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Tiivistelma - Abstract

Témaén tyon tutkimuskohteena on alkuperdmaaimago. Tutkielmassa syvennytddn viime vuo-
sikymmenten aikaiseen alkuperdmaaimagotutkimukseen ja luodaan ndin yleiskuva alkupe-
rdmaailmiostd. Nykyddn tuotteen alkuperdmaata ei aina ole helppoa maddritelld, kun tuote
voidaan suunnitella yhdessd maassa, tuotteeseen tarvittavat osat valmistaa toisessa maassa ja
tuotteen lopullinen kokoaminen voi tapahtua kolmannessa maassa. Tuotteen valmistus voi
myos olla hajautettu useampaan maahan. Useissa tutkimuksissa alkuperdmaakdsite onkin
jaettu pienempiin osiin, esimerkiksi valmistusmaahan ja suunnittelumaahan.

Alkuperdmaaimago on monimutkainen ilmi6. Lukuisat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
tuotteen alkuperdmaalla on merkitystd. Vaikutuksen suuruus riippuu asiayhteydestd, jossa
ilmiotd tutkitaan. Alkuperdmaavaikutuksen suuruus nédyttdd olevan suhteessa muun muassa
tuotekategoriaan, vastaajien taustatekijoihin, kuluttajien aiempaan tietimykseen, kokemuk-
siin ja uskomuksiin tuotekategoriasta, tutkimuksessa vastaajille annettujen tietojen méardan ja
kuluttajien tiedonmuokkaustapoihin.

Téssa tutkimuksessa tarkasteltiin joitakin alkuperdimagon niakokulmia myo6s empiirisesti. Ai-
neisto keréttiin kyselylomakkeilla Alankomaissa ja erityisen mielenkiinnon kohteina olivat
Alankomaat, Suomi ja Saksa. Ndiden maiden made in -imagot ovat Alankomaissakin hyvin
stereotyyppisid. Tulosten perusteella Alankomaat tunnetaan ennen kaikkea juustoista, Saksa
autoista ja Suomi matkapuhelimista. Hollantilaisten mielestd Saksassa valmistetaan maailman
parhaat autot, Japanissa televisiot, Italiassa vaatteet, Alankomaissa kodinkoneet, ruoka ja olu-
et, Suomessa matkapuhelimet, Kanadassa hirsitalot ja Ranskassa kosmetiikkatuotteet.

Koska alkuperdmaaimago on monimutkainen ilmio, yleispdtevan mittarin kehittdminen on
vaikeaa. Jo nyt tiedetddn monia alkuperdmaavaikutuksen suuruuteen vaikuttavia asioita. Silti
alkuperdmaaimagotutkimuksen parissa riittdd edelleen haasteita.
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ESIPUHE

Useimmat ihmiset ovat ainakin jossakin eldmé&nsa vaiheessa ostamassa jotakin
monimutkaista tuotetta, josta eivit juuri tiedd. Kaikkia tuotteita ei voi kokeilla-
kaan, joten jollakin perusteella vaihtoehtojen joukkoa on karsittava. Oudot tuo-
temerkit karsitaan usein listasta pois, mutta silti vaihtoehtoja jd4 runsaasti. Hy-
vd esimerkki on auton ostaminen. Pelkkid hintoja on helppoa vertailla, mutta
laadun ja hinta-laatusuhteen tullessa mukaan edessa voi olla ylivoimainen teh-
tavd. Vaihtoehtojen joukkoa on kuitenkin jotenkin karsittava, ja yhtend lukuis-
ten valintaan vaikuttavien tekijoiden joukossa voi olla tuotteen alkuperdmaa.
Esimerkiksi autojen kohdalla maiden stereotyyppiset imagot vallitsevat edel-
leen hyvin vahvoina: taloudellista autoa etsiva aloittaa vaihtoehtojen miettimi-
sen japanilaisista autoista, kun taas kestdvéaa ja luotettavaa autoa etsivd kaan-
tyy saksalaisten automerkkien puoleen.

Télla tyolld haluan luoda yleiskatsauksen alkuperdmaailmioon. Yritdn selvit-
tdd, mika alkuperdmaailmio on ja miten sitd voidaan hyodyntdd. Kuinka rele-
vantti alkuperdmaatieto nykyddn on, kun monikansalliset yhtiot siirtdavit tuo-
tantoaan alhaisemman kustannustason maihin? Teoreettisen ndkokulman li-
sédksi halusin tarkastella ilmittd kdytdnnossd. Tahdn tarjoutui mainio tilaisuus,
kun ldhdin vaihto-opiskelijaksi Nijmegenin yliopistoon Alankomaihin tammi-
kuussa 2004. Vaihtojaksoni aikana kerdsin empiiristd aineistoa erityisind mie-
lenkiinnon kohteinani Alankomaiden, Suomen ja Saksan imagot Alankomais-
sa.

Haluan kiittdd lampimasti kaikkia tavalla tai toisella tutkimukseni tekemisessa
auttaneita henkiloitd. Erityiset kiitokset haluan osoittaa kotivéelle tuesta ja

kannustuksesta.

Tampereella 24.10.2005

Mika Puonti
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1 JOHDANTO

Tuotteita, joissa lukee "made in Germany” tai “made in Japan”, pidetddan
yleisesti korkealaatuisina johtuen ndiden maiden maineesta maailman huip-
puvalmistajina ja -viejind. Samaan aikaan “made in Surinam” -teksti saattaa
herdttdd epdilyksid tuotteiden laadusta johtuen alhaisesta maaimagon arvos-

ta. Keskeinen kysymys kuuluukin, voiko maa olla brandi? (Kotler ja Gertner

2002, 249-250.)

Lukuisat aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tuotteen alkuperdmaalla
on merkitystd. Alkuperdmaaimago voi kuitenkin olla tuoteryhmavdrittynyt;
esimerkiksi kiinalaista silkki&d pidetddn yleisesti laadukkaana, kun taas kiina-
laiset autot eivdt valttamatta herdtd kovin positiivisia mielikuvia. Tietyn

maan tuotteilla voi my0s olla erilainen imago eri maissa.

Lampertin ja Jaffen mukaan (1998, 64) alkuperdmaaimagolla on etenkin uusi-
en brandien kohdalla samankaltainen rooli kuin tuoteperhebrandéyksessa.
Uudella markkinatulokkaalla on maéérittelemédton brandikuva ennen kuin
siitd tulee tunnettu, ellei sitd esitelld jonkin tunnetun brandinimen alla. IBM
ja Johnson & Johnson ovat esimerkkejd yrityksistd, joiden kaikki tuotteet ja-
kavat yhteisen brandinimen. Kun yritykset esittelevit uusia tuotteita tutun

brandinimen alla, yleistetddn imago uusiinkin tuotteisiin.



Ennen kuin brandinimesti tulee merkittavai kansainvilisillda markkinoilla, on
alkuperdmaalla huomattava vaikutus tuoteimagoon. Talloin alkuperdmaan
imago yleistetddn uuteen brandiin. Positiivisesta alkuperdmaaimagosta voi
olla hyotyd, kun taas negatiivinen maaimago voi olla taakka. (Lampert &

Jatfe 1998, 64.)

Yleisesti ollaan sitd mieltd, ettd alkuperdmaaimago muodostuu useasta ulot-
tuvuudesta. Tadlloin alkuperdmaaimagoa tutkittaessa on tdrkedd selvittdd,
mitd ndmd ulottuvuudet ovat. Etenkin markkinoinnin ndkokulmasta on téar-
kedd tietdd, mitd elementtejd kuluttajat kdyttdvat muodostaessaan mielikuvia

jostakin tuotteesta, jotta niiden muodostumiseen voitaisiin vaikuttaa (Papa-

dopoulos 1993, 7).



2 TUTKIMUSMETODI

2.1 Tutkimuskysymykset

Tamdn tyon tutkimuskohteena on alkuperdmaaimago. Tutkielmassa syven-
nytddn viime vuosikymmenten aikaiseen alkuperdmaaimagotutkimukseen ja
luodaan ndin yleiskuva alkuperdmaailmiostd: Mikd on alkuperdmaaimago,
mihin se vaikuttaa ja miten sitd kdytetddn? Nyky&ddn kansainvalisten suuryri-
tysten aikana tuotteen alkuperdmaata ei endd ole kovin helppoa maéaéritella:
Tuote on voitu esimerkiksi suunnitella Japanissa, valmistaa Malesiassa ja sitd
markkinoidaan suomalaisen tuotenimen alla. Kuinka relevantti alkupera-

maatieto on globaalien yritysten aikana?

Samalla joitakin alkuperdimagon ndkokulmia tarkastellaan empiirisesti. Ai-
neisto on kerdtty Alankomaissa ja erityisen mielenkiinnon kohteina ovat
Alankomaat, Suomi ja Saksa. Koska alkuperdmaaimago on tuotekatego-
riakohtainen, yleisen maaimagon lisdksi syvennytddn tarkemmin yksittdi-
seen tuoteryhmddn, mikd tdssd tutkimuksessa on televisiot. Lisdksi selvite-
tddn, mistd tuotteista ja yrityksistd Suomi, Alankomaat ja Saksa tunnetaan ja
minkd maalaisia tuotteita eri tuotekategorioissa hollantilaiset ensisijaisesti
arvostavat. Tatd tietoa voivat hyodyntdd esimerkiksi Alankomaiden markki-

noilla toimivat tai sinne pyrkivét yritykset.



2.2 Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus koostuu neljastd padosasta. Luvussa kolme maééritelldan ylei-
selld tasolla, mitd alkuperdamaaimagolla tarkoitetaan. Luvussa neljd perehdy-
tddn tarkemmin eri aikakausien alkuperdmaaimagotutkimukseen ja siihen,
mistd kaikesta alkuperdmaaimago oikein muodostuu, mitd merkitystd silld
on ja miten sitd voidaan hyodyntdd. Luvussa viisi tarkastellaan joitakin teori-
asta johdettuja alkuperdmaaimagon ndkockulmia empiirisesti. Alkuperdmaa-
imago-kédsite on muuttunut ajan myo6td. Mikd sen rooli nyky&ddn on ja miten
se nakyy kdytdnnossd? Luvussa kuusi tehdddn synteesi aiemmasta teoriasta
ja tdman tutkimuksen empiirisestd osasta. Vastaako empiirinen aineisto teo-
riassa esitettyihin kysymyksiin ja tukeeko se yleisid kasityksid alkuperdmaa-

imagosta? Mitd ongelmia tai mahdollisuuksia nousi esiin empiriassa?

Tutkimuksen empiirisen osan aineisto on keratty kesdkuussa 2004, kun tutki-
ja vietti vaihto-opiskelujaksoa Nijmegenin yliopistossa. Aineisto keréttiin
kyselylomakkeella, jonka toimivuus testattiin viiden vastaajan pilottitutki-
muksena. T4lloin arvioitiin, paljonko lomakkeen tdyttimiseen menee aikaa ja
onko lomakkeissa jotakin sellaisia kohtia, mitd vastaajat eivdat ymmarra. Pi-
lottivastaajia haastateltiin ongelmakohtien 16ytdmiseksi. Saadun palautteen
perusteella lomakkeeseen ei tullut suuria muutoksia, joskin joitakin lauseita
muotoiltiin selkedmpddn muotoon. Koska lomakkeeseen ei tullut sellaisia
muutoksia, mitkd olisivat vaikuttaneet vastausten vertailukelpoisuuteen,

otettiin my®6s ndmad viisi testilomaketta mukaan tutkimukseen.

Tutkimuksen aineisto keréttiin Nijmegenin yliopiston kampusalueella 10.-
11.6. ja 17.6.2004. Suurin osa lomakkeista tdytettiin tutkijan odottaessa, mutta
osa lomakkeista palautettiin myohemmin ennalta sovittuna ajankohtana.
Lomakkeita jaettaessa vastaajille selitettiin lyhyesti, mitd kysely koskee ja
mihin tarkoitukseen se tehdddn. Tutkijan kansallisuutta ei kerrottu ennen

lomakkeiden tayttamistd, koska silla olisi voinut olla vaikutusta vastauksiin.



Vaikka suurin osa kysymyksistd ymmadrrettiin hyvin, oli joidenkin kysymys-
ten merkitys hieman epéselvd. Esimerkiksi englanninkielisen sanan stingy
(saita, nuuka) merkitys ei ollut selvd kaikille vastaajille. Toinen ongelmalli-
seksi osoittautunut termi, mikd ei noussut pilottiosiossa esiin, oli log (hirsi).
Koska tutkija oli lomakkeita tdytettdessd paikalla, oli vastaajilla kuitenkin

mahdollisuus kysyd apua epédselvissa tapauksissa.

2.3 Kohdejoukko ja kyselylomake

Opiskelijjoiden kayttod tutkimuksen kohdejoukkona on niin kritisoitu kuin
puolustettukin. Kritiikkid aiheuttaa ldhinnd se, etteivdt opiskelijat vastaa
normaalia kuluttajajoukkoa. Opiskelijoiden kayttod tutkimuksen kohdejouk-
kona puoltaa muun muassa heiddn helppo tavoitettavuus ja hyva kielitaito.
Vaikka englannin kielen taitotaso on yleisesti erinomainen Alankomaissa,
olisi englanninkielinen kyselylomake silti voinut olla ongelmallinen taytetta-
vd normaalin kuluttajajoukon keskuudessa. Lisdksi tutkimuksen aikataulut
pitkittyivdt sen verran, ettd aineisto oli saatava kerdttyd nopeasti. Siksi tdssa
tutkimuksessa oli perusteltua kerdtd aineisto lomakekyselynd yliopiston
kampusalueella, mikd mahdollisti nopean ja tehokkaan aineiston kerddmi-

sen.

Kuusisivuisessa kyselylomakkeessa ei kadytetty erillistd kansisivua, vaan jo-
kaiselle vastaajalle kerrottiin perustiedot tutkimuksesta lomakkeita jaettaes-
sa. Kyselylomakkeessa kdytettiin avointen kysymysten lisdksi semanttista
differentiaaliasteikkoa ja Likert-asteikkoa. Lomakkeessa kysymysten jdrjestys
laadittiin sellaiseksi, ettd edelld olevat kysymykset vaikuttaisivat mahdolli-
simman vdhdn myohempien kysymysten vastauksiin. Ensin tiedusteltiin
kolmea suosituinta alkuperdmaata, jos vastaajat saisivat valita muilta osin
identtisten tuotteiden alkuperdmaan vapaasti. Seuraavaksi kartoitettiin suo-

situimmat alkuperdmaat yhdeksdssd tutkijan subjektiivisesti valitsemassa



tuotekategoriassa. Kolmannessa kysymyksessd testattiin sitd, kuinka hyvin
suomalaiset yritykset ja tuotteet tiedettiin tai arvattiin suomalaisiksi. Mukana
oli seitsemdn suomalaista, kolme saksalaista, yksi hollantilainen ja sekoitta-
vana tekijand yksi ruotsalainen yritys. Lisdksi selvitettiin, mitd tuotteita vas-
taajille tulee ensimmadisend mieleen, kun he ndkevdt tekstit: “Made in The

Netherlands”, “Made in Germany” ja “Made in Finland”.

Kyselylomakkeen seuraava osio pohjautui Nebenzahlin, Jaffen ja Usunierin
(2003) kehittdmé&dn moniulotteiseen alkuperdmaaimagon kokonaismittariin.
Tamédn mittarin osalta muutettiin ainoastaan kodinelektroniikkatuotteiden
tilalle televisiot ja tutkittavina maina kéytettiin Suomea, Saksaa ja Alanko-

maita. Kyseinen mittari esitellddn tarkemmin luvussa 2.3.1.

Kyselylomakkeen seuraavassa osassa selvitettiin lyhyesti Finluxin, Philipsin
ja Grundigin televisioiden imagoa. Ndiden tuotteiden arviointikysymykset
johdettiin aiemmasta tutkimuksesta (Heslop & Papadopoulos 1993). Tama

mittari esitellddan tarkemmin luvussa 2.3.2.

Taustakysymykset sijoitettiin kyselomakkeen viimeiselle sivulle. Vastaajien
taustakysymyksissd tiedusteltiin sukupuolta ja ikdd. Koska aineisto kerattiin
yliopiston kampusalueella, ei ndhty tarpeelliseksi kysya erikseen, onko vas-
taaja opiskelija vai esimerkiksi tyossd kdyvd. Suurin osa vastanneista on joka
tapauksessa opiskelijoita, ja muiden ryhmien osuus olisi todennédkdoisesti jaa-
nyt niin pieneksi, ettei sitd tietoa olisi voitu hytdyntdd mitenkddn. Hyodylli-
semmaltd vaikutti selvittdd vastaajien kansalaisuus, koska yliopistossa on
melko paljon ulkomaisia opiskelijoita. Lisdksi taustakysymyksissd selvitet-
tiin, monessako maassa vastaajat olivat vierailleet. T&lld haluttiin selvittaa
sitd, onko ulkomailla matkustamisella vaikutusta vastaajien tuotendkemyk-

siin ja stereotyyppisiin imagoihin eri maista. Lisdksi taustakysymyksissa sel-



vitettiin, mistd pdin Alankomaita vastaajat alun perin olivat lahtoisin ja omis-

tivatko he televisiota.

2.3.1 Alkuperamaaimagon mittari

Monissa alkuperdmaaimagoon liittyvissd tutkimuksissa on kdytetty moni-
kohtaisia asteikkoja, missd tutkijat ovat laatineet kysymykset pohjautuen
omiin olettamuksiinsa. Jos tutkimuksissa ei oteta huomioon sitd, mihin asioi-
hin kuluttajat todellisuudessa kiinnittdvat huomiota tuotteita arvioidessaan,
mittareilla saadaan tietoa vain tutkijan merkityksellisiksi luulemista asioista
kuluttajien todellisuudessa kdyttamien ulottuvuuksien sijaan. (Nebenzahl,

Jatfe & Usunier 2003, 389.)

Nebenzahl ym. (2003, 358-389) kayttivdt avoimia kysymyksid selvittdessddn,
mitkd asiat ovat merkityksellisid alkuperdmaaimagoa arvioitaessa. Kaytta-
malld kolmannen persoonan tekniikkaa he pyrkivit saamaan paremmin esiin
vastaajien tunteet ja uskomukset. He pyysivit vastaajia kuvailemaan henki-
16it4, jotka ostavat tietynmaalaisia kodinelektroniikkatuotteita. Koska vastaa-
jia pyydettiin kuvailemaan tietyn maalaisia tuotteita ostavaa henkilod, nousi
esiin persoonallisuuteen, asenteisiin, kdytokseen ja sosiaalisiin kasitteisiin
liittyvia tekijoitd, jotka olisivat jadneet pimentoon pelkdstddn eri maalaisten
tuotteiden ominaisuuksia kysyttdessd. Kysely toistettiin useita kertoja. Koska
kysymykseen sisdltyvd maan nimi oli ainoa asia, mitd kyselyiden valilld
muutettiin, heijastelevat erot vastauksissa vastaajien asenteita kyselyssd mu-
kana olleita maita kohtaan. Koska kuluttajat eri maissa voivat kdyttdd maa-

imagoa arvioidessaan eri dimensioita, aineistoa keréttiin useissa maissa.

Samansiséltoisten vastausten yhdistdmisen jdlkeen jdljelle jdi 64 vaittimaa.
Koska yksikddn vdittamistd ei liittynyt suoraan kodinelektroniikkatuotteisiin,

on mahdollista, ettd mittari soveltuu muidenkin tuotteiden tutkimiseen. Tut-



kimuksen seuraavassa vaiheessa aineistoa kerattiin kolmesta maasta kysely-
lomakkeella, johon sisdltyi aiemmin saadut 64 viittdméad. Lomakkeessa kay-
tettiin 7-portaista Likert-asteikkoa. T&td aineistoa kayttdmailld kysymysten
madrdd pyrittiin vihentdimddn padkomponenttianalyysin avulla. Lopputu-
loksena saatiin 27-kohtainen mittari, joka jakautuu kolmeen komponenttiin.
Joissakin maissa saattaa toimia neljdskin, kolmesta kysymyksestd muodostu-
nut komponentti, jolloin mittari koostuu 30 kysymyksestd. (Nebenzahl ym.

2003, 358-389)

Lopullinen, 27- tai 30-kohtainen mittari paljastaa sosiaaliset ja itsekuvaan
liittyvat ominaisuudet ihmisistd, jotka ostavat tiettyd alkuperdd olevia tuot-
teita. Mittarin toimivuus on testattu Kanadassa, Ranskassa, Israelissa, Meksi-

kossa ja Yhdysvalloissa. (Nebenzahl ym. 2003, 383).

Téssd tutkimuksessa mittarista muutettiin ainoastaan tuoteryhméksi televisi-

ot alkuperdisen mittarin kodinelektroniikkatuotteiden sijaan.

2.3.2 Brandien imagon mittari

Heslop ja Papadopoulos (1993, 56) kayttivdt tuote-maaimagoa tutkiessaan
21-kohtaista asteikkoa, joka muodosti kuusi summamuuttujaa. Pddkompo-
nenttianalyysin perusteella osa he kuitenkin hylké&sivit osan kysymyksistd ja

summamuuttujista.

Téssd tutkimuksessa mittaria sovelletaan siten, ettd mukana on 13 kysymys-
td, jotka muodostavat kolme summamuuttujaa. Kysymykset 1-7 kartoittavat
tuotteen laatua (product integrity), 8-9 hintaa ja arvoa (price/value) sekd 10-
13 lasndoloa markkinoilla (market presence). Ndiden summamuuttujien li-
sdksi jokaiselle semanttisen differentiaalin véaittdmalle laskettiin keskiarvo.

Jokaisen brandin kohdalla laskettiin myos kaikkien vdittdmien yhteinen kes-



kiarvo, jolloin brandien arvostuksen arvioiminen oli yksittdisten vaittdmien
lisdksi mahdollista myos yleiselld tasolla. T-testeilld tutkittiin, 10ytyyko arvi-

ointien valilld merkitsevid eroja.

2.4 Padkomponenttianalyysi

Padkomponentti- ja faktorianalyysilld pyritdédn tiivistimddn informaatiota, eli
kiteyttdmaan suuri joukko muuttujia muutamaan ryhmdaan. Esimerkiksi paa-
komponenttianalyysin avulla on mahdollista kiteyttdd kymmenienkin muut-
tujien informaatio muutamaan keskeiseen padkomponenttiin. (Frey, Botan &

Kreps, 2000, 418; Metsamuuronen 2003, 517-520.)

Nebenzahl, Jaffe ja Usunier (2003) ovat kehittdneet moniulotteisen mittarin
alkuperdmaaimagon tutkimiseen. Alkuperdinen mittari oli 30-kohtainen ja se
jakautui neljaan komponenttiin: laadun ja mielihyvan etsijd (quality and sa-
tisfaction seeker), vdhdvarainen (underdog), taloudellisen edun etsijd
(economic value seeker) ja kiihkoisdnmaallinen, sovinisti (chauvinist). Ne-
benzahl ym. epdilivét kuitenkin, ettd sovinismilla voi olla hieman erilainen
merkitys eri maissa, minkd vuoksi mittarista voi olla suositeltavaa kayttaa

27-kohtaista mallia, joka jakautuu kolmeen komponenttiin.

Mittarin validius on aiemmin testattu muun muassa Steenkampin ja Baum-
gartnerin (1998) ehdottamalla monivaiheisella varmistavalla padkomponent-
tianalyysilld. Testaus osoitti, ettd mittaristo on validi, joskin asteikko tuottaa
eri keskiarvot tietylle maalle, kun sitd arvioivat eri maissa asuvat henkilot.
Nama tulokset vahvistavat aiempien tutkimusten tuloksia, joiden mukaan
kuluttajien kotimaa vaikuttaa sithen, miten he arvioivat tuotuja tuotteita

(mm. Peterson & Jolibert 1995).
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Téassd tutkimuksessa mittarista kdytettiin hieman muokattua versiota, kun
yleisen kodinkone-luokan sijaan kiinnostuksen kohteena olivat televisiot.
Vdittamille olisi voitu laskea suoraan keskiarvosummapistemddrdt sen mu-
kaisesti, miten kysymykset olivat latautuneet kullekin komponentille Neben-
zahlin ym. tutkimuksessa. Koska mittaria oli hieman muunnettu, kompo-
nenttianalyysi suoritettiin uudelleen, jotta voitiin varmistua mittarin sovel-

tuvuudesta tihin tarkoitukseen.

Padkomponenttianalyysissd etsitddn sellaisia yhdistelmid, jotka parhaiten
selittdvat muuttujien vélistd vaihtelua. Pddkomponentin hyvyyttd arvioidaan
joko siséllollisesti tai muuttujien latausten perusteella. Latausten perusteella
laskettua komponenttien hyvyyden mittaa kutsutaan ominaisarvoiksi. Jokai-
sen padkomponentin ominaisarvon olisi hyvé olla vdhintddn yksi, mutta jos
padkomponentti on helposti tulkittavissa, on pienempikin itseisarvo sallittu.
My6s muuttujien hyvyyttd voidaan arvioida niiden latausten perusteella. Eri
padkomponenteille tulevien yksittdisten muuttujien latausten nelidistd kayte-
tddn nimitystd kommunaliteetti. Kommunaliteetti on sitd ldhempénd arvoa 1,
mitd voimakkaammin muuttuja latautuu jollekin padkomponenteista. Oh-
jeena voidaan pitdd, ettd jos muuttujan lataukset eivét ylitd yhdelldkdan paa-
komponentilla arvoa 0.30, on se syytd poistaa muuttujien joukosta. (Metsa-

muuronen 2003, 521-524.)

Padkomponenttianalyysin tulokset on esitetty luvussa 5.6.1.

2.5 Tutkimukseen valitut maat

Vuoden 2004 ensimmadiselld puolikkaalla nykyisten EU-maiden osuus Suo-
men viennistd oli 60 prosenttia ja tuonnista 59 prosenttia. Suomen tarkeimpi-
en vientimaiden listalla Ruotsi nousi Suomen tarkeimmaksi vientimaaksi ohi

Saksan. Alankomaat puolestaan nousi seitsemdnneltd tilalta kuudenneksi.
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(Spiridovitsh 2004.) Tullihallituksen tilastojen mukaan Saksan osuus Suomen
koko viennistd oli 2526 miljoonaa euroa (11 %) ja Alankomaiden 1196 miljoo-

naa euroa (5 %) (Spiridovitsh 2004).

Suomen tuonnin osalta vuoden 2004 tammi-kesdkuussa karkikolmikko py-
syi samana kuin vuotta aiemmin: Saksa, Vendjd ja Ruotsi. Alankomaat putosi
yhden sijan p&ddtyen kahdeksanneksi. Tullihallituksen tilastojen mukaan
Suomen tuonti Saksasta oli 2700 miljoonaa euroa (14 %) ja Alankomaista 807

miljoonaa euroa (4 %). (Spiridovitsh 2004.)

Vuonna 2003 Alankomaiden bruttokansantuote oli Eurostatin alustavien las-
kelmien mukaan ostovoimakorjattuna 120 prosenttia 25 EU-maan keskiar-
vosta. Alankomaiden bruttokansantulo henked kohti kdyvin hinnoin oli
vuonna 2003 noin 28 000 euroa. Alankomaat on Euroopan suosituimpia ul-
komaisten investointien kohdemaita ja sen liiketoimintaympaéristo kuuluu
useiden tutkimuslaitosten mielestd maailman parhaimpiin. Suomalaisilla
yrityksilld ndhddéan olevan hyviat mahdollisuudet péarjdtda muun muassa seu-
raavilla aloilla: tietotekniikka ja tietoliikenne, life style -tuotteet (muotoilu ja

vapaa-aika) sekd elektroniikkasektori. (Finpro 2004a, 3-6.)

Tullihallituksen tilastojen mukaan Suomen tédrkein vientituoteryhma Alan-
komaihin vuonna 2003 oli puhelin-, radio-, to- yms. laitteet, joiden osuus vien-
nistd nousi edellisvuodesta seitsemdlld prosentilla 23 prosenttiin. Taman

kaupan arvo oli 483,8 miljoonaa euroa. (Finpro 2004a, 6.)

Alustavien laskelmien mukaan Saksan bruttokansantuote henked kohti osto-
voimakorjattuna oli 100 prosenttia EU-maiden keskiarvosta vuonna 2002.
Saksan suhteellinen asema on heikentynyt vuodesta 1995, jolloin suhde oli
108 prosenttia. Saksa on kuitenkin Euroopan suurin ja maailman kolmannek-

si suurin kansantalous Yhdysvaltojen ja Japanin jdlkeen. Saksan bruttokan-
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santulo henked kohti kdyvin hinnoin oli vuonna 2003 noin 25780 euroa.

(Finpro 2004b, 3-6.)

Tullihallituksen tilastojen mukaan puhelin-, radio-, tv- yms. laitteiden osuus
Suomen viennistd Saksaan vuonna 2003 oli 15 prosenttia, kasvua edellisvuo-
desta oli 22 prosenttia. Tdmén kaupan arvo oli 822,2 miljoonaa euroa. Suurin
vientituoteryhma oli paperi, pahvi sekii tuotteet niisti, osuus Suomen viennista

oli 26 % (1437,9 miljoonaa euroa). (Finpro 2004b, 7.)

Saksan tarkeimmaét kauppakumppanit ovat Ranska, Yhdysvallat, Yhdistynyt
kuningaskunta, Italia ja Alankomaat (Finpro 2004b, 3). Alankomaiden suu-
rimmat kauppakumppanit puolestaan ovat Saksa, Belgia, Luxemburg, Yhdis-

tynyt kuningaskunta ja Ranska (Finpro 2004a, 3).

Kun huomioidaan Alankomaiden ja Saksan talouksien suuruus, niiden mer-
kitys toisilleen - ja ennen kaikkea Suomelle - on niiden valinta mukaan tut-

kimukseen perusteltua.
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3 ALKUPERAMAAIMAGON MAARITELMIA

Téassda tutkimuksessa keskeinen kisite on alkuperdmaaimago (country-of-
origin image). Jo pelkkd alkuperdmaa on kdsitteend vaikea, kun tuote voi-
daan suunnitella yhdessd maassa, tuotteeseen tarvittavat osat valmistaa toi-
sessa maassa ja tuotteen lopullinen kokoaminen voi tapahtua kolmannessa

maassa. Tuotteen valmistus voi my6s olla hajautettu useampaankin maahan.

Téssd luvussa perehdytddan hieman siihen, mitd alkuperdmaaimago tarkoit-
taa, mitkd tekijat sithen vaikuttavat, mikd on sen merkitys ja miten sitd voi-

daan hyodyntdd. Ensin kuitenkin perehdytddn hieman imagoon.

3.1 Imago

Imago - tai maine - on yrityksille merkittdvad pddomaa. Mainepddomaa (re-
putational capital) on keskeisten sidosryhmien usko organisaation menesty-
miseen. “Maineeseen vaikuttavat muun muassa yrityksen historia, sen teot ja
eri sidosryhmien yritykseen liittdiméat mielikuvat (imagot).” Téllaiselle aineet-
tomalle pddomalle on vaikea laskea tuottoa samalla tavalla kuin esimerkiksi
taloudelliselle pddomalle, mutta silti silld on my6s taloudellista merkitysta.
Jos organisaatio toimii hyvin, sen aineeton pddoma vaikuttaa myonteisesti

my0s sen aineelliseen tulokseen. (Lehtonen 2000, 188, 195.)
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Yleisesti kuluttajilla on mielikuvia tuotteista, brandeistd ja niihin liittyvistad
yrityksistd - ja ndméd mielikuvat vaikuttavat heiddn kédyttdaytymiseensd. Niin
myyjien kuin ostajienkin kayttamaét stereotyyppiset imagot voivat helpottaa
padtoksentekoa, mutta toisaalta ne voivat myos tehda siitd tehottomampaa,
jos koetun ja objektiivisen todellisuuden vélinen ero on suuri. Stereotyyppi-
set imagot voivat siis olla niin hyodyllisid kuin haitallisiakin. (Papadopoulos

1993, 6-7.)

Stereotypisointi alkaa yleistyksistd, jotka on tehty rajallisesta maddrastd huo-
mioita. Jos havaintojen mddrd kohteesta lisddntyy - esimerkiksi se tulee tu-
tummaksi - stereotypia todenndkdisesti siirtyy lahemmads objektiivista todel-
lisuutta. Stereotyyppiset imagot voivat olla niin hyodyllisid kuin haitallisia-

kin. (Papadopoulos 1993, 6.)

Markwickin ja Fillin (1997, 398) mukaan ei voida olettaa, ettd organisaatiolla
on vain yksi yhtendinen imago, koska organisaatioilla voi olla useita erilaisen
taustan omaavia stakeholdereita. Stakeholderit ovat osapuolia, joihin organi-
saation toiminta voi vaikuttaa tai joita organisaation toiminta koskee, tai jot-
ka itse voivat vaikuttaa organisaation toimintaan (Lehtonen 1998, 121). Usein
synonyymind stakeholdereille kdytetddn sidosryhmadd, vaikka ndméd termit
eivat tarkoita aivan samaa asiaa. Stakeholdereilla voidaan viitata sidosryh-
madd laajempaan joukkoon. Sidosryhmét ovat yrityksen tuntemia tai ainakin
sen tiedossa, mutta stakeholderit voivat olla my0s yritykselle tuntemattomia.
(Juholin 2001, 29.) Kaytdnnossd organisaatiolla on erilainen imago kaikkien

ndiden stakeholder-ryhmien silmissa.

Eri ihmisryhmilld voi olla hyvinkin erilaisia késityksid jostain organisaatios-
ta. Tutkimalla voidaan selvittdd, millainen timé& kuva on. Jos tulos eroaa ta-
voitekuvasta, ryhdytddn toimenpiteisiin, jolla todellinen kuva ja tavoitekuva

saataisiin ldhestymé&an. On tosin syytd huomata, ettd vaikka tavoitekuvan ja
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todellisen kuvan ero voikin johtua huonosti hoidetusta viestinnédstd, voi on-

gelma myos olla organisaation toiminnassa. (Karvonen 1999, 44.)

Vosin (1996, 66) mukaan on olemassa kolme ldhestymistapaa, jos yrityksen
identiteetti ja imago eroavat toisistaan. T&ll6in voidaan pohtia:

- Kuinka paljon imago voi poiketa identiteetistd ilman, ettd silld on ne-
gatiivista vaikutusta organisaatioon?

- Kuinka suuri poikkeavuus imagon ja identiteetin vélilld on hyvaksyt-
tdvada huomioonottaen organisaation toimintaympéristossa vallitsevat
normit ja arvot?

- Kuinka suuri imagon ja todellisen identiteetin poikkeama on laillisesti

hyvaksyttavaa?

Organisaation todellista identiteettid negatiivisempi imago on luonnollisesti
haitallinen organisaatiolle. Toisaalta liian positiivinenkin imago voi aiheuttaa
ongelmia: ennemmin tai myohemmin kuplat yleensd puhkeavat aiheuttaen
organisaation luotettavuuden rapistumisen pitkéksikin aikaa. Vaihtoehtoina
ovat siis imagoon, identiteettiin tai ndihin molempiin vaikuttaminen siten,
ettd ne ldhenevit toisiaan. Tédssd viestintd on keskeisessd roolissa. (Vos 1996,

66-67.)

Vaikka useat tutkijat ovat madrittelyissddn tehneet selvdn eron esimerkiksi
imagon ja maineen vilille, ei ndiden termien merkityksestd ole selvaa yksi-
mielisyyttd. Toisaalta asian ymmadrrettdvyyden suhteen tuskin kdy kovin
suurta vadryyttd, jos jossakin yhteydessd imagon sijaan puhutaankin mai-
neesta tai mielikuvista. Tarkoittaahan jo imagon englanninkielinen termi
image myos kuvaa, imagoa ja mielikuvaa. Esimerkiksi Karvonen (1997, 32)
ndkee imagon ja mielikuvan saman asian eri ndkckulmina: ”perinteisen vies-
tintdkasityksen puitteissa ajatellen imagossa olisi kyse viestien ldhettdjdpuo-

len toiminnasta ja mielikuvassa taas olisi kyse viestien vastaanottajapuolen
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aktiviteetista.” Arkisessa kielenkdytossd termit usein sekoittuvat, mutta ima-
golla, maineella tai mielikuvilla on joka tapauksessa merkitystd. Karvosen
(1997) mukaan ldnsimaiset yhteiskunnat ovat yhd ldpikotaisemmin muuttu-
massa mielikuvayhteiskunniksi, joissa ldhes kaikki organisaatiot markkinoi-

vat itseddn ja ovat kiinnostuneita imagonsa hallinnasta.

Té&lloin nousee esiin kysymys, miten asia on valtioiden kohdalla. Voiko maa
olla bréandi? Vastaus on kylld. Etenkin siind vaiheessa, kun yritys tai tuote ei
ole vield tunnettu, niitd arvioidaan niiden alkuperdmaan perusteella. Papa-
dopouloksen (1993, 8.) mukaan tuotteen imago muodostuu useista tekijoistd,
joista yksi on maan imago, kun maa ymmarretddn tuotteen alkuperdnd. Tastd
paljon tutkitusta asiasta on kdytetty muun muassa nimityksid alkuperdmaa-
imago (country-of-origin image), valmistusmaaimago (made in image) ja
tuote-maaimago (Product-Country Image, PCI). Seuraavassa luvussa sy-

vennytddn tarkemmin ndihin késitteisiin.

3.2 Alkuperamaaimago

Bilkey ja Nes julkaisivat vuonna 1982 artikkelin, missad oli melko kattavasti
kiteytetty siihenastinen alkuperdmaaimagotutkimus. He kayttivat ilmiosta
nimitystd ”country-of-origin”, alkuperdmaa. Myo6s “made in image” on ylei-
nen nimitys, joskin esimerkiksi Papadopoulos (1993) kritisoi sitd, ettd monet
ihmiset niin yritys- kuin akateemisessakin maailmassa yhdistdvidt made in
-késitteen ldhinnd vaatteisiin huomaamattomasti kiinnitettyihin lappuihin tai
parfyymipullon pohjaan pienelld tekstilld painettuun tietoon tuotteen alku-
peréstd. Tdlloin on helppo kyseenalaistaa alkuperdmaatiedon merkitys, kos-
ka se helposti jad huomaamatta. Papadopouloksen mukaan kuluttajilta jadavat
kuitenkin huomaamatta myos tuotteen brandinimi, hinta ja jopa itse tuote,
jos valmistaja epdonnistuu tekemddn niistd nakyvid tai kdtkee ne tarpeeksi

tehokkaasti. Han korostaa, ettd alkuperdimago on paljon laajempi kisite,
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kuin tuotteeseen pienelld tekstilld liitetty tieto sen alkuperdstd. Siksi hédn
kayttddkin ilmiostd mieluummin nimitystd tuote-maaimago. Tuote-
maaimagotutkimuksen osalta on keskeisempédd perehtyé siihen, mitd alkupe-
rédtietoa on kuluttajien saatavilla kuin siihen, huomataanko alkuperdamerkke-

ja. (Papadopoulos 1993, 8 & 14.)

Vuonna 1985 Johansson ym. médrittelivdt alkuperdmaan siksi maaksi, missa
tuotetta markkinoivan yrityksen padkonttori on. Globalisaation myotd useilla
yrityksilld on kuitenkin nykyddn tehtaita useissa maissa, jolloin yrityksen
tuotteita ei valttamattd edes valmisteta sen alkuperdisessd kotimaassa. Useis-
sa tutkimuksissa alkuperdmaakésite onkin jaettu pienempiin osiin, esimer-
kiksi valmistusmaahan ja suunnittelumaahan. Vaikka tuotteen alkupera-
maan maddritteleminen voi olla nyky&an vaikeaa, monet tutkijat ovat kuiten-

kin mddritelleet itse alkuperamaakadsitetta.

Roth ja Romeo (1992, 479, 480) maéaérittelevat maaimagon kuluttajan muodos-
tamaksi kokonaisvaltaiseksi havainnoksi tietystd maasta tulevista tuotteista,
mikd perustuu kuluttajan aiempiin kokemuksiin maan tuotannosta ja mark-
kinoinnin vahvuuksista ja heikkouksista. Samantapaiseen maaritelmaan ovat
padtyneet Nebenzahl ym. (2003, 388), jotka nidkevit alkuperdmaaimagon
muodostuvan kuluttajan mielikuvista tietyssd maassa tehtyjen tuotteiden
ominaisuuksista, tunteista tdtd maata kohtaan ja sosiaalisesta halusta omistaa

tdssd maassa valmistettuja tuotteita.

Kotler ja Gertner (2002, 251) puolestaan nidkevdt maan imagon juontuvan
muun muassa sen historiasta, musiikista ja kuuluisista kansalaisista. Ilmit on
kuitenkin subjektiivinen, joten eri henkil6illd ja ryhmillé voi olla hyvin erilai-

set stereotyyppiset nikemykset kyseisestd maasta.
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Maaimago voi myos muodostua erilaisista osista. Esimerkiksi monet israeli-
laiset voivat arvostaa saksalaisia autoja, vaikka he eivit arvostaisikaan Sak-
saa (Dongdae ja Ganesh 1999, 19). Lisdksi maan imago voidaan jakaa esimer-
kiksi asuinmaaimagoon ja maaimagoon matkakohteena. Esimerkiksi Kotler
(1993, 141) maédrittelee paikan imagon niiden uskomusten, ajatusten ja vaiku-
telmien yhdistelmdksi, mikd ihmisilld on kyseisestd paikasta. Imagot edusta-
vat yksinkertaistuksia suuresta méarédstd assosiaatioita ja informaatiota, mit-

ka liittyvat kyseiseen paikkaan.

Téassd tutkimuksissa alkuperdmaaimagolla tarkoitetaan Lampertin ja Jaffen
(1998, 61) madritelmédn mukaan sitd vaikutusta, joka yleistyksilld ja oletta-
muksilla jostakin maasta on arvioitaessa kyseisen maan tuotteita tai brandeja

(Lampert & Jaffe 1998, 61).

3.3 Alkuperdmaatieto ja sen hyédyntaminen

Maaimago on tdrked ulkoinen tieto tuotteita arvioitaessa. Maaimagoja kayte-
tddn usein oikopolkuina informaation prosessoinnissa ja pddtosten tekemi-
sessd. Imagot voivat olla pitkdkestoisia ja vaikeita muuttaa, koska ihmisilld
on taipumus torjua sellaista tietoa, joka edellyttdd heiddn aiemman tietdmyk-
sensd muokkaamista tai muuttamista. He mieluummin muokkaavat sen, mi-
td ndkevit, vastaamaan paremmin sitd, mitd he ennalta tietdvat. Toisaalta
ihmiset todenndkoisemmin kiinnittdavat huomiota informaatioon, joka vah-
vistaa heiddn odotuksiaan. Niinpd maaimagon parantamiseksi voi olla hel-
pompaa luoda uusia positiivisia assosiaatioita kuin yrittdd kumota vanhoja.
Esimerkiksi Chicago on pitkddn yhdistetty Al Caponeen, mutta kaupungin
urheilumenestyksen myotd yleisid assosiaatioita ovat myos koripallojoukkue

Bulls ja Michael Jordan (Kotler & Gertner 2002, 251-258).
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Alkuperdmaaimagolla on suurempi vaikutus tuntemattomiin kuin tunnet-
tuihin brandeihin (mm. Lampert & Jaffe 1998, 68; Papadopoulos & Heslop
2000, 30; Hui & Zhou 2003, 149; vrt. Han 1990, 32-34). Ajan myotd menesty-
neistd bréndeistd saattaa tulla vahva kokonaisuus itsessddn, jolloin alkupe-
rdmaaimagolla on niihin vdhdisempi vaikutus. Vaikka tuotanto olisi siirretty
muihin maihin, saattavat kuluttajat silti yhdistdd ndma tuotteet niiden alku-
perdiseen alkuperdmaahan. Esimerkiksi Sony yhdistetddn edelleen vahvasti
Japaniin, vaikka yrityksen tuotteita valmistetaan useissa maissa. (Lampert &

Jaffe 1998, 68.)

Maan positiivista imagoa jossakin tuoteryhmdssd voidaan hyodyntdd myos
muiden tuoteryhmien markkinoinnissa. Esimerkiksi Lowenbrati-olutta mai-
nostettaessa on kaytetty hyvéksi positiivista stereotypiaa Saksan insindo-
riosaamisesta: “Lowenbrati: Tastefully Engineered in Germany”. Toisaalta
saman oluen mainonnassa on leikitelty myos negatiivisella stereotypialla.
Mainoksessa esiintyy saksalainen nahkahousuissa ja sloganina on: “Thank-

tully they sent us their lager, not their shorts.” (Papadopoulos 1993, 15.)

Kotlerin ja Gertnerin (2002, 249-250) mukaan bradndit erottavat tuotteita ja
esittdvat lupauksen arvosta. Uusia tuotteita lanseerattaessa kdytetddn usein
hyodyksi olemassa olevia, menestyneitd brandinimid, joiden herdttdmia as-
sosiaatioita yritetddn lainata uusillekin tuotteille. Taméa nopeuttaa kuluttajien
informaation prosessointia ja oppimista. Kuluttajat odottavat halvempia hin-
toja branddamattomiltd tuotteilta. Hyvdmaineisista bréndeistd puolestaan
ollaan valmiita maksamaan korkeampia hintoja. Alkuperdmaaimago nayttdi-

si vaikuttavan hyvin samankaltaisesti kuin brandit.

On monia tapoja antaa kuluttajille vihjeitd tuotteen alkuperadstd. Yksi tapa on
sisédllyttdd vihje suoraan brandinimeen. (Papadopoulos 1993, 14.) Suomalai-

sista brandeistd tdllaisia ovat esimerkiksi Finnair ja Finlux.
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Toinen tapa vihjata tuotteen alkuperdastd on siséllyttdd brandinimeen epédsuo-
ra vihje alkuperdstd. Esimerkiksi Lamborghini mielletddan helposti italialai-
seksi ja Toyota japanilaiseksi, vaikkei nimiin sisédllykddn varsinaisesti maan
nimed. (Papadopoulos 1993, 15.) Muita keinoja antaa vihjeitd tuotteen alku-
perdmaasta ovat muun muassa maan lipun vérien tai jonkin maata edusta-
van tunnetun symbolin, kuten esimerkiksi Eiffel-tornin kuvan, kdyttdminen

pakkauksessa. (Papadopoulos 1993, 15-16.)

Maaimagot vaikuttavat ostopddtoksiin kaikenlaisilla kohdemarkkinoilla.
Tiettyjen tuotteiden imagot voivat olla heikompia tai vahvempia kuin niiden
alkuperdmaan imago, mutta silti ne ovat vahvasti kytkoksissé toisiinsa. Esi-
merkiksi japanilaisia autoja saatetaan arvostaa enemmaén kuin japanilaista
muotia, mutta mitd korkeammalle Japani yleisesti arvostetaan, sitd korke-
ammalle arvostetaan sekd sen autot ettd muoti. (Papadopoulos & Heslop

2000, 31.)

Esimerkiksi Ford voisi siirtdd autontuotantonsa Isosta-Britanniasta Brasili-
aan, jos palkkakulut Isossa-Britanniassa nousevat. On kuitenkin aiheellista
kysyd, pitavatko kuluttajat ostamiaan autoja samanarvoisina, jos ne onkin
valmistettu Ison-Britannian sijaan Brasiliassa? Vastaus tdhdn kysymykseen
riippuu alkuperdmaavaikutuksesta. Jos tuotannon siirtdamiselld johonkin toi-
seen maahan on negatiivisia imagovaikutuksia, valmistajan taytyy markki-
nointistrategiallaan pyrkid pienentdmddn nditd vaikutuksia. Keinoja voivat
olla muun muassa menekinedistiminen, hinnanalennukset, tunnetun bran-
dinimen korostaminen maan sijaan, kannustepalkkiot myyjille tuotteen me-
nekin edistdmiseksi tai pitemmaét takuuajat. (Nebenzahl & Jaffe 1993, 175-
176.)

Mitd tarkemmin tuote-maaimagoon liittyvid kasitteitd tarkastellaan, sen mo-

nimutkaisemmilta ne vaikuttavat. Tuotteita ei vilttimattd endd valmisteta-
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kaan jossakin maassa, vaan pikemminkin jossakin maantieteellisesti madri-
tellyssd paikassa, joka voi olla esimerkiksi kaupunki, maa tai globaalien tuot-
teiden kohdalla jopa maanosa. Jos “made in” -késitettd ei tarkastella tiukasti
lainopillisena termind, se voi tarkoittaa valmistusmaan lisdksi myos tuotteen
kokoamis-, suunnittelu- tai keksimispaikkaa tai tuotteen valmistajan koti-
paikkaa. Usein tuotteesta voidaan haluta antaa kuva, ettd se olisi valmistettu

tietyssd maassa. (Papadopoulos 1993, 4.)

Globalisaatio ei vdhennd tuote-maaimagon merkitystd. Esimerkiksi IBM (In-
ternational Business Machines) ja Coca-Cola ndhdé&an selvasti amerikkalaisi-
na, vaikkeivat ne korostakaan tatd alkuperddnsa. Lisdksi globalisaation myo-
td lisddntyvd niin sanottujen hybridituotteiden valmistus antaa entista
enemman mahdollisuuksia tuotteiden valmistajille valita, mitd alkuperdd he
haluavat korostaa. Tdlloin tuotteen alkuperdmaata ei tulkita tiukan lainopilli-
sesti. Esimerkiksi IKEA korostaa tuotteidensa ruotsalaista suunnittelua,
vaikka todellisuudessa alihankkijat ovat valmistaneet suuren osan tuotteista

useissa eri maissa. (Papadopoulos 1993, 18.)

Toisaalta, kun pddttdjat ovat ymmartdneet alkuperdimagojen merkityksen,
on se johtanut uuteen tapaan hyodyntdd vihjeitd alkuperdstd: vahvoja alku-
perdimagoja lainataan vahvistamaan brandejd, joilla ei valttamattd ole mitddn
tekemistd tdmén alkuperdn kanssa. Esimerkiksi amerikkalainen urheilujal-
kinevalmistaja Reebok on kayttdanyt Britannian lippua erinomaisuuden sym-

bolina. (Papadopoulos 1993, 19.)
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4 ALKUPERAMAAIMAGOTUTKIMUS

Alkuperdmaaimagoa on tutkittu paljon. Tédssd luvussa perehdytdan tdhdnas-
tiseen alkuperdimagotutkimukseen ja siihen, mitd alkuperdmaailmiostd ta-
hdn mennessd tiedetddn. Vanhempien tutkimusten tuloksia tulkittaessa on
syytd pitdd mielessd, ettd my0s itse ilmio on vuosikymmenten kuluessa
muuttunut. Siind missd tuotteen alkuperdmaa oli ennen hyvinkin helposti

madritelty, ei se nykyddn ole valttaméatta kovin yksiselitteista.

Schoolerin ja Sunoon (1969) voidaan katsoa aloittaneen alkuperdmaavaiku-
tuksen systemaattisen tutkimisen. Alkuperdmaailmion varhainen tutkimus
oli luonteeltaan todistelevaa, silld useimmissa tutkimuksissa keskityttiin vain
dokumentoimaan alkuperdmaailmion olemassaolo erilaisissa olosuhteissa.
Tilastollisesti merkitsevid alkuperdmaavaikutuksia on dokumentoitu useissa
maissa, useissa tuotekategorioissa ja niin teollisten ostajien kuin kuluttajien-
kin joukossa. Bilkey ja Nes (1982) julkaisivat artikkelin, miss& oli melko kat-
tavasti kiteytetty siihenastinen alkuperdmaaimagotutkimus. Artikkelissa ar-
vioitiin kvalitatiivisesti kahdenkymmenenviiden alkuperdmaatutkimuksen
tuloksia, jotka kaikki osoittivat alkuperdmaan todellakin vaikuttavan ostajien
havaintoihin (Bilkey & Nes 1982, 94). Etenkin varhaisemmissa alkuperdmaa-
imagotutkimuksissa alkuperdmaavaikutuksen rooli on kuitenkin usein yli-
korostunut. Seuraavaksi kdydaan lapi joitakin asioita, jotka ovat vaikuttaneet

ilmion ylikorostumiseen tutkimuksissa.
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4.1 Alkuperdmaavaikutuksen ylikorostuminen tutkimuksissa

Johansson, Douglas ja Nonaka (1985) tutkivat alkuperdmaan vaikutusta tuot-
teiden arviointiin Yhdysvalloissa ja Japanissa. Tuoteluokkana olivat autot ja
niiden valmistusmaina Saksa, Yhdysvallat ja Japani. Tulosten mukaan alku-
perdmaan vaikutus oli melko vdhdinen, kun vastaajille annettiin alkupera-
maan lisdksi muita tietoja tuotteista. Pelkdstddn yksittdisten tietojen kaytta-
minen tutkimuksissa - eli jos alkuperdmaatieto on ainoa vastaajille annettu
tieto, jonka perusteella he joutuvat arvioimaan tuotetta - johtaa helposti al-
kuperdmaavaikutuksen ylikorostumiseen. Johansson ym. pddttelivit, ettd
alkuperdamaavaikutus voi olla luultua vdhdisempi, ja yleisten arviointien si-
jaan sen vaikutus kohdistuu yksittdisiin ominaisuuksiin. Vastaajilla ei ollut
taipumusta suosia kotimaisia tuotteita. Tutkimuksen perusteella eri maista
tulevien autojen yleisen arvostuksen kohdalla ei juuri ole eroja, vaikka yksit-
tdisten ominaisuuksien, kuten bensankulutuksen ja hevosvoimien, kohdalla
eroja esiintyi. Alkuperdmaata saatetaan kayttdd korvaavana muuttujana tuot-
teita arvioitaessa, jos tietdimys tuotteesta on vdhdistd. Huomattavaa on, etta
taustatekijoistd etenkin vastaajien sukupuoli vaikutti arvioihin. (Johansson,

Douglas & Nonaka 1985, 395.)

Thorelli, Lim ja Suk (1989) tutkivat kolmen ulkoisen tiedon - jdlleenmyynti-
paikan imagon, takuun ja alkuperdmaan - yhteisvaikutusta koettuun laa-
tuun, yleiseen asenteeseen tuotetta kohtaan ja ostoaikomuksiin. Tulosten
mukaan ndmd kolme tekijdd vaikuttavat merkittdvasti tuotteen koettuun laa-
tuun ja yleiseen asennoitumiseen tuotetta kohtaan, mutta niilld ei kuitenkaan
ollut merkittdvaad vaikutusta ostoaikomuksiin. Voi siis olla, ettd yleistd asen-
noitumista tuotetta kohtaan ja ostoaikomuksia tulisi mitata erikseen. Tutki-
muksessa alkuperdmaan vaikutus jdi myos vdhdisemmdksi kuin monissa
aiemmissa tutkimuksissa. Johanssonin ym. (1985) tavoin my6s Thorelli ym.
(1989, 42-43) arvioivat, ettd se voi johtua useiden tietojen kaytostd verrattuna

monien aiempien tutkimusten pelkkddn alkuperamaatietoon.
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Ulgado ja Lee (1993, 5) tutkivat, miten kuluttajat arvioivat kaksoiskansallis-
ten tuotteiden laatua kahdessa eri tilanteessa: kun bréandinimi ja valmistus-
maa ovat ainoat tiedot tuotteesta, ja kun ndiden lisdksi tuotteen ominaisuuk-
sista on tarkempia tietoja. Kaksoiskansallisilla tarkoitetaan esimerkiksi sellai-
sia tuotteita, jotka on valmistettu ulkomailla, mutta joita markkinoidaan ko-
timaisella brandinimelld, eli tuotteen alkuperdmaana on useampi kuin yksi
maa. Kun bréandinimi ja valmistusmaa olivat ainoat vastaajille annetut tiedot,
he kayttivdat molempia arvioidessaan tuotetta. Kun heille tarjottiin lisdksi tar-
kempia tietoja tuotteen ominaisuuksista, he tukeutuivat vahvasti bran-
dinimeen. Tamaé voi osaltaan selittdd joidenkin aiempien tutkimusten osoit-
tamaa vahvaa alkuperdmaailmiotd. Alkuperdmaa vaikuttaa kuluttajien arvi-
oihin tuotteiden laadusta, mutta sen rooli ylikorostuu tutkimuksissa, jos ku-

luttajille ei tarjota riittdvasti tietoa tuotteiden muista ominaisuuksista.

Vastaavaan tulokseen pddtyivat myos Ahmed ja d’Astous (1995). Vastaajien
havaitsemat erot eri alkuperdmaiden vélilld vahenivdt huomattavasti, kun
alkuperdmaatiedon lisdksi annettiin muitakin tietoja. Tdssdkin tapauksessa
havaintojen erot dskettdin teollistuneiden ja lansimaiden valilld sdilyvét tilas-
tollisesti merkitsevind, mutta teollisuusmaiden viliset erot kdaytannossa kato-
sivat. Eli kun ostajille tarjotaan muita tietoja kuten brandi, hinta ja takuu,

lansimaita kohdellaan tasavertaisesti ja ennakkoluulot dskettdin teollistunei-

takin maita kohtaan vahenevit. (Ahmed & d’Astous 1995, 42, 48.)

Liefeld (1993) kiinnitti huomiota joihinkin aiempien tutkimusten heikkouk-
siin. Useimmissa alkuperdmaakokeissa on kdytetty pikemminkin kielellisid
kuin kayttaytymiseen liittyvid riippuvia muuttujia. Riippuvat muuttujat ovat
olleet koettuun laatuun, riskiin, arvoon ja ostohalukkuuteen liittyvid mitta-
asteikkoja. Mutta jos kuluttajien arvioinneissa ja valinnoissa on loogisten te-
kijoiden lisdksi merkitystd tunteilla, jadvat ndma tekijat huomioimatta edella

mainitun kaltaisilla mitta-asteikoilla. (Liefeld 1993, 119.) Samankaltaiseen
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tulokseen péadtyi myos Johansson (1993, 80). Kun alkuperdmaavaikutusta
arvioidaan yksinkertaisesti pyytdmdlld ihmisid yhdistim&dn brandejd tai
tuotteita ja maita, korostuu alkuperdmaan merkitys paljon enemmaén kuin
oikeassa ostotilanteessa. Tdllaisilla tutkimuksilla saadaan tietoa yksinkertai-
sesti havaittavista yhteyksistd maan ja tuotteen imagojen valilld. T4lloin ei
kuitenkaan tule korostaa alkuperdmaatiedon merkitystd, koska tutkimus ei
mittaa sitd. Se, ettd joku pitdd saksalaisia autoja laadukkaina, ei tarkoita sitd,

ettd hian ostaa sen vuoksi saksalaisen auton.

Toisaalta ihmisilld on taipumus vahdtelld alkuperdmaan merkitystd, vaikka
lukuisat tutkimukset osoittavat asian olevan kadytdnnossa toisin. Alkupera-
maa on yksi informaation ldhteistd, mitd kadytetddn etenkin monimutkaisessa
ympdristossd usein summatekijand pyrittdessd arvioimaan tuotteen hintaa ja
laatua. Kuluttajat saattavat kiistdd alkuperdmaan merkityksen, mutta silti
kayttavat sitd epdsuorasti apuna kdsitellessddn tietoa. (Heslop & Papado-

poulos 1993, 68-71; Johansson 1993, 80.)

Peterson ja Jolibert (1995) analysoivat joitakin aiempia tutkimuksia. Analyysi
paljasti, ettd alkuperdmaavaikutukset ovat vain osittain yleistettdvissd. Al-
kuperdamaavaikutuksen suuruutta mitattaessa sanallinen tuotekuvaus tuot-
taa suuremman alkuperdmaavaikutuksen kuin oikean tuotteen ldsnéolo tut-
kimuksessa. Samoin tutkimukset, joissa kdytettiin yksittdistd tietoa useiden
tietojen sijaan, tuottivat suurempia vaikutuksia alkuperdmaaimagoon. Vai-
kutuksen suuruus riippui my®6s siitd, kédytettiinké riippuvana muuttujana
laatu- ja luotettavuushavaintoja vai ostoaikomuksia. Laatu- ja luotetta-
vuushavaintojen kohdalla vaikutuksen keskim&érdinen suuruus oli .30, kun
ostoaikomusten kohdalla se oli .19. Tdmédn perusteella vaikuttaisi siltd, etta
nditd tekijoitd olisi jatkossa tutkittava erikseen. (Peterson & Jolibert 1995, 883,
894.)
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Useissa tutkimuksissa alkuperdmaatietoa on kdytetty ainoana maddritteend,
vaikka kuluttajat hyodyntéavét tuotteita arvioidessaan muitakin tietoja. Vaik-
ka monissa alkuperdmaatutkimuksissa on niiden luotettavuutta heikentévia
piirteitd, ndyttdd silti selvaltd, ettd sekd yksilot ettd organisaatiot hyodyntavit
alkuperdmaatietoa tehdessddn ostopddtoksid. Kun kuluttajat eivdt muiden
ominaisuuksien perusteella pysty tekemddn eroa kilpailevien tuotteiden va-
lille, alkuperdmaasta voi tulla paiatoksenteon keskeinen osa. (Baker & Bal-

lington 2002, 162.)

Tédhédnastisen tutkimuksen perusteella néyttdd siis siltd, ettd alkuperdmaalla
todellakin on merkitystd. Alkuperdmaavaikutuksen suuruus on kuitenkin
vaihdellut hyvinkin paljon eri tutkimusten vélilla. Joitakin ilmitn suuruuteen
vaikuttavia tekijoitd tunnetaan jo nyt: alkuperdmaalla ndyttdisi esimerkiksi
olevan suurempi merkitys teknisesti monimutkaisten tuotteiden kohdalla
kuin yksinkertaisten tuotteiden kohdalla. Tarvitaan kuitenkin lisdd aiheeseen
liittyvid tutkimuksia, jotta ymmaértdisimme paremmin alkuperdmaavaiku-
tuksen kdytdannon roolin todellisessa tilanteessa, kun kuluttajat tekevét valin-

toja eri vaihtoehtojen valilla.

4.2 Tuotteen tuttuuden vaikutus alkuperdmaailmioodn

Johansson, Douglas ja Nonaka (1985) esittivét, ettd alkuperdmaata saatetaan
kayttdd korvaavana muuttujana tuotteita arvioitaessa, jos tietimys tuotteesta
on védhdistd. Samantapaiseen tulokseen pddtyivdat Ofir ja Lehmann (1986),
jotka tutkivat Yhdysvalloissa kolmen Euroopan maan hiihtokeskusten ima-
goja alkuperdmaaimagon ndkokulmasta. Amerikkalaiset kuluttajat eivét pys-
tyneet tekemddn eroa Sveitsin, Ranskan ja Itdvallan hiihtokeskusten viilille;
maiden imagot olivat melko yhdenmukaisia, mikéd ainakin jossakin méé&rin
osoitti niiden olleen huonosti tunnettuja. Vaikuttaa siltd, ettd tietystd maasta

tulevan tuotekategorian imago voi joissakin tapauksissa olla tarkedmpi kuin
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tiettyjen brandien imagot. Erityisesti kun yksittdiset brandit eivét ole hyvin
tunnettuja, ratkaisevaan osaan nousee maan arvostus kyseisessd tuotekate-
goriassa. [Imiotd esiintyy enemmadn tavallisten kuluttajien kuin ammatikseen
ostavien joukossa. Ilmi6 on erityisen vahva uusien tuotekategorioiden koh-

dalla. (Ofir & Lehmann 1986, 107.)

Han (1989) tutki maaimagon roolia kuluttajien arvioidessa televisioita ja au-
toja. Useimmissa aiemmissa tutkimuksissa maaimago oli nadhty halo-ilmiénd,
jota kuluttajat kdyttavéat arvioidessaan heille tuntematonta ulkomaista bran-
did. Halon rakenteellista suhdetta voidaan kuvata seuraavasti: maaimago -
uskomukset > asennoituminen brdndid kohtaan. Vaikka halo-ilmiolld on
merkitystd, on kyseinen ndkokulma hieman rajoittunut: Siind oletetaan, etta
kuluttajat kayttavat maaimagoa halona tuotteita arvioidessaan silloin, kun
maan tuotteet eivit ole heille tuttuja. Mutta avoimeksi jad kysymys, mitd jos
kuluttajat tuntevat kyseisen maan tuotteita? Onko maaimago tdlloin merki-
tykseton tekijd tuotteiden arvioinnissa? Vai toimiiko se brandi-imagon tavoin
summarakenteena, ajan myotd kehittyneend tietimyksend kyseisen maan
brandeistd? Tutkimuksen tulosten mukaan kuluttajat voivat kayttdd maa-
imagoa molemmilla tavoilla. Kun kuluttajat eivdt tunne maan tuotteita, maan
imago voi toimia halona, minkd perusteella kuluttajat arvioivat tuotteiden
ominaisuuksia ja se voi epdsuorasti vaikuttaa heiddn asennoitumiseensa
bréndid kohtaan. Jos maan tuotteet ovat kuluttajille tuttuja, maaimagosta voi
muodostua rakenne, joka tiivistdd kuluttajien uskomukset tuotteiden ominai-
suuksista ja vaikuttaa suoraan heiddn asennoitumiseensa brandid kohtaan.
Téllainen summarakenne muodostuu seuraavasti: uskomukset > maaimago

- asennoituminen brandid kohtaan. (Han 1989, 222-228.)

Tuotteen alkuperdmaa voi siis toimia stereotyyppisend mittarina tai muiden
tuotemadadritteiden korvaajana, jos yksilot eivét tunne tuotetta tai tuotekatego-

riaa. Niille, jotka tuntevat tuotteen tai tuotekategorian, alkuperdmaa voi toi-
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mia tiivistelménd, joka vahentdd padatoksenteossa kasiteltdvan tiedon madraa

ja ndin helpottaa paatoksentekoa. (Han 1989.)

Han (1990) tutki alkuperdmaaimagon vaikutusta kuluttajien valintoihin Yh-
dysvalloissa. Maaimagoa mitattiin viidelld ulottuvuudella: tekninen edisty-
neisyys, arvostuksen mddrd, tyon laatu, hinta ja huollettavuus. Né&itd mitat-
tiin 7-kohtaisella semanttisella differentiaaliasteikolla. Tutkittavina tuotteina
olivat televisiot ja autot, koska ndissd tuoteryhmissa 16ytyy useita amerikka-
laisille kuluttajille tuttuja amerikkalaisia ja muun maalaisia brandejd. Yhdys-
valloista ja Japanista tutkimukseen valittiin kaksi televisio- ja kaksi auto-
merkkid. Koreasta tutkimukseen valittiin kaksi televisiomerkkid, mutta vain
yksi automerkki, koska Yhdysvalloissa ei tutkimuksen aikaan markkinoitu
muita korealaisia autoja. Kdytetyt televisiomerkit olivat yhdysvaltalaiset Ge-
neral Electic ja RCA, japanilaiset Panasonic ja Toshiba sek& korealaiset Golds-
tar ja Samsung. Kaytetyt automerkit olivat yhdysvaltalaiset Ford Escort ja
Buick Skyhawk, japanilaiset Honda Accord ja Toyota Celica sekd korealainen

Hyundai Excel. (Han 1990, 27-29.)

Tulosten perusteella tuttujen brandien kohdalla maan imagolla voi olla suu-
rempi vaikutus kuluttajien asenteisiin kuin tuntemattomien brandien koh-
dalla. Tdamd poikkeaa monien muiden tutkimusten tuloksista (mm. Roth &
Romeo 1992), missd maan ja tuotteen tuttuuden ei ole huomattu vaikuttavan
imago-olettamuksiin. Hanin (1990, 32-34) mukaan kuluttajat saattavat luot-
taa enemmain tutusta maasta tulevien tuotteiden laatuun siksi, ettd heilld on
yksinkertaisesti enemman kokemuksia kyseisen maan bréndeistd. Maaimago
voi siis toimia brdandi-imagon tavoin summarakenteena, ajan myoté kehitty-
neend tietdmyksend kyseisen maan brandeistd, minkd perusteella maan tuot-

teista tehdddn yleisarvioita.
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Papadopoulos, Heslop ja Beracs (1990, 45) uskovat Hanin (1989; 1990) tavoin,
ettd alkuperdmaaimagon vaikutus voi olla kaksisuuntainen. On mahdollista,
ettd asennoituminen maata ja sen kansalaisia kohtaan voi vaikuttaa asennoi-
tumiseen maan tuotteita kohtaan. Vaikka kuluttajilla ei olisi kokemuksia jon-
kin tietyn maan tuotteista, heilld voi silti olla hyvinkin vahvoja mielikuvia
kyseisistd tuotteista. Kuitenkin my0s pdinvastainen voi olla mahdollista, eli
maa ja sen kansalaiset voivat tulla arvostetuiksi seurauksena positiivisesta

suhtautumisesta heidan tuotteisiinsa.

Schaefer (1997, 57, 65, 68) huomioi, ettd tietyn brandin tuttuuden ja tuote-
luokkatietdamyksen vélilld on ero. Yleinen tuoteluokkatietimys voi edistda
alkuperdmaan kaltaisten ulkoisten vihjeiden kdyttod, mutta suora kokemus
kyseisestd brandistd todenndkoisesti vdhentdd muiden vihjeiden kéayttoa.
Tuntemattomia olutmerkkejd arvioidessaan kuluttajat, joilla oli paljon objek-
tiivista tuote-maatietimystd, tukeutuivat useammin alkuperdmaahan kuin
kuluttajat, joilla oli vdhédn kyseistd tietoa. Tulosten perusteella objektiivinen
tuote-maatietdmys voi tietyissd olosuhteissa lisdtd kuluttajien tukeutumista
alkuperdmaatietoon tuotteita arvioidessaan etenkin, jos brandi on tuntema-
ton. Tama poikkeaa joistakin aiempien tutkimusten tuloksista, joiden mu-
kaan kuluttajat kayttavat alkuperdmaata, jos he tietdviat vahan kyseisestd

tuoteluokasta (mm. Johansson, Douglas & Nonaka 1985).

My6s Schaeferin (1997) tutkimuksen tulokset vahvistavat, ettd alkuperdmaa-
vaikutuksia todella esiintyy. Ne kuitenkin nédyttdvit vaihtelevan maiden va-
lilla. Esimerkiksi Iso-Britanniassa valmistetun oluen kohdalla oli vahvemmat

todisteet alkuperdmaailmion esiintymisestd kuin Alankomaissa valmistetun

oluen kohdalla. (Schaefer 1997, 56, 62.)

Hui ja Zhou (2003, 133) huomasivat tutkimuksessaan, ettd jos brandin alku-

perd ja tuotteen valmistusmaa ovat yhtenevdiset, esimerkiksi Sonyn televisio
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valmistetaan Japanissa, valmistusmaalla ei ole merkittdvdd vaikutusta tuo-
teuskomuksiin ja yleiseen asennoitumiseen tuotetta kohtaan. Jos valmistus-
maa on kuitenkin huonomaineisempi kuin mitd brandin kotimaa on, negatii-
viset vaikutukset ovat suurempia tuntemattomamman brandin kohdalla

kuin tunnetun brindin kohdalla.

Alkuperdmaaimagolla ndyttéda siis olevan suurempi vaikutus tuntemattomiin
kuin tunnettuihin brandeihin (mm. Lampert & Jaffe 1998, 68; Papadopoulos
& Heslop 2000, 30; Hui & Zhou 2003, 149; vrt. Han 1990, 32-34). Ajan myotd
menestyneistd bréandeistd saattaa tulla vahva kokonaisuus itsessddn, jolloin
alkuperdmaaimagolla on niihin véhdisempi vaikutus. Vaikka tuotanto olisi
siirretty muihin maihin, saattavat kuluttajat silti yhdistdd ndma tuotteet nii-
den alkuperdiseen alkuperdmaahan. Esimerkiksi Sony yhdistetddn edelleen
vahvasti Japaniin, vaikka yrityksen tuotteita valmistetaan useissa maissa.

(mm. Lampert & Jaffe 1998, 68.)

4.3 Alkuperamaan merkitys verrattuna muihin maaritteisiin

Han ja Terpstra (1988) tutkivat alkuperdmaan ja brandinimen vaikutuksia
kuluttajien arvioidessa yksi- ja kaksoiskansallisia tuotteita ja ndiden tietojen
koettua arvoa. Tuoteryhmind olivat autot ja televisiot ja alkuperdmaina Japa-
ni, Korea, Saksa ja Yhdysvallat. Tulosten perusteella sekd alkuperdmaa ettd
brandinimi vaikuttavat kuluttajien odotuksiin tuotteen laadusta. Tutkimuk-
sen ehkd merkittdvin huomio kuitenkin on, ettd kuluttajien arvioidessa kak-
soiskansallisia tuotteita alkuperdmaan vaikutus on brandin vaikutusta suu-
rempi. Tamé on vastoin yleistd uskomusta, ettd brandinimi dominoisi kulut-
tajien laatukasityksid. Lisdksi alkuperdmaavaikutukset ndyttavat vaihtelevan
tuoteulottuvuuksittain. Esimerkiksi saksalaisia tuotteita pidetddn laadukkai-
na ja niitd arvostetaan yleisesti, mutta taloudellisuuden ndkotkulmasta ne

ovat heikkoja. Téllaiset tuoteulottuvuuden, esimerkiksi taloudellisuuden,
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ominaisuudet ndyttdvit levidvdn tuotekategoriasta toiseen. Maaimagot tele-
visioille ja autoille olivat melko samanlaisia tutkittavissa maissa, eli maat
menestyvdt hyvin tai huonosti samassa ulottuvuudessa eri tuotekategorioi-
den kohdalla. Kotimaisten tuotteiden vahvuutena pidettiin huollettavuutta,
mutta ulkomaisen tuotteen vahva brandinimi voi auttaa kumoamaan tdméan

kilpailullisen haitan. (Han & Terpstra 1988, 251.)

Thorelli, Lim ja Suk (1989) tutkivat alkuperdmaavihjeen suhteellista merki-
tystd verrattuna tuotteen takuun ja védhittdismyymaéldn imagon merkityk-
seen. Erityisen mielenkiinnon kohteena oli, voidaanko alkuperdmaavihjeen
negatiivista vaikutusta vdhentdd takuulla ja myymaldn imagolla. Tulosten
mukaan takuulla ja alkuperdmaavihjeilld on merkittdva vaikutus koettuun
laatuun, yleiseen asennoitumiseen ja ostoaikomuksiin. Myyntipaikan imagol-
la sen sijaan on merkittdva vaikutus vain koettuun laatuun. (Thorelli, Lim &

Suk 1989, 36-43.)

Vaikka alkuperdmaavaikutus oli merkitsevd, oli se kuitenkin melko vahai-
nen. Yhtend syynd aiempia tutkimuksia vidhdisempddn alkuperdmaavaiku-
tukseen voi olla useiden vihjeiden kaytto verrattuna monien aiempien tutki-
musten yhteen vihjeeseen. Alkuperdmaan vaikutus koettuun laatuun ja ylei-
seen asennoitumiseen tuotetta kohtaan on merkittdvasti vahdisempdd, kun
tuotetta myydddn edustavassa myyntipaikassa erinomaisella takuulla. Koska
takuu yhdistettynd myyntipaikan maineeseen oli tdrkedmpdd kuin alkupe-
rdmaa, voi olla mahdollista vdhentdd negatiivisen maaimagon vaikutusta
erinomaisella takuulla ja myymadlld tuotetta edustavassa myyntipaikassa.

Tulosten yleistettavyyttd rajoittaa se, ettd tutkimuksen kohteena oli vain yksi

tuote, radiokasettinauhuri. (Thorelli, Lim & Suk 1989, 43-44.)

Tse ja Gorn (1992) tutkivat tuotteen alkuperdmaan ja brandinimen vaikutusta

kuluttajien laatuarvioihin. Tutkimuksessa kaytettiin kansainvilisesti tunnet-
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tua brandid (Sony) ja uutta bréandida (GIW). Alkuperdmaina olivat arvostettu
Japani ja vdhemmadn arvostettu Indonesia. Tuotteena oli stereojdrjestelma ja
aineisto kerdttiin Yhdysvalloissa. Vastaajat arvioivat tuotetta sekd ilman
kayttokokemusta ettd sen jdlkeen, kun he olivat kokeilleet tuotetta. Tulosten
mukaan Japanissa valmistettujen elektroniikkatuotteiden koettiin olevan

merkittdvasti laadukkaampia kuin Indonesiassa valmistettujen. (Tse & Gorn

1992, 64.)

Vaikka alkuperdmaavaikutus oli vihdisempaa silloin, kun kuluttajilla oli ko-
kemuksia tuotteesta, oli silli silti edelleen vaikutusta. Ennen tuotekokemusta
kuluttajien arviot Sonystd puolestaan olivat merkitsevésti paremmat kuin
GIW-bréandistd, mutta ei endd tuotekokemuksen jialkeen. Alkuperdmaavaiku-
tuksen heikkeneminen tuotekokemusten myotd oli siis vahdisempédd kuin
brandivaikutusten. Tamén tutkimuksen tulosten perusteella globalisaation
aikanakin alkuperdmaa voi sdilyd keskeisend tekijand kuluttajien arvioidessa
tuotteita. Verrattuna globaalin bréandin vaikutuksiin, jotka néyttiviat haihtu-
van tuotekokemuksen myo6td, alkuperdmaa vaikuttaa kestdavammaltd tekijal-
td, ndyttden vaikuttavan tuotekokemuksen jdlkeenkin. Tulosten yleistettd-
vyyttd rajoittaa muun muassa se, ettd tutkimus toteutettiin vain Yhdysval-
loissa ja tutkittavina maina olivat vain Japani ja Indonesia. Jos tutkimus to-

teutettaisiin jossakin toisessa maassa, voisivat tuloksetkin muuttua. (Tse &

Gorn 1992, 68-71.)

Okechuku (1994, 6-8) tutki tuotteen alkuperdmaan suhteellista merkitysta
kuluttajille Yhdysvalloissa, Kanadassa, Saksassa ja Alankomaissa. Tutkimuk-
sen kohteena oli kaksi tuotekategoriaa, televisiot ja autostereot. Televisioiden
kohdalla kaytettyind mddritteind olivat brandinimi, hinta, kuvan laatu, takuu
ja alkuperdmaa. Autostereoiden kohdalla kdytetyt médritteet olivat brandi-
nimi, hinta, viritinvahvistimen laatu, kasettisoittimen laatu ja alkuperdmaa.

Televisioiden alkuperdmaiksi valittiin Japani, Yhdysvallat, Alankomaat ja
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Eteld-Korea. Autostereoiden alkuperdmaiksi valittiin Saksa, Yhdysvallat,
Kanada ja Meksiko. Kéytetyt televisiobrandit olivat Sony, Zenith, Philips ja
Samsung. Kaytetyt autostereobrdndit olivat Blaupunkt, Kenwood, Kraco ja

Pioneer.

Televisioiden kohdalla alkuperdmaa oli tdrkein ominaisuus amerikkalaisille
vastaajille. Brandinimi ja kuvanlaatu olivat tdrkeimpid kanadalaisille ja sak-
salaisille vastaajille. Brandinimi oli tdrkein hollantilaisille vastaajille. Auto-
stereoiden kohdalla brandinimi oli tdrkein ominaisuus amerikkalaisille ja
hollantilaisille vastaajille. Brandinimi ja alkuperdmaa olivat tdrkeimpid sak-
salaisille vastaajille ja alkuperdmaa oli tdrkein ominaisuus kanadalaisille vas-
taajille. Tulosten perusteella nayttdisi siltd, ettd kuluttajat suosivat ensisijai-
sesti kotimaassa valmistettuja tuotteita, vaikka ne edustaisivatkin jotakin ul-
komaista brandid. Seuraavaksi eniten kuluttajat suosivat kehittyneissd mais-
sa valmistettuja tuotteita, yleensd etenkin tarkeimpien kauppakumppaniensa
tuotteita. Tama nékyi siind, ettd kanadalaisilla vastaajilla oli taipumusta suo-
sia amerikkalaisia ja japanilaisia tuotteita kanadalaisten liséksi, hollantilaiset
ja saksalaiset kuluttajat puolestaan suosivat omia ja toistensa tuotteita japani-
laisten tuotteiden lisdksi. Ainoa poikkeus oli amerikkalaiset vastaajat, jotka
eivit suosineet Kanadaa. Syynd tdhdn voi olla se, ettd kanadalaiset tuotteet
eivdt ole tuttuja amerikkalaisille kuluttajille. Eteld-Korea ja Meksiko olivat

véahiten suositut alkuperdmaat. (Okechuku 1994, 9-13.)

Elliot ja Cameron (1994) tutkivat alkuperdmaan merkitystd suhteessa muihin
tuoteominaisuuksiin. Tuotteina olivat tietokoneet, autot, renkaat, astian-
pesukoneet, kengét ja hillo. Tutkimuksen aineisto keréttiin Australiassa ja
jokaiseen tuoteryhmddn valittiin kolme johdonmukaista alkuperdmaata.
Tutkituissa tuoteryhmissd tuotteen laatu ja hinta olivat huomattavasti tarke-
dmpid tekijoitd kuin alkuperdmaa. Kuitenkin selked alkuperdmaavaikutus

havaittiin. Kuluttajat pitivdt tuotteita laadultaan erilaisina, kun ainoa ero
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tuotteiden vélilld oli niiden alkuperdmaa. Lisédksi vastaajat suosivat kotimai-
sia tuotteita, jos niiden ei koettu olleen merkittavasti huonompia, kuin ulko-
maisten tuotteiden. Jos kotimaisten tuotteiden koettiin olleen ulkomaisia
tuotteita huonompilaatuisempia, suosittiin yleensd ulkomaista tuotetta. Ta-
mén perusteella ndyttdisi siis siltd, ettd kuluttajilla todellakin on ennakkoon
omaksuttuja stereotyyppisid ndkemyksid ulkomaisista tuotteista. Vaikka al-
kuperdmaalla on melko vdhdn merkitystd verrattuna muihin tuoteominai-
suuksiin, etenkin laatuun ja hintaan, ndyttavat kuluttajat kdyttavan sitd kor-
vaavana laadun ilmaisimena, kun tuotteita ei ole mahdollista objektiivisesti
erottaa toisistaan laadun perusteella. Tulokset tukevat myos ndkemystd, ettd
alkuperdmaan koetun taloudellisen kehitystason ja tuotteiden arvioidun laa-

dun vélilld on yleisesti suora suhde. (Elliot & Cameron 1994, 49-59.)

Ahmed ja d"Astous (1995) tutkivat alkuperdmaan vaikutusta yritysten ja ko-
titalouksien tuotendkemyksiin. Tutkimukseen valittiin neljd tuotekategoriaa:
tietokonejarjestelmdt ja faksit yrityksille sekd autot ja videonauhurit kotitalo-
uksille. Jokaisen tuotteen kuvaus sisilsi viisi tietoa: suunnittelumaa, valmis-
tusmaa, brandinimi, hinta ja takuu. Tulosten perusteella hinnalla ja takuulla
ei juuri ollut vaikutusta yritysten kokemaan laatuun ja kotitalouksienkin
kohdalla vaikutus oli vdhdinen. Toisaalta ndilld tiedoilla oli tilastollisesti
merkitsevd vaikutus ostoarvoon. Hinta oli tarkedmpi tekijad yrityksille ja ta-
kuu kotitalouksille. Brandinimen, hinnan ja takuun vaikutus ostajan arvioi-
hin tuotteesta olivat riippuvaisia tuotekategoriasta, arvioinnin ndkokulmasta
- eli arvioitiinko esimerkiksi laatua vai ostoarvoa - ja silld, edustiko vastaaja

yritystd vai kotitaloutta. (Ahmed & d”Astous 1995, 36-40, 45.)

Havaintojen erot eri alkuperdmaiden vélilld vahenivdt huomattavasti, kun
muitakin tietoja tarjottiin. Vaikka havaintojen erot &dskettdin teollistuneiden ja
lansimaiden vdlilld sdilyivat tilastollisesti merkittdving, teollisuusmaiden

véliset erot kdytannossd katosivat. Eli kun ostajille tarjottiin muita tietoja ku-
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ten bréndi, hinta ja takuu, ldnsimaita kohdeltiin tasavertaisesti ja ennakko-
luulot dskettdin teollistuneitakin maita kohtaan vihenivit. Vaikuttaa silts,
ettd dskettdin teollistuneet maat voivat vahentdd kuluttajien negatiivisia odo-
tuksia kohtuullisella takuulla kun taas teollisuusmarkkinoilla alhaiset hinnat
voivat johtaa parempiin tuloksiin. Lansimaita arvostettiin yleisesti enemmaén
kuin dskettdin teollistuneita maita. Askettdin teollistuneita maita arvostettiin
enemmadn teollisten tuotteiden valmistusmaina kuin suunnittelumaina.

(Ahmed & d’Astous 1995, 42, 48.)

Alkuperdmaan merkitys verrattuna muihin mddritteisiin ndyttda siis vaihte-
levan. Muun muassa Hanin ja Terpstran (1988) sekd Tsen ja Gornin (1992)
tutkimuksissa alkuperdamaan vaikutus nédytti olevan suurempi ja kestdvampi
kuin brandin vaikutus. Toisaalta Elliot ja Cameron (1994) totesivat laadun ja
hinnan olevan huomattavasti tdrkedmpid tekijoitd kuin alkuperdmaa.
Okechuku (1994) huomasi tutkimuksessaan, ettd esimerkiksi kanadalaisille
kuluttajille brandinimi ja kuvanlaatu olivat tdrkeimpid tekijoitd televisioiden
kohdalla, mutta autostereoiden kohdalla merkittdvimmaksi tekijaksi nousi
alkuperdmaa. Alkuperdmaan merkitys verrattuna tuotteen muihin ominai-
suuksiin ndyttdd siis riippuvan muun muassa vastaajien kotimaasta seké tut-
kimuksissa kaytetyistd alkuperdmaista ja tuotekategorioista. Alkuperdmaa-
imagon onkin useissa tutkimuksissa todettu olevan tuotekategoriakohtainen,

joten seuraavaksi perehdytddn tarkemmin tdhdn ilmioon.

4.4 Alkuperamaaimagon tuotekategoriakohtaisuus

Monissa tutkimuksissa on selvitetty, miksi alkuperdmaa vaikuttaa ostopaa-
toksiin. Vaikuttavina tekijoind on mainittu muun muassa tuotekategorian
vaikutus, tietyn maan tuntemus ja isinmaallisuus. Hooley, Shipley ja Krieger
(1988, 75) huomioivat, ettd yleisten ominaisuuksien merkitys voi vaihdella

riippuen tutkittavasta tuoteryhmaéstéd. Esimerkiksi autojen kohdalla laatu yh-
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distetddn luotettavuuteen ja kestdvyyteen, kun taas hedelmien ja vihannesten
kohdalla se yhdistetddn lisdaineettomuuteen, tuoreuteen ja saatavuuteen.
Koska alkuperdmaaimagot voivat vaihdella huomattavasti riippuen kyseessa
olevasta tuoteryhmastd, yritykset identifioida kaikkia tuoteryhmid koskevia

yleiskdsityksid voivat olla harhaanjohtavia.

Hooley ym. (1988) selvittivdt myos, mitéd tuotteita vastaajat pitavit tyypillisi-
néd eri maille. Amerikka oli tunnettu etenkin pikaruoasta ja Coca Colasta, Ja-
pani viihde-elektroniikasta ja autoista, Britannia luksusautoista ja viskistd,
Saksa autoista ja makkaroista, Italia vaatteista ja pastasta sekd Ranska viinis-
td ja juustosta. Mailla oli my6s erilaiset imagot autonvalmistajina. Vastaajilta
kysyttiin, miksi he luulevat ihmisten ostavan autoja tutkimuksen kohteena
olevista maista. Japanin kohdalla syind olivat edullisuus, luotettavuus ja hy-
vé vastine rahalle, Saksan kohdalla laatu ja luotettavuus, Britannian kohdalla
isdanmaallisuus ja edullisuus, Ranskan kohdalla tyylikkyys sekd Italian koh-

dalla urheilullisuus ja tyylikkyys. (Hooley ym. 1988, 70-71.)

Roth ja Romeo (1992) tutkivat maiden ja tuotekategorioiden yhteensopivuut-
ta. Erityisend mielenkiinnon kohteena oli, miksi ostoaikomukset eroavat tie-
tystd maasta tulevien eri tuotekategorioiden vdlilld. Tutkimuksen tulosten
mukaan kuluttajat ovat halukkaampia ostamaan imagoltaan positiivisen
maan tuotteita, jos maan imago muodostuu sellaisista tekijoistd, joita pide-
tddn tarkeind kyseisessd tuotekategoriassa. Vastaajat olivat esimerkiksi vé-
hemmain halukkaita ostamaan meksikolaisia ja unkarilaisia autoja ja ranne-
kelloja, koska nditd maita arvostettiin vdhdn niissd ulottuvuuksissa, jotka
ovat tarkeitd autojen ja rannekellojen kohdalla. Kuluttajat suosivat japanilai-
sia ja saksalaisia autoja, mutta he ennemmin ostavat irlantilaista kristallia ja
italialaisia nahkakenkid. Niin Japania kuin Unkariakaan ei tunneta oluesta,

joten kuluttajien aikomuksissa ostaa japanilaista tai unkarilaista olutta ei ole
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eroa, vaikka Japani on yleisesti huomattavasti arvostetumpi alkuperdmaa

kuin Unkari. (Roth ja Romeo 1992, 478-493.)

Rothin ja Romeon tutkimuksen mukaan maaimagot nayttavét vaihtelevan eri
maissa. Tulos on yhtenevdinen monien aiempien tutkimusten tulosten kans-
sa. Maan ja tuotteen tuttuuden ei kuitenkaan huomattu vaikuttavan imago-
olettamuksiin (vrt. Han 1990, 32-34). Roth ja Romeo uskovat, ettd kun tuot-
teen ja maan imagot ovat yhteensopivat, kuluttajien halua ostaa tuotetta voi-
daan tehostaa korostamalla alkuperdmaata. Esimerkiksi saksalaiselta kuulos-
tava autobrandi tai japanilaiselta kuulostava rannekellobrandi hyodyttdisivat
nditd tuotteita. Alkuperdmaan korostaminen pakkauksessa tai tuotteessa it-
sessddn vaikuttaisi positiivisesti asennoitumiseen. Toisaalta esimerkiksi Un-
kari ei ole arvostettu autonvalmistusmaa, joten unkarilaisen autovalmistajan
tulisi korostaa tuotteen tdrkeitd etuja ja hdivyttdad alkuperdmaatietoa. Unkari-
lainen autonvalmistaja voisi hyttyd esimerkiksi valmistamalla tai markki-
noimalla autojaan saksalaisen kumppanin kanssa. (Roth ja Romeo 1992, 494-

495)

Agarwal ja Sikri (1996) tutkivat, missd mé&drin maaimagon eri ulottuvuudet
hyvin tunnetussa tuotekategoriassa siirtyvdt ja vaikuttavat uusiin tuotteisiin
kohdistuviin odotuksiin. Alkuperdmaina kdytettiin Japania ja Saksaa, ja tuot-
teina olivat autot, avopakettiautot, maastopyordt ja grafiittitennismailat. Tut-
kimuksessa imago jaettiin viiteen ulottuvuuteen, jotka olivat innovatiivisuus
(edustaa uuden teknologian kayttod ja tekniikan etuja), tyon laatu (edustaa
luotettavuutta, kestdvyyttd, ammattitaitoa ja tuotannon laatua), suunnittelu
(edustaa ulkondkod, tyylid, varid ja valikoimaa), arvostus (edustaa ensiluok-
kaisuutta, statusta ja brandinimen mainetta) seké hinta-laatu. Aineisto kerat-

tiin Yhdysvalloissa. (Agarwal & Sikri 1996, 24-26.)
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Tulosten mukaan tietystd maasta tulevan tunnetuimman tuotekategorian ja
uusiin tuotteisiin liittyvien odotusten vélilld on huomattava yhteys. Lisédksi
huomattiin, ettd uskomusten siirtyminen uusiin tuotteisiin oli suurempaa,
kun tunnetun tuotteen ja uuden tuotteen koettiin olevan samankaltaisia.
Kansainvilisen markkinoinnin alalla alkuperdmaan roolia tuotteiden arvi-
oinnissa on usein verrattu brandinimiin. Tutkimus vahvistaa oletusta, ettd
alkuperdmaatieto voi todellakin toimia hyvin samankaltaisesti kuin brandi-
nimet, kun olemassa oleviin tuotteisiin liittyvat uskomukset siirtyvét koske-

maan my0s uusia tuotteita. (Agarwal & Sikri 1996, 35.)

Alkuperdmaaimago on siis tuotekategoriakohtainen. Nayttdisi myos siltd,
ettd imago voi levitd tuotekategoriasta toiseen. Tamd levidminen on sitd to-

denndkoisempédd, mitd enemmaén kategoriat muistuttavat toisiaan.

4.5 Alkuperdmaaimagon jakaminen osiin

Globalisaation myo6td yhd useammat tutkijat ovat kiinnittdneet huomiota sii-
hen, ettd tuotteen alkuperdmaa ei endd olekaan kovin yksinkertainen késite.
Kun ennen oli melko helppoa maddritelld tuotteen alkuperdmaa, on kasite
nykyé&an paljon monimutkaisempi, kun tuote voidaan esimerkiksi suunnitel-
la yhdessd maassa, valmistaa toisessa maassa ja valmistuksessa voidaan
kayttdad osia kolmannesta maasta. Esimerkiksi Papadopoulos (1993, 20) oletti,
ettd vaikka tuotteiden valmistaminen useassa maassa saattaakin hdivyttad
hiljalleen tuote-maaimagon merkitystd perinteisessd valmistusmaa-
merkityksessd, voi painopiste silloin siirtyd esimerkiksi suunnittelumaahan

tai valmistajan kotimaahan.

Esimerkiksi Chao huomioi tutkimuksessaan alkuperdmaailmion kaksi eri-
tyistd ndkokulmaa: valmistusmaan ja suunnittelumaan. Han tutki kuluttajien

arviointeja dskettdin teollistuneissa maissa valmistetuista televisioista. Tut-
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kimuksessa tuotteiden kokoamismaina (”assembled in”) kédytettiin Taiwania,
Thaimaata ja Meksikoa ja suunnittelumaina (”designed in”) Yhdysvaltoja,
Japania ja Taiwania. Lisdksi vastaajia pyydettiin arvioimaan Meksikossa,
Singaporessa, Yhdysvalloissa, Saksassa, Taiwanissa ja Thaimaassa valmistet-
tujen elektroniikkatuotteiden laatua. Vastaajat arvostivat Taiwanissa kootut
elektroniikkatuotteet laadukkaimmiksi ennen Thaimaata ja Meksikoa. Vas-
taajia pyydettiin myo6s arvioimaan Japanissa, Yhdysvalloissa, Taiwanissa,
Saksassa ja Koreassa suunniteltujen elektroniikkatuotteiden suunnittelun
laatua. Eniten arvostettiin japanilaisen suunnittelun laatua, seuraavana tuli-

vat Yhdysvallat ja Taiwan. (Chao 1993, 296-298.)

Suunnittelun laatua pidettiin parempana, kun tuote oli kalliimpi. Myos ha-
vainnot tuotteen laadusta olivat korkeampia kalliin tuotteen kohdalla verrat-
tuna halvempaan tuotteeseen. Arvostetuin oli Japanissa suunniteltu ja Tai-
wanissa valmistettu televisio. Tulokset osoittivat, ettd hinta, suunnittelumaa
ja valmistusmaa vaikuttivat kuluttajien arvioihin tuotteen ja sen suunnittelun
laadusta. Tamén tutkimuksen perusteella tuotteen suunnittelu arvostetussa
maassa ei riittdisi kompensoimaan imagoltaan negatiivisesta valmistusmaas-
ta aiheutuvaa haittaa. Vaikka tulosten perusteella hyvilld suunnittelumaalla
ei voida kompensoida huonona pidetyn valmistusmaan vaikutuksia tuotteen
koettuun laatuun, suunnittelumaalla on kuitenkin vaikutusta koettuun
suunnittelun laatuun. Alhainen hinta ei valttamattd yhdisty alhaiseen koet-
tuun laatuun, jos suunnittelumaa on arvostettu. Kun television valmistus-
maaksi ilmoitettiin Japani, hinnalla ei ollut vaikutuksia tuotteen koettuun
laatuun. Yhdysvaltojen ja Taiwanin kohdalla sen sijaan kalliimmat televisiot
koettiin laadukkaammiksi. Tutkimus osoittaa, ettd suunnittelu- ja valmis-
tusmaiden huolellisella valinnalla on merkitystd, jos halutaan kuluttajien ar-

vioivan tuotteita positiivisemmin. (Chao 1993, 291-303.)
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Myohemmissd tutkimuksissa tuotteen suunnittelumaan merkitys on noussut
suuremmaksi. Ahmed ja d’Astous (1995, 43, 45) huomasivat tutkimukses-
saan, ettd tuotteen suunnittelumaa selittdd suuremman osan koetun laadun
varianssista kuin valmistusmaa. Suunnittelumaan etusijan vaikutus oli il-
meinen péddasiassa yritysten kohdalla. Kuluttajien kohdalla erot eivét olleet
niin suuria, ja erot vaihtelivat tuotekategorioittain. Kuluttajien arvioidessa
autojen laatua suunnittelumaan ja valmistusmaan vaikutukset nédyttivét ole-
van yhtd suuria, mutta videoiden kohdalla suunnittelumaa oli hieman mer-
kittdvampi. Vaikka brandinimelld on tilastollisesti merkitsevd vaikutus yri-
tysten havaintoihin tuotteiden laadusta ja ostoarvosta, se on vahdisempi kuin
alkuperatiedon merkitys. Brandinimelld on huomattavasti vahvempi vaiku-
tus kotitalouksien havaintoihin laadusta ja ostoarvosta. Vaikka yritysten ja
kotitalouksien keskimédardiset arviot olivat keskenddn hyvin samankaltaisia,
yksittdisten maiden kohdalla eroja kuitenkin 16ytyi. Kuluttajat arvostivat Ita-
liaa suunnittelumaana enemman kuin yritykset. Yritykset puolestaan arvos-
tivat Saksaa sekd Eteld-Koreaa suunnittelumaina kotitalouksia enemman.
Tuotteiden valmistusmaina yritykset arvostivat Saksaa ja Japania enemmaén

kuin kotitaloudet. Kotitaloudet arvostivat Intiaa enemmaén kuin yritykset.

Tulokset osoittavat, ettd suunnittelumaa on tarkedmpi tieto organisaatioiden
ostopddtoksissd kuin valmistusmaa ja brandinimi. Kotitalouksille suunnitte-
lu- ja valmistusmaat ovat keskenddn ldhes yhtd merkittdvid, mutta brandi-
nimi on alkuperdmaata tarkedmpi tieto. Kotitalouksien ostopaddtoksissd ta-
kuu on tarkedmpi kuin alkuperdmaa ja brandinimi. Tédssd tutkimuksessa ds-
kettdin teollistuneita maita arvostettiin melko véhédn valmistusmaina ja vield

vdahemman suunnittelumaina. (Ahmed & d’Astous 1995, 47.)

Li, Murray ja Scott (2000) tutkivat yrityksen kotimaan, tuotteen suunnittelu-
maan ja tuotteen valmistusmaan vaikutusta tuotteen laadun arviointiin kay-

tannolliselld ja symbolisella tasolla. Yrityksen kotimaana kaytettiin Yhdys-
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valtoja ja Taiwania, tuotteen suunnittelumaana Japania ja Taiwania ja tuot-
teen valmistusmaana Yhdysvaltoja ja Meksikoa. Tutkimuksen aineisto kerdt-
tiin Australiassa. Tulosten perusteella tuotteen suunnittelumaalla on enem-
méan merkitystd kuin yrityksen kotimaalla tai tuotteiden valmistusmaalla,
kun kuluttajat arvioivat tuotteiden laatua. Yrityksen kotimaalla on merkitys-
td vain silloin, jos kuluttajille ei tarjota muuta alkuperdmaatietoa. Suunnitte-
lumaa vaikuttaa siis olevan alkuperdmaailmion tdarkein osa, joka vaikuttaa
kuluttajien arvioihin tuotteiden toiminnallisesta ja symbolisesta laadusta.
Huonoa suunnittelumaapdétostéd ei voida kompensoida markkinoinnin kei-
noilla, kuten takuulla, eikd esimerkiksi imagoltaan positiivisen valmistus-

maan valinnalla. (Li, Murray & Scott 2000, 129-130.)

Chao (2001, 72-78) tutki tuotteen valmistusmaan, suunnittelumaan ja osien
alkuperdmaan vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja ostoaikomuksiin. Tuottei-
na olivat televisiot ja stereot ja alkuperdmaina Yhdysvallat ja Meksiko. Tut-
kimuksen aineisto keréttiin Yhdysvalloissa. Televisioiden kohdalla niin val-
mistusmaan, suunnittelumaan kuin osien alkuperdmaankin vaikutukset oli-
vat tilastollisesti merkitsevid. Suosituimpana pidettiin tuotetta, joka oli
suunniteltu ja valmistettu Yhdysvalloissa ja jossa kdytettiin yhdysvaltalaisia
osia. Yhdysvalloissa valmistettuun tuotteeseen suhtauduttiin positiivisem-
min, jos myos tuotteessa kdytetyt osat oli hankittu amerikkalaisilta yrityksil-
td. Talloin myos ostoaikomukset olivat suuremmat. Jos tuote kuitenkin oli
valmistettu Meksikossa, ei osien toimitusmaa ollutkaan endd tilastollisesti
merkitseva. Jos tuote suunnitellaan, valmistetaan tai tuotteen osat hankitaan
Meksikosta Yhdysvaltojen sijaan, silld on negatiivinen vaikutus kuluttajien
asenteisiin ja ostoaikomuksiin niin televisioiden kuin stereoidenkin kohdalla.
IImeisesti kuluttajat suhtautuvat negatiivisemmin epdjohdonmukaisiin yh-

distelmiin.



42

Ahmed, d'Astous ja Eljabri (2002, 395-396) tutkivat kuluttajien arvioita tek-
nologiselta tasoltaan vaihtelevista tuotteista, joita on valmistettu seké teolli-
suusmaissa ettd dskettdin teollistuneissa maissa. Tuoteryhmind olivat tieto-
koneet ja televisiot ja tutkimuksen aineisto keréttiin Kanadassa. Yleisesti ku-
luttajat arvostivat enemmadn teollisuusmaita kuin dskettdin teollistuneita mai-
ta. Teollisuusmaista Japania, Yhdysvaltoja, Saksaa ja Kanadaa arvostettiin
jonkin verran enemman kuin Englantia ja Ranskaa. Askettiin teollistuneista
maista Taiwan, Eteld-Korea ja Kiina olivat huomattavasti arvostetumpia kuin
Chile, Argentiina ja Meksiko. Thaimaan ja Singaporen arvostus jdi tdlle valil-
le. Vastaajien yleinen negatiivinen suhtautuminen &dskettdin teollistuneita
maita kohtaan on yhdenmukainen aiempien tutkimusten tulosten kanssa.
Teollisuusmaiden ja dskettdin teollistuneiden maiden vélinen ero vain koros-
tui teknologisesti monimutkaisten tuotteiden kohdalla. Teollistuneiden mai-
den ylivertaisuus oli suurempaa tuotteen suunnittelijana, tuotteen valmis-

tusmaana ero ei ollut niin suuri.

Kanadalaiset miehet tunsivat parhaiten yhdysvaltalaiset ja kanadalaiset tuot-
teet, oudoimpia heille olivat saksalaiset, ranskalaiset ja englantilaiset tuotteet.
Vaikka saksalaiset tuotteet olivat tuntemattomia, maan kykya suunnitella ja
valmistaa tuotteita arvostettiin paljon. Positiivinen suhtautuminen Saksaan
alkuperdmaana ndyttdd perustuvan enemmdn maan yleisimagoon kuin hen-

kilokohtaisiin kokemuksiin maan tuotteista. (Ahmed ym. 2002, 397.)

Tunnettuus ja alkuperdmaan arvostus olivat sidoksissa toisiinsa. Jokainen
korrelaatio alkuperdmaaimagon ja tunnettuuden valillda oli tilastollisesti
merkitsevd. Ylldttden Kiinaa arvostettiin niin teknologisesti monimutkaisten
kuin yksinkertaisempien tuotteiden kohdalla enemmén kuin Singaporea.
Yksi mahdollinen selitys télle on tuotteiden tuttuus: kiinalaiset tuotteet olivat

vastaajille tutumpia kuin singaporelaiset tuotteet. Vaikka maiden tuotteiden
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tuttuudella oli merkitystd, oli vaikutus kuitenkin pienempi arvioitaessa teol-

lisuusmaissa valmistettuja tuotteita. (Ahmed ym. 2002, 398.)

Tulosten mukaan sekd tuotteen suunnittelu- ettd valmistusmaalla on vahva
vaikutus tuotteen koettuun laatuun ja ostamiseen sisdltyvadn riskiin niin
teknologisesti monimutkaisten tuotteiden (tietokoneet) kuin hieman yksin-
kertaisempienkin tuotteiden (televisiot) kohdalla. Televisioiden kohdalla al-
kuperdmaatieto oli tarkedmpi kuin tietokoneiden kohdalla. Brandinimi selitti
kohtuullisen osan laatuhavaintojen ja ostamiseen siséltyvéan riskin varianssis-
ta tietokoneiden kohdalla. Televisioiden kohdalla brandin vaikutus oli kui-
tenkin melko pieni. Toisaalta takuu oli tiarked ennustava muuttuja molempi-

en tuotteiden ostamiseen sisdltyvan riskin kohdalla. (Ahmed ym. 2002, 399.)

Monissa alkuperdmaaimagotutkimuksissa alkuperdmaaimago-késite on jaet-
tu pienempiin osiin. Téllaisia osia ovat olleet muun muassa tuotteen suunnit-
telumaa, tuotteen valmistusmaa, yrityksen kotimaa ja tuotteessa kaytettyjen
osien alkuperdmaa. Merkittdvin tekijd ndistd vaikuttaisi olevan tuotteen
suunnittelumaa. Jos tuote suunnitellaan jossakin arvostetussa maassa, tuot-
teen valmistusmaalla ei ole kovin suurta merkitystd (mm. Ahmed &
d’Astous 1995; Murray & Scott 2000; Ahmed ym. 2002; vrt. Chao 1993).
Suunnittelumaan tdrkeys ndyttdisi korostuvan etenkin teknisesti monimut-

kaisten tuotteiden kohdalla.

4.6 Alkuperdmaaimago ja isanmaallisuus

Papadopoulos, Heslop ja Beracs (1990, 36) tutkivat kuluttajien asennoitumis-
ta kotimaisia ja ulkomaisia tuotteita sekd niiden alkuperdmaita kohtaan. Ai-
neistoa kerdttiin Alankomaista, Isosta-Britanniasta, Kanadasta, Kreikasta,
Lansi-Saksasta, Ranskasta, Unkarista ja Yhdysvalloista. Ndiden maiden li-

sdksi tutkimuksen alkuperdmaina kéaytettiin Japania, Kanadaa, Ruotsia ja



Yhdysvaltoja. Tutkimuksessa kehitettiin 21-kohtaisesta tuoteasennemittaris-
tosta summamuuttujat, joita vertailemalla n&htiin, suosivatko kuluttajat ko-
timaisia tuotteita. Kotimaisia tuotteita arvostettiin paljon - useimmiten eni-
ten tai toiseksi eniten. Ranskassa ja silloisessa Lansi-Saksassa kotimaisia tuot-
teita arvostettiin selvésti eniten. Alankomaissa kotimaisia tuotteita pidettiin
parhaina, mutta japanilaisia tuotteita pidettiin silti yhtd hyvind. Kreikassa ja
Unkarissa kotimaisia tuotteita puolestaan pidettiin huonoimpina viidestd
vaihtoehtoisesta alkuperdmaasta. Nayttdisi siis siltd, ettd kotimaisten tuottei-
den suosimiseen vaikuttavat muun muassa kansallistunteen voimakkuus,
maan kehityksen taso ja markkinoiden kehittyneisyys. (Papadopoulos, Hes-
lop & Beracs 1990, 36; Heslop & Papadopoulos 1993, 41-45.)

Liefeld (1993) tarkasteli kahtakymmentdkahta hyvin erilailla toteutettua al-
kuperdmaaimagoon liittyvad tutkimusta. Ndistd kahdessakymmenessd tut-
kimuksessa 16ydettiin alkuperdmaalla olevan tilastollinen yhteys kuluttajien
tuotearviointeihin tai valintoihin. Alkuperdmaalla siis on merkitysta. Lisdksi
alkuperdmaavaikutus koskee hyvin laajaa kuluttaja- ja teollisuustuotteiden
joukkoa, kuten esimerkiksi videoita, autoja, tietokoneita, puhelimia ja ranne-
kelloja. Useimpien tutkimusten mukaan kotimaisia tuotteita pidetddn ldhes

aina laadultaan parhaimpina. (Liefeld 1993, 121-127.)

Alkuperdmaatutkimuksessa on usein todettu kuluttajien taipumus suosia
kotimaisia tuotteita. Tamd ei kuitenkaan vélttamattd pade kaikkien tuottei-
den kohdalla. Esimerkiksi amerikkalaisilla kuluttajilla on ollut suosiollisempi
vaikutelma japanilaisista kuin amerikkalaisista autoista. Ulkomaisiin tuottei-
siin suhtautuminen vaihtelee paljon. Nuoret kuluttajat suhtautuvat ulkomai-
siin tuotteisiin myonteisemmin. Idn vaikutus voi kuitenkin olla suhteessa
myo0s tiettyihin tuotealueisiin ja maihin. Korkeammin koulutetut suhtautuvat

yleensd myonteisemmin ulkomaisiin tuotteisiin. Sukupuolen merkityksen
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suhteen tutkimustulokset ovat olleet vaihtelevia, kuten my6s tulojen merki-

tyksen suhteen. (Baughn & Yaprak 1993, 96-97.)

Elliot ja Cameron (1994) huomasivat kuluttajien suosivan kotimaisia tuottei-
ta, jos niiden ei koettu olevan merkittdvasti huonompia, kuin ulkomaisten
tuotteiden. Jos kotimaisten tuotteiden koettiin olevan ulkomaisia tuotteita
huonompilaatuisempia, suosittiin yleensd ulkomaista tuotetta. Samoin tuot-
teen laatu ja hinta olivat kuluttajille merkittdvampid tekijoitd kuin tuotteen
alkuperdmaa, mutta jos kotimaiset tuotteet olivat laadultaan ja hinnaltaan
lahelld ulkomaisia tuotteita, suosivat kuluttajat kotimaisia. Tulosten perus-
teella tuontituotteiden on yleensd oltava merkittavasti laadukkaampia tai
edullisemmin hinnoiteltuja verrattuna paikallisiin tuotteisiin, jotta kuluttajat
ostaisivat ensisijaisesti niitd. Tdrked yleinen johtop&atos tdstd tutkimuksesta
on, ettd yleisesti alkuperdmaavaikutuksilla ja erityisesti “osta kotimaista”
-kampanjoilla on merkitystd kuluttajien ostopadatoksentekoprosessissa. (Elliot

& Cameron 1994, 49-59.)

Bruning (1997) tutki kanadalaisten kansallistunteen vaikutusta lentoyhtion
valinnassa vertaamalla isdanmaallisuuden astetta sukupuoleen, tuloihin, mat-
kustamisen mddrddn ja ammattiin. Tutkimuksen tulokset vahvistavat isan-
maallisuuden merkityksen yhtend alkuperdmaavaikutuksen osana. Lentoyh-
tion valintaan vaikuttavista tekijoistd maa on toiseksi merkittdvin heti hinnan
jalkeen. Lentoyhtion valinnassa tdrkeysjdrjestys on: hinta, lentoyhtiéon koti-

maa, vélilaskujen médéré ja lentokoneen malli. (Bruning 1997, 67-68.)

Tulosten mukaan naiset suosivat kotimaisia lentoyhti6itda enemmaéan kuin
miehet. Tulotason kasvaessa kansallinen lojaalius vdhenee. Satunnaiset mat-
kailijat arvostavat kotimaisia lentoyhtititd enemmdn kuin sddnnollisesti
matkustavat, tdstd poikkeuksen tosin tekevét yli 30 kertaa vuodessa lentavit

henkil6t. Kansallinen lojaalius on alhaisimmillaan johtajilla, myyntihenkil6il-



46

14 ja ammattilaisilla, korkeimmillaan se taas on tyottomilld, itsendisilld yritta-
jilld, kotirouvilla, opiskelijoilla ja eldkeldisilld. Tyypillinen kansallisesti lojaali
lentomatkustaja ndyttdd siis olevan vdhdn ansaitseva nainen, joka matkustaa

satunnaisesti. (Bruning 1997, 67.)

Matkustajat kokevat matkustamisen mukavammaksi, turvallisemmaksi ja he
kokevat saavansa enemmadn palvelua isommassa lentokoneessa. Kanadalai-
set matkustajat pitdvat kotimaista lentoyhtiotd ylivertaisena, mutta ulkomai-
sista yhtioistd he pitdvat amerikkalaista hieman meksikolaista parempana.
Osa matkustajista pysyy lojaalina kotimaiselle lentoyhtiolle, mutta useimmat
matkustajat painottavat hintaa ja palvelua lentoyhtiota valitessaan. Suuri osa
matkustajista on valmis kdyttdimdan ulkomaista yhtiotd, jos se tarjoaa hal-

vempia lentoja tai parempaa palvelua. (Bruning 1997, 65, 69-70.)

Ihmiset siis suosivat yleensd kotimaisia tuotteita. Tama ilmi6é ndkyy Suomes-
sakin, vieldpd melko vahvana. RISC Monitor -tutkimuksessa on seurattu
suomalaisten suhtautumista suomalaisiin tuotteisiin ja suomalaisuuteen.
Suurin osa suomalaisista, noin 80 prosenttia, pitdd suomalaisia tuotteita
muun maalaisia parempina. Keskeinen suomalaisten tuotteiden vetovoiman
mittari on ollut vdittdma: "Piddn suomalaisia tuotteita muun maalaisia pa-
rempina”. Vuonna 2000 vaittdméan kanssa oli samaa mieltd 74 %. Seuraavina

vuosina luku on vakiintunut noin 80 prosenttiin. (RISC Monitor 2004.)

4.7 Maiden stereotyyppiset imagot

Papadopouloksen ym. (1990) tutkimuksessa aineistoa kerdttiin Alankomais-
sa, Isossa-Britanniassa, Kanadassa, Kreikassa, Linsi-Saksassa, Ranskassa,
Unkarissa ja Yhdysvalloissa. Vastaajat pitivit yleisesti Japania parhaana al-
kuperdmaana. Selvéd johtopddtts on, ettd japanilaisille tuotteille on onnistuttu

luomaan yleispétevad positiivinen imago. Tamén imagon johdosta japanilai-
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siin tuotteisiin suhtaudutaan erittdin myonteisesti, mikd on otettava huomi-
oon japanilaisten tuottajien kanssa kilpailtaessa. Japanin jdlkeen arvoste-
tuimpia olivat amerikkalaiset ja ruotsalaiset tuotteet. (Papadopoulos ym.

1990, 44.)

Kreikka ja Unkari ovat kehitystasoltaan hyvin samankaltaisia maita, ja mo-
lemmissa kuluttajat pitivdt kotimaisia tuotteita merkittdvasti huonompina
kuin ulkomaisia tuotteita. Ylldttden unkarilaiset vastaajat arvostivat kuiten-
kin myo6s Unkaria ja unkarilaisia vdhemman kuin Japania. Yksi uskottava
olettamus on, ettd toisin kuin Ruotsin kohdalla, missd maan imago ndyttda
levinneen myos sen tuotteisiin, unkarilaiset yleistdvét positiiviset asenteensa
japanilaisista tuotteista myos Japaniin ja sen kansalaisiin. (Papadopoulos ym.

1990, 44-45.)

Tulosten mukaan kuluttajilla on vahvoja ja erillisid mielikuvia ulkomaisista
tuotteista huolimatta suhteellisesta tiedon ja kokemusten puutteesta. Ruot-
siin ja Japaniin liittyvien 16ydosten perusteella alkuperdmaaimagon vaikutus
voi olla kaksisuuntainen. On mahdollista, ettd asennoituminen maata ja sen
kansalaisia kohtaan voi vaikuttaa asennoitumiseen maan tuotteita kohtaan,
kuten on kdynyt Ruotsin tapauksessa. Kuitenkin my6s pdinvastainen voi olla
mahdollista, eli maa ja sen kansalaiset voivat tulla arvostetuiksi seurauksena
positiivisesta suhtautumisesta heiddn tuotteisiinsa. (Papadopoulos ym. 1990,

45.) Tamad tukee aiempia tuloksia (mm. Han 1989; Han 1990).

Lawrence, Marr ja Prendergast (1992) tutkivat uusiseelantilaisten kuluttajien
asennoitumista neljdssd eri maassa valmistettuja autoja kohtaan. Naméa maat
olivat Japani, Saksa, Ranska ja Italia. Saksa oli niukasti arvostetuin autojen
alkuperdmaa yleiselld tasolla. Erityisen arvostettua oli saksalaisten autojen
suorituskyky, palvelut ja saksalainen insindtriosaaminen. Saksalaiset autot

ndhtiin kuitenkin merkitsevasti vahemmaén taloudellisina kuin japanilaiset
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autot. Japanilaiset autot koettiin teknisesti edistyneiksi tuotteiksi jotka tar-

joavat hyvan vastineen rahalle. (Lawrence ym. 1992, 43.)

Eurooppalaisiin autoihin verrattuna japanilaisten autojen varaosien saata-
vuutta ja palvelun helppoutta pidettiin ylivertaisena. Kuluttajat olivat kui-
tenkin epdilevdisid japanilaisten autojen turvallisuuden suhteen. Japanilais-
ten koettiin mainostavan eniten, mutta japanilaisen auton omistamista ei pi-
detty erityisen hienona asiana. Japanilaiset ja saksalaiset automerkit olivat
paremmin tunnettuja kuin ranskalaiset ja italialaiset. Myos taustamuuttujilla
oli merkitystd. Japanilaisen auton ostaja on todenndkodisemmin nuorehko
nainen melko alhaisesta sosiaaliluokasta, kun taas saksalaiset autot ndhddan
enemmin vanhemmille, yldluokkaisille miehille suunnattuina tuotteina.

(Lawrence ym. 1992, 43-44.)

Jos alkuperdmaasta riippumatta tuotteen laatu, tyyli ja hinta pysyisivét sa-
mana, yli puolet vastaajista (56 prosenttia) valitsisi saksalaisen, 20 prosenttia
japanilaisen ja 9 prosenttia italialaisen auton. Ylldttden kukaan vastaajista ei
valitsisi ranskalaista autoa. Tulokset vahvistavat aiemmissakin tutkimuksissa
saadun tuloksen, ettd alkuperdmaan perusteella esiintyy stereotypisointia.
Tama alkuperdamaan mukaan tapahtuva stereotypisointi on Uuden-Seelannin
uusien autojen markkinoilla usein ostoprosessin keskeinen osatekija. Lisdksi
tietynmaalaisen auton ostaminen &dskettdin vaikuttaa positiivisesti kuluttajan
havaintoihin kyseisen maan autoista. Saksan stereotyyppinen imago hyvin
suunniteltujen ja koottujen, laadukkaiden autojen valmistajana néyttdisi ole-
van sitd, mitd useat uusiseelantilaiset kuluttajat haluavat ja ihailevat. (Law-

rence ym. 1992, 45-49.)

Vaikuttaisi siltd, ettd jos esimerkiksi saksalainen autonvalmistaja on myynyt
auton uusiseelantilaiselle kuluttajalle, on saksalaisilla autonvalmistajilla pa-

remmat mahdollisuudet myydd seuraavakin auto samalle kuluttajalle kuin
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muun maalaisilla autonvalmistajilla. (Lawrence ym. 1992, 49.) Tamd tulos
tukee Hanin (1990, 34) huomiota, minkd mukaan kuluttajat saattavat luottaa
enemman tutusta maasta tulevien tuotteiden laatuun siksi, ettd heilld on yk-

sinkertaisesti enemman kokemuksia kyseisen maan brandeista.

Smith (1993) tutki amerikkalaisten kuluttajien suhtautumista tuotteisiin, joi-
den alkuperd oli ilmoitettu alueellisesti. Kdytetyt alueet olivat Afrikka, Lati-
nalainen Amerikka, Aasia ja Lédnsi-Eurooppa ja tuotteina olivat vaatteet ja
viinilasit. Tulosten mukaan aasialaisia tuotteita arvioitiin positiivisemmin
kuin eurooppalaisia, afrikkalaisia ja Latinalaisen Amerikan tuotteita. Tama
merkitsee sitd, ettd vaikka tuotteiden alkuperd ilmoitetaan alueellisesti, esiin-
tyy amerikkalaisten kuluttajien joukossa silti jonkinasteista alkuperdilmiota.
Téama voi olla erittdin positiivinen asia Aasian kehitysmaille, jos ne voivat
hyodyntdd Japanin mainetta korkealaatuisten tuotteiden tekijand ilmoitta-

malla Aasian tuotteiden alkuperdksi. (Smith 1993, 6, 7 & 11.)

Alueellisen alkuperdtiedon kdyttdiminen voi muuttaa kuluttajien negatiivisia
ndkemyksid kehitysmaiden tuotteita kohtaan. Tadssd tutkimuksessa vastaajat
pitivét afrikkalaisia ja Latinalaisen Amerikan tuotteita vertailukelpoisina, tai
joissakin tapauksissa jopa ylivertaisina verrattuna Lantisen Euroopan tuot-
teisiin. Aiemmissa tutkimuksissa, kun on kéytetty tdsmallistd alkuperdmaa-
tietoa, Afrikan maiden tuotteet eivét ole juurikaan pérjanneet lansieurooppa-
laisille tuotteille. Lisdksi tdmédn tutkimuksen tulosten perusteella nuorten ja
vanhempien kuluttajien tuotteiden arvioinnissa oli merkittdvd ero: nuoret
amerikkalaiset kuluttajat arvioivat ulkomaisia tuotteita negatiivisemmin

kuin vanhemmat. (Smith 1993, 11.)

Johansson, Ronkainen ja Czinkota (1994) tutkivat, missd méadrin yksiléiden
poliittinen vakaumus ja alkuperdmaamielleyhtymdt vaikuttavat kyseenalai-

sesta maasta tulevan tuotteen ostoaikomuksiin. Tutkimuksen tuoteryhméana
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olivat traktorit ja alkuperdmaina Vendjd, Yhdysvallat, Kanada, Saksa, Italia ja

Japani. Aineisto keréttiin Yhdysvalloissa.

Tulosten mukaan tuotteen venildisyydelld oli vahva negatiivinen vaikutus
sen arvostukseen. Tuotteen tuttuus ja hinta vaikuttivat myos siihen, kuinka
paljon tuotetta arvostettiin. Kalliimpia traktoreita pidettiin yksinkertaisesti
parempina. Traktorimerkeistd esimerkiksi Belarus kérsii kahdesta asiasta: se
on vendldinen ja se on huonosti tunnettu. Traktorin venédldinen alkuperd to-
sin vaikutti negatiivisesti vain niiden vastaajien joukossa, jotka tiesivit sen

vendldiseksi. (Johansson, Ronkainen & Czinkota 1994, 168.)

Myyjdn luona vierailu lisdd merkittdvasti traktorin ostamisen todennakoi-
syyttd. Merkin tuttuudella on my6s merkittdva vaikutus. Maanviljelijoilld on
merkittdva taipumus pddtyd tuttuun ja turvalliseen merkkiin sen sijaan ettd
kokeilisivat tuntematonta. Taméa tutkimus tukee yleistd huomiota, ettd Yh-
dysvaltojen markkinoille tuleminen vaatii vahvaa promootiotukea, koska
kuluttajat ovat haluttomia ostamaan - tai edes harkitsemaan - tuotteita, joita
he eivét tunne. Tuotteista mahdollisesti kiinnostuneista henkiltistd ei tule
todellisia tuotteen ostajia ennen kuin tuote tuntuu tutulta. Esimerkiksi Bela-
ruksen markkinoinnissa voisi olla hyodyllistd keskittyd olemassa oleviin
vahvuuksiin - joita ei vield Yhdysvalloissa tunneta hyvin - kuten siihen tosi-
asiaan, ettd se on maailman suurin traktorinvalmistaja. (Johansson, Ronkai-

nen & Czinkota 1994, 171-172.)

Leclerc, Schmitt ja Dubé (1994) selvittdvdat, miten ulkomainen branddys -
brandinimen kirjoittaminen tai lausuminen vieraalla kielelld - laukaisee kult-
tuuriset stereotypiat ja vaikuttaa tuotehavaintoihin ja asennoitumiseen tuot-
teita kohtaan. Hyvéa kdytannon esimerkiksi ulkomaisesta bréandédyksestd on

Hadgen Dazs, joka ei ole tanskalainen tai unkarilainen jadtelomerkki, vaan se
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on Pillsburyn valmistama amerikkalainen jddtelomerkki, jonka pddmaja on

Minneapoliksessa. (Leclerc ym. 1994, 263.)

Tulokset osoittavat, ettd havainnot ja arviot tuotteesta vaihtelevat sen mu-
kaan, lausutaanko brdndin nimi ranskaksi vai englanniksi. Ranskalaiset
brandinimet nayttdvéat luovan lisdarvoa hedonisille eli nautintoa tuottaville
tuotteille, mutta toisin kuin odotettiin, ranskalaiset nimet eivat hadvid englan-
tilaisille kdytannollisten tuotteiden kohdalla. Brandinimen ranskalainen dan-
tdminen vaikuttaa tuotteiden koettuun hedonismiin - eli kuinka nautintoa
tuottaviksi tuotteet koetaan - sekd asennoitumiseen brdndid ja brandinimea
kohtaan. Ranskalaiseen branddykseen liitetty tieto ranskalaisesta alkuperéasta
ei aiheuta hedonisempia havaintoja, mutta alkuperdmaatiedon yhteensopi-
mattomuus sen sijaan vdhentdd vaikutusta. Vastaajat osallistuivat myos ma-
kutestiin. Huolimatta suorasta aistikokemuksesta kuluttajien havainnot

muuttuivat ranskalaisen branddyksen myotd. (Leclerc ym. 1994, 263-265.)

Tutkimuksen perusteella ulkomainen briandédys voi olla tehokas keino vai-
kuttaa kuluttajien havaintoihin ja asenteisiin. Ranskalaiset brandinimet olivat
etu hedonisten tuotteiden kohdalla, ja niiden vaikutus oli alkuperdmaatiedon

vaikutusta merkittavampi. (Leclerc ym. 1994, 269.)

Mailla on siis stereotyyppisid imagoja, jotka yleensd ovat hyvin pitkédkestoi-
sia ja muuttuvat hitaasti. Toisaalta negatiivinen stereotypia voi joskus muut-
tua hyvinkin nopeasti positiiviseksi, kuten kdvi Puolan kohdalla. Vuonna
2005 ranskan valmistautuessa kansanddnestykseen EU:n uuden perustuslain
vastustajien kampanjoinnissa nousi keskeiseen osaan puolalainen putkimies,
joka symboloi muista maista tulevaa halpaa ty6évoimaa, joka veisi ranskalais-
ten tyopaikat. Puolalaisia vaivasi maan saama negatiivinen leima, kunnes
Puolan matkailutoimisto k&dédnsi negatiivisen julkisuuden hetkessd voitoksi.

Matkailutoimiston internet-sivuilla putkimies ilmoitti pysyvdnsd Puolassa,



52

mutta toivotti samalla mahdollisimman monet muutkin vierailemaan siella.
Nopea ja edullisesti toteutettu kampanja k&ddnsi negatiivisen stereotypian
hetkessd positiiviseksi. Puolalaisen putkimiehen kutsusta uutisoitiin laajasti

eri puolilla Eurooppaa.

4.8 Nakokulmia alkuperdmaaimagotutkimukseen

Alkuperdmaailmiotd on tutkittu paljon, mutta tutkimusten tulosten yleistet-
tavyyttd rajoittaa monet tekijdt. Ensinndkin useissa tutkimuksissa vastaajina
on kdytetty opiskelijoita, jotka eivdt vastaa normaalia kuluttajajoukkoa. Li-
sdksi monissa tutkimuksissa alkuperdmaailmiotd on tutkittu erillddn muista
maédritteistd, vaikka on selvad, ettd kuluttajat kdyttavit ostotilanteessa alku-
perdmaan lisiksi monia muitakin tietoja. Huolimatta lukuisista tutkimusten
rajoituksista ndyttda silti ilmeiseltd, ettd alkuperdmaalla on merkitystd. Vai-

kutuksen suuruus riippuu asiayhteydestd, jossa ilmiota tutkitaan.

Esimerkiksi Liefeld (1993, 131-132) on kiteyttdnyt useiden aiempien tutki-
musten tuloksia. Alkuperdmaa vaikuttaa muun muassa kuluttajien arvioihin
tuotteiden laadusta, arvosta, ostamiseen sisdltyvédstd riskistd ja ostamisen
todenndkoisyydestd. Tama vaikutus on havaittu laaja-alaisesti niin kuluttaja-
kuin teollisuustuotteissakin. Yleensd kotimaisia tuotteita arvostetaan eniten.
Alkuperdmaavaikutuksen suuruus ndyttdd olevan suhteessa muun muassa
tuotekategoriaan, vastaajien taustatekijoihin, kuluttajien aiempaan tietdamyk-
seen, kokemuksiin ja uskomuksiin tuotekategoriasta, tutkimuksessa vastaa-

jille annettujen tietojen madrdan ja kuluttajien tiedonmuokkaustapoihin.

Lukuisat tutkijat ovat identifioineet alkuperdamaaimago-kdasitteen eri ulottu-
vuuksia. Nebenzahl ym. (2003, 384, 385) korostavat, ettd huomioonottaen
alkuperdmaaimago-késitteen moniulotteisuus, on tdrkedd kartoittaa ja mitata

kaikkia vaikuttavia ulottuvuuksia. Useissa tutkimuksissa on keskitytty
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enimmaékseen tuotehavaintoihin ja kaytetty asteikkoja, jotka kuvaavat joko
tuotteiden fyysisid ominaisuuksia, kuten esimerkiksi tyon laatua tai kesta-
vyyttd, tai vaihtoehtoisesti maiden ominaisuuksia, kuten esimerkiksi niiden
kehityksen tasoa tai poliittista ymparistod. Kuitenkin pelkkien tuoteominai-
suuksien kdyttdaminen tutkimuksessa rajoittaa merkittdvasti vastauksia ja
talloin ei voida saada selville ulottuvuuksia, joita kuluttajat todellisuudessa
pohtivat arvioidessaan eri maissa tehtyjd tuotteita. Alkuperdmaaimagotut-

kimuksen parissa riittdd siis edelleen haasteita tutkijoille.



5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tulosten analysointiin kdytettiin SPSS-ohjelmaa. Tulokset ilmoitetaan vali-
deina prosentteina eli prosentteina kysymykseen vastanneista. Tulokset on
pyoristetty ldhimpddn tasaprosenttiin. Analyyseind kdytettiin muun muassa
ristiintaulukointia, T-testid sekd p&dkomponenttianalyysid. Taustatietojen
ristiintaulukoinnit tehtiin sukupuolen, idn, matkustamisen méaéran ja kansal-
lisuuden mukaan. Tuloksia ei ristiintaulukoitu siten, ettd taustatietona olisi
huomioitu television omistaminen, koska vain kuudella vastaajalla ei ollut
televisiota. Avointen kysymysten kohdalla tuloksena kéytettiin mainintojen

lukumaaraa.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajia oli yhteensd 106 kappaletta. Vastaajien sukupuolijakauma oli nais-
painotteinen, silld 62 % vastaajista oli naisia ja 38 % miehid (kuva 1). Seitse-

maén vastaajaa ei kertonut sukupuoltaan.

Suurin osa vastaajista, 62 %, oli idltddn 20-24-vuotiaita (kuva 2). Yli 24-
vuotiaita oli 20 % vastaajista ja alle 20-vuotiaita 17 %. Kahdeksan vastaajaa ei

ilmoittanut ikdansa.



55

Sukupuoli k&

Mies Nainen <20 20-24 25-30 >30

Kuvat 1 ja 2. Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma.

Vastaajista 43 % oli kdynyt 6-10 maassa mukaan lukien Alankomaat, missa
kysely tehtiin (kuva 3). Yli kymmenessd maassa kédyneitd oli 34 % vastaajista
ja 1-5 maassa kdyneitd oli 23 %. Yhdeksdn vastaajaa ei ollut vastannut tdhdn

kysymykseen.

Kéynyt eri maissa

Kuva 3. Vastaajien eri maissa kayntien maara.

Television ilmoitti omistavansa periti 94 % vastaajista, ja joillakin vastaajilla

oli useampiakin televisioita (kuva 4). Kuudella vastaajalla (6 %) ei ollut tele-
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visiota ja seitsemdn henkilod jdtti vastaamatta tdhdn kysymykseen. Suosituin
televisiomerkki oli Philips, jonka omisti 27 prosenttia vastaajista. Sonyn
omisti 14 prosenttia vastaajista, Grundigin 6 prosenttia ja Samsungin 5 pro-

senttia. Finluxin, kuten monien muidenkin merkkien, omistajia oli kaksi.

Television omistaminen

100
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60
50 -
40 +
30
20
10 - &

0 T

Omistaa television B omista televisiota

93

Kuva 4. Television omistaminen.

Suurin osa vastaajista, yhteensa 82 %, oli hollantilaisia (kuva 5). Ulkomaalai-
sia oli 18 % ja kotimaansa jatti ilmoittamatta 11 vastaajaa. Hollantilaisia lu-
kuun ottamatta vastaajia ei ollut riittdvasti yksittdisestd maasta, jotta vasta-
uksia ndiden ryhmien vélilld olisi voitu luotettavasti vertailla. Hollantilaisiin
verrattuna ulkomaalaisten osuus on sen verran pieni, etteivit ne merkittavas-
ti vadristd tuloksia. Kaikki vastaukset on siis huomioitu tuloksia analysoita-
essa. Ulkomaalaisten vastaukset ndkyvéat ldhinnd mieluisinta tuotteen alku-
perdmaata kysyttdessd, jolloin vastaajat monesti suosivat kotimaidensa tuot-
teita. Tdllaiset maininnat jdivat kuitenkin ulkomaalaisten vdhdisen méddran

vuoksi yksittdisiksi eividtkd ne siten vadristaneet kokonaiskuvaa.
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Kansallisuus
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Kuva 5. Vastaajien kansallisuus.

Alankomaat jakautuu kahteentoista provinssiin. Tdhdn tutkimukseen osallis-
tuneita henkiloitd oli 1ahttisin kymmenestd provinssista. Suurin osa vastaa-
jista oli Gelderlandista, Noord-Brabantista tai Limburgista (kuva 6). Koska
yksittdisistd provinsseista oli vastaajia liian vdhdn luotettavien johtop&atos-
ten tekemiseksi, yhdistettiin provinsseja siten, ettd ne viisi provinssia, joilla
on yhteistd rajaa Saksan kanssa, muodostavat yhden ryhmén ja loput pro-
vinssit toisen ryhmédn. Ensimmdiseen ryhmddn kuului 41 vastaajaa ja jdl-

kimmadiseen 28 vastaajaa.
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Kuva 6. Vastaajien kotiprovinssi.
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Tyypillinen vastaaja oli Philips-merkkisen television omistava 20-24-vuotias
Gelderlandista 1dhtoisin oleva hollantilainen nainen, joka on kdynyt 6-10

maassa.

5.2 Suosituimmat alkuperamaat yleisesti

Kyselylomakkeen ensimmadisessd kohdassa vastaajilta kysyttiin kolmea mie-
luisinta tuotteiden alkuperdmaata, jos tuotteiden ulkondko, laatu ja hinta oli-
sivat tdsmaélleen samanlaisia, mutta vastaajat voisivat vapaasti valita mielui-
simmat alkuperdmaat. Vastausvaihtoehtoja ei rajattu millekédan tietylle alu-
eelle. Joissakin tapauksissa vastaajat olivat listanneet enemmaén kuin kolme
maata, jolloin vain kolme ensimmadistd huomioitiin. Samoin tuloksista on
jatetty pois muut kuin maihin liittyvat viittaukset. Tallaisia olivat esimerkiksi

Aasia, Skandinavia ja Euroopan Unioni.

Eniten 4dnid saaneet maat on esitetty taulukossa 1 suosituimmuuden mu-
kaan. Taulukossa on mainittu vain sellaiset maat, jotka ovat saaneet véhin-
tddn viisi mainintaa. Viimeisend mainittujen maiden kohdalla vastaajamééra

on niin vdhdinen, ettd ndiden tulosten yleistettivyyteen on suhtauduttava

varauksella.
1. suosituin maa %] kpl]2. suosituin maa %] kpl]3. suosituin maa %| kpl
Alankomaat 44,4 44]Saksa 23,2 23|Saksa 15,8 15
Saksa 24,2 24]Japani 13,1 13]Alankomaat 14,7 14
Japani 51 5|Englanti 11,1 11]Ranska
Alankomaat 10,1 10]Yhdysvallat 11,6 11
Yhdysvallat Englanti 9,5 9
Ruotsi 9,1 9]Ruotsi 6,3 6
Ranska 6,1 6|Belgia 53 5
Taiwan

Taulukko 1. Suosituimmat alkuperdmaat.
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Alankomaat oli selkeésti suosituin alkuperdmaa. Tulokset vastaavat aiempi-
en tutkimusten tuloksia, silld useimpien tutkimusten mukaan kotimaisia
tuotteita pidetddn ldhes aina laadultaan parhaimpina (Liefeld 1993, 127). Ko-
timaisten tuotteiden suosimista Alankomaissa ovat tutkineet muun muassa
Papadopoulos ym. (1990), jotka havaitsivat, ettd Alankomaissa kotimaisia
tuotteita pidettiin parhaina, mutta japanilaisia tuotteita pidettiin silti yhta
hyvind. Tdssd tutkimuksessa Saksa nousi Japania arvostetummaksi. Saksa oli
toisena suosituinta maata kysyttdessd ja ensimmadisend, kun kysyttiin toiseksi
ja kolmanneksi suosituinta alkuperdmaata. Japani on mainittu vain suosi-
tuinta ja toiseksi suosituinta maata kysyttdessd, kolmanneksi suosituimpien

maiden listassa se ei esiinny ollenkaan.

Hollantilaisista vastaajista 53,3 % piti Alankomaita parhaana alkuperdmaana,
kun ulkomaisista samaa mieltd oli vain 13,3 %. Ero on tilastollisesti melkein
merkitseva (p=0,022). Toiseksi ja kolmanneksi suosituinta maata kysyttdessa
merkitsevid eroja ei ollut. Tdmd vahvistaa muissakin tutkimuksissa saatuja

tuloksia, ettd ihmisilld on taipumus suosia kotimaisia tuotteita.

Taulukossa 2 on laskettu yhteen kaikki maiden saamat maininnat riippumat-
ta siitd, oliko maininta ensimmaisend, toisena tai kolmantena listalla. Tau-
lukkoa tulkitessa on syytd huomioida, ettd esimerkiksi Japani on vasta kuu-
dentena, vaikka se sijoittui huomattavasti paremmin suosituinta ja toiseksi
suosituinta maata kysyttdessd. Sen vuoksi johtopddtosten vuoksi on oltava
hyvin varovainen. Huomionarvoista tdssd taulukossa on, ettd ndin tarkastel-
tuna Saksan suosio on erittdin ldhelld Alankomaita. Ndistd kahdesta suosi-

tuimmasta maasta onkin pitkd matka seuraavaan viiden maan ryppédéseen.
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Suosituimmat maat yhteensa %| kpl
Alankomaat 23,2 68
Saksa 21,2 62
Englanti 8,2 24
Ranska 7,8 23
Yhdysvallat

Japani 7,5 22
Ruotsi 6,5 19
Belgia 2,7 8
Taiwan

Italia 2,4 7
Kiina 2,0 6

Taulukko 2. Suosituimmat alkuperdmaat yhteensa.

Kaikkiaan 24 maata sai mainintoja. Ruotsin melko korkea sijoitus tdssa listas-
sa on myo6s huomionarvoista. Suomi sai vain kaksi mainintaa Ruotsin saa-
dessa 19. Onko Ruotsin brandi siis ndin paljon Suomea kirkkaampi? On mie-
lenkiintoinen kysymys, mitka yritykset ja tuotteet nostavat Ruotsin ndinkin

suosituksi. Tassa tutkimuksessa tihdn ei kuitenkaan saada vastausta.

Ruotsi tosin on muidenkin tutkimusten mukaan arvostettu alkuperdmaa.
Papadopouloksen ym. (1990) tutkimuksessa aineistoa kerdttiin Alankomais-
sa, Isossa-Britanniassa, Kanadassa, Kreikassa, Linsi-Saksassa, Ranskassa,
Unkarissa ja Yhdysvalloissa. Vastaajat pitivét yleisesti Japania parhaana al-
kuperdmaana. Japanin jdlkeen arvostetuimpia olivat amerikkalaiset ja ruotsa-

laiset tuotteet. (Papadopoulos, Heslop ja Beracs 1990, 44.)

Jotta maiden vélisen yleisen paremmuusjarjestyksen vertailu olisi mahdollis-
ta, on taulukossa 3 yhdistetty kaikki maiden saamat maininnat painotetusti
siten, ettd suosituin alkuperdmaa -kysymyksen vastaukset on kerrottu kol-
mella, toiseksi suosituin alkuperdmaa -kysymyksen vastaukset kahdella ja
kolmanneksi suosituin alkuperdmaa -kysymyksen vastaukset on huomioitu
sellaisenaan. Ndin painotettuna esimerkiksi Japanin ykkos- ja kakkossijat
nostavat maan paremmin esiin ja tdma taulukko kuvastaakin ehkd paremmin
maiden valistd arvostusta. Listalle on otettu mukaan vain sellaiset maat, jotka

ovat ilman painotuksia saaneet yhteensd vahintddn viisi mainintaa.
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Suosituimmat yhteensa, painotettu
Maa % kpl
Alankomaat 28,1 166
Saksa 22,5 133
Japani 7,6 45
Englanti 7,3 43
Yhdysvallat 6,3 37
Ruotsi 6,1 36
Ranska 5,9 35
Italia 2,2 13
Taiwan

Kiina 2,0 12
Belgia 1,9 11

Taulukko 3. Suosituimmat alkuperdmaat painotetusti.

Néin painotettuna Alankomaat ja Saksa hallitsevat edelleen listaa, mutta Ja-
pani nousee kolmanneksi suosituimmaksi ennen Englantia ja Yhdysvaltoja.
Huomionarvoista tdlldkin listalla on Ruotsin korkea sijoitus, silld muita Poh-
joismaita listalla ei esiinny. Listalta puuttuu muun muassa Suomi, joka oli
mainittu vain kahdessa vastauksessa: kerran toiseksi ja kerran kolmanneksi

parhaana alkuperdmaana.

5.3 Suosituimmat alkuperamaat tuoteryhmittain

Kyselyn toisessa osassa vastaajia pyydettiin nimedmadn mieluisin alkupera-
maa tuoteryhmittdin. Vastausprosentti vaihteli 87 prosentista 98 prosenttiin.
Poikkeuksen tekee kysymys hirsitaloista, jonka vastausprosentti oli vain 61.
Tédhén voi olla syynd se, ettd vastaajille ei valttamattd ollut selvadd, mitd eng-
lanninkielinen termi log house tarkoittaa. Tulokset on esitetty taulukossa 4
valideina prosentteina. Taulukkoon on poimittu vain ne maat, jotka on mai-
nittu tuoteryhmédn kohdalla védhintddn viidesti. Taulukossa on lihavoitu
Suomi, Saksa ja Alankomaat, jotka ovat tdssd tutkimuksessa erityisen mie-

lenkiinnon kohteena.
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Tuoteryhma Maa % Tuoteryhma | Maa %
Autot Saksa 52 Hirsitalot Kanada 22
Ranska 16 Ruotsi 19
Japani 15 Suomi 11
Italia 7 Sveitsi 9
Ruotsi 5 Englanti 8
Televisiot Japani 51 Norja 8
Alankomaat | 30 Saksa 8
Saksa 12 Kodinkoneet | Alankomaat | 32
Vaatteet Italia 45 Saksa 29
Ranska 14 Japani 14
Yhdysvallat | 9 Yhdysvallat | 13
Ruotsi 6 Kosmetiikka | Ranska 53
Thaimaa 5 Yhdysvallat | 19
Oluet Alankomaat | 40 Englanti 9
Belgia 35 Alankomaat | 7
Saksa 20 Italia 6
Matkapuhelimet | Suomi 34 Ruoka Alankomaat | 30
Japani 25 Italia 26
Ruotsi 22 Ranska 19
Kiina 5 Kreikka 6
Espanja 5

Taulukko 4. Suosituimmat alkuperdmaat tuoteryhmittain.

Autot, televisiot, kosmetiikka ja vaatteet profiloituivat selkedsti johonkin
maahan. Noin puolet vastanneista piti Saksaa parhaana autonvalmistajana.
Yhtd selkedsti Japani profiloitui televisionvalmistajaksi, Ranska kosmetiikan-
valmistajaksi ja Italia vaatteenvalmistajaksi. Muissa tuotekategorioissa yksit-
tdiset maat eivét nousseet niin selkedsti ylitse muiden. Maiden stereotyyppi-
set imagot tiettyjen tuotteiden valmistajina ndyttdvat olevan melko pysyvid.
Yleisesti on todettu, ettd Japanilla on vahva imago kameroissa ja kulutus-
elektroniikassa, Saksalla autoissa ja koneissa sekd Ranskalla viineissd ja par-
tyymeissa (Lampert & Jaffe 1998, 75). Myo6s Hooley ym. (1988, 70) ovat tut-
kimuksessaan todenneet, ettd Japani on tunnettu viihde-elektroniikasta ja

autoista, Saksa autoista ja makkaroista sekd Italia vaatteista ja pastasta.

Oluenvalmistus oli kolmen kauppaa. Suosituin oluenvalmistusmaa oli Alan-

komaat, Belgia oli toisena ja Saksa kolmantena. Matkapuhelimissa parhaan
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valmistajan tittelin valtasi Suomi ennen Japania ja Ruotsia. Suosituimmat

kodinkonevalmistajat olivat Alankomaat ja Saksa.

Hirsitalonvalmistajana Kanadan ja Ruotsin jdlkeen oli Suomen, Sveitsin, Eng-
lannin ja Norjan muodostama tasainen rintama, eli pohjoismaat nousivat ko-
konaisuutena melko vahvasti esiin. Ruoassa suosituin oli Alankomaat ennen

Italiaa ja Ranskaa.

Stereotypia saksalaisesta insinddriosaamisesta ndyttdd edelleenkin vahvalta.
Saksa nousi esiin etenkin teknisissd tuotteissa: autoissa, kodinkoneissa ja te-
levisioissa. My®s Japani nousi vahvasti esiin teknisten tuotteiden valmistaja-

na.

Italia nousi esiin etenkin vaatteissa ja ruoassa. Ranskan vahvuus oli kosme-

tiikka, mutta maata arvostettiin myos vaatteiden- ja ruoanvalmistajana.

Alankomaat nousi esiin viidessd kategoriassa yhdeksastd, mikd tukee ndke-
mystd, ettd ihmisilld on taipumus suosia kotimaisia tuotteita. Suomi nousi

esiin vain matkapuhelimien ja hirsitalojen valmistajana.

Hollantilaisten ja ulkomaalaisten vastaajien valilld oli tilastollisesti erittdin
merkitsevéd ero (p<0,001) siind, mitd maata he pitivdt parhaana oluenvalmis-
tajana. Hollantilaisista vastaajista 51,3 % arvosti kotimaisen oluen parhaaksi,
kun taas ulkomaiset arvostivat eniten saksalaista olutta (52,9 % ulkomaisista
vastaajista). Hollantilaisten ja ulkomaalaisten vastaajien valilld oli myos tilas-
tollisesti melkein merkitsevd ero (p=0,01) parasta matkapuhelintenvalmista-
jamaata kysyttdessd. Hollantilaiset arvostivat eniten suomalaisia matkapuhe-
limia (39,7 % hollantilaisista vastaajista), kun ulkomaalaisten ensisijainen
valinta oli japanilaiset matkapuhelimet (35,7 % ulkomaalaisista vastaajista).

Tilastollisesti merkitsevad ero (p=0,003) oli myods parhaan ruoanvalmistajan
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kohdalla: 40,5 % hollantilaista piti kotimaista ruokaa parhaana, mutta yksi-

kdan ulkomaalainen ei ollut heididn kanssaan samaa mielta.

Ulkomaalaisia vastaajia on liian védhén, jotta voitaisiin tehdd luotettavia joh-
topéddtoksid jonkin tietynmaalaisten ihmisten vastauksista. Tamd ei estd kui-
tenkaan tarkastelemasta ulkomaalaisten vastausten jakautumista. Suosituinta
alkuperdmaata kysyttdessd suurin osa vastaajista on valinnut kotimaansa
ensimmadiseksi vaihtoehdoksi. Tamékin tukee ndkemystd, ettd kuluttajilla on
yleensd taipumusta suosia kotimaisia tuotteita. Tuoteluokittain parasta alku-
perdmaata kysyttdessd vastaajien kotimaa nousi esiin ldhinnd oluen ja ruoan

kohdalla.

5.4 Alankomaiden, Saksan ja Suomen made in -imagot

Vastaajilta kysyttiin avoimena kysymyksend, mitd heille tulee mieleen teks-
teistd “made in The Netherlands”, “made in Germany” ja “made in Finland”.
Vastaukset jdrjestettiin aakkosjdrjestykseen, minkd jdlkeen samankaltaiset
vastaukset yhdistettiin. Téllaisia vastauksia olivat muun muassa kukat ja
tulppaanit. Kodinkoneisiin liittyvadt maininnat, kuten esimerkiksi pesukoneet
ja jddkaapit, on laskettu kodinkoneisiin. Elintarvikkeet-ryhmé&én on yhdistet-
ty muut vastauksissa esiintyneet elintarvikkeet paitsi juusto, makkara ja ma-
keiset, mitkd nousivat vahvasti esiin omina ryhmindan. Vastaajat olivat mai-
ninneet sekd tuotteita ettd tuotemerkkejd, joten tulokset luokiteltiin ndihin
kahteen kategoriaan. Tulokset on esitetty taulukoissa 5, 6 ja 7. Taulukoihin
on koottu vain sellaiset tuotteet ja tuotemerkit, jotka on mainittu kahdesti tai
useammin. Jos useampi tuote sai saman méddrdn mainintoja, ne on esitetty

samassa lokerossa ja mainintojen lukumdérd mainitaan vain kerran.

Alankomaita pidettiin ennen kaikkea juuston alkuperdmaana. Seuraavaksi

eniten mainintoja saivat kukat, joista usein mainittiin erityisesti tulppaanit.
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Vahvasti esiin nousivat myos sekalaiset elintarvikkeet, kuten esimerkiksi
maito, perunat ja vohvelit. Téassd on huomioitava, ettd taulukossa makeiset
on esitetty omana kohtanaan. Alankomaat tunnettiin myos oluesta, televisi-
oista, lampuista, puukengistd, polkupyoristd sekd stereoista ja radioista. Tuo-
temerkkien osalta vastaukset heijastelevat tuotteiden kohdalla muodostunut-
ta listaa: esiin nousivat etenkin Philips ja Heineken. Philipsin kohdalla mai-

nittiin usein tarkentavana tekijané joko televisio tai lamput.

Alankomaat (tuotteet) Vastauksia Alankomaat (tuotemer- | Vastauksia
(kpl) kit) (kpl)

Juusto 63 | Philips (televisiot) 16

Tulppaanit (kukat) 24 | Heineken 14

Elintarvikkeet 15 | Venco (salmiakki) 4

Olut 11 | Grolsch-olut

Televisiot 11

Lamput 10

Puukengat 10

Makeiset 9

Polkupyorat 8

Stereot ja radiot 8

Elektroniikka 2

Marihuana 2

Tuulimyllyt 2

Taulukko 5. Tuoteryhma- ja tuotemerkkimaininnat Alankomaista.

Monen muun tutkimuksen tavoin myos tdssd tutkimuksessa Saksa nousi
esiin ennen kaikkea autonvalmistajana. Tuotteista eniten mainintoja kertyi
autoille ja tuotemerkeissd nousi vahvasti esiin kolme autonvalmistajaa:
BMW, Volkswagen ja Mercedes Benz. Olut ja erilaiset makkarat, muun mu-
assa bratwurst, nousivat my0s vahvasti esiin. Muita esiinnousseita tuotteita
olivat kodinkoneet ja elektroniikkatuotteet. Stereotyyppinen kuva saksalai-
sesta insind0riosaamisesta pitdd siis paikkansa myos Alankomaissa. Tulokset
ovat yhtenevdisid aiempien tutkimusten tulosten kanssa, esimerkiksi Hoo-
leyn ym. (1988, 70) tutkimuksessa Saksa nousi esiin ennen kaikkea autojen ja

makkaroiden alkuperdmaana.
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Saksa (tuotteet) Vastauksia Saksa (tuotemerkit) Vastauksia
(kpD) (kpD)

Autot 54 | BMW 14

Olut 40 | Volkswagen 13

Makkarat (bratwurst) 23 | Mercedes 8

Kodinkoneet 11 | Grundig 3

Televisiot 9 | Porsche 2

Matkapuhelimet 5] Saab

Vaatteet 4

Elektroniikka 3

Jalkapallo 2

Laékkeet

Stereot ja radiot

Taulukko 6. Tuoteryhma- ja tuotemerkkimaininnat Saksasta.

Suomen made in -imago rakentuu vahvasti Nokian ja matkapuhelimien va-
raan. Suomen made in -imago on selvésti pirstaleisempi kuin Alankomaiden
ja Saksan. Suomen kohdalla oli myds vahemmdn vastauksia. Yksi mahdolli-
nen syy vahdisempddn vastaajaméddrddn voi olla se, ettd suomalaiset tuotteet

eivdt ole niin tuttuja.

Matkapuhelimien liséksi esiin nousi erityisesti sauna. Vaatteet, joista usein
erityisesti lampimaét vaatteet, oli my6s mainittu usein. Suomi tunnettiin mel-
ko hyvin my6s huonekaluista, joista erityisen usein oli mainittu nimenomaan
puiset huonekalut. Puu ja paperi nousivat muutoinkin vahvasti esiin. Seit-
semdn vastaajaa oli maininnut televisiot, mutta tdhadn on suhtauduttava kriit-
tisesti: tdssd yhteydessd jad epédselviksi, missd madrin Suomi oikeasti tunne-
taan televisioista ja missd madrin kyselylomakkeen muut kysymykset ovat
ohjanneet vastauksia. Muita Suomeen yhdistettyjd asioita olivat alkoholi,

etenkin votka, kalat ja kalastusvilineet, lentokoneet sekéd puu- ja hirsitalot.

Tuotemerkeistd esiin nousi kdytdnnossd vain Nokia. Muita mainittuja yrityk-
sid olivat Finnair, Ericsson ja Ikea, joista kaksi viimeksi mainittua tosin ovat
ruotsalaisia yrityksid. Aina vastaukset eivit olleet loogisia; etenkin Suomi ja

Ruotsi tuntuivat sekoittuvan keskenddn. Jotkin vastaajat olivat esimerkiksi
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luulleet Nokiaa ruotsalaiseksi yritykseksi, mutta silti teksti “Made in Fin-
land” toi heiddn mieleensd ensimmadisend Nokian. Teoriassa toki on mahdol-
lista, ettd vastaajat ovat pitdneet Nokiaa ruotsalaisena yrityksend, joka val-

mistaa matkapuhelimia Suomessa.

Suomi (tuotteet) Vastauksia Suomi (tuotemerkit) Vastauksia
(kph) (kpl)
Matkapuhelimet 31 | Nokia 16
Sauna 19 | Finnair 3
Vaatteet (Ilampiméat) 10 | Ericsson 2
Huonekalut (puiset) Ikea
Puu/paperi

Televisiot

Votka (alkoholi)

Kalat ja kalastusvélineet

W|h|O1|N |00 |©

Lentokoneet
Puu- ja hirsitalot

Elintarvikkeet 2
Kodinkoneet
Kosmetiikka
Luistimet
Stereot ja radiot
Tulitikut

Verhot

Taulukko 7. Tuoteryhmé- ja tuotemerkkimaininnat Suomesta.

Alankomaiden, Saksan ja Suomen made in -imagot voidaan siis kiteyttdd
seuraavasti: Alankomaiden vahvuusalueita ovat juustot, oluet, tulppaanit,
televisiot ja lamput. Saksa tunnetaan autoista, oluista, makkaroista ja kodin-
koneista. Suomi tunnetaan matkapuhelimista, saunasta ja erilaisista puutuot-

teista.

Positiivinen alkuperdmaaimago voi levitd tuotekategoriasta toiseen. Toden-
ndkoisempdd tdllainen levidminen on, jos kategoriat muistuttavat toisiaan.
Esimerkiksi Saksa tunnetaan ensisijaisesti autoistaan, mutta myos muita tek-
nisid tuotteita arvostetaan. Suomessakin monesti puhutaan saksalaisesta in-

sinOOriosaamisesta.
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Suomi tunnetaan ennen kaikkea matkapuhelimista. Suomalaisten vientiyri-
tysten kannalta keskeinen kysymys on, voisiko Suomen mainetta matkapu-

helinten valmistajana hytdyntdd myos muiden tuotteiden kohdalla?

5.5 Tietoisuus merkkien alkuperamaasta

Kyselylomakkeen neljannessd kohdassa selvitettiin, miten hyvin vastaajat
tiesivdat tutkimuksessa mukana olevien televisiomerkkien alkuperdmaan.
Samalla kartoitettiin hieman laajemmin suomalaisten brédndien assosioitu-
mista Suomeen. Merkit ovat tutkijan subjektiivisesti valitsemia eri toimialoil-
ta. Mukana oli yhteenséd kaksitoista merkkid, joista seitsemédn oli suomalaisia,
kolme saksalaisia, yksi hollantilainen ja sekoittavana tekijand yksi ruotsalai-
nen. On syytd huomata, ettd tdssd yhteydessd tutkitaan sitd, tietdvatko vas-
taajat brandin alkuperdmaan, eikd sitd, tuntevatko he brandid ylipddansa. Vas-

taajien arviot merkkien alkuperdmaasta on esitetty taulukossa 8.

Philipsid pidettiin selvasti hollantilaisena yrityksend, mikd on paitsi totuu-
denmukainen, myos yrityksen kannalta hyvin edullinen alkuperdmaaimago.
Alankomaita pidettiin maailman parhaana kodinkoneiden valmistajana ja
maailman toiseksi parhaana televisionvalmistajana. Alankomaiden alkupe-
rdamaaimago kokonaisuudessaankin kietoutui vahvasti televisioiden ja Phi-

lipsin ympdrille.

Ikea profiloitui selvésti ruotsalaiseksi yritykseksi. Noin 90 prosenttia vastaa-
jista piti sitd ruotsalaisena. Vadrat arviot alkuperdmaasta olivat harvinaisia,
eivdtkd ne kohdistuneet mihinkdédn yksittdiseen maahan. Jos ihmiset siis ar-
vostavat Ikeaa tai sen tuotteita, voivat muutkin ruotsalaiset huonekaluyri-

tykset hyotyd Ikean vahvasta assosioitumisesta Ruotsiin.



lkm| %] Validi % lkm| %] Validi %

Philips Ikea

Alankomaat 96| 91 94,1|Ruotsi 95| 90 92,2

Muut maat 6 6 5,9(Muut maat 8 8 7,8

Yhteensa 102| 96 100|Yhteensa 103| 97 100

Ei vastannut 4 4 Ei vastannut 3 3

Yhteensa 106( 100 Yhteensa 106] 100

Grundig Finlux

Saksa 93| 88 92,1|Suomi 91| 86 96,8

Muut maat 8] 7 8|Muut maat 31 3 3,2

Yhteensa 101| 95 100|Yhteensa 94| 89 100

Ei vastannut 5/ 5 Ei vastannut 12| 11

Yhteensa 106|100 Yhteensa 106] 100

Finnair Lufthansa

Suomi 91| 86 94,8|Saksa 86| 81 85,1

Muut maat 5 5 5,2|Sveitsi 7 7 6,9

Yhteensa 96| 91 100{Muut maat 8 8 7,9

Ei vastannut 10 9 Yhteensa 101] 95 100

Yhteensa 106( 100 Ei vastannut 5 5
Yhteensa 106] 100

Siemens Nokia

Saksa 67| 63 68,4|Suomi 441 42 43,1

Alankomaat 16| 15 16,3|Ruotsi 24| 23 23,5

Muut maat 15| 14 15,3(Japani 16] 15 15,7

Yhteensa 98| 93 100 Muut maat 18| 17 17,6

Ei vastannut 8] 8 Yhteensa 102| 96 100

Yhteensa 106( 100 Ei vastannut 41 4
Yhteensa 106] 100

F-Secure Marimekko

Yhdysvallat 24| 23 34,3|Japani 20 19 30,3

Ranska 16| 15 22,9|Marokko 19| 18 28,8

Englanti 15( 14 21,4|ltalia 77 10,6

Suomi 100 9 14,3|Suomi 7 7 10,6

Muut maat 5 5 7,1[Muut maat 13| 12 19,7

Yhteensa 70| 66 100|Yhteensa 66| 62 100

Ei vastannut 36| 34 Ei vastannut 40| 38

Yhteensa 106|100 Yhteensa 106] 100

Honka Lumene

Japani 34| 32 49,3|Ranska 32| 30 47,8

Kiina 100 9 14,5|Luxemburg 8 8 11,9

Suomi 6] 6 8,7|Suomi 1l 1 1,5

Muut maat 19| 18 27,5|Muut maat 26| 25 38,8

Yhteensa 69| 65 100|Yhteensa 67| 63 100

Ei vastannut 37| 35 Ei vastannut 39| 37

Yhteensa 106|100 Yhteensa 106] 100

Taulukko 8. Vastaajien arviot merkkien alkuperamaasta.
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Grundigia pidettiin selvésti saksalaisena yrityksend. Joko yritys on erittdin
tunnettu - tai sitten sen saksalaiselta kalskahtava nimi auttaa yhdistaméaan
sen Saksaan. Grundiginkin tapauksessa alkuperdmaaimago on oikea, ja sa-

malla yritykselle selkedsti hyodyllinen. Saksaa pidettiin ldhes Alankomaiden
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veroisena kodinkoneiden valmistajana, ja televisionvalmistajanakin se oli

kolmanneksi paras heti Japanin ja Alankomaiden jélkeen.

Finluxia pidettiin selvésti suomalaisena yrityksend, mutta samalla on syyta
huomata, ettd yritystd ei kuitenkaan juuri tunnettu. Kyselylomakkeen loppu-
osassa selvitettiin Finluxin, Philipsin ja Grundigin televisioiden tunnettuutta.
Asteikolla 1-7 Finluxin tunnettuus sai keskiarvon 3,2, kun Grundigin kohdal-
la vastaava luku oli 4,9 ja Philipsin kohdalla periti 6,2. Yrityksen nimi siis
auttoi vastaajia yhdistdamé&dn Finluxin Suomeen. Mielenkiintoinen kysymys
on, onko Finluxille hyttyd vai haittaa siitd, ettd sitd pidetddan suomalaisena
yrityksend? Suomi tunnetaan ennen kaikkea matkapuhelimista. Voiko Suo-
men vahva imago matkapuhelinvalmistajana hyodyttdd myos muita tekno-
logiatuotteiden valmistajia, kuten esimerkiksi televisionvalmistajia? Aineis-
tosta tutkittiin myos, onko taustamuuttujilla vaikutusta tuotteiden ja yritys-
ten oikean alkuperdmaan tietdmiseen. Paljon matkustaneet tiesivét Finluxin
paremmin suomalaiseksi yritykseksi kuin ne, jotka olivat kdyneet korkein-
taan viidessd maassa. Ero oli tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,019).

Finnairin sinivalkoiset siivet olivat sinivalkoisia myts Alankomaissa: yli 90
prosenttia tiesi yrityksen suomalaiseksi. Vain kymmenen henkilod jatti vas-

taamatta tdhdn kysymykseen, joten Finnair vaikutti melko tutulta yritykselta.

Lufthansa profiloitui selkedsti saksalaiseksi yritykseksi, vaikkakin jotkin vas-
taajista olivat pitdneet sitd sveitsildisend yrityksend. Yritys oli kuitenkin vas-
taajille erittdin tuttu, silld vain viisi jdtti vastaamatta tdhdn kysymykseen.
Korkeintaan viidessd maassa kédyneistd vastaajista 67 % tiesi Lufthansan sak-
salaiseksi yritykseksi, korkeintaan kymmenessa maassa kadyneistd 85 % ja yli
kymmenessd maassa kdyneistd perdti 94 %. Ero oli tilastollisesti melkein

merkitseva (p=0,027).
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Siemensid pidettiin selvédsti saksalaisena yrityksend, eli ihmisilld on oikea
mielikuva yrityksen alkuperdmaasta. Koska saksalaista insindoriosaamista
arvostetaan erittdin korkealle, on kyseinen mielikuva yritykselle suotuisa.
Jotkut vastaajista luulivat Siemensid hollantilaiseksi yritykseksi, mistd siitd-
kddn ei ainakaan Alankomaissa ole haittaa: yleisesti hollantilaisia tuotteita
suorittiin Alankomaissa. Alankomaat ja Saksa olivat myos suosituimmat ko-

dinkoneiden alkuperdmaat.

Reilut 40 prosenttia vastaajista piti Nokiaa suomalaisena yrityksend, mutta
merkittdvd osa yhdisti sen myos Ruotsiin ja Japaniin. Miehistd Nokian tiesi
suomalaiseksi 58 %, kun naisten kohdalla vastaava luku oli vain 35 %. Ero oli
tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,026). Suomen vanavedessd maailman
parhaina matkapuhelinvalmistajina pidettiin Japania ja Ruotsia, joten myos
Nokialla on hyvin suotuisa alkuperdmaaimago siitd huolimatta, ettd suurin
osa ihmisistd ei tiedd Nokiaa suomalaiseksi. Suurin haitta nykyisestd tilan-
teesta on todenndkoisesti muille suomalaisille yrityksille, jotka voisivat hyo-
tyd Nokian luomasta positiivisesta Suomi-kuvasta teknologisena edelldkéavi-
jand. Nyt, kun Nokia ei selkeésti profiloidu Suomeen, tdima etu jdad saavutta-

matta.

Japani ja Ruotsi olivat toiseksi ja kolmanneksi suosituimmat matkapuhelin-
ten alkuperdmaat. Mielenkiintoinen kysymys on, ettd kuinka suuri osa tésta
kunniasta kuuluu Nokialle, jota on luultu myo6s ruotsalaiseksi ja japanilaisek-

si yritykseksi? Voivatko japanilaiset ja ruotsalaiset yritykset hyotyd tasta?

Suomalainen F-Secure ei profiloitunut selkeédsti mihinkdan maahan. Neljan-
nes piti yritystd amerikkalaisena, mutta muilta osin vastaukset jakautuivat
tasaisesti Ranskan, Englannin ja Suomen kesken. Noin 40 prosenttia on vei-
kannut yrityksen alkuperdmaaksi Amerikkaa tai Englantia. Tédstd herdd ky-

symys, ettd onko yrityksen englanninkielinen nimi, F-Secure, johdatellut vas-
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taajia sithen suuntaan, ettd kyseessa olisi englanninkielisestd maasta perdisin
oleva yritys? Tamankin perusteella ndyttdisi siltd, ettd yrityksen nimi toimii

vihjeend alkuperdmaasta.

Marimekon alkuperdmaaimago on hyvin pirstaleinen. Enimmaikseen sitd
pidettiin japanilaisena tai marokkolaisena yrityksend, mutta esiin nousivat
myos Suomi ja Italia. Marimekko osoittautui myds melko tuntemattomaksi

yritykseksi, silld perati 40 henkil6d jatti vastaamatta tdhdn kysymykseen.

Moni vastaajista piti Honkaa japanilaisena yrityksend. Ndkemys parhaasta
hirsitalojen alkuperdmaasta jakautui Pohjoismaiden lisdksi Kanadan, Eng-
lannin, Sveitsin ja Saksan kesken. Kanadaa lukuun ottamatta kaikki sijaitse-
vat Euroopassa, joten Hongan profiloituminen itdédn, ensisijaisesti Japaniin ja
Kiinaan, tuskin on yritykselle hytdyksi. Toisaalta on myos huomattava, etta
moni jdtti arvaamatta yrityksen alkuperdmaata, eli oletettavasti Honka ei ole

tuttu yritys hollantilaisille nuorille aikuisille.

Lumenea pidettiin selvasti ranskalaisena yrityksend. Osa vastaajista yhdisti
Lumenen Luxemburgiin - ja vain yksi Suomeen! Lumenelle on kuitenkin
selvdsti hyoty4 siitd, ettd sitd luullaan ranskalaiseksi yritykseksi: pidetddnhédn
Ranskaa maailman parhaana kosmetiikkatuotteiden valmistajana. Téssé ta-
pauksessa ihmiset yhdistdvat Lumenen vddrdan alkuperdmaahan, mutta yri-
tykselld ei ole mitddn syytd pyrkid korjaamaan tilannetta. Yrityksen nimi an-

taa vihjeen alkuperdmaasta, mistd yritykselle on myos hyotya.

Tulosten perusteella ndyttdd siltd, ettd mitd useampi vastaaja on vastannut
kysymykseen, sitd useampi heistdi on my0s tiennyt alkuperdmaan oikein
(kuva 7). Tahdn on kuitenkin kolme poikkeusta: Finnair, Finlux ja Nokia.
Finnairin ja Finluxin oikea alkuperdmaa on tiedetty huomattavasti paremmin

kuin mitd vastaajamddrdn perusteella voisi odottaa. Selitys loytynee Finnai-
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rin ja Finluxin nimiin sisdltyvésta vahvasta alkuperdmaavihjeestd. Toisaalta
Nokian kohdalla vastauksia on kertynyt paljon, mutta poikkeuksellisen usein

Nokian oikeaa alkuperdmaata ei ole tiedetty.

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

0%

O Ei vastannut
B Vaara alkuperamaa
@ Oikea alkuperdmaa

Finnair
Lufthansa
Siemens
Nokia
F-Secure
Marimekko
Honka
Lumene

Kuva 7. Tietoisuus merkkien alkuperamaasta.

Yleisesti ndyttdisi siis siltd, ettd mitd oudompi brandi oli vastaajille, sitd use-
ampi vastaaja jatti arvaamatta kyseisen brandin alkuperdmaata. On huomat-
tava, ettd taméd on kuitenkin eri asia, kuin brandin tunnettuus. Esimerkiksi
Nokia on tunnettu bréndi, vaikkakaan se ei selkedsti profiloidu suomalaisek-
si merkiksi. Kuitenkin, jos tyhjien vastausten maééra heijastelee brandin yleis-
td tunnettuutta, oudoimpia merkkejd vastaajille olivat Marimekko (40 tyhjaa
vastausta), Lumene (39 tyhjdd vastausta), Honka (37 tyhjdd vastausta) ja F-
Secure (36 tyhjdd vastausta). Vastaukset ndiden brdandien kohdalla néyttdisi
tukevan my®0s sitd ajatusta, ettd brandin nimi toimii vihjeend sen alkupera-
maasta. Marimekkoa luultiin ensisijassa japanilaiseksi tai marokkolaiseksi
(engl. Morocco) yritykseksi, Lumenea puolestaan pidettiin ranskalaisena yri-
tyksend. Honkaa pidettiin japanilaisena, mutta vahdisid méaarid arvauksista
suuntautui myods Unkariin (engl. Hungary) ja Hongkongiin. Nayttdisi siis

siltd, ettd muiden kriteerien lisdiksi myos nimen foneettista asua kdytetdan
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apuna alkuperdmaan arvaamisessa. Tdlld selittynee esimerkiksi Alankomais-
sa melko tuntemattoman Finluxin selked profiloituminen suomalaiseksi
(engl. Finland). Mielenkiintoinen kysymys on, pystyyko yritys hy6tymdan
kayttamalld itsestddn sellaista nimed, joka profiloituu yrityksen toimialalla

erityisen positiivisena pidettyyn alkuperdmaahan?

5.6 Alankomaiden, Saksan ja Suomen imagot televisionvalmistajina

5.6.1 Komponenttianalyysin tulokset

Nebenzahlin, Jaffen ja Usunierin (2003) kehittdm&d moniulotteinen alkupera-
maaimagon mittari sisdlsi 30 kysymystd ja jakautui neljagdan komponenttiin:
laadun ja mielihyvén etsija (quality and satisfaction seeker), vdhdvarainen
(underdog), taloudellisen edun etsijd (economic value seeker) ja kiihkoisan-

maallinen, sovinisti (chauvinist).

Tassd tutkimuksessa vastaukset kddnnettiin ennen analyyseja siten, ettd suu-
rempi arvo merkitsi vastaajan positiivisempaa suhtautumista kyseiseen vdit-
tamddn. Jo alustavat analyysit osoittivat, ettd alkuperdisen mittarin sovinisti-
komponentti ei toimi, joten siihen sisdltyneet kolme kysymysta jédtettiin pois
jatkoanalyyseistd. Sovinisti-komponentin kohdalla Cronbachin alfa oli vain
0,472, kun raja-arvona voidaan pitdd alfan arvoa 0,7. Cronbachin alfalla mita-
taan mittarin yhtendisyyttd. Mitd suurempi alfan arvo on, sitd yhtendisempi

mittarin voidaan katsoa olevan.

Samalla huomattiin, ettd vaikka tuotteiden edullisuus on yleensa kuluttajille
hyodyksi, ovat vastaajat pitdneet korkeaa hintaa selvidsti positiivisena ja
edullista hintaa negatiivisena asiana. Saman ilmién ovat huomanneet muun
muassa Chao (1993) ja Johansson ym. (1994): mitd kalliimpi tuote oli, sita

laadukkaampana sitd pidettiin. Tdmén vuoksi ndiden kysymysten vastaukset
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kaddnnettiin siten, ettd jos vastaaja piti tuotteen hintaa kalliina, tulkittiin se

positiiviseksi asiaksi.

Komponenttianalyysi suoritettiin Varimax-rotaatiolla 27 viittamalle. Kom-
ponenttien ominaisarvojen minimiksi mddriteltiin yksi. Ajo tuotti viiden
komponentin ratkaisun. Yleisesti voidaan pitdd ehtona, ettd komponentti
selittdd vahintdan 4 % muuttujien varianssista ja jokainen komponentti sisal-
tdd véahintddn kolme muuttujaa. Syntynyt viiden komponentin ratkaisu ei
tayttanyt nditd ehtoja, joten komponenttien madrad pédtettiin karsia. Koska
vdittdimien jakautumista eri komponenteille haluttiin verrata alkuperdiseen
mittariin, ajo suoritettiin uudelleen ja komponenttien maardksi maariteltiin

kolme.

Sekd Kaiserin testi, jonka arvo oli suurempi kuin 0.6, ettd Bartlettin svaa-
risyystesti (p<0.0001) osoittivat, ettd korrelaatiomatriisi oli sovelias padkom-

ponenttianalyysiin (taulukko 9).

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
,904
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3584,930
Df 351
Sig. ,000

Taulukko 9. Korrelaatiomatriisin soveltuvuus paékomponenttianalyysiin.

Kaikkien muuttujien kommunaliteetit olivat yli raja-arvona pidetyn 0.30.
Kommunaliteetit vaihtelivat valilld 0.354-0.773, eli ne mittaavat melko luotet-
tavasti padkomponentteja. Ensimmadisen komponentin selitysosuus muuttu-
jien varianssista oli 35,7 %. Toinen komponentti selitti 13,2 % ja kolmas kom-
ponentti 5,2 % muuttujien varianssista. Yhteensd namé kolme padkompo-

nenttia selittivdt 54,1 % muuttujien varianssista.
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Seuraavaksi esitellddn muuttujien latautuminen nédihin kolmeen komponent-
tiin ja verrataan sitd Nebenzahlin ym. malliin (taulukko 10). Jarjestys on
muunnettu Nebenzahlin ym. mallin mukaiseksi vertailun helpottamiseksi.
Taulukossa komponentti yksi vastaa Nebenzahlin ym. komponenttia “un-
derdog”, komponentti kaksi komponenttia ”quality and satisfaction seeker”
ja komponentti kolme komponenttia “economic value seeker”. Pddpiirteis-
sddan muuttujat jakautuivat komponentteihin hyvin samankaltaisesti kuin

Nebenzahlin ym. mallissa, mutta erojakin 16ytyi.

Komponentti

1 2 3
Quality and satisfaction seeker
Is getting a good deal 0,560
Is making the best choice 0,595 | 0,305
Is correct in choosing the product 0,405 | 0,519
Will be satisfied 0,358 | 0,430
Products | like 0,819
Cares about quality 0,540 | 0,549
High quality products 0,735 ] 0,385
Demands high quality 0,436 | 0,640
Products my friends would buy 0,731
Products I'll be proud to show my friends 0,804
Is knowledgeable about the product 0,585
Underdog
Is stingy 0,657
Is unthinking, rash, naive 0,763
Is stupid, foolish 0,813
Is a gambler 0,604
Is a poor person 0,725
Is a low class person 0,799
Is getting ripped off 0,586
Is mistaken in choosing the product 0,631
Doesn't care about quality 0,748
Is not knowledgeable about the product 0,617
Will be dissatisfied 0,706
Economic value seeker
Expensive products 0,490 | 0,454
Inexpensive products 0,359 0,527
Is buying a good but expensive product 0,816
Is paying top price for top quality 0,415 | 0,575
Looks for established brand names 0,634

Taulukko 10. Vaittdmien jakautuminen komponentteihin.
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Téassd tutkimuksessa voimakkaimmin latautunut komponentti yksi siséltda
tdysin samat vaittamat, kuin Nebenzahlin ym. “underdog”-komponentti. Sen
sijaan kahden muun komponentin kohdalla esiintyi hieman hajontaa. Nelja
alkuperdisen ”quality and satisfaction seeker” -komponentin véittdméad oli
latautunut voimakkaammin ”“economic value seeker” -komponenttiin. Nama
vdittdmat ovat “is correct in choosing the product”, “will be satisfied”, “cares
about quality” ja “demands high quality”. Yksi “economic value seeker”
-komponentin vdittdmistd, “expensive products”, oli puolestaan latautunut
voimakkaammin “quality and satisfaction seeker” -komponenttiin. Kaikki
nama viisi vdittdimad, mitkd olivat latautuneet voimakkaimmin alkuperéises-
td tutkimuksesta poikkeavalle komponentille, olivat kuitenkin latautuneet

hyvin voimakkaasti myos alkuperdisen tutkimuksen mukaisille komponen-

teille.

Nebenzahlin ym. mittarin validius on aiemmin testattu useassa maassa. Tds-
sd tutkimuksessa saadut komponentit eivit tdysin vastaa Nebenzahlin ym.
esittdmid komponentteja. Heikkoutena voidaan ndhdd myos se, ettd jotkin
vdittdmat latautuivat voimakkaasti kahteen eri komponenttiin. Toisaalta yh-
tenevdisyydet ndiden kahden tutkimuksen komponenttien vélilld ovat huo-

mattavat.

Tamdn tutkimuksen melko pieni otoskoko ja opiskelijoiden kayttdminen
kohdejoukkona voi osaltaan vaikuttaa vastauksiin. Myos se, ettd tutkimuk-
sessa ei kdytetty hollanninkielisid lomakkeita, on voinut aiheuttaa jonkin ver-
ran vadrinymmarryksid. Koska tédssd tutkimuksessa vdittdimien jakautuminen
komponentteihin oli hyvin samankaltaista kuin Nebenzahlin ym. tutkimuk-
sessa, vertaillaan seuraavaksi Suomen, Alankomaiden ja Saksan alkupera-
maaimagoja televisionvalmistajina Nebenzahlin ym. esittimien komponent-

tien mukaan.
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Summamuuttujan tekemisen ldhtokohtana on, ettd alkuperdiset muuttujat
mittaavat samaa asiaa, eli niiden on korreloitava keskenddn positiivisesti.
Asiasta varmistuttiin tekemalld korrelaatiomatriisit kolmelle summamuuttu-
jalle. Komponenttien sisdlld kaikki korrelaatiot olivat tilastollisesti merkitse-
vid. Korrelaatiomatriisit ovat liitteind 1, 2 ja 3. Reliabiliteettia mittaava Cron-
bachin alfa oli korkea kaikkien summamuuttujien kohdalla: “quality and sa-
tisfaction seeker” -komponentin alfa oli 0,902, “underdog”-komponentin alfa

oli 0,910 ja “economic value seeker” -komponentin alfa oli 0,759.

5.6.2 Alankomaiden, Saksan ja Suomen imagot televisionvalmistajina

komponenteittain

Alankomaat oli Suomea arvostetumpi televisionvalmistaja kaikkien kolmen
komponentin kohdalla (taulukko 11). Namd komponentit ovat “laadun ja
mielihyvén etsijd”, “vdhédvarainen” ja “taloudellisen edun etsija”. Kaikki erot
olivat tilastollisesti merkitsevid (p<0,01), vaikka kdytdnnon tasolla erot jdivat
pieniksi. Laatua ja tuotteen omistamisen aiheuttamaa mielihyvadd mittaavan
komponentin kohdalla hollantilaiset televisiot saivat keskiarvon 4,5 ja suo-
malaiset 4,1, eli hollantilaisia televisioita pidettiin hieman laadukkaampina ja
sosiaalisesti haluttavampina omistaa. Toisen komponentin kohdalla hollanti-
laiset televisiot saivat keskiarvon 5,3 ja suomalaiset 4,8. Hollantilaisen televi-
sion ostamista pidettiin siis hieman riskittémampéand ja parempana valintana
kuin suomalaisen television ostamista. Kolmannen komponentin kohdalla
hollantilaiset televisiot saivat keskiarvon 4,5 ja suomalaiset 4,0. Hollantilais-

ten televisioiden koettiin siis tarjoavan myos hieman paremman vastineen

rahalle.

Suomen ja Saksan vililld ensimmdisen komponentin keskiarvojen ero oli ti-
lastollisesti melkein merkitsevad (p=0,016) ja kolmannen komponentin koh-

dalla tilastollisesti erittdin merkitsevd (p<0,001). Toisen komponentin koh-
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dalla ei ollut tilastollisesti merkitsevdd eroa. Saksalaiset televisiot siis koettiin
hinta-laatusuhteeltaan hieman suomalaisia paremmiksi, mutta kdytannossa

tamaékin ero oli erittdin pieni.

Alankomaiden ja Saksan valilld ei 16ytynyt tilastollisesti merkitsevid eroja.

Saksan komponenttien keskiarvot olivat 4,5, 5,0 ja 4,6.

27-kohtainen mittari N Minimi | Maksimi | Keskiarvo | Keskihajonta
Suomi 86 2,33 7,00 4,42 0,82
Satisfaction seeker 1,91 6,27 4,10 0,94
Underdog 2,36 7,00 4,83 1,04
Economic value seeker 1,40 6,40 4,04 1,03
Saksa 88 2,67 6,85 4,73 0,88
Satisfaction seeker 2,00 6,82 4,48 1,06
Underdog 2,00 7,00 5,02 1,06
Economic value seeker 1,80 7,00 4,57 1,01
Alankomaat 101 1,92 6,63 4,84 0,84
Satisfaction seeker 1,67 7,00 4,49 0,96
Underdog 2,30 7,00 5,32 1,03
Economic value seeker 1,60 6,40 4,55 0,93

Taulukko 11. Suomen, Saksan ja Alankomaiden televisionvalmistajaimagot.

Aineistosta tutkittiin myo6s taustamuuttujien vaikutus vastauksiin. Milldan
taustamuuttujista ei ollut tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta vastauksiin.
Koska komponenttien perusteella Suomen, Saksan ja Alankomaiden televisi-
onvalmistajaimagoista ei 16ydetty kovin suuria eroja, tarkasteltiin yksittdisia

viittdmia tarkemmin.

5.6.3 Alankomaiden, Saksan ja Suomen imagot televisionvalmistajina

yksittaisten vaittdmien perusteella

Alankomaiden, Saksan ja Suomen imagot televisionvalmistajina olivat melko
positiivisia. Alankomaiden ja Saksan kohdalla kaikkien yksittdisten vaittami-

en keskiarvo oli asteikolla 1-7 védhintddn 4, Suomen kohdalla keskiarvo jdi
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tdamdn alapuolelle vdittdimien ”is buying a good but expensive product” (ka.
3,9), "products I'll be proud to show my friends” (ka. 3,9), “products I like”
(ka. 3,9) ja “products my friends would buy” (ka. 3,7) kohdalla.

Ero hollantilaisten ja suomalaisten televisioiden arvostuksen vililla oli tilas-
tollisesti erittdin merkitsevd kahdeksan vdittdimdn kohdalla. Vaittamdt olivat
”is a gambler”, ”is unthinking, rash, naive”, “doesn’t care about quality”, “is
not knowledgeable about the product, “is buying good but expensive prod-
uct”, “high quality products”, “products I like” sekd ”expensive products”.
Keskiarvojen erot ndiden vdlittdmien kohdalla vaihtelivat 0,7-1,0, joten tilas-

tollisesta merkitsevyydestd huolimatta erot eivit ole kovin suuria.

Tilastollisesti merkitseva ero oli vdittdmien ”is a low class person”, ”cares
about quality”, "looks for established brand names” ja ”inexpensive prod-
ucts” kohdalla. Ndiden vdittdmien kohdalla keskiarvojen erot vaihtelivat 0,6-
0,7.

” 77

Tilastollisesti melkein merkitsevd ero oli vdittdmien ”is a poor person”, ”is
mistaken in choosing the product”, “demands high quality”, ”products I'll be
proud to show my friends” ja ”"products my friends would buy” kohdalla.

Keskiarvojen erot olivat 0,4-0,5.

Tulosten perusteella vastaajat pitdvéat hollantilaisia televisioita hieman laa-
dukkaampina ja tutumpina kuin suomalaisia televisioita. Lisdksi hollantilais-
ta televisiota pidetddn riskittomampénd hankintana ja sosiaalisesti halutta-
vampana. Erot ovat kuitenkin kdytdnnossd hyvin pienid, joten johtopaddtosten
suhteen on oltava hyvin varovainen. Taulukossa 12 on esitelty vdittaméaky-

symysten keskiarvot ja keskihajonnat maittain.
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Alankomaat Saksa Suomi
ka kh ka kh ka kh

Is a gambler 55 1,6 54 1,3 4,5 15
Is stingy 4,7 1.4 4,7 15 4,8 14
Is making the best choice 4,3 1,6 4,1 1.4 4,0 1,2
Is a poor person 54 1,4 5,3 1,3 4.9 1,4
Is getting ripped off 4,9 15 50 15 50 1,3
Is getting a good deal 4.4 1,3 4,3 1,2 4,2 1,2
Is stupid, foolish 5,6 1.4 50 15 5,2 14
Is a low class person 5,6 1.4 52 1.4 4,9 1,6
Is unthinking, rash, naive 5,6 14 51 1,6 49 1,4
Doesn't care about quality 5,7 1,3 51 15 4,8 15
Will be dissatisfied 5,3 1.4 4,9 1,6 49 1,3
Is not knowledgeable about the product 51 1,5 4,7 15 4,3 1,4
Will be satisfied 45 1,4 4.6 1,3 4,2 1,2
Is knowledgeble about the product 4,4 1,2 4,3 15 4,1 1,3
Cares about quality 4,7 1,4 4,7 1,4 4,1 1,4
Is mistaken in choosing the product 5,0 1,3 4,7 15 4,6 1,2
Is paying top price for top quality 4,0 1,2 4,3 1,4 4,0 1,3
Is buying a good but expensive product 4,6 1,3 4,6 1.4 3,9 1.4
Is correct in choosing the product 4,6 1,0 4,6 1,2 4,3 1,1
Looks for established brand names 4,6 14 4,8 14 4,0 14
Demands high quality 4,8 1,3 4,8 15 4,4 1,3
Products I'll be proud to show my 4.4 1,6 4,2 1,8 3,9 1,6
friends

High quality products 4,9 1,3 4,8 15 4,2 1,3
Products | like 4,7 1,3 4,5 15 3,9 1.4
Expensive products 4,8 1,3 4,5 1,6 4,0 1,6
Products my friends would buy 4,1 1,5 4,3 1,6 3,7 15
Inexpensive products 4,8 1,3 4,6 15 4,2 15

Taulukko 12. Vaittamakysymysten keskiarvot ja keskihajonnat maittain.

Suomen ja Saksan televisionvalmistajaimagoissa oli vdhemman eroja. Tilas-
tollisesti erittdin merkitsevéa ero 16ytyi vain kahden vaittdiman kohdalla, mit-
ké olivat “is a gambler” ja “looks for established brand names”. Ndiden vait-
tamien keskiarvojen erot olivat 0,9 ja 0,8.

Tilastollisesti merkitsevé ero oli vdittdmien ”cares about quality”, “is buying
a good but expensive product” ja “high quality products” kohdalla. Keskiar-

vojen erot olivat 0,6, 0,7 ja 0,6.
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7 7”7

Tilastollisesti melkein merkitseva ero oli vdittdmien ”products I like”, ”ex-
pensive products” ja “products my friends would buy”. Ndiden vdittamien

kohdalla keskiarvojen erot olivat 0,6.

Saksalaisia televisioita pidettiin siis hieman laadukkaampina ja tutumpina
kuin suomalaisia televisioita. Samalla saksalaisen television ostamista pidet-
tiin hieman riskittémampéana kuin suomalaisen television ostamista. Kaytan-
nossd erot ovat kuitenkin erittdin pienid, Suomen ja Saksan imagoissa televi-

sionvalmistajina ei juuri 16ydy ratkaisevia eroja.

Alankomaiden ja Saksan vililld ei 16ytynyt tilastollisesti erittdin merkitsevia
eroja. Tilastollisesti merkitsevd ero oli vdittdmien ”is stupid, foolish” ja
“doesn’t care about quality” kohdalla. Keskiarvojen erot ndiden vdittimien
kohdalla olivat 0,6. Tilastollisesti melkein merkitsevi ero oli vdittimien ”is a
low class person” ja ”“is unthinking, rash, naive” kohdalla. Ndiden vaittimien
kohdalla keskiarvojen erot olivat 0,4. Ndiden tulosten perusteella Alanko-

maiden ja Saksan imagoissa ei kdytannossa ole juuri eroa.

5.6.4 Taustamuuttujien vaikutus hollantilaisten televisioiden arviointiin

Aineistosta tutkittiin myos, miten taustamuuttujat vaikuttivat vastauksiin.
Alle 20-vuotiaat vastaajat eivit pitdneet hollantilaisia televisioita niin tuttui-
na ja hollantilaisia televisiomerkkejd niin vakiintuneina kuin vanhemmat
vastaajat. Vdittdimdn “looks for established brand names” kohdalla alle 20-
vuotiaiden vastaajien keskiarvo oli 3,6, kun se vanhemmilla oli 5,0. Ero oli
tilastollisesti erittdin merkitsevd (p<0,001). Vanhemmat vastaajat arvostivat
hollantilaisia televisioita enemman kuin nuoret. Vdittdiman ”products I like”
kohdalla alle 20-vuotiaiden vastaajien keskiarvo oli 4,3, kun se oli vanhem-

milla 5,0. Ero on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,047).
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Vastaajan kansallisuudella, eli onko hdn hollantilainen vai muunmaalainen,
oli tilastollisesti erittdin merkitsevd vaikutus (p<0,001) kahden vdiittdméan
kohdalla: ”is a poor person” ja “high quality products”. Ensimmadisen vdit-
tdman kohdalla hollantilaisten vastaajien keskiarvo oli 5,7 ja muunmaalaisten
4,2, jalkimmdisen vdittdimén kohdalla 5,2 ja 3,9. Tilastollisesti melkein merkit-
sevd ero oli véittamien ”"will be dissatistied” (p=0,028), “is paying top price
for top quality” (p=0,006), “looks for established brand names” (p=0,001),
“products I'll be proud to show my friends” (p=0,004), ”"products I like”
(p=0,005), “expensive products” (p=0,009) ja “products my friends would
buy” (p=0,002) kohdalla. Keskiarvojen erot vaihtelivat 0,9-1,4. Hollantilaiset
siis arvostivat maansa televisioita huomattavasti enemman kuin muunmaa-

laiset.

5.6.5 Taustamuuttujien vaikutus suomalaisten televisioiden arviointiin

Suomea koskevien vastausten kohdalla hollantilaisten ja muunmaalaisten
vastauksissa oli tilastollisesti merkitsevd ero vdittdmien “looks for estab-
lished brand names” (p=0,008) ja “inexpensive products” (p=0,006) kohdalla.
Hollantilaisille suomalaiset brandit olivat oudompia (ka. 3,8, muunmaalais-

ten ka. 4,8) ja he pitivat niitd halvempina (ka. 4,0, muunmaalaisten ka. 5,3).

Tilastollisesti melkein merkitseva ero oli vdittimien ”is making the best choi-
ce” (p=0,024), ”is mistaken in choosing the product” ja “high quality pro-
ducts” (p=0,041) kohdalla. Hollantilaiset vastaajat eivit pitdneet suomalaisen
television ostamista niin hyvéand valintana (ka. 3,8) kuin muunmaalaiset (ka.
4,6) ja he kokivat tuotteeseen liittyvdn riskin suuremmaksi (ka. 4,4) kuin
muunmaalaiset (ka. 5,3). Lisdksi muunmaalaiset pitivdt suomalaisten tele-

visoiden laatua (ka. 4,9) parempana kuin hollantilaiset (ka. 4,1).
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5.6.6 Taustamuuttujien vaikutus saksalaisten televisioiden arviointiin

Miehet pitivét saksalaisia brdndejd vakiintuneempina (ka. 5,2) kuin naiset
(ka. 4,5). Ero vdittdmén “looks for established brand names” kohdalla on ti-

lastollisesti merkitseva (p=0,008).

Vdittdiméan ”is mistaken in choosing the product” kohdalla Alankomaiden
itd- ja lansiosista ldhtoisin olevien vastaajien vastausten keskiarvoissa oli ti-
lastollisesti melkein merkitseva ero (p=0,042). Lannestd 1dhtoisin olevat vas-
taajat pitivdt saksalaisen television ostamista pienempénd riskinad (ka. 5,2)

kuin idé&std 1dhtoisin olevat vastaajat (ka. 4,4).

Vastaajien kansallisuudella oli tilastollisesti merkitystd kahden Saksaa kos-
kevan vdittdimdn kohdalla. Viittiman “will be satisfied” kohdalla ero oli ti-
lastollisesti merkitseva (p=0,002) ja vdittdimdn ”is making the best choice”
kohdalla tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,012). Hollantilaiset vastaajat
eivdt odottaneet saksalaisen television ostajan olevan niin tyytyvédinen han-
kintaan (ka. 4,4) kuin muunmaalaiset (ka. 5,5). Muunmaalaiset pitivatkin
saksalaista televisiota huomattavasti parempana valintana (ka. 4,9) kuin hol-
lantilaiset (ka. 3,9). Muunmaalaisten suopeampaa suhtautumista saksalaisia
televisioita kohtaan selittdnee osaltaan saksalaisten suuri osuus muunmaa-
laisten joukossa. Vastaajamddrdt ovat kuitenkin liian pienid, jotta ulkomais-
ten vastaajien vastauksia voitaisiin luotettavasti vertailla kansallisuuden

mukaan.

5.6.7 Tulosten arviointia

Tulosten perusteella Alankomaiden imago televisionvalmistajana on hieman
parempi kuin Suomen, mutta kdytdnnossd ero on hyvin olematon. Saksa si-

joittuu Suomen ja Alankomaiden vélille. Vdittdimien keskiarvot ovat Alan-
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komaiden kohdalla 4,9, Suomen kohdalla 4,4 ja Saksan kohdalla 4,7. Kaikki
ovat yli neljan keskiarvon, joten maiden imagoja voidaan tdssd mielessd pitda

positiivisina.

On syytd pohtia, mistd ndin pienet erot johtuvat. Hollantilaisten on todettu
arvostavan eniten kotimaisia ja japanilaisia tuotteita (Papadopoulos, Heslop
& Beracs 1990, 36). Tamankin tutkimuksen perusteella 44 prosenttia vastaa-
jista arvosti eniten hollantilaisia tuotteita. Tdamén perusteella tdssdkin tutki-
muksessa olisi voinut odottaa suurempia eroja Alankomaiden, Saksan ja
Suomen imagojen valille. Néyttdisi siltd, ettd joko nyt kdytetty mittari ei toimi
kunnolla - tai sitten ndiden maiden televisionvalmistajaimagoissa ei todella

ole suuria eroja.

Erojen pienuutta pohdittaessa on syytd huomioida, ettd kun monissa tutki-
muksissa alkuperdmaaimago-késite on jaettu pienempiin osiin, on tuotteen
suunnittelumaa noussut merkittivimmadksi tekijaksi. Jos tuote suunnitellaan
jossakin arvostetussa maassa, tuotteen valmistusmaalla ei ole kovin suurta
merkitystd (mm. Ahmed & d’Astous 1995; Murray & Scott 2000; Ahmed ym.
2002; vrt. Chao 1993). Toisaalta, jos tuotteen valmistusmaa on ollut ainoa tut-
kimuksissa annettu tieto, on sen merkitys yleensd ylikorostunut. Nayttdd siis
siltd, ettd hollantilaiset nuoret aikuiset eivit todellakaan nie suurta eroa Suo-
messa, Alankomaissa ja Saksassa valmistettujen televisioiden valilld. On kui-
tenkin syytd huomata, ettd tuotteita arvioidessaan kuluttajat hyodyntavat
monia muitakin tietoja, joista yksi on tuotteen nimi. Seuraavaksi tarkastel-
laankin Suomessa, Alankomaissa ja Saksassa valmistettujen televisiomerkki-

en imagoja.



5.7 Televisiomerkkien imagot

Tutkimuksessa kdytettyjen kolmen televisiomerkin, Philipsin, Grundigin ja
Finluxin, imagoja mitattiin 13-kohtaisella mittarilla. Tuloksia arvioidaan
kaikkien vdittdimien yhteenlaskettujen keskiarvojen perusteella, Heslopin ja

Papadopouloksen (1993) ehdottamien summamuuttujien perusteella seka

yksittdisten vdittamien perusteella.

5.7.1 Televisiomerkkien imagot yleisesti

Jokaisen televisiomerkin kohdalla kaikkien viittimien keskiarvot laskettiin
yhteen. Kaikkien vdittdmien keskiarvo on Finluxin kohdalla 3,6, kun se on

Philipsin kohdalla 5,6 ja Grundigin kohdalla 4,8 (taulukko 13). Kaikki erot

ovat tilastollisesti erittdin merkitsevid (p<0,001).

Minimi Maksimi Keskiarvo Keskihajonta
Finlux 53 2,00 5,62 3,5631 ,88606
Philips 84 3,00 6,85 5,5824 ,74973
Grundig 79 2,46 6,77 4,7527 ,84917
Valid N (listwise) 42

Taulukko 13. Finluxin, Philipsin ja Grundigin arvostus yleisesti.

Ulkomaalaiset arvostivat Finluxia enemmain kuin hollantilaiset, ero on tilas-
tollisesti melkein merkitsevéa (p=0,016) (taulukko 14). Myos Philipsin kohdal-
la vastaajien kansallisuudella oli merkitystd, joskin ero oli toisinpédin: hollan-
tilaiset arvostivat Philipsid enemmadn kuin muunmaalaiset. Ero on tilastolli-

sesti melkein merkitseva (p=0,043). Muilla taustatekijoilla ei ollut tilastollises-

ti merkitsevad vaikutusta televisiomerkkien yleiseen arvostukseen.

86
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Vastaajan kansallisuus N Keskiarvo Keskihajonta
Finlux Hollantilainen 40 3,3769 ,85654
Ulkomaalainen 11 4,0839 71124
Philips Hollantilainen 65 5,6675 ,68413
Ulkomaalainen 15 5,2359 ,91316
Grundig Hollantilainen 61 4,7781 ,87696
Ulkomaalainen 14 4,7198 ,83047

Taulukko 14. Vastaajan kansallisuuden vaikutus televisiomerkkien arvostukseen.

Aineistosta tutkittiin my®6s, riippuuko Philipsin, Grundigin ja Finluxin arvos-
tus ndiden merkkien alkuperdmaiden arvostuksesta. Alankomaiden ja Phi-
lipsin imagoja kuvaavien summamuuttujien korrelaatio on r=0,329. Korrelaa-
tio on tilastollisesti merkitseva (p=0,003). Eli mitd enemmaén vastaajat arvos-
tivat Alankomaita, sitd enemmaéan he myo6s arvostivat Philipsid. Sama ilmio
esiintyy vield voimakkaampana sekd Grundigin ja Saksan kohdalla, r=0,547

(p<0,001), ettd Finluxin ja Suomen kohdalla, r=0,444 (p=0,001).

5.7.2 Televisiomerkkien imagot komponenteittain

Televisiokysymyksistd muodostettiin myos kolme summamuuttujaa Heslo-
pin ja Papadopouloksen (1993) mittarin mukaan. Summamuuttujan tekemi-
sen ldhtokohtana on, ettd alkuperdiset muuttujat mittaavat samaa asiaa, eli
niiden on korreloitava keskenddn positiivisesti. Asiasta varmistuttiin teke-

malld korrelaatiomatriisit kolmelle summamuuttujalle.

Tuotteen laatua kartoittavat seitsemédn kysymystd muodostavat yhden sum-
mamuuttujan ja nelja ldsndoloa markkinoilla mittaavaa kysymystd toisen
summamuuttujan. Ndiden komponenttien sisdlld kaikki korrelaatiot olivat
tilastollisesti merkitsevid. Sen sijaan hintaa ja arvoa mittaavat kysymykset

eivdt korreloineet keskenddn, joten niistd ei muodostettu summamuuttujaa,



88

vaan vdittdmid arvioidaan erikseen. Korrelaatiomatriisit ovat liitteind 1, 2 ja

3.

Sekéd laatu- ettd saatavuus-komponentin kohdalla kaikkien kolmen merkin

viéliset erot ovat tilastollisesti erittdin merkitsevid (p<0,001) (taulukko 15).

Televisiomerkki N Keskiarvo | Keskihajonta

Laatu Finlux 55 3,7117 ,94701
Philips 84 5,5901 ,83263
Grundig 84 4,8503 ,92739

Saatavuus Finlux 59 3,1695 1,24086
Philips 86 5,9477 ,92999
Grundig 83 4,7560 1,06852

Taulukko 15. Televisiomerkkien arvostus komponenteittain.

Philips on merkeistd selvésti arvostetuin ja Finlux vahiten arvostettu, Grun-
dig sijoittuu télle vdlille. Osaltaan tuloksia selittdd merkkien tunnettuus.
Merkin tunnettuuden ja yleisen arvostuksen vililld oli vahva korrelaatio:

Finluxin tunnettuuden ja yleisen arvostuksen vélinen korrelaatio oli 0,816

(p<0,001), Philipsin 0,652 (p<0,001) ja Grundigin 0,660 (p<0,001).

Tuotteen tuttuuden ja hinnan on muissakin tutkimuksissa todettu vaikutta-
van siihen, kuinka paljon tuotetta arvostetaan (mm. Johansson ym. 1994,
168-172; Ahmed ym. 2002, 398). Kalliimpia ja tutumpia tuotteita pidetddn

yksinkertaisesti parempina.

5.7.3 Televisiomerkkien imagot yksittaisten vaittdmien perusteella

Taulukoissa 16, 17 ja 18 on esitetty televisiomerkkien arvostus yksittdisten

vdittdméparien kohdalla. Ndistd vdittamistd arvioidaan erikseen vain kahta
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kalleuteen ja hinnan jarkevyyteen liittyvaa vdittdmas, jotka eivit sisédltyneet

luvussa 5.8.2 kisiteltyihin summamuuttujiin.

N Minimi Maksimi Keskiarvo Keskihajonta
Technically advanced 60 1 7 3,55 1,512
Innovative 59 1 6 3,41 1,328
High level of work-
manship 59 1 6 3,76 1,194
High quality 59 1 6 3,90 1,435
Reliable 59 1 7 3,83 1,234
More concerned with
outward appearance 59 1 6 3,78 1,001
Good service and
warranties 59 1 6 3,78 1,068
Expensive 60 1 7 3,43 1,522
Reasonably priced 59 1 7 4,20 1,323
Large choice of size
and model 60 1 6 3,47 1,384
Recognizable brand
name 64 1 7 3,20 1,654
Much advertising 63 1 6 2,57 1,364
Easy to find 64 1 7 3,06 1,708
Valid N (listwise) 53

Taulukkko 16. Finluxia koskevien vaittamien keskiarvot ja keskihajonnat.

N Minimi Maksimi Keskiarvo Keskihajonta
Technically advanced 87 3 7 5,94 1,004
Innovative 86 3 7 5,87 1,003
High level of work-
manship 85 1 7 5,47 1,306
High quality 86 1 7 5,90 1,085
Reliable 85 2 7 5,68 1,157
More concerned with
outward appearance 86 1 7 4,59 1,529
Good service and
warranties 86 3 7 5,53 1,070
Expensive 86 2 7 5,29 1,147
Reasonably priced 86 1 7 4,31 1,433
Large choice of size
and model 86 2 7 5,56 1,242
Recognizable brand
name 86 2 7 6,20 1,061
Much advertising 86 2 7 5,80 1,176
Easy to find 86 2 7 6,23 1,037
Valid N (listwise) 84

Taulukkko 17. Philipsia koskevien vaittamien keskiarvot ja keskihajonnat.
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Philipsid pidettiin kalleimpana (ka. 5,2) ja Finluxia edullisimpana (ka. 3,4).
Grundig sijoittui tdlle vdlille keskiarvolla 4,3. Vastaajien arvioima merkkien
kalleus korreloi vahvasti merkkien yleisen arvostuksen kanssa, r=0,571-0,678
(p<0,001). Mit4 kalliimmaksi vastaajat siis arvioivat tuotteen, sitd parempana

he sitd my0s pitivit.

N Minimi Maksimi Keskiarvo Keskihajonta
Technically advanced 85 2 7 5,06 1,228
Innovative 85 1 7 4,84 1,243
High level of work-
manship 84 1 7 4,82 1,121
High quality 85 1 7 5,07 1,232
Reliable 85 1 7 5,05 1,224
More concerned with
outward appearance 85 1 7 4,13 1.183
Good service and
warranties 85 1 7 4,91 1,221
Expensive 82 2 7 4,26 1,313
Reasonably priced 85 2 7 451 1,042
Large choice of size
and model 84 1 7 4,65 1,177
Recognizable brand
name 86 1 7 4,90 1,355
Much advertising 86 1 7 4,38 1,504
Easy to find 87 1 7 4,87 1,396
Valid N (listwise) 79

Taulukkko 18. Grundigia koskevien vaittdmien keskiarvot ja keskihajonnat.

Hintojen jarkevyyteen liittyvan kysymyksen keskiarvo oli Finluxin kohdalla
4,2, Philipsin kohdalla 4,3 ja Grundigin kohdalla 4,5. Tamé&n mukaan edulli-
sena pidetty tuote voidaan arvioida hinta-laatusuhteeltaan hyvéaksi, vaikka

tuotteen laatua ei juuri arvostettaisikaan.
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6 POHDINTA

Tuotteen alkuperdmaan sijaan monet kuluttajat saattavat arvioida tuotetta
ostaessaan muun muassa sen laatua, hintaa, suunnittelua ja arvoa. Se ei kui-
tenkaan tarkoita sitd, ettei alkuperdmaalla olisi merkitystd. Alkuperdmaa aut-
taa kuluttajaa tekemddn haluttuja arviointeja. Miten kuluttaja tietdd esimer-
kiksi, ettd tuote on korkealaatuinen ja jarkevasti hinnoiteltu? Nama piirteet
kytkeytyvait usein tuotteen alkuperdmaahan. Esimerkiksi korkea laatu yhdis-

tetddn usein sellaisiin maihin kuten Saksa ja Japani. (Johansson 1993, 77.)

Miksi ihmisillé sitten on tietynlaiset ndkemykset eri maista tulevista tuotteis-
ta ja miten ndmd nakemykset syntyvit? Kyse on monimutkaisesta ilmiosta.
Siihen voi vaikuttaa useista eri ldhteistd saatu yleinen tietdimys ndistd maista.
Tama tietdmys voi kertyd esimerkiksi maantiedon tunneilta, uutisista, do-
kumenteista, tuttavilta, kyseisessd maassa kdyneiltd ihmisiltd tai suoraan
omista kokemuksista, jotka ovat kertyneet ndissd maissa vieraillessa. Tatd
kertynyttd tietoa ja mahdollisia aiempia kokemuksia maan tuotteista voidaan

kayttad arvioitaessa tulevia hankintoja. (Heslop & Papadopoulos 1993, 62.)

Tamén tutkimuksen mukaan hollantilaiset pitdvdt maansa erityisind vah-

vuusalueina juustoa, oluita, tulppaaneja, televisioita ja lamppuja. Saksa tun-
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netaan autoista, oluista, makkaroista ja kodinkoneista. Suomi tunnetaan

matkapuhelimista, saunasta ja erilaisista puutuotteista.

Paitsi ettd alkuperdmaaimago on maakohtainen, on se myos tuotekatego-
riakohtainen (Lampert & Jaffe 1998, 64). Taman tutkimuksen mukaan hollan-
tilaisten mielestd Saksassa valmistetaan maailman parhaat autot, Japanissa
televisiot, Italiassa vaatteet, Alankomaissa kodinkoneet, ruoka ja oluet, Suo-
messa matkapuhelimet, Kanadassa hirsitalot ja Ranskassa kosmetiikkatuot-

teet.

Toisaalta maalla voi olla vahva imago useissa tuotekategorioissa, kuten esi-
merkiksi Japanilla kameroissa ja kulutuselektroniikassa, Saksalla autoissa ja
koneissa sekd Ranskalla viineissd ja parfyymeissa. Nayttdisi siis siltd, ettd
maaimago voi levitd yhdestd tuoteluokasta toiseen. Tdllainen levidminen ta-
pahtuu kuitenkin todenndkoéisemmin sellaisissa tuoteluokissa, joita yhdistda
jokin tietty ominaisuus. Siind misséd Japani ja Saksa ovat luoneet imagonsa
korkean teknologian tuotteilla, on Ranskan imago vahvasti painottunut ma-

kuun liittyviin tuotekategorioihin. (Lampert & Jaffe 1998, 75.)

Téamén tutkimuksen perusteella Suomen, Alankomaiden ja Saksan televisi-
onvalmistajaimagoissa ei ollut suuria eroja, mutta ndistd maista tulevien
kolmen televisiomerkin arvostuksen valilld oli kuitenkin suuret erot. Suuret
erot televisiomerkkien arvostuksessa voivat osaltaan selittyd niiden tunnet-
tuudella Alankomaissa. Tunnettuja brandejd arvioidaan eri tavalla kuin tun-
temattomia, eikd tdssd tutkimuksessa kdytetyt televisiomerkit olleet tunnet-
tuudeltaan tasavertaisia. Esimerkiksi Suomessa valmistettu televisio voisi

hyvinkin menestyd Alankomaissa, jos itse brandi olisi riittdvan tunnettu.

Pienet erot ndiden maiden televisionvalmistajaimagoissa voivat osaltaan se-

littya silld, ettd tdssd tutkimuksessa kdytettiin vain valmistusmaa-kasitettd.
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Monissa tutkimuksissa, joissa alkuperdmaa-késite on jaettu tuotteen valmis-
tusmaahan ja suunnittelumaahan, on suunnittelumaa noussut huomattavasti

merkittavammaksi tekijaksi (mm. Ahmed, d”Astous & Eljabri 2002).

Alkuperdmaatutkimuksia on monesti kritisoitu. Monissa tutkimuksissa on
tdamdn tutkimuksen tavoin kadytetty perusjoukkona opiskelijoita, jotka eivét
vastaa normaalia kuluttajajoukkoa, joten tulosten yleistettdvyyteen on suh-
tauduttava varauksella. Lisdksi kritiikkid aiheuttaa pelkdn alkuperdmaatie-
don kdyttadminen tutkimuksissa, vaikka kuluttajien tiedetddn kayttavan myos
muita tietoja, kuten esimerkiksi hintaa ja laatua, tuotteita arvioidessaan. Pel-
kadn alkuperdmaatiedon kayttdminen tutkimuksissa helposti ylikorostaa al-

kuperdmaan merkitysta.

Monien tutkimusten yleistettdvyyttd rajoittaa myos se, ettd ne on tehty vain
yhdessd maassa. Esimerkiksi Loefflerin (2001, 494) mukaan brandejd arvioi-
daan hyvinkin eri tavalla eri Euroopan maissa. Siksi maakohtainen kulutta-
jakdyttaytymismallien ldhempi tarkastelu on tarpeellista jopa ldntisessd Eu-
roopassa, missd kuluttajien oletetaan usein kdyttaytyvan hyvin samalla taval-

la.

Lukuisista alkuperdmaatutkimusten heikkouksista huolimatta on kuitenkin
selvdd, ettd alkuperdmaa on yksi keskeinen tekijd kuluttajien arvioidessa
tuotteiden laatua. Edes globalisaation myo6td alkuperdmaatieto ei ole jaanyt
merkityksettomdksi, vaikkakin ilmiostd on tullut moniulotteisempi. Monien
tuotteiden kohdalla voi nyky&dn olla perinteisen “made in” -tekstin lisdksi
muun muassa “designed in” -teksti. Tdssd mielessd tuotteella voi olla use-
ampikin alkuperdmaa. Tastd pirstaloitumisesta huolimatta alkuperdmaatie-
dolla on edelleen merkitystd kuluttajien arvioidessa tuotteita, mutta vaiku-
tuksen suuruus vaihtelee. Jo nyt tiedetddn monia alkuperdmaavaikutuksen

suuruuteen vaikuttavia asioita. Silti alkuperdmaaimagotutkimuksen parissa
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riittdd edelleen haasteita. Karvosen (1997) mukaan elimme mielikuvayhteis-
kunnassa. Namd mielikuvat nédyttdvat olevan voimissaan globalisaationkin

aikana.
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iisi

Liite 1. “Quality and satisfaction seeker” -komponentin korrelaatiomatr

Correlations

Products I'll Is
Is correct in Products be proud to | knowledgeble
Is getting a Is making the choosing Cares about High quality Demands my friends show my about the
good deal best choice the product Products | like quality products high quality | would buy friends product
Is getting a good deal Pearson Correlation 1 472 ,389*Y ,429* ,450* ,453* 476 ,409*1 ,398* ,373*1 ,374*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 267 263 260 262 250 261 250 265 251 251 264
Is making the best choice ~ Pearson Correlation LAT2*Y 1 ,355* ,412* L475% ,532* ,501* ,423* ,327* ,387* ,458*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 263 264 258 261 248 259 249 262 249 249 261
Is correct in choosing the Pearson Correlation ,389* ,355* 1 ,413* ATT™ ,526*"| ,498*" ,565* ,406*" ,310*1 ,443*
product Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 260 258 261 258 246 256 247 261 247 247 260
Will be satisfied Pearson Correlation ,429*1 ,412* 413 1 ,372* ,509*1 411 ,410™ ,328*4 ,235* ,481*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 262 261 258 263 248 259 249 262 249 249 261
Products | like Pearson Correlation 4501 AT5™ ATT ,372* 1 ,526™ 778* ,500* ,690* ,682* 457
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 250 248 246 248 253 246 251 251 253 252 249
Cares about quality Pearson Correlation ,453* ,532* ,526*| ,509* ,526* 1 577 ,554*4 ,406* ,385*1 ,538*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 261 259 256 259 246 262 246 261 247 247 260
High quality products Pearson Correlation 476 ,501* ,498*| 411 778 ,577* 1 ,631*1 ,590* ,664* 437
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 250 249 247 249 251 246 253 251 252 252 249
Demands high quality Pearson Correlation ,409* ,423* ,565** ,410* ,500* ,554** ,631* 1 , 3731 ,396* ,444*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 265 262 261 262 251 261 251 267 252 252 264
Products my friends Pearson Correlation ,398*4 ,327* ,406™ ,328* ,690* ,406™ ,590* , 373 1 ,580* ,438™
would buy Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 249 247 249 253 247 252 252 255 253 250
Products I'll be proud to Pearson Correlation ,373* ,387* ,310*% ,235* ,682* ,385* ,664** ,396* ,580* 1 , 309"
show my friends Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 249 247 249 252 247 252 252 253 253 250
Is knowledgeble about Pearson Correlation ,374* ,458* ,443* ,481* ,457* ,538* ,437* ,444* ,438* ,309* 1
the product Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 264 261 260 261 249 260 249 264 250 250 265

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




iisi

Liite 2. “Underdog”-komponentin korrelaatiomatr

Correlations

Is not
Is mistaken knowledge-
Is unthinking, Is stupid, Is a poor Is a low class Is getting in choosing Doesn't care able about
Is stingy rash, naive foolish Is a gambler person person ripped off the product about quality the product
Is stingy Pearson Correlation 1 423 ,448 ,460™ 449 ,390* L4311 ,293* ,362* 473" ,430™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 252 252 250 250 251 247 247 243 247 245 246
Is unthinking, rash, naive Pearson Correlation ,423* 1 ,678* 412 A471* ,656™ ,460™% 447 ,688*% ,482*% ,500*"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 252 267 265 262 266 261 262 257 261 258 260
Is stupid, foolish Pearson Correlation ,448*" ,678*1 1 ,419*1 ,549* 719 ,438*" ,553* ,632*1 ,396™ 573"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 250 265 269 261 266 262 263 256 261 257 259
Is a gambler Pearson Correlation ,460™" 412 ,419* 1 ,502* 431 ,361* ,351* L4791 ,358* 407
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 250 262 261 263 262 259 258 254 259 257 258
Is a poor person Pearson Correlation ,449* A7 ,549*4 ,502*4 1 ,578*1 447 ,398* ,537*1 4391 AT1*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 266 266 262 269 264 264 257 261 259 261
Is a low class person Pearson Correlation ,390* ,656** ,719% ,431* ,578* 1 ,383*4 ,556™*% ,646*% ,482*% ,529*"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 247 261 262 259 264 265 260 252 258 255 257
Is getting ripped off Pearson Correlation ,431*1 ,460* ,438* ,361™ 447 ,383* 1 ,235™ ,336™ ,270™1 ,410™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 247 262 263 258 264 260 266 254 258 254 257
Is mistaken in choosing Pearson Correlation ,293*4 A47Y ,553*4 ,351*4 ,398*% ,556™ ,235*4 1 541 ,460™ 469
the product Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 243 257 256 254 257 252 254 258 254 251 253
Doesn't care about quality =~ Pearson Correlation ,362*% ,688™*4 ,632*4 LA79* ,537* ,646™ ,336*% ,541* 1 ,596™ ,570™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 247 261 261 259 261 258 258 254 263 256 257
Is not knowledgeable Pearson Correlation 473 ,482*1 ,396™*% ,358*% ,439* ,482*1 ,270*4 ,460*% ,596*% 1 416"
about the product Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 245 258 257 257 259 255 254 251 256 259 256
Will be dissatisfied Pearson Correlation ,430* ,500* ,573* ,407*1 4717 ,529* ,410™1 ,469™ ,570™1 ,416™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 246 260 259 258 261 257 257 253 257 256 261

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

Liite 3. "Economic value seeker” -komponentin korrelaatiomatriisi

Is buying a
good but Is paying top Looks for
Expensive Inexpensive expensive price for top established
products products product quality brand names
Expensive products Pearson Correlation 1 ,384*% ,449*1 ,398*1 ,394*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 249 247 245 248
Inexpensive products Pearson Correlation ,384* 1 ,374*1 ,226™1 ,224*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 249 251 248 246 249
Is buying a good but Pearson Correlation ,449* ,374* 1 ,518* ,461*
expensive product Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 247 248 263 258 261
Is paying top price for Pearson Correlation ,398*4 ,226*" ,518* 1 ,368*"
top quality Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 245 246 258 261 259
Looks for established Pearson Correlation ,394*% ,224*% 4611 ,368*1 1
brand names Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 248 249 261 259 266

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



iisi

Liite 4. "Tuotteen laatu” -summamuuttujan korrelaatiomatr

Correlations

More
concerned Good
Technically High level of with outward | service and
advanced Innovative | workmanship | High quality Reliable appearance warranties
Technically advanced  Pearson Correlation 1 ,833* ,593*4 ,726™ ,729* ,308™*% ,655*%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 232 230 228 230 229 230 230
Innovative Pearson Correlation ,833* 1 ,689™ AT ,700™ ,376™ ,632*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 230 230 227 229 228 229 229
High level of Pearson Correlation ,593*4 ,689™ 1 ,142* ,661* ,397*% ,593*%
workmanship Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 228 227 228 227 226 227 227
High quality Pearson Correlation ,726™ JT1H 142 1 , 789%™ ,400™% 647
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 230 229 227 230 228 229 229
Reliable Pearson Correlation ,7129% ,700™ ,661* ,789* 1 ,335% ,648*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 229 228 226 228 229 229 228
More concerned with  Pearson Correlation ,308™* ,376™ , 397 ,400™% ,335* 1 , 3407
outward appearance  gjg. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 230 229 227 229 229 230 229
Good service and Pearson Correlation ,655* ,632*4 ,593*4 ,647*4 ,648* , 340 1
warranties Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 230 229 227 229 228 229 230

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Liite 5. “"Hinta ja arvo” -summamuuttujan korrelaatiomatriisi

Correlations

Reasonably
Expensive priced

Expensive Pearson Correlation 1 -,013

Sig. (2-tailed) ,841

N 228 227
Reasonably priced  Pearson Correlation -,013 1

Sig. (2-tailed) ,841

N 227 230




Correlations

Liite 6. "Ldsndolo markkinoilla” -summamuuttujan korrelaatiomatriisi

Large choice
of size and Recognizable Much
model brand name advertising | Easy to find
Large choice of Pearson Correlation 1 ,697*4 ,691*4 ,637*
size and model  sjg. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 230 230 228 230
Recognizable Pearson Correlation 6974 1 ,802*4 ,803*
brand name Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 230 236 234 236
Much advertising Pearson Correlation ,691*4 ,802*4 1 , 799%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 228 234 235 235
Easy to find Pearson Correlation ,637* ,803*4 ,7199*} 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 230 236 235 237

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Liite 7. Kyselylomake

1. If thereare some products, which design, quality and price are exactly the same but you
could choose from which country the product isfrom, which country would you choose?
Please write three most pleasing country-of-origins.

1 2. 3.

2. Which country in your opinion makesthebest productsin the following categories?

Cars Televisions Clothes
Beers Mobile phones Log houses
Household appliances Cosmetics Food

3. From which country you either know or suppose the following brands are from?

Siemens Nokia Ikea Finlux
Honka Lufthansa Marimekko Philips
Finnair Lumene Grundig F-Secure

4. Please write on the lines products which first come to your mind when you see text:

Madein The Netherlands ~ Made in Germany Madein Finland




Please circle the number best reflecting your opinion.

5. A person who buystelevision madein The Netherlands

Strongly Strongly
agree disagree

Prefers domestic products
Isagambler

Is stingy

Is making the best choice

Is apoor person

Is getting ripped of f

Is getting a good deal

Wants to help the domestic economy
Is stupid, foolish

Isalow class person

Is unthinking, rash, naive

Doesn’t care about quality

Will be dissatisfied

Isaloca chauvinist

Is not knowledgeabl e about the product
Will be satisfied

Is knowl edgeabl e about the product
Cares about quality

Is mistaken in choosing the product
Is paying top price for top quality

Is buying a good but expensive product
Is correct in choosing the product
Looks for established brand names
Demands high quality
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B S S S N S S I S S S S N S SN S S S S S N N &)
QU A OaaaaaaIaoolgloloo gl ool
o N N e Ne Mo Nele  We We le e le We Wer Nerle We Wer N o ler Werle o))
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6. Televisonsmadein The Netherlands are:

Products I'll be proud to show my friends
High quality products

Products | like

Expensive products

Products my friends would buy
Inexpensive products

PR RRPRR
NRNNNDNN
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Please circle the number best reflecting your opinion.
7. A person who buystelevision madein Einland

Strongly Strongly
agree disagree

Prefers domestic products
Isagambler

Is stingy

Is making the best choice

Is a poor person

Is getting ripped off

Is getting a good deal

Wants to help the domestic economy
Is stupid, foolish

Isalow class person

Is unthinking, rash, naive

Doesn’t care about quality

Will be dissatisfied

Isaloca chauvinist

Is not knowledgeabl e about the product
Will be satisfied

Is knowl edgeabl e about the product
Cares about quality

Is mistaken in choosing the product
Is paying top price for top quality

Is buying a good but expensive product
Is correct in choosing the product
Looks for established brand names
Demands high quality
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8. Televisonsmadein Finland are:

Products I'll be proud to show my friends
High quality products

Products | like

Expensive products

Products my friends would buy
Inexpensive products

PR RRPRR
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Please circle the number best reflecting your opinion.
9. A person who buystelevision made in Germany

Strongly Strongly
agree disagree

Prefers domestic products
Isagambler

Is stingy

Is making the best choice

Is apoor person

Is getting ripped off

Is getting a good deal

Wants to help the domestic economy
Is stupid, foolish

Isalow class person

Is unthinking, rash, naive

Doesn’t care about quality

Will be dissatisfied

Isaloca chauvinist

Is not knowledgeabl e about the product
Will be satisfied

Is knowl edgeabl e about the product
Cares about quality

Is mistaken in choosing the product
Is paying top price for top quality

Is buying a good but expensive product
Is correct in choosing the product
Looks for established brand names
Demands high quality
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10. Televisions made in Germany are:

Products I'll be proud to show my friends
High quality products

Products | like

Expensive products

Products my friends would buy
Inexpensive products

PR RRPRR
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Please circle the number best reflecting your opinion.

11. Pleaserate Finlux televisions on the following dimensions.

Technically advanced
Innovative

High level of workmanship
High quality

Reliable

More concerned with
outward appearance

PR R RPRE R

Good service and warranties 1

Expensive

Reasonably priced

Large choice of

size and model
Recognizable brand name
Much advertising

Easy to find

1
1
1

1
1
1
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12. Pleaserate Philips televisions on the following dimensions.

Technically advanced
Innovative

High level of workmanship
High quality

Reliable

More concerned with
outward appearance

PR R RPR R

Good service and warranties 1

Expensive

Reasonably priced

Large choice of

size and model
Recognizable brand name
Much advertising

Easy to find
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11

Technically backward
Imitative

Low level of workmanship
Low quality

Not reliable

More concerned with
performance

Bad service and warranties
Inexpensive

Unreasonably priced
Limited choice of

size and model

Unrecogni zable brand name
Little advertising

Difficult to find

Technically backward
Imitative

Low level of workmanship
Low quality

Not reliable

More concerned with
performance

Bad service and warranties
Inexpensive

Unreasonably priced
Limited choice of

size and model

Unrecogni zable brand name
Little advertising

Difficult to find



12

Please circle the number best reflecting your opinion.

13. Pleaserate Grundig televisions on the following dimensions.

Technically advanced 1 2 3 4 5 6 7 Technically backward
Innovative 1 2 3 4 5 6 7 Imitative

High level of workmanship 1 2 3 4 5 6 7 Low level of workmanship
High quality 1 2 3 4 5 6 7 Low quality

Reliable 1 2 3 4 5 6 7 Not reliable

More concerned with 1 2 3 4 5 6 7 More concerned with
outward appearance performance

Good service and warranties 1 2 3 4 5 6 7 Bad service and warranties
Expensive 1 2 3 4 5 6 7 Inexpensive

Reasonably priced 1 2 3 4 5 6 7 Unreasonably priced
Large choice of 1 2 3 4 5 6 7 Limited choice of

size and model size and model
Recognizable brand name 1 2 3 4 5 6 7 Unrecogni zable brand name
Much advertising 1 2 3 4 5 6 7 Little advertising

Easy to find 1 2 3 4 5 6 7 Difficult to find

All answers will be kept strictly confidential and anonym.
Please circle the correct number.

14. Gender Mae

Female

N -

Under 20
20-24
25-30
Over 30

15. Age

A WN P

16. Nationality Dutch (originally from which province?)

Other (please specify):

N -

17. In how many countriesyou have been (including The Netherlands)?

1 1-5
2 6-10
3 More than 10
18. Do you have atelevision? 1 Y es (which brand?)
2 No

Thank you for your time!



