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1 JOHDANTO

Kansainvélinen kauppa on tutkitusti hyodyllistd kaikille maille. Kauppa voi perustua
maantieteelliseen laheisyyteen tai yrityksen taloudellisiin syihin. Ostaessa eri maiden
kulutustuotteita kuluttaja vaikuttaa kaupan laajuuteen makrotasolla. Tieto alkupera-
maasta voi vaikuttaa joko ostopaatokseen tai ainakin jonkinlaiseen kasitykseen tuottees-
ta mikrotasolla.

Taman tutkimuksen aihe on mielenkiintoinen Suomi-Vengja-kaupan nakoékulmasta.
Venéjé on iso maa, jossa asuu noin 144 miljoonaa asukasta. Se on iso markkina-alue
(Karpova, Nelson-Hodges & Tullar 2007, 107). Vaikka Vengjan kaupan luonne on
muuttunut vuosien varrella (Rautava 1992; Rautava 1994; Rautava 1995; Ollus & Simo-
la 2006), Vendja on pysynyt yhtend Suomen tarkeimmistd kauppakumppaneista. Suo-
men vienti ja investoinnit Vendjalle ovat kasvaneet viime vuosina. Vuosina 2000-2005
Suomi vei Venégjélle sahkaisia ja optisia laitteita, kemikaaleja, elintarvikkeita, koneita,
ajoneuvoja, puuta ja paperia (Ollus & Simola 2006, 27). Viime vuosina suomalainen
tuotanto on siirtynyt matalien kustannusten valmistuksesta muotoiluun, innovaatioihin
ja teknologiaan. (Ryan 2008, 16.) Paperin ja puun lisaksi Suomi on tullut kuuluisaksi
matkapuhelinten ja elektroniikan laitteiden vientimaana. Elektroniikasta on tullut Suo-
men menestystarina (Ryan 2008, 15).

Turismi on myos vilkasta kahden maan valilla. Viime vuodenvaihteessa Suomessa
vieraili noin 400 000 venélaistd, jotka jattivat Suomeen parissa viikossa noin 200 mil-
joonaa euroa. Venéléisilla on pitkat lomat, joiden aikana he ehtivat kdyd& naapuri-
maassa. Suomesta voi ostaa laadukkaita tuotteita sopivaan hintaan. Kaupan liiton mu-
kaan venélaisten ostokset lisadntyvat kasvavan turistimaaran myota. (Venéalaiset turistit
jattavat...)

On hyva selvittad, minkélaisia mielikuvia venaldiset kuluttajat yhdistavat suomalai-
siin tuotteisiin. Ryanin mukaan (2008, 17) Pohjoismaat esittdvat oman tavan eldd. Se
on moderni, tasa-arvoinen, progressiivinen, rehellinen ja hyvin vastuuntuntoinen. Poh-
joismaiden eldmantapa on hyvin aktiivinen. Suomalaiset harrastavat aktiivisesti urhei-
lua. Suomi investoi my6s koulutukseen. Monien kuluttajien mielestd Pohjoismaiden
tuotteet ovat tyylikk&itd. Ne vastaavat vaativienkin kuluttajien odotuksia.

Sellaiset yritykset kuten Nokia Oyj ja Exel Oyj esittavat Pohjoismaiden tapaa eléa ja
samalla muokkaavat Suomen imagoa (Ryan 2008, 13 — 20). Nokia on ollut tdh&n asti

Suomen tunnetuin tuote. Alun perin Suomi ei korostanut suomalaista alkuperéa. Yhdys-



valloissa tehdyn tutkimuksen mukaan vain 4,4 % vastaajista tiesi, ettd Nokia on suoma-
lainen. Noin 53,6 % oli sitd mieltd, ettd Nokia on peréisin Japanista. (Anderson Analy-
tics LLC 2007). Nokian menestys ei ole johtunut maasta. Pikemmin tuotteen menestys
tarttuu maahan. Nokian tuotteet eroavat muista suomalaisista tuotteista, jotka olivat en-
nen Nokiaa Suomen talouden selkdrankana. Nokian matkapuhelimet ovat muotoilun,
innovaation ja teknologian tulos. (Ryan 2008, 17). Exel Oyj on kuuluisa sauvakavelyn
sauvoista (Nordic walking). Exel Sports valmistaa sauvakavelyn sauvoja ja siihen liitty-
via urheilutuotteita. Exel keskittyy pohjoismaisen urheilun varusteisiin, jotka vahvasti
liitetddn pohjoismaiseen eldméntapaan. Sauvakévely sauvoineen yhdistetddn vahvasti
Suomeen ja Pohjoismaihin. (Ryan 2008, 18).

Tuotteen alkuperdmaan késite on yhteydessa paikkabrandaykseen ja brandeihin.
Paikkabréndin padoma siséltaa todelliset ja/tai havaitut varat ja velat, jotka yhdistetaan
paikkaan ja jotka erottavat sen muista paikoista (Jacobsen 2012, 254 — 255).

Kim, Shim ja Dinnie (2013, 34 — 47) tutkivat kansallisen brandin persoonallisuutta.
Jokaisen maan, kaupungin ja maakunnan pitaa Kilpailla kuluttajista, sijoittajista, asuk-
kaista ja kansainvélisista tapahtumista. Sellaisessa tilanteessa kansallisen bréndin per-
soonallisuus on kilpailun tyokalu (Kim ym. 2013, 35). Maiden nimet voivat auttaa ku-
luttajia paatoksenteossa. Esimerkiksi, kuluttajat suosivat Ranskaa “hienostuneisuuden”
takia, Vendjaa “voiman” takia, Japania tyyneyden” takia ja Brasiliaa “intohimon” takia
(Kim ym. 2013, 35). Kansallisen bréndin persoonallisuus tarjoaa kokemusperéisia ja
symbolisia hyotyja kuluttajille ja muille kohderyhmille kuten matkustajille ja sijoittajil-
le. Aakerin (1997, 347) mukaan brandin persoonallisuus on inhimillisten ominaisuuksi-
en kokoelma. Thakorin ja Kohlin (1996, 28) mukaan brandin alkuperdmaa muodostaa
brandin persoonallisuuden avainosan. Brandin alkuperdmaa on tieto kuluttajille. Esi-
merkiksi, Tobleronen, sveitsilaisen suklaan, Foster’sin, australialaisen oluen ja japani-
laisten Sony-televisioiden alkuperdmaa muodostaa jokaisen bréndin tarkedn persoonal-
lisuuden ominaisuuden.

Tama pro gradu -tutkielma perustuu tutkijan henkilokohtaiseen kiinnostukseen. Ku-
luttajana tutkija katsoo tuotteiden alkuperdmaata, kun hén tekee ostoksia. Tutkija ostaa
tuotteita rajan molemmin puolin. Tuotteiden laatu vaikuttaa valmistusmaan arviointiin.
Tutkija on paattanyt haastatella venéléisia kuluttajia. Askarruttavatko heitd samat kysy-
mykset kuin tutkijaa, joka on myos venadldinen? Tutkijaa kiinnostaa, mitd kokemuksia

vendldiset kuluttajat saavat, kun kuluttavat suomalaisia tuotteita. Ostavatko venal&iset



kuluttajat tuotteita alkuperdmaan perusteella? Venaldisend tutkija voi todistaa, ettd vena-
laiset kuluttajat pitdvat suomalaisia tuotteita korkealaatuisina.

Kirjallisuudessa alkuperdmaan vaikutusta on laajasti tutkittu. Suurin osa tutkijoista
on sita mieltd, ettd alkuperdmaan tieto vaikuttaa joko ostopaatoksiin tai ainakin késityk-
siin tuotteista. Pienelld fraasilla “made in” on ratkaiseva vaikutus tuotteiden hyvaksyn-
tdan ja menestykseen (Dichter 1962, 116). Kirjallisuuden nojalla tutkija on sitd mielt,
ettd alkuperdmaa ja kulutustuotteet vaikuttavat toinen toisiinsa; eli suhde on kaksisuun-
tainen. Sen lisdksi muut tekijat kuten kuluttajan ik& voivat vaikuttaa alkuperdmaan ja
kulutustuotteiden suhteeseen. Tamén tutkielman uutuusarvo on siing, ettéd tutkielmassa
esitetddn kokonaiskuva téhénastisista tutkimuksista, joissa on tutkittu alkuperamaan
vaikutusta (ks. liite 1). Taémén tyon avulla halutaan selvittdd, onko lapulla made in Fin-
land” merkitystd vendldisille kuluttajille. Mistd tdma merkitys koostuu ja mihin tdma
tieto vaikuttaa? Naihin kysymyksiin vastataan tutkimuskirjallisuutta, haastatteluja ja
havainnointia kayttéen.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd venaldisten ndkemyksia alkuperamaan mer-
Kityksestd ostettaessa suomalaisia kulutustuotteita.

Paatutkimuskysymykset ovat seuraavat:

- Miti tarkoittaa ”made in Finland”?

- Mihin nakemys Suomesta ja suomalaisista tuotteista perustuu?

- Miten ”made in Finland” -tieto vaikuttaa kuluttajien ostopaatdsprosessiin?

Tutkimuksen kohteena ovat suomalaiset kulutustuotteet. Kulutustuotteina (consumer
goods) pidetddn tuotteita, jotka ostetaan henkilokohtaisia tarpeita varten. Ne jaetaan
mukavuustuotteisiin (convenience products, halpoja ja usein ostettuja, esim. sanomaleh-
ti), ostotuotteisiin (shopping goods, tuotteet, joiden hintoja vertaillaan, esim. tietokone
ja autot), erikoistuotteisiin (speciality products, esim. hiustuotteet) ja ei-etsittyihin tuot-
teisiin (unsought products, esim. vakuutus).( Blythe 2001, 100-101.) Tutkimuksen pii-
riin tulevat ruoka, vaatteet, kodinelektroniikka ja kaikki muut tuotteet, joita tavallinen
kuluttaja voi I6ytaa kaupasta tai hankkia tuontiyrityksen kautta. Tavoitteena on kulutta-
jan nakokulma. Tassé tutkimuksessa kyse on venéalaisestd kuluttajasta. Oljy, kaasu, puu
ja paperi jatetdan valiin tassa tutkimuksessa. Tutkija ei ota mydskaan raaka-aineita tut-
kimukseen. Raaka-aineiden vienti on yritysten kauppaa (Business-to-Business). Tutki-
jaa kiinnostaa kuluttajakauppa (Business-to-Consumer).

Tama tutkimus alkaa kasiteanalyysilla. Vaikka alkuperdmaa ilmiénad on laajasti tut-
kittu, tutkijat eivét ole Idytaneet yhteista kieltd alkuperdmaan maaritelmasta. Alkupera-
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maa on pysynyt epédselvénd, ehdollisena ja kiertelevand kasitteend kansainvalisessé
markkinoinnissa (Usunier 2011, 486). Kasiteanalyyttisessa osassa esitetaan eri tutkijoi-
den nékokulmia tutkittavaan ilmiéon. Lopussa valitaan se maaritelmé, jota kaytetaan
tutkielmassa. Kasiteanalyysin jélkeen kdydaan kirjallisuutta 1&pi: esitetdan tutkittavan
ilmion teoriaa. Etsitadan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Esitetddn malleja, jotka autta-
vat tarkastelemaan tutkittavaa ilmiotd. Ne ovat mekanismeja siitd, miten ilmi6 toimii.
Kirjallisuuskatsauksessa etsitdadn ne tekijat, jotka liittyvat alkuperamaan tiedon vaiku-
tukseen. Liitteend on haastattelulomake (ks. liite 2), joka on tehty Sertan Kabadayin ja
Dawn Lermanin mukaan (2011, 111 — 112). Ammattitaito ja insinddritaito pidetdan sa-
mana asiana. Mukana ovat myds haastattelukysymykset (ks. liite 3). Liite-osiosta l6ytyy

my06s muu materiaali, jota kdytetaan tutkielmassa (ks. liitteet 4 — 7).
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2 OSTOPAATOSPROSESSI

2.1  Ostopaatosprosessi ja alkuperamaa

Kuluttajan nakdkulmasta p&atds tuotteen ostamisesta on tarked. Ostopaatdsten tekemi-
nen on kuluttajan kayttaytymisen osatekija. Se, mita kuluttajat ostavat, vaikuttaa heidan
statukseensa ja hyvinvointiinsa. Jotkut tekevét suunniteltuja ostoksia, toiset ovat im-
pulssiostamisen mestareita. Toiset tekevét rationaalisia ostoksia, toiset perustelevat os-
toksia tunteilla. Monet ostavat tuotteita kokeilun takia. Ymparistd vaikuttaa myos osto-
paatdksen tekemiseen. Kaupan design tai tuotteen pakkaus ovat tarkeitd ostopaatoksen
tekemisessad. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, 317.) Kotler (2009, 247)

esittad rationaalisen ostopaatdsprosessin viiden vaiheen mallina (Kuvio 1).

Ongelman tunnistaminen

i

Informaation etsiminen

|

Vaihtoehtojen evaluointi

y

Ostopaatoksen tekeminen

|

Kayttaytyminen ostamisen jalkeen

Kuvio 1 Viiden vaiheen malli kuluttajan ostopaatoksesté (Kotler 2009, 247)
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Malli esittad rationaalista ostopaatoksen tekemistd. Ensin kuluttaja tunnistaa tarpeen.
Sitten han etsii relevanttia informaatiota ja vertaa vaihtoehtoisia tuotteita keskenaan.
Analyysin perusteella tehdaan paatés. Ostamisen jalkeen arvioidaan ostettu tuote.

Alkuperdmaan tiedolla lienee vaikutusta mallin neljassé vaiheessa: informaation et-
simisessd, vaihtoehtojen evaluoinnissa, ostopaatoksen tekemisessa ja kayttaytymisessa
ostamisen jélkeen. Informaation etsimisen vaiheessa kuluttaja etsii informaatiota tuot-
teesta. Alkuperdmaan tieto voi olla yksi niistd ominaisuuksista, jonka mukaan kuluttaja
arvioi tuotteen. Vaihtoehtojen evaluoinnin vaiheessa kuluttaja vertaa tuotteita keske-
nadn. Alkuperdmaa taas voi toimia piirteend, joka erilaistaa tuotteita. Maan positiivinen
imago Vvélittyy tuotteisiin, samoin kuin negatiivinen imago on haitallinen tuotteelle. Os-
topaatdksen vaiheessa kuluttaja tekee lopullisen paatoksen. Jollekulle kuluttajista alku-
perdmaa voi olla tarkein péa&tostekijé, jonka perusteella tuote valitaan. Téssa vaiheessa
muiden kuluttajien mielipide ja riskin taso vaikuttavat ostopéaatdkseen. Alkuperdmaahan
liittyvét stereotypiat, uskomukset ja asenteet vaikuttavat ostopaatoksen tekoon. Oston-
jalkeisen kayttaytymisen vaiheessa kuluttaja arvioi ostoksen. Hén voi olla tyytyvéinen
tai tyytymaton. Namaé tunteet liitetd&n tuotteen alkuperdmaahan, jos kuluttaja teki ostok-
sen alkuperdmaan perusteella. Tuotteen herattdmat tunteet valittyvéat alkuperamaan ima-
goon.

Edelld mainittu malli on rationaalinen ja ei valttdmatta heijasta todellisuutta. Viiden
vaiheen ostopédatos yleistdd ostopadtdsten tekemistd. Se toimii monissa tapauksissa.
Kuitenkaan tassd mallissa ei esitetd ostopé&atokseen vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi
kuluttaja tekee erilaisia paatoksia, kun on nélkainen tai kun han on kyllainen. Eri mais-
sa ostopaatoksiin voivat vaikuttaa eri tekijat. Seuraavassa osiossa esitetdadan venéalaisten

kuluttajien ostopaatoksia.

2.2  Venalaiset kuluttajina

Venélaiset kuluttajat ovat kdyneet monenlaisia kulutuskriiseja lapi. He ovat oppineet
uusille markkinatavoille ja suhtautumaan kriittisesti markkinoihin. Auzan (1995, 73)
erottaa kolme vaihetta venalaisten kuluttajien kayttaytymisessa: totaalinen pula (1955 —
1985), kriisi (1989 — 1991) ja uudet markkinat (1992 —). Vendjan siirtyminen komento-
taloudesta kaaokseen ja sen kautta kvasivapaisiin markkinoihin on altistanut venéaléisia

kuluttajia kansainvalisen kaupan hyviin ja huonoihin puoliin. Td&mén seurauksena vena-
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laisille ovat kehittyneet vahvat mielipiteet kotimaisista ja ulkomaisista tuotteista. (The-
len, Ford & Honeycutt 2006, 689.)

Edella mainitut kriisit antoivat leiman kuluttajien kayttdytymiseen. Venélaiset ovat
tottuneet jonottamaan ja verkostoitumaan (”’blat”) saadakseen tuotteita. Neuvostoliiton
aikana kuluttajan tehtédvana oli saada mahdollisimman paljon sit4, mitd on olemassa
(Karpova, Nelson, Hodges & Tullar 2007, 108).

Komentotalouden merkkeja ovat jonot (queues), ”blat” (personal links), kotitalouksi-
en itsensa varustaminen (household self-provision) ja word-of-mouth-viestintd (puska-
radio). Neuvostoliittoa kutsuttiin ”jonojen maaksi”. Kaikkea jonotettiin. Elintarvikkei-
den jonot olivat lyhyitd. Kestokulutustavaroiden jonot olivat pitkid. ”Blat” tarkoitti hen-
kilokohtaisia verkostoja. Henkilokohtaisten verkostojen kautta saatiin helpommin han-
Kittua tavaroita, joita normaalisti oli vaikea saada. Neuvostoliiton aikana kuluttajat eivéat
luottaneet valtioon. Ihmiset suosivat tarvikkeiden sailyttamista ja perunapalstojen vaa-
limista. Koska ihmiset eivat luottaneet virallisiin informaatiol&hteisiin, word-of-mouth
-viestinnélla oli iso vaikutus.

Komentotaloudessa kuluttajien tarpeita ei otettu huomioon. T&ma perintd vaikuttaa
viel&kin kuluttajiin. Tuotanto ei vieldk&an vastaa kuluttajien odotuksia. Venéldiset ku-
luttajat ostaisivat venélaisia tuotteita, jos niiden laatu olisi korkea (Huddleston & Good
1995, 36). Huddlestone ja Good vertasivat puolalaisia ja venaldisia kuluttajia. Puolalai-
set kuluttajat ovat etnosentrisempia (kuluttajien uskollisuus kotimaisiin tuotteisiin) kuin
venaldiset kuluttajat (Huddleston & Good 1995, 42). Vendjan markkinat pysyvat suh-
teellisen sulkeutuneina lansimaisille tuotteille. Kuitenkin tuotteen uutuus on tekija, joka
vaikuttaa venaldisen kuluttajan ostopaatokseen. (Huddleston & Good 1995, 42).

1989 — 1991 oli kriisin aika. Gorbatshov aloitti talouden reformit, mutta tilanne oli
huono, jopa pahentunut. Maassa oli kasvava tavaroiden puute. Jonot kasvoivat. Tuottei-
ta oli vaikea saada jopa ”blatin” kautta. Kriisiaika mullisti kuluttajien tottumuksia. Krii-
sien jalkeen venaldiset kuluttajat oppivat markkinatalouden mekanismeja: hinnoittelun
ja mainonnan periaatteita, lain tarkeyttd ja rahan roolia. Vuoden 1996 kriisin jalkeen
venaldiset kuluttajat alkoivat etsid tuotteita, jotka tuovat hyvén arvon.

Vahitellen kuluttajat tulivat tietoisemmiksi bréndeisté ja alkoivat arvioida tuotteita
erilaisten tekijoiden perusteella kuten alkuperdmaan, valmistusaineiden, rakenteen ja
ominaisuuksien perusteella. Kuluttajat punnitsevat hinta—laatu-suhdetta. Laadukkaat
tuotteet ovat kalliita, halpoja vaatteita voidaan vaihtaa (Karpova ym. 2007, 108). Osta-
misen mukavuus on tullut tarkedksi (Humphreys, Zinkhan & Day 2000, 129).
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Vuoden 2000 tutkimuksen mukaan venaldisten henkilokohtaisista menoista puolet
meni elintarvikkeisiin. (Humphreys, Zinkhan & Day 2000, 131). Humphreys ym. mu-

kaan (2000, 131) kaksi tekijaa vaikuttaa venaldisten kulutuskayttdytymiseen: perinteet
(elaméntyyli, ruokatottumukset, ruoan tekeminen kotona) ja talouden tila (korkea inflaa-
tio, matala elintaso, sirpaloitunut jakelu). 1akk&at venaldiset suosivat kotimaisia tuottei-
ta. Syynéa voivat olla tuotteiden tuttuus ja kaipuu menneisyyteen (Thelen, Ford & Ho-
neycutt 2006, 689). Kaipuu menneisyyteen on aika yleistd. Neuvostoliitossa kaikki oli
toisin. Ihmiset kaipaavat vakautta ja pysyvyytta.

Kuitenkin lansimaiden tuotteet ovat olleet aina suosiossa Venajalla (Thelen, Ford &
Honeycutt 2006, 692). Kokemus tuontituotteista vaihtelee vuosittain. Vuonna 1991
(Neuvostoliiton romahtaminen) tuontituotteet olivat usein véaarennettyjd, vaarallisia ja
jopa myrkyllisid (Thelen, Ford & Honeycutt 2006, 692). Kriisin jalkeen venaldiset al-
koivat suhtautua Kkriittisesti tuontituotteisiin. Venélaiset arvioivat teollisuusmaiden tuot-
teet korkealaatuisiksi. Samalla he arvioivat venal&iset tuotteet parempilaatuisiksi verrat-
tuna kehitysmaiden tuotteisiin. Venaldiset ostavat mieluummin kengét, parfyymit, kos-
metiikkaa ja muotivaatteet teollisuusmaista. Kuitenkin venélaiset kuluttajat ostavat mie-
lelld&n kotimaista ruokaa (Thelen, Ford & Honeycutt 2006, 693). Nyky&éan venélaiset
kuluttajat ostavat hyvin laadukkaita tuontituotteita (esim. italialaisia kenkid). Kysynté
tuontituotteisiin riippuu tuotteista. Venaldiset kuluttajat suosivat kotimaisia elintarvik-
keita ja hammastahnaa. Kotimaisten tuotteiden suosio perustuu uskomukseen, ettd nama
tavarat on tehty ilman kemikaaleja ja séilontaaineita. Venaldiset ovat hyvin maa- ja
branditietoisia. Heidan arviointinsa riippuvat paljon tuotteista. Neuvostoliiton hajoami-
sen jalkeen venélaiset kuluttajat nayttavat suosivan kotimaisia kulutustuotteita ja ulko-
maisia kestokulutustuotteita. Ulkomaiset kestokulutustuotteet ndyttavat olevan parempi-
laatuisia kuin kotimaiset tuotteet. (Thelen, Ford & Honeycutt 2006, 694.)

Venélaiset ovat hyvin kiinnostuneita vaatteista (Karpova, Nelson-Hodges & Tullar
2007). Karpovan ja ym. mukaan (2007, 111) kuluttajat ovat usein tyytymattomia myy-
tyihin vaatteisiin: vaatteet ovat joko liian kalliita, tai ne ovat huonoa laatua. Venéalaiset
kuluttajat kdyvat ulkomailla, Euroopassa tai Kiinassa, ostaakseen tarvittavia vaatteita,
koska ne vastaavat heidan odotuksiaan. Moni kuluttaja tekee impulssiostoksia, koska
muuten tarvittavaa tuotetta ei saa. Vaatteiden kautta venéldiset kuluttajat vélittavéat sosi-
aalista statusta. Venaldiset kuluttajat Kiinnittavat paljon huomiota vaatteisiin. Syyné on

ainutlaatuisuuden ja statuksen vélittdminen vaatteiden avulla. (Karpova ym. 2007, 116).
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Ettensonin (1993, 14 — 36) tutkimuksen mukaan Itd-Euroopan kuluttajat Kiinnittavat
huomiota tuotteen valmistusmaahan enemman kuin tuotteen brandiin. Markkinoilla on
paljon vadrennettyja tuotteita, siksi brandi ei ole térkea (Karpova ym. 2007, 113). Ve-
naldiset kuluttajat suosivat ulkomaalaisia tuotteita, koska ne ovat hyvaa laatua eika kos-
ka ne ovat lansimaisia (Karpova ym. 2007, 109).

Huono valikoima, korkeat hinnat ja rajatut koot luovat tilanteen, jossa suunniteltu os-
taminen on vaikea toteuttaa (Karpova ym. 2007, 112). Karpova ym. (2007, 112 — 115)
ovat esittaneet tekijoita, jotka vaikuttavat venalaisten kuluttajien paéatosten tekoon vaat-
teita ostettaessa: vaatteiden laatu, myyntikanava, brandin nimi, tuotteen alkuperamaa,
hinta ja kumppanin neuvo. Vaatteiden térkea rooli persoonallisuuden rakentamisessa,
korkean laadun suosiminen ja sen yhdistaminen korkeaan statukseen selittdvét korkean
laadun tarkeytté venaldisille kuluttajille (Karpova ym. 2007, 118).

Yleistéden voidaan sanoa, ettd venélaisten kuluttajien tavat ovat muuttuneet ajan mu-
kaan. Neuvostoliiton ja totaalisen pulan aikana ihmiset eivét aina saaneet tuotteita. Uu-
sien markkinoiden aikana kuluttajat ovat oppineet uusia tapoja ja alkaneet suhtautua
Kriittisesti tuotteisiin. He ovat alkaneet arvostaa laatua. Tutkimusten mukaan venaldiset
kuluttajat arvostavat kotimaisia elintarvikkeita ja ulkomaisia kestokulutustuotteita. Al-
kuperdmaa on vain yksi kriteeri laadun arvioinnissa. Kaikki riippuu tuotteesta. Yleisesti
voidaan sanoa, etta vendaléiset ovat brandi- ja maatietoisia. He ovat vdhemman etnosent-
risia ja arvostavat uutuuksia.

Voidaan olettaa, ettd osa selityksestd, miksi venéléiset kuluttajat luottavat tuontitava-
roihin, on tuontimaan kehityksessa (viedaan teollisuusmaasta kehitysmaahan), venélais-
ten kuluttajien ei-etnosentrisessa luonteessa, venélaisten tuotteiden kehnossa laadussa

seka venalaisten kuluttajien statuksen hankkimisessa kulutustavaroiden avulla.
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3 ALKUPERAMAA - OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVA
TEKIJA

3.1  Alkuperamaa kéasitteena

Tassd osiossa selitetddn ”made in..” -késite: mitd kaikkea alkuperdmaan tieto sisaltaa.
Kirjallisuudessa voidaan tavata alkuperdmaan eri maaritelmid. Alkuperdmaan kasite on
moniulotteinen. T&ssé tutkimuksessa esitetddn muutamia néistd madritelmistad. Kuvail-
laan alkuperamaan kasitteen sisélto ja esitetdan alkuperdmaan vaikutuksen osatekijét.

Tuotteen alkuperdmaan tieto on tarked markkinoinnin elementti, joka vaikuttaa kulut-
tajien havainnointiin ja kayttaytymiseen (Pappu, Quester & Cooksey 2006, 697). Monet
monikansalliset yritykset korostavat alkuperamaan tiedon roolia mainonnassa. Esimer-
kiksi Volkswagenin mainonnassa mainitaan auton syntyperéasté ja kaytetdan saksan kiel-
t4 logon &antdmisessé (das ist Auto). Ruotsalainen huonekaluliike IKEA huolehtii ruot-
salaisesta perinndsta: se maalaa liikkeitadn siniseen ja keltaiseen (Ruotsin lipun mu-
kaan), antaa ruotsalaisia nimia tuotteilleen ja pyorittaa ruotsalaista ruokakauppaa ja ra-
vintolaa kaikissa myymaldissaan. (Magnusson, Westjohn & Zdravkovic 2011, 254 —
255).

Tutkimusten mukaan tuotteen alkuperdmaa (COO, country of origin) siséltad mieli-
kuvia tuotteista (Pappu ym. 2006, 699), yleistyksia ja havaintoja tuotteista (Lampertin
& Jaffen 1997, 61; White 2012, 111), ennakkoluuloja tuotteista (Lee ym. 2013, 67; Jan-
dan & Raon 1997, 690 ), maiden valisi& eroja (Chattalas 2005, 8) ja mielleyhtymia tie-
tystd maasta (Orth & Firbasova 2003, 137).

Alkuperamaa on yksi ulkoisista ominaisuuksista, jotka vaikuttavat suhtautumiseen
tuotetta kohtaan (Bilkey & Nes 1982, 89 — 99). Leen, Phaun ja Royn (2012, 67) tutki-
muksessa mainitaan, ettd alkuperdmaa toimii riskin moderaattorina ja laadun arvioinnin
keinona. Alkuperdmaa toimii varmana tietona informaation késittelyssa, kun muu in-
formaatio tuotteista puuttuu (Lee & Ganesh, 1999, 21). Myds Cengizin ja Kirkbirin mu-
kaan (2007, 74) alkuperdmaa on ulkoinen tieto, jota ké&ytetdan laadun arvioinnissa tai
silloin, kun tuotteen ominaisuuksia ei voida arvioida suoraan. Silloin, kun kuluttajat
ostavat tuotteita, joilla on monimutkaisia ominaisuuksia tai joita on vaikea arvioida, he

luottavat tietoon alkuperdmaasta (Cengiz & Kirkbir 2007, 75).
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Alkuperamaa on kognitiivinen kategoria, joka siséltdd elementteja kuten tietyssa
maassa valmistettuja tai suunniteltuja erilaisia tuotteita (Roth & Romeo 1992). Alkupe-
rdmaa sisaltdd kognitiiviset, affektiiviset ja normatiiviset havainnot maasta (Koschate-
Fischer ym. 2012, 19.) Henderson ja Hoque (2010, 272) ilmoittavat, ettd kuluttajan
asenne tiettyd maata kohtaan koostuu tietamisestd, tuntemisesta ja tekemisesta (kno-
wing, feeling, doing). Nama ovat asenteen kognitiivinen, affektiivinen ja konnotatiivi-
nen osatekijat. Maan imago, joka koostuu kognitiivisesta ja affektiivisista tekijoista,
vaikuttaa ostokseen. (Henderson & Hoque 2010, 271).

Parkvithee ja Miranda (2012, 8) puhuvat maan kelpoisuudesta (country’s competen-
ce). Alkuperdmaan vaikutus on havainto maan patevyydesta, jossa tuote on tehty. Maan
kelpoisuus on merkki maan teollistumisesta ja laadusta (Srikatanyoo & Gnoth 2002,
142). Mitéa korkeampi maan kelpoisuus on, sita laadukkaampia tuotteita maassa valmis-
tetaan ja sitd enemman tuotteita ostetaan (Ashill & Sinha, 2004, 28). Nagashiman
(1970, 68) mukaan tuotteen alkuperdmaa on kuva, maine, stereotypia, joita liikemiehet
ja kuluttajat liittavat tietyn maan tuotteisiin.

Globalisaation aikana on tarkeampi puhua moniulotteisesta alkuperamaasta (multi-
level COO) (Ha-Brookshire 2012, 21). Nyt mainitaan “made in” , “assembled in”, ”de-
signed in”, “engineered in” , “parts supplied by”. (Prendergast ym. 2010, 181). Tutki-
jat erottavat suunnittelumaan (COD, country of design), kokoonpanomaan (COA, coun-
try of assembly) ja varaosien maan (COP, country of parts) (Wong, Polonsky ja Garma
2008, 458). Moradi ja Zarei (2012, 397) erottivat brandin maan (country of brand).
Brandin alkuperdamaa on maa, jossa brandi oli ensimmaistd kertaa rekisterdity (Kwok,
Uncles & Huang 2006, 166). Tuotteen alkuperdmaa madaritellaan valmistus- tai kokoon-
panomaana (Han & Terpstra 1988). Alkuperamaa voi olla maa, jossa tuotteita markKki-
noivan yrityksen paakonttori sijaitsee® (ks. Chattalas 2005, 5).

Nykymaailmassa on vaikea sanoa, mité tuotteen alkuperdmaa tarkoittaa. Monella
tuotteella on kaksois- tai monikansallinen alkuperd. Esimerkiksi Toshiba TV kootaan
Meksikossa, kun taas sen varaosat voivat olla japanilaisia, meksikolaisia tai amerikka-
laisia. Samalla Toshiba yhdistetddn Japaniin. Nykyaan tuotteen suunnittelumaa voi olla

relevantimpi kuin tuotteen valmistusmaa. Nama ovat ns. sekatuotteita. N&mé tuotteet

1 Johansson, J. — Douglas, S. — Nonaka, 1. (1985), “Assessing the Impact of Country of
Origin on Product Evaluations: a New Methodological Perspective,” Journal of

Marketing Research, 22, 388-96.
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ovat globalisaation tulosta, ne tuotetaan, kootaan, markkinoidaan eri maissa. Avainky-
symys on, voiko brandin nimi (esim. Sony) ohittaa valmistusmaan vaikutuksen (Meksi-
ko). Jotkut tutkijat ovat sitd mieltd, ettd tuotteiden alkuperdmaa ei ole enaa relevantti.
Toiset ovat sitd mieltd, ettd globalisaatio tuo mukanaan maiden erikoistumisen ja samal-
la korostaa maiden imagon tarkeytta. (Chattalas 2005, 17).

Viime aikoina on puhuttu ositetusta alkuperamaan tiedosta (partitioned COO) (Ko-
hinoor ym. 2011, 660). Ositettu alkuperdmaa on yhteinen kasite maista, joissa tuote
suunniteltiin, koottiin tai joissa tuotteiden osat oli tehty. Ositetun alkuperdmaan késite
sisaltdd monia tekijoita kuten havainnot, paatelmat ja uskomukset tuotteen maista; ku-
luttajan tieto ndista maista, maiden evaluointi ja maiden attribuutteja.

Kuluttajat arvioivat alkuperdmaan komponentteja (COD country of design, COA
country of assembly, COP country of parts) riippuen maasta ja tuotteesta (Insch &
McBride 1998). Teollisuusmaat ovat suosittuja suunnittelumaita, kun taas kehitysmaat
ovat parempia kokoonpano- ja osien maita. Biswas, Chowdhury ja Kabir (2011, 659 —
674) tutkivat, miten alkuperamaan osat (COA, COD, COP) vaikuttivat kuluttajien kéyt-
taytymiseen. Kehitysmaissa arvostetaan tuotteita, jotka suunnitellaan teollisuusmaissa.
Jos tuotteen osat on valmistettu ulkomailla, se jo parantaa tuotteen imagoa. Sen lisaksi
kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteista, joita suunnitellaan, tuotetaan ja kokoon-
pannaan ulkomailla (teollisuusmaissa).

Alkuperamaan ja brandin vaikutukset muistuttavat toisiaan (Kleppe, Iversen & Sten-
saker 2002, 61). Kuitenkin brandi voidaan kontrolloida, kun taas alkuperdmaan vaikutus
rakentuu monista osista ja sen vaikutus riippuu ajoista, kulttuureista ja kohderyhmista
(O'Shaughnessy & O'Shaughnessy 2000, 58). Alkuperamaan vaikutus riippuu konteks-
tista (Marelli 2006, 24).

Tutkimukset alkuperdmaasta keskittyvét aiheeseen informaation késittelyn néko-
kulmasta. Alkuperdmaan tieto toimii niiden tuotteiden ominaisuuksien korvaavana tie-
tona, joita ei voi arvioida suoraan (Han 1989, 222 — 223). Alkuperamaa on informatiivi-
nen ohje (informational cue), jota kuluttajat kdyttavat, kun arvioivat tuotteen ominai-
suuksia, esimerkiksi laatua (Verlegh & Steenkamp 1999, 523).

Alkuperamaan vaikutus vélittyy sosiaalisesti rakennettujen ja jaettujen uskomuksien
kautta, mikd auttaa kuluttajia tuotteiden ja palvelujen arvioinnissa (Chattalas 2005, 7).
Tutkimuksessa sanotaan, ettd alkuperamaan keh&-vaikutus (halo-effect) tarkoittaa, etta
kuluttajat arvioivat tuotteen heidan maastereotypiansa perusteella (Hu. Li, Xie & Zhou
2008, 296).
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Monet kuluttajat ajattelevat, ettd ”made in..” -lappu tarkoittaa, ettd tuote on erin-
omainen tai keskinkertainen riippuen kasityksistd maasta (Yasin, Noor & Mohamad,
2007, 38). Kuluttajan havainnot maasta vaihtelevat mielikuvien maaran, valenssin ja
voimakkuuden mukaan.? (ks. Ahmed ym, 2011, 302). Kuluttajien mielikuvat tietysta
maasta voivat olla aika vahvoja. Esimerkiksi halvat tuotteet ovat Kiinasta.

Kuluttajat luottavat péatelmiin, kun tekevét paatoksia. Paatelméat perustuvat koke-
muksiin ja saatuun tietoon alkuperdmaasta tai brandistd. (Koubaa 2008, 140). Henkilo-
kohtainen kokemus, tunnepohjainen kytkds alkuperdmaahan, havainnot maan ty6évoi-
masta ja kulttuuri vaikuttavat alkuperdmaahan (Verlegh & Steenkamp 1999, 537).

Alkuperamaata voidaan kadyttda tuotteen ominaisuutena, kun arvioidaan tuotetta
(Hong & Wyar 1990, 278). Alkuperamaan vaikutus on moniulotteinen kokonaisuus,
joka riippuu kuluttajan osallisuudesta, tuotteesta, hinnasta ja brandista (Casas & Ma-
kauskiené 2013,134).

Edelld mainitun perusteella tutkija on koonnut taulukon 1, josta l6ytyy alkuperamaan

sisalto ja alkuperamaan vaikutus.

2 Shimp, T.A. — Samiee, S. — Madden, T.J. (1993),“Countries and their products, a cog-
nitive structure perspective”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 21 No.
4, pp. 323-30.
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Taulukko 1 ”Made in..” -kasitteen sisélto ja vaikutus (tutkielman tekijan mukaan)

”Made in..” -sisaltd

”Made in..” -vaikutus

- yleistykset ja havainnot

- mielleyhtymét

- ennakkoluulot

- valmistus- ja kokoonpanomaa

- suunnittelumaa

- varaosien maa

- brandin maa

- markkinoivan yrityksen péaakonttorin
paikka

- kansan ominaisuudet ja piirteet

- pikakuva, Klisee

- ulkoinen merkKi

- informaation l&ahde

- kognitiivinen kategoria

- maahan liittyvét kognitiiviset, affek-
tilviset ja normatiiviset havainnot

- kuva, maine

- tuotteen ominaisuus

- kansallisen identifioinnin kytkds

mielikuviin

tuotteiden ja bréndien arviointiin
riskin vahentamiseen

laadun arviointiin

kuluttajien asenteisiin
ostopaatokseen

kasityksiin

uskomuksiin

Taulukko 1 siséltdd méaaritelmid, jotka yhdistetddn alkuperamaahan. Vaikutus-osiossa

tutkija on koonnut alkuperdmaan vaikutuksen kohteita.

Roth ja Romeo (1992, 480) esittivat alkuperamaan neljan ulottuvuuden kautta. Namé
ulottuvuudet ovat innovatiivisuus, muotoilu (design), arvovalta (prestige) ja ammattitai-
to. Ulottuvuudet voidaan operationalisoida eteenpdin. Innovatiivisuus tarkoittaa uusia
teknologioita, teknologioiden kaytt6d, tekniikan taitoa, tutkimusta ja kehitystad (R&D).
Muotoilu kasittdd ulkomuodon, tyylin, varit ja moninaisuuden. Arvovallalla ymmarre-

tddn yksinoikeutta, status ja brandin pddomaa. Ammattitaito tarkoittaa luotettavuutta,

kestavyyttd, ammattitaitoa ja tyon laatua.
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Kohinoorin ja ym.(2011, 660) mukaan alkuperdmaan vaikutusta tutkitaan kolmella
tavalla: Tutkimukset, jotka tutkivat kuluttajien havaintoja erilaisista maista; tutkimuk-
set, jotka tutkivat maan imagon vaikutusta tuotteiden evaluointiin ja ostoon; tutkimuk-
set, jotka tutkivat ositetun alkuperdmaan vaikutusta tuotteiden arviointiin.

Alkuperamaan maaritelméat voidaan taas jakaa kolmeen ryhmaéan (Roth & Diaman-
topoulos 2009, 727). Ensimmaisen nakdkannan mukaan, kyse on puhtaasti maan ima-
gosta. Maan imago sisaltaa kuvailevia, paateltavissa olevia ja informatiivisia uskomuk-
sia tietystd maasta (Martin & Eroglu 1993, 193). Kuvailevat uskomukset johtuvat ko-
kemuksista tuotteesta. Informatiiviset uskomukset ovat mainonnan tai ystavilta saadun
informaation tulos. Paateltavissa olevat viittaavat menneisyyden kokemuksiin. (Koubaa,
2008, 140.) Toisen ndkokannan mukaan kyse on maan imagosta, joka vaikuttaa tuottee-
seen. Maan imago liittyy paikkaan, johon ostaja tai myyj yhdistaa tuotteen® (ks. Giraldi
& Lopes 2012, 21 mukaan). Kolmannen nakdkannan mukaan alkuperdmaan tieto on
niiden tuotteiden imago, jotka on valmistettu tietyissa maissa. Taman nakékulman mu-
kaan maan imago siséltda havaintoja, jotka kuluttajalla on tietyn maan tuotteista ja jotka
perustuvat aikaisempiin havaintoihin tdmén maan tuotannosta ja tdamén maan markki-
noiden vahvoista ja heikoista kohdista (Roth & Romeo 1992, 480). Giraldin ja Lopesin
(2012, 21) mukaan: kyse on havainnoista tai mielleyhtymisté tai stereotypioista, kaa-
voista tai uskomuksista.

Maan imago koostuu kolmesta osasta (Lee & Lee 2011, 413):

- yleiset maan ominaisuudet (general country attributes): ihmisten ké&sitykset maas-
ta kokonaisuudessaan, maan ihmisistd ja maan kapasiteetista valmistaa laaduk-
kaita tuotteita.

- yleiset tuotteen ominaisuudet (general product attributes): kokonaisvaltainen ku-
va maan tuotteista

- erityiset tuotteen ominaisuudet (special product attributes): maan tuotteen, mark-
kinoinnin ja yrityksen liikearvon tiedot.

Tutkimusten mukaan (Hanzaee 2008, 219) on olemassa kaksi tasoa alkuperdmaan

tiedossa: brandin taso (brand level) ja kansallinen taso (national level). Brandin tasolla

alkuperamaan tiedolla on enemman vaikutusta tuotteen ostamiseen niille kuluttajille,

3 Papadopoulos, N. — Heslop, L. (2003). Country Equity and product-country images:
state of the art in research and implications. In: Subhash C. Jain (Ed.), Handbook of
research in international marketing. Northampton, MA: Edward Elgar Press, 402-433.
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jolla on positiivinen vaikutelma brandista tai havainto bréandin korkeasta laadusta. Jos
kuluttaja ei tunne bréndid, maatieto merkitsee.

Alkuperamaan késite voidaan jakaa kahteen osaan (Ahmed, Johnson, Ling, Fang &
Hui 2002, 280): informatiiviseen ja kansaan liittyvaan osaan. Informatiivinen alkupera-
maa antaa kuluttajille tiedon tuotteen laadusta ja tuotteen arvosta, kun muu tuotetta kos-
keva tieto puuttuu. Alkuperdmaan toinen osa aktivoi kytkoksen tiettyyn maahan, esi-
merkiksi kansalliseen luotettavuuteen, ja vahvistaa kansallista identiteettia.

On olemassa kaksi nakokantaa siitd, miten alkuperdmaan informaatio vaikuttaa tuot-
teiden evaluointiin (Ahmed ym. 2002, 281). Ensimmaisen skenaarion mukaan alkupe-
rdmaan tieto vaikuttaa tuotteiden attribuutteihin liittyviin uskomuksiin ja niiden kautta
koko evaluointiin (epésuora vaikutus). Alkuperdmaan tieto aktivoi kasityksia maasta ja
maassa valmistettujen tuotteiden laadusta. Tamé& informaatio voi vaikuttaa myonteisesti
tal negatiivisesti tuotteeseen. Toisen ndkdkannan mukaan alkuperdmaan tieto on térkea
tuotteen ominaisuus, joka aktivoi maahan liittyvid stereotypioita ja suoraan vaikuttaa
tuotteen evaluointiin (suora vaikutus).

Mité tietoisempia kuluttajat ovat tuotteista, sitd vahdisempi rooli on alkuperdmaalla
(Ahmed ym. 2002, 284). Toisaalta, mitd enemman on aiempaa informaatiota koskien
alkuperdmaata ja tuotetta, sitd varmemmin kuluttajat kayttavat alkuperamaahan liittyvaa
tietoa.

Lampertin ja Jaffen mukaan (1998, 61) alkuperdmaan vaikutus on vaikutus, jonka
maahan liittyvét yleistdminen ja havainnot luovat, kun arvioidaan maan tuotteita tai
brandeja. Tutkijat osoittavat, ettd maan ja brandin valilla on kaksisuuntainen suhde, joka
vaihtuu ajan mukaan.

Alkuperamaan tieto voi siséltda sellaisia osia kuten perinteitd, poliittisen statuksen,
taloudellisen vapauden tai yleisen kuvan maasta (Hu, Li, Xie & Zhou 2008, 296). Tut-
kijoiden mukaan alkuperdmaan tieto laadun evaluoinnissa on tarkedmpi kuin hinta ja
brandi* (ks. Hu ym. 2008, 296).

Bilkeyn ja Nesin (1982, 89) mukaan alkuperdamaalla on merkittdva vaikutus tuotteen
laadun arviointiin. Kuitenkin ké&sitykset maita kohtaan voivat muuttua ajassa. Esimer-
kiksi kuva japanilaisista tuotteista on parantunut, kun taas amerikkalaisten tuotteiden

suosio on vahentymassa (Bilkey & Nes 1982, 90). Tuotteen evaluointiin vaikuttavat

4 Wall,M.- Hofstra,G. — Liefeld, J. (1991), “Impact of country-of-origin cues on consumer
judgements in multi-cue situations”, Journal of the Academy of Marketing Science,Vol. 19 No.
2, pp. 105-13.
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taloudellinen kehitys, kulttuuri, poliittinen jarjestys ja maiden samanlaisuus. Kasitykset
maista vaihtuvat naiden kehitysasteen mukaan: vrt. vahemman kehittyneet vs. enemman
kehittyneet maat (Bilkey & Nes 1982, 90 — 91). Myods demografiset tekijat, kuten ika,
koulutus, etnisyys ja tulot vaikuttavat tuotteen laadun arviointiin (Bilkey & Nes 1982,
91). Persoonallisuuteen liittyvét tekijat kuten dogmaattisuus, konservatiivisuus ja status
vaikuttavat asenteisiin maita kohtaan. Kommunikaatio ja promootio vaikuttavat kasityk-
siin maista. Riskin taso, joka yhdistetddn maihin, on myds merkittava tekija.

Alkuperamaan vaikutus vaihtelee maittain ja tuotteittain. Maan imago voi olla kor-
kea yhdessa tuoteluokassa ja heikko toisessa. Esimerkiksi, Japani on suosittu s&hkoisis-
sé tuotteissa, kuitenkin silla on heikko imago elintarvikkeissa. Alkuperdamaata kaytetaan
tuotteen arvioinnissa kehitysmaissa (Lin & Sternquist 1994, 7). Syy on osittain siiné,
etta kehitysmaiden kuluttajilla ei ole paljon informaatiota kdytettavissa ja heidan kulu-
tuskokemuksensa on aika pieni (Cengiz & Kirkbir 2007, 76). Alkuperdmaa on tarkea
ylellisyystuotteille. Ylellisten tuotteiden arviointi riippuu markkinoiden kypsyydesta:
onko puhe Ranskasta vai Intiasta (Godeyn ym. 2012).

Edelld mainitusta ndhdaan, ettd alkuperdmaan kasite on moniulotteinen. On vaikea,
sanoa, mikd on oikea maaritelmé. Tassa tutkimuksessa kaytetddn hyvaksi seuraavaa
maaritelmaa® (ks. Chattalas 2005, 7): tuotteen alkuperdmaan tieto pitad ymmartaa ku-
luttajan tuotteiden kansallisen identifioinnin kytkdksen (perceived national identificati-
on or affiliation) tuloksena riippumatta eksplisiittisista tai implisiittisista, todenmukai-
sista tai harhaanjohtavista mainonnan vaitteista. Tuotteen tai palvelun alkuperdmaa on
yksinkertaisesti sitd, mita kuluttajat ymmartavat silla. Taman méaritelméan valinta joh-
tuu alkuperdmaan kasitteen monimutkaisuudesta ja dynaamisesta luonteesta. Tama vii-
meinen madritelma selkeyttdd edelld mainitut maaritelméat. Maaritelméd on kattava ja
palvelee eri kuluttajia. Seuraavassa osiossa kaydaan lapi, miten alkuperdmaa vaikuttaa
ostopaatokseen alkaen tuotteen arvioinnista varsinaiseen ostokseen. Kaytetyt mallit esit-

tavat mekanismeja siitd, miten alkuperdmaa toimii.

5 Papadopoulos, N. (1993), “What Product and Country Images Are and Are Not.” In
Product-Country Images, 3-38.
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3.2 Alkuperamaan vaikutusmekanismit

Ha-Brookshiren mukaan (2012, 21) kuluttajat haluavat tietdd, missd ja miten tuotteet
valmistetaan. Goodin ja Huddlestonin mukaan (1995, 36 — 37) tuotteen alkuperdmaa on
tarked amerikkalaisille, brittilaisille, suomalaisille, taiwanilaisille ja japanilaisille. Lee ja
Lee (2011) ovat sitd mieltd, ettd alkuperdmaa vaikuttaa ostoaikomuksiin. Bruning
(1997, 67) on tutkinut kanadalaisia lentoyhti6ita ja véittaa, ettd tuotteen alkuperdmaan
tieto on toiseksi suurin (hinnan jalkeen) arviointikriteeri lentoyhtion valinnassa.

Tuotteet yhdistetadn usein maihin kuten ranskalainen parfyymi, englantilainen pos-
liini, saksalaiset koneet ja italialainen muoti. Alkuperdmaan tiedon vaikutus selittda
30% varianssista laadussa ja uskottavuudessa ja 19 % varianssista ostoaikomuksissa
(Peterson & Jolibert 1995). Alkuperdmaan tieto on hyvé tuotteiden arvioinnissa, mutta
on aika heikko ostoaikomuksissa (Lim & Darley, 1997, 214). Alkuperamaata kaytetdan
eniten tuotteiden arvioinnissa, laadun ja arvon arvioinnissa (Hui & Zhou, 2002, 96).

Tassa tutkielmassa esitetddn aluksi alkuperamaan tietojen ja asenteiden vuorovaiku-
tusta. Sen jalkeen kuvataan alkuperdmaan tietojen vaikutusta ostohalukkuuteen seka
esitetdén alkuperamaan vaikutusta kognitiivisena prosessina.

Jandan ja Raon (1997, 691) mukaan alkuperdmaan tieto kiihottaa kuluttajan mielen-
kiintoa tuotteeseen ja saa kuluttajan miettimaan tuotteen ominaisuuksia ja arvioinnin
seurauksia. Michaelisin, Woisetschl&gerin, Backhausin ja Ahlertin (2008, 407) tutki-
muksessa viitataan siihen, ettd alkuperdmaa on tarke sellaisilla aloilla kuten lentoyhti-
0ssd, pankeissa, pitopalveluissa ja vakuutuksissa. Alkuluottamus tarkoittaa yhden osa-
puolen halukkuutta olla altis toisen osapuolen tekoihin silla ehdolla, ettd toinen osapuoli
tayttdd sopimuksen ilman valvontaa ja kontrollia. Seuraavat vaittamét saivat tukea: Pal-
velun havaittu riski vaikuttaa kielteisesti palvelun alkuluottamukseen. Yritysmaineella
on myodnteinen vaikutus alkuluottamukseen. Havaittu riski vahvistaa alkuperdmaan vai-

kutusta alkuluottamukseen. Mallina se ndytetddn seuraavasti (Kuvio 2).
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Havaittu riski

Palvelun alkuluot-
tamus (initial trust)

Yritysmaine
Havaittu riski x alku- Yleinen
peramaa luottamus

Kuvio 2 Alkuperdmaa ja luottamus -késitteellinen malli (Michelis, Woisetschléger,
Backhaus & Ahlert 2008, 410)

Riski vaikuttaa kuluttajan kayttdytymiseen. Mitéd isompi riski on, sitd enemmaén tur-
vaudutaan alkuperdmaan tietoon. Alkuperamaalla ei ole suoraa vaikutusta alkuluotta-
mukseen. Pikemminkin alkuperdmaan vaikutus ilmenee silloin, kun kyse on riskin sisal-
tavista palveluista.

Chen on tutkinut alkuperamaan tiedon vaikutusta (Made in USA) kuluttajiin. Tutki-
jan mukaan alkuperdmaan vaikutus kuluttajiin riippuu tuotteesta ja maasta. Vaikutus on
vahvempaa, kun kyse on high-tech tuotteista ja kun maiden vélilla on kulttuurinen tun-
nistaminen (cultural identification): mailla on sama arvosysteemi ja sosio-kulttuurinen
ilmapiiri. (Chen 2009, 147 — 149.) (Kuvio 3)
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alkuperdmaa, teita kohtaan

Maan muuttujat: Asenne amerikkalaisia tuot- Ostoaikomukset

isinmaallisuus

Tuotekohtainen: high tech vs. low tech.

Maakohtainen: Taiwan vs. Indonesia

Kuvio 3 Alkuperamaa ja ostoaikomukset -kasitteellinen malli (Chen 2009, 145)

Chenin (2009) tutkimuksen tulokset ovat seuraavia: Alkuperdmaan tiedolla on
myonteinen vaikutus asenteisiin amerikkalaisia tuotteita kohtaan. Alkuperdmaan tiedol-
la on vahvempi vaikutus, kun kyse on high-tech tuotteista verrattuna non-high-tech
amerikkalaisiin tuotteisiin. Kuluttajilla voi olla positiivinen asenne ulkomaalaisia tuot-
teita kohtaan siind tapauksessa, kun korkea kulttuurinen tunnistaminen hankintamaan
(sourcing country) ja kulutusmaan (consuming country) vélilld on olemassa. Chenin
tutkimuksen mukaan (2009, 148) sellainen tunnistaminen on olemassa Taiwanin ja
Amerikan valilla.

Han (1989, 227 — 228) vaitta4, ettd kuluttajien havainnot tuotteista tietyssd maassa
voivat toimia kehana (halo construct) tai yhteenvetona (summary construct) riippuen
siitd, kuinka tuttuja maan tuotteet ovat. Silloin, kun kuluttajat eivat tunne maan tuotteita,
maan imago toimii keh&nd, jonka perusteella kuluttajat arvioivat tuotteiden ominaisuuk-
sia ja joka vaikuttaa epasuorasti, ominaisuuksien arvioinnin kautta, brandiin. Maan ima-
go toimii keha&nd, joka sallii kuluttajia tekeméan paatelmié tuntemattomista tuotteista.
Vastakohtana, silloin kun kuluttajat tutustuvat maan tuotteisiin, maan imago muuttuu
struktuuriksi (yhteenvedoksi), joka tiivistdd kuluttajien uskomuksia tuotteista ja samalla
suoraan vaikuttaa suhtautumiseen bréndiin. Kehd-vaikutus tarkoittaa taipumusta arvioi-

da henkilQitd tai organisaatioita liian korkealle tai liilan matalalle yhden ominaisuuden
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perusteella® (ks.Lampert & Jaffe 1997,64). Keha-vaikutus ja yhteenveto-vaikutus riip-
puvat tuotteiden tilanneosallisuudesta (situational involvement) ja kestévésta osallisuu-
desta (enduring involvement). Kestdva osallisuus on sidoksissa ihmisten arvosysteemiin

(Lee, Yun & Lee 2005, 65). Tama prosessi on kuvailtu mallina (Kuvio 4).

Asenne maata koh-

Maan imago: _

Taiwan on taloudelli- Uskomukset maasta: taan:

sesti vahemman kehit- Taiwanin tuotteet ovat hegatitvinen asenne
ta kohtaan

Heikko tieto tuotteesta

Kuvio 4 Keha-malli ( Henderson & Hoque, 2010, 273)

Nain negatiivinen maan imago vaikuttaa asenteisiin maata kohtaan, kun kuluttaja tie-
taa tuotteesta vahan. Silloin kun kuluttajalla on riittavaa tietoa tuotteista, alkuperdmaa

toimii yhteenvetona. Mallina se ndkyy ndin (Kuvio 5).

Uskomus maan tietysta Tuotteen ja maan ima- Asenne tuotetta koh-
tuotteesta: go: taan:
General Motors on hyvé Myonteinen imago Amerikkalaiset autot
auto. amerikkalaisista autois- ovat hyvia

ta ja yleisesti maasta

1

Hyvé tieto tuotteesta

Kuvio 5 Yhteenveto-malli (Henderson & Hoque, 2010, 273)

®Chaplin, J. (1973), Dictionary of Psychology, Dell Publishing, New York, NY.
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Silloin kun kuluttajalla on v&hainen tieto tuotteista, hén kayttaa alkuperamaan informaa-
tiota kehand. Silloin kun kuluttaja tietdd tuotteesta paljon, alkuperdmaan tieto toimii
yhteenvetona.

Knight ja Calantone (2000) esittivat oman, vaihtoehtoisen mallin. Tutkijoiden mu-
kaan kuluttajat kéayttavat hyvéksi sekd maan imagoa ettd uskomuksia, kun he muokkaa-
vat asenteitaan. Tutkijoiden mukaan maan imagolla on seka suora ettd epasuora vaiku-

tus kuluttajien asenteisiin. Téssa on ns. joustava malli (Kuvio 6).

Maan imago

N

/ Asenne tuotetta koh-
Uskomukset tuotteesta taan

Kuvio 6 Joustava malli (Knight & Calantone 2000)

Suora maan imagon vaikutus riippuu tilanteesta, tai silloin kun kyse on hyvasta tuot-
teen tiedosta. Uskomusten suorasta vaikutuksesta puhutaan silloin, kun kyse on heikosta
tuotteen tiedosta. Edelld mainitut tulokset eroavat Hendersonin ja Hoquen (2010) tutki-
muksista.

Edelld mainitut mallit vaikuttavat asenteiden muokkautumiseen tuotteita ja maita
kohtaan. Edella mainitut mallit perustuvat tietoon alkuperamaasta. Kuitenkin usein ta-
pahtuu ndin, ettd kuluttajalla ei ole oikeaa tietoa alkuperdmaasta. Silloin kuluttaja tur-
vautuu stereotypioihin tuotteen ominaisuuksista. Se voidaan esittad mallina (Kuvio 7).
Taman mallin mukaan maan yleiset ominaisuudet vaikuttavat seka tuotteiden erityisiin
ominaisuuksiin etté tuotteiden yleisiin ominaisuuksiin. Maan yleisilla ominaisuuksilla ja
tuotteiden yleisilla ominaisuuksilla on valillinen vaikutus ostohalukkuuteen. Suora vai-

kutus on harvinainen (Henderson & Hoque, 2010, 274).



Maan yleiset ominaisuudet:
Saksa on kehittynyt maa, jossa
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Ostohalukkuus:
kuluttajan halu

on taitavat InsINOOrit. M Tuotteen erityiset ostaa BMW.

ominaisuudet:

‘ BMW on hyvé auto. q

Tuotteen yleiset ominaisuudet: .’
Saksalaiset autot ovat erin-
omaisia insindrien taitojen
takia.

Kuvio 7 Alkuperdmaan tiedon kognitiivinen kasittely (Parameswaran & Pisharodi
2002)

Sicilia, Ruiz ja Reynolds (2006) vaittavéat, ettd asenteiden muokkautuminen riippuu
tuotteiden osallisuuden tasosta (high/low involvement) ja tapahtuu informaation kah-
dessa kasittelymuodossa: kasittelyn keskusmuodossa (central route processing, Dual
Mediation Hypothesis, DMH, korkean osallisuuden tuotteet) ja sivullisessa kasittely-
muodossa (peripheral route processing, Affect Transfer Hypothesis, ATH, matalan osal-
lisuuden tuotteet ). Matalan osallisuuden tuotteiden tilanteessa alkuperdmaan tieto vai-
kuttaa suoraan asenteisiin maan tuotteita kohtaan. Korkean osallisuuden tuotteiden ta-
pauksessa kuluttaja suhtautuu Kriittisesti tuotteisiin. Saffu ja Scott (2009, 185 — 199)
ovat myos sitd mieltd, ettd alkuperamaan vaikutus riippuu osallisuudesta tuotteisiin (vrt.
tietokone vs. kengéat). Keskusreitti (systemaattinen kasittely) tarkoittaa kokonaisvaltais-
ta informaation evaluointia asenteen muokkaamiseksi. Sivullinen reitti (heuristinen ké-
sittely) kiinnittdd huomiota viestin positiivisiin ja negatiivisiin vinkkeihin kuin argu-
mentaation voimaan (Lee, Yun & Lee 2005, 55) (Kuvio 8).
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Alkuperamaan tieto:

maan yleinen imago

kognitiivinen ja affek-

tiivinen asenne maan
samanlaisia tuotteita
kohtaan (tuote —
maa-tieto)

Asenne maan kaikkia tai sa-
manlaisia tuotteita kohtaan

DMH

ATH

Tietty tuote:

maan Kriittinen eva-
luointi

tuotteiden lisa- ja
toiminnallisten omi-
naisuuksien Kriitti-
nen evaluointi
informaation kasit-
tely

(olemassa olevan ja
tulevan informaati-
on kasittely)

Asenne maan tiettya tuotetta
kohtaan

Ostohaluk-

-’ kuus

Kuvio 8 Alkuperamaa ja DMH ja ATH -malli (Sicilia ym. 2006, 142, muokattu)

Rawwasin, Rajendranin ja Wuehrerin (1996, 33) mukaan tuotteen evaluointi riippuu

kuluttajan maailmankatsomuksesta: nationalismista tai avarakatseisuudesta (worldmin-

dedness) (Kuvio 9). Mita nationalistisempi kuluttaja on, sitd enemman hén valitsee ko-

timaisia tuotteita ja on huolissaan alkuperdmaan tiedosta. Tilanne on toinen, kun kyse

on kosmopolitismista (maailmankansalaisuudesta). Kuluttajat, jotka ovat avarakatseisia,

huolehtivat véhiten maiden stereotypioista ja suosivat ulkomaisia tuotteita (Rawwas,
Rajendran ja Wuehrer 1996, 33).
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Nationalismi alkuperdmaan | .| vahvat maan kotimaisten
tiedon kayttoa stereotypiat tuotteiden
usein suosio
osto
Kulttuuri
. . ) ulkomaisten /
Avarakatseisuus alkuperamaan heikot maa- S .
tiedon kayttoa stereotypiat tuotteiden
I i
. P suosio
harvoin

Kuvio 9 Nationalismin ja avarakatseisuuden vaikutus kotimaisten ja ulkomaisten tuot-
teiden evaluointiin (Rawwas, Rajendran & Wuehrer 1996, 21)

Alkuperamaan tietoa kaytetdan tuotteiden arviointiin ja ostoaikomukseen (Hui &
Zhou, 2002) (Kuvio 10).

Alkuperdmaa \ ostoaikomus
tuotteen evaluointi

havaittu arvo

T

Brandin nimi

hinta

Kuvio 10 COO ja valittavat muuttujat seka ostoaikomus (Hui & Zhou 2002, 102).

Hui ja Zhou ovat ehdottaneet edelld kuvattua mallia. Kuitenkin tutkimuksen myota
malli on taydentynyt. Alkuperdmaa vaikuttaa epasuorasti ostoaikomuksiin. Hinta ja
brandi vaikuttavat ostokseen suoraan tai epasuorasti tuotteen evaluoinnin ja arvon kaut-
ta. (Hui & Zhou, 2002, 110).

Zhangin (1997, 266 — 287) mukaan kuluttajilla on henkilokohtaisia eroavuuksia ké&-

sitelld informaatiota (need for cognition). Tutkijat yrittivat selittdd, miksi toiset valitta-
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vat alkuperdmaasta ja toiset eivat. Se selitetddn informaation kasittelyn tarpeella (Ca-
cioppo, Petty & Kao 1984, 306). Informaation késittelyn tarve on ominaisuus, kun mie-
titdén tuotteeseen liittyvid asioita ja muodostetaan asenteita tuotteita kohtaan (Zhang,
1997, 268). Kuluttajan informaation késittelyn tarve vaikuttaa alkuperdmaan vaikutuk-
seen. Ne kuluttajat, jotka pitdvat tuotteen ominaisuuksien pohdiskelusta, arvioivat tuot-
teita tuotteiden ominaisuuksien perusteella. Kun taas ne, joita kiinnostaa tulos eiké ajat-
telun prosessi, arvioivat tuotteita alkuperdmaan tiedon perusteella. Zhangin (1997) mu-
kaan kuluttajat, joilla on korkea kasittelyn tarve, analysoivat informaation erillisi4 osia
ja Kiinnittavat huomiota tuotteen ominaisuuksiin. Kuluttajat, joilla on matala kasittelyn
tarve, kiinnittdvat huomiota toisarvoisiin merkkeihin, kuten alkuperdmaahan. Nain ku-
luttajat, joilla on korkea kasittelyn tarve, luottavat vahemman tuotteen alkuperamaahan
kuin kuluttajat, joilla on matala kasittelyn tarve. Kuluttajat, jolla on korkea kasittelyn
tarve, kiinnittavat huomiota muuhun oleelliseen informaatioon. Nationalismi nayttaa
olevan sidoksissa matalaan késittelyn tarpeeseen (Karunaratna & Quester 2007, 358).

Tutkijat (Girhan-Canli & Maheswaran, 2000, 96) tunnistavat kognitiivisia prosesse-
ja, jotka liittyvat vakuuttavan viestin hyvéksyntaan. Prosessipolut eroavat motivaation
ja kyvyn takia. Kun kuluttaja on hyvin motivoitunut tuotteesta, hén tutkii perusteellisesti
tuotteen ominaisuuksia. Alkuperdmaa on yksi (ei ainoa) tuotteen ominaisuuksista, joita
kaytetdan tuotteen arvioinnissa. Sita vastoin, matalan motivaation tapauksessa, kuluttaja
arvioi tuotteita yksinkertaistamalla informaatiota, jolloin alkuperdmaa toimii perustana
paatosten tekemiseen.

Alkuperamaan tiedon vaikutusta voidaan selittdd kognitiivisella paatoksentekopro-
sessilla. Sen mukaan tuote sisdltdd informaatiota, joka on luontaista ja ulkoista (intrinsic
ja extrinsic cues) (Sdravkovic 2013, 90). Luontainen informaatio sisaltaa esimerkiksi
tuotteen maun ja pakkauksen. Ulkoinen informaatio kasittad hinnan, maineen tai alkupe-
ramaan tietoa. Silloin, kun kuluttajalla ei ole riittdvésti luontaista tietoa, han turvautuu
ulkoiseen informaatioon. Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat késittelevat ulkoisia
merkkeja kuten brandin nimed, hintaa, myymalaa ja alkuperdmaata johdonmukaisina ja
uskottavina tietoina tuotteen laadun ja arvon evaluoinnissa (Magnusson, Westjohn &
Zdravkovic 2011, 256).

Obermiller ja Spangerberg (1989) jakoivat tuotteen alkuperdmaan tiedon kognitiivi-
seen, affektiiviseen ja normatiiviseen. Kognitiivisena prosessina tuotteen alkuperamaan
tieto auttaa tekemddn padtelmid tuotteen laadusta. Affektiivisena prosessina tuotteen
alkuperdmaan tieto on stereotypioilla ladattu attribuutti, joka yhdistaa tuotteen positiivi-
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siin tai/ja negatiivisiin mielikuviin kansasta. Normatiivisena prosessina tuotteen alkupe-
rdn tieto sisdltdd toivottuja kiyttdytymisen normeja. Esimerkiksi, se voi sisdltdd “’poliit-
tisen pddtoksen” ostaa vain kotimaisia tuotteita..

Tutkimuksessa (Schaefer 1997, 57) tieto jaetaan kokemukseen tuotteesta ja tietoon
tuotteesta, subjektiiviseen ja objektiiviseen, yleiseen tietoon tuoteluokasta ja erityiseen
brandin tunnettavuuteen, tuoteluokan tietoon ja maan tietoon. Tuotteen alkuperdmaahan
vaikuttavat tiedon tyyppi (objektiivinen tuote — maa-tieto), matalan osallisuuden tuotteet
(low involvement products) ja brandin tuttuus (brand familiarity). Kuluttajat, joilla on
paljon objektiivista tuote—maa-tietoa, luottavat tuotteen alkuperdmaahan silloin, kun
kyse on matalan osallisuuden tuotteista ja vieraasta brandistéa.

Kirjallisuudessa tieto jaetaan kahteen osaan: objektiiviseen ja subjektiiviseen. En-
simmaéinen on sidoksissa muistin kanssa: kuinka paljon kuluttaja tietaa tuotteesta. Toi-
nen tiedon laji koskee kokemusta: kuinka paljon kuluttaja luulee tietdvénsa tuotteesta.
Mitd enemman kuluttaja tietda tuotteesta, sitd vahemman han kayttdd alkuperamaata
tuotteiden evaluoinnissa ja ostopaatoksissa. Tutkijoiden mukaan (Lee & Lee 2009, 144
—145) mit4d enemman objektiivista informaatiota kuluttajalla on tuotteesta, sitd vdhem-
man hé&n kayttdd alkuperdmaata tuotteen arvioinnissa. Subjektiivisella tiedolla ei ole
talléin merkitysta tuotteiden evaluoinnissa (Lee & Lee 2009, 146).

Hong ja Wyer (1989, 175) selittivat, miten alkuperamaa vaikuttaa tuotteiden evalu-
ointiin. Ensiksi, alkuperdmaa aktivoi tiedon, joka vaikuttaa tuotteen muiden ominai-
suuksien arviointiin. Toiseksi, alkuperdmaa voi toimia heuristisena merkkina riippumat-
ta muista tuotteiden ominaisuuksista. Kolmanneksi, alkuperamaan tieto voi olla itse
tuotteen ominaisuutena. Neljanneksi, alkuperamaa tuo esiin informaatiota tuotteen
muista ominaisuuksista.

Tdassa osiossa esitettiin kasitteellisia malleja ja muita mekanismeja siitd, miten alku-
perdmaan tieto toimii. Kasitteellisistd malleista nahdaén, ettd alkuperdmaa vaikuttaa
luottamukseen, ostoaikomuksiin, uskomuksiin ja asenteisiin ja tuotteen evaluointiin.
Moni asia riippuu kulttuurista. IImién luonne on sidoksissa informaation kasittelyn me-
kanismeihin. Kyse on kognitiivisesta prosessista, joka voi ilmet4 alkuperdmaan keh&na
tai yhteenvetona. Alkuperdmaan vaikutus riippuu informaation késittelymuodosta, tie-

tdmyksesta tuotteista ja informaation késittelytarpeen motivaatiosta.
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4 ALKUPERAMAA-TUOTE-SUHDE

4.1 Kaksisuuntainen alkuperamaa—tuote-suhde

Kirjallisuuden perusteella voidaan sanoa, etta tuotteen ja maan imago ovat vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa. Alkuperdmaa—tuote-suhde on dynaaminen. Maan imago
muuttuu ajan mittaan. Esimerkiksi japanilaisten tuotteiden imago Yhdysvalloissa ja
Lansi-Euroopassa on muuttunut rajusti. 1950-luvulla "made in Japan” tarkoitti teolli-
suusmaiden tuotteiden halpaa kopiointia. Myohemmin japanilaiset yritykset investoivat
tietointensiivisiin tuotteisiin ja kohdistivat markkinointia tulojoustaviin (income elastic)
asiakkaisiin. Nykyddn “made in Japan” tarkoittaa korkeaa laatua, erinomaista ammatti-
taitoa ja innovatiivisia tuotteita (Lampert & Jaffe 1997,62).

Alkuperamaan tieto vaikuttaa tuotteeseen (brandiin), ja tuote (brandi) vaikuttaa al-
kuperdmaan imagoon. Kokemus tuotteista voi johtaa alkuperdmaan imagon muuttumi-
seen. Tutkimuksen mukaan (Giraldi & Lopes 2012, 33) esimerkiksi Brasilian imago
vaikuttaa positiivisiin asenteisiin brasilialaisia hedelmi& kohtaan. Tutkijoiden mukaan
kuluttajat yhdistavat maita tiettyihin tuotteisiin ja painvastoin’(ks. Pappu, Quester &
Cooksey 2006, 699) Kuluttajien tuote—maa-assosiaatiot ovat kaksisuuntaisia.

Paswan ja Sharma (2004) tutkivat bréndin ja tuotteen alkuperdmaan suhdetta Intian
franchising-markkinoilla. Tutkijat vaittavat, etta kuluttajan tieto bréandin alkuperamaasta
on elintarked brandin imagolle. Kuitenkin tieto brandin alkuperdmaasta voi toimia toi-
sinpéin. Esimerkiksi, jos brandi ei vastaa odotuksia, siitd muodostuu negatiivinen kuva.
Tama negatiivinen tunne siirtyy bréndin alkuperdmaahan (Paswan & Sharma 2004,
145). Paswanin ja Sharman (2004, 145) mukaan tieto alkuperdmaasta auttaa arvioimaan
uusia tuotteita. Havaittu alkuperamaan imago vaikuttaa brandin imagoon vain, jos ku-

luttaja on tietoinen brandin alkuperamaasta.

" Terpstra, V. — Sarathy, R. (2000), International Marketing, 8th ed., Dryden Press, Or-
lando, FL.
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4.2  Alkuperdmaa—tuote-suhteeseen vaikuttavat tekijat

4.2.1  Kuluttajien tila

Tassd osiossa késitellaan tekijoité, jotka liittyvat kuluttajan tilaan ja jotka vaikuttavat
alkuperdmaa-tuote-suhteeseen. Namé ovat demografiset tekijat, vihamielisyys, et-
nosentrismi, maailmankansalaisuus, isdnmaallisuus, kuluttajan osallisuus ja motivaa-
tio, kyky informaation kasittelyyn ja tunteellinen tilannesitoutuminen.

Monien tutkimusten mukaan alkuperdmaan tiedon vaikutus riippuu demografisista
tekijoista kuten sukupuolesta, tuloista, asuinpaikasta ja koulutuksesta. (Bhaskaran &
Sukumaran 2007, 72). Cengizin ja Kirkbirin (2007, 76) mukaan alkuperdmaan vaikutus
riippuu demografisista tekijoistd, kuten iastd ja koulutuksesta. Etniset siteet vaikuttavat
alkuperdmaan vaikutukseen (Chand & Tung 2011, 268). Naiset arvostavat maita, jotka
tuottavat muotia. Miehet arvostavat teknisten tuotteiden maita (Lin & Sternquist 1994,
8).

Zdravkovicin (2013) mukaan alkuperdmaan tiedon vaikutus riippuu kuluttajien maa-
ilmankansalaisuudesta (cosmopolitism), etnosentrismista (kotimaisten tuotteiden suosi-
osta) ja vihamielisyydestd (animosity). Vihamielisyydella tarkoitetaan negatiivista asen-
netta tiettyd vierasta maata kohtaan. (Zdravkovicin 2013, 92). Klein, Ettenson, ja Morris
(1998, 90) selittivat kuluttajan vihamielisyyttd (consumer animosity): kuluttajat eivét
osta tuotteita tietyistd maista ndissa maissa tapahtuvien sotilaallisten, poliittisten ja ta-
loudellisten tapahtumien takia. Esimerkiksi hollantilaiset kuluttajat eivat osta saksalaisia
tavaroita toisen maailmansodan takia.

Goodin ja Huddlestonin (1995) mukaan kuluttajien etnosentrismilla on iso rooli
tuotteiden arvioinnissa. Puolalaiset kuluttajat ostavat puolalaisia tuotteita. Kuitenkin
venaldiset ostavat vendldisia tuotteita, jos ne ovat hyvéa laatua. Tutkijoiden mukaan
puolalaiset kuluttajat ovat etnosentristisempia kuin venaldiset kuluttajat.

Etnosentriset kuluttajat valittavat eniten kotimaisista tuotteista. Tutkimuksen mu-
kaan etnosentriset kuluttajat ovat vanhempia kuin ei-etnosentriset, he tekevét ostoksia
harvemmin kuin ei-etnosentriset ja ostavat pienempid ostoksia kuin ei-etnosentriset ku-
luttajat (Orth & Firbasova 2003, 137 — 153). Kuluttajan etnosentrismi on tyypillinen
kehittyneille maille (Hamit & Elliot, 2006, 80). Kuluttajan etnosentrismi voi johtaa
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kotimaisten tuotteiden yliarviointiin ja ulkomaalaisten tuotteiden aliarviointiin (Chrys-
sochoidis, Krystallis & Perreas 2007, 1520).

Apil ja Kaynak (2010) tutkivat georgialaisia kuluttajia. Tutkijoiden mukaan monet
georgialaiset kuluttajat suosivat kotimaisia tuotteita (Han 1988). Etnosentrismi vaikuttaa
seké tuotteen ominaisuuksien evaluointiin ettd varsinaiseen ostotilanteeseen.

Chryssochoidis ym. (2007, 1518 — 1544) tutkivat etnosentrismin ja alkuperdmaan
suhdetta. Chryssochoidis ym. ilmoittavat, ettd alkuperamaan tiedon vaikutus riippuu
etnosentrismin tasosta. Tutkimuksessa kreikkalaiset kuluttajat jaettiin kahteen kluste-
riin: etnosentrisiin ja ei-etnosentrisiin kuluttajiin. Suuri osuus ei-etnosentrisista kulutta-
jista oli korkeasti koulutettuja ihmisid. (Chryssochoidis ym. 2007, 1533 — 1534). Et-
nosentriset kuluttajat arvostavat kreikkalaisia tuotteita enemman kuin muiden maiden
tuotteita. Etnosentristen kuluttajien tapauksessa COO-vaikutus aktivoituu tuotteen val-
mistusmaan arvioinnista (country specific), kun kuluttajat valitsevat kotimaisten ja ul-
komaisten tuotteiden valilld. Jos kyse on tuotteiden ulkomaisesta syntyperastd, COO-
vaikutus aktivoituu tuotteen tasolla (product specific). Ei-etnosentristen kuluttajien kes-
kuudessa COO-vaikutus aktivoituu vain tuotteiden ominaisuuksien tasolla (attribute
specific). Tuotteen alkuperamaa ei johda tuotteen tdydelliseen hyvaksymiseen tai hyl-
kaamiseen, mutta se vaikuttaa tuotteiden ominaisuuksien arviointiin (Chryssochoidis
ym. 2007, 1540).

Etnosentrismin taso riippuu tuotteesta. Mit4 vdhemman téarke& tuotteen tyyppi on, si-
t4 etnosentrisempia kuluttajat ovat. (Sharma et.al 1995, 34). Etnosentrismin vaikutus
riippuu my6s kuluttajan maan kehityksesta. Teollisuusmaiden kuluttajat arvostavat ko-
timaisia tuotteita enemmaén kuin tuontituotteita. Ndin he ostavat kotimaisia tuotteita ja
hylkivét ulkomaisia tuotteita. Tilanne on toisin kehitysmaissa. Kehitysmaiden kuluttajat
pitdvat ulkomaisia tuotteita parempina kuin kotimaisia tuotteita (Wang & Chen 2004,
391 — 392).

Souiden, Pons ja Mayrand (2011, 356 — 367) tutkivat kiinalaisten kuluttajien suhtau-
tumista kanadalaisiin korkean teknologian tuotteisiin. Valiin tulevina tekijoinéd olivat
kuluttajien epdvarmuus korkean teknologian tuotteiden ostamisessa (consumer uncer-
tainty), kuluttajien pyrkimys (consumer aspiration to acquire goods) ja tuotteiden tyyppi
(high tech tuotteet). Mit& parempi on tuotteen alkuperdmaan imago, sitd pienempi on
kuluttajan epadvarmuus ja matalampi kynnys tuotteen ostamisessa. Mit& parempi on tuot-
teen alkuperdmaan imago, sitd vahvempi on kuluttajien pyrkimys ja matalampi kynnys

tuotteiden ostamiseen.
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Isdnmaallisuus, kansallismielisyys ja etnosentrismi voivat vaikuttaa kuluttajien moti-
vaatioihin ostaa tuotteita. (Orth & Firbasova 2003, 138). Ahmed ym. (2010) mukaan
patriotismilla on vaikutusta tuotteiden valintaan.

Gurhan-Canli ja Maheswaran (2000, 97) ovat sitd mieltd, ettd tuotteen alkuperamaan
tiedon hyvaksikayttd riippuu kuluttajan motivaatiosta: mitd vahemman motivoitunut
kuluttaja on ostoprosessissa, sitd enemman hén luottaa tuotteen alkuperdmaan informaa-
tioon.

Prendergastin, Tsangin ja Chanin (2010, 180 — 188) mukaan ostohalukkuuteen vai-
kuttavat maan imago ja kuluttajien osallisuuden taso. Tutkijoiden mukaan alkupera-
maan vaikutus riippuu kuluttajan osallisuudesta (involvement) (Lee, Yun & Lee 2005).
Sdravkovic (2013) ja Prendergast, Tsang ja Chan (2010) tukevat ajatusta, jonka mukaan
alkuperdmaan tiedon vaikutus riippuu kuluttajan osallisuudesta tuotteeseen (consumer
product involvement). Kuluttajan osallisuus heijastaa havaintoja tuotteen tarkeydesta,
tuotteiden ominaisuuksista ja sitoutuneisuutta brandia kohtaan (Sdravkovic 2013, 93).
Kinran mukaan (2006) intialaiset kuluttajat osoittavat etnosentrismin merkkeja, kun
ostavat matalan osallisuuden tuotteita (low-involvement product, es. teetd) ja suosivat
enemman kehittyneitd maita, kun puhe on korkean osallisuuden tuotteista (high-
involvement product). Tutkimuksen mukaan tuote-maa-suhde riippuu osallisuudesta
tuotteisiin (korkea/matala). Tuote—maa-suhde on vahvempi, kun kyse on korkean osalli-
suuden tuotteesta (esim. autoista). Kun kyse on korkean osallisuuden tuotteista, 62%:a
vastaajista pitdd alkuperdmaan tietoa tarkednd, kun tehd&an ostopaatds. (Henderson &
Hoque, 2010, 279). Matalan osallisuuden tuotteiden tapauksessa alkuperdmaan tieto
havaitaan epérelevanttina. (Henderson & Hoque, 2010, 283).

Ferguson, Dadzie ja Johnston tutkivat palveluita (2008, 429 — 437). Tutkijoiden mu-
kaan tuotteiden alkuperdmaan vaikutus riippuu tilanteesta (Ferguson, Dadzie, & Johns-
ton, 2008, 430). Etnosentrismi ja kulttuuri, motivaation taso (motivaatio arvioida palve-
lu) ja kyky informaation kasittelyyn ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat alkuperamaan kayt-
toon paatoksenteossa (Ferguson, Dadzie & Johnston 431 — 432). Motivaatio kasitella
informaatiota on tdrked tuotteiden evaluoinnissa alkuperdmaan tiedon perusteella
(Bhaskaran & Sukumaran 2007, 74). Yleensd matala motivaatio yhdistetdan alkupera-
maan tiedon kayttdmiseen.

Tutkijoiden mukaan alkuperdmaan vaikutus on voimakkaampi, kun kyse on sitoutu-

misesta tuotteeseen tunnetasolla. Samalla tunteellinen tilannesitoutuminen vahvistaa
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alkuperdmaan vaikutusta. Toisaalta mit4 etnosetristisempi on kuluttaja, sitd enemman
han valittaa kotimaisista tuotteista (Casas & Makauskien¢ 2013, 133 — 155).

4.2.2  Tieto ja kokemus

Tassa osiossa kasitellddn niita tekijoita, jotka muodostavat tieto ja kokemus -ryhman.
N&ma ovat kuluttajan tietoisuus tuotteista ja palveluista, kokemus tuotteista, stereotypi-
at, tuotteiden tuttuus, tuote—maa-tieto, kuluttajien uskomukset, informaation tyyppi ja
luonne ja evaluoinnin muoto.

Bruwer ja Buller (2012, 307 — 316) véittavat, etta alkuperdmaan tiedon kaytto riip-
puu kuluttajan tietoisuudesta tuotteesta. Esimerkiksi mitd enemman kuluttaja tietaa vii-
neistd, sitd enemman han kayttad luontaisia (intrinsic) merkkeja (véri, maku, tyyppi,
viinisato) kuin ulkoisia (extrinsic) merkkeja (hinta, pakkaus, myymala, alkuperamaa).

Alkuperamaan tiedon vaikutus heikkenee, kun kuluttajalla on tieto tuotteesta (Cor-
dell 1992). Kuluttajien valintaan vaikuttavat alkuperamaan tieto, demografiset tekijét ja
patriotismi. Esimerkiksi alkuperdmaan tieto ja kansallinen uskottavuus ovat merkittavia
tekijoitd, jotka vaikuttivat lentoyhtion valintaan. Muut tekijat ovat tietoisuus tuotteesta,
brandi ja lennon syy. Demografisilla tekijoilla on suuri vaikutus, kun kuluttajilla oli
kokemusta palvelusta. Silloin kun sellaista tietoa ei ole, alkuperdmaan tieto on ensisi-
jainen (Ahmed ym. 2010, 51).

Bhaskaran ja Sukumaran (2007, 74 — 75) vaittavat, ettd alkuperdmaan tiedon vaiku-
tus riippuu kuluttajien tietdmyksestd, kokemuksesta tuotteista, motivaatiosta kasitella
informaatiota ja yrityksen viestintastrategiasta. Jos kuluttajalla ei ole kokemusta tuot-
teesta tai jos informaatio tuotteesta on puutteellinen tai epaselva, kuluttajat kiinnittavat
huomiota tuotteen alkuperamaahan (Maheswaran 1994). Zbibin,Wooldridgen, Ahmedin
ja Benlianin (2010, 143) mukaan alkuperdmaa on téarkeé tieto esimerkiksi libanonilaisil-
le silloin, kun ei ole muita merkkeja (esim. hinta tai brandi).

Kuluttajat kehittavat ja kdyttavat stereotypioita maasta ja sen tuotteista, kun he paat-
tavat tuotteiden ostamisesta (Good & Huddleston 1995, 36). Chattalas (2005, 1 — 121)
tutki kansallisia stereotypioita ja alkuperamaata. Chattalas véittda (2005, 1), ettd tuot-
teen syntyperén informaatio, tunnettu kuten ”made in”, aktivoi stereotypioita maasta,
kulttuurista ja asukkaiden piirteistd. Tutkimuksessa tuotteet jaetaan hedonisiin ja utilita-
ristisiin ja maat “péteviin” ja “ldmpimiin”. Havaittuun pétevyyteen (perceived compe-

tence) viittaavat piirteet: asiantunteva, itsevarma, kykenevd, tehokas, alykés ja taitava.
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Havaittua (perceived warmth) l&mp6a kuvaavat adjektiivit ovat lammin, hyvéntahtoi-
nen, rehellinen, ystavallinen ja luotettava (Fiske, Hu, Cuddy & Click, 1999). Tuotteen
tyyppi ja kuluttajan tuttuus maan tuotteista moderoivat tuotteen alkuperdmaan vaikutus-
ta tuotteen arviointiin. (Chattalas 2005, 10). Valitystekijat vaikuttavat tuotteen alkupe-
rémaan tiedon voimaan. Namé ovat tuotteen tekninen monimutkaisuus, kuluttajan osal-
lisuus, tuotteiden tuttuus ja kokemus, bréndi, tuote—maa-tieto. (Chattalas 2005, 16 -
17).

Maan imago riippuu kuluttajan tiedosta maasta ja kuluttajan tunteista maata kohtaan
seké sosiaalisista stereotypioista. ( Casas & Makauskiené 2013, 136). Mita vahemman
kuluttaja tietdd, sitd enemman han turvautuu stereotypioihin (Maheswaran 1994).

Kuluttajilla on stereotypiat tuotteista ja maista® (ks. Kohinoor ym. 2011, 661). Ste-
reotypiat maista riippuvat kuluttajan koulutuksesta ja elamantyylista sekd hanen alkupe-
rémaatietoisuudestaan. Maan imago vaihtuu, kun kuluttajat tutustuvat maahan tai kun
tuotteen laatu paranee. Kuluttajien uskomukset maan ammattitaidosta, innovatiivisuu-
desta, muotoilusta, taloudesta, turvallisuudesta ja palvelun laadusta vaikuttavat ostoai-
komuksiin (Bhaskaran & Sukumaran 2007, 72).

Alkuperamaan imago koostuu stereotypioista ja uskomuksista, joita ihminen omak-
suu yhteiskunnassa (Jandan & Raon 1997, 693). Egalitarismin tapauksessa kuluttajilla
ei ole ennakkoluuloja muiden maiden tuotteita kohtaan. Etnosentrismin tapauksessa
kuluttajat suosivat kotimaan tuotteita. Kuluttajilla voi olla erilaisia stereotypioita (Jan-
dan & Raon 1997, 693). N&ma stereotypiat voivat olla yleistd tasoa (esim. tietysta maas-
ta), tai koskea tuoteluokkaa (esim. high-tech tuotteita) tai voivat koskea tuotteita (esim.
autoja). Stereotypiat ja henkilokohtaiset uskomukset voivat olla vahvoja tai heikkoja.
Vahvat stereotypiat ovat yleisia yhteiskunnassa. Samalla ne voivat olla positiivisia tai
negatiivisia. Positiivinen stereotypia tarkoittaa positiivista maan tuotteiden evaluointia.
(Jandan & Raon 1997, 694). Nam4, edell&d mainitut stereotypioiden ulottuvuudet, kuten
yleisyys ja erityisyys, vahvuus ja heikkous, positiivisuus ja negatiivisuus vaikuttavat
tuotteen evaluointiin kognitiivisina paatelmina. (Jandan & Raon 1997, 695). Stereotypi-
at kehitysmaista koskevat maiden kaikkia tuotteita. Kun taas teollisuusmaiden stereoty-
piat koskevat eri tuotteita eri tavalla (Hamzaoui - Essoussin 2010, 309).

Alkuperdmaan evaluointi riippuu informaation tyypista. Tutkijat (Girhan-Canli &

Maheswaran, 2000, 97) olettavat, ettd hajaantunut (dispersed) informaatio johtaa myon-

8 Jones, 1. (1997) Made in the USA: Sexy and Salable. World Trade, March, p. 78.
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teisempaan alkuperdmaan evaluointiin kuin tiivistynyt informaatio (condensed). Hajaan-
tunut ja tiivistynyt informaatio edustavat kanavia, joiden kautta informaatio valittyy.
Tutkijat (Gurhan-Canli & Maheswaran, 2000, 104) osoittavat, ettd alkuperamaa evalu-
oidaan suotuisammin, jos kuluttaja on keskittynyt alkuperamaahan ja kuluttajalla on
hajaantunut informaatio maan monista tuotteista. Tutkijat ovat osoittaneet, ettd moti-
vaatio, informaation kasittelyn tavoitteet ja informaation tyyppi vaikuttavat alkupera-
maan evaluointiin. Sdravkovicin (2013) mukaan alkuperdmaan vaikutus riippuu infor-
maation luonteesta.

Chu, Chang, Chen ja Wang (2010, 1055 — 56) ehdottavat, ettd alkuperdmaan vaiku-
tus tuotteiden evaluointiin riippuu evaluoinnin muodosta: onko se yhdistetty (jointly) tai
erillinen (separately). Kun kyse on yhdistetysta evaluoinnista, tuotteet esitetdén yhdessa
samaan aikaan. Erillisen evaluoinnin tapauksessa tuotteet arvioidaan erikseen. Alkupe-
rdmaan vaikutus tuotteen evaluointiin on vahvempi yhteisen evaluointimuodon tapauk-
sessa. Tuotteen arviointiin vaikuttaa se, kuinka paljon tekijoitd on arvioinnissa: onko
mukana hinta, brandi, myymala. Kun on olemassa tieto brandista, kuluttajat eivat Kiin-
nitd huomiota alkuperdmaahan. Papadopoulos ja Heslop (2002) ovat selvittaneet seu-
raavat asiat: Maan imago on valtava stereotypia. Se vaikuttaa hintaan ja muuttuu ajan

mukaan.

4.2.3  Maahan liittyvat tekijat

Maahan liittyvat tekijat ovat maan poliittinen ja taloudellinen kehitys, maan historia,
maiden taloudellinen, poliittinen ja kulttuurinen laheisyys, kehitys- vs. teollisuusmaat,
kollektivistiset vs. individualistiset maat, maiden kulttuurit, maiden samankaltaisuus,
maan imago, psyykkinen valimatka, teknologian taso.

Alkuperamaan tiedon vaikutus riippuu maan demokratian kehityksesta, maan talou-
dellisesta ja poliittisesta kehityksestd (Kemming & Humborg 2010). Martin ja Eroglu
(1993, 194) vaittavat, ettd maan poliittiset, taloudelliset ja teknologiset tekijat vaikutta-
vat tuotteiden arviointiin. Kuluttajat ostavat tuotteita maista, jotka ovat taloudellisesti
kehittyneita ja poliittisesti vapaita (Thakor & Katsanis 1997, 80). Alkuperamaan tieto on
relevanttia niille yrityksille, jotka ovat siirtdneet tuotannon kehitysmaihin ja maille, jot-
ka houkuttelevat monikansallisia yrityksia (Thakor & Katsanis 1997, 80).
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Sanyalin ja Dattan (2011, 130 — 140) mukaan kuluttajat eivat pida tai vihaavat tietty-
ja maita niiden historian takia, ja viha vaikuttaa kuluttajien ostokéyttdytymiseen. Bis-
was, Chowdhury ja Kabir (2011, 661) sanovat, ettd alkuperdmaan vaikutus riippuu mai-
den poliittisesta, taloudellisesta ja kulttuurisesta laheisyydestd, demografisista tekijoista
ja tuotteesta.

Biswas ym. (2011, 659 — 674) tutkivat tuotteita Bangladeshissa. Tuotteet, jotka on
suunniteltu teollisuusmaassa, ovat parempaa laatua kuin paikallisesti (kehitysmaassa)
suunnitellut tuotteet. Kuluttajat ajattelevat, ettd paikallisesti suunnitellut ja kootut tuot-
teet ovat parempaa laatua kuin tuotteet, jotka on valmistettu kokonaan kehitysmaassa.
Hinta vaikuttaa tuotteiden laadun arviointiin niiden tuotteiden kohdalla, jotka valmiste-
taan kokonaan kehitysmaassa.

Bhaskaranin ja Sukumaranin (2007, 69) mukaan sanotaan, ettd ostoaikomukset riip-
puvat alkuperdmaan taloudellisesta ja poliittisesta kypsyydestd, historiasta, perinteista,
teollisuusasteesta, taloudellisesta kehityksesta ja teknologian tasosta. Bhaskaranin ja
Sukumaranin (2007, 70) tutkimuksessa sanotaan myds, ettd kuluttajat luokittelevat mai-
ta paremmuusjérjestykseen: tavallisesti teollisuusmaat ovat kehitysmaita suositumpia.

Kollektivistiset maat arvostavat kotimaisia tuotteita enemman riippumatta tuotteiden
ominaisuuksista, kun taas individualistiset maat arvostavat kotimaisia tuotteita, jos ne
ovat ilmeisen parempia (Girhan-Canli & Maheswaran, 2000, 310 — 311). Kuitenkin
samaan luokkaan liittyvat maat suhtautuvat eri tavalla alkuperdamaan tietoon. Esimerkik-
si tieto alkuperdmaasta on tarked Kanadassa mutta ei Belgiassa. Molemmat ovat indivi-
dualistisia maita.

Kulttuuri vaikuttaa alkuperamaan tietoon. Kuluttajat ostavat tuotteita maista, jotka
ovat kulttuurisesti ja historiallisesti laheisia (ethnically affiliated).(Bhaskaran & Suku-
maran 2007, 70). Tuotteen alkuperamaa on sidoksissa brandiin. Tutkimukset osoittavat,
etta kulttuuri vaikuttaa tapaan, jolla bréandin persoonallisuus havainnoidaan. (Aaker &
Maheswaran 1997) (ks. myos Foscht, Maloles, Swoboda, Morschett, & Sinha 2008, 131
—142).

Bannister ja Saunders® (ks. Apil & Kaynak 2010, 171) selvittivat, etta suotuisa imago

kuuluu Lénsi-Saksaan, Iso-Britanniaan ja Japaniin, keskinkertainen imago yhdistetaan

® Bannister, J.P .- Saunders, J.A. (1978) UK consumers’ attitudes towards imports: the
measurement of national stereotype image, European Journal of Marketing, VVol. 12 No.
8, pp. 562-70.
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Ranskaan, Italiaan ja Yhdysvaltoihin ja huono imago kuuluu Vengjalle. Apilin ja
Kaynakin (2010, 172) mukaan eurooppalaiset tuotteet varustettuna “made in Europe”
arvioidaan olevan huonompaa laatua kuin ”made in Japan” ja “made in the USA” - tuot-
teet. Georgialaiset kuluttajat arvostavat Saksaa eniten. Toinen sija kuuluu Yhdysvalloil-
le, sen jalkeen seuraavat Japani ja Italia (Apil & Kaynak 2010, 175).

Alkuperamaan vaikutus riippuu maan kehityksesta (teollisuus- vs. kehitysmaa) (Jan-
dan & Raon 1997, 692), riskistd, brandista ja kulttuurista (Jandan & Raon 1997, 692).
Leen ym. (2013, 65 — 84) mukaan alkuperdamaan vaikutus tuotteiden arviointiin riippuu
kuluttajien etnosentrismista, alkuperdmaan imagosta ja teollisuuden tasosta (kehitysmaa
vs. teollisuusmaa), maiden samankaltaisuudesta. Prendergastin, Tsangin ja Chanin
(2010, 180 — 188) mukaan maan imago vaikuttaa ostohalukkuuteen.

Suurin osa tutkimuksista koskee kehittyneitd maita (MDC, more developed count-
ries) etenkin Yhdysvaltoja ja Euroopan maita. Tavallisesti tutkimusten tulos on se, ettd
kehittyneemmat maat arvostavat omia tuotteitaan enemman kuin ulkomaisia tuotteita tai
vahemman kehittyneiden maiden tuotteita (Hamin & Elliot, 2006, 80). Kuluttajan et-
nosentrismi on myos tyypillistd enemman kehittyneille maille (Hamin & Elliot, 2006,
80). Kuluttajan etnosentrismi suosii kotimaisia tuotteita (Hamin & Elliot, 2006, 80).
Alkuperamaan vaikutus vaihtelee maitten mukaan. Nain alkuperdmaan vaikutus ja ku-
luttajan etnosentrismi kehittyneemmassa maassa tarkoittaa kotimaisten tuotteiden suo-
siota. Vdhemman kehittyneet maat saavat sekavia signaaleja kuluttajan etnosentrismin
ja alkuperdmaan vaikutuksen kautta. Suunnittelumaa ja kokoonpanomaa ovat tarkeité
tietoja tuotteen laadun arviointiin (Hamin & Elliot, 2006, 83).

Tutkijoiden mukaan (Lin & Sternquist 1994, 6) kokonaisvaltainen tuotteen evaluointi
on tehty stereotypioiden vallassa. Alkuperdmaan tieto on tarkeé tieto kehitysmaiden
kuluttajille. Teollisuusmaiden kuluttajat ovat varmoja kotimaisista tuotteista. Esimer-
kiksi suomalaiset kuluttajat arvostavat kotimaisia tuotteita enemman kuin tuontituottei-
ta. Se johtuu suomalaisten kuluttajien uskollisuudesta omille tuotteille (Lin & Sternquist
1994, 7). Teollisuusmaiden tuotteita suositaan enemman kuin kehitysmaiden tuotteita
(Lin & Sternquist 1994, 8).

Watson ja Wright (2000) tutkivat Uuden-Seelannin kuluttajia. Silloin kun tuontituot-
teilla ei ollut kotimaista vastinetta, maiden kulttuurisella ja poliittisella samankaltai-
suudella on merkitysta tuotteen arvioinnissa. Silloin kun tuontituotteella oli kotimainen
vastine, Uuden-Seelannin asukkaat valitsivat kotimaisia tuotteita, jopa jos tuontituotteet
olivat parempaa laatua tai halvempia.
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Hamzaoui ja Essoussi (2010, 309) erottaa alkuperamaiden valilld suunnittelumaan
(COD country of design) ja valmistusmaan (COM, country of manufacturing). Tutki-
mus osoitti, ettd mitd korkeampi maan kehitysaste on, sitd paremmiksi tdssa maassa
valmistetut tai suunnitellut tuotteet evaluoitiin (Hamzaoui & Essoussi 2010, 314).
Suunnittelumaan ja valmistusmaan tieto on erityisesti tarked, kun evaluoidaan teknisesti
monimutkaisia tuotteita (Hamzaoui — Essoussi 2010, 306 — 320).

Jekaterina Babichenko (2006) tutki psyykkisen etéisyyden roolia Vendjan markki-
noilla. Psyykkinen etéisyys koostuu etaisyyden luovista tekijoistad (esim. taloudellinen
kehitys), etdisyyden véhentavista tekijoista (esim.globalisaatio) ja etaisyyden lyhenta-
vista tekijoista (kyky ylittdd valimatka) (Babichenko 2006, 215). Linderin teorian mu-
kaan (Babichenko 2006, 214) mita laheisimpid mieltymyksissé ja vaatimuksissa maat
ovat, sitd samankaltaisesmmista tuotteista tehdaan kauppaa ja sitd isompi on ndiden mai-

den volyymi bilateraalisessa kaupassa.

4.2.4  Tuotteet ja myymala

Tuotteet ja myymaélé -ryhméan kuuluvat seuraavat tekijat: tuotteiden tyyppi ja luokka,
tuotteiden ominaisuuksia, palvelun hyddyllisyys, tuotteen ja maan yhteensopivuus,
myymalan arvovalta, tuotteiden tekninen monimutkaisuus, tuotteiden saatavuus, tuottei-
den osallisuus ja bréandin padoma.

Tuotteen alkuperdmaan vaikutus vaihtelee tuotteen mukaan. Esimerkiksi japanilais-
ten séhkaisten tuotteiden laatu on arvostettu korkeammalle kuin japanilaisten ruokatar-
vikkeiden laatu. Kirjallisuudessa (Chattalas 2005, 23) ehdotetaan, ettd kuluttajat kayt-
tavat tuotteen alkuperdmaan informaatiota merkkind tuotteen laadusta. Taipumus on
vahvin, kun kuluttajalta puuttuu tieto tuotteista. Tuotteen alkuperdmaan tieto voi olla
tarkedmpi monimutkaisille kestokulutustavaroille (televisiot) kuin yksinkertaisille ei-
kestokulutustavaroille (paidat). Tuotteen alkuperdmaan tieto vaihtelee ajan mittaan
(Chattalas 2005, 25).

Alkuperdmaan vaikutus riippuu tuotteesta, tuotteen ominaisuuksista ja kuluttajien
demografisista tekijoistd. Alkuperdmaan tieto voi olla tarkedmpi kestokulutustavaroille,
joissa on monimutkaisia piirteitd, kuin tavallisille kulutustavaroille. (Cengis & Kirkbir
2007, 72 — 98.) Chryssochoidis ym. (2007, 1522) tutkimuksessa sanotaan, etta mité va-

hemman térked tai hyddyllinen palvelu, sitd suurempi rooli tuotteen alkuperamaalla on.
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Juric ja Worsley (1998, 440) sanovat, ettd tuotteen alkuperdmaan vaikutus riippuu
tuotteen ominaisuuksista: Toinen tuotteen ominaisuus voidaan arvioida positiivisesti,
kun taas toinen piirre arvostetaan negatiivisesti (vrt. ranskalaisten viinien maku ja rans-
kalaisen ruoan turvallisuus).

Hamlinin ja Leithin (2006, 315) mukaan alkuperdmaalla on merkittavé vaikutus kKu-
luttajien viinin evaluointiin. Viinien kuluttajat pitavéat viinin alkuperdmaan tietoja laa-
dun merkkind (Lockshin & Rhodus, 1993). Jopa véhittdismyymalét esittelevét viinit
alkuperdmaan mukaan. Kuluttajat ovat erittain herkkié viinin alkuperdmaalle (Duhan
1999, 44).

Alkuperamaan vaikutus riippuu tuotteesta (Roth & Romeo 1992). Alkuperdmaan ta-
loudellinen, sosiaalinen ja kulttuurinen tilanne vaikuttaa maan paikkaan kuluttajien aja-
tusmaailmassa (Lin & Sternquist, 1994). Esimerkiksi, vaikka Iranilla on negatiivinen
imago, maassa tehdyt villamatot kasitella&n positiivisessa valossa.

Piron (2000) tutki alkuperamaan vaikutusta erilaisiin tuotteisiin: julkisuustuotteisiin
vs. yksityistuotteisiin ja ylellisyystuotteisiin vs. vélttdmattomyystuotteisiin. Tutkimus
osoitti, ettd alkuperamaan vaikutus on suurempi julkisesti kulutettuihin ylellisyystuottei-
siin ja julkisesti kulutettuihin valttamattomyystuotteisiin. Alkuperdmaan vaikutus on
vahvempi ylellisyystuotteisiin kuin valttamattémyystuotteisiin.

Roth ja Romeo (1992) vaittavat, etta tuotteen arviointi tietystd maasta perustuu tuot-
teen ja maan yhteensopivuuteen. Kuluttajat suosivat tiettyd maata tuotteen alkuperéa-
maana, kun he uskovat, ettd maan vahvuuksien ja tuotteen ominaisuuksien valilla on
yhteisia piirteitd. Esimerkiksi autojen pitéa olla saksalaisia, koska néissa maissa on am-
mattitaitoa. Kuluttajien ostohalukkuus on korkeinta silloin, kun maat arvioidaan korke-
alle ominaisuuksissa, jotka ovat térkeitd tuotteille. Ahmed, d’Astous ja Petersen (2011,
300-309) tutkivat kanadalaisten kuluttajien tuotteita. Kuluttajien arviointi tietysté tuot-
teesta tietystd maasta perustuu sopivuuteen tuotteen ja maan valilla (Roth & Romeo
1992). Maan myonteiset mielikuvat siirretadn tuotteeseen, jos tuote johdonmukaisesti
kuuluu maahan (Dagger & Raciti 2011).

Dagger ja Raciti (2011) kuten Ahmed ym.(2011) tutkivat tuotteen ja alkuperdmaan
suhdetta Australian markkinoilla. He tutkivat sopivuutta kahden konstruktion vélill&.
Dagger ja Raciti (2011, 203) laativat alkuperdmaan ja tuotteen sopivuuden ja yhteenso-
pimattomuuden taulukon. Tuotteen ja maan yhteensopivuus esiintyy silloin, kun maan
vahvuudet ovat samalla tuotteen piirteita tai ne ovat hyotyjé tietylle tuotteelle. Epésuo-

tuisa tuotteen ja maan sopivuus tapahtuu silloin, kun tuotteen térkedt ominaisuudet eivat
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kuulu maan vahvuuksiin. Suotuisa yhteensopimattomuus esiintyy silloin, kun maan
imagon ulottuvuudet ovat positiivisia, mutta ne eivat ole tarkeita tuotteelle. Epasuotuisa
yhteensopimattomuus esiintyy silloin, kun maan imagon ulottuvuus ei ole tarkeé tuot-
teen piirre eikd maan vahvuus.

Tutkimuksen mukaan (Dagger & Raciti 2011, 206) sopivuus tai sopimattomuus tuot-
teen ja maan vaélilla vaikuttavat kuluttajan ostohalukkuuteen. VVahva sopivuus vaikuttaa
positiivisesti tuotteiden evaluointiin ja ostohalukkuuteen. Vahva sopimattomuus vaikut-
taa negatiivisesti tuotteen evaluointiin ja ostohalukkuuteen. Kuluttajien halu ostaa auto-
ja, kelloja ja stereoita Japanista, Yhdysvalloista ja Kanadasta vahvasti korreloi néiden
maiden positiiviseen imagoon ja imagon attribuutteihin, innovatiivisuuteen, suunnittelu-
taitoon, arvovaltaan ja ammattitaitoon. Kuluttajien haluttomuus ostaa autoja, kelloja ja
stereoita Uudesta-Seelannista, Kiinasta ja Koreasta on peréisin ndiden maiden kehnosta
imagosta.

Kabadayi ja Lerman (2011) véittavat, ettd vahvasti negatiivinen alkuperdmaatieto ei
vaikuta tuotteen evaluointiin, jos kuluttaja luottaa myymalaan, jossa tuote myydaan.
Luottamususkomukset (trusting beliefs) jaetaan kolmeen ryhmdan: kykyyn (ability),
hyvantahtoisuuteen (benevolence) ja rehellisyyteen (integrity). Hyvéntahtoisuus viittaa
kuluttajan varmuuteen myymalasta. Kuluttaja uskoo, ettd myymala huolehtii kuluttajan
hyvinvoinnista. Rehellisyys tarkoittaa sitd, ettd myymaléassa noudatetaan moraalisia pe-
riaatteita ja ammatillisia standardeja. Myymaélan kykyyn uskotaan, kun nahdaan, etta
myymalalla on kyky ja pétevyys hoitaa tehtavansé. (Kabadayi & Lerman 2011, 105 —
106). Tutkimus (Kabadayi & Lerman 2011) osoitti, ettd kun kuluttajalla on positiivisia
kokemuksia myymalan hyvantahtoisuudesta, rehellisyydesta ja kyvykkyydestd, alkupe-
rdmaan negatiivinen vaikutus tuotteen evaluointiin heikkenee. Samoin kun kuluttajalla
on positiivisia kokemuksia myymalan hyvéntahtoisuudesta, rehellisyydestd ja kyvyk-
kyydestd, alkuperdmaan negatiivinen vaikutus ostohalukkuuteen heikkenee. Ylip&ansa
voidaan sanoa, etta luottamususkomukset laimentavat alkuperdmaan negatiivista vaiku-
tusta tuotteen evaluointiin ja ostohalukkuuteen (Kabadayi & Lerman 2011, 117). Hy-
véantahtoisuuden uskomukset laimentavat alkuperamaan negatiivista vaikutusta erityi-
sesti, kun valmistajan riski on korkea.

Okechuku (1994, 6) luettelee tekijoita, joista alkuperdmaan tiedon vaikutus riippuu.
Nama ovat tuotteiden tekninen monimutkaisuus, tuotteiden saatavuus, kuluttajan et-

nosentrismi, maan taloudellinen tilanne ja kulttuurien samankaltaisuus. Chattalas (2005)
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ja Hamzaoui — Essoussi (2010) ovat samaa mieltd tuotteen teknisen monimutkaisuuden
merkityksesté (ks. myés Ahmed, Zbib, Sikander & Farhat 2010, 39)

Ostohalukkuus riippuu alkuperdmaan imagosta, tiedosta tuotteesta ja tuotteen osalli-
suudesta (product involvement) (Linin & Chenin 2006, 260).

Wangin ja Yangin mukaan (2008, 458 — 474) alkuperdmaa vaikuttaa ostoaikomuk-
siin samalla tavalla kuin brandi. Bréandin vaikutus on alkuperdmaata vahvempi. Kuiten-
kin brandi menettad vahvuutensa, jos tuote koottiin ja suunniteltiin maassa, jonka COO-
imago on negatiivinen (Bhaskaran & Sukumaran 2007, 73). Kuluttajat ovat valmiita
maksamaan vdhemman tuotteista, jotka ovat perdisin epasuotuisan imagon maista.

Matalan statuksen omaava maa (Filippiinit) vaikuttaa negatiivisesti sekd brandiin etté
kotimaan imagoon. Hanin ja Terpstanin (1988, 244) mukaan tuotteen valmistusmaalla
on suurempi rooli tuotteiden laadun arvioinnissa kuin bréndilla. Se patee bi-kansallisille
tuotteille (esimerkiksi varaosat Japanista ja kokoonpano Etel4-Koreassa). Vahva positii-
vinen bréndi (Sony) ohittaa negatiivisen varaosien syntyperdn vaikutuksen (Tse & Lee
1993, 37). Kuitenkin bréndin kotimaa voi ylittdd valmistusmaan vaikutuksen vain tiet-
tyyn asteeseen asti, mutta se ei voi poistaa sitd kokonaan. Esimerkiksi, hyvin tunnettu
Sony-bréandi ei voi poistaa kehitysmaiden vaikutusta, kun tuotanto on siirretty huonon
imagon omaaviin maihin (Chattalas 2005, 21).

Magnusson ym. (2011, 459) ovat sitd mieltd, ettd brandin alkuperdamaa vaikuttaa
brandiin. Usunierin mukaan (2006, 62) tuotteen alkuperdmaa on yha enemmaén se maa,
johon tuote tai brandi liitetd&n riippumatta siitd, missa tuote on valmistettu. Esimerkiksi,
jos Samsung yhdistetaan Japaniin, brandi tulee olemaan suotuisa Japanin imagon (kor-
kea teknologia, innovaatiot, korkea laatu) takia. Jos Samsung yhdistetddn Etela-
Koreaan, brandi ei olisi suotuisa Eteld-Korean imagon takia (kehitysmaa, matalat hin-
nat, kehno laatu).

Bréandin negatiiviset ja positiiviset tunteet liitetdan brandin maan imagoon, jos kulut-
taja on tietoinen brandin alkuperamaasta. Tama tieto riippuu koulutuksen tasosta, sosi-
aalisesta luokasta ja ihmisten mahdollisuudesta matkustaa ulkomaille (Paswan & Shar-
ma 2004, 144 — 155).

Koschate-Fischer ym. (2012) tutkivat brdndin maan imagon vaikutusta kuluttajien
maksuhalukkuuteen (willingness to pay more). He olettivat, ett kuluttajat ovat haluk-
kaita kuluttamaan enemman rahaa bréndituotteisiin, joiden valmistusmaalla on suotuisa
imago. Kuluttajat kuluttavat vdhemman rahaa, kun maan imago ei ole hyva. Maan vai-

kutus kuluttajan maksuhalukkuuteen riippuu osallistumisen asteesta ja brandin tunte-
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muksesta. Silloin kun kuluttajan osallisuus on korkea ja brandin tuntemus on merkitta-
va, tuotteen alkuperdamaalla on vain pieni vaikutus kuluttajien maksuhalukkuuteen. (Ko-
schate-Fischer ym. 2012, 19 — 41).

Tuotteen alkuperamaa vaikuttaa maksuhalukkuuteen, laadun ja brandin arviointiin
(Moradi & Zarei 2012, 395). Yu, Lin ja Chen (2013) tutkivat asiakkaita, jotka ostavat
luksustuotteita internetin kautta. Tutkijoiden mukaan (Yu, Lin & Chen 2013) luksus-
tuotteiden ostoon internetin kautta vaikuttaa johdonmukaisuus brandin alkuperamaan ja
valmistusmaan valilla.

Parkvitheen ja Mirandan (2012, 7 — 22) tutkimuksen tavoite oli tarkastella alkupera-
maan, brandin pddoman ja ostohalukkuuden vaikutusta kuluttajien laatuhavaintoihin ja
ostoaikomuksiin. Tutkimus osoitti, ettd maan kelpoisuus (valmistuksen laatu), brandin
padoma ja osallisuus vaikuttavat tuotteiden laadun arviointiin ja ostoaikomuksiin. Bran-
din nimi on tarkedmpi informatiivinen tieto kuin “made in” belgialaisille, mutta ei ka-
nadalaisille (Ahmed & d”Astous 1993, 44).

Tutkimuksen mukaan (Hanzaee 2008, 220 — 221) Japanin tuotteilla on maailman-
laajuinen levinneisyys, ne ovat teknisesti edistyneitd ja luovia. Tutkimus (Hanzaee
2008, 222 — 224) osoitti, ettd kuluttajat pitavat erilaisten tuotteiden ostamisesta eri mais-
ta: Saksa on suosittu maa autojen ja kauneudenhoitoaineiden takia. Ranskasta ostetaan
ruokaa ja laéketieteellisia tuotteita. Japanista ostetaan kodinkoneita, tietokoneiden vara-
osia ja varusteita. ’Made in Germany” -tuotteet valitsee 68,2 % iranilaisista kuluttajista,
silloin kun ”made in Japan” and “made in France” sijoitettiin vastaavasti toiselle ja
kolmannelle sijalle.

Whiten (2012) tutkimuksen tavoite oli tarkastella, vaikuttaako myénteinen havainto
brandista myonteiseen brandin alkuperdmaan imagoon. Tutkijan (2012, 114 — 115)
mukaan tieto alkuperdmaasta vaikuttaa positiivisesti brdndin imagoon. Brandin imago
my0s positiivisesti vaikuttaa alkuperdmaahan. Maan positiivinen imago muuttuu pa-
remmaksi sen jalkeen, kun bréndin alkuperamaa on tunnettu.

Tutkimusten mukaan (Ahmed, Johnson, Ling, Fang & Hui 2002, 280) hyvin tunnet-
tu bréndi vaikuttaa positiivisesti negatiiviseen valmistus- tai suunnittelumaan imagoon.
Tutkijoiden mukaan (Ahmed ym. 2002, 284) alkuperdmaa ja tuote vaikuttavat toisiinsa.

Tuotteen alkuperdmaa vaikuttaa tuotteen evaluointiin. Toisaalta, mitd enemmén tietoa
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kuluttaja saa tuotteesta, sitd vahaisempi rooli alkuperdmaalla on.'® (ks. Ahmed ym.
2002, 284). Seuraavat tuotteiden piirteet voivat jopa korvata negatiivisen alkupera-
maan: brandin nimi, tuotteen takuu, arvokas myymala'* ( ks. Ahmed 2002, 284). Tutki-
joiden mukaan (Ahmed ym. 2002, 279 — 302) alkuperdmaan tieto vaikuttaa laadun arvi-
ointiin ja asenteisiin. Tuotteen brandi vaikuttaa ostohalukkuuteen. Positiivinen alkupe-
rdmaan imago voi korvata heikon brandin. Tutkijat ovat sitd mieltd, ettd paras yhdistel-
maé on positiivinen alkuperdmaa ja vahva brandi.

Lampertin ja Jaffen (1998, 64) mukaan kansainvélisessa markkinoinnissa alkuperé-
maa vaikuttaa tuotteen imagoon ennen kuin bréandin imago alkaa toimia. Maan imago
voi olla voimavara, kun se on positiivinen, ja velvoite, kun se on negatiivinen. Alkupe-
rdmaan vaikutus riippuu tuotteesta ja maasta. Alkuperamaan vaikutus vaihtuu ajan mu-
kaan: tuotteen omaksumisen ja elinkaaren mukaan (Lampertin & Jaffen 1998, 66).

Yasinin, Noorin ja Mohamadin (2007, 38 — 38) mukaan alkuperdmaa vaikuttaa brén-
din pdédomaan. Vaikutus riippuu kuitenkin brandin padoman osatekijoista: brandin oma-
perdisyydestd, brandiuskollisuudesta, ja branditietoisuudesta. Phaun ja Suntornnondin
(2006) mukaan alkuperdmaan vaikutus riippuu tuote—maa-tiedosta (product — country
knowledge) ja brandin tuttuudesta. Brandi, osien alkuperdmaan tieto ja kokoon-
panomaan tieto vaikuttavat tuotteen luotettavuuteen (product reliability) (Marelli 2006).

Arvokas brandi korvaa negatiivisen alkuperdmaan imagon (Johansson, Douglas &
Nonaka 1985). Brandin nimi, suunnittelumaa ja kokoonpanomaa ovat kolme ulkoista
merkkid, joita kéytetdan laadun arvioinnissa (Ahmed ja d”Astous 1996, 97). Ajan mu-
kaan kuluttaja hankkii kokemusta ja kehittdd luottamusta seka tuotteisiin ettd maihin.
Tietyn merkin tarkeys riippuu muista merkeista. Esimerkiksi kokoonpanomaa voi olla
tarked, mutta jos tieto hinnasta, takuusta ja suunnittelumaasta on olemassa, kokoon-
panomaan tieto ei ole enéa relevanttia (Ahmed & d"Astous 1996, 98). Tutkijoiden mu-
kaan brandi, kokoonpanomaan ja suunnittelumaan tiedot vaikuttavat tuotteiden laadun
evaluointiin ja ostamiseen. Kuitenkin naiden muuttujien vaikutus on sitd heikompi, mita

enemman toisia tekijoitd on annettu, kuten hinta tai takuu. Lisétiedon olemassaolo on

10 Johansson J.K. (1989) Determinants and Effects of the use of “made in “ labels. In-
ternational Marketing Review, Vol. 6 (1), 47 — 58.

1 Thorelli H.B.- Lim J.S. - Ye, J. (1988) Relative importance of country of origin ,
warranty and retail store image on product evaluations. International Marketing Re-
view, Vol. 6 (1), 35— 44.
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hyva kehitysmaista perdisin oleville tuotteille, ja tilanne on toisin teollisuusmaiden tuot-

teille.

4.2.,5  Markkinointi ja ostotilanne

Alkuperamaa—tuote-suhteeseen vaikuttavat myos sellaiset tekijat kuten erityinen tilanne
ja yrityksen markkinointistrategiat (tuotteiden erilaistaminen, pakkausten kaupallisen
tarinan kertominen, viestintastrategia). Kiinalaisten tutkijoiden mukaan (Hu, Li, Xie &
Zhou 2008, 302) alkuperdmaan vaikutus on vahva, kun kyse on erityisesta tilanteesta,
kuten lahjan antamisesta tai kulutuksesta julkisissa paikoissa.

Joskus yritykset yrittdvat tahallaan valittaa tuotteen alkuperamaan toisenlaisena kuin
se on. Se tapahtuu, kun maahan yhdistetdan joitakin negatiivisia piirteita tai jos halutaan
yllapitdd maan positiivista kuvaa. Jos tuotteen alkuperdmaasta ei voi saada tietoa mai-
nonnasta, pakkauksesta, kuluttajat yrittdvat saada informaatiota muista lahteista, esim.
tuotteen nimesta (Magnusson ym. 2011, 258). Esimerkiksi Nokia, suomalainen yritys,
usein yhdistetaan nimen takia Japaniin.

On olemassa vahva yhteys myytin ja kuluttajien arvojen vélilla. Kaupallinen tarinan-
kertominen bréndin alkuperdmaasta on tarkeé brandin rakentamisen toiminta. Kuluttaji-
en tarpeiden ja uskomusten perusteella markkinoijat luovat bréandin persoonallisuuden,
joka sopii markkinoihin. Kniazeva (2011) on keskittynyt pakkauksen rooliin tuotteen
markkinoinnissa. Pakkaustarinoiden kautta tuotteille luodaan symbolinen merkitys
(Kniazeva 2011, 385). Kaupalliset tarinat esittavat suuren mytologisen funktion: ne luo-
vat maan mielikuvituksellisia perusosia ja sijoittavat ne tuotteisiin rakentamalla ndin
maan imagoa. (Kniazeva 2011, 391). Alkuperamaa sisaltdd nelja ominaisuutta, joita
kayttden maa saa myyttejd: maantiede, ihmiset, aika ja teknologia (Kniazeva 2011,
392).

Bhaskaran ja Sukumaran (2007, 74 — 75) ovat sitd mieltd, ettd alkuperamaan tiedon
vaikutus riippuu yrityksen viestintastrategiasta. Erilaistaminen vaikuttaa tuotteen ima-
gon vaikutusvaltaan. Mité erilaisempi tuote on, sit4 voimakkaampi tuotteen imagon vai-
kutusvalta on (Lampert & Jaffe 1997,62). Alkuperdmaan tiedot kuten “made in..”
-merkki ja vierasta kielta kayttavat sloganit ovat erilaistamisen tyokaluja.*? (ks. Lee,

12Yun, T. W. — Lee, W.N. — Sego, T. (2002) Direct and Indirect Use of
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Yun & Lee 2005, 52). Tuotteen alkuperdmaan tiedon vaikutus riippuu tuotteista ja vé-
littyy kokemuksen ja tuttuuden kautta (Lampert & Jaffe 1997,64). Kun tuote valmiste-
taan positiivisen imagon omaavassa maassa, siitd mainitaan markkinointikampanjoissa.
Siité tulee plussaa tuotteelle. Negatiivinen imago, kuten usein kehitysmaalla, on taas
sisdantuloeste esimerkiksi amerikkalaisille markkinoille (Hastak & Hong 1991, 129).
Edelld mainitut tekijat on koottu taulukkoon (ks. liite 1). Alkuperamaa—tuote
-suhteeseen vaikuttavat tekijat on ryhmitelty viiden ominaisuuden perusteella: kulutta-
jan, tiedon ja kokemuksen, maan, tuotteiden ja myymalan, markkinoinnin ja ostotilan-
teen mukaan. Nain voidaan yleistag, ettd kuluttajiin, tietoon ja kokemukseen, maahan,
tuotteisiin ja myymalaan, markkinointiin liittyvét tekijat vaikuttavat alkuperamaa-tuote-
suhteeseen. Tekijat on ryhmitelty vallitsevan ominaisuuden perusteella. Taulukkoon on
koottu myos tutkijoita, jotka kasittelevat naita tekijoitd omissa tutkimuksissaan. Taulu-
kon tarkoituksena on selkeyttad tutkimusta. Tarkoituksena oli vahvistaa tata tutkimus-

ta osoittamalla, kuinka paljon tutkijoita on omistautunut tutkittavaan ilmioon.

4.3  Alkuperamaa—tuote-suhde (tutkielman tekijan oma malli)

Edelld mainittujen tietojen perusteella tutkija on laatinut oman mallin. Tutkimusten
mukaan alkuperdmaa ja tuote ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Tama suhde on
kaksisuuntainen. Suhteeseen vaikuttaa myos konteksti. Kontekstilla tutkija ymmartaa
kuviossa 11 esitetyt tekijat: kuluttajiin liittyvét, tietoon ja kokemukseen liittyvat, maa-
han liittyvat, tuotteisiin ja myymaélaan liittyvat, markkinointiin ja ostotilanteeseen liitty-

vat. Taméa malli esittdd mahdollisuuksia kuvion testaamiseen.

Country of Origin Cues for Hybrid and Non-hybrid Products. Advances in International
Marketing, 12, 195-214.



Alkuperamaan tieto

Kuluttajien tila
(etnosentrismi, maailman-
kansalaisuus, patriotismi,

o1

Kulutustuotteet

Konteksti

vihamielisyys, motivaatio,
demografiset tekijat, osal-
lisuus tuotteisiin, kyky
informaation kasittelyyn,
tunteellinen tilannesitou-
tuminen)

Maa (maan imago, maiden
psyykkinen etéisyys, kult-
tuuri, demokratian tila,

maan poliittiset, taloudelli-
set ja teknologiset tekijat,
historia, teollisuusaste,
perinteet, kollektivistiset
vs. individualistiset maat,
maiden samankaltaisuus )

Tieto ja kokemus (tietoi-
suus tuotteesta, kokemus
tuotteesta, stereotypiat,
tuotteiden tuttuus, tuote—
maa-tieto, uskomukset,
informaation tyyppi, evalu-
oinnin muoto)

Markkinointi ja ostoti-
lanne (tilanteen erityisyys,
yrityksen viestinté- ja
markkinointistrategia:
mainonta, pakkaus, eri-
laistaminen, kaupallisen
tarinan kertominen)

Tuotteet ja myymala (tuottei-
den tyyppi, tuotteiden ominai-
suudet, brandi, palvelun hyo-
dyllisyys, tuotteen ominaisuu-
det, tuotteen ja maan yhteenso-
pivuus, myyntikanavat: myy-
mald/Internet, tekninen moni-
mutkaisuus, tuotteiden saata-
vuus, tuotteiden osallisuus)

Kuvio 11 Alkuperamaa-tuote-suhde (tutkielman tekijan oma malli, yhteenveto aiem-

mista tutkimuksista)

Edell& mainittu kuvio on yhteenveto alkuperdmaa—tuote-suhteesta. Malliin kuuluvat
tekijat muodostavat kontekstin, joka vaikuttaa alkuperdmaa—tuote-suhteeseen. Tekijat
muodostavat ryhmid yhteisen ominaisuuden perusteella.
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3) TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on luonteeltaan sek& kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen. Kvalitatiivisella
puolella tutkimuksessa kéaytetdan puolistrukturoitua teemahaastattelua ja havainnointia.
Kvantitatiivinen tutkimus ilmenee Likert-asteikon kéyttamisessa haastattelun yhteydes-
sé. Likert-asteikkoa kaytetddn, kun halutaan kysya ihnmisten mielipiteitd ja asenteita. Se
on hyodyllinen erityisesti silloin, kun véittamat kuuluvat tutkimukseen (Fisher 2010,
214 — 215.) Tutkielmassa lasketaan frekvensseja ja keskiarvoja.

Kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmind ovat puolistrukturoitu teemahaastattelu ja
havainnointi (observation). Haastatteluissa selvitettiin ”’made in Finland” -lapun merki-
tys, kytkds Suomeen, kokemus suomalaisista tuotteista ja suomalaisten tuotteiden saata-
vuus. Haastatelluilta kysyttiin myos demografiset kysymykset. Haastatelluista kaksi on
entisen Neuvostoliiton alueilta.

Teemahaastattelu on lahes synonyymi laadulliselle tutkimukselle. Kun teemahaastat-
telua kaytetdan hyvin, siitd tulee tehokas menetelmé. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen.
2005, 105.) Teemahaastattelussa kysymykset ovat yleensd avoimia: haastateltava saa
vastata omin sanoin. Suljetuilla kysymyksilla kysytaan faktoja: iké&a, tutkintoa, opiske-
lupaikkaa, valmistumisvuotta ja sukupuolta. (Koskinen ym. 2005, 109.) Ennen haastat-
telua kannattaa tehd& haastattelurunko, jotta haastattelu sujuu luontevasti.

Tutkija valitsi tdman tutkimusmenetelman (teemahaastattelun), koska sen kautta voi-
daan saada kokonaisvaltaisempaa tietoa kiinnostavasta aiheesta. Toiseksi menetelma on
sopiva haastateltaville: heidén ei tarvitse miettid tarkkoja vastauksia, vaan he ovat va-
paita puhumaan ilmidsta omin sanoin. Kolmanneksi on helpompi keskustella, kun haas-
tattelurunko on edessa. Haastattelurunko ohjaa keskustelua.

Tutkielmassa kaytettiin myds havainnointia. Havainnointi on hyvin subjektiivista,
inhimillista toimintaa (Eskola & Suoranta 1998, 103). Tassa tutkimuksessa havainnointi
yhdistettiin haastattelutilanteeseen. Tutkija tulkitsi vastauksia osin tdmén havainnoinnin
perusteella.

Teemahaastattelu, Likert-asteikolliset vaittaméat ja havainnointi ovat tdmén tutkiel-
man tutkimusmenetelmid. Tutkimuksessa yhdistetdan siis tutkimusmenetelmia (mixed
methods). Tutkimuksessa yhdistetd&n kvantitatiivinen datan keruu ja analysointi ja kva-
litatiivinen datan keruu ja analysointi (Hurmerinta-Peltoméki & Nummela 2006, 441).
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Menetelmien yhdistdminen parantaa tutkimuksen validiteettia. Menetelmien yhdistami-
nen auttaa my6s ymmartdmaan tutkimuksen kohdetta syvallisemmin. (Hurmerinta-
Peltomédki & Nummela 2006, 442.) Menetelmien yhdistamiselld tutkija pyrkii koko-

naisvaltaiseen tiedon kerdamiseen. Voidaan sanoa, ettd menetelmaét tukevat toisiaan.

5.2  Aineiston keruu ja analyysi

Tutkielmassa kéytettiin lumipallo-otantaa (snowball sample). Se on ei-satunnainen otan-
tamenetelma. Ei-satunnaisille otoksille tyypillista on se, ettd koehenkil6t on valittu tut-
kijan mielenkiinnon mukaan joko saatavuuden tai harkinnan mukaan. Lumipallo-
otannassa ryhmien saaminen alkaa yhden ihmisen kautta, joka suosittelee edelleen mu-
kaan henkildita tai antaa yhteystietoja, jotka taas edelleen vievat tutkimusta eteenpain.
(Metsamuuronen 2006, 45 — 47.) Lumipallo-otanta on hyddyllinen silloin, kun haastat-
telija tietdd vahan haastateltavista. Tatd menetelmaé kannattaa kayttad, kun selvitetdén
ryhman kommunikaation malleja, paatoksentekoa tai tiedon levidmista. Kuitenkin lumi-
pallo-otannalla on huonotkin puolensa. Tutkimuksen tulos voi vaaristya kahdesta syys-
ta: sidoshenkildsta tai otoskoosta. Sidoshenkild voi kuulua johonkin ryhméén, ja otos-
koko ei saa olla iso. (Kumar 2005, 179.)

Lumipallo-otannassa on se hyvé puoli, ettd haastateltavat suosittelivat toisia haasta-
teltavia. Lumipallo-otanta myos sopii Vendjalle, jossa verkostoilla on suuri merkitys.
Ihmiset tutustuvat toisiinsa toisten ihmisten kautta. \oidaan sanoa, ettd lumipallo-
otanta avasi haastattelijalle myds helpommin tien uusien haastateltavien luokse.

Tassa tutkimuksessa lumipallo-otanta on tarpeellinen, koska tutkija halusi tietadé pe-
rusteet, joilla venildiset kuluttajat valitsevat kulutustuotteita. Onko lapulla ”"made in
Finland” merkitystd? Lumipallo-otanta heijastaa tiedon levidmisen mekanismin, jonka
kautta informaatio suomalaisista tuotteista leviéa.

Tutkimuksessa kaytettiin ndytendkokulmaa. Tutkijalla oli mahdollisuus haastatella
25 ihmista Vendjalla, tutkijan kotikaupungissa Vienan Kemissd. Nédyte on pala todelli-
suutta (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 64). Néaytteitd pidetddn esimerkkeind
jostain laajemmasta (Koskinen ym. 2005, 70). N&in 25 ihmist& voi antaa jonkinlaisen
kasityksen venaldisten kuluttajien mielipiteistd. Sen lisaksi luottamus on isompi, kun

keskustellaan kasvotusten.
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Aineiston keruu tapahtui Vienanmerella sijaitsevassa Kemissa. Vienan Kemi kuuluu
Vendjan Karjalaan. Vuonna 2011 Kemissa asui noin 13 800 ihmistd. Padtydnantajat
ovat rautatie, voimalat ja sahkdlaitos. Valtiollisen sektorin ty6ta 16ytyy kouluista ja sai-
raaloista. IThmiset harrastavat metséstystd, kalastusta, marjojen ja sienien kerdilya ja pe-
runapalstojen vaalimista.

Tutkielman varsinaisen aineiston keruu jaettiin kahteen osaan. Ensimmaiseen osaan
kuuluu Likert-asteikolliset véittdmat, jotka on esitetty taulukon muodossa. Vaittamat
pohjautuvat osittain Kabadayin ja Lermanin (2011, 111 — 112) kyselyyn. Taulukko 16y-
tyy liitteestd 2. Lomake ké&annettiin vengjaksi. Toiseen osaan kuuluvat haastattelut (ks.
liite 3).

Tutkija aloitti tutkimuksen haastattelemalla lahipiirid. Ihmiset tutkijan lahipiirista
kéyvat Suomessa, ja heilld on varaa ostaa Suomessa tehtyja kulutustuotteita. Haastatte-
lut suoritettiin ilman nauhuria, mik& mahdollisti haastattelun saamisen. Haastateltavat
suosivat suullista keskustelua ja itsendista vaittamalomakkeiden tayttdmista. Haastatte-
lun kulku riippui luottamuksen tasosta haastateltavien ja haastattelijan vélilla. Osa haas-
tatelluista suosi itsendisté kirjallista vastaamista. Osalle vastaaminen oli helpompaa kuin
toisille, joita piti ohjata enemman. Aiheen arkaluonteisuuden vuoksi “tulot” -osuus jai
jokaiselta mainitsematta. Yhteensa haastateltiin 25 ihmista: 16 naista ja 9 miestéa.

Tutkija pyrki ottamaan huomioon haastattelun olosuhteet. Tutkija oli avoin, ystavél-
linen ja kansantajuinen. Aluksi ihmiset vierastivat haastattelua, ja siksi tutkija ei k&ytta-
nyt nauhuria. Ensimmadinen reaktio haastatteluun oli negatiivinen, vaikka tutkija selitti
haastattelun tarkoituksen ja mahdollisuuden pysya anonyymina. Keskustelut vaativat
runsaasti pohjustusta tutkijalta. Ensiksi tutkija mainitsi, etta aineiston keruu tapahtuu
pro gradun merkeissd. Toiseksi tutkija vakuutti haastateltavia siitd, etta kaikki tiedot
ovat luottamuksellisia. Kolmanneksi tutkija sanoi, ettd hén ei mainitse henkilékohtaisia
asioita kuten nimid, sukunimid tai tuloja tutkimuksessaan. Yleensd voidaan sanoa, ettd
haasteltavat olivat varovaisia tutkimuksen suhteen, ja he halusivat tietdd tutkimuksen
tarkoituksesta. Kun haastateltavat saivat tietoa tutkimuksesta, he muuttuivat avoimem-
miksi.

Tutkija havaitsi, ettd oli helppoa keskustella l1&hipiiriin kuuluvien sukulaisten ja ysta-
vien kanssa. Nauhuri olisi ollut hyva véline ndissa haastatteluissa. He eivat vierastaneet
sitd. Keskustelu oli luottamuksellista ja leppoisaa. Kuitenkin vieraiden ihmisten kanssa
haastattelut olivat haastavampia, ja keskustelu oli kankeaa. Silloin tutkija esitti kysy-
myksid nopeasti tai antoi lomakkeet haastateltaville kotona taytettaviksi. Téaten tutkija
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el kayttanyt nauhuria tutkimuksessaan, vaan haastateltavat esittivat vastaukset itse Kir-
jallisesti, osin haastattelijan avustamana.

Tutkielman operationalisointitaulukko koostuu teoriasta ja kysymyksistd, jotka ovat
johdettuja Rothin ja Romeon taulukosta (1992) sekd Kabadayin ja Lermanin haastatte-
lukysymyksistd. Roth and Romeo (1992, 480) kuvailevat alkuperamaan ulottuvuuksien
kautta: nama ovat innovatiivisuus, design, status ja ammattitaito. Taulukon ensimmai-
nen osuus toteutettiin Likert-taulukon avulla. Se siséltdd Kabadayin ja Lermanin kysy-
myksid. Operationalisointitaulukon kaksi muuta osuutta toteutettiin haastattelujen kaut-
ta. Likert-taulukko ja haastattelut vahvistettiin havainnoinnilla.

Operationalistamisen tavoitteena on tuottaa yleisen teoreettisen viitekehyksen osille
eli teoreettisille kasitteille empiirisesti mitattavat vastineet'® ( ks. Eskola & Suoranta
1998, 75). Ndin jokaisella kasitteella on kaksi madritelmaa: teoreettinen ja operationaa-
linen. Operationalisoinnin metodologinen perusta noudattaa kahta periaatetta: positivis-
tisen tieteenfilosofian k&&nnettavyysajatus (teoreettiset kasitteet kaantyvat mitattaviksi)
ja semanttisen empirismin teesi (sanat ja lauseet saavat aina saman merkityksen kaytta-
jasta ja kayttoyhteydestd riippumatta). Tdmén tutkimuksen operationalisointitaulukko
on esitetty taulukossa 2. Taulukosta tehdyt vaittamélomake ja haastattelut 10ytyvét liit-
teestd 2 ja 3.

13 Lehtinen, E. (1991) lhminen tutkimuskohteena. Operationaalistamisen ongelmista. teoksessa
L.Syrjala & J.Merenheimo (toim.) kasvatustutkimuksen laadullisia lahestymistapoja. Oulun
yliopiston kasvatustieteiden tiedekunnan opetusmonisteita ja selosteita 39/1991, 11 — 31.
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Taulukko 2 Tutkielman operationalisointitaulukko

Tutkimuksen

tarkoitus

Osaongelmat

Teoria

Teemat

Tutkimuksen
tarkoituksena
on selvittaa
venaldisten
nakemyksia
alkuperdmaan
merkityksista
ostettaessa

suomalaisia

kulutustuotteita.

Mité tarkoittaa ma-

de in Finland”?

Alkuperdmaa
(luku 3.1ja4.2)

Innovatiivisuus
Design
Arvovalta

Ammattitaito

Minkalainen kokemus syntyy

suomalaisista tuotteista?

Kuvaile suomalaisia tuotteita:
- korkean teknologian mu-
kaan
- tyylikkyyden mukaan
- statuksen mukaan

- ammattitaidon mukaan

Mihin ndkemys
Suomesta ja suoma-
laisista tuotteista
perustuu? (kytkos

Suomeen)

Alkuperdmaa
(luku 3.1ja4.2)

Mitd tiedat Suomesta?

Oletko ollut Suomessa?
Asuuko sukulaisiasi ja ystaviasi
Suomessa?

Oletko kaynyt Suomessa turistina?

Miten ”made in Fin-
land” -tieto vaikuttaa
kuluttajien ostopaa-

tosprosessiin?

Ostopaatosproses-
si (luku 2.1)

Katsotko alkuperdmaan tiedot
ostaessasi tuotteen kaupasta ja
miksi?

Onko lapulla ”made in Finland”

sinulle merkitysta?
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5.3 Luotettavuuden arviointi

Tadma luku perustuu Eskolan ja Suorannan ajatuksiin teoksessa “Johdatus laadulliseen
tutkimukseen” (1998). Tutkijoiden mukaan ”laadullisessa tutkimuksessa voidaan kulkea
paljon vapaammin edestakaisin aineiston analyysin, tehtyjen tulkintojen ja tutkimus-
tekstin valilla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa” (Eskola & Suoranta 1998, 2009).
Kvalitatiivissa tutkimuksessa aina mietitdan analyysin kattavuutta ja tyon luotettavuutta.
Tutkija voi kayttad hyvéksi arkielaman peukalosadnnot ja teoreettinen oppineisuus.

Tutkimuksen luotettavuudessa on kyse vakuuttamisesta (Eskola & Suoranta 1998,
210). Se varmistetaan kielellisin toimenpitein. Tutkimusteksti on osoitus luotettavuu-
desta. Tutkimusteksti pohjautuu kaytettyyn logiikkaan (tutkimuskéytanteihin). Tutki-
musteksti esittdd tutkimuskohdetta mahdollisimman tyhjentévasti ja totuudenmukaisesti.
Huolellinen raportointi on myds luotettavuuden osoitus. Eskolan ja Suorannan mukaan
(1998, 226) aineisto jarjestetddn sellaiseen muotoon, ettd sitd on mahdollista eritelld
vastausten etsimiseksi tutkimusongelmiin.

Miten tutkimus voidaan tehdd luotettavaksi ja arvioitavaksi? (Eskola & Suoranta
2010, 211 - 213):

- Lahtdkohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen myontdminen, etta tutkija
on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline. Voidaan ajatella, ettd samaistuminen
kohteeseensa on erés tutkimuksen onnistumisen edellytys.

- Tarkedatd ovat tutkijan oma pohdinta ja oma kokemus.

- Uskottavuus, siirrettdvyys, varmuus, vahvistuvuus ovat luotettavuuden kriteerei-
na.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan validiteetista ja reliabiliteetista. Validitee-
tin kasite jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Siséisen validiteetin tapauksessa
kyse on tutkijan tieteellisesta otteesta ja tieteenalansa hallinnan voimakkuudesta. Ulkoi-
sella validiteetilla tarkoitetaan tehtyjen tulkintojen ja johtopaatosten seka aineiston vali-
sen suhteen patevyyttd. Tutkimus pidetéan validina, kun se kuvaa tutkimuskohteen t&s-
maélleen sellaisena kuin se on. Aineiston tulkinta on reliaabeli silloin, kun se ei sisélla
ristiriitaisuuksia. (Eskola & Suoranta 1998, 214.)

Aineiston yhteiskunnallinen merkittavyys ja riittavyys, analyysin kattavuus, arvioita-

vuus ja toistettavuus ovat tarkeitd laadullisen aineiston arvioinnissa.
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Tdassé vaiheessa yritetddn arvioida tdma tutkimus edelld mainittujen tietojen nojalla.
Tutkija yrittda vakuuttaa tutkielman lukijoita tutkimuksen luotettavuudesta. Tést& puhu-
vat tutkielman sisalto ja tutkielman rakenne. Tutkielma noudattaa tieteellisen tutkimuk-
sen vaiheita: aiheen valinta, tieteellisen kehyksen muokkaaminen, kriittinen toissijaisten
lahteiden lukeminen, aineiston keruu ja analysointi, tutkielman yhteenveto ja johtopaa-
tokset.

Tutkielman luotettavuuteen vaikuttaa tutkijan subjektiviteetti. Tutkielman tekija asui
aikaisemmin Vienan Kemissd, jossa tutkija ké&vi haastattelemassa ihmisia. Taulukossa 3
esitetdén haastateltujen ikdjakauma.

Taulukko 3 Haastateltujen ik&jakauma

Ika Maara
alle 20 ei ole
21-35 5

36 — 50 7

yli 50 13

Taulukosta nékyy, ettd suurin osa vastaajista on vanhempia ihmisid. Kuitenkaan ei
voida sanoa, ettd iakk&at kuluttajat suosivat suomalaisia tuotteita. Ei voida myoskadn
vaittad, ettd nuoret ovat avoimia kulutustottumuksissa. Taulukosta heijastuu se, ettd
nuoret lahtivat pois kaupungissa, jossa heilld ei ole ty6td, mika taas nékyy vastaajien
ikdjakaumassa.

Tutkija onnistui luomaan luottamuksellisia haastattelusuhteita, joita vahvisti osin
tuttuus haastateltavien ja haastattelijan valilla sekd toisaalta nauhurin poisjatté haastatte-
lutilanteissa. Tutkija itsekin venaldisena on onnistunut samaistumaan tutkimuksensa
aiheeseen. Tutkija koki, ettd nauhuri jannittda haastateltavia. Tuloksena tésta oli nauhu-
rin poisjéanti haastatteluista. Tavoitteena oli luoda luottamuksellinen ilmapiiri, jossa
haastateltavat kertovat rehellisesti, mit4d mieltad he ovat suomalaisista tuotteista. Aikai-
semmin tutkielmassa jo mainittiin, ettd koska tulot ovat arkaluonteinen aihe, tutkija jatti
tulotiedot kysymattd. Tassé kohdassa voidaan todeta, ettd tulojen ja suomalaisten tuot-
teiden ostaminen on hyvé aihe toiselle tutkimukselle. Vaikka haastatellut eivat mainin-
neet tulojaan, tutkielman tekijan mukaan tulot vaikuttavat suomalaisten tuotteiden os-

tamiseen.



59

Voidaan sanoa, ettd taméa tutkimus on uskottava. Silloin, kun haastateltava ei ymmar-
tanyt kysymystd, tutkielman tekija yritti selittdd, mista on kyse. Eli voidaan sanoa, etta
haastattelija ja haastatellut puhuivat samoista asioista.

Koska kyse on ndytteesta ja lumipallo-otannasta, ei voida puhua tutkimustulosten
siirrettavyydesta. Kuitenkin tulokset ovat suuntaa-antavia. Tutkielmassa haastateltiin 25
ihmista. Alun perin tavoite oli 20 ihmista. Tavoitteena oli 16yt kiinnostuneita suoma-
laisista tuotteista. Tutkija tiesi etukéteen, ettd Vienan Kemi on pieni paikka. Sité ei voi-
da verrata Pietariin tai Moskovaan. Kuitenkin kaupungissa on suomalaisia tuotteita
myyvia kauppoja. Sen lisdksi ihmiset tilaavat tuotteita yksityisilta yrittajilta. Se, ettd
ihmiset kiinnostuivat tutkimuksesta ja jopa ehdottivat lisdd haastateltavia, oli yllatys
tutkijalle. Tdma on nayte ja siten esimerkkiryhma venaldisista kuluttajista. Tutkielman
tulokset ovat sidoksissa toisiin tulevaisuudessa tapahtuviin vastaavanlaisiin tutkimuk-
siin.

Tutkielman vahvistuvuus on kohdallaan. Tutkielman tuloksia verrataan aikaisempien
tulosten valossa. Asiasta on tehty erillinen luku (luku 7.1). Sielld tutkija kasittelee tut-
kielman tuloksia vertaamalla niit4 aikaisempiin tutkimuksiin.

Voidaan sanoa, ettd tutkielmassa noudatetaan validiteetin ja reliabiliteetin vaatimuk-
sia. Tutkija pyrkii sailyttamaan tieteellisen otteen ja hallitsemaan teorian. Tutkimus-
teksti ei siséalld ristiriitaisuuksia. Tekstissa esitetddn méaaritelmat, tosiasiavaitteet ja ar-
vovéitteet. Tutkielman teoriaosassa asiat kuvaillaan ja selitetddn, yhteenveto-osassa ky-
se on arvioinneista ja suosituksista.

Tutkija on pyrkinyt analyysin kattavuuteen. Tulkintoja ei perusteta satunnaisiin poi-
mintoihin aineistosta. Analyysin arvioitavuus ja toistettavuus on sailytetty. Lukijan us-
kotaan pystyvan seuraamaan tutkijan paattelyd, ja analyysissa kaytetyt luokittelu- ja

tulkintasadnnot on esitetty niin yksiselitteisesti kuin mahdollista.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Mita tarkoittaa ”made in Finland”?

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, ettd venéldiset kuluttajat suhtautuvat suoma-
laisiin tuotteisiin myonteisesti. Vaikka osa haastatelluista ei tiennyt mitddn Suomesta,
he pystyivét luonnehtimaan kokemuksiaan suomalaisista tuotteista. Seuraavasta taulu-
kosta 4 voidaan n&dhd& venalaisten kuluttajien mielipiteitd suomalaisista tavaroista. Tau-
lukkoon on koottu positiiviset mielipiteet seka en ole varma -vastaukset. En ole varma
-vastaus voi johtua kahdesta syystd. Ensinnédkin venélaiset kuluttajat suhtautuvat Kriitti-
sesti ulkomaalaisin tuotteisiin. Toiseksi vastaus voi johtua informaation puutteesta: ih-

miset tietdvat vdhan Suomesta ja suomalaisista tuotteista.

Taulukko 4 ”Made in Finland” -siséalt6 ja kuluttajien jakauma

”Made in Finland”-sisélto Haastateltavien osuus, 100% (25)

Suomi on maa, jossa kaytetddn korkeita | tdysin samaa mieltd — 24 % (6)
teknologioita. jonkin verran samaa mieltéa — 36 % (9)
en ole varma — 36 % (9)

Suomalaiset tuotteet ovat hyvannakdisia. | tdysin samaa mieltd — 64 % (16)
jonkin verran samaa mieltad — 20 % (5)
en ole varma—4 % (1)

Suomalaiset tuotteet ovat tyylikkaita. taysin samaa mielta — 44 % (11)
jonkin verran samaa mieltd — 4 % (1)

en ole varma — 28 % (7)

Suomalaiset tuotteet valittdvat statuksen | tdysin samaa mieltd — 20 % (5)
niiden omistajalle. jonkin verran samaa mieltd — 16 % (4)

en ole varma — 32 % (8)

Suomalaisilla tuotteilla on hyva maine. taysin samaa mieltad — 56 % (14)
jonkin verran samaa mielta — 24 % (6)

en ole varma — 12 % (3)
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Suomalaiset tuotteet ovat luotettavia.

taysin samaa mieltd — 64 % (16)
jonkin verran samaa mielta — 28 % (7)

en ole varma —4 % (1)

Suomalaiset tuotteet ovat kestavia.

taysin samaa mieltad — 60 % (15)
jonkin verran samaa mieltd — 16 % (4)

en ole varma — 16 % (4)

Suomalaiset tuotteet on tehty hyvalla

ammattitaidolla.

taysin samaa mieltd — 68 % (17)
jonkin verran samaa mieltd — 12 % (3)

en ole varma — 16 % (4)

Suomalaiset tuotteet ovat hyvaa laatua.

taysin samaa mielta — 80 % (20)
jonkin verran samaa mieltd — 8 % (2)

en ole varma —8 % (2)

Yleenséd voidaan sanoa, ettd vendldiset kuluttajat arvostavat suomalaista laatua:

suomalaiset tuotteet ovat luotettavia, kestdvia ja hyvalaatuisia. Suurimmalla osalla

haastatelluista on hyva kokemus suomalaista tuotteista. Hyva kokemus liittyy usein hy-

vaan laatuun. Toiset haastatelluista ovat sitd mieltd, ettd suomalaiset tuotteet ovat sopi-

van hintaisia, toiset sanovat, ettd suomalaiset tuotteet ovat kalliita. Tutkija uskoo, etta

asia riippuu haastatelluiden tulotasosta.

”Made in Finland ” -sisaltd voidaan nahdé seuraavasta taulukosta 5. Siita nakyy, mi-

ta venaldiset kuluttajat arvostavat eniten suomalaisissa kulutustuotteissa. Taulukkoon on

koottu suurimmat arvot taulukosta 4.

Taulukko 5 ”Made in Finland” -sisalto ja frekvenssit

Frekvenssijakauma (taysin samaa mielta)

Suomalaiset tuotteet ovat hyvannakoisia. 64 %
Suomalaiset tuotteet ovat tyylikkaita. 44%
Suomalaisilla tuotteilla on hyva maine. 56%
Suomalaiset tuotteet ovat luotettavia. 64%
Suomalaiset tuotteet ovat kestavia. 60%
Suomalaiset tuotteet on tehty hyvalla am- 68%
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mattitaidolla.

Suomalaiset tuotteet ovat laadukkaita. 80%

Venéléiset kuluttajat arvostavat erityisesti suomalaisten tuotteiden hyvaa laatua,
ammattitaitoa, luotettavuutta, ulkonakoa ja kestavyyttd. Vendléiset kuluttajat luottavat

suomalaiseen ammattitaitoon. Edell&d mainittu taulukko on esitetty kuviona 12.

Made in Finland -sisalto ja frekvessit
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Kuvio 12 ”Made in Finland” -sisalto ja frekvessit

Kuitenkin suomalaisilla tuotteilla on varjopuolensa. Venaldiset ovat sitd mielta, etta
suomalaiset tuotteet eivét valita statusta ja ettd suomalaiset tuotteet eivat ole tyylikkaita.
Venéléiset arvostavat statusvaatteita ja vélittavat tyylikkyydestd. Voidaan olettaa, ettd
venaldiset kuluttajat ostaisivat suomalaisia tuotteita enemman, jos ne vastaisivat taysin
venaldisten kasityksid muodista. Nykyaan venaldiset kuluttajat luottavat suomalaiseen
laatuun, mutta ei tyyliin. Venélaisille ulkondké on tarkeéda. Statuksen ja tyylikkyyden
puute ndkyy seuraavassa kuviossa 13. Seitseman ihmistd kahdestakymmenestaviidesta
on sitd mieltd, ettd suomalaiset tuotteet eivat vélita statusta niiden omistajille. Kolme
haastateltua on sitd mieltd, ettd suomalaiset tuotteet eivat ole tyylikk&itd. Tuotteiden
luotettavuus ei saanut negatiivista palautetta. Seuraavassa esitetdan kuvio, joka heijastaa

edelld mainittua ilmi6ta (Kuvio 13).
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Suomalaisten tuotteiden negatiiviset
puolet

Vastaajien
lukumééra

O R, NWPAULIONO
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Kuvio 13 Suomalaisten tuotteiden negatiiviset puolet (mitd Suomi ei ole)

6.2 Mista tulee kasitys Suomesta ja suomalaisista tuotteista?

Tassa osiossa kuvaillaan venaldisten kuluttajien kytkds Suomeen seka venélaisten kulut-
tajien kasitystd suomalaisten tuotteiden mainonnasta.

Suurimmalla osalla haastatelluista asuu Suomessa sukulaisia, ystavia tai tuttavia.
Moni kdy maassa turistina tai tyoématkalla. Tukijan mukaan tutkimus oli helpompaa
tehda niiden kanssa, jotka kavivat Suomessa: heilld on jonkinlainen kasitys maasta ja
tuotteista. Niille, joilla ei ole kytkdstd Suomeen, piti tarkentaa kysymykset tai muistut-
taa tuotteista.

Osa haastatelluista ei valitd mainoksista ollenkaan. Toiset ovat sitd mieltg, ettd suo-
malaisten tuotteiden mainoksia on liian vahan tai ne eivét erotu joukosta. Monet suhtau-
tuvat kriittisesti mainontaan. Aika usein suomalaisten tuotteiden mainonnassa ei mainita
tuotteiden alkuperdmaata. Nain monet kuluttajat eivét edes tiedd, ettd tuote on suoma-
lainen. Pienessa kaupungissa kuluttajat luottavat word-of-mouth-viestintadan (puskaradi-

oon).
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Miehet raportoivat suomalaisista tuotteista positiiviseen séavyyn silloin, kun heill4 on
kytkds Suomeen: ystavat tai sukulaiset asuvat Suomessa, haastateltu oli tydmatkalla tai

turistina Suomessa, tai kun haastateltu on kiinnostunut suomalaisesta urheilusta.

6.3  ”Made in Finland” -tiedon vaikutus tuotteiden arviointiin ja
kuluttajien kayttaytymiseen

Suurin osa haastatelluista oli tietoisia tuotteiden alkuperdmaasta. VVoidaan sanoa, ettd
venaldiset kuluttajat ovat oppineet uusille markkinatavoille. He ovat Kkriittisid mainoksia
kohtaan, ja he katsovat aina tuotteiden alkuperamaan. Venaldisilla kuluttajilla on nega-
tilvinen asenne venaldisia ja kiinalaisia tuotteita kohtaan. Jokin muu maa kuin Vengja ja
Kiina on merkki laadusta. Kuitenkin se riippuu tuotteesta.

”Made in Finland” vaikuttaa ostopaétokseen. Thmiset pysdhtyvit miettimdén ostok-
sia. Suomalaiset tuotteet otetaan automaattisesti valintasettiin. Thmiset punnitsevat hin-
ta—laatu-suhdetta. Kuten jo aikaisemmin sanottiin, suomalaisia tuotteita pidetdan laa-
dukkaina. Kuitenkin niiden hinta on monille korkea. Tutkija on huomannut, ettd vena-
ldisten kuluttajien ostopaatds riippuu tilanteesta, tuloista ja tavarasta. Varmuudella voi-
daan sanoa, ettd suomalaiset tuotteet siirretdan valintasettiin. Kuluttajat harkitsevat os-
tosta, kun nékevat suomalaisia tuotteita.

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, ettd venéléiset kuluttajat ostavat tuotteita
sen jalkeen, kun he katsovat alkuperamaan (Suomi). Kuitenkin ostamiseen vaikuttavat
sellaiset tekijat kuten hinta (halpa — kallis), myymalan sijainti (pieni kaupunki — iso
kaupunki), yksityisen yrittdjan toimenpiteet (tuotteen voi tilata/ostaa). Nama tiedot néa-

kyvat seuraavasta kuviosta 14.
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Suomalaisten tuotteiden
saatavuustekijat

B Hinta
B Myymalan sijainti

Yrittdjan toimenpiteet

Kuvio 14 Suomalaisten tuotteiden saatavuustekijat

Moni ei osta suomalaisia tuotteita, koska ajattelevat niita kalliiksi. Toisaalta toisten mie-
lestd tuotteet ovat sopivanhintaisia. Tuotteiden saatavuus koskee myds myymalan si-
jaintia. Pienissa kaupungeissa suomalaisia tuotteita on véhan, ja luonnollisesti kuluttajat
haluavat, etta niitd olisi enemmé&n. Kemissa on olemassa kaksi suomalaisia tuotteita
myyvéé kauppaa. Suomalaisia tuotteita voidaan ostaa myos tavallisista ruokakaupoista.
Monet tilaavat suomalaisia tuotteita yksittaisilta yrittajiltd. Nain varmistetaan, etta saa-
daan sitd, mitd halutaan. lhmiset ostavat urheilutavaroita, ruokatavaroita (kahvi, suk-
laa, juusto, voi, maitotuotteet), lasten tuotteita, kotituotteita ja koneita. Monet ostavat
Nokia-puhelimia. Monet eivét pida suomalaisista vaatteista. Kuitenkin monet suosivat
suomalaisia urheiluvaatteita ja tydvarusteita. Suomalaiset tavarat “toimivat”, Suomi on
takuu laadusta.

Naiset ja miehet pitdvat suomalaisia tuotteita hyvannakoisind. Miehet arvostavat
ammattitaitoa, jolla suomalaiset tuotteet on tehty. Laatu ja luottamus ovat tarkeita naisil-
le. Naiset arvostavat my6s hyvad mainetta, kestavyyttd ja ammattitaitoa. Tuotteiden
tuoma status ei tullut miesten mieleen. Naiset ovat emotionaalisempia kuin miehet arvi-
oinnissa. Naiset arvioivat tuotteita tunteellisemmin kuin miehet. Kuitenkaan naiset eivat
valita taustatiedoista. He kiinnittdvat huomiota ndkemaansa. Kun taas miehet eivat ole
niin emotionaalisia arvioinnissa, mutta taustatiedot nayttavat olevan tarkeita heille. N&-

ma tiedot ovat nahtavissa seuraavasta taulukosta 6.
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Taulukko 6 Tutkielmassa kéytetyt keskiarvot

Likert-asteikko (- 2, +2)

Miehet Naiset Y hteensa
Hyva ammattitaito 1,88 1,125 1,4
Hyva laatu 1,78 15 1,6
Ulkonéko 1,78 1,19 14
Luottamus 1,44 15 1,44
Kestavyys 1,33 1,125 1,2
Tyylikkyys 1,22 0,63 0,84
Korkeat teknologiat 1,11 0,66 0,76
Hyvé maine 1 1,31 1,16
Status -0,11 0,125 0,04

Suurimmat keskiarvot naisten kohdalla saivat kulutustuotteiden ulkonék®, hyvéa mai-
ne, luotettavuus ja hyva laatu. Suurimmat arvot miesten kesken saivat ulkonako, luotet-
tavuus, ammattitaito ja hyvé laatu. Taulukosta ndkyy selvasti, ettd Suomi saa korkeita
pisteitd miesten keskuudessa. Miehet kiinnittdvat huomiota tuotteiden sisdisiin ominai-
suuksiin: luotettavuuteen, ammattitaitoon ja laatuun. Luotettavuus ja hyva maine ovat
tarkeitd naisille. Suomalaiset kulutustuotteet eivat haastateltujen mielesta valita statusta
niiden omistajille. Keskiarvo on pienin, -0,11 miesten keskuudessa.

Verrattuna naisiin miehid kiinnostavat Suomen korkea teknologia, suomalaisten
kulutustuotteiden tyylikkyys ja ammattitaito, jolla tuotteet on tehty. Naisia taas
kiinnostavat hyva laatu, hyvd maine ja luottamus. Eli voidaan sanoa, ettd miehia
kiinnostaa tuotteiden tekninen puoli. Naiset vélittdvat miehid enemman tuotteiden
”pehmeistd” puolista.

Kokonaisuudessa korkeat arvosanat saavat tuotteiden ulkondkd, tuotteiden luotetta-
vuus, tuotteiden ammattitaito ja tuotteiden laatu. Nama tiedot on koottu taulukkoon 6 ja

kuvioon 15.
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Hyva laatu
Hyva ammattitaito
Kestavyys

Luottamus .
Yhteensa

Hyva maine
v M naiset (keskiarvo)

Stat
atu B miehet (keskiarvo)

Tyylikkyys
Ulkonako

Korkeat teknologiat

-0,5 0 0,5 1 1,5 2

Kuvio 15 Tulokset yhteensa (- 2 = taysin eri mielt, 2 = tdysin samaa mieltd)

Seuraava taulukko 7 muokattiin kuviosta 15. Taulukko on syntynyt Likert-taulukon
tuloksista. Taulukko korostaa kootusti miesten ja naisten mielipide-erot made in Finland

-kasitettd kohtaan.

Taulukko 7 Tulokset miesten ja naisten suhteen

Miehet Naiset
hyva laatu hyva laatu
hyva ammattitaito hyva maine
ulkon&ko ulkon&ko
luottamus luottamus

Kuviosta 15 ndhdé&an, ettd miehet arvostavat tuotteiden sisaisté puolta. Miehié askar-
ruttaa tuotteiden ulkondkd, luottamus ja laatu. Tuotteiden teknologia ja ammattitaito
ovat myos tarkeitd. Tuotteiden tuoma status on saanut matalia arvosanoja molemmissa
ryhmissa. Miehet eivét nde suomalaisten tuotteiden tuomaa statusta. Tulos on jopa nega-
tiivinen. Naiset pitdvat hyvasta laadusta ja ulkon&dsta. Hyva maine ja tuotteiden luotet-
tavuus ovat myos naisten mieleen. Kokonaisuudessa naiset pitavét tuotteiden ulkopuoli-
sista tekijoistd (maineesta ja luotettavuudesta). Taulukosta 7 ndhd&én, ettd ero miesten
ja naisten vélilld ei ole iso. Seka naiset ettd miehet arvostavat hyvan laadun, ulkon&én ja
luottamuksen. Miehia kiinnostaa hyvd ammattitaito, ja naiset arvostavat hyvaa mainetta.
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Eli ”made in Finland” tarkoittaa eri asioita eri ihmisille, miehille ja naisille. Voidaan
olettaa, etta naiset ja miehet ostavat suomalaisia kulutustuotteita, mutta ostavat eri syis-

ta.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Tutkielman tulokset aikaisemman tutkimuksen valossa

Alkuun on todettava, ettd venaldisid ja entisia Neuvostoliiton kansoja tutkittiin vahan
kirjallisuudessa. Tutkija on laskenut 10 kuluttajien kayttaytymiseen liittyvaa tutkimus-
ta. Esimerkiksi Alexander A. Auzan (1995) tutki demokraattisten uudistusten vaikutusta
venaldisten kuluttajien kayttaytymiseen. Thelen ja ym. (2006) tutkivat venéldisten ku-
lutustapoja. Good ja Huddleston (1995) vertasivat puolalaisia ja venaléisia kuluttajia.
Apil ja Kaynak (2010) tutkivat georgialaisia kuluttajia. Casas ja Makauskienéé¢ (2013)
tutkivat liettualaisten viinin kulutusta.

Taman tutkielman pééajatus on se, ettd alkuperdmaa—tuote-suhteeseen vaikuttaa kon-
teksti. Tutkija on selvittanyt, ettd kontekstiin kuuluvat mm. demografiset tekijat, tuot-
teen ominaisuudet ja kuluttajien etnosentrismi. Thelen ym. (2006) tutkivat venaldisia
kulutustapoja. Tutkijoiden mukaan etnosentrismi ja tuotteen ominaisuudet (kulutustava-
ra vai kestokulutustavara) vaikuttavat venaldisten kulutukseen. Venaldiset arvostavat
kotimaista ruokaa ja ostavat ulkomaalaisia kestokulutustuotteita. Etnosentriset kuluttajat
ostavat tuotteita, koska se on taloudellisesti jarkevaa. Nain ne tukevat kotimaista tuotan-
toa. Ei-etnosentriset kuluttajat arvostavat tuotteita niiden ominaisuuksien mukaan. (The-
len ym. 2006, 691).

Goodin ja Huddlestonin mukaan (1995, 41) puolalaiset kuluttajat ovat etnosentri-
sempia kuin venaldiset. Etnosentrismi ja alkuperamaa ovat sidoksissa toinen toisiinsa.
Etnosentriset suomalaiset kuluttajat tekevat ostoksia ”made in Finland” -lapun perus-
teella. Perusteena on kotimaisen teollisuuden tukeminen. Kun taas venéléiset ostavat
tuotteita niiden ominaisuuksien perusteella. Namé& ominaisuudet liitetd&n “made in Fin-
land” -ideaan: laatuun ja ammattitaitoon. Monet taloudelliset kriisit ovat vaikuttaneet
venaldisten kuluttajien kayttaytymiseen. Niiden tuloksena on se, ettd venaldiset kulutta-
jat arvostavat laatua. Laatu yhdistetddn suomalaisiin tuotteisiin. Sen takia venéalaiset
kuluttajat luottavat ”made in Finland” -merkkiin. Good ja Huddleston (1995) ovat sitd
mieltd, ettd vendlaiset kuluttajat eivat ole etnosentrisia. He ostavat tuotteita niiden hin-
nan tai laadun mukaan. Havaintojensa perusteella tdmén tutkielman tutkijakin voi tode-
ta, ettd venaldiset eivat ole etnosentrisia. He ostavat tuotteita niiden ominaisuuksien

perusteella.
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Thelen ym. mukaan (2006, 698) demografisista tekijoistd vain ika vaikuttaa venaldis-
ten kuluttamiseen. Thelen ym.mukaan tulot eivét ole merkitseva tekija. Taman tutkiel-
man tutkija on kuitenkin eri mieltd. Havaintojen perusteella voidaan sanoa, ettd suoma-
laisten tuotteiden ostaminen riippuu tulotasosta. Karpovan ja ym. tutkimuksessa (2007,
108) mainitaan, ettd venaldiset suosivat arvokkaita tuotteita jopa tilanteessa, jossa hinta
on korkea. Kuitenkin tdmén tutkielman tutkija ehdottaa lisatutkimusta laadun ja hinnan
kysymyksestd. Monet haastatellut olivat sitd mieltd, ettd vaikka suomalaiset tuotteet
ovat laadukkaita, ne ovat Kkalliita. Olisi siis hyva selvittad, milloin venaldiset kuluttajat
valitsevat laadun ja milloin hinnan.

Thelen ym.mukaan (2006) kuluttajien kokemus tuotteista vaikuttaa venélaisten ku-
luttajien kéyttdytymiseen. Tamén tutkielman tutkija havaitsi, ettd word-of-mouth
-viestinnalla (puskaradio) on iso vaikutus pienessé kaupungissa kuten Vienan Kemi.

Linin ja Sternquistin (1994,8) tutkimuksessa mainitaan, etta naisilla ja miehill& on
erilainen kasitys alkuperamaasta. Miehet arvostavat tuotteiden teknista puolta, kun taas
naiset arvostavat muotimaita. Taman tutkielman tutkija on tehnyt samanlaisen johtopaa-
toksen. Tamén tutkielman yksi johtopaatds myds on se, ettd miehet arvostavat ulkomaa-
liset tuotteet korkeammalle kuin naiset. Kuitenkin Linin ja Sternquistin (1994) tutki-
muksessa mainitaan, ettd naiset arvostavat ulkomaalaisia tuotteita enemman.

Casas ja Makauskiené (2013) tutkivat viinien kulutusta liettualaisten kuluttajien kes-
ken. Tutkimuksen padkasite on osallisuus. Affektiivinen osallisuus on sidoksissa he-
doniseen yhteyteen ja kognitiivinen on yhteydessa kaytannolliseen yhteyteen. Verraten
edelld mainittuun tutkimukseen voidaan olettaa, ettd tdméan tutkielman tulokset ovat
samoilla linjoilla. Miehet arvostavat suomalaisten tuotteiden teknistd puolta. Voidaan
olettaa, ettd miehilld on kognitiivinen osallisuus. Heita kiinnostaa suomalaisten tuottei-
den kaytannollinen puoli. Kun taas naiset ovat emotionaalisia, ja heitd kiinnostaa asian
hedonistinen puoli (miltd maistuu ja milta nayttadd). Nain naisilla on affektiivinen osalli-
suus.

Thelen ja muut (2006) ovat sita mielta, etta kuluttajien kayttaytyminen riippuu tuot-
teista. Vendldiset arvostavat kotimaisia kulutustavaroita ja ulkomaisia kestokulutus-
hyddykkeitd. Olisi kuitenkin hyva tehdd lisatutkimus venéldisten ostamista tuotteista.
Tama tutkielma on selvittanyt, ettd venaldiset kuluttajat arvostavat seuraavia suomalai-
sia tuotteita: tekniikkaa (moottorisahoja, renkaita), elintarvikkeita (voita, puuroja, kah-
via, suklaata, teetd, makkaraa, juustoa, jogurtteja, maitotuotteita), lasten tuotteita, urhei-
luvaatteita ja -varusteita, tyOvaatteita, puhelimia, kodintuotteita (peitteitd, peittoja).
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Georgialaiset kuluttajat arvostavat erityisesti tuotteita Saksasta, Yhdysvalloista, Japanis-
ta ja Italiasta (Apil & Kaynak 2010, 175). Georgialaiset pitavat saksalaisesta kodinelekt-
roniikasta, autoista ja laékkeistéa.

Karpovan tutkimuksesta (2007, 109) voidaan lukea, ettd venaldiset kuluttajat luotta-
vat alkuperdmaahan. Tutkimus tukee tdmén tutkielman tutkijan havaintoa, ettd Kemin
kuluttajat katsovat tuotteiden alkuperdmaata. Karpovan ym. tutkimuksen mukaan
(2007) venaldiset suosivat vaatteita. Vengjalla vaatteiden mukaan arvioidaan ihmisen
persoonallisuus ja paikka yhteiskunnassa. Venéléiset investoivat vaatteisiin, koska
vaatteet valittdvat statuksen. Samaa ei voida sanoa suomalaisista vaatteista. Vaikka
suomalaiset tuotteet nayttavat kauniilta, ne eivat valitd statusta omistajalleen. Haastatel-
lut arvostavat urheiluvaatteita, mutta tavalliset suomalaiset vaatteet eivédt ole heidan
makunsa mukaisia.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd alkuperdmaan tiedot ovat tarkeita viineille (Casas
& Makauskieng¢, 2013) ja luksusbrandeille (Godey ym., 2011). Tastékin olisi hyva saada
tutkimus, minkélaisille tuotteille alkuperamaan tiedot ovat elintarkeitd, ja minkalaisille
tuotteille alkuperdmaan tiedot ovat vain tuotteen ominaisuus. Godeyn ym. tutkimukses-
sa (2011, 1462) luetellaan alkuperdmaan osatekijat. Ne ovat innovatiivinen lahestymis-
tapa, muotoilu, maine ja ammattitaito. Tamén tutkielman havaintojen ja haastattelujen
perusteella voidaan sanoa, etta venélaiset arvostavat korkealle suomalaisten tuotteiden

hyvéé laatua, ulkonakod, luottamusta ja ammattitaitoa.

7.2 Tutkimuksen kontribuutio

Taman tutkimuksen kontribuutio siséltyy tutkijan kehittdmaan alkuperamaan ja tuot-
teen malliin. Mallin merkitys on siing, ettd se nayttad, miten alkuperdmaa ja tuote ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Mallin kolmas muuttuja on konteksti. Tuotteen
vaikutus alkuperamaahan ja alkuperdmaan vaikutus tuotteisiin riippuvat kontekstista:
kuluttajan tilasta, tiedosta ja kokemuksesta, maahan liittyvista tekijoistd, tuotteista ja
myymaéléstd, markkinoinnista ja ostotilanteesta. Nama tekijat on koottu kirjallisuusana-
lyysin perusteella taulukkoon, joka loytyy liitteesta 1.

Tutkimuksen tarked anti on ”made in Finland” -sisallon ulottuvuudet. Venaldiset

yhdistavat “made in Finland” -merkkiin seuraavia asioita: hyvannakoisyys, hyva maine,
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luotettavuus, kestavyys, hyvd ammattitaito ja hyva laatu. Kuitenkaan venaldisten mie-
lestd suomalaiset tuotteet eivét valita statusta, eivatka ole erityisen tyylikkaitd. Yleensa
voidaan sanoa, ettd Kemin vendalaiset suhtautuvat myonteisesti suomalaisiin tuotteisiin,

Tutkija on laajasti tutkinut alkuperdmaan kasitettd. Tutkija on kerannyt alkuperé-
maahan liittyvid ominaisuuksia taulukkoon. Sen liséksi tutkija on kerédnnyt alkupera-
maan vaikutusmekanismeja. Naita taulukkoja ja kuvioita voidaan pitdd myos tutkimuk-
sen kontribuutiona. Alkuperamaan késite on vaikea omaksua. Siihen liittyy monia teki-
joita. Kasite on moniulotteinen. Se sisaltdd mielleyhtymid, stereotypioita ja havaintoja.
Se muun muassa vaikuttaa ostopéatokseen, riskin ja laadun arviointiin. Tutkittuaan al-
kuperdmaahan liittyvaa Kirjallisuutta tutkija on valinnut yksinkertaisen maéaritelman,
joka auttaa hahmottamaan kasitteen: Tuotteen alkuperdmaan tieto pitad ymmartaa ku-
luttajan tuotteiden kansallisen identifioinnin kytkoksen tuloksena riippumatta eksplisiit-
tistd tai implisiittisista, todenmukaisista tai harhaanjohtavista mainonnan vaitteista.
Tuotteen tai palvelun alkuperdmaa on yksinkertaisesti sita, mita kuluttajat ymmartavat
silla.

Tutkija on saanut kasityksen venalaisten ostotavoista. Venélaiset kuluttajat arvosta-
vat laatua, mukavuutta, stabiliteettia ja pysyvyytta. He eivét ole etnosentrisia (verrattuna
esimerkiksi puolalaisiin). He ovat tottuneet jonottamaan ja verkostoitumaan. Venalais-
ten kulutustapoihin vaikuttavat perinteet ja taloudentila. Venaldiset kuluttajat ovat bran-
di- ja maatietoisia. Ainakin tutkielman haastatellut katsovat aina tuotteiden alkupera-
maata.

Havainnoinnin ja haastattelujen perusteella tutkija on selvittéanyt, etta

- Suomalaiset mainostavat vahéan kulutustuotteita Venéajalla.

- Haastatellut eivét tiedd suomalaisten tuotteiden mainoksista tai eivat vélita mai-
noksista.

- Pienessa kaupungissa ihmiset luottavat word-of-mouth-viestintdan (puskaradio)
kun ostavat tuotteita.

- Haastatellut tekivét paatoksia yksittaisista kulutustuotteista. Haastatellut eivét
voineet sanoa yleisesti suomalaisista tuotteista. Piti aina tarkentaa, mistd tuot-
teista on kyse.

- Kemin kuluttajat ostavat suomalaisia tuotteita tuttavien kautta. Vaikka kaupun-
gissa on kaksi suomalaisia tuotteita myyvaa kauppaa, kuluttajat suosivat omia

tuttavia, jotka kdyvat Suomessa. Tastd voidaan tehdd lisatutkimus. Tutkija olet-
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ostavat sitd, mitd kuluttajat tilaavat. Ostettu tavara vastaa odotuksia.

- ”Pé&dasia ettei ole Kiina” (Kiinaan yhdistetddn huono laatu): ndin kommentoi-

daan ulkomaalaisia tuotteita.

Tassa tutkielmassa kavi epésuorasti ilmi, ettd kuluttajien kdyttaytyminen riippuu tu-
lotasosta, sillé joidenkin mielestd suomalaiset tuotteet ovat kalliita. Toisten mielesta ne
ovat sopivanhintaisia. Joidenkin tutkimusten mukaan venaldiset kuluttajat valitsevat
kuitenkin laadun (Humphreys, Zinkhan & Day 2000, 130) Toisten tutkijoiden mukaan
venaldiset kuluttajat ovat hyvin hintatietoisia. Hinta—laatu-suhdetta tulisi tutkia enem-
man. Tassa tutkielmassa kavi ilmi my0os erot miesten ja naisten valilla alkuperdmaan
arvioinnissa. Tutkimus demografisten tekijoiden vaikutuksesta ulkomaisten tuotteiden
ostamiseen olisi tarpeen. Tutkimusta tulojen vaikutuksesta ulkomaisten tuotteiden osta-
miseen tarvitaan. Olisi hyvé tietdd, mitk& suomalaiset tuotteet ovat suosittuja Vengjalla
verrattuna muihin maihin.

Havaintojen mukaan venaldiset kuluttajat eivét tunnista suomalaisten tuotteiden mai-
noksia tai he eivat tieda niistd mitddn. Suomalaisten tuotteiden mainonta olisi tarpeen
suomalaisten tuotteiden tunnistamiseen. Seuraava informaatio on ajankohtainen, vaikka
kyse on vuodesta 2000: Talouskriisin jalkeen Venajan markkinat ovat muuttuneet koko
ajan. Vientiyritysten kannattaa olla ajan tasalla ja reagoida muutoksiin venéalaisilla
markkinoilla. Venélaiset kulutustavat tulevat muuttumaan. Osittain syy on luottokortti-
en kayton ja lainojen yleistymisessa. Markkinointiviestinnén pitd4 olla johdonmukaista,
koska siirtymavaiheen talouden kuluttajat haluavat stabiliteettia ja pysyvyyttd. (Humph-
reys ym. 2000, 130.)

Vendjélla nakyy jatkuva sopeutuminen markkinaehtoihin. Se ilmenee hintavapaudel-
la, markkinainformaation méaran kasvattamisella, markkinalakien oppimisella ja rahan
ja kiinteiston hallinnalla (Auzan 1995, 78). Venéldisilla kuluttajilla on varaa kayda
Suomessa turistina tai tydmatkalla. Venaldiset kuluttajat suhtautuvat kriittisesti suoma-
laisiin tuotteisiin. Sama koskee muiden maiden tuotteita. Venaja maahantuo suomalaisia
tuotteita, mutta mainonta on jaanyt puutteelliseksi. Venélaiset kuluttajat eivat luota
mainoksiin, kuten markkina-ajan alussa. Pikemmin venélaiset kuluttajat luottavat word
-of-mouth-viestintddn (puskaradioon) ja omiin kokemuksiinsa. Venaldiset kuluttajat
ovat tulleet entistd tietoisemmiksi bréndeistd ja arvioivat tuotteiden laatua alkuperdmaan
tietojen, valmistusaineiden, rakenteen ja muiden piirteiden mukaan. Alkuperdmaan tie-

dot muuttuivat tarkeiksi, koska Vengjan markkinoilla oli paljon vadrennettyja tuotteita.
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(Humphreys ym. 2000, 129). Vuoden 1999 talouskriisin jalkeen vendldiset kuluttajat
alkoivat etsia hyvalaatuisia tuotteita alhaisella hinnalla. Yleisesti voidaan sanoa, etta
suomalaiset tuotteet vastaavat venéalaisten kuluttajien odotuksia. Suomalaisiin tuotteisiin
yhdistetaan hyva maine, luottamus, kestavyys, ammattitaito ja hyva laatu. Suomalaiset
tuotteet ovat korkealaatuisia ja kestavid. Kuitenkin ne ovat kalliimpia kuin kotimaiset
tuotteet: Eli kannattaa punnita hinta—laatu-suhde.

Tutkielman tulokset ovat tarkeitd seka kuluttajille ettd yrityksille. Kuluttajat tottuvat
kiinnittdmaan huomiota tuotteiden alkuperdmaahan. He alkavat ymmartad, mita “made
in Finland” tarkoittaa. Kuluttajat alkavat ostaa laadukkaita tuotteita ja kertoa niista muil-
le kuluttajille. Koska alkuperamaan tieto on merkittdva kuluttajille, yritykset alkavat
kehittdd tuotteiden mainontaa tdmdn tiedon mukaan. Tutkielmassa kavi ilmi, etti suo-
malaisten tuotteet eivat vélitd statusta, jota venaldiset kuluttajat arvostavat vaatteissa.
Yritysten kannattaa kiinnittdd huomiota tahén seikkaan. Yritysten viestintastrategia

tulisi muuttua. Yritysten ja kuluttajien tulisi oppia uudestaan markkinoista.
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8 YHTEENVETO

Tama tutkimus on tarked Suomi—Venaja-kaupan takia. Suomi on pysynyt Vendjan mer-
kittdvana liikekumppanina. Kauppa ja turismi kahden maan vélilla ovat myos pitkélti
kehittyneitd. Venéalaiset kayvat ostoksilla Suomessa, tai he ostavat suomalaisia tuotteita
kotona Vengjalla. Alkuperdmaa on merkittdva tekija ostopaatdsprosessissa.

Venalaisten ostopaatosprosessi on mielenkiintoinen, sill4 venaléiset kuluttajat ovat
kayneet monia kriiseja lapi. Véhitellen venalédiset ovat oppineet markkinatavoille ja
-laille. Seuraavat piirteet ovat tyypillisia venaldisille kuluttajille: jonottaminen ja ver-
kostoituminen, ei-etnosentrinen luonne, stabiliteetin ja pysyvyyden kaipuu, ostamisen
mukavuus, kiinnostuneisuus vaatteista, luottamus teollisuusmaihin ja statuksen hankki-
minen vaatteiden kautta.

Tassa tutkielmassa tutkittiin alkuperdmaan vaikutusta kuluttajien kayttdytymiseen.
Tutkielmassaan tutkija on kayttanyt seuraavaa alkuperamaan maaritelmaa: Tuotteen tai
palvelun alkuperdmaa on yksinkertaisesti sitd, mita kuluttajat ymmartavat silla. Tutki-
jan mielestd mééritelm& on kattava. Se selkeyttdd alkuperdmaan moniulotteisen kasit-
teen.

Alkuperamaa on moniulotteinen kasite. Alkuperdmaan tiedot vaikuttavat kuluttajien
asenteisiin, luottamukseen ja ostop&atokseen. Kuitenkin monet tekijat vaikuttavat alku-
perdmaahan. Namé ovat riski, tuotteet, kuluttajan motivaatio ja kyky kasitella informaa-
tiota, tuote—maa-tieto, kulttuuri, uskomukset tuotteista (luontainen tai ulkoinen infor-
maatio) ja tuotteiden osallisuus (high/low involvement product).

Tassa tutkielmassa yritetaan selkeyttad alkuperdmaan moniulotteisuutta. Aluksi tutki-
taan alkuperdamaa—tuote-suhdetta. Kirjallisuuden nojalla voidaan sanoa, ettd suhde on
kaksisuuntainen: alkuperdmaa ja tuote ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, suhde
on dynaaminen ja muuttuu ajan mittaan. Kuitenkin konteksti vaikuttaa alkuperama—
tuote-suhteeseen. Kontekstilla tassé tutkielmassa ymmarretddn ulkopuolisia tekijoita.
Namaé ovat kuluttajan tila, tieto ja kokemus, maahan liittyvat tekijat, tuotteet ja myyma-
14, markkinointi ja ostotilanne. Yhteenveto alkuperdmaa-tuote—konteksti-suhteesta on
esitetty tutkijan tekemassd mallissa.

Talla tutkimuksella tutkija yritti vastata kolmeen kysymykseen: mité tarkoittaa ”ma-
de in Finland” (tehty Suomessa), mista kasitys Suomesta syntyy ja vaikuttaako” made in

Finland” -tieto ostopdatokseen ja miten. Tutkija haastatteli 25 ihmistd Kemissé. Vienan



76

Kemi on tutkijan kotipaikka. Saadakseen haastateltavia tutkija kaytti lumipallo-otantaa.
Haastatellut suosittelivat toisia. Haastatelluille esitettiin vaittdmalomake ja 6 haastatte-
lukysymysta. Osa haastatelluista vastasi itsendisesti vaittaméalomakkeeseen ja haastatte-
lukysymyksiin. Tutkija ei kayttanyt nauhuria séilyttaakseen luottamuksellisen suhteen
haastateltuihin. Melkein kaikki haastatellut katsoivat tiedot, mista tuote on tullut. Kaik-
kein negatiivinen kokemus liittyy Kiinaan. Suurin osa haastatelluista oli sitd mieltd, etta
suomalaiset tuotteet ovat laadukkaita. Sen liséksi suomalaiset tuotteet ovat luotettavia,
kestavia ja hyvannakoisid. Venaldiset kuluttajat ostavat urheilutuotteita, ruokatavaroita
(kahvia, suklaata, juustoa, maitotuotteita, voita), lasten tuotteita, kodin tuotteita ja ko-
neita. Venélaiset arvostavat hyvéa laatua ja kestavyytta. Venalaisilla kuluttajilla on yh-
teyksia Suomeen: Sukulaiset ja tuttavat asuvat Suomessa. Venaldiset haastatellut ovat
kéyneet Suomessa joko turisteina tai tyomatkalla. Yksi haastateltu kdvi Suomessa urhei-
luseuran kanssa.

Yleensé voidaan sanoa, ettd ”made in Finland” -lappu vaikuttaa ostopéaatokseen. Ai-
nakin kuluttajat harkitsevat ostosta, kun lukevat ”made in Finland” -merkkia. Venélaiset
kuluttajat ovat jopa sitd mieltd, ettd suomalaisia tuotteita saisi olla enemman myynnissé
Vendjalla. Miehet ja naiset arvostavat eri ominaisuuksia. Miehi& kiinnostavat tuotteiden
tekninen puoli (korkeat teknologiat ja ammattitaito), ja naiset valittavat tuotteiden
”pehmeistd” puolista (hyvastad maineesta ja luottamuksesta). Tassé tutkimuksessa todis-
tetaan, ettd ”made in Finland” -tiedoilla on merkitysta tuotteiden ostamiseen. Kuitenkin
samalla vahvistetaan, ettd alkuperdmaa—tuote-suhde riippuu kontekstista kuten kulutta-

jasta, kokemuksesta, maasta, tuotteista ja markkinoinnista.
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gioita.

Suomalaiset tuot-
teet ovat hyvén-
nakaoisia.

Suomalaiset tuot-
teet ovat tyylik-
kaita.

Suomalaiset tuot-
teet valittavéat
statuksen niiden
omistajalle.

Suomalaisilla
tuotteilla on hyva
maine.

Suomalaiset tuot-
teet ovat luotetta-
via.

Suomalaiset tuot-

teet ovat kestavia.

Suomalaiset tuot-
teet on tehty hy-
valla ammattitai-
dolla.

Suomalaiset tuot-
teet ovat laaduk-
kaita.




1)
2)
3)
4)
5)
6)

Liite 3 Haastattelukysymykset (suomenkielinen versio)

Katsotko alkuperdmaan tiedot ostaessasi tuotteen kaupasta?
Onko lapulla "made in Finland” merkitysta?
Mitd tiedat Suomesta?
oletko ollut Suomessa turistina?
Asuvatko sinun sukulaiset/ystavat Suomessa?
Kuvaile kokemusta suomalaisista tuotteista.
Mitd voit sanoa suomalaisten tuotteiden markkinoinnista?

Mita voit sanoa suomalaisten tuotteiden saatavuudesta?

Demografiset tekijat:

ika

ammatti
koulutus
kansallisuus

siviilisaaty
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Liite 4 Haastateltujen demografiset tekijat

Suku- Ika | Tyo Koulu- | Kansalaisuus | Naimisis-
puoli tus sa/naimaton
1 | nainen |58 | teknikko opisto | venélainen naimisissa
2 | nainen |82 | opettaja yliopis- | venaldinen leski
(elékkeelld) | to
3 | mies 52 | virkamies yliopis- | venaldinen naimaton
o
4 | nainen |58 | elakkeelld opisto venaldinen naimisissa
5 | nainen |59 | elakkeella opisto venaldinen eronnut
6 |nainen |60 | elékkeelld opisto venaldinen naimaton
7 | nainen |31 | teknikko opisto venaldinen naimaton
8 | mies 30 | insinGori yliopis- | ukrainalainen naimaton
o
9 |nainen |37 |virkamies yliopis- | venalédinen naimisissa
to
10 | mies 37 | sdhkonasen- | opisto venaldinen naimisissa
taja
11 | nainen |43 | ekonomi opisto venaldinen naimisissa
12 | nainen |51 | teknikko yliopis- | venaldinen naimaton
o
13 | mies 26 | teknikko yliopis- | venalédinen avoliitossa
to
14 | mies 48 | asentaja opisto | venélainen naimisissa
15 | mies 41 | Iinsin6ori yliopis- | venaldinen naimisissa
to
16 | mies 49 | sahkOasenta- | opisto venaldinen naimisissa
ja
17 | nainen |40 | s&hkodasenta- | yliopis- | venaldinen naimaton
ja to
18 | nainen |54 | virkamies opisto | venéldinen naimisissa
19 | nainen |53 | eldkkeelld opisto venaldinen naimisissa
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20 | nainen |57 | virkamies yliopis- | venaldinen eronnut
to

21 | mies 50 | insinGori yliopis- | valkovenélai- naimisissa
to nen

22 | nainen | 64 | eldkkeelld lukio venaléinen leski

23 | mies 55 | elékkeella opisto venaldinen naimisissa

24 | nainen | 27 | virkamies yliopis- | vendldinen naimaton
to

25 | nainen | 34 | lakimies yliopis- | venaldinen naimisissa

to
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Liite 5 Haastateltujen ndkemys tuotteiden saatavuudesta ja ko-

kemus tuotteista

Haastateltava

Kokemus suom. tuotteista

Tuotteiden saatavuus

1. nainen (40v.) hyva kokemus VoI ostaa (sopiva hinta)

2. mies (49) hyva kokemus VoI ostaa (sopiva hinta)

3. mies (41) hyva kokemus olisi kiva, jos olisi enem-
man

4. mies (48) tavalliset tuotteet VoI ostaa (sopiva hinta)

5. mies (26) hyva laatu ja hyva maku voi saada kaupasta, sopiva
hinta

6. nainen (51) rilppuen tuotteista, hyvédt | pienissad kaupungeissa

ruokatuotteet vahemman kuin isoissa

kaupungeissa

7. nainen (43) hyva laatu voi l6ytaa kaupoista

8. mies (37) hyva kokemus voi ostaa (sopiva hinta)

9. nainen (37) erittain hyva kokemus kaivataan enemman

10. nainen (60) hyvat ruokatavarat VoI ostaa (sopiva hinta)

11. nainen (31) hyvét ruokatavarat voi ostaa (sopiva hinta)

12. nainen (59) hyva laatu kalliita, voi l16ytaa kaupas-
ta tai tilata

13. nainen (58) hyva kokemus lilan vahan Venajalla

14. nainen (82) en tykannyt mausta en osaa sanoa

15. mies (52) hyva laatu, hyvit ruoat ja sopivat hinnat, isoissa kau-

urheilutavarat pungeissa on enemman.

16. nainen (58) riippuen tuotteista kalliit hinnat

17. mies (30) hyva kokemus voi tilata

18. nainen (34) hyva kokemus kalliit hinnat

19. nainen (27) hyva laatu pienissé kaupungissa niita
on vahan

20. mies (55) hyvé laatu voi |0ytaa kaupoista, kalliit
hinnat

21. nainen (57) hyva laatu voi loytéa kaupoista
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22. mies (50)

riippuen tuotteesta

kalliit hinnat, v&dhan pienes-

sé kaupungissa

23. nainen (64)

riippuen tuotteesta

jos el 16ydy kaupasta, voi

ostaa yksityiselta yritta-
jalta

24. nainen (53) hyva kokemus tilaan tarvittaessa

25. nainen (54) hyva laatu I0ytyy kaupoista, kalliit
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Liite 6 Haastateltujen kytkés Suomeen

Haastateltava (ik&)

Kytkds Suomeen

Tietoisuus mainonnasta

1. nainen (57) | turistina, tydmatka en nahnyt suomalaista mainosta

2. mies (50) turistina, tydmatka en valitd mainoksista

3. nainen (64) | sukulaiset asuvat en ndhnyt suomalaista mainosta

4. nainen (53) | suomalaisia juuria en vélitd mainoksista

5. nainen (54) | ystévat asuvat vahan suomalaisia mainoksia Vena-
jana

6. mies (55) ystavét asuvat en nahnyt suomalaisia mainoksia

7. nainen (27) | tyon takia, turistina en ndhnyt suomalaisia mainoksia

8. nainen (34) | eiole mitadn kytkosta en nahnyt suomalaisia mainoksia

9. mies (30) tuttavat asuvat en voi sanoa mitaan mainoksesta

10. nainen (58) | tuttavat asuvat en nahnyt suomalaisia mainoksia

11. mies (52) osallistui urheilukisoihin | en ndhnyt suomalaisia mainoksia

12. nainen (82) | ystdvat asuvat en vélitd mainoksista

13. nainen (58) | ei ole mitéan kytkosta vahan suomalaisia mainoksia

14. nainen (59) | Suomen kansalaisuus olen n&dhnyt suomalaisen mainoksen,
vertaan vendldiseen mainokseen

15. nainen (60) | tuttavat asuvat en osaa sanoa

16. nainen (31) | turistina en 0saa sanoa

17. nainen (37) | turistina, sukulaiset asuvat | vahan suomalaisia mainoksiaVena-
jalla

18. mies (37) turistina, sukulaiset asuvat | vahan suomalaisia mainoksiaVena-
jana

19. nainen (43) | sukulaiset ja ystavat asu- | suomalainen mainos ei erotu muis-

vat ta

20. nainen (51) | turistina, ystdvat asuvat en ole ndhnyt suomalaista mainosta

21. mies (26) ei ole kytkosta suomalainen mainos ei erotu muista

22. mies (48) ei ole kytkosta suomalainen mainos ei erotu muista

23. mies(41) turistina véhan suomalaisia mainoksia

24. mies (49) ei ole kytkosta hyva mainonta

25. nainen (40) | ei ole kytkdsta en 0saa sanoa
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Liite 7 ”Made in Finland” -merkitys haastatelluille

Haastateltava (ik&)

Katsotko alkuperdmaan

tiedot?

“Made in Finland” merki-

tys

1. nainen (57) katson en voi sanoa, ettd merkitse-
vé. Ostan jos sopii.

2. mies (50) en katso tarked, suosin suomalaista
voita

3. nainen (64) katson, erityisesti jos ruo- | tarke&

katavarat tai tekniikka

4. nainen (53) katson tarked, ostan

5. nainen (54) katson tarked, vaikuttaa ostopééa-
tokseen

6. mies (55) katson tarked, vaikuttaa ostopééa-
tokseen. P&dasia ettd ei ole
Kiina.

7. nainen (27) katson tarked, vaikuttaa ostopaa-
tokseen.

8. nainen (34) katson tarked, vaikuttaa ostopééa-
tokseen

9. mies (30) katson tarked, vaikuttaa ostopééa-
tokseen

10. nainen (58) katson ei ole tarkea

11. nainen (52) katson tarked, vaikuttaa ostopééa-
tokseen

12. nainen (82) katson, erityisesti jos lelut | p&&asia ettei ole Kiina

13. nainen (58) katson vaikuttaa ostopéatokseen

14. nainen (59) katson ei ole tarkea, riippuu ta-
varasta

15. nainen (60) katson vaikuttaa ostopéatokseen

16. nainen (31) katson vaikuttaa ostopaatokseen

17. nainen (37) katson tarked, vaikuttaa ostopaa-

tokseen
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18. mies (37) katson tarked, vaikuttaa ostopéé-
tokseen

19. nainen (43) ei ole merkitysta vaikuttaa ostopaatokseen

20. nainen (51) katson ei ole vaikutusta

21. mies (26) katson tarked, vaikuttaa ostopééa-
tokseen

22. mies (48) katson ei ole vaikutusta

23. mies (41) katson vaikuttaa ostopaatokseen

24. mies (49) katson vaikuttaa ostopaatokseen

25. nainen (40) katson vaikuttaa ostopaatokseen




