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Tiivistelma — Abstract

Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist das Produkt-Land ~-Image Deutsch-
lands, das finnische Jugendliche vor allem durch deutschsprachige Marken-
namen erhalten. Es wird untersucht, ob es eine Transferwirkung des mog-
licherweise stereotypen ,Live in” -Images auf das ,Made in” -Image gibt,
wenn deutschsprachige Markennamen, wie z.B. Wiirth, Hettich oder Schneider
als Made in -Hinweise benutzt werden. Als Made in -Image werden Vor-
stellungen von deutschsprachigen Markennamen, , typischer” deutscher
Firmen und Branchen, und die Kenninisse der deutschsprachiger Marken-
namen untersucht. Made in -Images auf Grund von Markennamen entstehen
einerseits durch rein linguistische Assoziationen und andererseits durch
Attribute deutscher Markennamen. Unter Live in -Image versteht man das
Bild der Deutschen und ihres soziokulturellen Lebens. Ausgewertet wurden
die Fragebogen von 187 SchiilerInnen im Alter von 15-16 Jahren aus zwei
Oberstufen im Grossraum Helsinki. Parameter waren sowohl Geschlecht und
Deutschkenntnisse, als auch Kontakte zu Deutschen, Reisen nach Deutsch-
land, Ethnozentrismus und Konsumverhalten. Die Made in -Images ent-
sprechen fritheren Untersuchungsergebnissen, sowohl in Bezug auf bekannte
deutsche Branchen und Produkte, als auch in Bezug auf deutsche Firmen. Als
Produkte werden hauptsdachlich Autos und Elektrogerate genannt, die meist-
genannten Markennamen sind Automarken. Deutschsprachige Markennamen
werden in der Regel als deutsche Produkte erkannt. Die linguistische Images
deutschsprachiger Markennamen unterscheiden sich je nach Markenname.
Vorhandene Deutschkenntnisse wirken sich positiv auf die Aussprache der
Markennamen aus. Die Vorstellungen vom soziokulturellen Leben sind rea-
listisch, das Image , des Deutschen” ist aber leicht stereotyp. Die Deutsch-
kenntnisse und das Geschlecht wirken sich teilweise auf das Produkt-Land -
Image aus. Es zeigt sich eine zuféllige Transferwirkung vom Live in -Image
auf das Made in —-Image. Schlussfolgernd wird empfohlen, Markennamen mit
negativen Konnotationen zum Finnischem und Anfangerwortschatz bei der
Namensgebung zu vermeiden.

Asiasanat: Produkt-Land -Image, Markenname, Deutschland, Made in -
Image, Live in -Image, Produkt Klassen, Stereotypen
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1 JOHDANTO

Tuotemerkit, erityisesti niin sanotut brandit ovat jatkuvasti ihmisten mielen-
kiinnon kohde. Esimerkiksi Helsingin Sanomissa on viime vuosina ollut
artikkeleita paitsi tuotteiden my®s yritysten nimiongelmista, nimien keksi-
misestd ja brandien muodostumisesta, kun mm. suomalaiset pankit ovat fuu-
sioituneet pohjoismaisiin laitoksiin ja suomalaisesta nimesta on pitéanyt luopua.
Kannykkakauppa Makitorpan yritykset pyrkid Saksan markkinoille suomalai-
sella nimelldan pdasi perati uutiseksi valtakunnan paésanomalehteen
(Aittokoski, 1999), sillda Suomessa etsitdan nimid, jotka toimisivat ulkomailla ja
sopisivat suomenkielta hallitsemattoman suuhun. Sprengel (1990, 410) toteaa
Euroopan markkinoiden muutoksen 90-luvulla johtaneen kysymykseen siita,
ovatko kdytossa olevat tuotenimet paitsi kansainvalisesti hyvaksyttavid myos
suojattavissa olevia. Lisdksi han kysyy, mité assosiaatioita saksankieliset nimet
ulkomailla herattavit ja mitd imagollisia tekijoita yrityksen pitaisi ottaa huo-
mioon tuotenimien kayttdalueen laajentuessa. Onhan Euroopan Unionin liséksi
internetin verkkokauppa osaltaan lisinnyt tarvetta keksia nimig, jotka toimivat
eri maissa, kielissa ja kulttuureissa.

Jos suomalaiset aakkoset - Makitorpan tapauksessa ”“a” - tuottavat ongel-
mia saksalaiselle, millaisia dantamis- ja ymmartamisongelmia saksalaiset aakko-
set tuottaisivat tuotteiden ja yritysten nimissa puolestaan suomalaisille? Tata
kysyy mm. Sprengel (1990, 410) ja toteaa saksan Umlautien “a:n, 6:n ja ti:n”
esiintyvan erityisesti yritysnimissa. Toisaalta saksalainen voi lukea suomalaisen
”a”:n tietdmattddn vadrin saksan aantdmissaantdjen mukaan, jolloin han lausuu
sen ”“e”:mna. Miten tuotenimen saksalaiset aakkoset vaikuttavat tuoteimagoon ja
voiko kieli itsessdan (tdssa tapauksessa tuote- ja tai yritysnimi) johtaa mieli-
kuviin maasta? Esimerkiksi Sprengel (ibid.) vaittdd saksalaisten Umlaut-



kirjainten kertovan kuluttajalle heti, etta tuote tulee Saksasta, jolloin sen voi
identifioida kasitteen “Made in Germany” alle. Tuoko nimi sindlld4n mitaan
arvoa yritykselle ja tuotteelle muuten kuin olennaisena osana tuotteen brén-
daysta? Voiko tuotenimi antaa aineksia erilaisille mielikuville kyseisestd maasta ja sen
kansalaisista ja vaikuttavatko mielikuvat kohdemaan kansalaisista ja yhteiskunnasta
mielikuviin maan tuoteimagosta? Millaisia mielleyhtymia ylipa&tdan ihmiset
saavat lukiessaan vieraskielisid yritys- ja tuotenimid? Vaikuttaako kohdekielen
hallinta mielikuviin nimenarviointitilanteessa? Entd mitd mielikuvia ja tietoja
suomalaisilla on Saksan tuotteista?

Naita kysymyksia pohdin tutkimuksessani, jossa kasittelen saksalaisten
tuote- ja yritysnimien herattamia mielikuvia suomalaisissa peruskoulun paatta-
vissa nuorissa. Peruskoulun pééttavat nuoret on valittu kohdejoukoksi vierai-
den kielten opiskelutilanteen ja helpon tavoitettavuuden vuoksi. Kohde-
joukoksi on valittu kaksi koulua padkaupunkiseudulta, joissa luetaan muitakin
vieraita kielia kuin englantia ensimmaisend vieraana kielend ja titen vastaajien
kosketuspinta saksan kieleen on varmistettu. Taman tutkimuksen vastaajat ovat
suomalaisia kaupunkilaisnuoria siksi, ettd tuotetutkimuksissa kaupunkilaisten
on huomattu olevan “valmiimpia” kuin maalla asuvien vastaamaan tuote-
merkkikysymyksiin.

Koska tutkimukseni yhdistéda kielitieteellisen ja viestinnéllisen nakemyk-
sen tuotenimista ja tuote-maa -imagosta, otan mukaan taustakysymykset siitd,
onko kohdekielen (tdssé: saksan) tai muiden vieraiden kielten osaamisella
vaikutusta mielikuviin joko tuotteista, maasta tai sen kansalaisista. Tuotenimia
tarkastellaan luvussa kaksi. Rajattaessa tutkimus tuotenimiin on térkeatd selvit-
taa lingvististen kysymysten ohella, millainen on Saksan tuoteimagon nykytila
nuorten silmissd maan sosiokulttuurisen imagon ohella ja miten hyvin saksalai-
set tuotenimet tunnetaan saksalaisiksi? Viestinnalliseen nakemykseen kuuluvat
puolestaan taustatekijoinad nuorten ndkemys itsestddn kuluttajina ja heidan
etnosentrisyytensa eli yleiskielellisesti isanmaallisuutensa kuluttamisen suh-
teen. Tuote- ja maaimagoja markkinoinnin nakemyksesté tarkastellaan luvussa
kolme.

Miksi juuri saksankieliset nimet ovat tutkimukseni kohteena? Saksa on
ollut yksi Suomen tarkeimpia kauppakumppaneita kautta aikojen. Vuoden 1999
tilastot (FDE, 1999, 12) osoittavat, ettd Saksan viennissa Suomi oli sijalla 17
sijoittuen taten Vendjan edelle, joka oli sijalla 20. Suomen osuus Saksan viennis-
td nousi vuonna 1999 periti 21%:1la edellisvuoteen verrattuna. Samoista tilas-
toista, joita yllapitda Statistisches Bundesamt nahdaan my®s, ettd tuoteryhmiit,
joissa Saksan tuonti Suomeen on lisadntynyt, ovat olleet elektrotekniset tuotteet
sekd ilmailu- ja vesiliikkenndintivalineet. Kahden viimeisen tuoteryhman osalta
taustatekijana ovat olleet suuret kaupat mainituilla aloilla mm. Finnairin
kanssa. Saarelan (1996, 276) mukaan ulkomaisista rekisterijoistd saksalaiset ovat
amerikkalaisten ohella myos ahkerimmin rekisterdineet tavaramerkkejaan



Suomessa niin, ettd 90-luvun puolivilissa saksalaisten haltijoiden merkkeja oli
rekisterdity 142 kappaletta. Padkaupunkiseudun kuluttajalle saksalainen tuonti
on alkanut niakya my0s muissa kuin perinteisissa tuoteryhmissa: saksalaisia
tuotteita ndkee yha enemman elintarvikeliikkeissa (mm. Dr. Oetker — puoli-
valmisteet ja pakasteet, Bauer jogurtit) ja saksalaiset Lidl ja Bauhaus - yritykset
ovat avanneet paakaupunkiseudulla liikkeitaan syksylla 2001.

Vaikka suomalaiset usein kansankielisesti toteavat, ettd Saksa ja Suomi
ovat toisiaan kulttuurisesti ldhelld kun vertailuparina on vaikkapa Ranska ja
Suomi, on Saksan ja Suomen valilld kuitenkin pinnan alla kulttuurieroja
erityisesti jos tarkastellaan liike-elamé&a (Lewis, 1993, 109). Samankaltaisuuden
kokemisesta huolimatta suomalaisilla on stereotypioita siitd, millainen on
tyypillinen saksalainen. Saksalaisia kuvaillaan Suomen kansan parissa jarjestel-
mallisiksi ja sddstavaisiksi Mersunomistajainsindoreiksi, joiden vaimot ovat
kotirouvia. Suomalaisten suussa kulkee my®0s tarinoita hotelliaamiaisia lauk-
kuun varastoivista saksalaisista. Sen sijaan Suomessa ei taidettu tietaa saksa-
laisten ympéristOajattelusta ennen kuin Suomen metsayhtiot joutuivat Saksan
lehdistossa tapetille hakkuiden vuoksi! Suomalaisten stereotypioita Saksasta ja
saksalaisista késitellaan luvussa kolme.

Tassd tutkimuksessa perinteisia stereotypioita saksalaisista on upotettu
kyselylomakkeen vastausvaihtoehtoihin, silld niiden avulla on pyritty selvitta-
maan, voiko saksan kieli itsessddn antaa mielikuvia tai voiko kielesta ylipaataan
saada stereotyyppisid ”vihjeitd” kansalaisuudesta. Voiko toinen kieli (tassa:
saksa) kuulostaa esimerkiksi “jadrjestelmallisemmalta” kuin toinen, tai voiko
tuotteen nimi antaa tunteen kestdvyydestd ja toimintavarmuudesta? Vaikkei
tutkimukseni pyri vastaamaan ranskankieltd koskeviin mielikuviin, havainnol-
liseksi esimerkiksi voi ottaa sen, miksi ranskan kieli tunnetaan romantiikan kie-
lend? Mika ranskassa on romanttista?

Soveltavan kielentutkimuksen yksi alue on ollut kulttuurin ja kielen
suhde. On todettu, ettd kielelliset erot voivat johtua kulttuurieroista, silla kieli
heijastaa kulttuuria ja kieli on siten aina kulttuurisidonnaista. Kielesta voi
syntyd ongelmia, jos kielen kayttdja ei ymmarra, mita kulttuurisia tarkoituksia
sanojen takana on. Siksi tuotenimien keksijat ja valikoijat joutuvatkin perehty-
maén uusien nimien semantiikkaan. Sama sana voi toisessa kielessa tarkoittaa
kirosanaa tai jotain muuta hdvytonta ilmaisua tai sana voi tuoda kuulijan ja
lukijan mieleen véardnlaisia, ei-toivottuja konnotaatioita.

Yrityksen toimiessa kansainvélisesti nousee kulttuurin ja semantiikan
tuntemus tuotteiden nimeamisessa tarkedan asemaan, silla tuotenimi voi vai-
kuttaa myyntilukuihin negatiivisesti, kuten kiwi -hedelman tullessa USA:n
markkinoille kdvi: se nimitettiin ”kiinalaiseksi aasinmarjaksi” (engl. ”chinese
gooseberry”). Kiwi -hedelmén myynti nousi vasta, kun sille keksittiin nykyinen
nimi “kiwi”(Freivalds, 1996, 27). Toisaalta tutkijat ovat 1oytaneet tuotteiden
menestykselle selityksid tuotenimen kautta, kun kielten kesken on ollut saman-



kaltaisuuksia jossakin tuotenimeen liittyvissa sanassa. Tallaisena tuotteen
menestystekijand on ndhty esimerkiksi pesupulveri OMOn nimen tausta
sanasta “iti”, joka on ollut eri kielissa toisiaan muistuttava (Freivalds, 1996, 27).
Koska yritykset usein nimeavat tuotteensa uudestaan vientimaassa, oikean-
laisen nimen antaminen tuotteelle vaatii kohdemaan kielen ja kulttuurin
tuntemusta. Nimilla voi olla kulttuurisia merkityksi, joita ei-didinkielinen ei
tieda. Merkitykset voivat my0s olla alueellisia. Tuote- ja yritysnimet saavatkin
pédinvastoin kuin luonnollinen kieli merkityksia vastaanottajassaan sen mukaan,
mitd kokemuksia ja tietoja hdnella on samanlaisista asioista, tuotteista tai
tuotteeseen liittyvista seikoista. Tarkemmin nimien semantiikkaa kasitellaan
luvussa 2.1, jossa perehdytdan mm. kulttuurin ja kielen suhteeseen.



2 TUOTENIMI

Kun ryhdytaan tutkimaan tuotenimia ja tuotemerkkeja, tormataan eri kielissa
erivivahteisiin kasitteisiin. Suomeksi puhutaan “tavaramerkistd”, “tuote-
merkistd”, “tuotenimestd”, ”liikemerkista”, “brandistd” ja “logosta” (ks. mm:.
Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen, 1997, 17; Iltanen, 1986, 68-69).
Englannissa termejd ovat “brand”, “logo” ja ”"trademark”. Suomen kielessa
kdytetaan joissakin tapauksissa siis ldhinna englannista lainattuja ilmaisuja.
Suomi-saksa Tekniikan ja kaupan sanakirjasta (Manninen, Pirttioja, Rintamaki
& Virtanen, 1996b, s.v. tavaramerkki) 10ytyvat termille “tavaramerkki” vasti-
neet “Warenzeichen”, ”Geschiftszeichen”, “Firmenschutz”, ”Schutzmarke”.
Kyseinen sanakirja (Manninen ym, 1996b, s.v. tuotenimi) ei tunne kasitetta
“tuotenimi”. Saksa-suomi Tekniikan ja kaupan sanakirjasta (Manninen ym.,
1996a) 16ytda puolestaan termit “Warenbezeichnung” (tavaranimitys), “Marke”
(merkki,leima), “Markenartikel” (merkkitavara), “Markenware” (merkkitavara)
ja “Markenzeichen” (valmistekilpi). Lisdaksi Saksa-Suomi Tekniikan ja kaupan
sanakirjan mukaan saksaksi on kaytossa samanalkuisia ja -tyyppisia sanoja
“Warenbenennung” (tavaranimike) ja edelld mainittu “Warenbezeichnung”.
Nama termit tuntuisivat viittaavan jo lahemmin “tuotenimeen” tuotemerkin

asemasta.

Perehtyminen saksankielisiin tuotenimi- ja tuotemerkkiartikkeleihin sel-
keyttdd kasitepaljoutta mielestani niin, ettd termistd on muuttunut vuosi-
kymmenesta toiseen ja vasta 90-luvulla on saksaksi paadytty ainakin markki-
noinnissa kasitteeseen “die Marke”. Synonyymisanakirja (Gorner & Kempcke,
1999, s.v. Marke) kertoo sanan “Marke” tarkoittavan “yhden tietyn nimen alla
tuotettuja ja kaupattavia tuotteita”. Synonyymeiksi sille annetaan “Fabrikat” ja
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“Handelsmarke” jolla voidaan viitata myos “Markenzeichen” -sanaan. Toi-
saalta “Markenzeichen” saa itselleen synonyymit “Firmenzeichen, Logo, Signet,
Fabrikmarke, Schutzmarke, Warenzeichen, Trademark”. Synonyymisanakirjan
maéaritelmat liitty vit sisillollisesti mielesténi lihinna markkinointiin eivétka
késitteeseen tuotenimi. Siten namé maaritelmat eivit viela ole hyvaksyttavia
taman tyon kannalta.

Kotler (1990, 417) ottaa esille kasitteet tuotenimi ja tuotemerkki selvit-
tdessdan tuotemerkkejd koskevia paatoksia eli brandaystd, yksittdisen tuote-
merkin markkinointistrategiaa. Tuotemerkki on Kotlerin (1990, 417) mukaan se
osa tuotetta, joka antaa tuotteelle lisdarvoa. Poikolaisen ym. nakemys (1994,
100) my®otailee tata kasitysta, silla heidan mielestaan yritys liittda tuotenimeen
haluamiaan ominaisuuksia viestinnan avulla. Talloin tuotenimi muuttuu tuote-
merkiksi (engl. “brand”), joka rakentuu paitsi nimesta my0s graafisesta asusta.
Tasmallisin ilmaisu termille “tuotenimi” on, etta se on “dineen lausuttava osa
tuotemerkkid”(Kotler, 1990, 417). Tata samaa toteaa my0s Saarela (1995, 249) joka
kuvailee tuotenimed englanniksi sanoilla “brand name, trade name”. Toisaalta
Kotler (1990, 417) méarittelee tuotemerkin (engl.”brand”) olevan joko “nimi,
késite, symboli, muoto tai kaikkien ndiden yhdistelm&”. Tuotemerkki voi siis
myos olla nimi mutta sen ei ole pakko olla sitd. Tuotemerkki palvelee yrityksen
tuotetta tai palvelua siten, ettd se erilaistaa nama kilpailijoiden vastaavista.
Tuotelogo (“brand mark”) puolestaan on se osa tuotemerkkis, jota ei voi sanoa
aaneen. Tavaramerkki (“trade mark”) taas on oikeudellista turvaa luova
tuotemerkki tai osa tuotemerkkid. Myyjallad on talloin yksinoikeus tuote-
merkkiin ja/tai tuotelogoon. (Kotler, 1990, 417.)

Kortetjarvi-Nurmi ym. (1997, 17) eivét ota esille kasitetta brandi. Sen sijaan
he yhdistavat yrityksen nimen, litkkemerkin ja logon yritysilmeeseen (=milta
ndytetddn), jonka luominen on osa yrityksen profilointia. Nimi, logo ja liike-
merkki ovat Kortetjarvi-Nurmen ym. (1997, 17) mukaan my®s yrityksen identi-
teetin keskeiset tunnukset. Liikemerkilld he tarkoittavat yrityksen graafista tun-
nusta, logolla yrityksen nimen graafista kirjoitusasua. Naihin molempiin voi
liittyd yrityksen oma tunnusvari. He eivat perehdy nimi -tematiikkaan tata
syvemmin, mutta esittelevat esimerkkien tapaan nimien erilaisia taustoja, jotka
esittelen luvussa kaksi kertoessani tuotenimistd markkinointiviestinnan
nakokulmasta.

Adjouri (1993, 114) mainitsee tuotenimen (saksaksi: “Markenname”) ole-
van se tekijg, joka tekee tuotteesta persoonan ja antaa tuotteelle profiilin. Tata
tematiikkaa Adjouri ei lahesty teoreettisesti enempéa. Sen sijaan Karvonen
(1999, 215-216) mainitsee tuotteelle muokattavasta persoonallisuudesta, ettd
silld pyritadn erottamaan tuote muista tuotteista eika kilpailija pysty jaljittele-
maédn tuotteen ”persoonallisuutta” yhta helposti kuin esimerkiksi tuotteen aine-
osia. Mielestani viestintatieteellisilla kéasitteilld tuotteen ”persoonallisuus” ja
”identiteetti” tarkoitetaan samaa kuin markkinointiviestinnan brandaaminen.
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Jaljempana kaytan tutkimuksessa seka kasitteita tuotemerkki, tuotenimi,
nimi ettd brandinimi mutta sisallollisesti viittaan talloin kasitteeseen tuotenimi.
Saksan kielesséd “tuotenimed” mielestani vastaavat Gutknechtin ja Wehkingin
(1985) kasite “Produktnamen”, Schuhmacherin (1969) termi “Markenartikel-
namen” ja Voigtin (1985) “Markennamen”. Kaytan suomeksi useampaa
termid, koska kasite ”tuotenimi” ei esiinny kirjallisuudessa kovinkaan usein
eika siten ole saanut vakiintunutta asemaa. Jo termien kirjavuus paitsi lingvis-
tiikkan my6s markkinoinnin sisélla paljastaa timan. “Tuotemerkki” tai “brandi-
nimi” my6s kuvastavat lukijalle alkuperaisen tutkijan markkinointi-
viestinnéllistd nakokantaa. Esimerkiksi Saarela (1996, 248) toteaa, ettei moni-
tieteellisia teoksia juurikaan ole tehty tavaramerkista, mutta sen sijaan markki-
noinnissa on runsaasti kirjallisuutta aiheesta. Oma huomioni tukee Saarelan
(ibid.) vaitettd, tosin germanistiikassa tuotenimia on tutkittu jonkin verran.
Termilla "tuotenimi” haluan korostaa nimen lingvistista olemusta, vaikka
kyseinen termi ajatuksellisesti sulkee pois nimen markkinointiarvon tuote-
merkkind. Tarkoituksena on perehtya itse tuotenimen merkitykseen ja arvoon
lingvistisessa mielessa ja yhdistaa sithen markkinointiviestinnalliset seikat. Jotta
tuotenimen olemukseen ja merkitykseen paastdisiin perehtymaéan, on perehdyt-
tdva pddasiassa markkinoinnin tuotemerkki -tutkimuksiin lingvististen tutki-
musten ohella. Tuotenimi on my0s osa tuotteiden maaimagojen luomista, ja
tuotenimen yhteyttd maaimagoon pohditaan Iuvussa kolme.

2.1 Tuotenimi lingvistisesti

Kuluttaja tulee harvoin pohtineeksi, mistd tuotenimet sanoina oikeastaan tule-
vat ja mita ne merkitsevat sananmukaisesti. Tama johtuu siité, etta tuotenimet
ovat kuvallistuneet ja kasitteellistyneet mielissimme, emme ajattele tuotenimia
enad alkuperdisend sanana vaan kasitteend, johon yhdistyy tuotteen ominai-
suuksia ja omia tunteita sekd kokemuksia. Yhdistimme mielessimme tietyn
tuotenimen tiettyyn ulkoiseen tuotteeseen ja ominaisuuksiin: tuotenimi on
”kokonaispaketti”.

Néhtéessa tuotenimi puhtaasti kielellisena ilmitna erottuvat siitd kaksi
padaluetta: se, millainen on nimen morfologia ja fonologia. Tuotenimessi on
kuitenkin muitakin ndkdkulmia, joita Usunier (2000, 333) on esittanyt sitoen
ndkokulmiin lingvistiset tutkimusalueet. Taulukosta 1 on néhtavissa, miten
tuotenimen johonkin lingvistiseen osaan kohdistuva mielenkiinto ohjaa tuote-
nimea koskevaa lingvistista tutkimusaluetta.

Tulkittaessa taulukkoa on havaittavissa, etta Usunierin (2000, 333) mukaan
semantiikka koskettaa jokaista tuotenimen paatarkastelutapaa, aannetta,
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kirjoitettua sanaa ja ulkoista designia. Sen sijaan etniset merkityselementit han
luokittelee kuuluvaksi pelkastdan tuotenimen ulkoiseen designiin.

TAULUKKO 1 Briandin antama tunnistusvihje ja merkityksen siirtyminen Usunierin (2000,
333) mukaan (kddnnos J. Valokari)

Brindin tunnistusvihje Merkityselementti Lingvistiikan
tutkimusalue
Adinne L
- kokoelma (vokaalit, konsonantit) - Puhdas ddnne/dani 1 Fonologia
- Denotatiivinen tai N (fonemiikka/
- Konnotatiivinen G fonetiikka)
- tonaalisuus merkitys 8] Etymologia
I Semantiikka/
S Retoriikka
Kirjoitettu nimi T
- aakkoselliset kirjaimet — ddnteet - Aadnteet— sanat— ideatl Semantiikka
- piktograafinen kirjoitusasu - Piktograafinen design C Semiologia
= ideat
- Piktograafinen design
= symbolit F
Design |
- sanojen kokoelma (brédndit, - Deskriptiivinen L Kielioppi
sloganit) - Suggestiivinen T Retoriikka
- ikonit (kausaaliset ja - Humoristinen E Semantiikka
(analogiset merkit) - Viitetta tukeva R Semiologia
-symbolit (jéljittamaton yhteys) - “Unenomainen”
- Etninen

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus menna etnisissa merkityselementeissa syvem-
malle: eiko jo kirjoitetussa nimiasussa voi olla sisddanrakennettuina etniset ele-
mentit, jotka tulevat kielen kulttuurisidonnaisuuden kautta? Koska kielet ovat
riippuvaisia kulttuurikontekstistaan, antaa kukin kulttuuri sanoilleen omat
merkityksensa. Taten tuotenimen voi ajatella sisdltdvan merkityksia itsessaan.
Tuotenimien lingvistisid taustoja ja ominaisuuksia sekad niiden merkityksia mm.
kulttuurisesti tarkastellaan tamén luvun alaluvuissa.

2.1.1 Semanttinen ja semioottinen tarkastelu

Tuotenimien semanttinen ja semioottinen tarkastelu on tarpeen, koska tuote-
nimien imagoissa ja niistd saatavissa mielikuvissa on kyse sanojen merkityksis-
ta. On kysyttava, miten ihmiset antavat vieraskielisille sanoille merkityksia?
Karvosen (1999, 62) mukaan merkitykset syntyvit ja latautuvat vasta, kun teksti
ja vastaanottaja kohtaavat ja vuorovaikutus syntyy. Hanen mukaansa
merkityksid ei ole olemassa “itsestdan”. Tarkasteltaessa Usunierin (2000, 333)
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kasitystd taulukosta 1 (ks. sivu 12) kohdasta, jossa brandin antamaksi vihjeeksi
tulkitaan “kirjoitettu nimi”, huomataan, ettd merkityselementti, jota kautta
tuotenimen lukija péatyy ideoihin (tdssa: mielikuviin) nimista, on kirjoitetusta
nimestd ensin kirjain. Kirjaimista syntyy dénteitd. Aénteistd lukija muodostaa
sanoja, joista han saa mielikuvia. Néin siis sanan rakenne ja dantdminen muo-
dostavat tuotenimesti sanan kokonaishahmon, johon ihminen liitt44 mieli-
kuvia. Kuitenkin usein vasta kontekstuaalinen tieto maarad mielleyhtymit, ei
pelkka sana.

Tuotenimea tarkastellaan tassa tutkimuksessa sekd semanttisesti etta
semioottisesti. Semanttisesti tarkasteltuna kyse on sanamerkityksistd, semioot-
tisesti hahmoteoreettisista (mieli)kuvista mielessamme. Karvonen (1999, 62)
suosii semioottista ja retorista nakokulmaa merkkituotteiden ja mielikuvien
tutkimiselle: talloin nimi on ndhtava merkkina, kokonaishahmona.

On huomattava, etta tutkimuksessani tuotenimi kasitetaan hieman eri
nakokulmasta kuin esimerkiksi Adjourin (1993, 113) tutkimuksessa, vaikkakin
my0s tidssa tutkimuksessa on mukana semiotiikan aineksia. Koska héan on tutki-
nut tuotemerkkeja (eika -nimid) symbolisena viestind, on hénen lahtokohtansa
ollut padasiassa semioottinen eikd semanttinen. Tulkittaessa tuotenimi semioot-
tisesti merkiksi tukeudutaan perusolettamukseen, etta tuotenimelld tulee olla
fyysinen muoto, joka viittaa tai edustaa jotain muuta kuin itsedén ja ihminen
kayttaa tata merkkia tunnistaen sen merkiksi (Karvonen, 1999, 65). Usunierin
(2000, 333) voi katsoa viittaavan fyysiseen muotoon piktografialla. Usunierin
(2000, 333) kasityksen mukaan (ks. taulukko 1 sivulla 12) Adjourin tutkimus
sijoittuisi taten enemminkin kohtaan “piktograafinen design”. Adjouri (1993,
113) on lisdksi ndahnyt tuotemerkin verbaalisen kommunikaation tarkoittavan
vain lahinnd ilmoituksia, kylttejd ja mainosfilmeja tuotteesta seka itse pakkausta
muttei tuotenimea.

Tuotenimen tulkitseminen semioottiseksi merkiksi tarkoittaa siis sitd, etta
tuotenimi merkitsee jotakin enemman kuin itsedan. Kyseessa on talldin sovittu
koodi, jossa lahettdja muotoilee viestin (enkoodaa) ja vastaanottaja tulkitsee
merkit (dekoodaa). (Karvonen, 1999, 65-66). Merkin viittaaminen kohteeseensa
ndhdaan semioottisesti kolmen merkkiluokan kautta: ikonien, indeksien ja
symbolien. Fisken (1996, 70) mukaan sanat ovat pddasiassa symboleja, mika
tarkoittaa sitd, ettd ihmiset ovat sopineet, mita merkki edustaa

Fiske (1996, 81) tarkastelee merkkien koodaamista semioottisesti semioo-
tikko Ferdinand de Saussuren paradigmojen ja syntagmojen avulla. Kirjaimet
ovat kielen paradigmoja: aakkoset ovat yksikkjoukko, josta valitaan kulloinkin
vain yksi yksikko. Nama yksikot erottuvat toisistaan erottavien piirteiden avul-
la. Télla tavoin tuotenimea tarkastellessa havaitaan, ettd tuotenimi on para-
digma, silld Fisken mukaan sanat ovat paradigmoja. Toisaalta kirjoitettu sana
on my0s syntagma, silla liitettdessa paradigman yksikét toisiinsa (sjoukko
aakkosista poimittuja kirjainparadigmoja on pantu perakkain) muodostavat ne
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yhdessé syntagman. (Fiske, 1996, 81-83.) Tuotenimen nékee syntagmana myGs
Lehtonen (1995b). Tahan ndkemykseen palataan luvussa 2.1.4, jossa perehdy-
tdan tuotenimen morfeemiseen ja foneettiseen tarkasteluun.

Naihtiessi tuotenimi semanttisesti nousee esiin leksikaalinen semantiikka,
joka tutkii sanojen merkitystd (Kangasniemi, 1997, 22). My®os filosofinen nako-
kulma on mahdollinen: filosofinen nidkemys sanojen merkitysten muodostu-
misesta perustuu kasitykseen siitd, ettd sanalla on merkitys vain, kun silld on
kaytto (Aaltola, 1989, 27). Filosofinen nakemys ei ole ristiriidassa semanttisen
tai semioottisen lahestymistavan kanssa, silla my0s semioottisesti merkityksen
katsotaan olevan tulosta merkin, tulkitsimen ja kohteen dynaamisesta vuoro-
vaikutuksesta (Fiske, 1996, 69) ja semanttisesti ndhtynéa sanat saavat lopullisen
merkityksensd vasta esiintymisyhteydessaan (Kangasniemi, 1997, 20). Kangas-
niemen mukaan (1997, 11) semanttinen ldhestymistapa sanojen merkityksiin
paljastaa, etta merkityksid on erilaisia. Merkityksen kisiteteorian mukaan sanan
merkitys on se “kisite, idea, tai mielikuva, jonka sana synnyttdi kielenkiyttijin
tajunnassa tai jonka kielenkdyttdiji yhdistid siihen (Kangasniemi, 1997, 10)” Seman-
tiikkan problematiikka tulee siitd, kun pohditaan missa merkitykset loppujen
lopulta ovat: kielenkdyttajan tajunnassa vai kielellisissd ilmauksissa? Kangas-
niemi on nostanut esiin kaksi mahdollisuutta: Toisen mukaan merkitys kytkey-
tyy ymmartamiseen ja kielenkayttajan tajuntaan, toisen mukaan kielen ilmauk-
silla voi olla jokin merkitys, vaikkei sitd kukaan pystyisikddn maarittelemaan
(Kangasniemi, 1997, 11-12.)

Semantiikassa sanojen merkityksiin liittyvat Kangasniemen (1997, 12)
mukaan denotatiiviset ja assosiatiiviset merkitykset. Denotatiivinen on varsi-
nainen asiaan viittaava merkitys, sen sijaan assosiatiivinen merkitys tarkoittaa
hanen mukaansa viittd seikkaa: konnotaatioita eli sivumerkityksid, tyylisavyja,
affektiivisia merkityksia eli tunnesavyja, heijastusmerkityksia ja kollokatiivisia
merkityksia eli myotamerkityksid. Usunier (2000, 333) mainitsee naistd deno-
tatiivisen ja konnotatiivisen merkityksen. Tuotenimista saatavia merkityksia ja
mielikuvia pohdittaessa assosiatiiviset merkitykset ovat denotatiivista merki-
tystd mielenkiintoisempia. Erityisesti konnotaatiot ja heijastusmerkitykset ovat
tutkimukseni kannalta tarkeitd, koska kohdejoukko ei itse pysty maéarittele-
maan kayttimaansa sanaa, vaan he tulevat arvioimaan valmiiksi annettuja
sanoja ja niihin liittdimidan mielikuvia.

Kangasniemen mukaan (1997, 34) sanojen merkityksissd olennaista ja
keskeista on vain stereotyyppinen osa. Sanamerkitykset eiviat hinen mukaansa
pysty selittdmaan koko asiaa tyhjentdavasti. Taman huomaa esimerkiksi erilais-
ten “pallo” sanojen merkitysten eroilla kulttuurien kesken. Yleisesti “pallo”
yhdistetdaan pyoreyteen. Kuitenkin Yhdysvalloissa pelattavan amerikkalaisen
jalkapallon “pallo” ei olekaan pyored vaan “puikula”. (Kangasniemi, 1997, 34).

Tuotenimen viittaussuhteet ovat semanttisesti ajatellen moninaiset.
Samalla kun tuotenimi viittaa kielen ulkoiseen todellisuuteen eli tuotteeseen,
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viittaa se samalla mielestani sanasta saataviin assosiaatioihin, jotka ovat lukijas-
ta riippuvaisia. Pyrinkin tutkimuksessani selvittdmaan ndita assosiaatioita
vieraskielisen tulkitsijan ndkokulmasta. En tutki sanojen vélisid suhteita (syno-
nymia, polysemia, homonymia, hyponymia) vaan sanan sisillésté saatavia
ideoita, kasityksia, joita vieraskielisiin sanoihin liitetadn. Kangasniemi (1997, 41)
selitta tatd ajatusta englannin termilld ”sense”. On mielenkiintoista nahd,
miten sanojen synnyttimat mielikuvat ovat yhdistettavissa ulkoiseen imagoon
ja kasityksiin. Onko niilld yhteyttd? On huomattava, ettd usein alunperin josta-
kin vieraasta kielesta otetut tuotenimet havittavat merkityssuhteensa joutues-
saan alkuperéisen kielialueen ulkopuolelle, toteaa Usunier (2000, 336). Esi-
merkkeina tallaisista tapauksista Usunier mainitsee tuotemerkit Nestlé ja Uhu
(liimat), joiden logoissa esiintyvit linnun peséa (saksaksi das Nest = pesd) ja
pollo (der Uhu = huuhkaja). Usunierin mielestd merkityksen kadottaminen ei
kuitenkaan ole pddongelma, mikali tuotenimi on helppo dantda muistin-
varaisesti ja mikaéli sithen on helppo liittaad uusia positiivisia merkityksia.

Ajatellen taméan tutkimuksen kohdejoukkoa joka opettelee vierasta kielts,
on hyva kysyd, voiko kouluopetus jollakin tavoin vaikuttaa sanamerkityksien
hahmottamiseen. Dufva, Lihteenmaki ja Isoherranen (1996, 25-26) toteavat
tutkijoiden esittédneen ristiriitaisia mielipiteita siitd, onko vieraan kielen (tdssa
tapauksessa vieraskielisten sanojen) oppiminen tietoista vai tiedostamatonta.
On mielenkiintoista tutkia, onko niilld nuorilla, jotka ovat saaneet saksan ope-
tusta, sellaisia tietoja ja taitoja kohdekielestd, ettd heiddn mielikuvansa tuote-
nimistd lingvistisesti olisivat ndiden tietojen perusteella erilaisia kuin muiden,
ei-saksaa lukeneiden nuorten. Tallaisiin tietoihin voisivat kuulua esimerkiksi
sanapdatteiden yhdistiminen tiettyyn sanan sukuun, jolloin mielikuva nimesta
voisi olla joko mieheen (der -sukuiset sanat) tai naiseen (die -sukuiset sanat)
viittaava. On kuitenkin huomattava, ettd kun ajattelemme merkitysta ja ling-
vistista koodia, kokee ihminen ne ldhinnd yhdistelmana eika erillisind element-
teind (Aaltola, 1989, 183).

2.1.2 Kulttuurin merkitys tuotenimen tulkinnassa

Koska tutkimuksessani on kyse vieraskielisistd sanoista, on otettava huomioon
kielen kulttuurisidonnaisuus ja se, miten sanomaa tulkitsevan kulttuuritausta
vaikuttaa merkityksien ymmartamiseen ja hahmottamiseen. Esimerkiksi
Roberts ja McDonald (1989, 36) huomauttavat, ettd valmistajan on syyta valita
sellainen tuotenimi, joka sopeutuu muihin kulttuureihin mieluummin kuin etta
tuotteen nimed jouduttaisiin vaihtamaan kulttuuritekijéiden vuoksi tai peréti
vetdytymaan markkinoilta.

Kulttuuria voidaan kuvata nk. jadvuori-teorian avulla, jolloin kulttuurista
ajatellaan nahtiavan vain tietyt asiat kuten kieli, ruoka, vaatetus ja kaytostavat,
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ja ”“pinnan alla” piilevan tietyt kulttuurin tekijat kuten viestintéatyyli, arvot, nor-
mit, uskomukset ja asenteet (Salo-Lee, 1996, 8). Tatd ideaa noudattaa myos
Trompenaarsin ja Hampden-Turnerin (1998, 22) kulttuurimalli. Kuviossa 1 esi-
tetddn kulttuurin eri kerrostumat: nakyvit ja nakymattomat.

Artefaktit ja tuotteet -
eksplisiittisia

Normit ja arvot

erusolettamukset -
implisiittisia

KUVIO 1 Kulttuurimalli Trompenaarsin ja Hampden-Turnerin (1998, 22) mukaan

My&s Trompenaarsin ja Hampden-Turnerin (1998, 21) mukaan kieli kuuluu
eksplisiittisiin ilmidihin kulttuurista, koska sité voi tarkkailla reaalisesti. Kieli on
syvemmain kulttuurin symboli. Trompenaars ja Hampden-Turner vaittavét
myo0s, ettd ennakkoluulot syntyvat télla ulkoisesti tarkkailtavalla tasolla.
Ennakkoluuloja ilmenee, kun kulttuurit viestivét toistensa kanssa. Salo-Lee
(1996, 17) nakee ennakkoluulot erdénlaisina stereotypioina, koska seka
ennakkoluulot ettd stereotypiat ovat kulttuurienvilisessa viestinndssa esteité.
Stereotypian kasitteeseen palataan uudestaan luvussa kolme, jossa kasitelldan
imagoja ja mielikuvia.

Lingvistinen ndkemys kielen ja kulttuurin suhteesta pohjautuu ns. Whorf-
Sapir -hypoteesiin, jonka mukaan “kieli muokkaa maailmankatsomustamme”
kuten Usunier (2000, 426) selvittda. Usunierin (2000, 426) mukaan hypoteesi sai
alkunsa lingvisti Edward Sapirin viitteestd, ettd kielella on vaikutusta kulttuu-
riin, koska kieli luo mielessamme asioista kategorioita ja siten vaikuttaa havain-
toihimme, asioiden kuvailuun ja kanssakdymiseen eli todellisuuskasityksemme
luomiseen. Usunierin mukaan Sapir nosti esiin seikan, ettei kaksi eri kielta voi
koskaan edes pintapuolisesti viitata samaan sosiaaliseen todellisuuteen. Ling-
visti ja antropologi Benjamin Lee Whorf kehitti hypoteesia viela pitemmaille
vaittden, etté kieli jonka opimme yhteisdssa jossa synnymme, muokkaa
maailmankatsomustamme ja sosiaalista kayttaytymistdmme seké toimintaam-
me (Usunier, 2000, 7). Kulttuurisen tiedon merkityksestd ovat myos Quinn ja
Holland (1989, 3-4) todenneet, ettd kulttuurinen tietous on tiarkeda, koska ihmi-
set luovat sen perusteella ymmartamystdan ymparoivastd kulttuurisesta maail-
masta ja omasta kaytoksestaan tassa maailmassa.
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Kaikkonen (1994, 68-79) on luonut oman kulttuurikasityksensa yhteis-
kuntateoreettisen ja toiminta- sekd kommunikaatioteoreettisen maarittelyn
pohjalta selvittdessdan kielen ja kulttuurin suhdetta. Han haluaa huomioida
kulttuurin seké yksilon ettd yhteison nakokulmasta ja padtyy madrittelemain
kulttuurin seuraavasti:

“Kulttuuri on yhteison jisenten keskindinen sopimus arvoista, normeista,

sddnndgistd, rooliodotuksista ja merkityksistd, jotka ohjaavat yhteison jisenten

kiyttaytymistd ja viestintdd sekd tamdn toiminnan seurauksena syntyneet teot ja

tuotteet.” (Kaikkonen, 1994, 69)

Kaikkonen kayttaa kielen sijasta kasitetta viestintd. Tassa tutkimuksessa ithmi-
sen tuottamaksi viestinndksi voidaan katsoa tuotteiden nimet: tuotteet ovat
kulttuurin tuotteita, samoin tuotteille ihmisten sopimuksesta annetut nimet
ovat kulttuurinsa tuotteita. Kaikille kielen ja kulttuurin suhdemaaritelmille on
yhteista niiden kdsitys siitd, miten kielelld on oma roolinsa ihmisten ulkoiseen
ymparist6on suhtautumisessa. Liséksi ne tuovat esille merkitykset, joita ihmiset
toiminnalleen antavat.

Iltanen toteaa kulttuurin merkityksesté tavaramerkkien yhteydessa
seuraavaa:

”Kulttuuritekijoisti on tavaramerkin kannalta tirkein merkkind kiytetyn sanan

merkitys eri kielissd seki sanan tai symbolin virittdmit mielleyhtymit.” (Iltanen,

1986, 69)

Iltasen toteamus nostaa esiin sanan merkitykset nimenomaan eri kielten kan-
nalta ja tdten my0s mielleyhtymait. Merkitysten kannalta vaarallisena asiana
tuotemerkille voidaan pitaad tarkoittamattomia negatiivisia merkityksia, jotka
tulevat usein kielen kulttuurisista merkityksistd. Tamén vuoksi tuotenimien
tulee olla monikielisesti toimivia eika niihin saa liittya toisessa kulttuurisessa
kontekstissa ja kielialueella epaonnistuneita merkityksia. Seka Usunier (2000,
336) etta Aman (1982, 218) toteavat, ettei kielellisen toimivuuden tarkistus
tuotenimed valittaessa ole viela ollut yleinen kaytantd ja siksi on olemassa lu-
kuisia esimerkkejd epdonnistuneista tuotenimivalinnoista. Esimerkkini saksa-
laisesta tuotteesta mainittakoon saksalainen hiuslakka nimeltadn Caby-Net, joka
ei myynyt Ranskassa, koska ranskaksi WC on ”cabinet” (Usunier, 2000, 336).
Jotta kuluttajien mielikuvat nimistd saataisiin selville, olisi syyta tehda
haastattelututkimuksia kohdemaassa (Usunier, 2000, 336).

Kulttuurin ja kielen ongelmallisesta suhteesta ovat esimerkkin tabut.
Aman (1982, 215-216) on esittanyt englannin kielen kannalta tabusanoja, joita ei
tulisi kdyttaa tuotenimissa eika markkinoinnissa. Tabusanoilla Aman on viitan-
nut sellaisiin tapoihin, uskomuksiin ja toimintoihin, joiden sosiaalisessa esiin-
tuomisessa on olemassa rajoitteita kulloisenkin kulttuuripiirin sisélla. Naihin
asioihin suhtaudutaan yhteisossd joko negatiivisesti tai loukkaantuen. Tabuja
voivat olla paitsi sanat, merkit, numerot, muodot ja vérit. Esimerkiksi saksa-
laisen “Eau de Cologne 4711” tuotteen numero viittaa tuotteen alkuperaisen
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tuotantopaikan katunumeroon Kolnissa, mutta numeroyhdistelmaa ei tulisi
kayttda Ghanassa eikd Singaporessa, koska kyseisilla numeroilla on niissé mais-
sa negatiivisia merkityksia. Vareistda Aman (1982, 217) mainitsee Saksaan liit-
tyen natsien ruskean virin, jota tulisi valttd4 ainakin Argentiinassa, jonne natsit
siirtyivat toisen maailmansodan jalkeen ja jossa ruskea véri voi siksi herattaa
kielteisia assosiaatioita. ‘

Aman (1982, 216) ottaa huomioon kaksi luokittelua tabuista tuoden esiin
kielten viliset tabut ja kulttuurien valiset tabut. Kulttuurien vilisilla tabuilla
Aman tarkoittaa rajoitetta, joka jaetaan kielellisten rajojen yli - esimerkiksi
monikielisissd maissa kuten Sveitsissd ja Kanadassa vallitsee maan sisalld moni-
kielisyydesta huolimatta sama kansallinen kulttuuri. Kielten véliset tabut ovat
puolestaan sellaisia sanoja, jotka ovat toisessa kielessa hyvaksyttyjd, toisessa
loukkaavia. Lisdksi on otettava huomioon sellaiset kielet, joita kédytetdan eri
kulttuuripiireissa, kuten tilanne on esimerkiksi espanjan kielessd, koska sita
puhutaan kolmessa eri kulttuuripiirissa, Espanjassa, Chilessa ja Filippiineilla.
(Aman, 1982, 216-217.) Esimerkin kielen ja kulttuurin vélisestd problematiikasta
tarjoavat myos de Chernatory ja McDonald (1998, 97-98), jotka kertovat, etta
USAssa nimi “Fairy liquid” saisi slangissa seksuaalisia konnotaatioita.

2.1.3 Tuotenimien lingvistinen luokittelu ja ominaisuudet

Tuotenimien taustoja eli alkuperia eri kielissa ovat selvittdineet mm. Usunier
(2000, 334-336) ja Kleppner (1979, 441-443). Suomalaisten yritysnimien jaot-
telusta on antanut lukuisia esimerkkeja Kortetjarvi-Nurmi ym. (1997). Erityisesti
saksankielisten tuotenimien taustoihin ovat perehtyneet ainakin Voigt (1985),
Gutknecht ja Wehking (1985) seka Bugdahl (1995b). Gutknecht ja Wehking
(1985) ovat pohtineet saksalaisten tuotenimien olemusta konkreettisten subs-
tantiivien omana ala-luokkanaan. Taméantyyppistd tutkimustematiikkaa esit-
telee my0s Saarela (1996, 249-250) huomauttaessaan tutkijoiden olleen varsin
erimielisia siitd, mihin sanaluokkaan tai niiden alalajeihin tuotenimet kuuluvat:
substantiiveihin vai adjektiiveihin, propreihin (erisnimiin) vai appellatiiveihin
(yleisnimiin). My0s tavaramerkeille on olemassa lingvistinen jaottelu (ks. Ilta-
nen, 1986, 68), mutta koska tavaramerkki ei ole varsinainen tutkimuskohteeni,
jatan tavaramerkkien jaottelun tassa esittamatta. Tavaramerkkien lingvistisestd
jaottelusta on liséksi havaittavissa vastaavaa jaottelua kuin tuotenimilla.

Kleppnerin (1979, 441-443) mukaan tuotemerkin tausta voi olla monen-
lainen eli sen alkupera voi olla sanakirjasana tai keksitty sana, henkilonimi,
maantieteellinen nimi, lyhenne, alkukirjaimet tai numero. Bugdahl (1995b, 528)
huomauttaa, ettd luokittelukeinoja on monenlaisia. Esitdn Bugdahlin listan tau-
lukossa 2, koska se on ainut saksankielisid nimia kattavasti esittdva lahde esi-
merkkeineen.
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TAULUKKO 2 Saksankielisten tuotenimien tyypittelyd Bugdahlin (1995b, 528) mukaan

Nimen tausta Esimerkkinimi

Erisnimet Hugo Boss

Nimien lyhennykset Hertie = Herbert Tietz

Vihje valmistajasta Degalan '
Yhdistelmit Coffea = Reizarmer Kaffee und Tee aus der Apotheke
Lyhenteet BMW

Etunimet Mercedes

Tittelit Admiral, Konsul

Antiikin jumalat Hera, Juno, Nike

Nimet saduista ja saagoista  Rotkdppchen, Riibezahl, Ajax

Téhtitieteen sanat Milky Way

Alkemia Sonne & Mond

Vieraat kielet, kdannos Audi = latinaksi: Kuuntele!

Ominaisuudet Unicum, Siissli, Amaretto

Kaupungit Schwartau

Geografiset nimet Nordsee

Kayttoad kuvaavat nimet Sahnesteif, Tintenkeller

Eldimet Salamander, Schwan, Pelikan

Alunperin merkityksettomat Omo, Sunil, Ata

Usunier (2000, 335) antaa tuotenimille Bugdahlia (1995b, 528) ja Kleppnerid
(1979, 441-443) laajemman lingvistisen kehyksen. Han jakaa nimet neljaan ryh-
madn sen mukaan, mitd keinoja nimen luomisessa on ldhinna kaytetty: foneet-
tiset, ortografiset, morfologiset ja semanttiset keinot. Ndistd ryhmista foneettiset
keinot ovat saaneet eniten alaryhmia, minka lisdksi semanttisten keinojen ala-
ryhmien méaara on myos huomattava. Selvitan nditd ryhmia tarkemmin luvussa
2.1.4. Vaikka Usunier onkin luokitellut nimia kattavasti, on hén jattanyt huo-
miotta sanaluokat, jotka ovat mukana Kleppnerin nakemyksessa.

Voigtin (1985, 136) luokittelu saksankielisistd tuotenimistd on oman
tutkimukseni kannalta mielenkiintoinen, sill siina tulevat esiin saksankielisten
tuotenimien kolmenlaiset taustat: Voigtin tutkimat nimet ovat karkeasti jaotel-
len olleet joko erisnimia, lajinimia tai peraisin eri sanaluokista. Saksankieliset
tuotenimet kuuluvat hanen mukaansa yksittdisiin, kieleen alunperinkin kuulu-
viin sanoihin, joiden vastakohta ovat keksityt sanat ("Kunstworter”). Keino-
tekoisiin sanoihin kuuluvat mm. kaikki lyhenteet ja sellaiset nimet, joissa on
jokin tuotenimille tyypillisesti kuuluva lisamorfeemi (ibid).

Sprengel (1990, 410) tarkastelee nimien typologisointia kolmen paaluokan
avulla. Talloin tuotenimet voisi luokitella kuvaileviin ja uudelleen muodostet-
tuihin nimiin (Lila Pause, Fiinf-Minuten-Terrine), assosioiviin nimiin (Swing,
Gammon) ja keinotekoisiin nimiin (Lego, Kodak, Nivea). Bugdahlin (1995b, 528-
529) mukaan keinotekoiset, alunperin merkityksettomat tuotenimet ovat tulossa
muotiin, mika vaatii kuluttajilta oppimishalukkuutta. Sprengel (1990, 410)
toteaa keinotekoisten nimien eduksi sen, ettd ne ovat alunperin
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merkityksettomia: talldin markkinoinnilla pystytaan positioimaan nimi
halutunlaiseksi.

Voigtin (1985, 136) luokittelusta 16ytyvat tutkimuksessani mukana olevista
nimistd Osram ja Agfa, joiden taustat ovat hinen mukaansa seuraavat:

"Osram = Osmium + Wolfram -

Agfa = Actien Gesellschaft fiir Anilin-Fabrikation” (Voigt, 1985, 136) (

Osramin Voigt (1985, 136) luokittelee ”sekoitetuksi lyhenteeksi” ja Agfan “yhdis-
tetyksi lyhenteeksi”.

Tuotenimien lingvistisessa maarittelyssa voidaan saksassa tarkastella mm.
sitd, taipuvatko ne monikossa ja saavatko ne lingvistisen suvun. Voigtin (1985,
125) mukaan vain harvat tuotenimet saavat monikon mutta kuitenkin kieli-
opillisen suvun. Tassa suhteessa ne muistuttavat vierasperaisia sanoja. Kuiten-
kin tuotenimet voidaan kirjoittaa tdysin kielen sddntdjen vastaisesti, esimerkiksi
pienelld alkukirjaimella ja yhdysviivan kdytto voi olla sddntdjen vastaista. (ibid.)
Tuotenimien kirjoittamisessa suositaan Voigtin (1985, 125) mukaan sellaisia
kirjoitusvariantteja, jotka eiviat muuta nimien dannearvoa. Tuotenimi voi olla
muodostettu erilaisista sanojen yhdistelmista, lyhenteista ja niihin on lisétty
paatteitd, jolloin Voigtin (ibid.) mukaan saksankielinenkdan ei pysty tulkitse-
maan tuotenimien dédnnerakennetta saksankielen sdant6jen mukaan. Kaiken
kaikkiaan Voigt (1985, 126) paityy maarittelemadn saksassa esiintyvat tuote-
nimet kirjoitusasun perusteella vierasperaisiksi sanoiksi perustellen paatelmaa
nimien syntaktisella ja pragmaattisella integroitumisella saksan kieleen vaikka
foneettinen ja grafeeminen ulkoasu on samalla standardikielesti erittdin poik-
keava. On huomattava, ettd Voigt on perehtynyt luokittelussaan etenkin keksit-
tyihin tuotenimiin.

Bugdahlin (1995b, 527-528) kasitykset tuotenimen lingvistisesta kaytosta
ovat osin Voigtin (1985, 125) ndkemyksia vastaan. Tama johtunee siité, etta
Bugdahlin nikemys tuotenimesta ldhenee tuotemerkkia tai rekisterditya tavara-
merkkia. Tuotemerkkia ei tulisi taivuttaa, vaan sita pitaisi kdyttaa tismalleen
rekisterdidyssd muodossa. Tuotemerkille ei my6skaan pida laittaa artikkelia,
siitd ei voi johtaa verbid eika sitd voi kayttaa adjektiivina tai lajinimena. (Bug-
dahl, 1995b, 527-528.)

Tarkasteltaessa tuotenimille suositeltuja ominaisuuksia huomataan, etta
markkinoinnissa on 16ydettdvissa lukuisia suosituslistoja ominaisuuksista ja
yksittdisia “millainen hyvan ja tehokkaan nimen pitéisi olla” -huomautuksia.
Naiden suosituslistojen ongelma on luokittelemattomuus: ominaisuudet voivat
liittya lingvistisiin ominaisuuksiin, mutta myos mitda moninaisimpiin markki-
nointiviestinnallisiin tekoihin. Freivalds (1996, 29) esittelee nimen nelja ling-
vististd faktoria, joihin pitéisi kiinnittdd huomiota jo nimenetsimisvaiheessa.
Freivalds on lainannut faktoreja Ira Bachrachilta ja ne ovat englanniksi “speech-
stream visibility, notational visibility, phonetic transparency and multilingual
function”. Vapaasti suomennettuina ne tarkoittavat “puhevirrassa nakyvé,
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merkinnallisesti ndkyva, foneettisesti lapinakyva ja monikielisesti toimiva”.
Puhevirrassa nédkyvyys tarkoittaa ensisijassa sitd, ettd nimi tunnetaan normaa-
lissa puhutussa kielessd. Foneettiseen transparenttisuuteen kuuluvat helppo
aannettavyys ja muistettavuus. Esimerkkind monikielisesti foimivasta nimesti
Freivalds (1996, 27-29) on nostanut esiin nimen “OMQO”. Se toimii hanen mu-
kaansa hyvin siksi, ettd se muistuttaa monissa kielissa sanaa ”aiti”.

Freivaldsin (1996, 29) mukaan tuotteen nimeamisessad edelld mainituista
tekijoista eniten merkitysta on helpolla aantamisasulla ja positiivisuudella, sa-
moin kuin sill3, ettd tuote “seuraa” muiden vastaavien tuotteiden nimien raken-
netta ja olemusta. Esimerkiksi saippuoiden nimet ovat usein englanniksi kaksi-
tavuisia. Tarkedd on my0s se, ettd nimi on hyvidksyttavissa oleva, jarkeva
(“makes sense”) (ibid.). Usunierin (2000, 323) ndkemys nimen d@éntamishelppou-
desta mukailee edellisid, mutta hanen mielestaan suhteellisen helppo dannetta-
vyys on lisaksi yhteydessa nimen tavujen lukumaaraan. Roberts ja McDonald
(1989, 36) toteavatkin yleisluontoisesti, etta kansainvalisilla markkinoilla olevan
tuotenimen tulisi noudattaa KISS-periaatetta - “Keep It Short and Simple”.

Myd6s de Chernatory ja McDonald (1998, 101-103) antavat ohjeita tehok-
kaalle brandinimelle. Heidéan tekij6istadn osa on mielestdni lingvistisid, osa
markkinointiin liittyvia. Lingvistisina seikkoina pidéan sitd, ettd nimen tulisi olla
yksinkertainen, erottuva ja mielekés eli sen tulisi tarkoittaa jotakin. Liiallista
Iyhenteiden kayttoa tulisi valttaa (ibid). Yksinkertaisuudella de Chernatory ja
McDonald viittaavat lyhyyteen, silla heidan mukaansa lyhyet nimet on helppo
lukea ja muistaa.

2.1.4 Morfeeminen ja foneettinen tarkastelu

Vaikka tassa tutkimuksessa ei varsinaisesti pyritakdan luokittelemaan tuote-
nimid sanaluokittain, kuten Voigt (1985) on tehnyt, eikd selvittimdan nimien
fonologista rakennetta perinpohjin, on luokittelu kuitenkin tarpeen jollakin ta-
paa, jotta paddytaan tutkimaan aitoja saksalaisia nimid. Lingvistiikan kannalta
tarkastelun kohteeksi tulevat tuotenimen kirjoitus- ja d4dntdmisasut, joissa pala-
taan semiotiikan kasitteeseen tuotenimesta merkkina.

Kun ajatellaan tilannetta, jossa suomenkielinen kuluttaja on valitsemassa
tuotetta kaupan hyllystd ja nakee uuden tuotteen, vaikuttavat sielld nimen osal-
ta kaksi tekijaa: milta nimi visuaalisesti ndyttda ja miten kuluttaja lukee ja dan-
tad nimen mielessdan. Keskityttdessa naihin kahteen tekijdan tuotenimen osalta
ja eliminoiden muut tuotteeseen liittyvat tekijat ostotilanteessa kuten hinta,
pakkaus ja ostopaikka, mutta otettaessa huomioon ostajan kielitaito tai kieli-
taidottomuus, on saksalaisten nimien osalta tarkasteltava suomen ja saksan
kielen eroja morfi, morfeemi- ja foneemitasoilla.

Morfeemit ovat kielen pienimpia merkitysta kantavia elementteja. Morfee-
mit ilmenevit foneettis-fonologisesti morfeina, jotka ovat pienimpia merkitysta
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kantavia mutta maarittelemattomia dannesegmentteja. (BufSmann,1990, s.v.
Morphem.) Reaalisesti morfeemit ja foneemit ilmenevaét kirjaimina ja danteind.
Kirjainten ja aénteiden suhteessa on saksassa huomattava, ettei jokaista yksit-
tdista kirjainta vastaakaan yksi ddanne (DUDEN, 1984, 60). Hall, Natunen, Fuchs
ja Freihoff (1995, 27) selvittavat saksan danteiden ja kirjainten vastaavuutta
neljanlaisilla tapauksilla: 1) Sama ddnne ilmenee erilaisina kirjaimina (esim.
Vater- Fahne - Phantasie) 2) eri danteet ilmenevit samana kirjaimena (esim. Vater
-Vase) 3) kaksi dannetta ilmenevat yhtena kirjaimena (Zoo -Hexe) ja 4) yksi
aanne ilmenee kahtena tai useampana kirjaimena (Chor - Lack). Jos eri kielid
vertaa skaalalla danne- ja kirjoitusasun vastaavuudessa, sijoittuu suomi erittain
saannoélliseen kirjoitussysteemiin ja englanti erittdin epasaannolliseen. Saksa
sijoittuisi talldin suurin piirtein keskivaiheille. (Hall ym. 1995, 27.)

Sanat erottuvat siis toisistaan ddanteiden kautta. Erottavia danteitd kutsu-
taan foneemeiksi. Erottavien ddnteiden tehtavan ndkee selvimmin minimi-
pareissa, jolloin kaksi sanaa eroavat toisistaan vain yhden danteen kautta. Kai-
killa danteilld ei kuitenkaan ole tillaista erottavaa tehtavaa. (Hall ym. 1995, 28-
29.)

Voigtin (1985, 127) mukaan saksalaisilla tuotenimilld voi katsoa olevan
tyypillisid “tuotenimimorfeemeja”. Han on selvittinyt, etta tietyt morfeemit
yhdistyvét ihmisen mielessa tiettyihin tuoteluokkiin (1985, 128-129). Esimerkiksi
vaikka kemiallisissa tuotteissa suositaan -in -pdatettd, on monissa paansarky-
tableteissa paate -al tai -on (ibid.). My6s Kohli ja LaBahn (1997, 68) toteavat
englantilaisista tuotenimistd, ettd &antaminen, konsonantit ja vokaalit vaikut-
tavat kuluttajien mielikuviin tuoteryhmista ja tuotteista. Heidédn esittelemissaan
tutkimuksissa tuotenimen tuli kuluttajien mielesta olla tietynlainen tietyille
tuotteille - “whumies” soveltui muroille muttei pesuaineille ja kovat konsonan-
tit nimessa lisasivat talouspaperien kovuutta.

Schuhmacherin (1969, 70) mukaan saksassa suffiksi -ol tuo mielikuvan
sanasta wohl (hyva) ja on sen vuoksi suosittu morfeemi tuotenimissa. Grafeemi
/-x/ taas tuo hdnen mukaansa imagpollisia arvoja, kun silld korvataan foneettinen
/-ks/. Voigtin (1985, 130) mielesta morfeemipaatteiden merkityksellistyminen
tuotenimissa vaikuttaa ndkemykseen tuotenimien luokittelusta: tuotenimia ei
voi tarkastella erisniminé, koska erisnimissda morfeemeilla ei katsota olevan
tehtdvaa mika taas on tilanne tuotenimissa.

Kielta koulussa opettelevan nuoren kannalta kirjoitus- ja 4anneasun
vastaavuusero tarkoittaa mm. aakkosten erilaisuutta saksan ja suomen valilld ja
sitd, missd suomen puhuja tekee dantamisvirheen, mikali ei osaa dantamis-
saantoja. Tarkastelun kohde tassa mielessa voi keskittyd nithin morfeemi-
yhdistelmiin, joissa suomenkielinen puhuja tekisi karkeimmat virheensa. Esi-
merkiksi suomalaisilta nimilta visuaalisesti nayttavat Varta ja Osram tuskin ensi
nakemalta tuntuisivat suomalaiselta vaikealta dantaa. Niissa ei ole sellaisia
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kirjaimia, joita suomalainen ei tuntisi omasta didinkielestdan, joten nimet Varta
ja Osram voisi helposti mieltaa ortografiselta asultaan suomalaisiksi.

Usunier (2000, 335) on esittanyt kattavimmin lingvistisia tuotenimikeinoja.
Esimerkit koskevat kuitenkin ldhinna englantia ja ne ovat peraisin Berghin,
Adlerin ja Oliverin artikkelista Journal of Advertising Research -lehdest& vuo-
delta 1988. Tassd ryhmittelyssd foneettisiksi tuotenimikeinoksi paatyvat mm.
seuraavat tavat: alliteraatio (Coca-Cola) assonanssi (Omo), konsonanssi (Weight
Watchers), onomatopoetiikka (Wizzard), aanteiden sekoittaminen (Duracell) ja
nimien lyhentaminen (Chevy = Chevrolet). Erilaisia rytmeja voi kdyttad myos.
Usunier mainitsee rytmikeinoiksi maskuliinisen (Max Pax) tai feminiinisen
(American Airlines) rytmin, heikon, epédtdydellisen tai johonkin sanan kohtaan
painottuvan rytmin (Black & Decker).

Morfologisia keinoja ovat affiksit (Tipp-Ex) ja yhdistelmat (Janitor-in-the-
Drum). Ortograafiseen ryhmaan kuuluvat keinot, joissa kdytetaan epatavallista
tai jopa virheellista aantamista (Kool-Aid), lyhennykset (7-Up) ja akronymiat eli
kirjainsanat (Amro). (Usunier, 2000, 335.) Voigtin mukaan (1985, 124) saksalais-
ten tuotenimien kohdalla voidaan esimerkiksi grafeemisia keinoja kayttaa
tuotenimia erottavana seikkana: grafeemisesti voidaan osoittaa, ettd nimen
foneemit dannetdén eri tavoin kuin standardikielessd. Semanttisia keinoja ovat
Usunierin mukaan (ibid.) mm. metaforat (Head and Shoulders) ja metonymiat
(Ajax) mutta my06s personifikaatio (Kinder), synekdokee (Red Lobster) ja
oksymoron (Easy-Off). Synekdokee tarkoittaa “puhekuviota, jossa esine tai
kasite ilmaistaan kadyttimalla osaa kokonaisuuden asemesta tai painvastoin”
(Aikio, 1993, s.v. synekdokee). Oksymoron puolestaan tarkoittaa antiteettista
retorista kuviota, jossa on kaksi ndenndisesti vastakkaista kasitetta (Aikio, 1993,
s.v. oksymoron).

Schuhmacher (1969, 69) on typologioinut saksalaisia tuotenimia erityisesti
foneettisesta nakokulmasta. Hanen ldhtokohtanaan ovat olleet merkit, jotka
eivat ole merkittdavalla tavalla poikenneet normaalista kielestd ja joiden
“merkkivartalo” (ydinmorfeemi) ei ole toiminut designanttina (kuten esi-
merkiksi tuotenimissa Korall ja Krone). Taten Schuhmacher on paatynyt neljaan
tuotenimiryhmaan. Naistd kaksi ensimmaista ovat identtisid saksalaisten yksi-
ja kaksitavuisten sanojen kanssa. Tall6in nimet muodostuvat joko yhdesta
painotetusta tavusta (Lux, Pril) tai painotetusta tavusta jota seuraa ainakin yksi
painottamaton (Agfa, Duplo, Fanta, Wella). Kaksi muuta ryhmaa esiintyvit
saksan kielessd yleensa vierasperaisissa sanoissa, johdannaisissa ja yhdys-
sanoissa. Tallaisia tuotenimia ovat ne, joissa painotetun tavun edessa on vahin-
tadn yksi painottamaton tavu (Carmol, Pepsodent, Persil) ja ne, joissa painotetun
tavun edella ja jéljessd on painottamaton tavu (Colgate, Eduscho, Nutella, Rexona).

Usunierinkin (2000, 323) nakemys nimen aéntamishelppoudesta kytkeytyy
nimen tavujen lukumaaradn. Hanen mukaansa hyvéssa tuotenimessa ei saisi
olla enemman kuin kolme tavua. Jokaisessa tavussa tulisi olla yksi konsonantti
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ja yksi vokaali. Usunier (ibid.) esittelee lisdksi kielten luonnollisia eroja tassa
suhteessa. Kiinan kielessd on hdanen mukaansa usein edellda mainitun kaltaisia
tavuja, kun taas saksassa ja hollannissa on monia perattaisia konsonantteja
(saksassa Usunierin mukaan jopa seitsemaén) ja ranskassa vokaaliketjuja ja
vokaaliliitoksia. ‘ '

Schuhmacher (1969, 69) on selvittanyt tuotenimien konsonanttien ja
vokaalien asemaa yksi- ja kaksitavuisissa nimissa pyrkien méaéaritteleméan
tavurakennetta malliksi asti. Hanen mukaansa kriteerit tuotenimien luokit-
telulle ovat kolmidimensionaaliset sisdltden foneemien lukumaééran, tavujen
lukumaaran ja naiden kriteerien mukaan maariteltyjen nimien suhteellisen
usean esiintymisen. Samantyyppiseen madrittelyyn paatyy myos Bugdahl
(19954, 349). Hanen mukaansa nimien lingvistisessa asussa tulee kiinnittaa huo-
miota sanapituuteen, vokaalien ja konsonanttien suhteeseen ja jarjestykseen
sekd kaksoiskonsonantteihin tai -vokaaleihin. Nimi voi aluksi olla nelikirjaimi-
nen, koska myShemmin sitd voidaan pidentda yhdistelylla. Vokaalit ja konso-
nantit madradvat sanan soinnin, rytmin ja melodian. (ibid.)

[ltanen (1986, 70) puolestaan esittelee esimerkinomaisesti englannin ja
turkin valisia konsonantti- ja vokaalieroja ja toteaa, etta turkkilainen dantéisi
englantilaiset nimet turkkilaisittain eli siirtaisi vokaalit konsonanttien véliin.
Usunier (2000, 323) vaittdd englannin “th:n” ja ranskan “nasaalisen oin:n ” tuot-
tavan ongelmia vieraskielisille ja katsoo japanin kielen olevan erittdin istuva
kansainviélisille brandeille moniin maailman kieliin sopivien foneemiensa
vuoksi.

Usunierin (2000, 323) mukaan kansainvalisen brandin Iuomisessa tulisi
ottaa huomioon tuotenimen dannerakenteet ja tarkistaa, etta ne ovat olemassa
kaikissa paakielissd. Adnnerakenteen tulee kuulua my®s lihdekielen dénteisiin.
Usunierin nakemys on mielenkiintoinen, silla toisaalta erikoinen nimi ja sen
aanneasu voi olla tuotetta erilaistava tekija ja siten tuoda mieleenpainuvuutta ja
lisdarvoa tuotteelle. Usunier (2000, 323) esittelee vaikeina tuotenimind mm.
Hewlett-Packardin ja tuo esille lyhenteen “HP” helppouden koko nimeen
verrattuna. Toisaalta lyhenteiden vastustajiakin on: uutta tuotetta ei tulisi lan-
seerata lyhenteeni, silld lyhennettd on vaikea assosioida brandin tavoittelemiin
attribuutteihin (de Chernatory & McDonald, 1998, 102).

2.1.5 Merkitysten tutkiminen

Hakkinen (1982, 89) mainitsee sanojen semanttisissa merkityskuvauksissa
kaytettdvan usein merkityskomponentteja lIuonnehtimaan kasitteiden sisaltoja.
Esimerkiksi sanaa “kissa” voi luonnehtia piirteilld elollinen, inhimillinen ja
kesy, mutta nama piirteet eivit vield varsinaisesti erota kissaa vaikkapa
koirasta. Komponenttien ongelma on hanen mukaansa se, ettemme oikeastaan
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tiedd, mita piirteita tulisi kayttaa. Tulisikin miettid, miten piirteet eroavat
toisistaan, ovatko jotkin piirteet esimerkiksi hallitsevia. (Héakkinen, 1982, 89).

Merkitysten tutkimiselle Fiske (1996, 191) esittelee semanttisen differen-
tiaaliasteikon, silla han katsoo merkityksen olevan lukijan ja sanoman dynaa-
mista vuorovaikutusta, jossa lukijalla on mukanaan sosiaaliset ja kulttuuriset
kokemuksensa, minka vuoksi lukija toimii sanoman ja kulttuurin vuoro-
vaikutuksen kanavana. Semanttisen differentiaalin kehittdjan mukaan menetel-
maad sanotaan yleensd (Charles) Osgoodin semanttiseksi differentiaaliasteikoksi.
Osgood tutki, mitd mielenliikkeitd, asenteita ja tunteita tietyt kasitteet ihmisissa
herattivat. Menetelméan kolme vaihetta sisaltavat tutkittavien arvojen maaritta-
misen ja niiden esittamisen vastakohtapareina viisi- tai seitsenportaisella astei-
kolla, vastaajien reaktioiden kirjaamisen ja tulosten keskiarvon laskemisen.
(Fiske, 1996, 191.)

Fiske (1996, 195-196) huomauttaa semanttisen differentiaaliasteikon keski-
arvon tulkintaongelmista eli siit3, etteivat keskiarvot kerro, miten vastaaja on
tuloksiinsa paatynyt. Taten taustatiedoista kuten yhteiskuntaluokasta, suku-
puolesta jne. on Fisken mukaan esitettava selityksia siitd, ketka vastaajista ovat
tehneet mitakin valintoja. Vastausten hajonta kertoo tulosten tulkinnasta myos
sen, miten yhtenaisid vastaajat ovat mielipiteissdén olleet.

Myos Valli (2001, 34) toteaa semanttisen differentiaaliasteikon soveltuvan
asenteiden mittaamiseen. Vallin mukaan asenteiden mittaamisessa kaytetaan
yleensa adjektiivipareja. Adjektiiviparit mainitsee myos Adjouri (1993, 82)
selvittdessdan imagojen tutkimista ”polariteettiprofiloinnin” avulla. Hanen
mukaansa adjektiivipareja kdytetaan koordinaatiomenetelmassi, jolloin sana-
parit asetetaan koordinaatioon vastakkaisille puolille. Menetelman heikkoutena
han pitaa sita, ettd koska imagot ovat monidimensionaalisia, tulisi koordinaa-
tionkin olla monidimensionaalinen. Liséksi Adjourin (1993, 82) mukaan kaikki
relevantit sanaparit tulisi olla mukana tutkimuksessa. Koordinaatioesitysta
tutkimustuloksista ovat kédyttaneet ainakin Johansson ja Nebenzahl (1986) auto-
merkkien statuksia tutkiessaan.

Semanttista differentiaalia on kadyttanyt myos Miiller (1996, 183) tutkies-
saan mainosten kansainvalistymistd ja standardoitumista kulttuurien valossa
mutta lisdksi hdn mainitsee sana-assosiaatiotestin. Testissd annetaan vastaajan
kertoa spontaanisti yhden minuutin ajan niita assosiaatioita, joita hanelle tulee
mieleen stimulanttisanasta. Assosiaatioita voi pyytaa olemaan kuvallisia. Sana-
assosiaatioista Miiller tutki, miten lahella toisiaan kulttuurisesti assosiaatiot oli-
vat, toisin sanoen esimerkiksi mita latauksia sanalle “winterlich” (talvinen)
annettiin Ranskassa, Saksassa ja U.S.A:ssa. Ilmeni, ettd ranskalaisilla assosiaatio
painottui talveen, saksalaisilla ja amerikkalaisilla enemman kevédseen ja
syksyyn (Miiller, 1996, 184-185).
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2.2 Tuotenimi markkinointiviestinnillisesti

Jokaisella tuotteella, joka kaupassa myydé&an, on nimi. Tuote ja nimi ovat
sidoksissa toisiinsa. Mikali tuotteella ei ole varsinaista omaa nimea, se saa tuote-
tunnuksen kirjain- ja numeroyhdistelmistd. Tuotenimen ldheistd suhdetta itse
ydintuotteeseen kuvastaa kuvio 2 tuotteen kolmikerroksisuudesta Lahtisen,
Lahtisen, Isoviidan ja Tham&en (1990, 206) mukaan.

[—Kotiinkuljetus Kéytonopastus Huoltopalvelu Takuu
Naenndislaatu Testaus
Suunnittelu
Pakkaus | YDINTUOTE| Tuotekuva
Varaosa- Korjaus
palvelu / Tavaramerkki

Asennuspalvelu Aulutuspalvelu Neuvonta % Tutkimus

Avustavat osat Liitannaispalvelut

KUVIO 2 Tuotteen kolmikerroksisuus ja tavaramerkin (tdssa: tuotenimen) sijoittuminen sithen
Lahtisen ym. (1990, 206) mukaan.

Kuviossa 2 on nahtdvissd, miten kasite “tuote” sisdltaa isomman kokonaisuu-
den ydintuotteen ymparilla. Lahtinen ym. puhuvat tuotteen ympirille rakentu-
vista avustavista osista ja liitinndispalveluista, jotka kuuluvat tuote —kasittee-
seen, kun tuote mielletddn markkinoinnilliseksi kilpailukeinoksi. Vaikka
Lahtisen ym. (1990, 206) kuvassa ei ole tuotteen nimed esilla omana sananaan,
he mainitsevat sen olevan yksi avustava osa tuotekokonaisuutta pakkauksen,
tavaramerkin ja laadun ohella. Poikolainen, Makijarvi ja Rissanen (1994, 51)
ottavat nimen ja tuotemerkin huomioon tuotetasojen kuvauksessaan. Siind
missa itse hy6dyke tai palvelu on tuotteen ydin, ovat pakkaus, nimj, laatu,
muotoilu ja muut ominaisuudet kasinkosketeltavaa tuotetta.

Lisdksi Lahtinen ym. (1990, 207) korostavat sitd, ettei tuote ole vain tuot-
teen fyysisten ominaisuuksien muodostama kokonaisuus etenkaan kansain-
valisilld markkinoilla, vaan osatekijoind tuotekokonaisuutta ovat avustavien
tekijoiden lisaksi symboliset ominaisuudet. He selventévat ajatustaan esimerkil-
14 siitd, miten tuotteen ominaisuuksilla on eri merkityksia esimerkiksi erimaa-
laisille kuluttajille ja tuotteet tyydyttavat kuluttajien erilaisia tarpeita. Lahtisen
ym. (1990, 207) mukaan esimerkiksi ranskalaiset arvostavat tekstiileissd tuote-
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merkkejd ja -nimed kun taas (entisessd) Neuvostoliitossa ihmiset arvostivat
kestavyyttd ja laadun pysyvyytta.

Kommunikaatioteoreettisesti ndhtyna Adjouri (1993, 151-152) maarittelee
tuotemerkkianalysoinnin kuuluvan lahinna markkinointiin ja mainontaan eika
niink&an yrityksen myynnin edistamiseen tai PR-ty6hon. Mielestdni tuote- ja
yritysnimen analysointi voi olla nditd molempia. Ajatuksen taustalle voi ottaa
sekd Kortetjarvi-Nurmen ym. (1997, 18) ettd Poikolaisen ym. (1994, 96) ryhmit-
telemat suomalaiset yritysten nimet, joissa nimi kertoo jotakin yrityksestd, tuot-
teesta tai toimipaikasta ja viestii samalla tulkitsijalle arvoja. Kortetjarvi-Nurmen
ym. mukaan voidaan suomalaisessa yritysnimistossa erottaa

e kalevalaiset nimet (Sampo, Pohjola)

¢ ideologiasta kertovat nimet (Valio)

e latinalaisperdiset nimet (Merita, Edita)

e perustamis- ja sijaintipaikkaan viittaavat nimet (Nokia, Fiskars, Imatran

Voima)

e tuotteisiin viittaavat nimet (Kone, Neste, Huurre, Primalco) seka

e omistajista ja johtajista kertovat nimet (Fazer).

Naistd Poikolainen ja Klippi (1994, 96) mainitsevat myds henkiloon tai paikka-
kuntaan perustuvat nimet (Stockmann, Ahlstrém, Outokumpu). Paitsi ettd nimi
kertoo jotakin yrityksesta tai tuotteesta (Neste), se voi my0s analogian tai
vertauksen avulla kertoa ominaisuuksista (Sol- sitvouspalvelut, Teema-astiat,
Leijona-kello). Poikolainen ja Klippi (ibid.) ottavat lisdksi huomioon ne nimet,
jotka eivét alunperin ole merkinneet mitiddn (Kodak, Teknos) mutta ovat saaneet
viestinnan kautta sisaltdjd ja ne lyhenteet, joiden takana oleva nimi on unohtu-
nut (MTV, IBM). (ibid.)

Nimella on kiistatta viestintatehtava, silla nimi viestii asiakkaalle esimer-
kiksi yrityksen historiasta, ideologiasta, tavoitteista ja tuotteista Kortetjérvi-
Nurmi ym. (1997, 18). Tarkasteltaessa suomalaisia esimerkkejd voi nimista p&a-
telld, ettd ne on valittu tiettyjen arvojen pohjalta ja nama arvot on maaritelty
yrityksen tavoitteissa ja visioissa. Tatd kautta yrityksen nimi on valittu tulevai-
suuteen tdhdaten ja siten silld voi katsoa olevan myos PR-arvoa. Koska Adjouri
on todennut tuotemerkeilld olevan imagollisia lisdarvoja, ja kuten luvussa 3 tul-
laan esittdmaan mielikuvien rakentuminen, ei voida sanoa, etteik® nimea voisi
analysoida my06s PR-ndakokulmasta, silld sehidn on oleellinen osa yrityksen
profilointitoimenpiteita yritysilmeeseen kuuluvana osana. Yrityksen “nimesta”
pidetaan huolta ja yritysta pyritddn profiloimaan nimelle asetettujen arvojen
mukaan.

Iitasen (1986, 68) mukaan tuotteiden markkinoinnissa pyritdan luomaan
niin sanottuja merkkituotteita. Nykyisin puhutaan brandeistd, kun tarkoitetaan
merkkituotteita. Merkkituotteiden luominen tarkoittaa tuotenimien kannalta
kaytannossa sitd, ettd yritys- ja tuotekuvaa pyritdan korostamaan erilaisin
tunnusmerkein, jollaisena toimii mm. yrityksen ja tuotteen nimi. (Iltanen, 1986,
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68). Merkkituotteen luominen eli tuotemerkin rakentaminen ja kehittdminen
tunnetaan termilla ”br'eindéys” ja “brandaaminen” (ks. esim. Li, 2001).

Usunier (2000, 316) tulkitsee brandien nimet tuotepoliittisiin paatoksiin
kuuluviksi asioiksi. Koska Usunier on selvittdnyt nimenomaan kulttuurien-
valista markkinointia, on hdanen niakemyksensa tuotepoliittisista markkinointi-
paatoksistd painottunut hyvin paljon my®s kansallisiiin imagoihin ja niiden
vaikutuksiin seka kielen ja kulttuurin merkitysten vaikutuksiin. Adjouri (1993,
146-151) esittelee tuotemerkin sisdltyvan markkinoinnissa kolmeen eri nako-
kulmaan, jotka ovat "tuote-, jakelu- ja kommunikaatio-politiikka”. Taten
Adjourin nakemys on laajempi kuin Usunierin (2000), vaikkakin molemmat
pysyttelevat ndkemyksessaan markkinointiviestinnan keskeisilld osa-alueilla.
Tuotepoliittisesti ndhtyna tuotemerkki sisaltda Adjourin (1993, 147) mukaan ns.
lisdaarvoa, jota kuluttaja arvostaa ostaessaan tuotteen ja joka on syntynyt kulut-
tajan mieleen mainonnan ja kommunikaation kautta. Nédin ollen esimerkiksi
naiset ostavat kosmetiikan mukana kauneutta, nuoruutta ja naisellisuutta. Lisa-
arvo toimii osaltaan imagollisena tekijana. (ibid). Otettaessa tarkastelun koh-
teeksi tuotteen jakelutiet on Adjourin mukaan huomattava, etta eri tuotteita
myydaéan erilaisissa paikoissa, esimerkiksi luksusvaatemerkkeja kuten Jil
Sander tai Armani myydéan vain valikoiduissa putiikeissa tai ndiden merkkien
omaa nimed kantavissa liikkeissa. Tata vastoin Coca-Colaa saa jokaisesta super-
marketista (Adjouri, 1993, 150).

2.2.1 Tuotenimen valintaan vaikuttavat tekijat

Tuotenimi esiintyy markkinointikirjallisuudessa moneen eri yhteyteen liitet-
tyna. Yrityksen on tehtdva paatoksia tuotenimesta ainakin yrityksen ja valmis-
tajan nimen sekéd tavaramerkin suhteen: talldin tuotteen markkina-alue, tuote-
perhe ja yrityksen toimintakentta seka yrityksen maine tulevat mukaan
markkinointipaatoksiin. Lopultahan tuotenimi on kuitenkin sidoksissa itse tuot-
teeseen tai yritysnimi yritykseen. Selame & Selame (1988, 71) huomauttavat,
ettd yritysnimi joutuu kantamaan isompaa taakkaa kuin brandinimet, joten
sithen pitdad suhtautua eri tavoin.

Milla perusteilla yritys sitten alunperin valitsee tuotenimen? Nimitys-
prosessi ja nimen etsintd on ollut ainakin de Chernatoryn ja McDonaldin (1998)
seka Kohlin ja LaBahnin (1997) tematiikkana. De Chernatory ja McDonald
(1998, 98) ovat kuvanneet nimenetsimisprosessia skeemalla, joka on esitetty
kuviossa 3 (sivu 29). Vaikka Kohli ja LaBahn ovat tehneet samantyyppisen
mallin nimenetsimisprosessista, on de Chernatoryn ja McDonaldin (1998, 98)
malli kattavampi. Ndama perustavat skeemansa kokemusperdiseen tietoon siita,
miten nimen etsiminen etenee yrityksissa. He korostavat, ettd nimenanto-
prosessissa tulisi ottaa huomioon yrityksen brandilld tavoittelemansa laajemmat
tavoitteet. He ovat yrittdneet kuvata naita tavoitteita osana kuviota 3.
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markkinointi kohteet

v

brindin auditointi

v

brandiobjektiivit

v

bréndin strategiavaihtoehdot

v

brandinimen spesifioidut kriteerit

v

brandinimelle luodut vaihtoehdot

v

katsanto brandinimistd ja nimen valinta

KUVIO 3 Skeema sopivimman brandin nimen identifioimiseksi de Chernatoryn ja
McDonaldin (1998, 98) mukaan

Vaikka de Chernatoryn ja McDonaldin (1998, 98) prosessimalli on kattava
ottaen huomioon yrityksen ja brandin tarpeet nimeé laajemmin, muistuttavat
Kohli ja LaBahn (1997, 69) siit4, ettd brandinimen lopullinen p#&tds on sen
rekisterdinti, jos siitd haluaa tehda tavaramerkin (trademark).

De Chernatoryn ja McDonaldin (1998, 101-103) mielestd nimen tulisi so-
peutua yrityksen markkinatarpeiden laajentumiseen. Nimen tulisi hanen mu-
kaansa olla jo keksittdessa ja kdyttoonotettaessa kansainvilisesti validi. Iltasen
(1986, 69) mukaan monet varsinkin kansainvalisesti tuotteitaan mainostavat
yritykset pyrkivadt kdyttdmaan samaa tavaramerkkid ja tuotenimed eri
markkina-alueilla. Syitd tdhan ovat hanen mukaansa ainakin se, ettd tuote on
matkailijan tarvitsema hyddyke, tuotteen arvostusta pyritdan kasvattamaan tai
koska nimen tai merkin vaihtaminen aiheuttaisi kustannuksia. Valmistajan
nimeen tuotenimen sijaan voidaan paaty4, jos pyritddn menekin edistdmiseen,
mutta yksi tuotenimi ei sovi eri markkina-alueille (ibid).

Tuotenimen tausta voi liittya yrityksen tuoteperhep@étoksiin ja siihen,
miten yrityksen nimi tuotenimessa esiintyy (ks. mm. Kotler, 1988, 421 ja de
Chernatory & McDonald, 1998, 94). Kotler (ibid.) esittelee tuotenimien valintaa
osana tuoteperhepaatostd. Talloin tuotenimien tausta voi olla

a) joko yksittdinen tuotenimi, jota seuraa yrityksen nimi

b) kattonimi tuoteperheelle ja yksittdiset tuotenimet (Heinz, General lectric)

c) erillinen kattonimi eri tuoteperheille tai
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d) yrityksen nimi yhdistettyna yksittdisiin tuotenimiin (Kellogg’s).
Yhdistelméanimien (vaihtoehto d) on todettu muistuttavan henkilonimia, silla
niissa on nahtéavissa etu- ja sukunimiajattelua, toteavat Roberts ja McDonald
(1989, 32), jotka ovat artikkelissaan tukeutuneet ylla esittelemiini Kotlerin
tuotenimijaotteluun. Etu- ja sukunimiajattelu johdattaa heidét pohtimaan myds
sita, ettd joillakin tuotteilla on titen vain etunimi (tuote), muttei sukunimea
(yritys).

De Chernatory ja McDonald (1998, 94-95) selvittdvat tuotenimen valintaa
suhteessa yrityksen nimeen kuvion avulla (kuvio 4).

yritys vahva heikko yksilollinen

brandin yrityksen yrityksen brandin

nimend nimen nimen nimi
esilldolo esilldolo

KUVIO 4 Briandinimen spektri de Chernatoryn ja McDonaldin (1998, 95) mukaan

Painvastoin kuin Kotler (1988, 421) de Chernatory ja McDonald (1998, 94-95)
kirjoittavat hyvin positiivisesti niistd eduista, joita yritys voi saavuttaa nimea-
malla tuotteen yrityksen mukaan tai ainakin pitdmalla yrityksen nimen vah-
vasti esilld. De Chernatory ja McDonald (1998, 95) korostavat tdssa tilanteessa
yrityksen vuosia kestanytta omistautumista ja sitoutumista mainontaan, jolloin
kuluttajan on helpompi omaksua jo tuntemansa yrityksen uusi tuote. He koros-
tavat kuitenkin, etta yksilollinen tuotenimi voi joskus olla parempi vaihtoehto,
erityisesti silloin kun halutaan houkutella eri markkinointisegmentteja. Talloin
on muistettava kustannukset, jotka kasvavat houkuteltaessa useilla brandeilla
pienid, erilaisia segmentteja.

Roberts ja McDonald (1989) ovat pohtineet nimivalintaongelmaa nimen-
omaan siltd kannalta, tulisiko valita yrityksen nimi vai yksil6llinen tuotenimi.
My®6s he ovat tuoneet esille kustannustekijan nimipolitiikkaan vaikuttavana
tekijana: yksilolliset nimet antavat tuotteelle ainutlaatuisen ja riippumattoman
identiteetin, mutta vaativat paljon mainontaa. Roberts ja McDonald (1989, 35)
nostavat esiin yhtena tarkeana nakokohtana nimedmistilanteille liséksi yrityk-
sen uudelleenorganisoitumisen. Esimerkiksi yritysfuusioissa voidaan joko pitaa
omat tuotenimet, jolloin viestitaan itse organisaatioon pdin autonomisuuden
sailyttamisestd tai vaihtoehtoisesti hdvittda ostetun yrityksen tuotemerkit
erityisesti haluttaessa vaikuttaa markkinaosuuksiin.

Kotlerin (1990, 421) mukaan yksittdisella tuotenimen kaytolla on se etu,
ettei yrityksen maine ole sidoksissa tuotteeseen. Yrityksen maine siis sdilyy
vaikka tuote epdonnistuisikin markkinoilla, huomauttavat myos de Chernatory
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ja McDonald (1998, 97). Uusille tuotteille voidaan antaa jalleen uusi nimi, jolloin
“uusi nimi viestii toimintaa ja sitoutumista uudistumiseen”, toteaa Kotler (1990,
421). Toisaalta kattonimi saastdd mm. tuotteen testaamisessa, kun yritys voi
hyo6dyntada vahvaa ja maineikasta yrityksen nimed (ibid). Mahdollista on myds,
ettd yrityksen nimea tai yritysta ei tunneta, mutta brandi tunnetaan. Tall6in
brandinimed tulisi hyodyntéa ja mahdollisesti luopua yrityksen omasta
nimestd, jotta yritys padsisi toteuttamaan taydella teholla potentiaaliaan.
(Selame & Selame, 1988, 76.)

Tuoteperheiden liséksi tuotteiden nimedmisessa otetaan huomioon yrityk-
sen “toimintakenttd” eri tuotteissa eli ovatko yrityksen tuotteet hyvin erilaisia ja
hintaluokka (Kotler, 1988, 421). My®0s tuotteiden laatutaso voi vaikuttaa mieli-
kuviin siitd, miten laadukkaaksi yhdelld tuotenimella operoiva yritys mielle-
taan. Seka Roberts ym. (1989, 35) etta Kotler (1988, 421) mainitsevat tuotteiden
laadun nivoutumisesta tuotenimeen esimerkkina Philipsin, jonka tuotteet kulut-
tajat ovat mieltaneet kaiken kaikkiaan vain keskinkertaiseksi laadultaan. Koska
Philips on kayttanyt yritysnimeaan kaikissa tuotteissa, mutta tuotteiden laatu-
taso on vaihdellut paljon, mieltdvat kuluttajat tallaisessa tilanteessa tuotteiden
laadun yleensa huonoimman mukaan (Roberts & McDonald 1989, 35).

Tuotenimi on se osa pakkauksen ohella, joka nakyy ulospdin. Iltanen
(1986, 69) vaittaa, etta tuotenimi on nimenomaan kulutustavaroita ostettaessa
ratkaiseva tekija. De Chernatoryn ja McDonaldin (1998, 101-103) mukaan yleisia
markkinointiviestinnallisia nimiaspekteja ovat tuotteeseen yhdistyvyys ja lailli-
sesti suojattavuus. Tuotenimi yhdistyy tuotteeseen parhaiten silloin, kun se
kuvastaa tuotteen ominaisuuksia tai tuotteen vaikutuksia kdytannossa (Poiko-
lainen & Klippi, 1994, 96) . Robertsin ja McDonaldin (1989, 36) mukaan nimen
tulisi nimenomaan pyrkia kuvailuun, jotta asiakas saisi syyn ostaa tuotteen:
esimerkkeind han mainitsee Ray Ban aurinkolasit (englanniksi X-Ray — mielle-
yhtyma auringon ultraviolettisateet) ja Aqua Flush - WC:n puhdistaja (engl.
“flush” = huuhdella, vetéd alas). Sprengel (1996, 410) kuvaakin ostotilannetta
niin, ettei kuluttaja osta oikeastaan pelkkaa tietokonetta tai tupakkaa, vaan han
ostaa ”“Applen” tai “Marlboroa”. Nimen korvikkeena voi teknologiassa olla
my®os tunnus, esimerkiksi videonauhureiden tunnusmerkit koostuvat tuote-
merkistd (Sony, Panasonic, Philips jne.) ja tuotenumerosta (mallinumerosta)
kirjainlyhenteiden kera (ks. Poikolainen & Klippi, 1994, 98). Téllaiset tuote-
numerot ja kirjaimet viestivét ostajalle tiettyjd tuotteen teknisid piirteitd, esi-
merkiksi tietokoneissa herzit ja muistin kokoon viittaavat kirjaimet méaaritte-
levat koneen suorituskykya.

2.2.2 Tuotenimen kommunikatiivinen arvo

Adjouri (1995, 30) on nostanut saksankielisessa tuotemerkkitutkimuksessa esiin
merkin kommunikatiivisen arvon. Merkkien arvo on on aikaisemmin
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tarkoittanut yrityksille erityisesti konkreettista, rahallista arvoa, joka on pyritty
madrittelemdan (Bugdahl, 1995b, 530). Adjourin (1995,30) kommunikatiivinen
nidkemys korostaa yritysta viestien lahettdjana ja kuluttajaa niiden tulkitsijana.
Tuotemerkki toimii prosessissa viestina. Adjouri korostaa nimen symbolista
olemusta sellaisena merkking, johon yritys liittda haluamiaan attribuutioita,
joko verbaalisesti tai visuaalisesti ja joka ankkuroituu kuluttajan tajuntaan.
Adjouri huomauttaa, ettd tahdn nakemykseen nojautuvaa tutkimusta tulisi
lisata.

My6s de Chernatory ja McDonald (1998, 88-89) pitavat tuotenimia
informaatiokimppuina, jotka vahentavat kuluttajan tarvetta etsid yksittadista
tietoa. Markkinoijan tehtavana on helpottaa kuluttajan informaatioprosessia
esimerkiksi liittdmadlld assosiaatioita tuotenimeen. De Chernatory ja McDonald
(1998, 89) korostavat kuitenkin sitd, attribuuttien on nimenomaan vahvistettava
brandinimes3, silla nimi ei itsestaan assosioidu haluttuihin tuotekuva-attribuut-
teihin.

Borghs (1996, 226) on jatkanut Adjourin tematiikkaa ja selvittanyt tuote-
merkin kommunikatiivisia tekijoitd markkinoinnissa neljan paafunktion kautta.
Tuotteella on nelja kommunikatiivista funktiota, jotka ovat ”Differenzierung,
Relevanzerzeugung, richtige Wertschatzung mit Botschaften aufzubauen und
ein bestimmtes Wissen iiber die Marke generieren” (Borghs, 1996, 226). Vapaas-
ti suomennettuna ne tarkoittavat differointia, merkittdvyyden osoittamista,
oikean arvon rakentamista ja tietynlaisen merkkitiedon luomista. Differoinnilla
Borghs tarkoittaa tuotteen erottamista muista tuotteista. Tuotteen merkittavyy-
den osoittaminen liittyy seka jo asiakkaina oleviin ettd potentiaalisten asiakkai-
den houkutteluun. Yrityksen on myos luotava tuotteelleen tietty arvo, mika
onnistuu erilaisin viestein. Ndissa viesteissa voidaan esimerkiksi kertoa tuotteen
vahvuuksista. Merkkitiedon luominen taas tarkoittaa paitsi kuluttajien myos
jalleenmyyjien merkkitietouden kasvattamista niin, etta tuote tunnistetaan hel-
posti uudestaan ja tuotteelle pystytdan luomaan uusia viesteja helposti.(Borghs,
1996, 226.)

Tuotenimen kommunikaatioarvo syntyy siitd, ettd kun markkinat kehitty-
vét ja niille tulee samanlaisia tuotteita, tulevat tunnefaktorit vahvasti ostopaa-
tokseen mukaan. Yritykset pyrkivat saamaan kuluttajat merkkiuskollisiksi. Sen
vuoksi merkkid on varustettava positiivisin attribuutioin. Tassa on kyse eraan-
laisesta assosiaatioketjusta. (Borghs 1996, 228.)

Yrityksen kannalta Borghsin (1996, 228) kommunikatiivinen niakemys
merkista tarkoittaa oikean strategian valintaa, jotta saavutettaisiin haluttu
imagotransfer, kuten Borghs viestintdtehtdvaa maarittelee. Strategioissa on
kolme edellytysta. Yrityksen viestien on oltava ulkomaailmaan ja tuotteeseen
liitettavid. Viestit tdytyy my0s toteuttaa viesteihin soveltuvilla toimenpiteilla ja
strategioilla. Lisdaksi on huomattava, etteivat merkki-imagot tai tuotekuvat
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muutu dkkid, vaan PR-ty6 ja markkinointi vievat aikaa, jotta haluttuun tulok-
seen padstdisiin. (Borghs, 1996, 228.)

Kotler (1988, 421) selvittaa tuotenimen ominaisuuksia markkinoinnin
kannalta niin, ettd tuotenimen on vahvistettava haluttua tuotekuvaa. Hanella
on nelja padteemaa nimesta: 1) Nimi vihjaa tavalla tai toisella tuotteen hyviin
puoliin, 2) nimi vihjaa laatuun kuten variin tai toimintaan, 3) nimi on helppo
lausua, tunnistaa ja muistaa, lyhyys on eduksi ja 4) nimi on erilainen.

Kleppner on Lin (2001, 101) mukaan esittdnyt vuonna 1979 nelja perus-
vaitettd brandinimen luomiselle. Osaksi Kleppnerin ominaisuuksissa on mieles-
tani kyse lingvistisista ominaisuuksista kuten luvussa 2.1.3 esiintuodut Bacha-
rachin faktorit Freivaldsin (1996, 29) mukaan, osaksi Kleppnerin ominaisuudet
liittyvat ulkoasuun ja mielikuviin. Kleppner toteaa, ettd nimea on kaytettiva
nimenomaisen tuotteen yhteydessd, se ei saa olla hamaavéasti samanlainen mui-
den vastaavien tuotteiden tuotemerkkien kanssa, se ei saa valehdella, eika se
saa olla liian kuvaileva. Taten ldnsimaisessa nimenannossa korostuvat
Kleppnerin mukaan (Li, 2001, 101)seuraavat tuotenimen ominaisuudet:

e kuvailevuus

» yksinkertaisuus, lyhyys

¢ helppo dédntaminen (ja vain yhdella tavalla)

e funktionaalinen design

e vapaa epamiellyttavistd konnotaatioista (seka tuotteen

kotimaassa etta ulkomailla)

Nama markkinoinnin kriteerit tuotenimelle eivit mielestdni ole mitenkadan
ristiriidassa aiemmin esitetyille lingvistisille seikoille. Pdinvastoin esimerkiksi
morfeemien kannalta on mielenkiintoista, miten saksalaiset aakkoset voivat
todella toimia ”erottelijoina”. Kaikissa tuotenimien ominaisuuksia pohtivissa
luetteloissa on jollain tavalla esilla se, miten nimeltd toisaalta vaaditaan sellaista
yleisyytta, ettei siitd aiheudu negatiivisia mielikuvia mutta toisaalta nimelle
annetaan vapaus olla erilainen. Tama vaikuttaa ensi ajattelemalta ristiriitaiselta,
silld jos haetaan erilaisuutta, eikd silloin juuri nimella ole mahdollisuus erot-
tautua?

2.3 Tuotenimitutkimukset lingvistiikassa ja markkinoinnissa

Kuten aikaisemmin on jo mainittu, ovat tuotenimitutkimukset keskittyneet
paljolti markkinoinnin tieteenalaan, mutta joitakin suomalaisia lingvistisid
tutkimuksia on tehty Suomessa seka tuotenimisté etta -merkeistd. Naitad ovat
ainakin Saarelan (1996) etunimen sisdltavia tavaramerkkeja tutkiva pro gradu -
ty0 seka Tarkiaisen (1995) sivulaudaturty® virolaisista tuotenimista. Tarkiainen
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(ibid.) on tutkinut vironkielisid tuotenimia ja mielikuvia siitd, millaiselle tuot-
teelle nimen antaisi ja mitd nimesta tulee mieleen. Menetelména on kaytetty 20
henkilon haastattelua. Saarela (1996) on luokitellut Patentti- ja rekisteri-
hallituksen kortistoista tavaramerkkeja, joissa on ollut jonkin kielinen etunimi.
On korostettava, ettd hdnen tutkimuskohteenaan ovat olleet nimenomaan rekis-
ter6idyt tavaramerkit. Lisdksi Jyvaskylan yliopistossa on Saarelan (1996, 323-
324) mukaan tehty kaksi pro gradu -tutkimusta suomalaisista tavaramerkeista
ja tuotenimistd, joissa on tutkittu tuotenimien englantilaisperiisia aineksia ja 80-
luvulla esiintyneitd tavaramerkkeja.

Mainonnassa on tutkittu mm. mainonnan teksteja ja kuvaa sekd naiden
vuorovaikutusta (ks. Pakkala, 1994). Jonkin verran on tutkittu myds vieras-
kielisten ilmaisujen prosessointia mainonnassa (ks. Domzal ym. 1995). Nime-
misprosessi (ks. Kohli & LaBahn, 1997) on mys ollut kiinnostuksen kohteena
sekd nimeamisstrategiat (ks. Roberts & McDonald 1989). Markkinoinnin tuote-
nimitutkimuksissa on monesti pyritty selvittdimain nimien tehokkuutta ja
toimivuutta. Kasitykseni tutkimuksista, joissa tuotenimi olisi yhdistetty kulttuu-
risiin seikkoihin on se, etta tutkimukset ottavat esiin esimerkinomaisesti yksit-
taisid nimiongelmia pystymatta luomaan tuotenimista ja niiden kaytto-
kontekstista kokonaiskuvaa. Kdaytossani on ollut ainoastaan yksi tutkimus
(Jackson Harris, Garner-Earl, Sprick & Carroll, 1994), joka on yhdistényt vieras-
kieliset tuotenimet ja maaimagon tutkittaessa mainosarviointeja ja sitéd selvite-
taan luvussa 3.4. Lisdaksi Min Hanin ja Terpstran (1988) tutkimus on yhtena
tekijana huomioinut brandinimen. Markkinoinnissa tuotenimi on sijoitettu
usein kuuluvaksi tuotepaatoksiin, ja lisdksi yrityksen nimen on huomattu ole-
van yhteydessé imagollisiin seikkoihin, kuten luvussa kolme tullaan selvitta-
maan.

Kotler (1988, 421) mainitsee markkinointitutkimuslaitosten kehitelleen
pitkdlle menevid, nimen tutkimiseen soveltuvia menetelmia. Kotler kertoo
kolmesta menetelmadstd, jotka ovat “assosiaatiotestit (mita tulee mieleen?),
oppimistestit (kuinka helppo lausua?) ja mieltymystestit (mihin nimiin koe-
henkil6t mieltyvit?). Seka Kotlerin ettd Freivaldsin (1996, 27) mukaan amerik-
kalainen yritys NameLab Inc. on eréds alalla toimivista yrityksistd. Kotler mainit-
see NameLabin kayttivan apunaan nimien etsinndssa paitsi tietokoneohjelmia
my0s “rakenteellista kielitiedetta”, muttei selvitd tarkemmin ndiden toimintaa.
Sen sijaan Bugdahl (1995a) selvittdd menetelmid seikkaperéisesti ja artikkeli on
tutustumisen arvoinen niille, jotka joutuvat keksiméan tuotenimia.
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3 IMAGOT, MIELIKUVAT JA STEREOTYPIAT

Lehtonen (1995a, 56) on nostanut imagojen merkityksen esille nykyisessa
informaatioyhteiskunnassa, jossa informaatioymparistd on monimutkainen,
levoton ja kuormitettu informaatiolla. Koska kommunikatiivisen toiminnan
muodot riippuvat pitkalti vallitsevasta informaatioymparistostd, ovat yksin-
kertaiset ratkaisumallit nousseet tarkeddn osaan viestinnassa. Lehtosen (1995a,
56 ) mukaan imagot ovat tdrkeitd paitsi organisaatioille myos yksiloille. Niinpa
markkinoinnissakin tunnetaan kasite imago-markkinointi. (ibid.)

Markkinoinnin ja viestintatieteiden nakokulmasta tutkimuksessani kisitel-
144n englannista lainattuja kasitteitd “Made in Image” (tuoteimago), “Live in
Image” (maaimago) ja “Country-of-origin Image” (alkuperdmaa). Imagot liite-
taan talléin mielikuviin ja stereotypioihin, joita ihmisilla on muista kansalai-
suuksista ja kulttuureista seka toisten maiden tuotteista. Ennen kuin esittelen
tutkimuksia made in ja country-of-origin -imagoista seka tutkimuksia mieli-
kuvista, joita suomalaisilla on Saksasta ja saksalaisista, maarittelen kayttamani
késitteet imago, mielikuva ja stereotypiat. Kulttuuri tassa tutkimuksessa on
madaritelty luvussa 2.1.2 selvitettdessa kielen ja kulttuurin suhdetta toisiinsa.
Nakokulma kulttuuriin laajenee imagojen tutkimisen vuoksi koskettamaan kiel-
ten lisaksi ihmisten sosiaalista elaméanpiiria eli jokapaivaista elamaa. Imagosta
eritellaan tassd luvussa tarkemmin késitteet maaimago (live in -imago) ja tuote-
imago (made in -imago).

Uudessa sivistyssanakirjassa Aikio (1993, s.v. imago) méaarittelee sanan
”imago” 1. psykoanalyyttisesti tietystd henkilostd muodostuneeksi psyykkiseksi
kuvaksi, joka jda pysyvasti vaikuttavaksi tekijdksi, 2. elaintieteellisesti “imago”
tarkoittaa aikuista hyonteista ja 3. yleiskielessa silla tarkoitetaan persoonalli-
suuden, liikeyrityksen ym. luomaa kuvaa. Latinassa imago tarkoittaa “kuvaa”.
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Schreiber (1994, s.v. Image) puolestaan maérittelee termin “Image” talouden
sanakirjassa yrityksen ja tuotteiden kautta seuraavasti:

“Imago: kaikki kuvitelmat, joita kukin - riippumatta todellisuudesta - tekee toisista

ihmisistd, mutta erityisesti yrityksestd (yritysimago) tai tuotteesta (tuote- tai

merkki-imago). Mainonta- ja markkinointitoimenpiteiden keskeisend teemana ovat
tuoteimagon rakentaminen ja hoito. Tuoteimago on usein ldheisesti riippuvainen
yritysimagosta.” (Schreiber, 1994, s.v. Image)
Lehtonen (1995b) puolestaan nostaa esiin Hartfieldin (1976, s.v.Image) imago-
maaritelman, joka on laajempi seka Aikion sivistyssanakirjamaaritelmaan (1993,
s.v. imago) ettd Schreiberin (1994, s.v. Image) ndkemykseen verrattuna:

“Imago on niiden kuvitelma- ja arvosisiltojen, ajatusten ja tuntemusten kokonai-

suus, joita henkil6lli tai joukolla henkilGitd on itsestddn, toisista ihmisistd, ryh-

mistd, organisaatioista, thmisluokista, tietyistd esineistd tai yhteiskunnallisista

olosuhteista.” (Hartfield, 1976, s.v. Image).
Taman madritelman mukaan imagoon liittyy arvoja, ajatuksia ja tuntemuksia
mutta my0s kuvitelmia. Ropen ja Metherin (1987, 19) mukaan mielikuvat, joista
imagot syntyvait, ovat erdanlaisia kuvitelmia mielessamme, eika niille oikeas-
taan ole konkreettista vastinetta kuten oikeaa kuvaa todellisuudessa. Heidan
mielestdan mielikuva muodostuu kokemuksista, tiedoista, asenteista, tunteista
ja uskomuksista. Ndista ainoita toteen perustuvia ovat kokemukset ja tiedot.
Tosin Rope ja Mether (ibid.) huomauttavat kokemuksienkin mahdollisesta
vérittyneisyydestd ja tietojen todesta ja epatodesta.

Imagoja muodostetaan paitsi ihmisryhmistd myos alueista: maakunnista,
kaupungeista ja asumisalueista (Lehtonen, 1995b). Tallaisista alueimagoista on
tavallaan kyse silloinkin, kun tiettya kulttuuripiirid edustavat ihmiset muodos-
tavat imagoja toisten kulttuureiden yhteiskunnasta ja jokapdivaisesta elamasta.
My6s Papadopoulos (1993, 34) mainitsee alueimagot eritellessaan markkinointi
ja imagotutkimusta. Alueiden imagot ovat hanen mukaansa olleet kauimmin
mm. maantieteilijéiden ja turismista kiinnostuneiden tutkimuskohteena.

Kun kyseessa ovat imagot toisista kansallisuuksista ja valtioista, on otetta-
va esiin stereotypioiden merkitys kansallisuuskuvia luotaessa. Papadopoulos
(1993, 5) vaittaa, etta imagojen olemassaolo johtaa asioiden stereotypisointiin.
Lehtosen (1993, 15) mukaan stereotypiat ovat ihmisryhmia koskevia yleistyksia.
Salzer (1989, 38) maarittelee stereotypian yksilon imagoksi toisesta maasta. Nii-
hin turvaudutaan sitd enemman, mitd vidhemmaéan maasta tiedetdan (ibid.). Ne
voivat olla joko negatiivisia tai positiivisia ja ne voivat kohdistua paitsi omaan
myds ulkopuoliseen ryhmaan (Rusanen, 1993, 37). Trompenaarsin ja Hampden-
Turnerin (1998, 26) mukaan stereotypioissa on kyse darimmadisista, jopa liioitel-
luista kasityksista, jotka muodostuvat mieleemme meita yllattavien asioiden re-
kisterdinnistd. He kuvaavat stereotypioita karikatyyreiksi paitsi havainnoitavas-
ta kulttuurista my6s havainnoivasta kulttuurista, koska stereotypiat ovat oi-
keastaan vain keskimaaraisid nakemyksia tietyn kulttuuripiirin
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kayttaytymisesta ja ne jattavat siten yksilon persoonallisuuden merkityksen
huomiotta.

Tassa tutkimuksessa stereotypiat tarkoittavat yleistyksia saksalaisista
kansalaisuutena: millainen on tyypillinen saksalainen? Saksalaisuutta tarkastel-
laan luvussa 3.5 lahinna suomalaisten niakokulmasta vertaillen saksalaisia tapo-
ja ja tottumuksia suomalaisiin. Stereotypiat saksalaisista koskevat paitsi ihmisia
ja elinpiirid my6s maan tuoteimagoa eli made in -imagoa. Samalla tavoin kuin
muodostamme mielessamme toisen kulttuurin edustajista stereotypioita, muo-
dostamme niitd my0s toisen maan tuotteista.

3.1 Yrityskuvan yhteys tuotekuvaan

Pohdittaessa imagojen tarkeyttd organisaatioille liitetdan imagot tassa tutki-
mubksessa seka yritys- ja tuotenimista saataviin mielikuviin ettd tuote-maa -
imagoihin. Aluksi on syyta tarkastella yrityskuvaa imagon perusidean kautta,
jotta tuote- ja yritysnimi voidaan liittda suurempaan kontekstiin. Kortetjarvi-
Nurmi ym. (1997, 13) tarkastelevat imagoa yrityksen kokonaisviestinnasta kasin
ja madrittelevdt imagon yrityskuvaksi, joka on ”se todellinen mielikuva, joka
sidosryhmilld ja suurella yleisolla on yrityksesta”. Yhtend yrityskuvaan vaikut-
tavana tekijana ovat heidan mielestaan mm. yrityksen tuotteet. Kuten sanakirja-
madrittelyssakin todettiin, tarkentavat he imagon olevan sidosryhmien luoma ja
vastaanottama mielikuva, kun puolestaan yrityksen identiteetti tarkoittaa yri-
tyksen persoonallisuutta eli sitd mité yritys todella on. Profiiliksi he méaarittele-
vat yrityksen lahettdman kuvan siitd, milta yritys haluaa nayttaa ulospéain (Kor-
tetjarvi-Nurmi ym., 1997, 14). Kortetjarvi-Nurmi ym.(1997, 13) huomauttavat,
ettd mita tunnetumpi yritys on, sitd paremmat mahdollisuudet silld on rakentaa
myonteistd kuvaa itsestaan. Heidan mukaansa ihmiset yleensa olettavat kielteis-
ta, jos eivdt omaa tietoa yrityksestd, vaikka toisaalta tuntemattomuuteen on
vaikea liittd4d ylipaataan positiivisia tai negatiivisia ominaisuuksia.

Mielikuvat rakentuvat siis viestin vastaanottajan mielessa. Koska ihmiset
voivat saada ymparistostd monenlaisia viestejd, jotka joko vahvistavat tai hei-
kentavat haluttuja mielikuvia, ovat mielikuvat yritykselle osin hallitsemattomia
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 1997, 16). Mielikuviin vaikuttavat monet tekijit, joista
Kortetjarvi-Nurmi ym. (1997, 16) listaavat ainakin yrityksen oman profiloinnin,
henkilon omat kokemukset (arvot, tiedot, ennakkoluulot, mielipiteet), muiden
ihmisten kertomat kokemukset ja joukkoviestinten antaman kuvan. Mielikuvat
ovat merkittavia, koska ne ohjaavat ihmisen kayttaytymista erityisesti omien
kokemuksien puuttuessa: ndin yrityksen tekoja ja luotettavuutta arvioidaan
viestien (mita sanotaan ja miten) ja yritysilmeen (milta naytetaan) perusteella
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 1997, 22).
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Rope ja Mether (1987) selkeyttavat ja jaottelevat mielikuvakasitetta yrityk-
sen kannalta laajemmin kuin Kortetjarvi-Nurmi ym. (1997). Ropen ja Metherin
(1987, 96) mukaan mielikuvamarkkinointi eli mahdollisimman suotuisan kuvan
saaminen myyntikohteelle voi kohdistua joko pelkkdan yritys- tai tuotekuvaan
tai naiden viliseen yhdistelméén. Se, mika strategia valitaan, riippuu heiddn
mukaansa yrityksen tuotteiden sisdisestd homogeenisuudesta, kohderyhmista
ja resursseista. Rope ja Mether (1987, 96-99) esittelevit erilaisia tapauksia, joihin
liittyvat my0s tuote- ja tai yritysnimet.

My6s Fombrun (1996) ja Selame ja Selame (1988) ovat liitténeet imagot
yrityskuvaan. Molemmat tuovat esille yrityksen ja tuotteen nimet yhtena tér-
keédnd osana imagoa ja sen luomista. Selame ja Selame (1988) kayttavat imago-
jen yhteydessa lisdksi késitettd identiteetti, Fombrun (1996) puolestaan kéyttaa
kattokisitteend mainetta. Fombrun on kuvannut yrityksen nimen suhdetta
identiteettiin ja imagoon (maineeseen) kuvion 5 tapaan.

Yrityksen identiteetti

Nimet
Presentaatiot itsestd

Yhteison
imago

Asiakkaan
imago

Investoijan
imago

Tyontekijan
imago

Yrityksen
maine

KUVIO 5 Identiteetistd maineeseen Fombrunin mukaan (1996, 37)

Fombrun (1996, 36-37) néakee identiteetin yrityksen sisdltd nousevana asiana: se
kuvastaa niita arvoja ja periaatteita, joita tyontekijat ja johtajat yhdistavat yri-
tykseen. Kuitenkin yritys tunnistetaan ulkoapdin sen nimesta ja sen presentaa-
tioista, joissa kuvataan yrityksen toimintoja, suunnitelmia ja tarkoituksia. Me
yritystd ulkoapdin katsovat muodostamme ndistd presentaatioista mentaalisia
imagoja yrityksestd. Imago voi olla lahes peilikuva yrityksen identiteetistd, mut-
tei ldheskaan aina ole, silld yritys pyrkii manipuloimaan imagoa mainonnalla ja
toisaalta imagoon vaikuttavat huhut joita yrityksesta liitkkuu eri tahoilla. (ibid.)
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Olennaisen tdrkeaa yritykselle on sen tuotteista valittynyt kuva, “tuote-
kuva”. Tuotevalikoima kertoo, miksi yritys on olemassa ja siksi sen merkitys on
keskeinen yrityskuvalle. Yrityskuvan ja tuotekuvan riippuvuussuhde riippuu
pitkalti siitd, ovatko tuotteet itsendisid merkkituotteita vai eivat. Mikali ne ovat
itsendisid, tuotevalikoiman vaikutus yrityskuvaan on pienempi kuin markkinoi-
taessa tuotteita yrityksen nimelld (Poikolainen ym. 1994, 82-83). Poikolaisen ym.
mukaan (1994, 83) monialayritykset turvautuvat yleensa itsendisiin merkkituot-
teisiin, kun taas yhteen tuoteryhmaéan keskittyville yrityksille on luontevaa ra-
kentaa yrityskuvaa tuotteista kasin. Tuotekuvan maaritelmana voi pitaa
Gustafssonin ja Mannermaan (1985, 86) toteamusta:

” Asiakkaiden tuotteesta omaksumaa mielikuvaa nimitetiin tuotekuvaksi.”

(Gustafsson & Mannermaa, 1985, 86).

Gustafssonin ja Mannermaan (1985, 86) mukaan tuotekuvaan vaikuttavat tekijat
ovat moninaiset. Itse tuotteen ja hinnan lisdksi myos tuotteen saatavuustekijat ja
viestintdtoimenpiteet ovat ratkaisevia. Poikolainen (1994, 31) toteaa tuotekuvan
muodostuvan asiakkaan silmissa kaikkien tuotteen tekijoiden yhteisvaikutukse-
na. Tuotteen tekijoind han pitdd kaikkia tuotteen kolmikerroksisuuden tasoja,
jotka on esitetty luvussa 2.2 Lahtisen ym. (1990, 206) mukaan. Gustafsson ja
Mannermaa (1985, 86) nostavat erityisesti viestinnadn tdrkeddn asemaan tuote-
kuvan rakentamisessa, koska viestinnian tehtdvana on viestittaa asiakkaille tie-
toja tuotteesta ja sen ominaisuuksista.

Viestintdtoimenpiteend, joka viélittda tuotekuvaa, voidaan taman tutki-
muksen kannalta ndhda tuotenimi. Edella on jo kerrottu nimen mahdollisesti
kertovan tuotteen ominaisuuksista: tdssa ominaisuutena voivat olla tuotteen
itseensa (sisaltoon, teknisiin ominaisuuksiin tms.) liittyvat ominaisuudet tai
tuotteen alkupera- tai valmistusmaa, joka voi joskus paljastua tuotenimesta.

On tarkeda huomata, ettd maaimagot nivoutuvat kiinteasti tuotekuvaan.
Maaimago sekd maasta yleisesti ettd sen made in -imago on yksi tuotekuvaa
muokkaava tekija. Lisdksi pitda muistaa, ettei tuoteimagon kuten ei myoskaan
maaimagon muodostuminen riipu ainoastaan tuotteen tai maan ominaisuuksis-
ta, vaan my0s arvioijan ominaisuuksista. Kun lisdksi tarkastellaan tuotenimea
osana imagotekijad, on muistettava, etta tuotteen tai yrityksen nimi saa paljon
merkityksid vastaanottajan kokemuksista samanlaisten tuotteiden nimista
(Freivalds, 1996, 27).

3.2 Tuote-maa -imago kisitteena

Useat maaimagoja tutkineet toteavat, ettd tuote-maaimagoja on tutkittu markki-
noinnissa, lahinnd kansainvalisessa markkinoinnissa aktiivisesti n. 60-luvulta
ladhtien. Papadopoulos ja Heslop (1993) ovat koonneet tuote- ja maaimagoja
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kasittelevien tutkijoiden artikkeleita kirjaksi. He kayttavat kirjassaan termia
“product-country images”, jonka olen kaantanyt suoraan “tuote-maa -
imagoksi”. Papadopouloksen (1993, 31) mukaan maaimagotutkimus on ldhte-
nyt liikkeelle made in -Jeimoista, jotka itse asiassa tarkoittavat suppeaa ja yksi-
puolista alaa maaimagotutkimuksessa. ,

Toinen paljon siteerattu katsanto maaimagotutkimuksista on vuodelta
1982 (Bilkey & Nes, 1982). He ovat kdyttaneet termia ”country-of-origin”, alku-
perdmaa. Kirjallisuudessa esiintyvit my0s termit “made in -image” (Kiihn,
1993; Nagashima, 1977 ), ”country image” (Min Han, 1989; Jaffe & Nebenzahl,
1984) ja ” country-of-origin -image” (Peris & Newman & Bigne & Chansarkar,
1993). "Made in” -kasitettd esiintyy myds muodossa “made in Concept”
(Ahmed & d’Astous & Zouiten, 1993).

Papadopouloksen (1993, 33) mukaan maaimagotutkimuksessa alettiin
vasta 80-luvulla erottaa maaimagot ja imagot toisten maiden ihmisistd maiden
tuoteimagoista. Kithn (1993, 119-120) on paatynyt tutkimuksessaan, joka késit-
teli maiden tuoteimagoa, imagon kahteen padkaisitteeseen, jotka ovat “made in
-imago” ja “live in -imago”. Made in -imago tarkoittaa hanen mukaansa maan
imagoa tuotteiden tai palvelusten tuottajamaana ja se siséltdé nelja ominaisuus-
kategoriaa, jotka ovat tuotteiden ja yritysten piirteet, seka toimialat ja yritykset,
jotka vaikuttavat maan imagoon. Live in -imagon Kiihn (1993, 119-120) maarit-
telee termilld sosiokulttuurinen elinpiiri, johon sisaltyvat kategoriat asukkaiden,
yhteiskunnan ja kulttuurin, politiikan ja talouspolitiikan seka taloudellisen ti-
lanteen piirteista. Jakaisin hidnen luettelemansa sisaltokategoriat karkeasti kah-
teen ryhmaan: piirteet kohdemaan asukkaista ja piirteet kohdemaasta yhteis-
kuntana.

Tarkasteltaessa kasitetta live in -imago, on syyta palata kulttuurin méaari-
telmaén, joka on esitetty edelld luvussa 2.1.2. Valtiossa asuvat ihmiset muodos-
tavat yleensa valtakulttuurin ja alakulttuureita, mutta kulttuuripiirit voivat
kuitenkin ylittda valtioiden rajoja. On tirked ymmartad, mitd tdssa tutkimuk-
sessa ymmarretaan saksalaisella kulttuurilla, silld kéasitetta kaytetdaan yleisesti
Saksasta valtiona ja Saksassa asuvista ihmisistad. Saksalainen kielialue kuitenkin
on paljon laajempi kuin pelkka Saksa valtiona ja saksan kielen tilanne moni-
syisempi kuin ensi ajattelemalta vaikuttaa. Lofflerin mukaan (1985, 65) saksa on
ollut valtakielena (“Vollsprache”) neljassa valtiossa, (entisessa) Itad- ja Lansi-
Saksassa, Itavallassa ja saksankielisessd Sveitsissa ja lisaksi saksan kieli on kon-
taktissa naapurimaiden kieliin lukuisilla raja-alueilla kuten Alankomaissa, ita-
Belgiassa, Luxemburgissa, ita-Ranskassa ja Alpeilla. Talloin germanistiikassa
puhutaan saksasta termilla “Randdeutsch”. Tassad tutkimuksessa termilla kult-
tuuri viitataan yhteen kansallisuuteen, saksalaisuuteen, ja yhteen maahan,
Saksan Demokraattiseen Tasavaltaan.

Martin ja Eroglu (1993, 194) ovat maaritelleet multi-dimensionaalista
maaimagoa neljdlla kategorialla, jotka muistuttavat Kiihnin (1993, 119-120)
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madrittelyd. Kategoriat ovat 1) poliittinen, 2) taloudellinen, 3) teknologinen ja 4)
sosiaalinen haluttavuus. Naiista viimeinen, sosiaalinen nakdkulma sisaltaa sel-
laisia tekijoita kuten eldmanlaatu, elintaso ja kaupunkilaistumisen aste. Mieles-
tani ndma kategoriat sopeutuvat Kiihnin (ibid.) made in ja live in -imago-
kasitteisiin siten, ettd Martinin ja Eroglun (1993, 194) kaikki kategoriat voi rin-
nastaa Kiihnin live in -imagoon. Martin ja Eroglun (ibid.) eivit ota kategorioihin
varsinaisesti mukaan yrityksia ja tuotteita, kuten Kiihn tekee.

Kaytan omassa tutkimuksessani kasitetta “made in -imago” ja kuten
Morello (1984, 5) tarkoitan silla tuotteen valmistusmaata, silld yleensa kuluttaja
ajattelee lahinna valmistuspaikkaa ndhdessédéan leiman “made in”. “Made in” -
kasitetta tutkineet ovat vuosikymmenien saatossa selvittineet kasitteen laajuut-
ta ja monitahoisuutta. Papadopoulos (1993, 4) selvittdd monitahoisuutta maan-
tieteellisyyden kautta siten, ettd vaikka tuotteessa on made in -leima, ei tuote
valttamatta ole tehty enaa jossakin maassa. Tuote on tehty jossakin maan-
tieteellisesti maaritellyssa paikassa, alueella joka voi vaihdella kaupungista
maanosiin tai koko maailmaan, mikali kyse on globaaleista tuotteista. Mikali
“made in” -kasitettd ei tarkastella liian tarkasti lainkirjaimen mukaan, tulevat
mukaan paitsi késitykset tuotteen valmistuspaikasta my6s kokoamis-, suunnit-
telu- tai keksimispaikasta sen lisdksi, ettd tuotteista voidaan haluta antaa kuva,
ettd se olisi valmistettu jossakin tietyssa maassa ja etta tuotteen valmistajan
paakonttori sijaitsee jossakin tietyssd maassa. (Papadopoulos, 1993, 3-4.)

Havainnollinen esimerkki “made in” -kasitteen muuttumisesta ajan kulu-
essa on se, ettei vaatteisiin tarvinnut enaa 90-luvulla merkita valmistusmaata
tarkkaan. Pelkkd “Made in EU” riitti. Tilanne saattoi harmittaa kuluttajaa, kos-
kei hédn voinut endé olla varma merkkituotteen valmistusmaasta.

My®os Salzer (1989, 38) on tutkinut maankuvaa (ruotsiksi “landimage”).
Salzer tarkastelee imagoa kolmen komponentin, kognitiivisen, affektiivisen ja
kayttaytymiskomponentin kautta. Hanen mukaansa kaikkien naiden taustalla
ovat asenteet. Kognitiivisen komponentin muodostavat tuotteen ja nimen omi-
naisuudet. Affektiivisen komponentin muodostavat tunteet (HALO-efekti), joi-
den perusteella tuote ja nimi mielletdan joko positiiviseksi tai negatiiviseksi.

Omaan imagomaaritelmaansa perustuen Salzer (1989, 38) selvittaa maa-
imagoa muista poikkeavalla tavalla. Kognitiivista komponenttia edustavat yksi-
16n kokemukset maan ominaisuuksista, affektiivista komponenttia yksilon tun-
teet maata ja sen ominaisuuksia kohtaan ja kayttaytymiskomponenttia yksilon
kontaktit maahan. Tata kautta Salzer selvittdd maaimagon muodostuvan ennen
kaikkea maan ominaisuuksista, joiksi han katsoo sosiaalisen, ekonomisen kehi-
tyksen, historian, kulttuurin ja perinteet. (ibid.)

Papadopoulos (1993, 3-4) huomauttaa, ettei made in -imagotutkimuksen
tarvitse rajoittua pelkastaan tuotteiden made in -leimoihin eikd markkinointi-
tieteissa tehtaviin tutkimuksiin. Vaikka tuotteista voidaankin tutkia mainontaa,
pakkausta, brandaamisté ja tuotesuunnittelua monen muun seikan ohella
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alkuperamaan nakokulmasta, han laajentaa made in -tutkimukset koskemaan
maita turismi- ja investointikohteina.

3.2.1 Tuote-maa -imago osana tuotearviointeja ja ostopdatosta

Seka Bilkeyn ja Nesin (1982, 89) ettd Min Hanin ja Terpstran (1988, 236) mukaan
alkuperdmaata voi tarkastella informaatiovihjeena tuotteesta kuten tuotenimes-
kin. Mitd vihjeitd ja aineosia kuluttaja saa maaimagosta harkitessaan tuotteen
hankintaa? Bilkeyn ja Nesin mukaan tuotteesta kertovat informaatiovihjeet voi
jakaa sisdisiin (maku, sopivuus) ja ulkoisiin (tuotenimi, hinta, takuut). Tuote -
maaimago nahdaan kirjallisuudessa ensisijaisesti ulkoisena vihjeena (ks. esim.
Min Han & Terpstra, 1988, 236). Tuote-maaimago on mielestédni ulkoinen vihje
silloin, kun se ilmenee made in -leimasta tai tuotteen nimi kertoo alkuperan. Jos
taas tuote-maaimagoa tarkastellaan imagollisena tekijand, eli tutkimuksen koh-
teena ovatkin ajatukset ja ominaisuudet, jotka kuluttaja alkuperdmaan kautta
tuotteeseen mielessdan liittdd, on mielestdni kyse sisdisesta tekijasta.

Bilkey ja Nes (1982, 89) toteavat seka empiiristen observointien ettd kokei-
lujen todistaneen, ettd alkuperamaa vaikuttaa kuluttajan laatuarviointeihin
tuotteista. Hong ja Wyer (1989) puolestaan selvittivét, etta tieto alkuperamaasta
aktivoi kuluttajan tietoutta ja ajatuksia, mikad puolestaan vaikutti myos muiden
saatavilla olevien tuotteiden attribuutioarviointeihin. Johansson, Douglas ja
Nonaka (1985, 388) tutkivat alkuperamaan vaikutusta muiden yhtdaikaisten te-
kijoiden kanssa ostopdatokseen. Tallaisia tekijoita ovat mm. tuoteluokan tuttuus
seka tiedot ja kokemukset tuotteesta. Johanssonin ym. tulokset antavat vihjeita
siitd, ettd ainakin tuttuus ja kokemukset on syyta ottaa huomioon maaimagoon
vaikuttavina tekijoind. Toisaalta heidan tuloksensa antavat ymmartaa, etta mi-
kali kuluttajalla on vain vdahan kokemuksia ja tietoa tuotteesta, ei han valttamat-
ta kaytdkaan maaimagoa tuoteinformaationa. Hausruckingerin ja Helmin (1996,
267-268) mukaan tutkimuksista on kuitenkin ollut ndhtavissa, ettd tuotteen
alkuperamaa vaikuttaa tuotearviointeihin neljalla tavalla: tuotearviointeihin
yleisesti tuotteista, yksittéisista tuoteluokista, tietyistd tuotetyypeista ja spesi-
feista tuotemerkeista.

Suomalaisten on todettu stereotypisoivan, kun on tutkittu alkuperamaan
vaikutusta tuotearviointeihin (Bilkey & Nes, 1982, 90). Koska kullakin kulttuu-
rilla on omat stereotypiansa, on stereotypioiden vaikutus erilainen kansalai-
suuksien kesken. Esimerkiksi suomalaiset tuotteet nahdadn eri tavoin saksalai-
sesta ja japanilaisesta nakokulmasta. Esimerkki stereotypioista on se, etta
aiemmin maiden kesken vallitsi tuoteimagojen suhteen jakautumista kehitys-
maihin ja kehittyneimpiin maihin, sosialistisiin ja ei-sosialistisiin maihin
(Papadopoulos, 1993, 26). Kuitenkin on huomattava, ettd asenteet voivat olla
tuotekohtaisia: arvostammehan mekin kiinalaista silkkid. Vaikka omaamme
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seka toisista maista ja kulttuureista etta itsestimme stereotypioita, on muistet-
tava, ettd maista olevan stereotypian vaikutus on kuluttajakohtainen.

Maaimagojen vaikutuksen taustalla on siis muistettava huomioida kult-
tuurin vaikutus kuluttajakdyttdytymiseen. Tasta yhteydesta kertovat seka
Salzer (1989, 38) ettd Usunier (2000, 11, 109). Tulkitsijan taustalla vaikuttavat
ainakin suorat kontaktit maahan (esimerkiksi alkuperdisiin kansalaisiin tai
maan tuotteisiin), my06s kasvatuksen, koulutuksen ja medioiden valittamat
tiedot (Salzer, 1989, 38).

Usunier (2000, 11, 109) on esittanyt, ettd ostajan sosiaaliluokka, sukupuoli,
ika, kirjoitus- ja lukutaito sekd paatoksentekoasema perheessa ovat tekijoitd,
jotka vaikuttavat kulttuurissa vallitsevien kaytantdjen kautta kuluttaja-
kayttaytymiseen. Ymparistostd puolestaan tulee ostotilanteeseen vaikuttavia
tekijoitd, kuten laillinen markkinaymparistd, myyntihenkil6ston vaikutus,
laadukkaalle tuotteelle asetetut vaatimukset ja hankinnan jalkeinen kuluttaja-
kayttdytyminen, kuten kuluttajavalituksen tekeminen. Naita seikkoja ei kuiten-
kaan ole syyta kasitelld tdssa tutkimuksessa, joka keskittyy tuotenimien ja
maaimagojen suhteeseen.

Oman tutkimukseni kannalta Usunierin (2000, 109) esittamista kulttuuri-
tekijoista mielenkiintoisimmat kohdistuvat kahteen kielellisiin seikkoihin viit-
taaviin ndkokulmiin. Kuten jo aiemmin on luvussa 2.1.2 todettu, kulttuuri voi
vaikuttaa sithen, mita attribuutteja ostaja liittda symbolisiin viitteisiin kuten
muotoihin ja véreihin. Koska ndma symbolit eivat Usunierin mukaan ole uni-
versaaleita vaan kulttuurista riippuvaisia, tekevat kuluttajat erilaisia symbolisia
tulkintoja tuotteista. Symboleilla Usunier (2000, 297) viittaa indikaattoreihin ja
ikoneihin, jotka hanen mukaansa lingvistisesti maaritellaan merkeiksi, joilla on
joko ei-kausaalinen tai ei-analoginen viittaussuhde. Kulutuksen symboliset
aspektit ovat kuluttajalle tarkeitd. Talla Usunier (2000, 297) tarkoittaa, ettd tuot-
teiden sosiaalinen merkitys on kuluttajille tairkeampi kuin tuotteiden funktio-
naalinen kaytt6. On huomattava, ettd kuluttaja luo symbolisia merkityksia tuot-
teesta pakkauksen ja ulkoisten tekijéiden perusteella. (ibid.) Yhtena tallaisena
ulkoisena tekijdna voi pitda tuotenimea.

Toisena tutkimukseni kannalta tarkeana kulttuurisena vaikuttajana kulut-
tajakayttaymiseen voi pitaa Usunierin (2000, 109) mainitsemaa oppimista ja
muistia, jolloin kyseeseen tulevat luku- ja kirjoitustaito seka koulutuksen muo-
vaama muisti. Lisdksi Usunier mainitsee tahan tekijadn kuuluvaksi kuluttajan
koulutuksen tuoman tuttuuden eri tuoteluokkien kanssa, minka myos Salzer
huomioi (1989, 38).

3.2.2 Tuote-maa -imagojen tutkiminen

Papadopouloksen (1993, 33-34) mukaan sellaisessa tuote-maaimagojen
tutkimuksessa, jossa paapaino ei ole markkinoinnissa, on viela paljon
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selvitettdvad. Hanen mukaansa muitakin tieteenaloja kuin pelkastaan mark-
kinointia hy6dyntavien maaimagotutkimuksien tarkeimmat nakokohdat liit-
tyvat etnosentrismiin, kansallisiin imagoihin, stereotypisointiin, paatoksen-
tekoon ja maantieteen ja turismin yhdistelmaan. Esimerkiksi stereotypioiden
taustoja olisi selvitettava tarkemmin (ibid.). ,

Kuluttajiin liittyvien demografisten tekijoiden vaikutuksesta arviointeihin
alkuperdmaasta on Bilkeyn ja Nesin (1982, 91) mukaan saatu ristiriitaista
tutkimustietoa. Nain ollen esimerkiksi idn, sukupuolen ja koulutuksen merki-
tyksesta ulkomaalaisten tuotteiden arviointeihin ei ole voitu varmistua. Yksi
oleellinen ja toisaalta itsestaanselva asia tutkittaessa kuluttajan tuote - maa-
imagoa on kuitenkin se, mista kulttuurista kunkin kulttuurin tuotteita tutkitaan:
onko kuluttaja kehittyneistd maista vai kehitysmaista ja kummasta maasta on
tuote, jota kuluttajaa pyydetaan arvioimaan. Esimerkiksi intialaiset opiskelijat
arvostivat taiwanilaisia opiskelijoita enemman brittildisia tuotteita ja yhtena
selityksena télle katsottiin olevan historialliset kolonialistiset suhteet (Bilkey &
Nes, 1982, 90) .

Lukuisat tutkimusprojektit tuote - maaimagoista osoittavat, ettd tuote -
maaimagojen tutkimisessa tulee pyrkia sellaisiin kysymyksenasetteluihin, ettei
maaimago ole ainoa informaatioldhde vastaajalle (ks. Bilkey & Nes, 1982;
Jackson Harris ym. 1994, 130). Pelkastaan made in -leimoille tukeutunutta
kysymyksenasettelua on kritisoitu yksidimensionaalisuudesta. D" Astous ja
Ahmed (1993, 134) korostavat lisdksi, ettei tietoa alkuperamaasta saa antaa
tutkimuksissa vain yhdella viestintatavalla. Lisdksi Jackson Harris ym. (1994,
130) tuovat esiin, ettd tuotenimien tutkimisessa alkuperdamaiden maara tulisi
olla vahintdan kolme polarisoinnin (positiivinen-negatiivinen) valttamiseksi ja
tuoteryhmien tulisi olla riittdvan laajat sekd soveltua molemmille sukupuolille.

Tuotenimien ja alkuperdmaan yhteisvaikutustutkimuksissa on tehty
tutkimusmenetelmiltian monipuolista tutkimusta. Esimerkiksi MinHan ja
Terpstra (1988, 240) ovat haastatelleet kuluttajia sen vuoksi, etta tutkijat ovat
voineet kontrolloida vastausjarjestysta ja saada siten laadultaan parempia
vastauksia. Jackson Harris ym. (1994, 131-132) puolestaan kayttivat tuotenimien
ja alkuperamaan analysointimateriaalina seka kirjallisia etta suullisia mainoksia.
Talloin he kontrolloivat niiden vastaajien vastaustekniikkaa, jotka vastasivat
suullisiin (kuultuihin) mainoksiin. Kirjallisia mainoksia ovat kayttaneet myos
d’Astous ja Ahmed (1993, 137) arvioidessaan alkuperdmaan ja tuotenimen
vaikutuksia. Li (2000, 56 ) piti kohdejoukolleen ryhmékeskusteluja kirjallisista
mainoksista. Ryhmakeskustelut videoitiin tutkijan muistiinpanojen tekemista
varten.

Erilaisten mittausmenetelmien kaytt6 alkuperamaan imagovaikutuksia
tarkastelevissa tutkimuksissa on koskenut mm. HALO-efektid, kuluttajien etno-
sentrisyyttd ja vaihtoehtoisia kyselylomakkeita alkuperdamaatutkimuksiin. Rope
ja Mether (1987, 125-128) esittelevat mielikuvien tutkimiseen soveltuvia
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kysymyksenasetteluja mielikuvan luomistasojen avulla. Nain ollen
tutkimuksen kohteena ovat tiedot (Mita tuotteita muistatte?), tunnettuus (Mita
tiedatte yrityksen tarjoavan?) seka asenteiden (Mitka ominaisuudet sopivat
yritykselle?) ja preferenssien (Ostaisitteko varmasti - Etteko ostaisi ollenkaan?)
luomisvaiheet. Vain tuotteiden kayttajilta kysytdaan kokemuksista. Brandien
tutkimiseen Rope ja Mether (1987, 131) esittelevit “Brand as a person” —
kysymyksenasettelua, jossa yritykselle annetaan ihmisiin sopivia ominai-
suuksia, joiden sopivuutta yritykseen vastaajat arvioivat.

Sekd made in etti live in -imagon tutkimisen kannalta hy6dyllisimmat
kysymyksenasettelut esittavat mielestiani Papadopoulos, Heslop, Graby ja
Avlonitis (1987, 20-21) seka Martin ja Eroglu (1993, 204-209). He luettelevat
maista ja niiden tuotteista sellaisia ominaisuuksia, joita voi tutkia semanttisella
differentiaaliasteikolla. Osa naistd ominaisuuksista soveltuu mys nuorille vas-
taajille. My®s Johansson ja Nebenzahl (1986, 105) ovat mairitelleet imagosta
tutkittavia ominaisuuksia pdatyen 13 ominaisuuteen, joita ovat mm. tuotteen
innovatiivisuus, laadukkuus, kestdvyys ja tyylikkyys sekd onko tuote omis-
tamisen arvoinen, tarkoitettu nuorille ihmisille ja onko se valmistettu ammatti-
taidolla.

Min Han (1989) on selvittanyt maaimagon olemusta HALO -efektina. Ha-
nen mukaansa useat tutkimukset ovat joko eksplisiittisesti tai implisiittisesti
ndhneet maaimagon HALOna. Min Han (1989, 222) selvitti tutkimuksessaan,
tuleeko maaimagoa tarkastella HALO -efektina vai pikemminkin kokonai-
suuden summana kuten esimerkiksi brandien imagot ndhdaan. Min Hanin
mukaan maaimago toimii HALOna silloin, kun kuluttajat eivat tunne maan
tuotteita ja poimivat tuotteelle ominaisuuksia maan imagosta. Tall6in maa-
imago vaikuttaa epdsuorasti kuluttajien asenteisiin tuotteiden luokittelussa.
Vastakohtana talle on tilanne, jossa kuluttajat tuntevat maan tuotteita. Talloin
maan imago “summaa” kuluttajan nakemykset tuoteominaisuuksista ja vaikut-
taa suoraan kuluttajan asenteisiin brandid kohtaan. (Min Han, 1989, 222.)

Mm. Shimp ja Sharma (1987) seka Hausruckinger ja Helm (1996, 271) ovat
perehtyneet kuluttajan etnosentrisyyden merkitykseen maaimagoissa. Shimp ja
Sharma (1987, 280-281) ovat Iuoneet etnosentrisyyden maarittelyyn nk.
CETSCALE -mittarin, joka soveltuu kuluttajakayttaytymisen tutkimiseen. Mit-
tarissa on huomioitu seitseman etnosentrisyyteen vaikuttavaa tekijaa, joiden
pohjalta Shimp ja Sharma (1987, 281-282) loivat 17 vaitekohdan CETSCALEn.
Etnosentrisyys tarkoittaa, ettd oman ryhman arvot ja symbolit ovat ylpeyden
aihe ja niihin sitoudutaan. Etnosentrisyytta voi tarkastella paitsi yksilon myos
ryhmén ominaisuutena. Etnosentrinen henkil6 on patrioottinen ja hdnen
mielestdan on esimerkiksi vaarin ostaa tuontitavaraa, koska se ei tuo tyopaik-
koja kotimaahan. Ei-etnosentrinen puolestaan joko arvostaa tuotetta riippumat-
ta valmistusmaasta tai ostaa tuotteen juuri sen takia, ettd se ei ole valmistettu
kotimassa. Etnosentrismi antaa tunteen identiteetistd, kuuluvuuden tunteen ja
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kertoo siten, millainen ostokayttdytyminen on hyviksyttavaa. (Shimp &
Sharma, 1987, 280.) Etnosentrisyys on katsottava taipumukseksi, ei asenteiksi
(Shimp & Sharma, 1987, 281).

3.3 Maaimagojen suhde tuotteisiin ja tuotenimiin

Adjourin (1993, 157) mukaan tuotetutkimuksissa on 80-luvulla 16ydetty tuloksia
siitd, ettd tuotemerkkien vaililla tapahtuu ns. imagotransferia eli merkin imago
siirtyy toiseen merkkiin. Taman edellytys on kuitenkin merkki, jolla on positii-
vinen imago kuluttajien silmissa. Chaon (1989, 36) hieman vanhempi nakemys
imagojen vaikutussuhteesta on Adjourin vastainen, silld hanen mielestaan ku-
luttajan omaama negatiivinen maaimago voi kehittaa kuluttajalle negatiivisen
imagon my®s maan asukkaista ja toisinpéin. Nain Chao (ibid.) katsoo, etta myos
tuotendkemykset voivat saada vaikutteita maa- ja tuoteimagoista.

Maa- ja tuoteimagojen yhteisvaikutustutkimuksissa tuoteryhmit nousevat
monella tavalla merkittavaksi tekijaksi. Jackson Harris ym. (1994, 129) esimer-
kiksi selvittivit, ettd vaikka englantilaiset tuotenimet olivat kuluttajille mielui-
simpia, vaihteli suosio tuoteryhmittain. Kuluttajan saaman tuotenimi- ja alku-
peramaatiedon ensisijaisuutta on pyritty vertailemaan ainakin d”Astousin ja
Ahmedin (1993) sekd Min Hanin ja Terpstran (1988) tutkimuksissa. Min Han ja
Terpstra (1988, 244 - 245) selvittivat, etta alkuperdmaa merkitsi kuluttajille
enemman kuin tuotteen nimi tuotteen laadukkuuden kokemisessa ja vaikutus
oli sama kaikissa tuoteryhmissa. Kuitenkin seka alkuperdmaa etta brandinimi
vaikuttivat molemmat kuluttajan arviointeihin riippumatta siitd, oliko tuote
peréisin yhdesta vai kahdesta maasta. Lisdksi jos kyseessa on kotimainen tuote,
voi tuotenimi olla dominoivampi tietoldhde (Min Han & Terpstra, 1988, 251). Se
tapa, jolla alkuperdamaasta ja nimesta viestitdan, vaikuttaa kuitenkin suuresti
kuluttajien mielipiteisiin (d"Astous & Ahmed, 1993, 142). Alkuperdamaan ja ni-
men viestintdsuhteesta antavat Min Han ja Terpstra (1988, 250) esimerkin kos-
kien Volkswagenin valmistusta. Jos USAssa aletaan valmistaa sellaista tuotetta,
jonka alkuperaiselld valmistusmaalla on hyva imago USAssa, tulisi tuotteen
alkuperaistd valmistusmaata painottaa ja uusi valmistusmaa haivyttaa taustalle.
Tasta voi paatella seuraavasti: valitsemalla tuotteelle nimen, joka paljastaa alkuperi-
maan, voidaan hyédyntdd maan imagoa, jos maan imago on juuri kyseessd olevalle
tuotteelle tai tuoteryhmille sopiva.

Tuotenimen ja tuotteen alkuperdmaan yhteisvaikutusta tuotteen imagoon
on pohtinut mm. Usunier (2000, 319). Taulukon avulla hén selvittda monitahois-
ta “kansallisen imagon” muuttumista paitsi tuotenimen, myods made in -leiman
sekd valmistajan ja tuoteryhmaén kautta (ks. taulukko 3 sivulla 47).
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TAULUKKO 3 Kaksi esimerkkid brandinimen ja alkuperdamaan yhteisvaikutuksesta
tuoteimagoon Usunieria (2000, 319) mukaillen

Tuote Yleistuotteeen  Valmistajan Brindinimen Made in -leiman
kansallinen kansallinen herittima suodattama
imago imago mielikuvamaa maaimago

Kinder sveitsildinen italialainen Saksa "Made in”

(Ferrero; nimi (Kinder=lapset) tuskin
esiintyy harvoin) nahtavissa,
Ttalia
Shalimar ranskalainen ranskalainen Intia/itdmainen Ranska
(Guerlain)

Usunier selventda (2000, 319) taulukollaan sita, miten esimerkiksi italialainen
suklaavalmistaja voi hyotya saksankielisten maiden suklaa-imagosta. Talloin
made in -leima on tarkoituksella jatetty mitattdmaan asemaan pakkauksessa.
Toisessa esimerkissaian hian osoittaa, miten nimelld vedotaan sithen
kuluttajasegmenttiin, joka etsii tuotteelta tiettyja ominaisuuksia, tdssa
tapauksessa itimaisia, eksoottisia tuoksuja. Edellisen esimerkin tapaan Usunier
(2000,341) nostaa pohdittavaksi, miten tuotteiden tuoteryhmad, yrityksen ja
brandin nimen sekd made in -leiman tuomat mielikuvat voivat luoda kysy-
myksid maaimagoista.

TAULUKKO 4 Kahden saksalaisen tuotteen maaimagoja herattavia taustoja Usunieria
(2000, 341) mukaillen

Yleistuote Yrityksen nimi Brindi Made in
Pizza Dr Oetker Pizza Rustica Saksa
Hyonteismyrkky Bayer Baygon Saksa

Pizza on kuuluisa italialainen ruoka, joten tuotteelle on hyva valita nimi, joka
herattda assosiaatioita Italiaan. Papadopoulos (1993, 14-16) luokittelee
tuotteiden alkuperdamaavihjeita eritellymmin kuin Usunier. Han korostaa, ettei
kuluttaja pohdi tuotteen alkuperdamaata kuten ei tuotteen nimeékéaan, mikali
sitd ei ole selkedsti nakyvissa tai siitéd ei ole saatavissa vihjeitd. Tuotteen
alkuperamaa saattaa olla selkedsti nakyvissa jo brandinimessa (Alitalia Airline),
se saatetaan osoittaa epasuorasti tuotteen nimessa (Toyota = japanilainen) ja se
voidaan osoittaa myos suorasti tai epasuorasti tuottajan yritysnimessa. Naiden
nimiin liittyvien keinojen lisdksi on Papadopouloksen (1993, 15-16) mukaan
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lukuisia muita keinoja korostaa maaimagoa markkinoinnissa erilaisin assosiaa-
tioita tuottavin viestein, kuvin ja symbolein seka yhdistdd maaimagoa esimer-
kiksi yritysimagoon, pakkaukseen seké stereotypioihin maasta ja sen kansa-
laisista. Jopa negatiivisia stereotypioita voi kayttda hyvikseen: Britanniassa
mainostettiin saksalaista Lowenbraii -olutta kuvalla, jossa saksalainen oli
nahkahousuissaan ja sloganina: “Thankfully they sent us their lager, not their
shorts.” (Papadopoulos, 1993, 15).

Maan saamaa positiivista imagoa jossakin tuoteryhmassa voi hyodyntaa
myd&s muissa tuotteissa. Papadopoulos (1993, 15) kertoo esimerkin, jossa Saksan
insinddritaito yhdistettiin olueeseen: Lowenbraii -olutta mainostettiin Kanadas-
sa sloganilla: “Lowenbraii: Tastefully Engineered in Germany”. Vihje tuotteen
alkuperamaasta voi luonnollisesti olla kirjoitettu made in -leimaan, mutta se voi
paljastua myos tuotekategoriasta (Bohemia kristallia, Skottilaista viskid) jolloin
tuote kiinnittyy tiettyyn alueeseen eika niinkdédn maahan. Vihjeen alkupera-
maasta voi saada my®os tdysin kolmannelta osapuolelta, esimerkiksi koulusta
maantiedon tunnilta (kartoista selviavat maiden pdituotteet, luonnonvarat,
teollisuus jne.) tai medioista. (ibid.) Koulutus, yleistietous ja mediat siis muok-
kaavat mielikuviamme toisista maista huomaamatta.

Erityisesti tuotenimen ja maaimagon suhdetta ovat tutkineet ainakin Min
Han ja Terpstra (1988) seka Jackson Harris ym. (1994). Jackson Harris ym.
(1994) tutkivat fiktiivisid, tutkijoiden keksimia vieraskielisid nimia ja niiden
yhteytta alkuperamaavihjeeseen. Tuotenimesta kysyttiin vastaajilta nimen-
omaan erikseen, silld haluttiin tietda, mitd he ajattelivat nimista. Tutkimuksessa
ilmeni, etta naiset pitivat enemman niista mainoksista, joissa saksankieliset ni-
met oli kirjoitettu kuin mainoksista joissa he kuulivat saksankieliset nimet
(Jackson Harris ym., 1994, 138). Yllattaen saksankielisid nimia ei kuitenkaan
suosittu tyypillisesti saksalaisiksi tuotteiksi sanotuille oluelle tai televisioille,
vaan palvelu, jossa saksankielinen nimi sai eniten hyvéksyntaa muihin tuote-
nimiin verrattuna oli hampurilaisbaari. Nagashiman (1977, 96-97) tutkimuk-
sessa japanilaiset lilkemiehet arvioivat saksalaiset tuotemerkit melko tunnistet-
tavissa oleviksi, mikali niitd vertaa esimerkiksi ranskalaisiin.

Lin (2001) vaitostutkimuksessa tutkittiin kulttuurista vaikutusta kansain-
viliseen brandaykseen. Tutkimus kohdistui suomalaisten matkapuhelimien
markkinointiin Kiinassa. Li (2001,3) selvitti, miten kulttuuriset ominaisuudet
tuotteen brandéyksessa siirtyivat toiseen kulttuuriin myos tuotteen nimessa.
Suomalaiset matkapuhelinmarkkinoijat toivat esille yksilollisyytta, joka ei istu-
nut kiinalaiseen “hierarkkiseen harmoniseen kollektivismiin”. Li selvitti my®0s,
ettd kiinalaiset odottivat ulkomaisten tuotteiden omaavan ulkomaiset nimet ja siilyt-
tivin siten ulkomaalaisuutensa. Lin (2001, 98-107) tutkimuksessa tuotenimien
nimedmisessa tuli esiin nakékulma kielten eri kirjoitustavoista ja lansimaisen ja
kiinalaisen nimedmisen eroista. Lansimaiset nimet on kdannettava kiinaksi ja
merkkijarjestelman vuoksi nimille on olemassa erilaisia tulkintatapoja. Li (2001,
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99) selvittelee timan vuoksi tuotenimiongelmaa ihmisen nimenannon kautta
(etunimet, sukunimet jne).

3.4 Saksan made in- ja live in -imagot

Saksan imagoja voi tarkastella mm. niiden tutkimusten kautta, jotka on tehty
kansainvalisissd vertailuissa tai joita on tehty Suomessa. Suomessa tai muualla
tehtyja tutkimuksia Saksan tuoteimagosta suomalaisten nakokulmasta on kui-
tenkin ollut varsin vdhan saatavilla tata tutkimusta varten. Sitavastoin live in -
imagosta on saatavilla runsaasti tietoutta erityisesti kulttuuria maéarittelevien
dimensioiden ja liike-elamén tarpeiden nakokulmasta.

Kiihn (1993, 121 - 126) on tutkinut Saksan made in -imagoa vertaillen sitéd
seitsemdssd maassa ottaen huomioon my9s imagoon vaikuttavat tuotteet, toimi-
alat ja yritykset. Kithnin tutkimuksessa Saksan toimialoista auto- ja koneteolli-
suus ovat nousseet selkeimmin made in -imagoon vaikuttaviksi toimialoiksi.
Naitd ovat seuranneet kemianteollisuus ja ladketeollisuus. Myos Nagashiman
(1977, 98) tutkimustulokset piirtdvat Saksan made in -kuvaa néista aloista.
Nagashima teki pitkdaikaistutkimusta vertaillessaan japanilaisten liikemiesten
made in -kisityksia USAn, Japanin, Saksan, Iso-Britannian ja Ranskan tuotteista
vuosina 1967 ja 1977. Mielenkiintoista on Saksan osalta se, etta sille nimetyt
toimialat eivat ole Japanissa muuttuneet tutkimusajanjaksolla ollenkaan: Saksa
ei saanut uusia toimialoja ja kuuden mainituimpien toimialojen jarjestyskin on
pysynyt ldhes samana. Tilanne vaatisi tarkempaa selvitysta siitd, mita tuotteita
Saksa on tosiasiassa Japaniin tutkimusajanjaksolla vienyt, jolloin vientitilastot
saattaisivat selittda toimialojen pysyvyyden.

Saksan made in -imagoa on selvitetty myos ostopaatoksid tekevien johta-
jien kannalta eri maissa. Talloin selvisi, ettd ranskalaiset pitivét saksalaisia tuot-
teita (Made in Germany) kalliimpina, teollisuus-orientointuneempina, vahem-
man teknisesti edistyneind ja vihemman omistamisen ylpeytta aiheuttavina
kuin amerikkalaiset johtajat (Cattin, Jolibert ja Lohnes, 1982, 138). Jackson
Harrisin ym. (1994, 135) tutkimuksessa ilmeni edelld esitettyjen tutkimuksien
vastaisesti, etteivat vastaajat preferoineetkaan saksalaisia teknisia tuotteita ku-
ten televisiota vaan henkilokohtaisia tuotteita kuten hammastahnaa, suuvetté ja
aspiriinia ja tdma koski sekd miehia ettd naisia. Jackson Harrisin ym. tutkimusta
on selitetty lisdd my0s luvuissa 3.3 ja 3.3.2.

Kiihnin (1993, 121-126) tutkimuksessa on yrityksistd ylivoimaisesti tunne-
tuin ollut Mercedes-Benz. Muiksi tunnetuiksi ja Saksalle tyypillisiksi yrityksiksi
olivat vastaajat luetelleet tunnetuimmuusjarjestyksessa VW Volkswagenin,
BMWn, Siemensin ja Bayerin. Kithn (1993, 126) huomauttaa tunnettuuden
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tuovan yritykselle lippulaivana paitsi erinomaisen markkina-aseman myos
velvollisuuksia maankuvaa kohtaan.

Kithnin (1993, 126) tutkimuksessa Saksan made in -imago oli ollut positii-
vinen ja se oli saanut sellaisia dimensioita kuten “tuotteet kansainvilisesti
huippulaatua ja teknologisesti korkea-arvoisia, vakavia, luotettavia liike-
kumppaneita ja kansainvalisesti kilpailukykyisia kilpakumppaneita”. Heikom-
pia arvoja mutta kansainvaélisesti vield teollisuusstandardien mukaisia dimen-
sioita made in -imago oli saanut aiheissa ”erittdin edulliset tuotteet, miellytta-
vat, persoonalliset liikesuhteet”. Huolestuttavinta oli tdmaén tutkimuksen
mukaan ollut erittdin huono tulos tuotteiden innovatiivisuuden kokemisessa.
Yleisesti ottaen Japaniin, Saksan kilpailijaan verrattuna Saksalla oli enemméan
heikkouksia kuin vahvuuksia. Japanilaiset liikemiehet puolestaan arvostivat
Nagashiman (1977, 99) tutkimuksessa Saksaa erityisesti ammattitaidossa, tekni-
sessad edelldkaynnissa ja kekselidisyydessa.

Saksan tuoteimagoon liitetdan siis yleensa teknologia ja insin6oritaito,
jolloin tekniset tuotteet voi olla jarkeva nimetd saksaksi. Sen sijaan Saksalla ei
ole Suomessa ollut merkittavaa, yleisesti tunnettua imagoa vaatteiden tuotta-
jana tai muodinluojana, mikéa taas Ranskalla on. Saarela (1996, 284) on mainin-
nut Triumphin (saksalainen merkki) tuotenimiksi mm. englantia sisaltavia nimia
(Miss Grace, Lilyette). Tassa tuoteryhmassa on ilmeisesti pddadytty tuotenimiin,
jotka eivat viittaa Saksaan ja siten pyritty hyddyntdméaan Iso-Britannian vaate-
imagoa.

Tarkasteltaessa tutkimuksia, joita on tehty Saksan live in -imagosta ja 1&-
hinni kansallisuuskasityksistd, huomataan, ettd Suomessa vastaajina ovat olleet
koululaiset, opiskelijat, yritysjohtajat ja kansainvalisissa tyopaikoissa tyoskente-
levit alansa asiantuntijat. Suomalaiset ovat tottuneet ajattelemaan saksalaisia
“melko samanlaisina kuin me suomalaiset”, jos kulttuureja vertaa vaikkapa
Suomeen ja Kiinaan. Saksasta maana ajatellaan yleensid Suomessa muutoinkin
melko positiivisesti, vaikka toiseen maailmansotaan liittyen muistetaankin
Lapin polttaminen. Lewis (1993, 112) kuvaa suomalaisten ja saksalaisten
yhtéladisyytta:

”...suomalaiset ovat “Pohjolan saksalaisia”.

Salo-Leen (1996, 13) mukaan suomalaisten ja saksalaisten samanlaisuuden
kokemus on suhteellista. Jos kulttuureja tarkastelee kulttuurienvalisen viestin-
nan kayttamien dimensioiden avulla, ovat Suomi ja Saksa toisiaan ldhella astei-
koilla, joilla kuvataan valtaetaisyyttd, yksilollisyytta vs. kollektiivisuutta seka
epavarmuuden valttamistd. Nama asteikot ovat peraisin Hofsteden laajoista
kulttuurienvalisista tutkimuksista. Lisaksi samankaltaisuutta ilmenee suhtautu-
misessa aikaan, tilaan ja kanssaihmisiin. Hofsteden tutkimuksissa suomalaisten
ja saksalaisten erot ovat huomattavat ainoastaan maskuliinisuus vs. feminiini-
syysasteikolla. (Salo-Lee, 1996, 13.)
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Suhteellisen samankaltaisuuden kokemisesta Salo-Lee (1996, 13) antaa
esimerkin. Saksalaiset ja suomalaiset koetaan kiinalaisten, amerikkalaisten ja
espanjalaisten nakokulmasta vaikeasti lahestyttavina ja liian suorina. Kuitenkin
suomalaiset ja saksalaiset kokevat toisensa eri tilanteissa eri tavoin: saksalaiset
saattavat kokea suomalaiset puhelinkeskusteluissa liian suorapuheisiksi,
suomalaiset taas voivat kokea saksalaiset neuvotteluissa liian suoraviivaisiksi ja
kriittisiksi. (ibid.)

Lewiksen (1993, 109) mukaan suomalaisen ja saksalaisen kulttuurin perus-
yhtéldisyyksia ovat 1) monokroninen asenne ajankdyttoon 2) késitys omasta
rehellisyydestd ja suorasukaisuudesta neuvottelijana ja 3) taipumus esiintya
toykedsti ja olla avoimesti eri mieltd sen sijaan ettd turvautuisi kohteliaisuuksiin
tai diplomaattisiin sanakaanteisiin. Suhtautumisessa aikaan ilmenee mm. halu
lopettaa yksi toiminta ennen toiseen ryhtymista.

Suomalaisten ja saksalaisten viliset erot liike-elamén viestinnéssa ovat joh-
taneet useisiin tutkimuksiin Suomessa. Liike-elamadn nakokulmasta aiheesta on
kirjoittanut mm. Widen (1991, 133-136) tuoden esiin mm. saksalaisten tarkan
suhtautumisen maaraaikoihin, ruumiinkieleen (kuten katsekontaktiin) ja kes-
kustelukumppanin nimen mainitsemisen. Lewiksen (1993, 109) mukaan kult-
tuurierot ilmenevat liike-elamassé saksalaisen organisaation jaykkyytena. Ver-
rattuna suomalaiseen horisontaaliseen kommunikointiin saksassa toimitaan
vertikaalisesti kaavoja, jarjestelmid ja ohjesaéntdja noudattaen. Neuvotteluissa
ilmenee saksalainen perusteellisuus, ”Griindlichkeit”, ja asiapitoisuus.

Rusasen (1993, 68) tutkimuksessa, jossa tutkittiin kansainvélisten tyopaik-
kojen tyontekijoiden kasityksid puheviestinnésta, saksalaisia luonnehdittiin
eniten adjektiiveilla tehokas, looginen, muodollinen, joustamaton, tylsa ja itse-
kads. Nama arviot eivat siis olleet pelkéastaan suomalaisten mielipiteitd, vaan
usean kansalaisuuden. Widen (1991, 135) puolestaan vaittad, ettd saksalainen on
kommunikatiivisempi ja osaaottavampi keskustelija kuin suomalainen, mutta
toteaa taman kuitenkin vain yleistykseksi.

Yli-Renko (1993) on tutkinut suomalaisten ja saksalaisten valisid sosiokult-
tuurisia eroja kommunikaatiossa, kun kyse on ollut koululaisista vieraan kielen
oppijoina. Yli-Renko on perehtynyt paitsi verbaaliseen my&s non-verbaaliseen
kommunikaatioon ja hdanen nakdkulmiaan ovat olleet mm. erilaiset poyta- ja
vierailutavat, teitittelykulttuuri, puhelinkeskustelut ja monet muut arkipaivan
tilanteet. Koska hanen tutkimuksensa selvittaa hyvin yksityiskohtaisesti
viestintdtapojen eroja antamatta niille laajempaa kehystd, ei niita voi tassa
kattavasti esittaa.
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4 TUTKIMUSMETODI

Tutkimusmetodina kaytetdan kyselylomaketta (liite 2). Kyselylomaketta varten
tehtiin lingvistinen tyypittely saksalaisista tuotenimistd, jotka oli saatu
Saksalais-suomalaisen kauppakamarin kasikirjasta (DFH, 1999). Ennen kysely-
lomakkeen esittelyd ja tuotenimien luokittelua selvitan tutkimuskysymykset.

4.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksien taustalla on Kithnin (1993) tuote - maaimagojaottelu
made in ja live in -imagoihin. Edelldmainittu on tuoteimago ja jalkimmainen
sosiokulttuurisen elaménpiirin imago eli mielikuvat ihmisistd ja maasta. Paa-
ongelmana tutkimuksessani on, esiintyykd live in ja made in -imagojen vdlilli
imagotransferia, kun made in -imagon vihjeeksi annetaan tuotenimet? Taustaksi talle
tutkimusongelmalle on selvitettava, millaiset made in ja live in -imagot suomalai-
silla nuorilla on Saksasta? Vertaan tuotenimistd saatavaa imagoa siihen, millaisia
mielikuvia vastaajilla on Saksasta ja saksalaisista ja pohdin, onko imagoilla
yhteytta ja jos on, mitd taustatekijat sithen vaikuttavat? Vaikuttavatko saksan
kielen hallinta tai sukupuoli joko live in -imagoon tai made in -imagoon tuotenimisti?
Made in -imagosta on olennaista selvittdd, mitka tuoteryhmat, yritykset ja
tuotteet muodostavat Saksan tuoteimagon Suomessa. Ovatko tuoteryhmit ja
yritykset niitd, jotka on kansainvalisissd tutkimuksissa todettu olevan Saksalle
tyypillisia? Osana made in -imagon muodostajaa ndhdaéan tuotenimet, joista
saatavat mielikuvat on jaettu lingvistisiin mielikuviin ja assosiaatioihin. Milti
saksankieliset tuotenimet nuorista vaikuttavat? Lingvistisend mielikuvaongelmana
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pidetdén sitd, miltd saksankieliset nimet vastaajista tuntuvat aantamisen ja
muistamisen helppouden suhteen. Lingvistisista ominaisuuksista puhuttaessa
monessa yhteydessa esitetty kriteeri tuotenimelle on ollut helppo aénnettavyys
ja mieleenpainuvuus. Helppo dannettédvyys on sikili mielenkiintoinen seikka,
ettd oletettavasti kaikkien nimien pitdisi tuntua kohdejoukosta vaikeilta aantas,
jos ei ole lukenut saksan kieltd. Entd onko nimien valilld eroja? Vaikuttavatko
ehka tietyt saksalaiset ddnteet mielikuviin? Mita assosiaatioita ja konnotaatioita
saksankielisistd tuotenimistd voi saada ja ovatko saksankielisista nimista saata-
vat assosiaatiot suomenkielisid vai “sotketaanko” vieraita kielia toisiinsa?

Paitsi ettd tuotenimet ndhdéaan lingvistisena elementtina on kysyttava
myos, voivatko saksankieliset tuotenimet toimia made in - vihjeend Saksasta vilittien
mielikuvia niistd ominaisuuksista, jollaisiksi saksalaiset tuotteet yleensd ottaen ajatel-
laan. Voiko itse tuotenimi kertoa jotain tuotteen ominaisuuksista vaikkei vastaa-
ja tunne nimed eika tieda, mille tuotteelle tai tuoteryhmalle nimi kuuluu? Ovat-
ko tuotenimelle kuviteltavat ominaisuudet niitd stereotypioita, joita stereotypiat ovat
kansalaisista ja saksalaisista tuotteista? Tata varten tuotenimia tutkitaan vihjeena
tuotteesta ja tuotenimille annetaan adjektiivipareja, jotka ovat perdisin maa-
imagotutkimuksista (ks. luku 3.2.2).

Koska tietojen ja kokemuksien on todettu olevan ainoita tosiasioita mieli-
kuvista, on niitd syyta kartoittaa osana made in -imagoa. Miten hyvin saksalaiset
tuotemerkit tiedetiin ja tunnetaan Suomessa saksalaisiksi? Tata selvitetaan tuote-
merkin ja -kuvan yhdistelmakysymyksella ja koska merkkien kotimaasta halu-
taan saada “ad hoc” vastauksia, sijoitetaan kysymys viimeiseksi.

Mitd Saksasta maana sitten nuorten keskuudessa ajatellaan? Ovatko nuor-
ten live in -mielikuvat Saksasta stereotyyppisid? Onko nuorilla oikeita tietoja
saksalaisesta yhteiskunnasta? Taman ongelman selvittimista varten stereo-
tyyppiset ominaisuudet saksalaisista ihmisista poimittiin luvussa 3.4 esitetyista
tutkimuksista ja niiden kanssa esitettiin myds muita ominaisuuksia “sekoitta-
vina” tekijoind. Ominaisuusparit saatiin luvussa 3.4 esitellyista tutkimuksista.
On mahdollista, etta jotkin kasitteet kuten “design, demokratia, hyvinvointi-
valtio, kulutustuote” ovat epaselvid 15-16 -vuotiaalle. Kasitteitd on kuitenkin
ollut mahdotonta korvata millddn muulla termilla. Sen sijaan olen jattanyt
kokonaan pois joitakin yleisesti kdytettyja ominaisuuksia, jotka kuvaavat
yhteiskuntaa. Tahan vaikutti mm. se, ettd kyselyn valmistelun aikoihin Suomes-
sa uutisoitiin suuresta nuorisotutkimuksesta, jossa todettiin, etteivat nuoret
tunne esimerkiksi sellaisia kasitteitd kuten " oikeisto-vasemmisto”.

Tutkimuksessani ei tutkita tuotekokemusten vaikutusta maaimagoon.
Ostopaatos on mukana kahdessa kysymyksessa, joista toisessa tuotteen ulkoi-
sista vihjeistd on huomioitu my0s hinta ja sisaisistd laatu ja toisessa tuote-
ryhmat.
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4.2 Tutkittavien tuotenimien etsintd, luokittelu ja valinta

Téahan tutkimukseen valittujen tuote- ja/tai yritysnimien valintaprosessi on ollut
monivaiheinen. Validin nimijoukon, josta poimittaisiin kyselyssa kaytettavat
nimet, valinta oli ongelmallista. Ensimmadisend kysymyksena oli, mista nimet
otetaan, jotta ne edustaisivat oikealla tavalla Saksan tuontia Suomeen. Seuraava
kysymys koski kriteereits, jotka tutkimukseen mukaan otettaville nimille anne-
taan: Mitka kriteerit nimid koskevat? Mahdollisia menetelmii kriteerit taustalla
muistaen olisivat olleet satunnaisten ihmisten haastattelu pyytden heité luettele-
maan mielestdan saksalaisia tuotenimid, Suomessa asuvia saksalaisia olisi voi-
nut pyytaa luettelemaan tuotenimia tai tutkija itse olisi voinut kerdtd nimii mai-
noksista ja eri alan liikkeista. Talldin nimien taustaa ei olisi kuitenkaan tiennyt
tarkemmin ja nimien tasapuolinen tuoteryhmien edustavuus olisi voinut kérsia.

Koska mikaan néista valintamenetelmista ei tuntunut riittdvan perustellul-
ta, selvitin, pitaako mikaan taho Suomessa rekisteria Suomeen tuotavista saksa-
laisista tuotteista tai yrityksista. Tilastokeskuksesta kerrottiin, ettei Tilastokes-
kus keraa tuontitietoja tuotenimittéin, sen sijaan tuontitiedot tuoteryhmittdin
olisi ollut sieltd saatavissa. Suomalais-saksalainen Kauppakamari Suomessa
kertoi, ettd heilld on jo muutamia vuosia tehty eraanlaista vuosikirjaa “Deutsch-
Finnisches Handbuch (DFH, 1999)”. Kasikirjassa on listattu Suomessa olevien
saksalaisten firmojen tytaryhtiot (1999 123 kpl) ja suomalaiset firmat tai firmo-
jen edustustot Saksassa. Kasikirjaa ei paineta, mutta sitd voi kdyda lukemassa
paikan pailla Suomalais-saksalaisessa Kauppakamarissa (Annankatu, Helsinki)
tai sen voi tilata maksua vastaan. Kasikirja ottaa huomioon vain sellaiset yrityk-
set, joilla on huomattava prosenttiosuus toisen kansalaisuuden omistuksessa
olkoon toinen kansalaisuus sitten yritys tai yksityinen henkild. Kauppakamarin
tiedossa ei ollut kuitenkaan minkaanlaista luetteloa saksalaisista Suomeen tuo-
tavista tuotteiden nimisté eivatka he itse pida ylld tuoteluetteloa vaikkakin
yrityslistassa on joitakin mainintoja yritysten paituotteista nimineen.

Helsingin yliopistossa tehdyssa pro gradu ty0ssa Saarela (1996) on kayt-
tanyt nimildhteena Patentti- ja rekisterihallitukseen rekisterdityja nimia tietylta
ajalta. Nimet on kerétty ns. kasin, silld niitd ei ole poimittavissa tietokoneelta.
Samanlaisen selvityksen olisi voinut tehda rekisteristd myos saksalaisista ni-
mistd, silla rekisterissad on firman kotimaa ja mihin tuoteryhmiin tuotenimi on
rekisterdity. Tama paljastaisi sen, minka tuoteryhman tuotteissa Saksan maa-
imagoa on hyddynnetty. Patentti- ja rekisterihallituksen tiedoissa ei kuitenkaan
valttamatta ole varsinaista tuotetta vaan pelkka tuoteluokka (Saarela, 1996,
269) huomauttaa. Hanen mukaansa nimia rekister6iddan useisiin tuoteryhmiin
pelkdstaan myynti- ja markkinointiseikkojen vuoksi.

Oman tutkimukseni kannalta kiaytannon kysymys olisi ollut se, miten
kauan nimien keruu Patentti- ja rekisterihallituksen rekisteristd vie aikaa, ja
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koska kysymyksessa olisi tuolloin ollut jo yhden tutkimuksen teko imago-
tutkimuksen sisdlld, paadyin kayttamadn Kauppakamarin kasikirjalistaa (DFH,
1999) pitaen sita riittdvana perusteluna nimijoukoksi. Kauppakamarin listaa
(ibid.) puolusti myos seikka, ettd tuoteryhmien tuontiosuudet Saksasta olivat jo
muulla tavoin tiedossani kuin tilastokeskuksesta ja kasikirjassa on esitelty yri-
tysten keskeiset tuotteet (esim. hygienia, kosmetiikka, ilmastointilaitteet jne.).
Varsinainen mielenkiinnon kohde ovat tissa tutkimuksessa mielikuvat ja tar-
keinta on tutkijan itse tietdd, mitd tuoteryhmaa nimi edustaa. On huomattava,
ettd kéasikirjassa ei mainita, onko siind otettu huomioon itavaltalaiset ja sveitsi-
laiset firmat, joilla on saksankielinen nimi. Nain ollen ei ole taysin varmaa,
edustavatko yritysnimet kielialueena Saksan Demokraattista Tasavaltaa vai
muitakin saksankielisid maita. Saksan tuonti Suomeen (FDE, 1999) paljastaa sen,
etta tuonti painottuu tekniikan alan tuotteisiin. Se selittdd, miksi kasikirjan
(DFH, 1999) nimet ovat yritysten nimid. Tutkimuksen ldhtokohtana ovat siis
osin yritysnimet eivdtkad tuotenimet, mutta osa yrityksista kayttda nimedan
my0s tuotteen nimena.

Koska ensimmainen lahtokohta tutkimuksessa on ollut valita aitoja
saksankielisid nimid eika lyhenteita tai tuotteisiin keksittyja keinotekoisia
sanoja, on nimista pitanyt tehda jaottelua. Ensimmaiinen mielenkiinnon kohde
on ollut “vaarankielisten” nimien karsiminen pois joukosta. Tama tarkoittaa,
ettd englantia, ruotsia, suomea tai muuta kielta kuin saksaa sisdltavat nimet on
etsitty joukosta. Aiheellista on ollut pohtia myo6s onko kyseessa nimi vai lyhen-
ne. Koska lyhennetta ei ole tassa katsottu saksalaiseksi nimeksi, on my&s ajatel-
tu, ettei lyhenteista sinallddn voi saada lingvistisia mielikuvia, silla lyhenteista
syntyvat mielikuvat vasta brandédysprosessin tuloksena. Sanojen lukumaéra -
yksiosainen vai moniosainen nimi - on ollut kriteeri, silld tutkimuksessa on
mukana vain yksiosaisia nimia tutkimuksen selkiyttamiseksi. Tuotenimen alku-
pera pohditutti nimien luokittelun alkuvaiheessa, mutta tutkimuksen edetessa
sen merkitys vaheni, eikd nimien taustoja selvitetty. Valintaperusteena ollut
”aidosti saksalainen nimi” tarkoitti, ettd nimet on helppo tunnistaa saksalaisiksi.
Vaikutelma jéljelle jadneista saksalaisista nimistd on se, ettd ne ovat erisnimia.

Kasikirjan (DFH, 1999) nimien jaottelun tulos lisdselvityksineen ja nimien
lukumaarineen on esitetty liitteend 1. Karsintakriteerit olivat A) nimi on mah-
dollista aantaa suomen aantamissaantdjen mukaan aiheuttamatta suurta nimen
vadristymaa saksalaisen puhujan korvissa B) nimi siséltdd muiden vieraiden
kielten kuin saksan sanoja C) nimi on lyhenne tai muistuttaa lyhennetta ja D)
nimi on yritysnimi, jonka nimisia myos yrityksen tuotteet ovat. Viimeiseksi
ryhmaksi eli E-ryhmaksi jaivat ne nimet, jotka oli tulkittu saksalaisiksi sanoiksi.

Jaljelle jaéneistd “aidoista” saksalaisista nimistd ja osaksi ryhméaan D
(=yrityksen nimi voi olla tuotteen nimi) kuuluvista nimista tehtiin lingvistinen
luokittelu (liite 1). Lingvistisen luokittelun taustalla oli ajatus saksan kielen
tuttuudesta tai tuntemattomuudesta. Mitkd suomalainen voisi tulkita ensi



56

néakemiltd saksalaisiksi, mitkd toisaalta suomalaisiksi, jos nimi muistuttaa suomen
vokaalien ja konsonanttien yhdistelmimahdollisuuksia? Jaottelussa on kaytetty
perusteena Hallin ym. (1995) esittamia peruspiirteitd suomen ja saksan kielen
aantamiseroista. Lisdksi tutkijan omat tiedot germanistiikan opintojen pohjalta
ja kokemus peruskoulun saksan opettajana ovat olleet hyddyksi. Hall ym.
(1995) nakemys saksan @éantamisen ongelmakohdista perustuu myos kokemuk-
siin tyosta suomalaisten opiskelijoiden kanssa. Koska tutkimuksessani ei ole
tarkoitus perehtya niin syvallisesti tuotenimien aantamisongelmiin kuin Hall
ym. (1995) dantamista esittelevit, vaan ainoastaan tuoda esille ddntdmisen
ndkokohtien paallimmaisin vaikutus tuotenimien tulkintaan kun tuotenimea
lukevat vieraita kielia opettelevat nuoret, otan esille vain muutamia tarkeimpia
aantamiskysymyksia. Perusteluna tarkeimpien ongelmakohtien valinnalle ovat
ne dantamisohjeet, jotka tulevat esille jo ala-asteen saksan oppikirjoissa. Saman-
laisiin dantamisohjeisiin tutustuvat my0s ylaasteella saksan kieltd aloittavat
oppilaat.

Alaluokkien 3-6 “saksa Al-kielena” -oppikirjoissa otetaan hyvin varhain
esille erilaiset s-ddnteet: saksassa niitd on kolme, “tavallinen, suriseva ja suhi-
seva” (Airio, Mdenpaa, Paananen & Riedel, 1999, 16; Ketovuori ja Viita-Leskel3,
1999, 29), kuten lapsille opetetaan. Erds saksan kielelle hyvin tyypillinen
morfeemiasu on kolmen konsonantin yhteenliittyma - sch - jonka déntdminen
liittyy erilaisten dssien opetteluun kuten my®ds saksan ns. kaksoisassan (=£).
Lisédksi ensimmadisina asioina esille otetaan diftongit ei, ie, eu, joiden dantami-
nen ei ole kirjoitusasun mukaista (Ketovuori & Viita-Leskeld, 1999, 16). Kaksois-
assan lisaksi suomen kielesta poikkeavana esitetaan kirjain “Umlaut u” (=ii),
jonka lukeminen ja siten ddntdminen opetetaan kirjoissa “y:ksi” (Ketovuori &
Viita-Leskeld, 1999, 12). Saksassa my®0s kirjaimen 4 lukeminen poikkeaa suo-
mesta (Ketovuori & Viita-Leskela, 1999, 16), koska se on “Umlaut a”.

Kyselylomakkeen mielikuvakysymyksiin mukaan otettaville nimille
asetettiin kriteereitd, jotka koskivat A) nimien lingvistista ominaisuutta
aantamiserojen suhteen (Mitka ovat yhteisid elementtejd saksalaisissa ja suoma-
laissa nimissd, jos yhteisid elementteja on? Mitka ovat vain toisen kielen
elementtejd?) B) tuoteryhmaa johon nimi kuuluu sekéd C) merkin yleista tunnet-
tuutta. Tuoteryhmittain pyrittiin valitsemaan eri tuoteryhmia edustavia nimia
kuvakysymykseen 25. Nain ollen seka tuoteryhma etta merkin tunnettuus vai-
kuttivat sithen, mitka nimet lopulta paatyivat lingvistisiin kysymyksiin nimen
aantamishelppoudesta ja mielleyhtymistd. Kysymyksiin, joissa tutkittiin
aantamishelppoutta ja mielleyhtymia en halunnut ottaa liian tuttuja nimia, jotta
kielen vaikutus nousisi esiin enemman kuin mielikuvat alkuperdamaasta. Tallai-
sia nimia olivat mielestdni “Wiirth” ja “Hettich”. Néin pyrittiin minimoimaan se
hairidtekija, ettd tieto tuotteen alkuperdasta vaikuttaa vastaukseen ja varmista-
maan puhdas vaikutelma nimesta kielellisen aineksen eika valmiiden mieli-
kuvien kautta. ”Schneiderin” tuttuus otettiin kuitenkin huomioon ja siksi se
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asetettiin mielikuvakysymyksissé viimeiseksi tuotenimeksi Schneider otettiin
mukaan edustamaan morfeemiyhtymaa ”“sch”, jota suomessa ei esiinny, sekd
”-er” péaatettd edustamaan ”der”-sukuisia sanoja. Hettich puolestaan palveli
morfeemien “ch” edustajana. Nimen Wiirth teki mielenkiintoiseksi “Umlaut u
ja ”w”, jota esiintyy melko vidhan suomessa. '
Tuoteryhmd nostettiin nimien viimeisessa valintavaiheessa esiin, koska
tuoteryhmien vaikutus maan tuoteimagoon oli kdynyt ilmi selkeésti aiemmista
tutkimuksista. Tuoteryhma pystyy selittdiméaan meille, mitka tavarat ja tuotteet
sekd mitka merkit ovat Suomessa tunnettuja. Saksan imago voi olla tuote-
ryhmavarittynyt ja siksi oli tarkeaa pyrkia valitsemaan monipuolisesti nimié eri
tuoteryhmista, jottei vastaajia ohjattaisi tietynlaiseen maan tuoteimagoon.
Tuoteryhma huomioitiin tasapuolisesti kuitenkin vain kysymyksessa 25, silla
lingvistisen osuuden kysymyksiin mahtui vain muutama nimi.
Kuvakysymyksessa 25 oli lingvistista osuutta vapaammat kriteerit nimien
valinnalle. Koska vastaajat olivat peruskoululaisia, ei ollut tarkoituksenmukais-
ta valita ”vaikeita” nimid, vaan ottaa mukaan my0s tuttuja nimia. Kysymykses-
sa kdytettiin “sekoittajina” ruotsalaisia nimi4, jottei olisi niin selvdd, mika maa
tuotteiden taustalla on. Toisaalta on kiinnostavaa tietda yleisesti, miten hyvin
nuoret tuntevat “perustuotemerkkeja” ja saada siten tarkempaa kuvaa nuorista
merkkien tuntijoina. Ruotsalaisista nimista saa myds vertailuaineistoa. Ruotsa-
laisia nimid ei poimittu mistaan lahteesta, vaan ne olivat tutkijan subjektiivisesti
valitsemia nimia, jotka nakyvat pddkaupunkiseudun katukuvassa. Yksi ruotsa-
laisista nimistd, IKEA, pohditutti mukanaolollaan, silla yritys oli ollut jokin aika
ennen kyselya sanomalehdissa aasialaisen lapsitydvoiman kayton vuoksi.

”

4.3 Kohdejoukko ja kyselylomake

Aikaisemmissa tutkimuksissa on joko puollettu tai oltu vastaan opiskeli-
joiden kayttoa kohdejoukkona. Kattavan vastaajajoukon saa helpoimmin ai-
kuistuvista nuorista, jotka tavoittaa jostakin oppilaitoksesta. Lisdksi tutkimus-
luvan saannin oppilaitoksesta oletettiin olevan helpompi saada kysely-
lomakkeeseen kuin haastatteluun. Suomessa kyseeseen voivat tulla esim. yla-
aste, lukio, ammattilukiot, ammattikoulut. Peruskoulun paattavien kadytto vas-
taajina on perusteltua siksi, ettd aikuistuvilla nuorilla stereotypiat ovat vahvim-
millaan ja merkkitietoisuus vahva. 15-16 -vuotiaat nuoret edustavat kehitys-
psykologisesti nahtyna joko varhaisnuoruutta tai nuoruuden keskivaihetta.
Nuoren voidaan katsoa jo pystyvan abstraktiin ajatteluun aikuisten tapaan ja
siten nuori pystyy tekeméaan loogisia paatelmia asiasisillosta riippumatta
(Laakso - Pohjanvirta, 1992, 177-178). Himberg, Laakso, Peltola ja Vidjeskog
(1992, 93) nostavat esille nuorten maailmankuvan kehittymisen merkityksen
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tulevaisuuden suunnittelussa, jolle puolestaan ajattelun kehittyminen on luonut
pohjaa. Maailmankuvalla Himberg ym. (1992, 93-94) tarkoittavat ihmisen itsel-
leen muodostamaa kasitystd maailman kokonaisuudesta ja maailmankuvan
kehittyessd nuoret muodostavat omia nikemyksidan asioista irrottautuessaan
vanhemmistaan.

Useimmissa tutkimuksissa on paadytty kayttdmaan vastaajina péitsi opis-
kelijoita my0s henkil6ita ikavalilta 21-70 -vuotiaat. Opiskelijoiden kayttod on
kritisoitu niin, ettei se vastaa normaalia kuluttajajoukkoa. Koska téssa tutki-
muksessa kriteerina oli kohdejoukon helppo tavoitettavuus ja jollakin tavalla
etukdteen varmistettu kontaktipinta vieraisiin kieliin, taytti koulu tutkimus-
paikkana nama kriteerit. Kun liséksi peruskoulun yldluokat 7-9 olivat tutkijan
lahiymparistossa helposti tavoitettavissa, suurkaupunkialueella ja niissa luettiin
sekd englantia, saksaan ettd ranskaa ensimmadisend vieraana kielend, oli valinta
selked.

Yhdeksidnsivuisen kyselylomakkeen (liite 2) kysymysosiot on sijoitettu
siten, ettd kansilehtend on ohjesivu. Ohjesivulla annetaan mallit kysymys-
tyypeistd. Koska ei ole varmaa, ovatko nuoret koskaan vastanneet tallaiseen
kyselyyn, sijoitetaan lomakkeen alkuun kaikki taustakysymykset. Ndin vastaa-
jat tottuvat vastausmekaniikkaan. Taman jalkeen alkavat tuotenimikysymykset,
koska tuotenimista pyritdan saamaan mielikuvia, joihin muut kysymykset eivat
ole paasseet vaikuttamaan. Mielikuvat saksalaisista ja Saksasta on sijoitettava
lomakkeen viimeisiksi, jottei tutkimuksessa korostettaisi Saksaa. Nimikysymys-
ten jalkeen seurasivat tuoteryhma- ja tuote-maaimago kysymykset. Laajemmis-
ta mielikuvista mennaan siis kohti tarkempia, tuotenimikohtaisia tietoja. Adjek-
tiivipareissa pyritdan tarpeen mukaan antamaan positiivisia ja negatiivisia
ominaisuuksia sekaisin, jotta valtettaisiin vastausten ohjailu ja siten vastaajien
antama liian positiivinen kuva itsestdén, mista Valli (2001, 37) varoittaa. Kysely-
Jomakkeessa kaytetadn paitsi semanttista differentiaaliasteikkoa, myos karttaa,
tuotekuvia (ei kuitenkaan alkuperaisiad tuotteiden mainoksista), avoimia kysy-
myksid ja taulukkoa.

Vastaajien taustakysymyksiin kuuluvat kysymykset sukupuolesta ja idstd.
Ian ja luokka-asteen kysyminen palvelevat vain vastaustekniikkaan tottumista
eika niitd ole huomioitu tulosten kasittelyssa. Kohdejoukko valittiin vain yhdek-
sasluokkalaisista ja se on ollut selvaa my®0s niille opettajille, jotka pitivat kyse-
lyn itse omissa ryhmissaan. Kohdejoukossa tosin saattaa olla parin vuoden ika-
jakaumaa esimerkiksi luokka-asteiden kertaamisen tai varhaisen koulunaloitus-
ian vuoksi, mutta sita ei pideta tutkimuksen kannalta merkittavana tekijana.
Sukupuoli sen sijaan noussee merkittavaksi tekijaksi mielikuvien suhteen. Nadin
on ollut aikaisemmissa tutkimuksissa, joissa naiset ja miehet ovat tulkinneet
mielikuvia eri tavoin. Sukupuolien kautta myos tuoteryhmat vaikuttavat esi-
merkiksi tuotteiden tuntemiseen.
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Olennaisiin taustatietoihin kuuluvat vieraiden kielten opiskelu ja kontaktit
ulkomaihin. Kielitaidosta kysytaan, mita vieraita kielid lukee ja kuinka kauan
seka mitka ovat viimeisimmit arvosanat vieraista kielisti. Sen, mité kielia vastaaja
on opiskellut, oletan nousevan jollakin tavoin merkittdvaksi seikaksi esimer-
kiksi nimista saatavien mielleyhtymien ja mielikuvien suhteen seké dédntamisen
helppouteen. Ns. pitkdn saksan lukijat (Al- tai A2-kielena saksa) saattavat miel-
taa nimet vahvemmin saksalaisiksi ja heiddn mielikuvansa voisivat menna ”yksi
yhteen” tuote- ja maa-imagojen kesken. Sen sijaan pitkdn ranskan ja englannin
lukijat voivat omata heikommat kasitykset Saksasta. Toisaalta voi olla niin, ettd
heikot tiedot “yllyttavat” tekemdan stereotyyppisid paatelmia tai kielitekija
osoittautuu merkityksettomaksi. Tottahan on, etteivit kieliopinnot valttamatta
takaa sanojen oikeaa tulkintaa tai oikeaa dantamista omassa mielessd, vaan
lahinna se, miten hyvin kyseisessa kielessa menestyy ja miten hyvin sitd osaa.
Taman syyn vuoksi tutkimuksessa kysyttiin myos kielten arvosanaa.

Kontakteista ulkomaihin ja ulkomaalaisiin kysytaan, onko joskus asunut
ulkomailla ja jos on, kuinka kauan sekd missa maissa on matkustellut. Kysyn
my0s, onko vastaajalla jossain ulkomailla suomalaisia tai ulkomaalaisia tuttuja
tai ystavia. Naista vastauksista seulotaan kontaktit saksankielisiin maihin. Kiel-
tenopiskelu ja ulkomaiset kontaktit -kysymyksissa paadyttiin ndinkin laajaan
menettelyyn, koska tutkimuksessa ei haluttu paljastaa vastaajille heti aluksi,
mihin maahan tutkijan intressi kohdistuu eika ndin ollen vaaristaa vastauksia
suuntaan tai toiseen.

Kohdejoukkoa pyritdan profiloimaan myo6s kulutustottumuksien ja etno-
sentrismin kautta. Etnosentrismin tilaa on mielestani hyva selvittda, silla nyky-
nuorista pyritdan kasvattamaan kansainvalisid ja heiddan maailmankuvansa
onkin laajempi verrattuna nuoriin esimerkiksi parikymmenta vuotta sitten.
Etnosentrisyydesta huomioidaan suomalaisten tuotteiden ostamishalukkuus,
ndkemys suomalaisten tuotteiden laadusta ja ymparistoystavallisyydesta seka
suomalaisten tuotteiden ostamisen vaikutus maan tyollisyyteen. Nuorilta kysy-
tadn myos, millaisina kuluttajina he pitavat itsedan: katsovatko he olevansa
laatu-, muoti- ja hintatietoisia, tuntevatko he merkkeja ja ajattelevatko he
ymparistokysymyksia. Tutkija oletti kasitteen “kuluttaja” olevan nuorille tuttu.

4.4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuslupa haettiin Espoon kaupungin opetuspaallikkd Auli Luukkoselta
17.4.2000 ja tutkimuslupa saatiin 4.5.2000. Tutkimuslupa saatiin haetuille kah-
delle koululle, jotka olivat Noykkion ja Saarnilaakson koulut. Nama koulut
olivat kiinnostuksen kohteena, koska niissd on mahdollista lukea englannin
liséksi saksaa ja ranskaa Al-kielena. Tiedustelut tutkimuksen
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toteuttamisajankohdasta N6ykkion ja Saarnilaakson kouluissa tein seka
sahkopostitse etta puhelimitse koulujen rehtoreiden kanssa. Kyselylomakkeen
tayttivat kyselypaivina paikalla olleet 9. luokkien oppilaat. Noykkitssa
26.5.2000 tutkija itse ei ollut Juokissa. Opettajat saivat tutkijalta ohjeet kayda
lomakkeen ensimmainen ohjesivu yhdessa lapi oppilaiden kanssa luokissa.
Saarnilaakson koulussa tutkija itse esitteli asian ja taytatti lihes kaikki kyselyt
29.05.2000. Nailla tunneilla luokan oma opettaja oli padsaantdisesti paikalla.
Opettajan lasndololla ei nayttanyt olevan mitaan vaikutusta oppilaiden vastaa-
misnopeuteen tai lomakkeiden tayttamistapaan.

Koska ajankohta oli koulujen lukuvuoden viimeinen viikko, oppilaita oli
jonkin verran pois koulusta ja otos jai arvioitua pienemmaéksi. Noykkitn kou-
lusta vastauksia saatiin 92, Saarnilaaksosta 95, yhteensa vastaajia oli siis 187.
Lomakkeiden taytto vei aikaa ohjeiden antoineen oppitunnin verran eli 45 mi-
nuuttia kuten ennalta arvioin. Yleisesti arvioituna pojat tayttivat lomakkeet
tyttdja nopeammin. Noykkion koulussa, jossa tutkija itse ei ollut lasna oppi-
tunneilla, vastaukset avoimiin kysymyksiin olivat “ronskimpia” kuin Saarni-
laaksossa.

Lomakkeet tallennettiin tietoteknisesti Jyvaskylan yliopiston ATK-keskuk-
sessa ja kasiteltiin siellda myos tilastollisesti SPSS for Windows-ohjelmalla keséa-
ja heindkuussa 2000. Ennen tallennusta tutkija kirjasi lomakkeiden paitsi avoi-
men kysymyksen 22 vastaukset myos kysymyksen nelja kohdan “Muu, mika”,
kysymyksen viisi (5) kielet, kysymysten 7-9 maat ja kysymyksen 25
maaluokitukset tilastollista kasittelya varten.

Kysymyksissa 10 ja 23 kaytetystda Euroopan kartasta puuttui Kypros oma-
na valtionaan. Muutama vastaaja oli lisannyt sen itse numeroksi 48. Vastaajien
antamat muutkin kuin Euroopan kartassa olevat maat kirjattiin ja niille annet-
tiin tunnusnumero. On huomattava, etta kartan kaytto lomakkeessa oli ongel-
mallinen, silld kuvaa pienennettdessda muutamat minivaltiot kuten Liechtenstein
ja Luxemburg pienenivit pelkiksi numeroiksi. Ndin ollen vastaajan on pitanyt
lukea maan nimi vieressa olleesta listasta voidakseen vastata oikein ja tietda ky-
seisen maan olevan kyseisessa kohdassa. Taustakysymyksessd 10 voi taméan
vuoksi olla pientd epavarmuutta tulosten luotettavuudesta.

Avoimen kysymyksen 22 vastauksia, joissa maille annettiin eri tuotteita, ei
yhdistetty taustatietoihin, mutta sen sijaan kysymyksen 25, joissa kuvassa ole-
valle tuotteelle piti antaa “kotimaa” vastaukset ovat yhdistettdvissa tausta-
kysymyksiin. Kuvallisessa kysymyksessa 25 oli alustavassa kartoituksessa huo-
mattavissa, ettd koska osa kuvista oli piirretty kasin, saattoi kuva ohjata vas-
tausta enemman kuin tuotteen nimi etenkin jos vastaaja ei tiennyt oikeata alku-
peramaata. Kuvien vaikutusta tuotenimitutkimuksissa ei tassa tutkimuksessa
kuitenkaan tutkittu, joten kuvien merkitys vastauksiin jai timéan huomautuk-
sen varaan. Kysymyksissd, joissa vastaajan on pitanyt valita vain yksi maa,
mutta vastaajat on merkinnyt useamman, on toimittu seuraavasti: mikali
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vastaaja oli ympyroéinyt kaksi numeroa on vastaus mitatéity mutta mikali
vastaaja on kirjoittanut kaksi vaihtoehtoa maavalintoihin, on tulokseksi huo-
mioitu vain vastaajan ensimmaiseksi kirjoittama maa. Talla tavoin meneteltiin,
koska ympyréinneista ei tiedd, kumpi on valittu ensin. Koko sanan kirjoittami-
sesta voi paatella ettd ensin kirjoitettu on ensin tullut mieleen.
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5 TULOKSET

Tulokset ilmoitetaan valideina prosentteina (%) eli prosentteina kysymykseen
vastanneista. Prosentit on py0ristetty ldhimpaan kymmenesosaan. Keskiarvoja
ilmoitettaessa kdytetadn kahta desimaalia. Joissakin kysymyksissa vastaajien
madara saattaa olla esimerkiksi vain puolet koko joukosta kuten kysymyksessa
10 kysyttdessa matkustamisesta tai asumisesta ulkomailla. Alhaisesta vastaaja-
prosentista ilmoitetaan kussakin kohdassa erikseen, mikali se on tarpeen. Joissa-
kin kysymyksissd, esimerkiksi avoimissa kysymyksissd, tuloksena kaytetaan
mainintojen lJukumaaraa (kpl), koska avoimia kysymyksii ei ole kisitelty
tilasto-ohjelmilla. Merkitsevyyden osoittamisessa on kaytetty keskiarvoissa T-
testia ja ristiintaulukoinneissa Pearsonin korrelaatiokerrointa (=p). Vallin (2001,
71) mukaan Pearsonin merkitsevyyksien jaottelu on seuraava: tilastollisesti
melkein merkitseva (p< 0.05), tilastollisesti merkitseva (p< 0.01) ja tilastollisesti
erittain merkitseva ero (p < 0.001). Taustatietojen ristiintaulukoinnit on tehty
sukupuolesta ja saksan kielen lukijoista. Tuloksia ei ole ristiintaulukoitu siten,
ettd taustatietona olisi huomioitu Saksassa kdyminen, silld vastausryhmat
olisivat jaaneet liian pieniksi tilastollista luotettavuutta ajatellen.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatiedoista esitetddn luvussa 5.1.1 heidan ikénsa ja sukupuolensa,
tatd seuraavat heiddn vieraiden kielten hallintansa (luvut 5.1.2 ja 5.1.3) ja
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kontaktinsa ulkomaihin ja ulkomaalaisiin (luku 5.1.4). Vastaajien etno-
sentrisyyttd koskevat tulokset ovat luvussa 5.1.5 ja ndkemykset itsestdan
kuluttajana luvussa 5.1.6.

5.1.1 Vastaajien lukumaiird ja sukupuolijakauma

Vastaajia oli yhteensa 187 kappaletta. Sukupuolijakauma (kuvio 6) edusti
tasapuolisesti molempia sukupuolia, silla 49% vastaajista oli tyttoja (92 kpl) ja
50% poikia (94 kpl). Yksi vastaaja ei kertonut sukupuoltaan. Vastaajat kuuluivat
ikdryhmaan 15-16 -vuotiaat: molempien sukupuoliryhmien sisalla 15-vuotiaisiin
vastaajiin kuului muutama prosentti eli nelja vastaajaa enemman kuin 16-
vuotiaisiin.
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KUVIO 6 Vastaajien jakautuminen sukupuolittain

5.1.2 Vastaajien vieraiden kielten opiskelu

Vastaajien adidinkielta ei erikseen kysytty, mutta mikali se oli jokin muu kuin
suomi, sen pystyi kertomaan kysymyksessa nelja vieraana kielena. Kukaan
vastaajista ei kuitenkaan ilmoittanut vieraaksi kielekseen suomea téassa
kohdassa. Vastaajien ylivoimaisesti luetuin Al-kieli oli englanti: kaikki vastaajat
ilmoittivat lukeneensa sita ainakin jonkin verran. Vastaajien englannin-
opiskeluvuodet on esitetty kuviossa 7 (sivu 64). 72% (135) kaikista vastaajista
ilmoitti englannin opiskeluvuosiensa maariksi seitsemén vuotta, tosin lisdksi
16% eli 29 vastaajaa ilmoitti opiskelleensa englantia kuusi vuotta, miké saattaa
tarkoittaa, ettd he lukivat englantia ensimmaisend vieraana kielendan tai A2-
kielend, koska Espoossa A2-kieli alkaa 4. luokalta. Viisi vuotta englantia
lukeneita oli noin kymmenesosa (11% ) vastanneista: timé voi tarkoittaa
englannin olevan nédiden vastaajien A2-kieli. Joukossa on saattanut myds olla eri
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syista Suomeen tulleita nuoria (adoptio, asuminen ulkomailla tms.), jotka ovat
lukeneet englantia vahemman kuin ydinjoukko vastaajista.

5 vuotta
englantia
11 %

6 vuotta
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16 %

7 vuotta
englantia
73 %

KUVIO 7 Vastaajien englannin opiskeluvuodet

Ruotsin kieltd ilmoitti lukeneensa kaikkiaan 179 vastaajaa eri vuosimaaria.
Kaikkien kolmen yldluokan ajan sita ilmoitti lukeneensa 84% (157) kohde-
joukosta. Ruotsia opiskeltiin siis Iahinna B1-kielena. Nelja vastaajaa ilmoitti
lukeneensa ruotsia seitseman vuotta ja saman verran vastaajia ilmoitti ruotsin
opiskeluvuosien maaraksi kuusi vuotta. Se, etteivit kaikki vastaajat ilmoittaneet
lukeneensa ruotsia kolmea vuotta voi johtua siitd, etteivat kaikki koe "luke-
neensa” ruotsia koko tdta aikaa tai yksinkertaisesti eivat laskeneet aloitusvuotta
eli 7. luokkaa mukaan opiskeluvuosiin. Taustakysymys, mita kielid vastaaja on
koulussa lukenut, oli hankala, koska oppilaat tuntuivat laskevan esim. ruotsin
opiskeluvuodet vddrin. 12 vastaajaa eli 7% vastaajista ilmoitti lukeneensa sita
kaksi vuotta, vaikka ruotsin opiskelu alkaa jo seitsemannelld luokalla perus-
koulussa.

Ranskaa tai saksaa Al-kielend lukevien maara yllatti vahyydelldan. Saksaa
ilmoitti lukeneensa vaihtelevia vuosimaarid yhteensa 54 vastaajaa eli melkein
kolmannes koko kohdejoukosta (29%). Saksan lukijoiden osuus kaikista
vastaajista on esitetty kuviossa 8.

ei saksaa
71 %

KUVIO 8 Saksan lukijoiden méaédra kaikista vastaajista
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Saksaa lukevista 54 vastaajasta tyttdja oli 32, poikia 22 eli kymmenkunta
vahemman. Saksan lukijoiden sukupuolijakauma suhteutettuna koko
vastaajajoukon sukupuolijakaumaan on esitetty kuviossa 9.
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12 %

KUVIO 9 Saksan lukijoiden sukupuolijakauma kohdejoukkoon verrattuna

Saksaa luettiin 1ihinni B-kielena (kahdeksannelta luokalta alkavana) tai A2-
kielend. Opiskeluvuodet kaikilta saksan lukijoilta on esitetty kuviossa 10. Kaksi
vuotta (=B-saksaa) lukeneita oli koko kohdejoukosta 14% (27), mika on puolet
koko saksanlukijamaardstd. Viisi vuotta saksaa lukeneita oli 8% (25 oppilasta)
koko kohdejoukosta, tdma on siis ldhes kolmannes (28%) saksaa lukeneista op-
pilaista ja vajaa kymmenesosa kaikista vastaajista. Liséksi kaksi vastaajaa il-
moitti lukeneensa ko. kieltd kuusi vuotta. Nama viisi vuotta saksaa lukeneet
ovat todennakdisesti A2-saksan lukijoita, kuusi vuotta saksaa lukeneet voivat
olla joko Al- tai A2-saksan lukijoita. Vain kuusi vastaajaa (3% koko kohde-
joukosta) ilmoitti saksan Al-kieleksi (= seitsemén vuoden opiskelu).

1 vuotta 7 vuotta

3% o
10 /"Gvuotta

5 vuotta
29 %

3vuotta 3%
3%

KUVIO 10 Saksan opiskelijoiden jakautuminen opiskeluvuosien mukaan
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Saksaa Al-kielena lukeneista tyttoja oli nelja ja poikia kaksi. Viisi vuotta saksaa
lukeneista (A2) tyttdja oli 9 ja poikia 6. Yliluokilla aloittaneista eli kaksi vuotta
opiskelleista 27 oppilaasta tytt6ja oli 15, poikia 12.

Ranskaa ilmoitti lukeneensa kaikkiaan 39 vastaajaa eli 21% kohdejoukosta,
mika on hieman vdhemman kuin saksan lukijoita. Ranska Al-kielend naytti
olleen vain 5 prosentilla (10) kohdejoukosta. Ranskaa kaksi vuotta lukeneita oli
24 vastaajaa ja tama joukko oli yli puolet (62%) kaikista ranskan lukijoista.
Ranskan lukijoissa oli selvdsti enemman tyttdjd kuin poikia: 38 ranskaa lukevas-
ta sukupuolensa ilmoittaneesta ldhes kolme neljasosaa (28) oli tyttdja ja vain
noin yksi neljdsosa (10) poikia. Yksi ranskan lukija ei ilmoittanut sukupuoltaan.
Voidaan siis todeta, etta tissd tutkimuksessa ranskan lukija on todennikdisemmin
tytto kuin poika kun taas saksaa luki kumpikin sukupuoli melko tasavikisesti verrattuna
ranskanlukijoiden sukupuoleen.

Kysymyksessa 5 kysyttiin aikaisemmin opiskelluista kielista (esim. kes-
keyttanyt A2 -kielen, maahanmuuttaja tms. syy). Vastaajat ilmoittivat opiskel-
leensa italiaa, espanjaa, saksaa, vietnamia, vatjaa ja viittomia. Muita paitsi viitto-
mia ilmoitti opiskelleensa vain yksi vastaaja kutakin kieltd, viittomia kolme
vastaajaa. Opiskeluajat vaihtelivat puolesta vuodesta (3 vastaajaa) kolmeen
vuoteen. Tilastointivaiheessa oli tehtdva vastausten selkiyttdmiseksi yhdistelya:
Muuksi kieleksi yhdistettiin ikddnkuin taulukkovastaukseksi esim. italian kielen
yhden vuoden opiskelu. Muiden vieraiden kielten kuin saksan opiskelua ei ole
otettu huomioon vastausten ristiintaulukoinnissa.

5.1.3 Vieraiden kielten viimeisimmait arvosanat

Kaikki vastaajat eivit ilmoittaneet saamiaan vieraiden kielten viimeisimpia
arvosanojaan, mutta puuttuvia arvosanoja on vain muutama kutakin kielta
lukeneista. Arvosanat eriteltiin ainoastaan saksassa ns. lyhytta tai pitkaa saksaa
lukeneiden kesken.

Eri kielten arvosanojen keskiarvot on esitetty kuviossa 11 (sivu 67). Kun
arvosanoja ei eritelty opiskeluvuosien mukaan, arvosanojen keskiarvot
(vaihteluvali 4-10) eri kielten kesken mukailivat toisiaan siten, ettd englannin
arvosanojen keski-arvo oli hiukan korkeampi kuin muiden kielten. Saksan
arvosanojen keskiarvo oli toiseksi paras ja ranskan seka ruotsin sama.
Mediaanit olivat muilla kielilld 8 paitsi ruotsilla 7.

Arvosanojen keskiarvoja sukupuolittain tarkasteltuna tyttdjen keskiarvot
(ru 8.1, sa 8.46) olivat selkedsti paremmat ruotsissa ja saksassa kuin poikien (ru
6.88, sa 7.17). Englannin ja ranskan kohdalla arvosanojen keskiarvoissa ei
sukupuolten kesken ollut ndin selkedd eroa, vaikka tytot ndissakin saivat poikia
paremmat keskiarvot. Keskiarvot sukupuolittain ovat kuviossa 12 (sivu 67).
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KUVIO 11 Vastaajien ilmoittama yleisimpien vieraiden kielten lukeminen ja naiden
kielten viimeisimpien arvosanojen keskiarvot
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KUVIO 12 Arvosanojen keskiarvot eri kielten ja sukupuolijakauman mukaan

Léhes kolmannes (29%) englannin arvosanoista oli 9. Arvosanoja 8 ja 7 sai kuta-
kin noin 20% vastaajista. Sekd parhainta arvosanaa 10 ettd heikompaa numeroa
6 sai kutakin n. 10% vastaajista. Jakauma vastaa peruskoulun normaalia jakau-
maa, ns. Gaussin kdyrad. Ruotsin arvosanajakauma noudattelee samaa kayraa,
mutta siten, ettd parhaimpia arvosanoja 10 ja 9 sai enda yhteensa 26% vastaajista
ja reilu neljasosa (28%) painottui arvosanaan 7.

Saksaa lukeneista 54 vastaajasta 52 ilmoitti arvosanansa (kuvio 13 sivu 68).
Noin kolmannes oli saanut viimeisimmaéksi numeroksi 9. Seuraavaksi yleisin oli
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7, jonka perassa seurasi arvosana 8. Sekd parhaimman arvosanan 10 ja sita
heikomman numeron 6 oli saanut noin kymmenesosa arvosanansa ilmoit-
taneista.
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KUVIO 13 Kaikkien saksan lukijoiden arvosanojen jakautuminen

Kaikki pitkaa saksaa lukeneet (= kolme opiskeluvuotta tai enemman ) eli 24
vastaajaa ilmoitti arvosanansa, sen sijaan lyhytta saksaa lukeneista ( = kaksi
opiskeluvuotta tai vahemmin) kuusi vastaajaa jitti sen mainitsematta (kuvio
14). Pitkin saksan lukijoista kaksi viidennesta oli saanut numeron 9 (42%) ja
neljannes numeron 7 (25%). Seka arvosanan 6 etta 8 oli saanut reilu
kymmenesosa vastaajista (13%). Pitkada saksaa lukeneiden arvosanojen
keskiarvo oli 8.1.
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KUVIO 14 “Pitkdn” saksan lukijoiden viimeisimmit arvosanat

23 lyhyttéd saksaa lukeneista kertoi numeronsa, joiden jakautuminen on
kuviossa 15 (sivu 69). Lyhyen saksan lukijoiden arvosanat jakautuivat tasaisesti
kolmelle numerolle, 7, 8 ja 9. Ndité sai kutakin 26% vastaajista. Numeroita 6 ja
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10 sai kaksi vastaajaa kutakin ja yksi kertoi saaneensa arvosanaksi 5. Lyhytta
saksaa lukeneiden arvosanojen keskiarvo oli 7.9 eli hieman huonompi kuin
pitkaa saksaa lukeneiden.
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KUVIO 15 ”Lyhyen” saksan lukijoiden viimeisimmat arvosanat

Ranskan lukijoiden yleisin arvosana oli 7, jonka oli saanut 32% vastaajista ja
lahes saman verran (30%) oli saanut 8. Vajaa viidesosa (19%) oli saanut
numeron 9 kun puolestaan 10 oli saanut vain yksi vastaaja (3%).

5.1.4 Kontaktit ulkomaille ja ulkomaalaisiin

Kysymysten 7,8,9 ja 10, joissa selvitettiin vastaajien kontakteja ja matkustelua
ulkomaille, vastauksia tulkittaessa on huomattava, ettda kukin vastaaja on
voinut vastata useamman kuin yhden maan. Téten vastaajien ja vastattujen
maiden lukumaara ei ole sama. Vain kaksi vastaajaa ei ilmoittanut maita, joissa
oli matkustellut. Vastaajia on kysymyksessa ollut siis 185. Lahes kaikki (96%)
peruskoulun paattavista nuorista on kdynyt naapurimaassamme Ruotsissa.
Naapurimaamme olivat muutenkin kdydyimpia maita kuten kuviosta 16 (sivu
70) nakyy. Virossa oli kdynyt ldhes nelja viidesosaa vastaajista, Norjassa ja
Tanskassa reilu kolmannes vastanneista.

Muissa kuin Pohjoismaissa ja Suomen naapurivaltioissa matkustelu on
esitetty kuviossa 17 (sivu 70). Suosittuja matkailumaita olivat Espanja, jossa
lahes puolet vastaajista oli kaynyt seka Kreikka, jonka vierailijamaara (38%) on
lahes sama kuin Norjan. Saksassa oli kdynyt kolmannes vastaajista (35%), joten
Saksassa, Norjassa, Tanskassa ja Kreikassa oli kaynyt suunnilleen saman verran
vastaajia. Saksa on sijoittunut matkailumaana kaikkiaan viidenneksi Euroopan
maista ollen siten Ranskan, Portugalin ja Iso-Britannian (Englannin) edella.
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KUVIO 16 Nuorten matkustelu Pohjoismaissa ja Suomen naapurivaltioissa
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KUVIO 17 Nuorten matkustelu Euroopan maissa, muissa kuin Suomen naapurivaltioissa
tai Pohjoismaissa

Jos tarkastellaan vastaajien lukumaaraa seka suomalaisten ettd ulkomaisten
kontaktien osalta ulkomailla, huomataan, ettei 63 ole vastannut kontakti-
kysymyksiin ollenkaan, mutta kaikkiaan 124 vastaajaa on vastannut jotakin.
Kaikenlaisia kontakteja yhteensd on mainittu kahdessa kysymyksessa
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(kyselylomakkeen kysymykset 8 ja 9) yhteensa 272. Maa, johon vastaajilla
ndytti olevan eniten seki suomalaisia ettd ulkomaisia kontakteja, oli Ruotsi
(yhteensa 71 mainintaa). Tata seurasivat suuruusjarjestyksessa Iso-Britannia
(32), Saksa (27), Espanja (20), Ranska (17) ja Sveitsi (14). My0s sekd Belgiaan etta
Italiaan 16ytyi kymmenkunta kontaktia.

Kysyttdessd vastaajilta sitd, olivatko he joskus asuneet ulkomailla (oliko
heidan kotinsa ollut ulkomailla), kylla-vastauksia tuli 18 kappaletta. Kohde-
joukosta oli ulkomailla asunut siis kymmenesosa (10%). Néaista 18:sta tyttoja oli
kuusi ja poikia 12. Maksimissaan ulkomailla vietettyja vuosia oli jollekin vastaa-
jalle kertynyt kuusi, keskiarvo ulkomailla asutuista vuosista oli kuitenkin kaksi
ja puoli vuotta. Ruotsissa ja Iso-Britanniassa/Englannissa ilmoitti asuneensa kol-
me vastaajaa kummassakin, Norjassa, Alankomaissa/Hollannissa, Yhdys-
valloissa ja Hongkongissa kussakin 2 vastaajaa. Virossa, Belgiassa, Saksassa,
Sveitsissd, Espanjassa, Italiassa, Singaporessa ja Meksikossa ilmoitti asuneensa
vain yksi vastaaja kussakin maassa. On huomattava, ettd vastaaja on voinut
asua ulkomailla useammassa kuin yhdessa maassa, mikd on todennakoistd, kun
laskee 18 ilmoittaneen asuneensa ulkomailla, mutta asuttuja maita oli luetellut
tata enemman vastaajia.

Kontakteja Saksaan ja saksankielisiin maihin on hyva tarkastella kontaktien
luonteen kannalta. Alla olevassa taulukossa 5 on esitetty vastaajien seka
saksankielisissa maissa asuminen ja matkustelu ettd suomalaiset ja ulkomaiset
Saksa-kontaktit. On huomattava, etta viimeksi mainittujen kontaktien osalta
vastauksissa saattaa olla paallekkaisyyksia.

TAULUKKO 5 Vastaajien kontaktit saksankielisiin maihin mainintojen lukumaéarina

maa on on on on
asunut suomalainen | ulkomaalainen | matkustanut
kontakti kontakti
Saksa 1 13 14 64
Itdvalta - 2 - 26
Sveitsi 1 9 5 28
yhteensd 2 24 19 118

Vastaajilla niytti olevan omakohtaisia kokemuksia saksankielisisti maista - erityisesti
Saksasta — enemmiin matkustamisen kuin henkilokontaktien kautta. Voi olla, etta
mainitut kontaktit ovat samoilla vastaajilla, jotka ovat ndissa maissa kdyneet.
Itse Saksa oli saksankielisistd maista vastaajille tutuin, silld 35% kohdejoukosta
oli kdynyt Saksassa. Itdvallassa ja Sveitsissa kdyneita oli kohdejoukosta noin
15%:a. Matkakohteena Saksa on ollut taméan tutkimuksen valossa ylldttavan
suosittu.
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5.1.5 Vastaajien etnosentrismi

Vastaajien etnosentrismid koskevat kysymykset oli osittain kohdistettu tuote-
ryhmiin, jotta vastaajien olisi ollut helppo samaistua kysyttdvaén asiaan. Puut-
tuvia vastauksia oli kutakin etnosentrismia koskevaa kysymysta kohti vain 2-3
kappaletta. Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 18. '
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KUVIO 18 Vastausten jakautuminen etnosentrisyyttd mittaavissa kysymyksissa

Vaikka vastaamatta jattaneita oli etnosentrisyytta mittaavassa kysymyksessa
erittdin vahan, vaihteli en osaa sanoa -vastauksien maara kysymysosioittain. Teh-
taiden saastuttamisesta ja tuotteiden arvostuksesta ulkomailla perati kolmannes
nuorista ei osannut sanoa mielipidettaan. Vahiten en osaa sanoa -vastauksia kera-
sivit kodinkoneiden korkealaatuisuus (4%), ylpeys suomalaisista tuotteista
(6%), valintatilanne suomalaisen ja ulkomaisen tuotteen valilla (8%) seka osta-
misen tydllistdmisvaikutukset (12%). Seka tuotteiden kestdvyys ja luotettavuus
sekd suomalaisen saatavilla olevan tuotteen ostaminen keréasivat en osaa sanoa -
vastauksia noin 16% ja vaatteiden huonolaatuisuus 14%.

Mikili tarkastellaan vastausten keskiarvoja ja mediaaneja, huomataan, etta
suomalaisten tuotteiden arvostuksesta ulkomailla nuorten on vaikea sanoa
mielipidettdan eikd nuoriso myoskaédn ole varma suomalaisten tehtaiden
ympadristdystavallisyydestd. Vastausten keskiarvot ja mediaanit on nahtavissa
kuviossa 19 (sivu 73), jossa arvojen vaihteluvali on 1-5 (1= tdysin samaa mielta, 3
= en osaa sanoa, 5= tdysin eri mieltd).
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KUVIO 19 Vastausten keskiarvot ja mediaanit etnosentrisyyttd mittaavassa kysymyksessa

Vastausten jakaumat antavat keskiarvoja luotettavamman kuvan nuorten etno-
sentrisyydesta. Tarkasteltaessa jakaumia havaitaan, etta selkeimpid mielipiteita
nuorilla oli mm. Suomessa ‘tehtyjen kodinkoneiden korkealaatuisuudesta (94%
taysin tai osittain samaa mieltd) ja suomalaisten tuotteiden kestdvyydesti ja
luotettavuudesta (75% tédysin tai osittain samaa mieltd). Kestdvyyden ja luotet-
tavuuden suhteen 16% vastaajista ei osannut sanoa mielipidettddn. Suomalaisia
vaatteita huonosti tehtyina piti 19% vastaajista, mutta 67% oli pdinvastaista
mieltd. 14% ei osannut sanoa tastd mielipidettdan.

Kun kohdejoukolta kysyttiin suomalaisen tuotteen ostohalukkuudesta, oli
halukkuus ostaa suomalaista silloin suurempi kun vastaajille asetettiin valinta-
tilanne suomalaisen ja ulkomaisen tuotteen valilla kuin pelkadstaan suomalaisen
tuotteen ostohalukkuus mainittuna. Valintatilanteessa 82% vastaajista oli joko
taysin tai osittain samaa mielta siitd, ettd hankkisi suomalaisen tuotteen kun
taas 10% hankkisi ulkomaisen. Ulkomaisen tuotteen puolelle kallistuvien osuus
kasvoi 19%:iin vastaajista, kun mainittiin vain suomalaisen tuotteen ostohaluk-
kuus jos niitd on saatavilla. Suomalaista ostavien osuus oli kuitenkin selkeésti
suurempi, 64% vastaajista.

Tyttdjen ja poikien keskiarvot etnosentrisyydessa myotdilevat paljon toi-
siaan. Kuitenkin tyttojen keskiarvot olivat hieman enemman suomalaisuuden
eduksi kuin poikien. Kaikkien etnosentrisyys -kysymysten keskiarvot
sukupuolittain ovat nahtavissa kuviossa 20 (sivu 74).

tydllisyytta
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KUVIO 20 Tyttdjen ja poikien keskiarvot etnosentrisyyttd mitattaessa

Suurempia eroja sukupuolten valilla on tyttdjen ja poikien nakemyksissa
suomalaisten vaatteiden laadukkuudessa, ylpeydessd suomalaisista tuotteista ja
tehtaiden saastuttamisessa. T-testilld mitattuna merkitsevyyseroa oli erittdin
merkitsevasti (0.000) tyttojen ja poikien keskiarvoissa ndakemyksista suomalais-
ten vaatteiden laadukkuudesta ja merkitsevasti (0.006) siind, olisiko suomalais-
ten syytd olla ylped suomalaisista tuotteista.

Kokonaisuutena tarkasteltuna keskiarvot ja mediaanit paljastavat kulutus-
kisityksiltiin melko etnosentrisen nuorison, joka itse arvostaa suomalaisia tuotteita ja
pitid niitd korkealaatuisina, kestivind ja luotettavina. Suurin osa nuorista ostaa melko
mielellddn suomalaisen tuotteen, vaikka karkeasti ottaen noin viidennes kallistuisi-
kin ulkomaiseen tuotteeseen. Lisédksi tytot ovat hieman poikia enemman taipu-
vaisia etnosentrisyyteen.

5.1.6 Vastaajien nikemys itsestiin kuluttajina

Nakemyksissa itsestadn kuluttajina peruskoulun paattavat nuoret olivat melko
varmoja, silld en osaa sanoa -vastauksia kertyi kullekin kysymyskohdalle vain
kymmenen prosentin molemmin puolin. Koko kohdejoukko oli lisdksi vastan-
nut kuluttajatyyppikysymyksiin. Hintatietoisuudestaan nuorilla oli yhtendisin
kasitys, silla en osaa sanoa -vastauksia tuli tdhan vain noin viisi prosenttia ja
suurin osa oli osittain samaa mieltd vditteen kanssa. Vastausten jakautuminen
on esitetty kuviossa 21 (sivu 75).
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KUVIO 21 Vastausten jakautuminen kuluttajatietoisuutta mitattaessa

Vastausten hajontaa tarkastellessa nuoret osoittautuvat paitsi hinta- myos
laatutietoisiksi (89% ja 80% tdysin tai osittain samaa mieltd). Myods merkki- ja
muotitietoisuus saa suuren joukon taakseen (78% ja 64% tdysin tai osittain sa-
maa mieltd). Sen sijaan ymparistoa ajatteleviksi kuluttajiksi tunnustautuu vain
45% vastaajista ja huomattava maara eli lahes puolet, 46%, sanoo olevansa eri
mieltd vaitteen “kuluttajana olen mielestdni ymparistod ajatteleva” kanssa.
Noin viisitoista prosenttia (14.5%) vastaajista on sitd mielt, ettei tunne merkke-
ja. Tata suurempi maara, 23%, vastaa my0s, ettei ole muotitietoinen. Ei-hinta-
tietoiseksi tunnustautuu 6% ja ei-laatutietoiseksi 9% vastaajista.

Vastausten keskiarvot (kuvio 22, arvojen vaihteluvali 1-5, 1= tdysin samaa
mieltd, 3= en osaa sanoa, 5= taysin eri mieltd) osoittavat myos selkeasti sen,
etteivdt nuoret tunnustaudu kovin ymparistoa ajatteleviksi verrattuna muihin
kuluttajatyyppikysymyksiin. On kuitenkin huomattava, ettd ymparistda sanoo
ajattelevansa ldhes yhtd paljon vastaajia kuin vastaajista viittad, ettei ajattele
ymparistod, jos verrataan vastausten jakautumista.
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KUVIO 22 Vastausten keskiarvot ja mediaanit kuluttajatietoisuutta mitattaessa
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T-testilla mitattaessa sukupuolten valille saatiin melkein merkitsevaa eroa
(0.023) sen suhteen, miten tytot ja pojat katsoivat olevansa ymparistda
ajattelevia kuluttajia. Tyttojen keskiarvo on noin nelja kymmenesta enemman
samaa mielta viditteen kanssa kuin poikien keskiarvo. Kuviossa 23 on esitetty
vastausten keskiarvot sukupuolittain kuluttajatyyppia mitattaessa.
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KUVIO 23 Vastausten keskiarvot sukupuolittain kuluttajatyyppid mitattaessa

Vastausten keskiarvot sukupuolittain kertovat lisdksi, ettd poikien ja tyttdjen
nakemykset itsestadan kuluttajina mm. merkkien tuntijana on hyvin saman-
lainen kuten my0s laatu- ja hintatietoisuutta tarkastellessa. Sen sijaan tyttojen
vastausten keskiarvo on hieman enemman samaa mieltd vditteen ”olen muoti-
tietoinen kuluttaja” kanssa vaikkakaan merkitsevyyseroa ei sukupuolten vilille
tassa suhteessa saatu t-testilla.

5.2 Mielikuvat

Mielikuvat tuotenimista, Saksasta maana ja saksalaisista sekd maiden tuote-
imagosta selvitetdan paitsi vastausten jakautumista tarkastellen myos keski-
arvoin ja mediaanein. Mielikuvista on ristiintaulukoitu taustatietojen kanssa
sukupuoli ja saksan kielen lukeminen. Olennaisena osana mielikuvia on vastaa-
vuusparien etsiminen tuotenimi-imagojen ja maaimagon valille. Ristiintaulu-
koinneissa on kiytetty tilastollisena testina Pearsonin korrelaatiokerrointa (p=)
seka Khiin neliotesti. Lisdksi tuloksia esitetadn avointen kysymysten osalta
taulukoin.
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5.2.1 Maiden suosittuus yleisesti ja tuoteryhmittiin

Nuorilta kysyttiin, mikd Euroopan maa oli heille ensimmadiseksi, toisekst ja
kolmanneksi suosituin, jos he hankkisivat jotain tuotetta, jonka hinta, laatu ja
muotoilu olisivat aivan samanlaisia. Apuna vastaamisessa oli kartta. Jotkin
maat kerdsivat selvasti eniten vastauksia. Selkeasti eniten danid saaneet maat
ovat taulukossa 6 suosituimmuuden mukaan.

TAULUKKO 6 Suosituimmat Euroopan maat hankittaessa hinnaltaan, laadultaan ja
muotoilultaan samanlaista tuotetta

1. SUOSITUIN 2. SUOSITUIN 3. SUOSITUIN
Suomi (58%) Iso-Britannia (21%) | Iso-Britannia (22%)
Ranska (13%) Ranska (19%) Suomi (12%)
Saksa (7%) Ruotsi (15%) Ranska (12%)
Saksa (12%)

Ttalia (6%) Saksa (12%) Ruotsi (10%)
Iso-Britannia (3%) Suomi (9%) Ttalia (4%)

Norja (6%) Viro (3%)

Italia (4%) Norja (3%)

Vastauksista havaitaan, ettd Suomi on noussut suosituimmaksi maaksi vahan
yli puolelle vastaajista. Vastausta voi verrata nuorten etnosentrisyytta selvitta-
neen kysymyksien vastauksiin, jotka paljastivat melko etnosentrisen nuorison.
Iso-Britannia on yleisessa suosituimmuudessa puolestaan seka toiseksi etta kol-
manneksi suosituin maa, mutta muut maat saavat naissd kohdissa myos reilusti
vastauksia, joko ldhes viidenneksen tai reilun kymmeneksen vastaajista. Hajon-
taa maan valinnassa onkin siis enemman toiseksi ja kolmanneksi suosituimman
maan kohdalla. Loput vastatuista maista, joita ei ole kirjattu taulukkoon, ovat
kerdnneet vain yhdesta kolmeen (kappaletta) vastausta. Kysymykseen taysin
vastaamatta jattaneita on vain 4 vastaajaa kutakin suosituimmuus kohtaa koh-
den. Tasta voi paatelld, ettd nuorten on ollut helppo vastata kysymykseen.

Yleistd suosittuutta mitattaessa Saksa ei ole saanut isoja vastaajajoukkoja
taakseen vaikkakin se sijoittuu tasaisesti kolmanneksi ja neljanneksi joka koh-
dassa ja on saanut “ddnid” noin kymmenelta prosentilta vastaajia. On syyta
kysya, keitd ndma vastaajat ovat? Tulokset kertovat, ettd niistd, jotka ovat valin-
neet Saksan suosituimmaksi maakseen (14 vastaajaa), suurin osa on poikia (12
kpl) ja sukupuolten vélinen ero on merkitseva (p=0.006). Kaikista pojista 13% on
valinnut Saksan suosituimmaksi maakseen. Saksan kielen opiskelu ei ole ollut
merkitseva tekijd maan valinnassa: 14 Saksan ykkdssijalle asettaneesta vastaa-
jasta vain viisi on ollut saksan lukijoita.

Vaikkeivat taustatekijat olekaan nousseet merkitseviksi muulla kuin em.
tavalla, on mielenkiintoista tarkastella Saksan valinneita vastaajia hieman lisda.
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Saksan kakkossijalle asettaneista 24 vastaajasta poikia (15) on jdlleen suurempi
osa kuin tyttdjd (9). 24 kakkosvalinnan tehneesti suurin osa (21) ei ole lukenut
saksaa. Saksan kolmannelle sijalle asettaneista eroja sukupuolen tai saksan kie-
len opiskelussa ei kuitenkaan enda ole, molempia sukupuolia ja seka saksaa
lukevia etta ei-lukevia on yhtd paljon. On kysyttdvad, missd maarin maan ylei-
nen imago on vaikuttanut? Vai onko vastaajien kuluttajatietoisuus, mahdollinen
Saksassa kaynti tai etnosentrisyys vaikuttanut?

Tuoteryhmittdin suosituimmuutta kysyttdessd vastaamatta jattaneitd on
kysymysta kohden kymmenesta kahteenkymmeneen vastaajaa, joten vastaus-
prosentti vaihtelee 88%:sta 96%iin. Poikkeuksen tekee kysymys kannykoista,
jolloin vastausprosentti on ldhes 100 (99%) ja parhaana kdnnykkamaana pidet-
tiin Suomea ldhes yksimielisesti (94%). Ruotsi kerasi ddnia kannykkamaaksi
vain neljdlta vastaajalta (4%). Taulukosta 7 (sivu 79) ilmenevit maiden valinnat
tuoteryhmittain. Saksa osoittautui eniten mainituksi maaksi teknisissd tuotteissa,
kuten autoissa, kodin-koneissa, televisioissa ja stereoissa. Sekd Saksa etta Sveitsi
saivat lisdksi mainin-toja lddketeollisuusmaana. Sen sijaan vastaajat arvelivat
suomalaisen ruuan ja ranskalaisten vaatteiden olevan parhaita sarallaan.

Tarkasteltaessa maaimagoja tuoteryhmittiin voi havaita, ettd Saksa yhdistetdiin
edelleen vahvasti teknisiin tuotteisiin. On huomattava, ettei Saksa esimerkiksi
yleista suosittuutta kysyttdessa (kysymys 23) noussut vahvasti esiin vastaus-
prosentteja vertailtaessa, mutta saa tuoteryhmittdisessa tarkastelussa selkeasti
teknisten tuotteiden valmistajamaan imagon. Kaikki vastaukset huomioon-
ottaen (eli taulukoiden ulkopuolelle jaavatkin mukaan lukien) Saksa ei saa
ollenkaan daniad ruokamaana. Kosmetiikkamaaksi Saksan katsoo kuusi vastaa-
jaa (3%), vaatemaaksi kaksi (1%) ja kannykdnvalmistajaksi Saksan mainitsee
vain yksi vastaaja (0.5%).

Merkitsevyysero melkein merkitseva (p=0.029) sukupuolten kesken tuote-
ryhmittdisessd maiden suosituimmuudessa ilmenee vaatteissa. Kun tytoista 12%
katsoo Ruotsin olevan Euroopan vaatemaa, pojista tatd mielta on vain 2%. Suo-
men kohdalla luvut menevit toisin pain: Suomi nousee poikien yhdeksi suosi-
kiksi (17%), mutta tytoistd Suomen valitsisi vain 6%. Molempien sukupuolten
suosituin vaatemaa olisi kuitenkin Ranska (tytot 46%, pojat 35%), jonka perassa
tulevat seka tyttojen ettd poikien mielesta tasaisesti Iso-Britannia ja Italia.

Tarkasteltaessa Euroopan maiden imagoja tuoteryhmittain voidaan muo-
dostaa maantieteellinen miellekartta kunkin tuoteryhman joko prosentuaalisesti
eniten vastauksia kerdanneistd maista tai vastausten jakautuessa useamman
maan kesken eniten mainituista maista. Tallaisessa miellekartassa Saksaan si-
joittuvat tuoteryhmat autot, elektroniikka (kuten radiot ja televisiot) seka
kodinkoneet. Suomeen puolestaan sijoittuvat kannykat, ruoka, urheiluvalineet,
laakkeet, kosmetiikka, kodinkoneet ja televisiot. Ranskalle jadvat vaatteet ja
kosmetiikka, Iso-Britannialle urheiluvalineet. Miellekarttaa ja vastauksia
pohtiessa huomaa, ettd vastaajien mielikuvat ovat varsin stereotypisia
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mielestani etenkin Ranskasta. Miksi pojat valitsevat vaatemaaksi Ranskan, silla
todellisuudessa tuskin monikaan heidan kayttamansa vaate on tehty
Ranskassa?

TAULUKKO 7 Suosituimmat Euroopan maat tuoteryhmittdin

TUOTERYHMA MAA VASTAUSPROSENTIT, %
Autot Saksa 69
Ranska 11
Ruotsi 5
Iso-Britannia 2
Kodinkoneet Saksa 42
Suomi 33
Ruotsi 8
Ranska 4
Stereot, radiot Saksa 42
Suomi 33
Ruotsi 8
Ranska 4
Televisiot Saksa 41
Suomi 36
Iso-Britannia 7
Ranska, Ruotsi 2
Urheiluvilineet Suomi 29
Iso-Britannia 22
Saksa 13
Ruotsi 8
Ranska 6
Vaatteet Ranska 40
Iso-Britannia 17
Italia 15
Suomi 12
Ruotsi 7
Kosmetiikka Ranska 51
Suomi 23
Iso-Britannia 7
Ruotsi 4
Ruoka Suomi 57
Ranska 17
Ttalia 12
Espanja 3
Lidkkeet Suomi 60
Iso-Britannia 10
Saksa 8
Sveitsi 4
Ranska 4
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5.2.2 Maiden made in -imago

Vastaajilta kysyttiin avoimena kysymyksend, mitd tuotteita heille tuli mieleen
sanapareista “Made in Finland”, “Made in Germany”, "Made in Sweden” ja
”Made in France”. Tuloksia ei késitelty tilastollisesti. Vastaukset kerattiin yksi-
tellen kirjaten aakkosjdrjestykseen. Vastaajat olivat joko maininneet tuotenimia
tai pelkkid tuotteita. Nama kaksi luokitusta otettiin huomioon. Tuloksista eniten
vastauksia kerdnneet on esitetty taulukoissa 8, 9, 10 ja 11. Jos tuotemerkkeja on
mainittu sama maard, on tuotteet keratty samaan lokeroon ja maara annettu
vain kerran.

Kaikkia “Made in” -tuotelistoja tarkastellessa huomataan, etta vastaajat
ovat listanneet Suomelle eniten sekd tuotenimia ettd tuotteita. Toisaalta vas-
tauksissa on my0s virheellisyyksia siten, etta tuotteille on annettu vaaria koti-
maita, esimerkiksi Hackman on suomalainen eika ruotsalainen yritys. Joku vas-
taaja on maininnut Volvon saksalaiseksi vaikka kyseessd on ruotsalainen auto-
merkki. Lomakkeiden tayttod vertaillessa huomaa my®0s, etta vastaajat ovat
saattaneet vastata vain yhden asian kullekin ulkomaalle, kun Suomelle on
kirjattu monia tuotteita.

Taulukoissa on esitetty vain eniten vastauksia kerdnneet tuotemerkit ja
tuotteet. Niistd annetaan vastausten kappalemaara, silla kaikista vastauksista ei
ole mielekastd laskea vastausprosenttia vihaisen vastaajamaaran vuoksi. Lisak-
si vertailukohteena ei ole lukuja vastanneista, pelkastdan tieto kohdejoukon
suuruudesta. Vastauksia voi my0s vertailla keskendan - monesti tuotemerkki ja
mainitut tuotteet kuuluvat samaan tuoteryhmaén. Liitteend 4 ovat listat kaikista
mainituista tuotemerkeista ja tuotteista tai asioista.

Taulukossa 8 (sivu 81) on esitetty eniten mainintoja keranneet tuotemerkit
ja tuote-ryhmaét Saksan osalta. Saksalle on mainittu seka merkkeina etta yleisesti
tuotteina eniten autoja. Tuotemerkkimaininnat koostuvat ldhes pelkastaan auto-
merkeista. Titen made in -mielikuva vastaa muissakin tutkimuksissa saatuja tuloksia.
Uutta on kuitenkin se, etti kolmantena tuotemainintana tulevat vaatteet. Tutkimuk-
sessa mukana olleita nimid, kuten Schneider, oli valittu myos.

Taulukon ulkopuolelle jaivat yksittaiset maininnat, esimerkiksi AEG,
Porsche ja Philips saivat kukin kaksi mainintaa (Philips on hollantilainen). Yksit-
tdisid mainintoja niistd merkeistd, jotka ovat saksalaisia, saivat Adidas, Audi ja
Blaupunkt. Lisdksi oli mainintoja muista merkeistd, jotka eivat ole saksalaisia
(Volvo, Renault, Diadora) tai jotka eivat ole merkkeja ollenkaan (Giinther, Biise).
Pelkkaan tuotteeseen liittyvissd maininnoissa on laskettu yhteen esimerkiksi
kaikki kodinkoneisiin viittaavat maininnat (kahvinkeitin, mikroaaltouuni,
monitoimikone, polynimuri, pesukone, jadkaapit). Maankuvaan liittyvia asioita
ovat kahdeksan mainintaa holokaustista, kaikki eri vastaajilta. Vastaajat kaytti-
vat sanoja “natsit, keskitysleiri, Ausschwitz, polttouuni, Hitler, kaasukammio”.
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Nahkahousut tai nahkavaatteet mainittiin viidessa lomakkeessa. Niita ei ole
laskettu mukaan taulukon kenka- ja vaatemainintoihin.

TAULUKKO 8 Eniten mainitut tuotemerkit ja -ryhmat Saksasta

TUOTEMERKKI VASTAUKSIA (kpl) | TUOTE VASTAUKSIA (kpl)
Mersu 25 autot 53

BMW 16 kodinkoneet 32
Volkswagen, 7 kengat, vaatteet 18
Volkkari

Schneider 5 elektroniikka 17

'Opel, Siemens 4 kalja, olut, (viini) 17

Bosch 3 makkarat, liha 11

Tuotekuva Saksasta vaikuttaa avoimen kysymyksen perusteella perintei-
seltd: Saksasta tunnetaan autot ja tekniikka. Lisaksi yksittdisida mainintoja saivat
terds ja rauta, teollisuuskoneet tai koneet ja teknologia. Ruokakulttuuri keskit-
tyy makkaran ja oluen tuntemiseen, muutama vastaaja osasi mainita Brat-
wurstin, toinen vaitti makkaran olevan siskonmakkaraa. Elintarvikkeita mainit-
tiin makkaran lisaksi kuudessa lomakkeessa, jolloin yksittaisia mainintoja saivat
esimerkiksi juusto, suklaa ja keksit.

Made in France -mielikuvia on mielenkiintoista verrata Saksasta saatuihin
tuotelistoihin. Ranskasta nousevat esiin sithen perinteisesti liitetyt asiat kuten
muoti ja vaatteet, kosmetiikkatuotteet, viinit ja patongit. Yhteisia asioita Saksan
kanssa ovat autot ja vaatteet seka elintarvikkeet. Maininnat on esitetty taulukos-
sa 9 (sivu 82). Merkkejd ja tuotteita keskenddn vertaillen huomataan, etta
merkkeind tunnetaan automerkit, kuten Saksasta ja Ruotsista, mutta tuotteina
vaatteet ja kosmetiikka.

Kosmetiikan alle on siséllytetty kaikki siihen viittaavat asiat, kuten haju-
vedet (22 kpl), kosmetiikka (11 kpl ) ja merkkimeikit (10 kpl). Vaatteissa vastaa-
jat mainitsivat joko merkki- tai muotivaatteet (suurin osa vastauksista), yksi
vastaaja my0s haapuvut. Laukkuja ja pitseja oli tullut mieleen kumpiakin kah-
delle vastaajalle. Leipdtuotteina mainittiin patongin ohella croissantit ja
ranskanleipa. Elintarvikkeissa mainittiin esimerkiksi hedelmat ja kahvi ja rans-
kalaisia perunoita oli yksi vastaaja erehtynyt pitimaan ranskalaisena ruokana.
Alkoholi kerasi jonkin verran vastauksia shampanjan (7 kpl) ja konjakin (1 kpl)
muodossa. Maankuvaa avaavat myds (ranskalainen) suudelma ja baskeri (kaksi
vastausta kumpiakin) sekd yksittdiset maininnat raitapaidasta, Eiffel-tornista ja
villakoirasta. Olipa mukaan padssyt Mona-Lisakin! Astioita oli mainittu jopa
neljassa lomakkeessa.
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TAULUKKO 9 Tuotemerkki- ja tuoteryhméamaininnat Ranskasta

TUOTEMERKKI | VASTAUKSIA (kpl) TUOTE VASTAUKSIA (kpl)
Renault 18 muoti(vaatteet) : 73
Peugeot 14 kosmetiikka (sis. 55

hajuvedet, meikit) :
Citroén 8 viinit, viinikellari 33
Chanel 2 leipd, patonki (16) 20
Salomon 2 auto/kengat/ 12
elintarvikkeet
Axe, L'Oreal, juustot 10
Nakamura, Paco
Rabanne, Pierre 1
Cardin, Renault-
konjakki, Yves
Rocher,

Ruotsin saamat maininnat ovat taulukossa 10. Ruotsin made in -imago on
laajempi kuin Saksan, silld Ruotsille mainitaan elintarvikkeita ja vaatteita seka
huonekaluja. Verrattaessa merkki ja tuotemainintoja, huomataan, ettd merkkina
automerkki Volvo on tunnetuin, mutta tuotteena vaatteet nousevat autojen
edelle, jotka ovat kolmannella sijalla.

TAULUKKO 10 Tuotemerkki- ja tuoteryhméamaininnat Ruotsista

TUOTEMERKKI VASTAUKSIA (kpl) | TUOTE VASTAUKSIA (kpl)

Volvo 22 vaatteet 35

Ericsson 21 kondomi 20

Hennes & Mauritz, autot 17

Ikea 7

Saab

Arla 5 huonekalut 14

Marabou (suklaa) 2 kengat 8
kannykka 7
maitotuotteet 5
urheiluvalineet 4

Ruotsin kohdalla tuotemerkkimaininnoissa on monia virheitd. Ruotsalaisiksi on
nimetty Hackmann, Muumit, Mora(puukko) ja Upo (suomalainen). Muita kerran-
mainittuja merkkeja ovat Husquarna (ja ilmeisesti vaarinkirjoitettu Husaberg),
Jolly, L.O.G.G. (Seppéléan vaatemerkki), Malaco seka Sandvik.
Urheiluvilinemaininnat keskittyivét talviurheiluvalineisiin kuten lumi-
lautaan, suksiin ja lasketteluvilineisiin. Ruotsi onkin viimeaikoina pyrkinyt
nostamaan imagoaan Suomessa talviurheilumaana ja laskettelumatkojen
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mainonta on lisddntynyt. Maitotuotteiden lisdksi mainittiin muita yksittdisia

elintarvikkeita.

Painvastoin kuin Saksasta ja Ranskasta nuoret eivat maininneet alkoholi-
juomista muuta kuin siiderin ja tdmakin oli vain yhdessa vastauksessa. Sen
sijaan nautintoaineista mainittiin nuuska (3). Ruotsista on my®os tullut “blondi-
julkkiksia” (2 mainintaa) ja yksi vastaaja muisti ndkkileivat. Ranskalaisen bas-
kerin tilalle ovat tulleet puukengét. Jos Saksaa ja Ruotsia vertaa tekniikan
maana, on Ruotsikin saanut mainintoja kotitalouskoneista kahdeksan kertaa.
Ruotsia ja Ranskaa verraten huomaa, ettei Ranska ole saanut konemainintoja
kuin kaksi (hiustenkuivain, pyorad). Muuta maankuvaan liittyvaa nakemystd
nuorilla oli ruotsalaisten homoudesta (5 mainintaa). Eroa Saksalle ja Ranskalle
tulee siind, ettd Saksasta vastaajat ovat maininneet useammin tuotemerkin kuin
Ranskasta. Vastaajat ovat keksineet eri tuotteita molemmille maille kuitenkin

yhté paljon.

Suomesta vastaajat osasivat mainita huomattavasti suuremman maaran
tuotemerkkeja ja tuotteita kuin muista maista. Taulukossa 11 on esitetty maini-

tuimmat.

TAULUKKO 11 Tuotemerkki- ja tuoteryhméamaininnat Suomesta

TUOTEMERKKI VASTAUKSIA |TUOTE VASTAUKSIA
(kpl) (kpl)
Nokia (-kannykka) 55 kannykat 56
Marimekko 12 vaatteet 14
Finlandia Vodka 8 kodinkoneet 12
Koskenkorva 6 makkara
villapaidat tai -sukat 9
erilaiset puutuotteet tai
puutavara
Rukka 5 kumisaapas 8
littala 4 paperi
Sisu (kuorma-autot) tietokoneet, - tekniikka 5
Aarikka paperi- tai metsdkoneet,
Aalto -malja astiat, laivat, kattilat
Lumene-meikit 3 kengit, autonrenkaat 4
Karhu sukat
Arabia poronliha, paperikone
Exel kuksa
Finnwear huonekalu 3
Helkama 2 ruoka, salmiakki
Kalevala-korut sauna, kiuas, 16ylykauha
Koff

Porsche Boxter
Valio -maito
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Eri tavoin kysyttynd huomataan, etta suomalaiset nuoret paitsi arvostavat
Suomea kinnykkimaana my®os tuntevat Nokian merkkina ja mainitsevat kin-
nykéat suomalaisena tuotteena. Ehka hieman yllattavaa on, etteivat muut tuote-
maininnat ole olleet mitenkaan selkeasti johonkin tuoteryhmaan tai merkkiin
kasautuneita. Toisaalta vastaajien etnosentrisyyteen peilaten lukuisat merkki- ja
tuotemaininnat kertovat, ettd nuoret ainakin tietdvat monia suomalaisia
tuotteita.

5.2.3 Merkkien tunnettuus eli arviot tuotteiden alkuperdmaasta

Tietoisuus merkkien alkuperamaasta (kysymys 25) kertoo, miten hyvin vastaa-
jat tietdvat ja tuntevat saksalaiset merkit saksalaisiksi. Vihjeeksi oli annettu
myds kuva, joka on voinut vaikuttaa vastauksiin visuaalisen ilmeen kautta. On
huomattava, ettd vastaajia pyydettiin nimeamaan kotimaa, muttei mainittu ”eu-
rooppalainen kotimaa”. Taten vastauksissa on nakyvissa Euroopan ulkopuoli-
sia maita. Arviot tuotteiden kotimaasta ovat taulukossa 12.

TAULUKKO 12 Arviot tuotteiden kotimaasta (% vastaajista)

Kotimaa (GB= Iso-Britannia, NOR= Norja, TAN= Tanska, SU= Suomi, JAP = Japani)
Tuote- SA RA GB RU | NOR |[TAN | SU [US.A| JAP | ITA |SVE|ITAV
merkki
Bosch 86 1 1 2 2 1
Triumph 6 20 33 7 4 1 3 9 1
Salamander 19 5 6 14 4 12 17
Herlitz 83 1 4 1 4
Agfa 25 8 9 8 1 16 2 6 3 2
Miele 32 11 9 1 3 9 8 9 2
Grundig 60 2 4 15 1 2 2 4
Gillette 12 33 24 2 5 16 2
Siemens 38 2 11 10 1 21 3 5 1 1
Lufthansa 56 2 3 8 4 5 2 2 2 2
Ella Baché 3 90 3
Arla 75 23
Osram 17 1 3 11 9 3 36 2 2
IKEA 79 19
Goldwell 7 5 62 2 1 1 3 10 2

Saksalaiset merkit, joilla oli saksalainen nimi tunnettiin pddosin hyvin. Esi-
merkiksi ldhes kaikki vastaajat ovat tunteneet Boschin. Myo6s Herlitz arvioitiin
saksalaiseksi, mika piti paikkansa. Puolet tai hieman yli puolet vastaajista on
my0s tuntenut Grundigin ja Lufthansan. Sen sijaan Mielen, Siemensin ja Agfan
kohdalla on jo epdvarmuutta, joka ndkyy suurempana vastausten hajontana
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kuin em. merkeissa. Etenkin Agfalle on lueteltu monia kotimaita, mm. Japania,
Ranskaa ja Englantia. Osramia ei tiedetty saksalaiseksi vaan kaksi viidesosaa
arveli sen olevan suomalainen merkki. Osramille oli tarjottu myos muita poh-
joismaita kotimaaksi. On syytd kysy4, viittaako niiden saksalaisten tuotteiden
kohdalla, joita ei tiedetty saksalaisiksi, tuotenimen kieliasu suomalaisuuteen tai
muuhun kansalaisuuteen? Agfa on helppo mieltdé japanilaiseksi, Miele ndyttas
“epasaksalaiselta” sanalta verrattuna muihin merkkeihin, koskei siina ole tunte-
mattomia kirjaimia “i” tai “£3” eika konsonanttiyhdistelmaa “sch”. Esimerkiksi
pidin itse Mieled ranskalaisena ennen kuin nain Saksassa Mielen tehtaat
metroradan varrella.

Saksalaiset merkit, jotka eivit olleet saksaa, olivat vaikeita tunnistaa erityi-
sesti tietynmaalaiseksi. Triumphilla oli paljon hajontaa vastauksissa, kolmannes
vastaajista arveli sitd englantilaiseksi, viidennes ranskalaiseksi, kymmenesosa
italialaiseksi. Salamanderilla oli my0s hajontaa, mutta vield tasaisemmin kuin
Triumphilla: viidennes piti sitd joko saksalaisena tai italialaisena, reilu kymme-
nesosa joko ruotsalaisena tai suomalaisena. Tuotemerkit, jotka kirjoitettiin eng-
lanniksi - Goldwell ja Gillette - miellettiin paasoin joko englanninkielisestd maasta
tulevaksi tai joksikin muuksi kuin saksalaiseksi. Goldwellia luultiin padasiassa
englantilaiseksi (62%) ja suunnilleen sama joukko vastaajia ehdotti sita joko sak-
salaiseksi (7%) tai ranskalaiseksi (5%). Nimessa Gillette tuntui puolestaan olevan
jotakin ranskalaista: kolmannes vastaajista valitsi sen kotimaaksi Ranskan (33%)
mutta toisaalta sitd arveltiin myos englanninkieliseksi tuotteeksi, jonka kieliset
kotimaat saivat reilun kolmanneksen vastaajista taakseen (Englanti 24%, USA/
Amerikka 16%). Saksa sai kannatusta kymmenesosalta vastaajia (12%).

Ranskalainen Ella Baché oli vastaajille helppo merkki, silld se tunnettiin 13-
hes tdysin. My0s ruotsalaiset merkit Arla ja IKEA tunnettiin, mutta toisaalta on
yllattavaa, ettd noin viidennes vaitti molempia merkkeja suomalaiseksi. Lisaksi
nuoret ottivat kantaa JIKEAN kotimaahan niin, etta yksi vastaaja sanoi sen ole-
van ”lapsitydvoima”, toinen Kiina/Indokiina.

Tuotemerkkien tuntemisessa ei saksan kielen opiskelulla ole ollut merkitsevyytti
eli kielen osaaminen ei ole vaikuttanut tietouteen merkkien alkuperimaasta.

5.2.4 Mielikuvat tuotenimisti

Mielikuvat tuotenimistd koostuvat kahdesta paaosiosta: nimien lingvistisen
asun arvioinnista, johon kuuluvat myods nimien tuomat kielelliset mielikuvat
sekd imagollisista “tuotenimi tuotteen nimend” ja “tuotenimi ihmisen nimena”
mielikuvista.
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5.2.4.1 Mielikuvat tuotenimien lingvistisesti asusta

Keskiarvoin tarkasteltuna (asteikko 1-5) tutkituista kolmesta tuotenimesta -
Wiirth, Hettich ja Schneider - helpoin dantaa oli vastaajien mielestd Schneider (ka.
2.15). Koska nimi Hettich (ka 2.52) sisdlsi vahiten vaikeita konsonanttiyhtymia,
olin odottanut sen olevan helpoin. Wiirth (ka. 3.09) osoittautui vaikeimmaksi
aantaa. Taman osoittavat myos vastausten jakaumat (kuvio 24) vertailtaessa
tuotenimien vastausjakaumaa aantamisen vaikeudesta.
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KUVIO 24 Tuotenimien aintamisen vaikeuden kokeminen vastausten hajontoina
esitettynad ja keskiarvot ndista selitteessa

On huomattava, etteivit keskiarvot kuitenkaan tarkoita, ettd nimet ylipdataan
olisi mielletty vaikeaksi &dntéda: hyvin huomattava osa, sekéd Hettichilld etta
Schneiderilla noin puolet vastaajista, on ollut sitd mielta, ettd nimet on osittain
helppo aantad. Wiirth on nimistd ainoa, jolla on ollut tasavakisesti seka osittain
helpon etta osittain vaikean dédntdmisen kannattajia. Kahdella muulla nimella
vastausten huiput kerdytyvat etupadassa helpon dantamisen paahan.

Nimen Wiirth aantamisen helppoudessa on ollut erittdin merkitseva ero
sekd sukupuolten vililla (p= 0.000) etta saksankielen lukijoiden tai ei-lukijoiden
kesken (p=0.000). Tytdista 62% sanoi Wiirthin olevan vaikea dadntdd kun pojista
puolestaan niin véitti vain 39%. Pojissa on kuitenkin ollut 11% niitd, jotka eivat
ole osanneet sanoa ddntamisen vaikeudesta, tytoilla ei ole ollenkaan “en osaa
sanoa” vastauksia. Pojista puolet vaitti Wiirthin olevan helppo dantaa ja tytoista
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40% ajatteli samoin. Saksan kielen lukeminen vaikutti puolestaan niin, etta pe-
réti 72% saksaa vahintdan vuoden lukeneista sanoi Wiirthin olevan helppo dan-
tda ja kielta osaavista loput piti sitd vaikeana. Niista, jotka eivit olleet saksaa
lukeneet ollenkaan, 60% sanoi sanan olevan vaikea dantaa 30% pitdessa sanaa
helppona. 10% ei-saksaa lukeneista ei osannut sanoa mielipidettaan.

Kuten tuotenimen Wiirth kohdalla nimen Schneider yhteydessa saksan kie-
len lukeminen on vaikuttanut ddntdmisen helppouden kokemiseen erittain mer-
kitsevasti (p=0.000). “En osaa sanoa” -vastausten maara on hyvin véhainen, vain
muutamia prosentteja. Ero kielta osaavien ja osaamattomien kesken tulee esiin
niin, ettd ei ollenkaan saksaa lukeneissa on 30% niitd, jotka pitavat Schneideria
vaikeana dantaa. Saksaa vahintadn vuoden lukeneissa nditd vastaajia on vain
4%.

Helpoimmaksi muistaa osoittautui vastaajien mielestd Schneider (ka.3.62),
sekéd keskiarvoin ettd vastausten hajontaa tarkastellen (kuvio 25). On huomat-
tava, ettd Schneider on ehka ollut vastaajille tuttu merkki ja on siksi vaikuttanut
helpolta muistaa - Schneiderhan osoittautui myds helpoksi ddntaa. Vaikein muis-
taa oli Hettich (ka. 3.12), mutta se sai toisaalta my0s eniten “en osaa sanoa”
vastauksia tuotenimid keskenaan vertailtaessa.
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KUVIO 25 Tuotenimien muistamisen helppouden kokeminen vastausten hajontoina
esitettyna ja keskiarvot ndista selitteessa

Sukupuolten vélinen ero nimen Wiirth muistamisessa oli merkitseva (p=0.005).
Tytoissa oli prosentuaalisesti enemman niita, joiden mielesta se on helppo muis-
taa (tytot 70%, pojat 50%). Pojista kuitenkin jalleen reilu kymmenesosa, 12%, ei
osannut sanoa kasitystaan, kun tytoissa naita oli vain 2%.
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Kysyttdessa yleisesti tuotenimien tuomista mielleyhtymista noin neljannes
vastaajista kunkin tuotenimen kohdalla ei osannut sanoa, tuoko tuotenimi mie-
leen minkadnlaisia mielleyhtymia (kuvio 26). Madra on huomattava verrattuna
“en osaa sanoa” -vastausten maardan nimien adntamisvaikeuteen ja muistamis-
helppouteen verrattuna. Jos otetaan huomioon seka taysin etta osittain samaa
mieltd vastaukset, kallistuvat vastaajat kunkin nimen kohdalla vastaamaan, et-
teivat nimet tuo mitaan mielleyhtymia. Ndin on paatynyt vastaamaan nimista
Wiirth ja Schneider noin 40%, nimesta Hettich reilusti yli puolet, noin 60%.
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KUVIO 26 Vastausten jakautuminen kysyttdessa tuotenimien tuomista mielleyhtymista
yleensd ja keskiarvot ndistd selitteessa

Seka nimet Wiirth etta Schneider ovat tuoneet jotakin mieleen noin
kolmasosalle vastaajista. Vahiten mielleyhtymia on tullut nimesta Hettich.
Vastaajien tuli eritelld mielleyhtymat kahdessa seuraavassa kysymyksessa.

Tuotenimien joko suomalaisten tai vieraskielisten sanojen muistuttaminen
on esitetty vastausten jakaumina kuvioissa 27 ja 28 (sivu 89). Jakaumista
huomataan, ettda kukin tuotenimi on tuonut mieleen sanoja joko suomenkielesta
tai jostain vieraasta kielesta melko pienelle maaralle vastaajista. Vastauksia
saatiin kuhunkin kohtaan noin kahdeltakymmeneltd vastaajalta eli noin 5-10
prosentilta kohdejoukosta. Itse muistumasanaa ei tilastoitu tietoteknisesti, vaan
ne kirjattiin ylos kasin. Sekd suomenkieliset etta vieraskieliset muistumasanat
kaikista tuotenimista on esitetty liitteessa 3. Vastaajat ovat ymmartaneet eri
tavoin sen, milla kielelld mieleen tullut sana raportoidaan. Néin ollen vastaaja
on joissain tapauksissa selvdstikin suomentanut vieraan kielen
mielleyhtymansa.
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KUVIO 27 Tuotenimien suomenkielisten sanojen muistuttaminen vastausten hajontoina ja

keskiarvoina selitteessa

Suomenkielisistd mielleyhtymista (liite 3) on havaittavissa vain kaksi selkedd
linjaa. Hettich on tuonut mieleen sanan heti (15 kpl) ja Wiirthisti on aiheutunut

mielleyhtymia sanaan wursti, joka on ohjannut mielikuvat makkaraan. Jollakin

tavalla tdhan viittaavia vastauksia on kertynyt kaikkiaan 25.

50 %

45% 4 — —

40 %

\

35 %

30 % o ——

25% {—
20 % .
15 %
10 %
5% 1
0%

Vastaajien maira

|
|
|
|

taysin samaa mielta ‘ osittain samaa en osaa sanoa osittain samaa

MUISTUTTAA VIERAAN KIELEN SANAA

lDWi]rth, 3.25 [dHettich, 4.07 M Schneider, 3.88

KUVIO 28 Tuotenimien vieraskielisten sanojen muistuttaminen vastausten hajontoina ja

keskiarvoina selitteessa
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Kolmesta tuotenimesta Wiirth on tuonut vastaajille useimmin mieleen jonkin
vieraan kielen sanan. En osaa sanoa -vastausten méaéra on korkeampi kuin
suomenkielisistd muistumista kysyttdessa. Kuitenkin kaikista tuotenimista
saatuja muistumia vieraskielisiin sanoihin on enemman kuin suomenkielisia
muistumia. Lisaksi Wiirth erottuu vieraskielisten muistumien kohdalla muista
tuotenimistd eniten muistumia tuoneena nimena. Kaikenkielisten sanojen
muistumien lukumaarét on esitetty taulukossa 13, jossa on luokiteltu kielittain
muistumasanat ja kuten on todettu, muistumasanat ovat liitteessa 3
yksityiskohtaisesti.

TAULUKKO 13 Tuotenimien mielleyhtymé&sanojen lukumaarat

Tuotenimi Muistumasanan alkuperikieli T
saksankielinen englanninkielinen suomenkielisid
mielleyhtymia
Wiirth 16 27 33
Hettich 6 10 27
Schneider 14 8 10

Suurin yhtendinen joukko, jolle tuotenimet ovat tuoneet mieleen vieraskielisen
sanan, ovat ne 23 vastaajaa, joille Wiirth toi mieleen englannin sanan “worth” (=
jonkin arvoinen). Hettichin vieraskielinen mielleyhtyma on englannin “hectic”
(hektinen) neljille vastaajalle. Silmiinpistavaa on kuitenkin se, etta mielleyhty-
mat ovat padsadntoisesti olleet sattumanvaraisia: vain em. tapaukset ovat olleet
selvidsti suuren joukon mielleyhtymid. Jokaisesta tuotenimesta - Wiirth, Hettich
ja Schneider - muutama vastaaja on osannut sanoa heti nimen olevan saksaa.
Schneider on kuitenkin ainoa nimistd, joiden kohdalla saksan osaaminen on ollut
melkein merkitseva (p=0.012) vastaajia erottava tekija vieraskielisen sanan
muistuttamisessa. Saksaa vahintdan vuoden lukeneista neljannes (25%) katsoi,
ettd sana muistuttaa jonkin vieraan kielen sanaa, vastaava luku saksaa osaamat-
tomista on 13%. Yllattdvaa on, ettd puolet (50%) saksaa lukevista kuitenkin
toteaa my0s, ettei sana muistuta mitdan vastaajan osaamaa vierasta kielta! Pari-
kymmenta prosenttia enemman (73%) saksaa osaamattomista toteaa my06s nain.

Sukupuolten vilinen ero on melkein merkitseva (p=0.024) siina, tuoko
Wiirth mieleen mitddn mielleyhtymid. Ero tulee lahinna esille en osaa sanoa vas-
tauksien médrissa, silld pojista kolmannes, 34% on valinnut sen vastauksekseen,
tytdista 17%. Nain ollen tytdissa on 10% poikia enemman niita, joille Wiirth seka
tuo etta ei tuo mielleyhtymia. Wiirthin muistuttamien suomenkielisten sanojen
kohdalla sukupuolella on merkitseva ero (p=0.003). Pojissa on jilleen viidennes
niitd, jotka vastaavat “en osaa sanoa”, kun tytoistd vain 4% vastaa nain. Tytoistd
lahes 20% enemman kuin pojista vastaa, ettei sana tuo mieleen mitdan suomen-
kielista sanaa (tytot 83%, pojat 66%).
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My0s nimen Hettich kohdalla sukupuoli on erittdin merkitseva tekija
(p=0.000), kun vastaajat kertovat, muistuttaako Hettich mitddn suomenkielista
sanaa. Tilanne on sama kuin nimen Wijrth kohdalla eli pojista reilu viidennes,
23%, ei osaa sanoa ja tytoistd noin kaksikymmentd prosenttia enemmaén kuin
pojista (81%, pojat 63%) sanoo, ettei sana muistuta mitddn suomenkielista sanaa.
Sukupuoli nousee esiin myds nimen Schneider kohdalla samalla tavalla kuin
kahdella em. tuotenimell: tyttGjen ja poikien vilinen ero on melkein merkit-
sevd (p=0.018) ja pojista selvasti useampi ei osaa sanoa kohtaan mielipidettaan
(pojat 20%, tytot 6%). Taten tytoista (87%) useampi kuin pojista (73%) toteaa,
ettei Schneider muistuta mitadn suomenkielistd sanaa. On huomattava, etta kaik-
kien tuotenimien kohdalla niitd tyttdja ja poikia on ollut lahes yhta paljon, joi-
den mielesta nimet ovat muistuttaneet jotakin suomen sanaa. Wiirthin kohdalla
kyse on 14-15%, Hettichin kohdalla 14-17% ja Schneiderilla 7% molempia suku-
puolia.

5.2.4.2 Tuotenimien mielikuva-asu tuotteen nimeni

Kysyttdessa nimista Wiirth, Hettich ja Schneider tuotteen nimend ominaisuuksia
ja adjektiiveja annettiin pohdittavaksi enemman kuin ihmisen nimena kysytta-
essd. Ominaisuudet, joita nimiin yhdistettiin vaihtelivat tuotenimittdin. Tulosten
keskiarvot eivat kerro paljoa kasityksistd, joten mielekkaampaa on tarkastella
vastausten jakaumaa. Kuviossa 29 on esitetty vastausjakaumat ja keskiarvot
nimelle Wiirth keraytyneista selkeimmista ominaisuuksista.
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KUVIO 29 Tuotenimen ”Wiirth” saamat selkeimmaét mielikuvat vastausten hajontoina ja
keskiarvoin tarkasteltuna
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Kun tarkastellaan vastausten kerdaytymista annetuille ominaisuuksille joko
osittain tai tdysin samaa mieltd vastauksina, kerdytyivat vastaukset selkeimmin
nimelle Wiirth sellaisissa positiivisissa ominaisuuksissa kuten “tarkoitettu mie-
hille, tekninen laite, tehokas, kestdva ja helppokayttéinen”. Kaikkein selkeim-
min ndista erottuvat ominaisuudet ”tarkoitettu miehille ja helppokayttdinen”.
Suuri osa vastaajista piti Wiirthid myos massatuotanto- ja valttamattomana
kulutustuotteena, joka ei olisi design tuote. On huomattava, ettd en osaa sanoa
vastausten mddra on ollut ominaisuuksissa yleensad 15%:n molemmin puolin,
mutta ominaisuudessa “ei-design tuote” peréti 32% vastaajista ei ole osannut
sanoa mielipidettdaan. My0s ylellisyystuotteesta kysyttaessa 23% on valinnut
vaihtoehdon “en osaa sanoa”.

Muissa kysymyksessd annetuissa ominaisuuksissa nimelld Wiirth oli vas-
tausten tasaista hajontaa molemmille puolille ominaisuutta poikkeuksena ne
ominaisuudet joista huomattava maara vastaajista ei osannut sanoa mielipidet-
tdan (mm. tarkoitettu vanhoille/nuorille ihmisille). Vastaukset ovat kuviossa 30.
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KUVIO 30 Mielikuvat tuotenimesta Wiirth: vastausjakaumat ja keskiarvot seka-etta
vastauksia kerdanneistd ominaisuuksista

Hettichin saamat selkeimmat mielikuvat koskivat ominaisuuksia tehokas,
saatavilla ympari maailman, valttamaton kulutustuote, tarkoitettu nuorille
ihmisille seka helppokayttdinen, kun vastauksia tarkastellaan vastausten
kerdytymisend jompaan kumpaan ominaisuuspaahan vastauksille taysin tai
osittain samaa mieltd. Naiden ominaisuuksien vastausjakaumat ovat kuviossa
31 (sivu 93).
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KUVIO 31 Mielikuvat tuotenimestd “Hettich”: selkeiden ja vahiten ”en osaa sanoa”
ominaisuuksien vastausjakaumat ja keskiarvot

Hettich painvastoin kuin muut kaksi tuotenimea kerédsi monelle ominaisuudelle
suuria maaria “en osaa sanoa” -vastauksia. Vastaajia oli talloin 20% tai enem-
man. Naista lisdksi monet ominaisuudet saivat kannatusta molempiin ominai-
suuspaihin tasavakisesti niiltd vastaajilta, jotka olivat sanoneet mielipiteensa.
Vastausjakaumat ovat kuviossa 32.
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KUVIO 32 Tuotenimen ”Hettich” vastausjakaumat ja keskiarvot ominaisuuksista, jotka
saivat paljon “en osaa sanoa” -vastauksia
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Kaikkia mielikuvavastauksia tarkasteltuna vaikeimmat ominaisuudet kuvitella
nimesta Hettich olivat kolmannekselle vastaajista tarkoitettu naisille/miehille
(29% en osaa sanoa -vastauksia) ja tarkoitettu nuorille/vanhoille (28%), (ei)
design tuote (27%) sekd onko suunnittelussa kaytetty teknologiaa (24%). Siina
missd vastaajien oli vaikea sanoa nimesta Hettich mielipidettdan, oli vastaajilla
Schneiderista selkeitd mielikuvia. Sen ominaisuuksiksi saatiin useita ehdotetuis-
ta. Schneider kerasi selkeimmat mielipiteet ominaisuuksissa merkkituote, tarkoi-
tettu miehille, tekninen, tehokas ja kestava, pitkaikdinen laite. Schneideria pidet-
tiin my0s huippulaatuisena, tunnettuna ja nuorille ihmisille tarkoitettuna. Sen
valmistuksen katsottiin olevan massatuotantoa, jossa on kaytetty korkeaa tek-
nologiaa. Sita katsottiin olevan saatavilla ympéri maailman. On huomattava,
ettd naista ominaisuuksista vaikeimmat vastata koskivat sukupuolta ja ikaryh-
maa, joille tuotetta olisi suunnattu. Neljannes (26%) ei osannut sanoa mielipidet-
tdan sukupuolesta, kolmannes (35%) ikaryhmasta. Vastausjakaumat ovat
kuviossa 33.
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KUVIO 33 Mielikuvat tuotenimesta ”Schneider”: selkeimmat ominaisuudet
vastausjakaumina ja keskiarvoina
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Schneiderista saatavien mielikuvien ominaisuuksista jaivat tasaiselle vastaus-
jakaumalle eli molempiin ominaisuuspéihin vastauksia tasaisesti kerdnneet (ei)
design-tuote, edullinen - kallis, ylellisyys - kulutustuote ja ymparistoystavalli-
syys. Naiden vastausjakaumat ovat kuviossa 34. '
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KUVIO 34 Mielikuvien vastausjakaumat tuotenimesta ”Schneider”: eniten en osaa sanoa -
ominaisuudet

Ainoa kaikille kolmelle tuotenimelle yhteinen ominaisuus oli tehokkuus. Sen
lisaksi Wiirth ja Schneider yhdistettiin paitsi miehisiin tuotteisiin my0s kestivyy-
teen, Hettich ja Schneider ympidri maailman saatavuuteen ja nuorille ihmisille tarkoitet-
tuun tuotteeseen ja Wiirth ja Hettich helppokiyttoisyyteen.

5.2.4.3 Tuotenimien mielikuva-asu ihmisen nimenai

Kysyttdessa mielikuvia tuotenimestd ihmisen nimena vaikuttaa keskiarvoja
tarkastellen siltd, ettd vastaajien on ollut helpointa kuvitella tuotenimien suku-
puoli ja maantieteellinen alue - “kotimaa”, kun heita on pyydetty miettimaan
tuotenimed ihmisen nimena. Nimet Wiirth ja Schneider vaikuttavat vastaajista
miehisilté ja keskieurooppalaisilta, eivat niinkdédn naisilta tai pohjoismaalaisilta.
Hettich sen sijaan saattaisi olla joko nainen tai mies mutta kuitenkin keski-
eurooppalainen.

Vastausjakaumat kaikista kolmesta tuotenimesta osoittavat keskiarvojen
tapaan em. ominaisuudet selkeimmin saaduiksi mielikuviksi. Tuotenimen
Wiirth vastausten jakaumat nakyvat kuviossa 35 (sivu 96). Vaikka vastaajat sai-
vat Wiirthista muutaman selkedn mielikuvan, oli “en osaa sanoa” vastausten
maard monessa ominaisuudessa viidennes vastaajista tai hieman sita enemman.
Vaikeimmat ominaisuudet tdssa mielessa olivat epérehellinen - rehellinen (27%)
ja ympdristoajattelija - ei ymparistdd huomioiva (27%). Vaikka vastaajat eivat
saaneet tuotenimena Wiirthista mielikuvaa siitd, mille ikaryhmalle tuote voisi
olla suunnattu, on Wiirth ihmisen nimena antanut mielikuvan vanhan ihmisen
nimesta.
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KUVIO 35 Mielikuvat nimesta “Wiirth” (ihmisen nimena) vastausjakaumin ja keskiarvoin
esitettyina

Yhtaldisyys tuotenimend ja ihmisen nimena vallitsee siind, ettd tuotteena Wiirth
koettiin suunnatuksi miehille, ihmisen nimend se antoi myos mielikuvan mie-
hesta. Lisaksi vastaavuutta oli siing, etta tuotteena Wiirth koettiin massatuotan-
noksi ja ihmisen nimena siitd Iuotiin mielikuva tavallisena kansalaisena eika jul-
kisuuden henkilona. Thmisen nimena Wiirth miellettiin pikemminkin rikkaaksi
kuin koyhaksi mutta my06s vanhanaikaiseksi ja ei ymparistoa ajattelevaksi.

Nimesta Hettich saadut mielikuvat ihmisen nimena olivat osin saman
suuntaisia kuin nimestd Wiirth. Hettich miellettiin Wiirthin tapaan vanhaksi,
keskieurooppalaiseksi, rikkaaksi ja tavalliseksi kansalaiseksi. Uusia ominai-
suuksia olivat ystavéllinen, tyylikas ja rehellinen. Vastausjakaumat ovat
kuviossa 36 (sivu 97).

Verrattaessa nimen Hettich vastauksia tuotteen ja ihmisen nimena tulokset
eivat keskenadn vastaa toisiaan samalla tavoin kuin nimessa Wiirth. Toisaalta
Hettichisti saadut mielikuvat tuotteen nimena olivatkin heikompia kuin kahden
muun nimen tuotemielikuvat. Sen sijaan “en osaa sanoa” vastausten maarat
ovat paasaantoOisesti alhaisemmat kuin nimella Wiirth ihmisen nimena.

Nimen Schneider vastausjakaumat ihmisen nimena on esitetty kuviossa 37
(sivu 97). Schneider on Wiirthin tapaan mielletty mieheksi ja keskieurooppalai-
seksi. Yhteisid ominaisuuksia Wiirthin kanssa ovat lisdksi rikas ja ei ymparistoa
huomioiva. Hettichiin verrattuna yhteisia mielikuvia ovat tyylikas, keskieuroop-
palainen ja rikas.
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KUVIO 36 Mielikuvat tuotenimesta "Hettich” (thmisen nimend) vastausjakaumin ja
keskiarvoin
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KUVIO 37 Mielikuvat nimestd ”Schneider” (ihmisen nimend) vastausjakaumin ja
keskiarvoin
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Verrattaessa Schneiderin vastaajilta saamiaan arvioita tuotteen ja ihmisen nime-
nd ja tarkasteltaessa yhtildisyyksid, huomataan, ettd ainoastaan kaksi ominai-
suutta ovat yhtenevid. Mielikuvat nimesta tuotteena ohjasivat miehille tarkoi-
tettuun tuotteeseen ja ihmisen nimena Schneider kuviteltiin mieheksi. Schneideria
pidettiin ihmisend keskieurooppalaisena ja tuotteena ympéri maailman saatavil-
la olevana. '

Kaikille nimille thmisen nimend yhteisii ominaisuuksia ovat siis keskieurooppalai-
nen ja rikas. Kuitenkin on huomattava se viidennes vastaajista, joka mieltéisi ni-
met koyhiksi henkildiksi. Vanhanaikaisilta vaikuttaisivat Wiirth ja Hettich, tassa
Schneider saa taakseen muodikkuuden kannattajia hieman vanhanaikaista
enemman. Uutta tuotenimien mielikuvissa ihmisen nimena on mielikuviin
tuotenimina verrattuna se, etta Hettich ja Schneider mielletaan tyylikkaiksi, kun
tuotenimena Schneider miellettiin massatuotantotuotteeksi Wiirthin ohella.
Mielenkiintoinen havainto on se, ettd vastaajien mielestd Hettich voisi olla ysta-
véllinen ihminen, mutta Wiirth ja Schneider pikemminkin epaystavaéllisid, vaik-
kei tamé ominaisuus saakaan yhdensuuntaisia mielikuvia vastaajilta Wiirthissa
ja Schneiderissa. Voisiko tassa olla kyse nimen morfeemien ja morfien antamista
vaikutelmista? Ristiriitaisuutta aiheutuu mielikuvavastauksissa siitd, ettd vaikka
vastaajat mielsivat nimet tavallisiksi kansalaisiksi, mielikuvaan liittyy myds
ominaisuus rikas. Wiirth oli nimistd ainoa, jonka tuotenimi ja ihmisen nimi -
mielikuvista I0ytyi monta vastaavuutta.

5.2.5 Saksan ja saksalaisten live in -imago

Kuten edelld on luvussa 3.2 todettu, koostui Live in -imago mielikuvista maan
kansalaisista ja sosiokulttuurisesta elinpiirista.

5.2.5.1 Mielikuvat saksalaisista

Vastaajille annettiin joukko ihmiseen liittyvid ominaisuuksia, joista tuli pohtia,
miten hyvin ne sopivat saksalaiseen ihmiseen. Koska oli oletettavissa, ettd har-
voilla on kontakteja saksalaisiin, annettiin vastausvaihtoehdoiksi hieman taval-
lista Likert -asteikkoa valjemmat vaihtoehdot: “sopii erittdin hyvin”, “jossain
madrin” tai ”ei ollenkaan” saksalaiseen ihmiseen. Tama vaikeutti keskiarvojen
(asteikko 1-3) tarkastelua, silld niissa ei ollut huomattavan suuria eroja. Valtaosa
valitsee talloin myds ”sopii jossain maarin” -vaihtoehdon. Tulokset on esitetty
kuviossa 38 (sivu 99).

Vastausten hajontaa tarkasteltuna on havaittavissa, ettd eniten ”sopii erit-
tain hyvin” vastauksia on kerdytynyt ominaisuuksille tekniikkaan suuntautu-
nut (49%), pitaa jarjestyksesta (49%), tarkka (48%) ja tehokas (39%). My0s asial-
linen (38%) sai paljon kannatusta, etenkin jos mukaan lukee “sopii jossain maa-
rin” -vastaukset. Vahiten ”sopii erittdin hyvin” -vastauksia kerasivit
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puolestaan ymparistda ajatteleva (12%), rehellinen (13%), sporttinen (15%),
luotettava (16%) muotitietoinen (16%) ja taitava ruuanlaittaja (17%).
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KUVIO 38 Mielikuvat saksalaisista ihmisista vastausten jakauman mukaan, keskiarvot
vasemmalla

Vaikka saksalaista ei pidetty taitavana ruuanlaittaja, saksalaisen katsottiin kui-
tenkin arvostavan hyvaa ruokaa. Yllattavaa on se, etteivdt nuoret tienneet sak-
salaisten ymparistotietoisuudesta: 43% vastaajista katsoo, etteivit saksalaiset ole
ympadristoa ajattelevia. Kolmasosa vastaa my0s, ettei saksalainen ole huumorin-
tajuinen (35%), leppoisa (30%) tai helposti lahestyttdva (30%). Keskiarvojen na-
kokulmasta tarkasteltuna saksalainen osoittautuu my®ds tarkaksi ja tekniikkaan
suuntautuneeksi. Saksalainen pitda myos jarjestyksesta ja on tehokas ja asialli-
nen. Mita lahempéna keskiarvo on arvoa yksi, sitd enemman ominaisuus on
saanut “sopii erittdin hyvin” vastauksia.
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Mielikuvat saksalaisista ovat melko hajautuneita. Jos tarkastellaan ”sopii jos-
sain mddrin” - vastauksia, huomaa, ettd lahes puolet kohdejoukosta pitda saksa-
laista moniin ominaisuuksiin sopivana kansalaisuutena. Toisaalta vastausten ke-
riytyminen joissain ominaisuuksissa paljastaa melko stereotyyppisen kuvan siitd, mit-
ka ominaisuudet ovat nuorilla paillimmaisend mielessa saksalaisista.

Nékemyksissi saksalaisista ilmeni melkein merkitsevid eroja sukupuolten
valilld useiden ominaisuuksien kohdalla. Naita olivat seurallinen (p=0.027),
muotitietoinen (p=0.048), laiska (p=0.025), ymparistod ajatteleva (p=0.016), luo-
tettava (p=0.047) ja leppoisa (p=0.032). Merkitsevasti vastaajien sukupuoli jakoi
vastaajat ominaisuuksissa rehellinen (p=0.001), ystavallinen (p=0.006) ja tehokas
(p=0.001).

Sukupuoli vaikutti ndkemyksissa saksalaisista niin, etta pojista useampi
kuin tytdista oli taipuvainen ajattelemaan annetuista ominaisuuksista “ei sovi
ollenkaan”. Erityisesti ominaisuuksissa rehellinen ja ymparisto ajatteleva pojat
ajattelivat tytt6ja useammin ndin (ero yli 20%). Pojat pitivat saksalaista kuiten-
kin tytt6ja useammin laiskana siten, etta “sopii erittdin hyvin” vastauksia tuli
27% pojista mutta vain 12% tytoistd. Toisaalta on huomattava, etta ei-laiskana
saksalaisen naki 31% pojista. Melkein puolet (46%) pojista piti saksalaisia tehok-
kaina, “ei sovi ollenkaan” -vastauksen oli tdssa kohdin valinnut 20% pojista. Ty-
toista suuri osa (60%) ajatteli tehokkuuden soveltuvan jossain maarin saksalai-
siin.

Jos tarkastelee ”sopii jossain maarin” vastauksia, huomaa, etta tehokkuu-
den liséksi lahes kolme neljasosaa tytoista (73%) ajattelee saksalaisen olevan
jossain maarin rehellinen. Ominaisuuksissa seurallinen, muotitietoinen, laiska,
ymparistoa ajatteleva, luotettava ja ystavallinen tyttdjen “jossain maarin” vasta-
ukset ylittavat poikien vastaajamaéran selkedsti 10-15 prosentilla.

Saksan kielen opiskelu jakoi vastaajia neljan ominaisuuden suhteen: mer-
kitsevasti se vaikutti saksalaisten kokemiseen luotettavina (p=0.008) ja ystavalli-
sind (p= 0.002), melkein merkitsevasti saksan osaaminen jakoi vastaajat nake-
myksissa saksalaisten tehokkuudesta (p=0.042) ja tarkkuudesta (p=0.037).
Niistd, jotka eivat lukeneet saksaa kolmannes (36%) ei pitanyt saksalaista ollen-
kaan luotettavana, kun tita mieltd saksaa lukevista oli vain reilu kymmenesosa
(13%.) Saksantaitajista suurin osa (70%) ajatteli luotettavuuden sopivan ainakin
jossain madrin saksalaisiin ja tatd mieltd oli my0s puolet (49%) niista, jotka eivat
saksaa lukeneet. Saksaa lukevat néakivéat saksalaisen myos useammin ystavalli-
sempdna kuin ei saksaa lukeneet, silld ”ei sovi ollenkaan” kohdan rastitti vain
6% saksanlukijoista mutta neljannes (26%) ei saksaa osaavista. Kuitenkin vain
neljannes molempia ryhmia piti saksalaisia erittdin ystavallisind, joten suuri osa,
puolet tai enemman, ajatteli ystavallisyyden sopivan ainakin jossain maarin
saksalaisiin.

Saksaa lukeneista Idhes kaikki (96%) pitivit saksalaista erittdin tai jossain
madrin tehokkaana ja niistd, jotka eivat saksaa lukeneet, 17% vastasi ettei
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tehokkuus sovi ollenkaan saksalaisiin. Selvasti isoin joukko saksaa lukevista
(62%) piti tarkkuutta erittdin hyvin saksalaisiin sopivana ominaisuutena ja 20%
vahemmain (41%) ei saksaa lukevista oli tdta mieltd. Saksaa lukeneista vain 8%
vastasi, ettei tarkkuus sovi ollenkaan saksalaisuuteen, kun puolestaan reilu
(13%) kymmenesosa kieltd hallitsemattomista ajatteli nain.

5.2.5.2 Mielikuvat Saksasta

Nuorten mielikuvat Saksasta maana olivat hieman selkedmpia ja tarkempia
kuin mielikuvat saksalaisista ihmisind. Vastausten hajonta ja keskiarvot on esi-
tetty kuviossa 39.

B Saksa maana... tdysin samaa mieltd & Saksa maana... osittain samaa mieltd 0O Saksa maana... en osaa sanoa

0 Saksa maana... osittain eri mielta E Saksa maana... tdysin eri mielta

hyva luku- ja kirjoitustaito,
1.86

ei hyvinvointivaltio, 3.99

laadukkaita tuotteita, 2.09

rauhallinen, 2.81

isovanhemmat myds
perheissé, 3.54

ei turvallinen maa, 3.38

asutaan kaupungeissa, 1.86

demokratia, 2.25

pienet tulot, 3.69

teollisuustuotteita, 1.74

suuri asukasmaara, 1.94

taloudellisesti alikehittynyt,
4.07

pinta-ala suuri, 1.86

0 % 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 39 Nuorten mielikuvat Saksasta vastausten hajonnan ja keskiarvon mukaan

Saksaa pidetaan taloudellisesti kehittyneend ja asukasmaaraltaan suurena
demokratia- ja hyvinvointivaltiona. Saksan pinta-alaa pidettiin suurena. Sel-
keasti Saksaa pidettiin my0s teollisuusmaana, silld maataloustuotteiden
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tuottajaksi Saksan katsoi vain muutama vastaaja. Tuotteita pidettiin myos
laadukkaina. Yli puolet vastaajista arveli asukkaiden olevan suurituloisia ja
kaupungeissa asuvia. Perheiden uskottiin muodostuvan kahdesta sukupolves-
ta. Vastaajat uskoivat my0s saksalaisten hallitsevan luku- ja kirjoitustaidon.
Hieman epavarmuutta vastaajilla oli siité, oliko Saksa rauhallinen ja turvallinen
maa, vaikkakin tata mielta oli suurin osa. Vastagjien mielikuvat Saksasta maana ja
saksalaisista asukkaina ovat realistiset ja yhtipitivit todellisuuden kanssa.

Eroja mielikuvissa Saksasta ilmeni joiltakin osin vastaajien sukupuolen ja
saksan kieltd lukevien ja ei-lukevien kesken. Merkitseva ero (p=0.002) poikien
ja tyttojen valilla oli nakemyksissa siind, onko Saksa demokratiavaltio vai ei.
Kun tytoista puolet (57%) oletti ndin olevan, pojista 65% piti Saksaa demokratia-
valtiona. Reilu kolmannes tytdistd ei osannut sanoa tdhan mitdan, pojista vain
16% ei osannut sanoa kasitystaan. Pojista toisaalta suurempi osa (19%) kuin ty-
toista (7%) vaitti Saksassa vallitsevan sosialismin.

Valtiondkemyksessa saksan lukeminen vaikutti melkein merkitsevasti
(p=0.041) siten, etta kolme neljasosaa (76%) kielta opiskelevista sanoi Saksan
olevan demokraattinen valtio, ja kymmenesosa (9%) heista kallistui sosialismiin.
Saksan lukijoilla oli sikdli varmempi kasitys demokratiasta, etta saksaa opiske-
lemattomista vain puolet (56%) ilmoitti kasityksensd demokratiasta. Selkea epa-
tietoisuus (“en osaa sanoa”) poliittisesta tilanteesta saksan lukijoiden joukossa
oli vahdisempaa (15%) kuin kielta opiskelemattomien kesken (30%).

Kielen hallinta jakoi vastaajien tiedot ja nakemykset merkitsevasti
(p=0.004) kohdassa “Saksa on hyvinvointivaltio”. Myds sukupuoli jakoi vastaa-
jat melkein merkitsevasti (p=0.019). Saksaa lukevista Saksaa piti hyvinvointi-
valtiona lahes kaikki (91%), kun saksaa opiskelemattomista ndin sanoi vain reilu
puolet (67%). Osa kielta opiskelemattomista (18%) ei osannut sanoa Saksasta
hyvinvointivaltiona ja lisaksi osa (16%) vaitti, ettei se ole hyvinvointivaltio.
Sukupuoli vaikutti puolestaan niin - kuten my6s demokratia-nakemyksessa -
etta pojista lahes viidennes (19%) ei katsonut Saksan olevan hyvinvointivaltio
kun vain 6% tytdista oli sama ndkemys. Molemmissa sukupuolissa oli suunnil-
leen saman verran “en osaa sanoa” vastauksia (tytot 13%, pojat 15%).

Saksan lukijat selvasti ajattelivat myds Saksan asukkailla olevan suuret
tulot: vain 4% heista kallistui pieniin tuloihin kun puolestaan kieltd osaamat-
tomista pienid tuloja kannatti perati lahes viidennes (18%). Molemmista “kieli-
ryhmista” lahes viidennes ei osannut sanoa mielipidettdan asukkaiden tulota-
sosta. Ryhmien viélilla oli melkein merkitseva ero (p=0.045). Sukupuoli jakoi
vastaajat melkein merkitsevasti (p=0.020) sen suhteen, pitivatko he Saksaa
pinta-alaltaan suurena vai pienend. Tytdista lahes kaikki (91%) kuvittelivat
pinta-alan suureksi, pojista hieman viahemman (78%) mutta kuitenkin suurin
osa. Lisdksi tyttoja (1%) useammin pojat (9%) eivat osanneet sanoa mieli-
pidettaan.
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5.2.6 Saksan live in -imagojen siirtyminen saksalaisiin tuotenimiin

Imagojen transfervaikutusta testattiin ristiintaulukoimalla live in -imagoa
tuotenimi-imagoihin. Tuotenimi-imagot jakautuivat sekd “nimi tuotteen nime-
na” ettd "nimi ihmisen nimena” osiin. Sitd, miten live in -mielikuvat saksalai-
sista siirtyivat tuotenimiin ihmisen nimena testattiin ristiintaulukoimalla mieli-
kuvat saksalaisista mielikuviin tuotenimista ihmisen nimena. Useille ominai-
suuksille 16ytyi melkein merkitsevyytta (p<0.05), mutta lJahempi tarkastelu
osoitti, ettd merkitsevyyteen vaikutti Idhinnd ”ei osaa sanoa” -vastausryhméan
heilahtelut. Taten mielikuvien siirtymisessd on huomioitu padosin ainoastaan
merkitsevat **(p<0.01) tai erittain merkitsevat ***(p<0.001) yhteydet.

Mielikuvien Saksasta eli maaimagon siirtymisté tuotenimiin testattiin puo-
lestaan siten, ettd mielikuvat Saksasta maana ja tuotenimista tuotteen nimena
ristiintaulukoitiin. Tdssa oli havaittavissa huomattavan monia yhteyksii erityi-
sesti nimessd Schneider, vaikkei vastaavaa ollut tuotenimi ihmisen nimend ja
mielikuvien saksalaisista valilla. Kuten henkilomielikuvissa otettiin maaimagos-
sa huomioon vain merkitsevat ja erittdin merkitsevat yhteydet, silld melkein
merkitsevissa yhteyksissa ilmeni ”ei osaa sanoa” vastausryhman erot eivatka
niinkdan kysymyksiin todella vastanneiden erot.

Koska kyseessa on hyvin kokeellinen testaus, esitdn seuraavassa ristiin-
taulukointipareja, joita nimitan “merkitsevyyspareiksi”. Todellinen merkitse-
vyys ilmenee kuitenkin vasta ristiintaulukointien kautta. Kokeellisen menetel-
man vuoksi esitdn ristiintaulukointitulokset vain ns. “jarkevien” parien osalta.

5.2.6.1 Henkilémielikuvien siirtyminen tuotenimimielikuviin

Tuotenimet ihmisen nimena

Henkilomielikuvien siirtymisesséd tuotenimiin ihmisen nimena ei ollut
sadgnnonmukaisuutta, jos vertailee mielikuvien yhteyksia kolmen mukana
olleen tuotenimen kesken. Katsottaessa mita mielikuvia vastaajilla oli saksa-
laisista ja jakautuivatko vastaajat merkitsevasti sen kautta erilaisiin ryhmiin
tuotenimi ihmisen nimena -kasityksien suhteen, saatiin seuraavia “merkitse-
vyyspareja” joidenkin ominaisuuksien suhteen:

Saksalainen on... Jos Wiirth olisi ihmisen nimi, ihminen olisi...
rehellinen rehellinen - epdrehellinen™*
helposti lahestyttava ymparistOajattelija - ei ympéristda huomioiva***
tehokas vanha - nuori **
huumorintajuinen rehellinen - epérehellinen **¥,

ystavillinen - epaystavallinen**
asiallinen pohjoismaalainen - keskieurooppalainen.*

k%

leppoisa ystivdllinen - epiystivillinen
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Saksalainen on... Jos Hettich olisi ihmisen nimi, ihminen olisi...
sporttinen tyylikas - tyyliton*™*
nautiskelija koyha - rikas***
asiallinen pohjoismaalainen - keskieurooppalainen™
tekniikkaan suuntautunut  rehellinen - eparehellinen***
pitaa jarjestyksesta rehellinen - eparehellinen***

Saksalainen on... Jos Schneider olisi ihminen, ihminen olisi...
tarkka kansalainen - julkkis**

tekniikkaan suuntautunut ~ koyha - rikas*™*

Ainoa ominaisuus, joka suoraan tdsmasi toisiinsa, oli nimessa Wiirth niin, ettd
ne jotka pitivat saksalaista rehellisend jakautuivat merkitsevasti (p= 0.008) rehel-
lisyysmielikuvissa “Wiirth ihmisen nimena” -suhteen. Niista 23 vastaajasta,
joiden mielesta saksalaiseen sopi erittdin hyvin rehellisyys 52% oli my®ds sita
mieltd, ettd nimi ”Wiirth ihmisen nimena” vaikuttaisi rehelliseltd. My0s jossain
madrin saksalaista rehellisena pitavista 102 vastaajasta 46% piti nimea ” Wiirth”
rehellisend. Niille vastakkainen ryhma olivat ne 47 vastaajaa, joiden mielesta
saksalaiseen ei sopinut rehellisyys ollenkaan. Heista 51% oli sitd mielt3, ettei
myd&skaan nimi Wiirth vaikuttanut rehelliselta.

Vastaavuutta oli myos leppoisuuden ja ystavallisyyden kokemisen suh-
teen erittdin merkitsevasti (p=0.000). Niistd 54 vastaajasta, joiden mielesté saksa-
lainen ei ole ollenkaan leppoisa sijoittuu 69% ”Wiirth vaikuttaa epaystavallisel-
ta” ryhmaan, kun taas saksalaista erittdin leppoisana pitavista 29 henkilosta
52% saa myo0s nimesta Wiirth ystavillisen mielikuvan.

Wiirth ja Hettich nimille 16ytyy yhteinen tekija saksalaisten asiallisuus ja
pohjoismaalaisuus - keskieurooppalaisuus mielikuvia vertaillen. Kuitenkaan
vertaisryhmit eivat muodostu samalla tavoin, silla Wiirth nimi miellettiin kai-
kissa asiallisuusryhmissa padosin keskieurooppalaiseksi ihmiseksi (p=0.011).
Asiallisuus sopii erittdin hyvin 81% ryhmasta 81% piti Wiirthii keskieurooppa-
laisena, jossain maérin asiallisena 78% piti Wiirthid keskieurooppalaisena ja
niistd 32 vastaajasta, jotka eivit pitdneet saksalaista ollenkaan asiallisena 56%
sai Wiirthisti mielikuvan keskieurooppalainen. Nain selkedd tilannetta ei ollut
nimelld Hettich, vaikka tendenssi oli samansuuntainen (p=0.002). Kaikissa ryh-
missa suurin osa vastaajista piti nimea keskieurooppalaisena. Asiallisuus sopii
erittdin saksalaisiin -vastaajista néin ajatteli 75%, sopii jossain maarin -ryhmasta
64% ja ei sovi ollenkaan -ryhmasta 56%. Vastaajista on kuitenkin usea pitanyt
Hettich nimed pohjoismaalaisena (ryhmat samassa jarjestyksessa: 22%, 25% ja
13%.)
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Tuotenimet tuotenimena

Vastaajien ryhmittymista tapahtui henkilomielikuvien kautta tuotenimiin seu-
raavien yhteysparien mukaan joko tilastollisesti merkitsevasti (**) tai erittdin
merkitsevasti (***): |

Saksalainen on... Jos Wiirth olisi tuotteen nimi, tuote olisi...
taitava ruuanlaittaja  yksilollinen tuote - massatuotantoa™
rehellinen saatavilla valmistusmaassa - ympari maailman**

pitda jarjestyksestd design tuote - ei-designtuote®*

Saksalainen on... Jos Hettich olisi tuotteen nimi, tuote olisi...
huumorintajuinen helppokéyttdinen - monimutkainen kéyttaa**
tarkka yksilollinen tuote - massatuotantoa™,
suunnittelussa ei ole kiytetty teknologiaa - on kiytetty
teknologiaa™*
Saksalainen on... Jos Schneider olisi tuotteen nimi, tuote olisi...
laiska tekninen - ei tekninen laite**
tehokas tekninen - ei tekninen laite™
huumorintajuinen ympdristoystavallinen - ymparistdd saastuttava™**
ystavallinen edullinen - kallis**
nautiskelija edullinen - kallis**, ystavéllinen - epaystavéllinen**
asiallinen saatavilla valmistusmaassa — saatavilla ympéri maailman**

pitad jarjestyksesta pitka - lyhytikainen**

Merkitseva ero (p=0.007) oli niilla ryhmilla jotka pitivat saksalaista tarkkana ja
samalla Hettichii massatuotantotuotteena verrattuna ryhmaan, joka ei pitanyt
kansalaisuutta tarkkana mutta nimea Hettich yksilollisena tuotantona. Puolet,
52%, saksalaisuuden ja tarkkuuden yhdistéavista henkiloista sai Hettichisti vai-
kutelman, etta se olisi massatuotantoa. Massatuotanto-mielikuvan sai samasta
nimestd vain 14% niistd, joiden mielesta saksalaisiin ei sopinut tarkkuus. Saksa-
laisia ei tarkkoina pitdvista sijoittui 42% seka ei osaa sanoa -ryhmaéan etta
Hettichid yksilollisena tuotteena pitavaan ryhmaan.

Koska tarkkuus ja teknologia usein yhdistyvit arkiajattelussa, on syyta
tarkastella Hettichin saamaa toista paria, jonka merkitsevyys on p=0.009. Saksa-
laisia tarkkoina pitdvista 45% sai nimesta Hettich mielikuvan, ettd sen tuotan-
nossa ei ole kaytetty teknologiaa. Korkean teknologian kayttoa heista kuitenkin
kannatti 36%. Tarkkuutta jossain maarin saksalaisille sopivana pitavista puoles-
taan 49% eli puolet mielsi Hettichin korkean teknologian tuotteeksi. Ne, jotka
ajattelivat, ettei tarkkuus sovi saksalaiseen ollenkaan tuntuivat ajattelevan
my0s, ettd nimi Hettich ei ole mitdan teknologiaan viittaavaa (52%).

Merkitseva ero (p=0.003) muodostui tehokkuuden ja Schneider nimen
teknisyysmielikuvien valille. Perati 78% saksalaisia tehokkaina pitavistd katsoi
Schneiderin olevan tekninen laite. N&in ajatteli 41% niistd, jotka eivat katsoneet
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tehokkuutta saksalaisten ominaisuudeksi. Saksalaisia ei-tehokkaina ihmisina
pitdvista oli lahes puolet (46%) myos sita mielta, ettei Schneider ole tekninen
laite.

Kuten henkilomielikuvien ja tuotenimien ihmisen nimen - parien valillg,
yhteydet ovat satunnaisia eika niissd ole saannonmukaisuutta. Kuitenkin omi-
naisuusparit painottuvat teknisiin ominaisuuksiin. Tuotenimen Schneider tut-
tuutta on syytd pohtia, silla siitd on tassa vertailussa saatu eniten merkitsevyys-
pareja. Lisdksi sen kohdalla on peréti kahdesti noussut esiin hintatekijg, joka ei
ole missdan muissa merkitsevyyspareissa ja kahdesti myos tekninen - ei tekni-
nen laite. Tama voisi viitata sithen, etta vastaajat ovat todellakin tunteneet mer-
kin. Lisdksi on huomattava, etté niista jotka pitivét saksalaista ystavallisena
suuri osa oli saksan lukijoita ja tata kautta saksalaisten tuotemerkkien tuntemus
voi olla korkeampi.

5.2.6.2 Sosiokulttuurisen piirin imagon siirtyminen tuotenimiin tuotenimeni

Verrattaessa henkilomielikuvien siirtymista tuotenimiin maaimagon ja tuote-
nimien imagotransferiin on havaittavissa, ettd maaimagosta ja tuotenimista
tuotenimena syntyy huomattavasti enemmaén merkitsevyyspareja kuin henkilo-
mielikuvista. Tama voi johtua puhtaasti siitd, ettd maaimagossa vastaajilla on
selkeammat ja vahvemmat kasitykset kuin kansalaisuusmielikuvissa. Lisdksi
kaytetty asteikko 1-3 vahensi henkilomielikuvista saatavia ryhmien eroja. Seu-
raavassa on esitetty aineiston runsauden vuoksi vain ne merkitsevyysparit,
jotka ovat tilastollisesti erittdin merkitsevia (***).

Saksa on maana... Jos Wiirth olisi tuotteen nimi , se olisi...
luku- ja kirjoitustaito-eil.  edullinen - kallis

rauhallinen — rauhaton maa edullinen - kallis, huippulaatua - huonolaatuinen,
ylellisyys - kulutustuote, pitka-lyhytikdinen,
ympdristoystavallinen — ymparistod saastuttava,
helppokayttéinen - monimutkainen kéyttad

turvallinen — turvaton maa  suunnittelussa kaytetty teknologiaa - ei teknologiaa

Saksa on maana... Jos Hettich olisi tuotteen nimi, se olisi...
laadukkaita tuotteita—eil.  tekninen laite - ei tekninen laite
rauhallinen design tuote - ei design tuote,
pitkdikdinen — lyhytikdinen
hyvinvointivaltio design tuote - ei design tuote

turvallinen maa pitkaikéinen - lyhytikdinen



Saksa on maana...
teollisuustuotteita — ei teoll.
ihmiset asuvat kaupungissa
- asuvat maalla

rauhallinen - rauhaton maa

turvallinen — turvaton maa

hyva luku- ja kirjoitustaito
- huono luku- ja kirjoitust.

laadukkaita tuotteita — ei 1.
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Jos Schneider olisi tuotteen nimi, se olisi...
tekninen laite - e tekninen laite
edullinen — kallis

tekninen laite — ei tekninen laite,

merkkituote — el merkkituote,

tehokas — tehoton, edullinen - kallis,

huippulaatua — huonolaatuinen,

tunnettu — ei tunnettu,

helppokéyttéinen — monimutkainen kayttas,
ymparistoystavallinen — ymparistoa saastuttava,
yksilollinen tuote — massatuotantoa,

suunnittelussa kédytetty teknologiaa — ei ole kdytetty t.
tehokas - tehoton, huippulaatua - huonolaatuinen,
suunnittelussa kéytetty teknologiaa - ei ole kaytetty t.

helppokéyttdinen - monimutkainen kayttas,
teknologiaa ~ ei ole kaytetty t.

helppokéyttéinen ~ monimutkainen kayttaa

Schneiderin kohdalla teollisuustuotendkemys ja nimen Schneider tuomat mieli-
kuvat teknisyydestd osoittautuvat merkityspariksi (p=0.000), tosin muutaman
solun arvot jaivit liian alhaisiksi. Niista joiden mielestd Saksan tuotteet olivat
teollisuustuotteita sanoi 66%, ettd Schneider on tekninen tuote. Tekniseksi tuot-
teeksi Schneiderin mielsi 47% niist4, jotka eivat osanneet sanoa mielipidettdan
Saksan tuotteista, ja 33% niistd, joiden mielestd Saksan tuotteet olivat maa-
taloustuotteita. Wiirthin kohdalla on huomattava, ettd se sai monia pareja kah-
dessa ristiintaulukoinnissa kuten myo6s Schneider. Voisiko taman tulkita niin,
ettd seka Wiirth ettd Schneider ovat tuotenimena erikoisia ja mieleenpainuvia,
jolloin niistd on mahdollista saada mielikuvia?
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6 PAATELMAT

Taman tutkimuksen paatavoitteena oli selvittdd peruskoulun paattavien nuor-
ten tuote-maamielikuvia Saksasta seka selvittdd, ilmeneeko live in - mielikuvan
ja made in -mielikuvan valilla imagotransferia eli siirtyvatko mielikuvat Saksas-
ta ja saksalaisista mielikuviin saksalaisista tuotenimista. Yhtena keskeisena ky-
symyksena oli, voivatko saksalaiset tuotenimet olla luomassa made in -imagoa.
Tuotenimia tarkasteltiin kahdesta ndkokulmasta ottaen huomioon nimien ling-
vistinen ja imagollinen asu ja kohdejoukon vieraiden kielten hallinnan merkitys
mielikuviin. Lingvistiseltd ndkokannalta tutkittiin, miten vaikeina dantaa ja
muistaa suomalaiset saksan kieltd osaavat ja osaamattomat peruskoulun paatta-
vat nuoret pitdavat saksalaisia tuotenimid, jotka sisaltavat saksalaisia foneemeja
eli tdssa tapauksessa saksalaisia morfeemeja. Lingvistisena seikkana tutkittiin
my0s, mitd assosiaatioita ja konnotaatioita tutkimukseen valitut kolme tuote-
nimed tuovat mieleen. Made in -imagoon kuului osana selvittda saksalaisten
tuotenimien tunnettuus Suomessa. Paatelmissd pohditaan tuloksia taustatietoi-
hin peilaten ja imagoja vertaillen, minka jilkeen pohdin tutkimusmenetelman
soveltuvuutta ja esitan tutkimuksesta aiheutuneita lisdakysymyksia.

6.1 Nuorten saksan kielen hallinnan ja tuotenimien lingvististen
mielikuvien yhteys

Tarkasteltaessa tuotenimia lingvistiseltd ndkokannalta, ilmeni tassa tutkimuk-
sessa, ettd saksan kielen osaaminen vaikutti erittain merkitsevasti sithen, miten
helpoksi vastaajat kokivat adntda ne saksalaiset tuotenimet, joissa esiintyi
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saksalainen kirjain “4i” (Wiirth) ja konsonanttiyhtyma “sch” (Schneider). Saksan
osaaminen luonnollisesti helpotti dantamistd. Tuotenimien valilla oli eroja siing,
miten helpoksi muistaa ne koettiin. Yllattaen ”Schneider” ja ”Wiirth” olivat hel-
poimmat ja ”Hettich” niistd kolmesta vaikein. Voisiko se johtua siitd, ettd
”Hettichissd” on véhiten erilaistavia morfeemeja? Tuotteen mahdollisen tuttuu-
den tuomaa vaikutusta ei sovi myoskaan vahatelld. Sukupuoli on osittain mer-
kitseva tekija tuotenimien mieleen tuomilla mielleyhtymilla joko yleisesti,
omaan didinkieleen suomeen tai johonkin vieraaseen kieleen. Sukupuoli vaikut-
taa l1ahinna niin, ettd tytot ovat valmiimpia sanomaan késityksensa selkeésti
kun taas pojat kayttavat enemmaén “en osaa sanoa” vaihtoehtoa. Voisiko kyse
olla siita, ettd tytot ajattelevat kielellisemmin kuin pojat? Tiedetaanhan, etta ty-
tot yleensa menestyvit koulussa vieraissa kielissa paremmin kuin pojat ja tassa
tutkimuksessa tyttdjen saamat arvosanat saksassa olivat poikia paremmat.

Jos kielta on lukenut vahéan, keskitasoinen B-kielen lukija (2 vuotta kielta
opiskellut) peruskoulussa osaa realistisesti ajatellen vain yksittaisia sanoja. Jot-
kin vastaajat tunnistivat saksankieliset nimet saksaksi. Osoittautui, ettd esimer-
kiksi makkara (Wurst) ja paskat (Scheisse) ovat hyvin nuorten tiedossa. Mikali
tuotenimissa halutaan kdyttda omanmaalaista nimea, tulisiko nimenannossa
valttaa sellaisia negatiivisen konnotaation sisaltdvia sanoja, jotka vierasta kielta
opittaessa opitaan helpoimmin ja jotka kuuluvat ns. alkeissanastoon? Toisaalta
on kysyttdva, onko negatiivisilla nimikonnotaatioilla merkitysta jos tuotteesta
tai maasta omataan jo vahva imago?

Tutkimus osoittaa, ettd kouluopetuksen perusteella ja silld kielitaidolla,
mika saadaan peruskoulun aikana haltuun, on jo jonkin verran vaikuttavuutta
mielikuviin toisen kielen sanoista ainakin joidenkin oppilaiden kohdalla. Téssa
tutkimuksessa ei selvitetty, onko kyse hyvin vai heikosti kielissa menestyvista
oppilaista. Sita pitdisi selvittaa lisaa. Tutkimukseni osoittaa my0s, etta mikali
kohdekielta ei hallitse (esimerkiksi saksaa), nuori kdyttaa hallitsemansa kielen
(esimerkiksi usein englannin) sanoja mielikuvien luomiseen. Muiden kuin eng-
lanninkielisten tuotenimien kaytto Suomessa onkin ehka riskialtista tietyissa
tuoteryhmissd, kuten elintarvikkeissa tai vaatteissa, ellei hyodynneta naista
tuotteista tunnettujen maiden imagoja. Sen sijaan vaikuttaa siltd, etta teknisissa
tuotteissa saksankielisen nimen kaytt kannattaa, koska Saksa tunnettiin
teknisista tuotteistaan.

6.2 Nuorten made in ja live in -imagot Saksasta

Nuorten mielikuvat Saksasta maana ovat realistisia vaikkakin ne siséltavat joi-

takin aukkoja ympaéristotietoisuudesta ja osittain my0s vallitsevasta poliittisesta
jarjestelmasta. Jalkimmainen johtunee poliittisten kasitteiden hallitsemattomuu-
desta. Kokonaisuudessaan mielikuvia voi pitaa kohtuullisen positiivisina. Tama
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on hyva lahtokohta mielikuvien vahvistamiselle: jos vastaajien mielikuvat
olisivat negatiivisia, vastaajilla olisi todennékoisesti myos pelkoa ja epaluuloa
Saksaa kohtaan.

Kielen hallinnalla néyttad olleen vahaista merkitysta live in -mielikuviin.
Merkityseroja ilmeni satunnaisissa kohdissa, mutta toisaalta ne ilmenivét perus-
tiedoissa kuten maassa vallitsevassa poliittisessa systeemissa ja késityksissé sii-
ta, onko Saksa hyvinvointivaltio. Lisaksi eroa ilmeni tiedoissa asukkaiden tulo-
tasosta.

Kasityksissdan saksalaisista nuoret eivat ajattele mielestani kovin stereo-
tyyppisesti vaikkakin jotkin saksalaisille perinteisina pidetyt ominaisuudet
kuten tarkkuus, tehokkuus, tekniikkaan suuntautuneisuus ja jarjestyksesta pita-
minen painottuivat hieman. Nuorten mielesta saksalainen ei ole ymparist6a
ajatteleva. Toisaalta he eivit itsekdan tunnustaudu ymparistoa huomioiviksi
kuluttajiksi. Mielestani heidan kasityksensa Saksasta ja ymparistoasioista on
vanhentunut tai nuorilla on yksiselitteisesti ns. “aukko tiedoissa”. Nuorten tie-
toisuus Saksan ymparistéasioista voi perustua vanhaan mielikuvaan esimerkik-
si Ruhrin alueen hiiliteollisuudesta. Kuitenkin saksalainen on tana paivana
ympariston ja luonnon suuri suojelija ja ihailija!

Saksalaisia ihmisid koskevissa mielikuvissa kielen opiskelulla naytti ole-
van merkitystd vain muutamassa kohdassa. Ihmisen on varmasti helpompi pi-
taa toista kansalaisuutta luotettavampana ja ystavallisempand, kun hallitsee
vieraan kansan kielen. Tehokkuus ja tarkkuus ovat ominaisuuksia, joista ei ole
helppo muodostaa mielipidetta, ellei tunne kohdekansalaisuutta hieman pa-
remmin. Nuorten kontaktien Saksaan havaittiinkin muodostuvan lahinna
matkustelun, ei kontaktien kautta. Toisaalta voidaan katsoa, ettd saksan kielen
opiskelulla on vaikutusta mielikuviin siind, miten stereotyyppisesti tai ei-stereo-
tyyppisesti saksalaisista ihmisista ajattelee: ne, jotka eivat lukeneet saksaa, eivit
olleet valinneet yhté useasti kuin saksaa lukeneet sellaisia ominaisuuksia kuten
ystavallisyys ja luotettavuus erittdin hyvin saksalaisiin sopiviksi.

Vaikka nuoret osoittautuivat etnosentrisiksi kuluttajiksi, olivat he merkki-
tietoisia, jonka osoituksena saksalaiset merkit osattiin paikantaa mielestani
hyvin. Etnosentrisyyttd vasten on hyva peilata nuorten tuoteryhmakohtaisia
valintoja. Vaikka etnosentrisyys “piti pintansa” kysyttdessa hinnaltaan ja laa-
dultaan samanlaisen tuotteen hankintamaata, oli tuoteryhmittaisissa valinnois-
sa selkeitd suosikkimaita. Ndissa valinnoissa Saksa sai jo muistakin tutkimuksis-
ta tutun auto- ja tekniikkamaan imagon. Tulos on mielenkiintoinen, silla kohde-
joukosta puolet oli tytt6ja ja lisdksi kohdejoukon ika poikkeaa markkinointi-
tutkimusten kohdejoukoista, joissa on tutkittu nuoria aikuisia tai aikuisia.
Ylattavana tuotteena mainittiin kuitenkin vaatteet. Vaatteiden mainitseminen
saksalaiseksi tuotteeksi voi johtua monesta seikasta, esimerkiksi siitd, ettd tytot
ovat tunnollisempia vastaajia ja ehka olleet niit4, jotka ovat maininneet vaatteet.
Toisaalta avoin kysymys “Mainitse tuotteita “Made in Germany” otsikon alle!”
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on voinut muuttua nuorten mielessa kysymykseksi mahdollisesta tuotteen
hankinnasta. Nain huomataan, etta vaikkei tassa tutkimuksessa tutkittu osto-
paatostd, tulee se mukaan implisiittisesti. Saksa voisi yrittad hyodyntaa teknii-
kasta saatua imagoaan Suomessa myés vaatepuolella, jota nyt hallitsee Ruotsi.

Saksan made in -imago perustuu tuoteryhmittdisessa arvioinnissa todelli-
suudessa vallitsevaan tilanteeseen eli se vastaa niita tuoteryhmia joita( Suomeen
tuodaan. Kaikkien muiden maiden kuin Suomen osalta voi havaita lievaa
stereotypiointia tuotteittain. Jos mietitdan sitd, kuinka moni vaate esimerkiksi
nuorten paalld todella on Ranskassa valmistettu, huomaa nuorten Ranska -
imagon perustuvan stereotypioihin Ranskasta muotimaana. Ranska toki tunne-
taan muotimaana, mutta kyse on ns. “Haute couture” -muodista, jota ei ole edes
tarkoitettu valmisvaatetuotantoon. Saksan imagon voisi tassa valossa katsoa pe-
rustuvan realismiin ja faktoihin. Kun vastaajille annettiin tuoteryhmat, Saksa
kerdsi enemman vastauksia taakseen kuin avoimessa kysymyksessd, jossa vas-
taajat itse mainitsivat “Made in Germany” -tuotteita ja tuotemerkkeja. Ranskaan
verrattuna Saksan “tuotevalikoima” oli kapeampi made in -kysymykselld tar-
kasteltuna, mutta Ranskasta ei mainittu niin paljon tuotemerkkeja kuin Saksasta
ja Ruotsista.

Yleista suosituimmuutta mitattaessa nuoriso mainitsi seka toiseksi etta
kolmanneksi suosituimmaksi maaksi Iso-Britannian, jota kannatti noin viiden-
nes kulloisessakin tapauksessa. Mielenkiintoista on kuitenkin se, ettei Iso-
Britannia kerda varsinaisessa tuoteryhmittaisessa suosituimmuuskysymyksessa
aania merkittavasti. [so-Britannia ei ollut mukana made in -kysymyksessa, joten
taydellistd kuvaa Iso-Britannian made in -imagosta ei tdlld tutkimuksella saatu.
Saksan made in -imagoksi saatua tulosta voidaan pitda luotettavana, silld se on
testattu erilaisin kysymyksin ja tulokset ovat yhtapitavia toistensa kanssa erilai-
sia kysymystapoja kayttaen.

Ajateltaessa nuoria kuluttajaryhmaéna, joihin ryhmépaineet voivat heidan
ikdkautensa takia vaikuttaa hyvin paljon, on hyva pohtia, miten stereotyyppiset
made in -imagot ohjailevat nuorten ostokadyttaytymista? Miten vaikea on mur-
taa nuorten kasityksid, kun taustalla on nainkin selkedt made in -imagot? Nuor-
ten mielikuviin vaikuttaminen - jos tarpeen - on kuitenkin tarkeaa, koska he
ovat tulevia kuluttajia. Vaikka ryhmapaineet voivat olla suuria nuorille, osoit-
tautuivat nuoret kuitenkin melko etnosentrisiksi kuluttajiksi.

Kuluttajakdyttaytyminen ja etnosentrismi on syyta erottaa toisistaan, silla
kuluttajina nuorten ryhmaépaineet voivat tulla paremmin esille. Nuoret olivat
taipuvaisia ndkemdan itsensa hyvin asiantuntevina kuluttajina monella tapaa,
mihin tulee suhtautua varovasti nuorten ikdkauden vuoksi. Joiltakin osin heik-
ko merkkien tuntemus my0s antaa viitteita siitd, ettd kuluttajakuvaan on syyta
suhtautua varovaisesti. Toisaalta nuorten merkkituntemuksen voisi sanoa
olleen hyva tai keskinkertainen, silla paapiirteissaan ainakin saksalaiset saksan-
kielisen nimen omaavat merkit tunnettiin. Saksalaisia tuotemerkkeja, joiden
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nimissa ei esiintynyt saksan kielelle tyypillisia morfeja ja morfeemeja vastaajien
oli vaikeampi tunnistaa erityisesti mihinkdan maahan kuuluviksi.

6.3 Tuotenimimielikuvien yhteensopivuus

Tuotenimien saamia mielikuvia on syyta tarkastella vertaillen mielikuvia
nimistéd tuotteen ja ihmisen nimena. Mielikuvia voi my&s vertailla live in -
imagon kansalaisuusmielikuviin. Kaikki tuotenimet saivat tehokkuuus - arviot
tuotenimind ja niin myos saksalaiset kansalaisuutena. Schneider ja Wiirth arvioi-
tiin tuotteina tehokkuuden ohella teknisiksi tuotteiksi ja saksalaisia pidettiin
tekniikkaan suuntautuneina. Schneiderille ja Wiirthille yhteista oli edellisen lisak-
si niiden miehille suuntautuneisuus ja kestavyys ja ihmisen nimena molemmat
arvioitiin keskieurooppalaisiksi miehiksi. Keski-eurooppalaisuuden leiman sai
my©s Hettich ihmisen nimena.

Kaikille kolmelle tuotenimelle — Wiirth, Hettich, Schneider - oli lisdksi yh-
teista se, ettd ihmisen nimena ne arvioitiin varakkaiksi henkiloiksi. Seka Hettich
ettd Wiirth arvioitiin ihmisind vanhaksi, jalkimmainen néista vield vanhanaikai-
seksi. Tuotenimena Wiirth ja Hettich vaikuttivat helppokayttoisilta. Schneider oli
ainoa, joka mainittiin ympari maailman saatavilla olevaksi tunnetuksi merkki-
tuotteeksi. Tama yhdistelma viittaa siihen, ettd vastaajat ovat tunnistaneet
tuotenimen ja liittaneet sithen attribuutioita. Lisaksi Hettich oli ainoa, jolle an-
nettiin ominaisuudet ystavallisyys, rehellisyys ja tavallinen kansalainen. Voisi-
ko tassa puolestaan olla kyse nimen ulkoasusta ja dantamisesta?

6.4 Live in -imagon transfervaikutus made in -imagoon

Etsittdessa vaikutuspareja live in -imagon ja niiden kolmen tuotenimen vilille,
jotka edustivat made in -imagon osatekijad, 10ydettiin joitakin yhteyksia
transfervaikutukselle. Yhteydet voivat ovat taysin satunnaisia tai sitten
imagojen valilla on jonkinlaista vastaavuutta. Yhteyspareja oli useita, mutta osa
niistd ei ollut jarkevid johtuen annetuista adjektiivipareista. Lahinna toisiaan
vastaavia ominaisuuspareja olivat esimerkiksi rehellisyys - rehellisyys, tarkkuus
- teknologian kaytto, tehokkuus - teknisyys seka asiallisuus — keskieurooppa-
laisuus. Mikali yhteydet ovat todellisia ja niitd ilmenisi myds muilla mahdolli-
sesti testattavilla suomalaisilla koehenkil6illd, tarkoittaa se sitd, etta kasitykset
saksalaisista kumuloituvat kieleen ja sita kautta tuotenimiiin. On syytd huoma-
ta, ettd kyse voi talléin kuitenkin olla yleisistd mielikuvista, joita meilld on
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saksalaisista ja Saksasta ja jotka vaikuttavat mielikuviin kyseisen maan kielista
eikd niinkddn tuotenimista. Mielikuvaparit paljastavat kuitenkin esimerkiksi
Schneider -nimessa eradnlaisen tiedon kasautumisen ja antaa viitteita siita, etta
vastaajat kiyttavat stereotypioita asioiden luokitteluun. Vastaajilla voi myos

~ olla todellista tietoa.

Mielikuvapareja tulisi tutkia lisdaa paremmilla tutkimusmetodeilla. Oleel-
lista olisi lisata tutkittavien tuotenimien maaraa siannonmukaisuuksien 16yta-
miseksi, maaritella ne live in ja made in -adjektiiviparit, joita timantyyppisessa
tutkimuksessa on jarkeva kédyttaa ja samalla vihentaa adjektiiviparien maaréaa.
Adjektiiviparien vastaavuus tulisi huolellisesti miettid ennen tutkimuksen te-
koa, jotta yhdistelyvaiheessa valtettdisiin turhien ominaisuuksien yhdistely.

6.5 Tutkimusmenetelmin soveltuvuus ja arviointi

Tassa tutkimuksessa kaytettiin lomakekyselya mielikuvatutkimuksen ainoana
tutkimusmenetelmana. Tutkimuksessa kaytetty lomake oli suunniteltu tata
tutkimusta varten. Se oli melko aikaa vieva ja raskas tutkimusmenetelma vas-
taajan kannalta, koska hédnen oli koko vastaamisen ajan keskityttdva omiin
mielikuviinsa ja kasityksiinsa. Toisaalta vastaamiseen voi saada pitkédssa lomak-
keessa rutiinia ja ajatus voi “sopeutua” vastaamiseen.

Tutkittaessa kulttuurisidonnaisia mielikuvia tuotenimista kaikkein syval-
lisempia tuloksia saataisiin keskittymalla yhteen tuotenimeen - ja merkkiin
monipuolisin menetelmin ja koehenkilgitd henkilokohtaisesti haastatellen.
Oleellista menetelmassa olisi kaytettyjen mainosten mukanaolo esimerkiksi
kuvin tai videolla. Téallainen tutkimus vie kuitenkin aikaa ja on mahdoton yh-
den henkilon toteuttaa ainakaan useista kymmenista vastaajista, silla tuote-
maaimagojen tutkimuksen luonne vaatii tutkijalta monialaisuutta. Siksi nden-
kin, ettd tuotenimitutkimukset olisivat hyvia tutkimusaiheita tyéryhmalle. Yh-
teen tuotemerkkiin keskittyminen tarkoittaisi lisaksi kaupallista tutkimusta yri-
tyksen nimissa, vaikkakin keskittyminen yhteen tuotenimeen olisi antoisaa ja
pitkdkestoisena tutkimuksena toisi arvokasta tietoa brandaysprosessista.

Kuluttajakuvaa kysyttdessa kysymykset oli asetettu tietoisesti pelkéstaan
positiivisesti, joten vastauksetkin ovat saattaneet painottua siksi positiivisem-
miksi ja kuluttajakuva nuorista on ehka myonteisempi kuin kysyttdessa asioista
negaation kautta. Nuorille suunnatussa tutkimuksessa vaikeiden termien kaytto
ei ole suotavaa. Tasta tutkimuksesta esimerkiksi paljastuu, ettei sana “demokra-
tia” ole valttamatta selva peruskoulun padttavalle nuorelle. Kysyttdessa mieli-
kuvia saksalaisista ihmisista ovat annetut adjektiivit olleet liian positiivisia ja
kuva saksalaisista on timan vuoksi ehka liian positiivinen ja tutkijan antamiin
adjektiiveihin “sopeutuva”.
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Kohdejoukon supistuessa tavoitellusta 250 nuoresta alle kahteen sataan
syntyi taustatietojen ristiintaulukointiongelma, silld saadut tulosryhmait olisivat
jadneet joissakin tapauksissa liian pieniksi. Paikoin taustatiedot olivat liian tark-
koja, esimerkiksi silld kuinka kauan oli saksaa lukenut ei lopulta ollut merkitys-
td ristiintaulukointitulosten mukaan. Eri asioiden kysyminen eri metodeilla (se-
manttinen differentiaali, avoimet kysymykset, jarjestysvalinnat) tuottaa tulosten
kasittelyssa ja vertailussa joitakin ongelmia, mutta toisaalta tilla tavoin on saatu
monipuolista tietoa eri nakokulmista ja lahtokohdista kasin. Mielikuvissa saksa-
laisista olisi ollut parempi kayttdd samaa viisiportaista asteikkoa kuin muissakin
kysymyksissd, mutta toisaalta tdma ei ole aiheuttanut ongelmia tulosten tilastol-
lisessa kasittelyssa, koska luokkien maara on ollut sama (kolme kpl) kahdessa
ristiintaulukoidussa kysymyksessa. Kysyttaessa kolmea ensimmaista mieleen
tulevaa tuotetta ei ole voitu tallentaa reaktioaikoja eika tuloksista ole kerdys-
vaiheessa merkitty, mitkad vastausvaihtoehdot vastaajat ovat kirjanneet ensim-
maisind mieleen tulevina.

Tuotemerkkien taustat olisi hyva tuntea kyselya valmisteltaessa. On oltava
varma siitd, mitd kukin nimi edustaa, mista kielesta se tulee ja mika nimen
historia on. Talta kannalta katsottuna nimitutkimuksen laajuus aukenee kaikes-
sa monimutkaisuudessaan. Tutkijan omat mielikuvat voivat olla vaaria eika
monikansallisten yritysten kotimaasta voi olla varma.

Kuvakysymyksessd 25 “Mika on tuotteiden kotimaa” olisi ollut mahdol-
lista kdyttad mielikuvia siten, ettd kohdejoukkoa olisi pyydetty lisadmaan yksi
ominaisuus, joka heille tulee mieleen tuotteesta. Talloin olisi saatu vastaajien
omia mielikuvia, mutta epaselviksi olisi jaanyt, koskevatko mielikuvat tuotetta,
valmistusmaata vai tuotenimed, joten kysymystyyppi jatettiin pois. Poisjattami-
seen vaikutti my0s se, ettd lomake oli pitka jo ilman tallaista kysymysta.

Vaikka tutkimusmenetelma oli hankalahko ja sen isoimmaksi puutteeksi
néden haastattelujen puuttumisen ottaen huomioon tutkimuksen paateeman
mielikuvat, on menetelmalla saatu kuitenkin selkeitd tuloksia maaimagoista.
Lisédksi kaytetyt erityyppiset kysymysmallit koskien maaimagoja vahvistavat
aikaisempia tutkimuksia siitd, miten monitahoinen késite maaimagot ovat:
vastaukset vaihtelevat hieman kysymystyypeittdin.

6.6 Tutkimuksesta aiheutuneita lisikysymyksia

Tutkimuksesta kdy ilmi, etta tuotenimista lingvistisesti on saatu erilaisia mieli-
kuvia. Tutkimus osoittaa, ettd tuotenimistd voi saada vaikutelmia ja mielikuvia,
vaikka ne irrottaisi itse tuotteesta. Talle tutkimukselle tdydentavaa nakemysta
toisi vastaava tutkimus saksalaisille koululaisille, jolloin tuotenimind kaytettai-
siin suomalaisia nimia. Jo pelkdstdan Suomen made in -imagon selvittdminen
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saksalaisten vastaavan ikaisten nuorten mielissa olisi mielenkiintoista, silla he
ovat tulevaisuuden kuluttajia, joista maanimago tutkimukset voisivat saada
arvokasta tietoa, esimerkiksi misséd vaiheessa imagot muodostuvat nuorille.
Saksalaisia vastaajia voisi vertailla itad-lansi suhteessa. Vastaavasti Suomessa
voisi tehda muille kuin paakaupunkiseudun nuorille nyt suoritetun tutkimuk-
sen ja vertailla tuloksia. Oletuksena olisi tédlloin, ettd maantieteellisella sijainnilla
on vaikutusta kuten aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet.

Mielenkiintoista olisi tehda timéntyyppinen tutkimus myos aikuisvaestol-
le, ja tietysti yrityksissa tyoskenteleville, niille jotka paattavat tuotehankinnoista
tai sellaiselle tyovaestolle, joka ei ole tyOssaan tekemisissa tuotteiden kanssa
muuten kuin kuluttajina. Vastaajajoukon taustat saattaisivat silloin olla hyvin
heterogeeniset, jolloin vastaajia tulisi olla huomattava méaara validien tulosten
saamiseksi. Tuoteryhman ja nimen yhteyttd voisi tutkia ldhemmin: esimerkiksi
voisi selvittdd, millaiset morfeemit/foneemit sopisivat suomalaisen kuluttajan
mielestd kutakin tuoteryhmaa edustavalle saksalaiselle tuotteelle. Naissa tutki-
muksissa olisi hyva ottaa lisdksi haastatteluja vastaajilta.

Niista tuotemerkeistd, jotka tutkimuksessa osoittautuivat vastaajille tu-
tuimmiksi ja joiden he tiesivét olevan saksalaisia, voisi tehdd syvemman haas-
tattelututkimuksen. Nain saataisiin selville todellinen made in -imago tuotteista:
millaisina tuotteina saksalaisia tuotteita saksalaisella nimelld varustettuna pide-
taan. Toisaalta sellainen tutkimus jattdisi huomiotta markkinoille tulevat uudet
tuotteet, joita esimerkiksi elintarvikkeissa tulee Saksasta jatkuvasti lisaa.

Perustietoa Suomessa olemassa olevista ja kdytettdvista saksalaisista tuote-
nimistd tarvittaisiin paljon. Jatkotutkimusten perustana voisi toimia Patentti- ja
rekisterihallituksen rekisterista koottavat selvitykset saksalaisten yritysten Suo-
messa kayttamistad tuotenimistd. Naista olisi syyta selvittdd, kuinka suuri osuus
nimista on saksalaisia, kuinka paljon puolestaan jotain muuta kielta ja kuinka
paljon keksittyjad tuotenimia. Saksalaisten tuotteiden kédyttdmat nimet Suomessa
tulisi luokitella. Tuotenimissa kdytetyn kielen ja tuoteryhmien suhde olisi hyva
selvittdaad. Ndista nimistd voisi tutkia lingvistisen jaottelun mukaan erilaisten
nimityyppien suosimista.

Tassa tutkimuksessa lahtokohtana olivat made in -imagot, joilla tarkoitet-
tiin tuotteen valmistusmaata. Tutkimuksissa on ollut nahtévissa tendenssi, jossa
globalisaation ja vahvojen merkkituotteiden vuoksi aletaan painottaa itse val-
mistajaa valmistusmaan sijaan. Jadkin nahtavéksi, milloin markkinointi luopuu
kokonaan maaimagoista ja siirtyy esimerkiksi kasitteeseen “Made by Opel”
(Borghs 1996, 227). Vai onko niin jo tapahtunut? Naomi Kleinin (2001, 395)
termejd lainaten: Onko kansalaisuus muuttunut kuluttajuudeksi?
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LIITE 1
YRITYSNIMIEN LUOKITTELU

Luokiteltavat yritysnimet ovat perdisin Saksan kauppakamarin kasikirjasta
(DFH)”Deutsch-Finnisches Handbuch - Verzeichnis der Niederlassungen /
Tochtergesellschaften in Deutschland und Finnland.1999.”(DFH, 1999). .
Luokitteluvaiheessa OY/Ab/GmbH/Ltd. tunnukset on jatetty pois, vaikka ne
esiintyvat alkuperaisessa listassa. Nimet on kirjoitettu kapiteelein, mikali se
kauppakamarin listassa on ollut kapiteelein. Samoin on toimittu pienten kirjainten
kohdalla. Mikéli nimi on ollut virheellisesti kirjoitettu alkuperdisessa listassa, virhe
on siirtynyt tahan listaan automaattisesti. Koska monessa yrityksen nimessa on
kaytetty sanaa “Finland” yrityksen rekisterdintipaikkaa osoittamassa, on sana jatetty
kirjaamatta siitd syystd, ettd ensimmaistéd sanaa on pidetty tarkeimpana
luokitusperusteena.

Nimet on paaosin sijoitettu vain yhteen kategoriaan nimen ensimmaisen sanan
mukaan. Vieraan kielen sanoja sisaltavissa nimissa ei luokitteluperusteena ole
vélttamattd ollut ensimmadinen sana varsinkaan siind tapauksessa, ettd ensimmainen
sana on lyhenne tai sen aantamisessa ei ilmenisi suomalaiselle ongelmia.

Listoissa A, B, Cja D ei ole niita nimid, jotka saksan ja suomen erojen mukaan
kuuluisivat olla “vaikeita” suomalaiselle. Aédntimissiantdjen mukaan
ongelmallisimmat nimet ovat listassa E, jossa on luokiteltu saksalaiset nimet
aanteiden mukaan. Mikali nimessa on useampia erottavia kohtia, nimi on saatettu
luokitella kahteen kohtaan. Rajatapaukset ovat nimia, joiden aantamisessa on eroa
suomenkielen danteisiin verrattuna, mutta eroa ei tieda, ellei osaa saksaa.
Luokiteltaessa niitd nimid, joita voi lukea suomalaisten dantdmissddntdjen mukaan ja
nimid, joissa on muiden vieraiden kielten elementtejd, voi nimi esiintya kaksi kertaa
molemmissa luetteloissa (esim. Swep). Se vieras kieli, jotka tutkija on pitanyt kielena,
jota nimi muistuttaa, on ilmoitettu suluissa nimen perassa.

Kategoriat ovat:

A) Mahdollista lukea suomen dantamissaantdjen mukaan

B) Selkeasti muiden vieraiden kielien kuin saksan sanoja sisaltavat nimet tai muita
kielid muistuttavat nimet

C) Nimet, jotka voivat olla lyhenteits, siséltavat lyhenteita tai voisivat taustaltaan olla
lyhenne

D) Yritysnimet, joilla tuotenimi voi olla sama kuin yrityksen nimi (tutkijan
subjektiivinen tietous)

E) Saksan kielisiksi tulkitut yritysnimet aanneluokiteltuina



A) MAHDOLLISTA LUKEA SUOMEN AANTAMISSAANTOJEN MUKAAN

(56 kpl)

AEG-Kodinkoneet Oy

Alcan (Deutschland GmbH NOrdicOffice
Finland)

Argomann

Aumator

Braun (Medical)

Chemetall

Cyklop

Dorma (Finland)

Eckart Pigments

Eka Polymer Latex

Eltex Elektrostatistik
Eltromat

Endress+Hauser

Estlander & Rénnlund (ruotsi)
Festo

Flender

Ginge

Grundig

Hanse (Trailer Finland)
Hapag-Lloyd

Hella

Henkel / Henkel Liimat
Herlitz

Herwert Suomi-Porras
Hydropress-Huber
Interrock

Lavasa

Lufthansa (German Airlines)

Mannesmann Rexroth
Messer '
Murrelektronik
Novasoft

Osram

Pamas

Petro Carbo Chem
Polarputki

ProMinent
ratiopharm

Rehau

Rikaton

Rittal

Réhm

Saksan Viinitiedotus
Salamander (Finnland)
Samson

Semikron

Spectris

Suomen Kotijaitelo
Suomen Luottovakuutus
Suomen Terdasritila
Tarkett Sommer

Varta

VITA Terveyspalvelut
Wacker Koneet
Weima

Wilo

B) SELKEASTI MUIDEN VIERAIDEN KIELIEN KUIN SAKSAN SANOJA
SISALTAVAT TAI MUITA KIELIA MUISTUTTAVIA (35 kpl):

Albis Plastic Scandinavia (englanti)
Braun Medical (englanti)

BTG Nordic-Trans (englanti)
Chemetall Finland (englanti)

Color Expert Finland (englanti)
Computer 2000 Finland (englanti, saksa)
Cyklop (englanti)

Eltex Elektrostatistik (saksa)
Estlander & Ronnlund (ruotsi)

FAG Sales Europe-Finland (englanti)
FGG Finngas GmbH (saksa)

Gillette Group Finland (ranska, englanti)
Ginge Svenska (ruotsi)

Goldwell (englanti)

Hanse Trailer Finland (englanti)

Hella Lighting Finland (englanti)
Henkel Finland (englanti)
Hydropress-Huber (englanti)

Interrock (englanti)

K-tel International (englanti)

Lafarge (Braas Ormax Katot) (ranska)

123



Landesbank Kiel Helsinki Representative
Office (saksa, englanti)

Maritime Logistics (englanﬁ)

Phoenix Contact Oy (englanti)

SEW Eurodrive (englanti)

SICK Optic-Electronik (englanti)
Spedition Herbst (saksa)
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Swep (englanti)

Team Lines (englanti)

Total Walther (englanti, saksa)
Triumph International (englanti, latina)
Vishay (ranska)

Voith Sulzer Papier Technology (saksa)
Wacker-Kemi (ruotsi: “vacker” = kaunis)

C) NIMET JOTKA OVAT LYHENTEITA, SISALTAVAT LYHENTEITA TAI
VOISIVAT TAUSTALTAAN OLLA LYHENNE (19 kpl)

AEG

BASF

BMW

BeA

BTG Nordic-Trans
ESMAC

FAG Sales Europe-Finland
FGG Finngas

ifm electronic

INA Laakeri

MAN Roland
PAMAS

PCA Corporate
ROAL

SAP

SEW-Eurodrive

SICK Optic-Electronic
XOMOX Inernational

D) YRITYSNIMET, JOILLA TUOTENIMI VOI OLLA SAMA KUIN YRITYKSEN

NIMI (22 kpl)

Luokittelun perusteena on ollut tutkijan subjektiivinen yleistietous, silld yritysten
tuotteiden nimia ei ole alkuperéisessa luettelossa muuten kuin mahdollisena

esimerkkimainintana:

AEG
Agfa
BASF
BMW
Bosch
Gillette
Goldwell
Grundig
Hella
Kéarcher
(Lufthansa)

Miele

Opel
Osram
Salamander
Siemens
Schneider
Tarkett
Thyssen
Triumph
Varta
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E) SAKSAN KIELISIKSI TULKITUT YRITYSNIMET AANNELUOKITELTUINA

(43 kp))

Yritysnimen se kohta, joka tuottaisi ongelmia suomenkieliselle puhujalle on
lihavoitu. Joissakin nimissa on useampi ongelmakohta, tallgin molemmat kohdat on

lihavoitu.

Konsonantit:

ch [ K] ch [¢]ja[x] h [ei dannetd, pid vok.] th, my0s alussa

Fuchs Hettich Voith Thyssen [}
Kaltenbach Bruhn Wiirth

Rohm

ck [Kk] sch[[]

Wacker Bosch

Blickle Schering

Eckart Schenker-BTL

Merck Schraff Scandinavia Ab

Stockhausen Nordic Schneider

Scholler

Vokaalit:

o [o:] i [v:]ja [Y] ale:] v vok. valissa [i]

Opel Kiibler Hifele Bayer
Biirkert Karcher HOYER
Wiirth

Diftongit:

ei [a1] ie [i:] eu [oY]

Allweiler Miele Freudenberg

Beiersdorf Siemens

Heidelberg ZIEHL-ebm

Schneider

Paitteet:

-er [e]

Kéarcher

Kiibler

Scholler
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LUE TAMA SIVU ENNEN KYSELYN TAYTTAMISTA, KITOS! LIITE 2

Hyva kyselyyn vastaaja!

Olen Johanna Valokari ja opiskelen Jyvaskylan yliopistossa yhteistviestintaa.
Olen saanut luvan tdmén kyselyn tekemiseen Espoon kaupungin opetuspaallikoita.
Vastaamalla kyselyyn autat lopputy6ni valmistumisessa. Kiitokset siitd jo etukéteen!

Huomaa, ettd tama kysely ei ole koe, eikd tdhan ole olemassa oikeita tai vaaria vastauksia. On
vain sinun mielipiteesi, joka on minulle tarked. Kasittelen vastauksia luottamuksellisesti eika
yksittaista vastaajaa voi erottaa lopputuloksista.

Vastatessasi toimi seuraavasti:

1) Tayta lomake alusta loppuun siina jarjestyksessa kuin kysymykset on annettu, ensimmaiselta
sivulta viimeiselle. (Ala "pompi” kysymyksesta toiseen.)

2) Ala palaa vastauksiisi takaisin korjataksesi jotakin.

3) Lue kysymykset huolellisesti.

4) Lue kysymyksien kohdalla annetut ohjeet, mité ja mista ympyréit tai mihin kirjoitat.

5) Pyri vastaamaan joka kysymykseen.

6) Ala vilkuile mité vierustoveri vastaa. Kerro mité juuri siné ajattelet!

7) Kun vastaat, valitse se asia, joka ensimmaisena tulee mieleesi.

8) Ala mieti liian kauan: jos jokin yksittidinen kohta tuntuu vaikealta vastata, jata se véliin.

Monessa kysymyksessaé sinun tulee valita vastausvaihtoehto ympyréimalla jokin
numeroista 1-5. Esimerkki:

taysin osittain en osittain taysin

samaa samaa osaa eri eri

mieltéd mielta sanoa mieltd mieltd
Teen kotitehtavani tunnollisesti. 1 2 3 4 5

Jos olet sita mieltd, etta teet kotitehtavasi tunnollisesti, ympyrdit numeron 1 (= tdysin samaa mielta
vaitteen kanssa).

Jos taas tunnet, ettet tee kotitehtaviési tunnollisesti, ympyroit numeron 5 (= taysin eri mielta
vaitteen kanssa).

Tai sinulle on annettu vastakohtaparit, joiden valilla teet valinnan:

Koulun loppuminen on

téysin osittain en osittain tdysin
samaa samaa osaa samaa samaa
miefta mielta sanoa mielta mieltd
tylsaa 1 2 3 4 5 hauskaa

Pyri vélttamaan vaihtoehtoa ”en osaa sanoa”.

KUN OLET TAYTTANYT LOMAKKEEN, PALAUTA SE JA TOIMI OPETTAJAN OHJEIDEN MUKAAN.
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Ympyréi sinuun sopiva vastausvaihtoehto kysymyksissa 1-3. LIITE 2

1. Olen A) tyttd B) poika

2. lké@ni on A)12v. B) 13v. C)14wv. D) 15v. E) 16 v.

3. Kéayn nyt A) 7.luokkaa B) 8.luokkaa C) 9. luokkaa
4.

A) Ympyroi allaolevasta taulukosta ne vieraat kielet, joita nyt luet koulussa.

B) Laita rasti sen vuosimaaréan kohdalle, monennettako vuotta luet nyt kyseista kielta.

OPISKELEN TATA KIELTA...
KIELI 1. vuotta 2. 3. 4. 5. 6. 7. vuotta
tai kauemmin

ENGLANTI
RUOTSI
SAKSA
RANSKA
MUU, MIKA

5. Jos olet joskus opiskellut jotain taulukossa mainituista kielista (tai jotain muuta kieltd), muttet
opiskele enéa, kerro
A) Mita kielta opiskelit? B) Kuinka kauan? vuotta.

6. Viimeisimmat todistusarvosanani vieraissa kielissa olivat:
kieli arvosanani

ENGLANTI

RUOTSI

SAKSA

RANSKA

MUU, MIKA:

Ympyrdi vastauksesi kysymyksissa 7-9. Kirjoita tarvittaessa vastaus tyhjalle viivalle.

7. Oletko joskus asunut (koti) ulkomailla? A) Kylla B) En
Jos vastasit kylla (A), missd maassa asuit? Kuinka kauan?

8. Onko sinulla ulkomaalaisia ystévia, tuttuja tai sukulaisia, jotka asuvat parhaillaan jossakin
Euroopan maassa? A) Kylla B) Ei

Jos vastasit kylld (A), missd maassa / maissa:

9. Onko sinulla suomalaisia ystévia, tuttuja tai sukulaisia, jotka asuvat parhaillaan tai ovat
asuneet jossakin Euroopan maassa? A) Kylla B) Ei

Jos vastasit kylla (A), missa maassa / maissa:




10. Ympyroi kartasta niiden Euroopan maiden tunnusnumerot, joissa olet itse kdynyt (esim. 128
matkalla).
1 Islanti EUROOPPA. VALTIOT ¢ 1~ 27 Portugali
2 Norja 2 28 Espanja
3 Ruotsi 29 ltalia
4 Suomi 30 Slovenia
5 Tanska 31 Kroatia
6 Viro 32 Bosnia-Hertsegovina
7 Latvia 33 Jugoslavia
8 Liettua 34 Makedonia
9 Irdanti 35 Albania
10 Iso-Britannia 36 Bulgaria
11 Ranska 37 Kreikka
12 Belgia 38 Turkki
13 Alankomaat 18 39 Georgia
14 Luxemburg 40 Armenia
15 Saksa 41 AzerbaidZan
16 Puola 42 Andorra
17 Valko-Vendja 43 Monaco
18 Venaja 44 Liechtenstein
19 Ukraina 45 San Marino
20 Slovakia 46 Vatikaani
21 T8ekinmaa 47 Malta —~
22 Sveitsi
23 itavalta
24 Unkari
25 Romania
26 Moldova i
11. Lue vaitteet ja ympyroi mielipidettési vastaava numero kultakin rivilta.
taysin osittain en osittain  taysin
samaa samaa o©osaa eri eri
mieltd mielta sanoa mielta mielta
a) Suomessa tehdyt kodinkoneet ovat korkealaatuisia. 1 2 3 4 5
c) Suomalaisten tekemat vaatteet ovat huonosti tehtyja.
d) Buomala; ar
e) Ostan mielellani suomalaisia tuotteita, jos niité on saatavilla.
g) Suomalaisten olisi syyta olla ylpeitd suomalaisista tuotteista. 1 2 3 4 5
h) B Al saastuitavat iikaalympanst 8
i) Ostamalla suomalaisia tuotteita lisdén suomalaisten tyéllisyytté. 1 2 3 4 5
12. Ympyrdi vastaustasi kuvaava numero kultakin rivilta.
Kuluttajana olen mielestani
taysin osittain  en osittain  taysin
samaa samaa osaa efi eri
mieltd mieltd sanoa mielta mieltad
a) hintatietoinen 1 2 3 4 5

b)
c) merkkien tuntija 1 2

d) >
e) muotitietoinen 1 2 3 4 5

2,



129

Kysymyksissa 13-15 on annettu vastakohtapareja. Lue ennen vastaamista vaihtoehdot
vasemmailta ja oikealta. Valitse sitten kasityksesi mukainen vastaus. Ympyréit kultakin
vaakarivilté siis yhden (1) numeron. Valta vaihtoehtoa "en osaa sanoa”.

13. Kun luen nimen "Wurth~ itsekseni, on nimi minusta
taysin osittain  en osittain  taysin
samaa samaa osaa samaa samaa
mieltd mielta sanoa mieltd mielté

muistuttaa jonkin vieraan kielen 1 2 3 4 5 ei muistuta minkdan osaamani
sanaa, joka on vieraan kielen sanaa

14. Kun luen nimen "Hettich” itsekseni, on nimi minusta

helppo déntad 1 2 3 4 5 vaikea aantadg

ei tuo mieleen mlelleyﬁxtymiéi

muistuttaa jonkin vieraan kielen 1 2 3 4 5 ei muistuta mink&an osaamani
sanaa, joka on vieraan kielen sanaa

15. Kun luen nimen ”Schneider” itsekseni, on nimi minusta
taysin osittain  en osittain  taysin
Samaa samaa osaa Samaa samaa
mielta mielta sanoa mieltd mielta

helppo 4antaa 2 3 4 5 vaikea 4antaa
2 3 4 5 ei tuo mieleen m}éliéyﬁfymié
utd mitaén suomen-
Kielista sanaa
muistuttaa jonkin vieraan kielen 1 2 3 4 5 ei muistuta minkdan osaamani
sanaa, joka on vieraan kielen sanaa

16. Jos "Wiirth” olisi ihmisen nimi, olisi tdma henkilé mielestani...

Wirth

2 . ~ epaystavallinen
2 3. 4 " nuori

2 3 4 rehellinen

nainen

ﬁﬁﬁ

kuuluisa "julkkis”

ymparistoajattelija 1 2 o '  ei ympéristéa huomioiva
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17. Jos "Wiurth” olisi jonkin minka tahansa_tuotteen nimi, kuvittelisin sennimisen tuotteen
olevan...

taysin osittain en osittain  taysin
samaa samaa osaa samaa samaa
mielta mielta sanoa mielta mielta

tekninen laite Ty 3 4 5 ei tekninen laite

tehokas \ B 5 tehoton
e , : « ok jesign tucte
5 helpostl rikkoutuva

kallis

huonolaatuinen

tarkoitettu nuorille ille

helppokéyttdinen monimutkainen kayttéé

ymparistda saastuttava

yksiléllinen tuote ) massatuotantoa

18. Jos "Hettich” olisi jonkin (minké tahansa) tuotteen nimi, kuvittelisin sennimisen tuotteen
olevan...

Hettich
taysin osittain en osittain  taysin
samaa samaa osaa samaa samaa
mielta mielta sanoa mielta mielta
merkkituote o 1 2 3 4 5 ei merkkituote
tarkoitettimiehille’ e
tekninen Iaute 1 2 3 4 5 ei teknmen laite

tehokas . 1 2 3 4 5 tehoton

kestava 2 3 4 5 helposti rikkoutuva
edullinen 2 s .4 5 |kalis

saatavilla vain vaimistusmaassa 1 2 8. B saatavilla ympar maailman
huippulaatua 1 2 3 4 5 huonolaatuinen

4 5 tunnettu tuote

ei tunnettu

2 \ \ , t6n kulutustuote
tarkonettu vanhonlle ihmisille 1 2 3 4 5 tarkoitettu nuorille ihmisille
helppokéyttoinen 1 2 ___monimutkainen kayttaa
pilkalkansml T T e ~TlyikEingn
ymparlstoystavalhnen 1 ympdrist6a saastuttava

yksilSllinen tuote ,

massatuotantoa
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19. Jos "Hettich” olisi ihmisen nimi, olisi tima henkild mielesténi...

Hettich
taysin osittain en osittain  taysin
samaa samaa osaa samaa samaa
mielta mielta sanoa mieltéd mielta
ystavallinen 1 2 3 4 5 epaystavallinen

epérehellinen 1 2 / 3 4 5 rehellinen

mies nainen

tavallinen kansalainen * kuuluisa "julkkis”

'ois[gggL in ke kleurooppalalnen

“va hanaik@inen
20. Jos "Schneider” olisi jonkin (minka tahansa) tuotteen nimi, kuvittelisin sennimisen tuotteen
olevan...

Schneider
taysin osittain en osittain  taysin
samaa samaa osaa samaa  samaa
mielta mieltd sanoa mielta mielta

merkkituote 1 2 3 4 5 ei merkkituote

tekninen laite 1 2 3 4 5 ei tekninen laite

tehokas 1 2 3 4 5 tehoton »

1 2 3 4 5 helposti rikkoutuva
edulinen 1 3 4 5 ks
saatavilla vain valmistusmaassa 1 80 4 s | seatavillaympar maailman
huippulaatua 1 3 4 5 huonolaatuinen
eitunnetty ) 1 2 3 4 5 tunnettu tuote

n kulptustuote

tarkoitéﬁh vanhoille |hmi§ile 1 2 3 4 5 tarkontettu nuorille ihmisille

helppokayttoin monimutkainen kayttaa

ymparistoystavallinen ympAristéa saastuttava

yks - S, S . massatuotantoa

suunnittelusea oi ole k’ﬁyietty . 8 " stunnittelussa on kaytetty|
’ keaa teknologiaa

21. Jos ”Schneider” olisi |hm|sen nimi, olisi tAma henkilé mielestani.

Schneider

taysin osittain en osittain  taysin

samaa samaa osaa samaa samaa

mielta mielta sanoa mielta mieltd
ystavallinen B 2 3 4 5 paystavallinen
epérehellinen 1 2 3 4 5 rehellinen
mes o1 2 L3 4 _. nainen
tavallinen kansalainen 1 2 3 4 kuuluisa "julkkis”

pohjoismaalainen , \ keskieurooppalainen

ympéristoajatte
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22. Kirjoita viivoille tuotteita, jotka tulevat sinulle ensimmaisina mieleen, kun néiet sanaparin

Made In Finland

Made In Germany

Made In Sweden

Made In France

23. Jos olisi olemassa_jokin tuote, jonka hinta, laatu ja muotoilu olisivat aivan samanlaisia, mutta
voisit valita jonkun Euroopan maan, josta tuote on "kotoisin”, minkd maalaisen tuotteen

mieluiten valitsisit? Valitse allaolevasta kartasta kolme maata ja kirjoita maan numero viivalle.

Kaikkein (1.) mieluiten valitsisin maan nro
Toiseksi (2.) mieluiten valitsisin maan nro
Kolmanneksi (3.) mieluiten valitsisin maan nro

1 Islanti

2 Norja

3 Ruotsi

4 Suomi

5 Tanska

6 Viro

7 Latvia

8 Liettua

9 Ifanti
10 Iso-Britannia
11 Ranska
12 Belgia
13 Alankomaat
14 Luxemburg
15 Saksa
16 Puola
17 Valko-Vendja
18 Venéja
19 Ukraina
20 Slovakia
21 Téekinmaa
22 Sveitsi
23 ftavalta
24 Unkari
25 Romania

<3
26 Moldova i

EUROOPPA. VALTIOT

tuotteen.
tuotteen.
tuotteen.

27 Portugali

28 Espanja

29 ltalia

30 Slovenia

31 Kroatia

32 Bosnia-Hertsegovina
33 Jugoslavia
34 Makedonia
35 Albania

36 Bulgaria

37 Kreikka

38 Turkki

39 Georgia

40 Armenia

41 AzerbaidZan
42 Andorra

43 Monaco

44 Liechtenstein
45 San Marino
46 Vatikaani

47 Maita

24. Mika Euroopan maa tekee mielestési parhaita seuraavia tuotteita? Valitse kullekin tuotteelle
maa ylldolevasta kartasta ja kirjoita viivalle maan numero. Voit valita saman maan
useampaankin kohtaan.

Autot
Vaatteet
Rucka
Laakkeet
Stereot, radiot

Kannykéat

Kosmetiikka, hygieniatuotteet

Urheiluvalineet

Televisiot

Kodinkoneet (pdlynimurit, kahvinkeittimet jne.)
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25. Katso kuvia tuotteista, joille on annettu myds nimi. Kirjoita nimen alle viivalle sen maan nimi,
josta arvelet tai tiedat tuotteen olevan kotoisin.

.
Bl @@

Triumph

Salamander

Herlitz

Agfa

Gillette

Siemens

Ella Baché

Maito

Arla

e

Lufthansa

Goldwell
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26. Seuraavassa on listattu joitakin ihmisten ominaisuuksia. Mieti, miten hyvin / huonosti

kukin ominaisuus sopii mielestési saksalaisiin ihmisiin?
Ympyroi mielipidettasi kuvaavan vaihtoehdon tunnusnumero.

Saksalainen on...

sopii sopii ei

erittain jossain sovi

hyvin maarin ollenkaan -
seurallinen 1 2 3
sdastavaipep L0 . O A0 T2 . 03
muotitietoinen 1 2 3
rehelliqgn 1 2 3

taitava wrwuuanlal’ttaja

laiska

ymparistod'ajatiel

huumorintajuinen ]W

arvostaa hyvaa ruokaa = 1

ystavallinen 1

tarkka 1

asiallinen 1

leppoisa 1 2

in (,A / 1;«”,,« i (Mzw, i

pnaa Jarjestyksesta 2

27. Mita mielta olet Saksasta maana? Ympyroéi mieleisesi vastausvaihtoehdon tunnusnumero.

Saksa on...

taysin osittain en osittain taysin
samaa samaa osaa samaa samaa
mielta mielta sanoa mieltd mielté

pinta-ala suuri

taloudellisesti alikehittynyt ...

suuri asukasmaara

4 » 5 pinta-ala plem

4 5 pieni asukasmaara

eet maataloustuotieita

n suuet ot

maan tuotieet teollisuustuotteita 1 2 3 4 5

S5 tsee sosialismi
ihmiset asuvat l&hinna kaupungeissa 1 2 3 4 5 ihmiset asuvat maaseudulla
el ollenkaan turvallinen maa = || 2 8. 4 a
perheissé& asuu lisaksi isovanhemmat 1 2 3 4 5 perhe = vanhemmat + lapset
rauhalinenmaa 1 2 3 4 5 i rauhallinen maa
tehdddn laadukkaitatuotteita . |1 1 27 8 4 50 ,
ei ole hyvinvointivaitio 1 2 3 4 5 hyvmvomtlvamo
ihmisilla hyva luku- ja kirjoitustaito 1 2 3 4 5 paljon luku- ja

kirjoitustaidottomuutta
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LIITE 3

Vastaukset avoimiin kohtiin kysymyksissi 13, 14 ja 15

Vastaukset on kirjattu siten kuin vastaajat ovat ne kirjoittaneet.

Nimi muistuttaa suomenkielistd sanaa, joka on:

Wiirth Hettich Schneider
metwursti 7 heti 15 seefferi (koira) 1
wursti 6, vursti 2 kettingi 1 sukunimi 1
wurst 4, wurst (makkara) 2 hevonen/hyttynen 1 saksaa 1
makkara 4 kihnutellal Raider (suklaa) 1
wiirst 1 hetkinen 1 raider 1
risukarhi 1 hitto 1 nainen 1
vanki 1 helvetti 1 snaipperi 1
voi 1 heind 1 sniper 1
virta 1 hektinen 1 ketsuppi 1
leivanpaahdin 1 hattu 1 siideri 1
hurtta 1 nettildinen 1
mursu 1 naurettava 1
pyyhe 1 hermanni 1
kurkku 1
Nimi muistuttaa jonkin vieraan kielen sanaa, joka on:
Wiirth Hettich Schneider
saksaa 5 saksaa/saksan 3 saksaa 5 (1 Tv-merkki)
wurst 5 himmel 1 schnell 2
Fiihrer 2 hafllich 1 (Jorg) Schreider 1
wiirst 1 Teppich 1 schneiden 1
wiirdest 1 scheisse 1
wurz 1 Schnee 1
gesundheit 1 schnell 1
neidisch 1
worth 21 world 1 hectic 4 kuulostaa natsilta 1
wirth (jonkin arvoinen engl.) heat 2
worthy headache 1 Raider 1
work 2 hat 1 rider 1
wolf 1 spider 1 stranger 1
heretic 1 speider 1
monia erilaisia 1 poirot 1 snake 1
nimi 1 spider 2
jarjestysluku 2 skyrider 1
makkara 1
kissa 1 televisio 1

Vieras kieli johon miellevhtymai viittaa:

Wiirth Hettich

tuotemerkki/ nimi 1
monia erilaisia 1
Schneider

saksa
englanti

16(86%)  6(3.2%)
25(134%) 9 (4.8%)

13 (7 %)
8 (4.3 %)
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LIITE 4

Vastaukset avoimeen kysymykseen nro 22

”"Made in Finland”

Merkkejd /merkki + tuote:
Aalto malja 3

Aarikka 3
Alepal
Arabia 1, Arabian astiat 1
Benecol 1
Benefon 1
Elektrolux 1
Exel (?Excel) 2
(suklaa) Fazer 1
Finlandia Vodka 7 + Vodka 1
Finnair 1
Finnwear 2
Hackman(n?) 1
Halti 1
Hartwall 1
Helkama 2
HK 1
Iittala 4
Jenkki (purkka) 1
Jopo 1
Joutsen tyynyt ja peitot 1
Karhu 3
Kalevala-korut 2
Koff 2
Korex 1 (?)
Koskenkorva 6
Lada 1
Lapin Kulta 1
Leijona 1
Luhta 1
Lumene 2 + Lumene meikit
1
Marimekko 12
Masa Yards -alukset 1
Misa (?) 1
Nanso 1
Nokia 44 + Nokian kinnykki
10 + kiinnykké (Nokia) 1
Pomi 1
Porche Boxter 1
Boxter 1
Reima 1
Rukka 4 (-pipot 1)
Salora 1

Seduction 1

Sisu 3

Sisu -kuorma-autot 1
Swan 1

Valion maito 2
Valmet 1

Upo 1

Philips 1 (! Sic)
Mika Hakkinen 1

Yleisesti tuotteita:
astiat 2, astiasto 2
auto 1
autonrenkaat 1
elintarvikkeet 1
hernekeitto 1
hissit 1

huivit 1
huonekalu 3
huopatossut 1
imuri 1

jadkaappi 3
jaakiekko 1
kalsarit 1

kalja 1

kattila 4

kengit 4
kirjekuoret 1
kirves 1

kiuas 3

kodinkoneet 7

koira 1

koru 1

kuksa 3
kumisaapas 6
kurkku 1

kurttu 1
kinnykkd/kinnykit/matka-
puhelin 23 +12 + 20
(erilaiset) kasityot 1
laivoja 4

lamppu 1

lasi 1+ laseja 1
leipa 1

lusikka 1
16ylykauha 3

maito 1
makkara 9
metsdkoneet 1
mimmi 1
nukke 1

paita 2

paperi 5
paperikone 3
paristot 1
perusuomalaiset 1
pesukone 9
pipot 2
porkkana 1
polkupyoéré 1
poronliha 3
puhelin 1
puukko 2
puukavha 2
puukalusteet 1
puutavara 1
puutuoli 1
puutyot 1
(koivu- ja ) puutuotteet 3
puuvillatuote 1
radiot 1
renkaat 3
ruisleipd 1
ruoka(-aine) 3
saapas 2

sakset 1
salmiakki 3
sauna 3
shampoo 1
sikari 1
silitysrauta 1
sukat 4

suklaa 2

sukset 1
sdahkolaite 1
talouskone 1
talvivaatteet 1
tietokoneet 4
tietotekniikka yms. 1
t-paidat 2

TV 4

tuoli 1

turha Lappi krédass 1
tuulipuku 1



tyynyt1
vaatteet 14

vihannekset 1
vihta 1

villapaidat 7
villasukat 2
oljynporauslautta 1

”"Made in
Germany”

Merkkeja / merkki + tuote:

Adidas 1

Audil

AEG2

Blaupunkt 1

Biise 1

BMW 16

Bosch 3

Diadora 1

Ford 1

Glinther 2

Hettich 1

Mersu 25

Opel 4

Porsche 2

Philips 2

Renault 1

Schneider 5

Siemens 4

Tiger -panssarivaunut 1

Volkswagen 6
Volkkari 1

Volvo 1 (! sic)

West 1 (tupakkaa?)

Wirth 1

Yleisesti tuotteita:
aseet 3
astianpesukone 1
astiat 2

autot 53

barbit 1

CD1

dildo 1
elektroniikka 5
elintarvikkeet 1
hattu 1

hylly 1
jadkaapit 2
juusto 1
kahvinkeitin 2
kalja, olut 16
kasetti 1
kattilasto 1
kaukosaadin 1
kaulapanta 1
keksit 1

kengiit 6
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keramiikkatuotteet 1

kirjepaperi 1

kodinkoneet 14
kodinkoneet: imuri 1

koneet 2

konepistooli 1

kdannykk3 2

laskin 1 '

liha 1

lippis 1

makkara(t) 8

(Bratwurst-makkara 1)

(siskonmakkara 1)

mikroaaltouuni 1

monitoimikoneet 1

nahkahousut, nahka,

nahkapuku, nahkavaatteet 5

nuket 1

ompelukone 1

paita 2

panssarivaunu 1

pesukone 5

pinsetit 1

polttoaine 1

porno, pornofilmit 6

posliininuket 1

puhelin 1

pyordl

pyyhekumi 1

polynimuri 5

rauta 1

ruoska 2

ruoat 1

sateenvarjo 1

stereot 2

suklaa 2

sanky 1

takki 1

teknologia 2

teollisuuskoneet 1

terds 1

tietokone(et) 2

tiskirdtti 1

TV 4

tyokalut 2

vaatteet 6

vanteet 1

vibraattori 1

videot 1

viini 1

villapaita 1



muuta maankuvaan
Liittyvaa:

yht. 8 mainintaa
juutalaisvainoista
Hitler 1
kaasukammio 2
keskitysleirj 2

Auswich 1
polttouuni 1
natsit 1

”"Made in Sweden”

Merkki / merkki + tuote:
Arla 5
Ericsson 21
Hackmann 1 (! sic)
H&M6

Hennesin vaatteet 1
? Husaberg 1
Husqvarna 1
IKEA 7
Jolly 1
L.O.GG.1
Malaco (karkit) 1
Marabou 1

suklaa (Marabou) 1

Mora 1
Muumi (! Sic)
Saab 7
Sandvik 1
Upo1l
Volvo 22

Yleiseti tuotteita:
asfaltti 1

astiat 1
astianpesukone 1
auto 17

blondit, julkkikset 2
dildo 1
elintarvikkeet 1
hajuvesi 1
halogeenilamppu 1
halpiskradsda 1
hame 1

harja 1
hieromasauva 1
hodarit 1

homot 3

housut 2
huonekalut 10
imuri 1

jogurtti 1

juusto 3

kala 1

kalapuikot 1
karkki 1

kengit 8
kodinkoneet 2
kondomi 20
koriste 1
kotitalouskoneet 1
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kdnnykkd 7
lasketteluvilineet 1
laiva 1

leipa 1

lihapullat 1
linkkari 1
lumilauta 1
maitotuotteet 1
makeiset 1

matto 1

mehu 1
mikroaaltouuni 1
musiikki 2
nahkatakki 2
néakkileipa 1
nuuska 3

paita 2

paperi 1
peniksen kehitin 1,
peniksen kehittdja 1
peruukki 1
pesukone(et) 2
pipo 1

posliini 1
potenssipumppu 1
pullo 1
puukauha 1
puukengit 1
puutavarat 1
poyta 1

ruoka 1

sakset 1
sateenvarjo 1
sifonki 1

siideritl
silitysraudat 1
sohva 1
spraykannu 1
sukset 1

suklaa 1

takki 1

taulu 1
tekokyrpi 1
toppi 1

trikoot 2
tuhkakuppi 1
tuoli (sohva) 1
tydkoneet 1
urheiluvilineet 1
vaatteet 20, vaatemerkit 1
villapaita 2
oljynlisa&ja 1



muuta maankuvaan
liittyvaa:

homobaarit 1
homojen nahkadildo 1

”"Made in France”

Merkki / tuote + merkki:
Axe 1

Chanel 2

Citroén 8

Lion -suklaapatukka 1 (!
Sic, sveitsil. Nestle)
L'Oreal 1

Nakamura 1

Paco Rabanne 1

Peugeot 14

Pierre Cardin 1

Renault 18

Renault -konjakki 1
Salomon 2

Yves Rocher 1

Monalisa 1 (tark. Taulua,
Louvressa?)

Yleisesti tuotteita:
aseet 1

astia 1

auto 12

baskeri 2
croissantit 1
deodorantti 1
elintarvikkeet 2
hajuvedet, tuoksut, parfyymit
22

hame 3

hattu 2

hedelmit 1
hiustenkuivain 1
huivit 1
huulipuna 1
huonoa kulttuuria 1
hadpuvut 1

juusto 10

kahvi 1

kalliit turhat tavarat 1
kengit 12
keittiovialineet 1
kissa 1

konjakit 1

koru 2

koriste 1
kosmetiikka 10
kuva-albumi 1
kynid 1

laukut 2

lautaset 1
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leipa 2
leninki 1
makkara 1
meikit 9
- merkkimeikit 1
mekko 2
munkki 1
muoti 2
muotipuvut 1
muuta ruokaa 1
nahka 1
nuudeli 1
paita 1
papukaija 1
patonki 16
pitsirdyhelét 1, pitsi 1
postimerkki 1
pyorat 1
raitapaita 1
ranskalaiset perunat 1
ranskanleipd 1
ruoat 1
ruusut 1
shampanja 7
sirkus 1
suudelma 1
ranskalainen suudelma 1
tarjoiluastiat 1
torttu 1
tupakka 1
vaate, muotivaate 53,
merkkivaatteet 1, kangasvaate
1
vihannes 1
viini(t) 32
viinikellari 1
villakoira 1
voiteet 1

Muuta maankuvaan
liittyvia:
Eiffel-torni 1




