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This thesis discusses the importance of the country of origin to a consumer. The thesis was
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domesticity to the consumer.

The purpose was to find out what kind of meaning the origin of a product has to a customer,
what kind of thoughts they have about the topic and if they are willing to pay more for a
product made in Finland. In addition, the importance of the store environment was
examined as a part of customer communication and how it affects the customer’s image of
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1 JOHDANTO

Globalisaation myo6ta monet yritykset ovat siirtaneet tuotantonsa ulkomaille. Tuotannon siir-
tamisen syyna on usein valmistuskulujen leikkaaminen, silla esimerkiksi Asiassa tuotteiden
valmistus tulee huomattavasti halvemmaksi kuin Suomessa. Vuonna 2015 Fiskars-konserni il-
moitti siirtdvansa loputkin keramiikkatuotannostaan ulkomaille, kun siihen asti valmistus oli
tapahtunut Suomen lisdksi Romaniassa ja Thaimaassa. Kun Fiskars sulki Arabian keramiikka-
tehtaan Helsingissa ja siirsi loputkin keramiikkatuotantonsa ulkomaille, Pentik Oy jai ainoaksi
suuren volyymin keramiikkavalmistajaksi, jonka tehdas sijaitsee Suomessa. Pentik valmistaa
kaikki keramiikkatuotteensa Posiolla sijaitsevassa tehtaassaan ja vuositasolla puhutaan noin
300 000 keramiikkaesineesta. Lisaksi yritykselld on tehtaassa kynttildpaja, jossa se valmistaa

myyntiin kdsin valettuja kynttiloita.

Suurten yritysten siirtdessa tuotantoaan ulkomaille on julkisuudessa alettu entista enemman
keskustelemaan niin sanotusta ”sinivalkopesusta”, jolloin kuluttajalle annetaan mielikuva ko-
timaassa valmistetusta tuotteesta, vaikka todellisuudessa vain pieni osa, esimerkiksi suunnit-
telutyo, on tehty kotimaassa. Mikd on suomalaista tyotd, riittdako pelkka suunnitteluty6 vai
tuleeko tuotteen olla raaka-aineista alkaen Suomesta ja mika tarkeintd, onko suomalaisella

tyolla merkitysta kuluttajalle?

Tyoni tarkoituksena oli selvittdad, miten kotimaisuus nakyy Pentik Oy:n Kokkolan myymalan
asiakkaille ja kuinka suuri merkitys kotimaisuudella on myymalan tyypilliselle asiakkaalle.
Ty06skentelin vuonna 2012 sesonkimyyjdna ja vuosina 2014—2017 myyjana Kokkolan myyma-
lassa, joten minulle oli alusta lahtien selvaa, etta haluan tehda tyoni Pentik Oy:lle. Olin kylassa
siskoni luona, kun 8-vuotias siskontyttoni pyoritteli kdsissdaan littalan valmistamaa juomalasia.
Han kysyi, onko pohjassa lukeva nimi se henkilg, joka on tuotteen valmistanut. Siskoni vastasi,

ettd se on suunnittelijan nimi ja juomalasit taidetaan tdnd pdivana valmistaa ulkomailla. Sis-



kontyttoni katsoi hetken lasia ja tokaisi “Kaikki hyva vieddan pois Suomesta ja tyopaikat va-
henevit”. Jos 8-vuotias ymmartad, mita tuotannon siirtdiminen ulkomaille merkitsee ja miten
se vaikuttaa tyopaikkoihin, miten aikuiset sithen suhtautuvat? Onko suomalaisille merkitysta,
missad tuote on valmistettu ja arvostavatko he kotimaisuutta siind maarin, etta ovat valmiita
maksamaan hiukan enemman kotimaisesta tuotteesta? Taman pohdinnan myo6ta paadyin va-
litsemaan aiheeksi kotimaisuuden merkityksen kuluttajalle. Kotimaisuus on itselleni tarkea
kriteeri ostopaatosta tehdessa ja arvostan suomalaista osaamista, joten aihe kiinnosti itseédni,

mika taas helpotti tyon tekemista.

Kun aihe oli paatetty, piti rajata teoria. Aihetta olisi voinut lahestya esimerkiksi markkinoinnin
tai brandayksen nakokulmasta, mutta halusin 10ytaa sellaisen aiheen teoriaan, joka on vihem-
man tavanomainen. Mielikuva siitd, etta kotimaassa valmistettu tuote on laadullisesti parempi
tai ominaisuuksiltaan ylivertaisempi ei ole pelkdstddan suomalaisten kasitys, vaan kyseessa on
globaali ilmi6 ja halusin tutkia tarkemmin, mista se johtuu. Ty6ssani esittelen teorioita alku-
peramaan merkityksestd, miten se vaikuttaa kuluttajan arviointiin tuotteesta, ja onko kuluttaja
valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos se on Suomessa valmistettu. Lisaksi halusin tutkia
kuluttajan tapaa havainnoida ymparistodan ja selvittda, voiko myymaldymparistolld viestittaa

asiakkaalle tiettyd sanomaa.



2 ALKUPERAMAAN MAARITELMA

Akateemisessa kirjallisuudessa alkuperamaalle (Country of origin, COO) ei 10ydy yksiselit-
teista maaritelmaa ja taman myota alkuperdamaakasitteen maaritteleminen on vaikeaa. Tama
johtaa siihen, ettd yleiskdsityksen luominen aiheesta aikaisempien tutkimuksien perusteella
on haastavaa. Seuraavaksi esitelldan erilaisia akateemisessa kirjallisuudessa esiintyvia maari-

telmia termille alkuperdmaa seka aikaisempia tutkimuksia ja niiden tuloksia aiheesta.

2.1 Alkuperimaan maaritelma

Alkuperamaa voidaan maadritella siksi maaksi, jossa sijaitsee yrityksen paakonttori, tuotekehi-
tys ja jossa markkinointi tapahtuu (Johansson, Douglas & Nonaka 1985, 388—396). Useissa tut-
kimuksissa kuitenkin painotetaan, ettd alkuperamaa tulisi maaritella siihen maahan, jossa
tuotteiden varsinainen valmistus tapahtuu. Al-Sulaiti & Baker (1998) esittavat alkuperamaa-
tutkimusten yhteenvedossa useita eri tutkimuksia, joissa alkuperdamaa maaritelldadn siksi
maaksi, jossa tuotteen valmistuksen viimeinen vaihe tapahtuu. Yksi tavallisimmista tassa yh-
teydessa mainituista maaritelmista alkuperamaalle on merkintd “Made in”: Tama tarkoittaa
alkuperamaan maarittelemista merkinnan perusteella, esimerkiksi “Made in Finland”. Globa-
lisaation myota yrityksen tuotteiden valmistus ja kasaus on siirtynyt ulkomaille ja tdima voi
hammentaa kuluttajaa: perinteisesti kotimaiseksi koetun yrityksen tuotteet valmistetaankin
muualla. Esimerkkind voidaan sanoa Fiskars Groupiin kuuluva Arabia-tuotemerkki. Moni ku-
luttaja kokee edelleen Arabian hyvin suomalaiseksi, vaikka Arabian keramiikkatuotanto on

siirretty Thaimaahan (Puukka 2017).

Samiee (1994, 594-604) nostaa esiin ongelman, joka liittyy yrityksen tuotteiden todellisen val-

mistusmaan ja kuluttajien alkuperamaakasityksen valiseen eroon. Samiee erottelee toisistaan



kasitteet country of origin, country of manufacturing ja country of stereotyping. Valmistus-
maalla tarkoitetaan sitd maata, jossa valmistus todella tapahtuu. Country of stereotyping liite-
taan ennakkoluuloihin ja uskomuksiin jostain tietysta maasta. Nain ollen alkuperamaa erote-
taan valmistuksesta ja ennakkokasityksista ja yhdistetaan sen sijaan kuluttajien assosiaatioi-
hin. Alkuperamaa voidaan tdssa maaritella maaksi, johon yritys assosioidaan, esimerkiksi
IKEA=Ruotsi tai Marimekko=Suomi. Useimmiten tama on myos se maa, missa yrityksella to-

dellisuudessa on paakonttori, mutta ndin ei valttamatta aina ole.

Samiee, Terence ja Sharma (2005, 379-397) ovat tutkineet kuluttajien osaamista eri tuotemerk-
kien alkuperasta. Tutkimuksen lopputuloksena oli, ettd kuluttajat tiesivat vain osittain tuote-
merkkien todellisen alkuperan. Tuloksissa ei ollut suuria eroja ulkomaisten ja kotimaisten tuo-
temerkkien valilla. 44:sta eri tuotemerkista vain 22,3% osattiin yhdistda oikeaan maahan ja
40:sta kotimaisesta tuotemerkistd oikeaan maahan osattiin yhdistaa 49%. Tutkimuksessa pys-
tyttiin todistamaan, etta kuluttajat eivat useinkaan tieda tuotemerkin alkuperamaata, ja timan
lisaksi kuluttaja arvioi tuotteen sen mielikuvan mukaisesti, joka héanella on tuotteen alkupera-

maasta.

Tassd opinndytetyossa alkuperamaa madritelldan siksi maaksi, johon tuotemerkki ensisijaisesti
yhdistetdan. Tahan maaritelmdan paadyttiin, koska se on tutkimuksen kannalta relevantein.
Taman opinndytetyon tutkimuksessa haluttiin tutkia kuluttajien kasityksid, preferensseja ja
mielleyhtymia tiettyyn tuotemerkkiin liittyen sen sijaan, etta tutkittaisiin kuluttajien varsi-

naista osaamista alkuperdamaihin liittyen ja kykya yhdistda tuotemerkki tiettyyn ldhtomaahan.

2.2 Aikaisemmat tutkimukset alkuperimaasta

Alkuperdamaa on yrityksen tuotemerkin tai tietyn tuotteen synnyinmaa. Tutkimuksia alkupe-

ramaan vaikutuksista kuluttajiin on tehty jo pidemman aikaa. Schooler (1965, 394-397) tutki

neljastd eri maasta perdisin olevien tuotteiden arvostusta. Tutkimuksessa selvisi, ettd tuotteet,



jotka olivat perdisin paremmin kehittyneista maista eli Mexicosta ja Guatemalasta menestyivat
paremmin kuin tuotteet, jotka olivat perdisin vahemman kehittyneista maista eli Costa Ricasta
ja El Salvadorista. Tutkimuksessa kavi siis ilmi, etta tuotteet, jotka olivat 1ahtoisin kehittyneem-

mista maista, arvioitiin paremmiksi jo pelkastaan alkuperamaansa perusteella.

Bilkeyn ja Nesin (1982, 89-99) alkuperamaata kasittelevien tutkimusten koosteesta on nahta-
vissd samankaltaisia tutkimustuloksia, kuin Shoolerin (1965) tutkimuksessa. Yrityksen alku-
perdmaa vaikuttaa kuluttajien arvioihin yrityksen tuotteista. Bilkeyn ja Nesin tutkimus osoit-
taa, etta kuluttajat eivat arvioi kehittyneimmissa maissa valmistettuja tuotteita samalla tavalla,
kuin vahemman kehittyneista maista tulevia tuotteita. Kehittyneimmista maista kotoisin ole-
vat kuluttajat arvioivat oman kotimaansa tuotteita korkeammalle kuin toisessa kehittyneessa
maassa valmistettuja tuotteita. Tutkimuksissa, joissa vertailtiin korkeasti kehittyneita ja hei-
kommin kehittyneitd maita, on ndhtavissa korkeampi preferenssi kehittyneista maista tulevia
tuotteita kohtaan. Esimerkiksi Venajalla, varsinkin Pietarissa, suomalaisilla elintarvikkeilla on
kysyntda ja venalaisten kuluttajien mielestd suomalaiset elintarvikkeet ovat maailman par-

haita (Repo 2017.).

Morello (1983) suoritti tutkimuksen, jossa tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin useammasta
eri maasta ja tuotteesta. Yliopisto-opiskelijoita Italiasta ja Alankomaista pyydettiin arvioimaan
kahdeksan maata ja tuotetta, jotka ovat ndista maista. Tutkimuksessa todettiin, ettd vastaajien
preferenssit eivat kohdanneet useassa kohdassa. Italialaiset opiskelijat nakivat, ettd neuvosto-
liittolaiset tuotteet olivat kaikista kauimpina amerikkalaisista tuotteista, kun taas alankomaa-
laiset opiskelijat arvioivat, ettd ndiden kahden maan tuotteet olivat lahimpana toisiaan. Italian
kohdalla italialaiset opiskelijat arvioivat oman kotimaansa tuotteet korkeammalle kuin alan-
komaalaiset opiskelijat. Lisdksi tutkimuksessa kavi ilmi, etta italialaiset opiskelijat arvostelivat
espanjalaiset tuotteet huomattavasti korkeammalle kuin alankomaalaiset opiskelijat. Tutki-
muksessa pystyttiin osoittamaan, etta opiskelijan kotimaasta olevat tuotteet arvioitiin korke-
ammalle kuin ulkomailta tulevat, ja saman maan arvostuksessa oli eroa eri kansallisuuksien

valilla.



Morellon (1983) tutkimuksessa osoittama kotimaisuuden arvostus nousee esille myos Haka-
lan, Svenssonin ja Vinczen (2012) tutkimuksessa, jossa opiskelijoita pyydettiin nimeamaan hei-
déan suosikkinsa matkapuhelinvalmistajista. Ruotsalaisista 66% valitsi osittain ruotsalaisomis-
tuksessa olleen matkapuhelinvalmistajan SonyEricssonin, kun taas vastavuoroisesti suomalai-
sista opiskelijoista jopa 98% vastaajista ilmoitti suosikikseen Nokian, suomalaisen valmistajan.
Alkuperamaan merkitysta arvioidessa on huomioitava, ettd kuluttajien preferenssit saattavat
vaihdella erilaisten tuotteiden ja tuotemerkkien valilld, kuten Morello (1983) pystyi tutkimuk-

sessaan osoittamaan, silld eri maista tulevilla kuluttajilla on erilaiset preferenssit.

Kuluttajien arviot alkuperamaasta eivat myoskaan valttamatta ole pysyvid, vaan ne myos voi-
vat muuttua ajan kuluessa, kuten Nagashiman (1977) tekemadssa tutkimuksessa kavi ilmi. Ja-
panilaisten tuotteiden arvostus oli noussut kahdeksan vuoden aikana niin paljon, ettd ne saivat
paremmat arvostelut kuin USA:ssa valmistetut tuotteet. Japanilaisia tuotteita oli edellisen tut-
kimuksen aikana kuvailtu edullisiksi, epaluotettaviksi ja huonosti valmistetuiksi, kun taas
kahdeksan vuotta myohemmin tuotteet olivat vastaajien mielesta kalliita ja luotettavia, kuten

Saksassa valmistetut tuotteet.

Yhteenvetona eri tutkimuksista voidaan todeta, ettd kuluttajan mielikuvat alkuperdmaasta
vaikuttavat myos hanen mielikuvaansa tuotteen laadusta ja ominaisuuksista; kuluttaja voi ar-
vioida tuotetta puhtaasti sen alkuperamaan perusteella tietdmatta tuotteesta tarkemmin. Hei-
kommin kehittyneiden maiden tuotteita ei pideta niin suuresti arvossaan kuin enemman ke-
hittyneista maista tulevia tuotteita. Kuluttajien preferensseissd ja mielikuvissa on kuitenkin
eroavaisuuksia riippuen siitd, mista maasta kuluttaja on kotoisin ja eri kansalaisuudet arvos-
tavat eri maiden tuotteita korkeammalle kuin toisten. Preferenssit ja mielikuvat voivat myos
vuosien varrella muuttua, ja tietyn maan tuotteet voivat nostaa arvoaan kuluttajien mieliku-
vissa hyvinkin lyhyessa ajassa, kuten kavi esimerkiksi Japanin kohdalla (Nagashima 1977.).
Kahdessa tutkimuksessa todettiin, ettd kuluttajat arvostavat omassa kotimaassaan valmistet-
tuja tuotteita korkeammalle kuin toisessa maassa valmistettuja tuotteita, vaikka tuotteet olisi

valmistettu yhta kehittyneissa maissa (Morello 1983; Hakala, Svensson & Vincze 2012).



3 KULUTTAJAN TAIPUMUS SUOSIA KOTIMAISTA

Kuluttajalla on taipumus ostaa kotimaisia tuotteita ulkomaisen tuotteen sijaan. Kuten edelli-
sessa luvussa todettiin, mieltda kuluttaja usein kotimaisen tuotteen laadukkaaksi ja parem-
maksi verrattuna ulkomaiseen tuotteeseen, vaikka ulkomailla valmistettu tuote olisikin laa-
dukkaampi ja edullisempi, tai tuotteet olisivat ominaisuuksiltaan taysin identtiset. Tassa lu-
vussa kasitelldadn, mista johtuu kuluttajien taipumus mieltdd kotimainen tuote laadukkaam-

maksi ja ominaisuuksiltaan paremmaksi.

3.1 Kuluttajan etnosentrismi

Sumner esitti vuonna 1906 kasitteen etnosentrismi (ryhméakeskeisyys). Sumnerin késite on so-
siologian alalle kehitetty ja sen mukaan etnosentrismissa on kyse eri ryhmien erottamisesta
toisistaan: sisdiseen ryhmaan identifioidutaan, kun taas ulkoinen ryhma on sisaisen ryhman
vastakohta. Sumnerin teoriassa etnosentrismi edustaa universaalia taipumusta ndhdd oma
ryhmansa, eli niin sanottu sisdinen ryhmad, universumin keskipisteend ja arvioida muita ryh-

mid oman ryhman nakokulmasta.

Sumnerin teorian pohjalta Shimp ja Sharma esittivat vuonna 1987 ensimmaisina kasitteen ku-
luttajan etnosentrismi. Etnosentrismissa on kyse kuluttajan kohdalla soveliaasta ja moraalisesti
oikeasta kayttaytymisestd. Etnosentristen kuluttajien mielestd ulkomailla tuotettujen tuottei-
den ostaminen on vdaarin, silld se haittaa kotimaan taloutta ja havittaa tyopaikkoja. Etnosent-
rismi antaa yksilOlle tunteen identiteetistd, yhteenkuuluvuudesta seka tarkeimpana siita, min-
kalainen kulutuskayttaytyminen on hyvaksyttavaa sisdiselle ryhmalle ja mika ei ole. (Shimp

& Sharma 1987, 280.).



Kuluttajan taipumus etnosentrismiin on lahtoisin kuluttajan rakkaudesta ja huolesta omaa ko-
timaataan kohtaan seka pelosta, ettd tuontituotteet luovat haittaa hanen omalle sekd maanmie-
hensa taloudelle. Lisdaksi kuluttajalla on halukkuutta olla ostamatta ulkomaisia tuotteita. Etno-
sentrismiin liittyy usein se, ettd kuluttaja pitad kotimaisia tuotteita ylivertaisina verrattuina
ulkomaisiin, mika taas voi aiheuttaa sen, etta kuluttaja yliarvioi kotimaisen tuotteen laatua ja

ominaisuuksia ja vastaavasti taas aliarvioi ulkomaisia tuotteita.

Adrimmaisissa tapauksissa kuluttaja ostaa tuontituotetta heikkolaatuisemman tuotteen vain
sen takia, ettd se on valmistettu kuluttajan omassa kotimaassa. Etnosentrismissa ulkomaisen
tuotteen ostamatta jattiminen nahdaan hyvana, hyvaksyttavana, toivottavana ja isanmaalli-
sena asiana, kun taas niiden ostaminen on huonoa, sopimatonta, ei-toivottua ja vastuutonta.

(Sharma, Shimp & Shin 1995.)

3.2 Haloefekti

Kun puhutaan tuotteen alkuperamaasta ja kuluttajan taipumuksesta suosia kotimaista tulee
mainita niin kutsuttu haloefekti. Thorndike (1920) maarittelee haloefektin seuraavasti: "A ra-
ther’s failure to discriminate among conceptually distinct and potentially independent attributes, with
the result that individual attribute ratings co-vary more than they otherwise would”. Nisbett & Wilson
(1977) tekivat tutkimuksen, jossa he halusivat selvittda, onko haloefekti todella olemassa. Ko-
keessa eurooppalaisella korostuksella englantia puhuva opettaja oli kahdessa haastattelussa.
Toisessa haastattelussa opettaja oli lamminhenkinen ja mukava, kun taas toisessa han oli
kylma ja epamiellyttavd. Henkilot, jotka olivat ldsna haastattelussa, jossa opettaja oli lammin-
henkinen, arvioivat hanen ulkomuodon, maneerit ja korostuksen miellyttivana, kun taas toi-

sessa haastattelussa lasna olleet henkil6t arvioivat nama ominaisuudet arsyttaviksi.

Toisin sanoen haloefekti saa ihmiset liioittelemaan kahden eri ominaisuuden valista korrelaa-

tiota. Mikali kuluttaja ei tunne tuotteen ominaisuuksia, mutta tuntee tuotteen alkuperamaan,



saattaa han haloefektista johtuen arvioida tuotteen ominaisuuksia alkuperamaan perusteella,
vaikka tuotteen ominaisuuksilla ei valttamatta ole minkaanlaista positiivista yhteytta tuotteen

alkuperamaahan. (Thorndike 1920, 25-29; Johansson 1989, 47-58)

3.3 Plasebo ja sen kdytt6 markkinoinnissa

Plasebo, eli lumevaikutus, on tuttu termi ladketieteestd ja psykologiasta. Plasebosta on tana
paivana kaksi tunnettua teoriaa: the theory of expectation ja the theory of reflexive conditio-
ning. The theory of expectationin mukaan plasebon taustalla on joukko odotuksia, jotka liitty-
vat lumelddkkeeseen. Odotukset johtavat tiettyyn odotettuun tulokseen ja tdma vaikuttaa
myohemmin hoidon toimintakykyyn. The reflexive conditioning theory vaiittaa, ettd lume-
ladke on ehdollinen vastaus hoidon antamiseen. Lumelddkevalmisteella on fysiologinen ja psy-
kologinen vaikutus, joka maarittaa potilaan terveydentilan parantumisen lumelaakkeen anta-

misen seurauksena. (Muresan 2015.)

Markkinoinnissa on useita tekijoitd, jotka voivat toimia lumelddkkeena kuluttajalle. Esimerk-
kind tdsta on yritys, joka vaittad, ettd sen tuotteilla on tiettyja ominaisuuksia, joita ei todelli-
suudessa ole. Nama vditetyt ominaisuudet kuitenkin vaikuttavat kuluttajan mielikuvaan ja
muuttavat hanen kasitystaan yrityksen tuotteista. Muresan (2015) teki tutkimuksen plasebosta
markkinointikeinona. Tutkimuksessa osallistuneille annettiin kaksi saman tuotemerkin meik-
kivoidepulloa. Pakkauksista poistettiin kaikki muut etiketit, paitsi sisdllysluettelo, mutta toi-
seen pulloon lisdttiin alkuperamaaksi Ranska. Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin heidan
meikkivoiteen kulutustottumuksistaan. Lopuksi heille annettiin identtiset meikkivoidepullot
ja pyydettiin etsimaan mahdollisia eroja, ja lopuksi he saivat kokeilla meikkivoiteita ja arvioida

niita.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kuluttajalla on taipumusta tulla vaikutetuksi ostopdatosta teh-

dessdan ja arvioida tuotetta sen alkuperdmaan perusteella. Tutkimuksessa havaittiin, etta
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plasebo ilmenee markkinoinnissa the expectation theoryna: kuluttajat odottavat Ranskassa
valmistetun tuotteen olevan parempilaatuinen ja he ovat halukkaita ostamaan sen hintaerosta
huolimatta. Plaseboa kaytetaan usein markkinointityokaluna ja luodaan kuluttajille mieliku-
via tuotteen ylivertaisuudesta, vaikka todellisuudessa véitettyja ominaisuuksia ei olisi todis-

tettu. (Muresan 2015.)

3.3 Yhteenveto

Kuluttajan etnosentrismilla tarkoitetaan sita, ettd kuluttaja nakee ulkomaisen tuotteen ostami-
sen epdsoveliaana ja moraalisesti vadrand, silld ulkomailla tuotetut tuotteet haittaavat koti-
maan taloutta ja havittavat tyopaikkoja. Kuluttaja ndkee oman sisdisen ryhmansa ylivertai-
sena ulkoiseen ryhmaan nahden ja voi tiaten yliarvioida omassa kotimaassaan valmistetun
tuotteen ominaisuuksia, laatua ja kestavyytta. Etnosentrismissa kuluttaja my0s tietoisesti valt-

telee ulkomaisten tuotteiden ostamista.

Etnosentrismin ja haloefektin erona on se, etta haloefektista johtuen kuluttaja voi arvioida tuot-
teen pelkdstaan alkuperamaan perusteella, mikali ei tunne tuotetta tai sen ominaisuuksia. Et-
nosentrismissa kuluttaja usein pitdd oman kotimaansa tuotetta ylivertaisena verrattuna tuon-
tituotteeseen, mutta etnosentrismisissa on pohjimmiltaan kyse kuluttajan moraalikasityksesta
eikd niinkdan tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Plasebon kaytto markkinoinnissa on ohjata
kuluttajan ostopaatoksen tekoa. Tuotteen pakkaukseen voidaan lisita sellaisia asioita, jotka
kuluttajan uskotaan yhdistavan laatuun ja kestavyyteen. Talloin kuluttaja mieltda tuotteen laa-
dukkaaksi ja on valmis ostamaan sen, vaikka tarjolla olisi tdysin samoilla ominaisuuksilla va-

rustettu tuote edullisemmalla hinnalla.
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4 PENTIK OY YRITYSESITTELY

Seuraavaksi esitellaan Pentik Oy:n yrityshistoriaa ja kuvataan, minkalainen yritys on tana pai-
vana, seka kerrotaan lyhyesti Kokkolan myymalasta. Kirjoittaja tyoskenteli Pentikilla Kokko-
lan myymaladssa myyjand muutaman vuoden ajan, joten suurin osa taman luvun tiedoista on
saatu tyosuhteen aikana muun muassa koulutusten ja yritysvierailun yhteydessa eika tiedoista

valttamatta ole olemassa kirjallisia lahteita.

4.1 Historia

Yritys perustettiin 1971 Anu ja Topi Pentikdisen toimesta Posiolle. Keramiikkapaja otettiin
kayttoon vuonna 1973 ja yritys keskittyikin 1970- ja 1980-luvulla keramiikan lisaksi nahkapu-
kineisiin. Yritys avasi ensimmaisen liikkeensa Helsingin Esplanadille 1976. 1980-luvulla yritys
eli vahvaa kasvun aikaa, ja keramiikkatehdasta laajennettiin ja yritys alkoi valmistamaan myos
huonekaluja Artzan-tuotemerkilld. Huonekalujen ja nahkapukineiden valmistus jouduttiin
kuitenkin lopettamaan 1990-luvun alussa laman takia, joka meinasi kdyda yrityksen kuolinis-
kuksi. Yritys paatti kuitenkin keskittya sithen, mita se osaa parhaiten, eli keramiikan valmis-
tukseen. 1990-luvun aikana syntyi monia sarjoja, jotka tulivat tutuiksi monille suomalaisille;
esimerkiksi Vanilja-sarja on ollut tuotannossa yli 20 vuotta ja sen valmistusta jatketaan edel-

leen suuren kysynnan vuoksi. (Pentik Oy.)

1990-luvulla laman runtelema yritys teki rohkean paatoksen ja pdatti avata uusia myymaloita
ympari Suomen, jolloin syntyi yrityksen myymalakonsepti. 1990-luvun loppuun mennessa
Pentik oli onnistunut selviytymaan lamasta, perustamaan useita uusia myymaloita ja muodos-
tamaan Posiolla sijaitsevan Pentik-méden yhtendiseksi matkailukeskukseksi. Vuonna 2000 yri-

tys laajensi keramiikkatehdastaan sekd Pentik-méked. Vuonna 2004 yhtiossa tapahtui suku-



12

polvenvaihdos, kun Topi Pentikdinen otti ohjat yrityksen toimitusjohtajana (Pentik Oy). Kok-
kolan myymala avattiin vuonna 2005 osana yrityksen omaa myymaldkonseptia. Liike sijaitsi
ensin Isokadulla ldhes kymmenen vuotta, mutta muutti vuonna 2014 Rantakadulle uusiin,
isompiin liiketiloihin ja samalla my6s myymaléan tuotevalikoima laajeni. Kokkolan myyma-

lassa tyoskentelee télla hetkella myymalapaallikon lisdaksi kolme vakituista tyontekijaa.

4.2 Pentik tinidin

Pentik Oy juhli 45-vuotista taivaltaan 2016 ja yritys tyollistaa tana paivana noin 260 henkiloa
eri tehtdvissd niin myymaldssd, toimistolla, tehtaalla kuin varastolla. Lisdksi yritys tyollistaa
myos franchising-myymaldidensa kautta. Pentik Oy:n liikevaihto vuonna 2017 oli noin 29 mil-
joonaa euroa ja yrityksen tulos vahvistui edellisvuoden 1,8 miljoonasta 2,1 miljoonaan euroon
(Kauppalehti). Pentikilla on myymaloita Suomen lisdksi Alankomaassa, TSekeissd ja Vendjalla.
Yrityksen paakonttori sijaitsee Helsingissa, mutta yritys on kunnioittanut juuriaan ja keramiik-
katehdas, kynttilapaja seka logistiikkakeskus sijaitsevat edelleen Posiolla. Posion keramiikka-
tehdas valmistaa vuodessa noin 300 000 keramiikkaesinetta. Lisdksi yritykselld on Posion Ti-
misjarvelld Pentik Kartano, jonka tarkoitus on toimia taidekotina, vieraskartanona seka nayt-

tely- ja tapahtumapaikkana.

Vaikka yrityksessa on tapahtunut sukupolvenvaihdos, toimii Anu Pentikdinen edelleen Pen-
tikin taiteellisena johtajana ja hdnen puolisonsa, Topi Pentikdinen, on yrityksen hallituksen
puheenjohtajana. Pentikilld tyoskentelee kolme paatoimista muotoilijaa Anu Pentikdisen li-
saksi. Anu Pentikdinen piti vuonna 2017 oman henkilokohtaisen nayttelyn Helsingin Taide-
hallissa osana Suomi 100-juhlallisuuksia ja nayttelyn ansiosta myos yritys sai paljon julki-

suutta.
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Pentik on uudistunut viime vuosien aikana ja yritys toi vanhojen, perinteisten keramiikkasar-
jojen rinnalle uusia ja moderneja sarjoja. Samalla yrityksen graafista ilmetta on uusittu ja mark-
kinointimateriaaleja paivitetty. Yritys on viime vuosina pyrkinyt vahvistamaan kotimaisuut-
taan eri keinoin, mm. tuomalla takaisin keramiikkaesineisiin liimatut suomenlipputarrat ja pa-

nostamalla markkinointimateriaaleihin, kuten lahjapaketteihin lisattaviin pieniin esitteisiin.

4.4 Myymalit ja kanta-asiakasohjelma

Pentikin myymalat kuuluvat joko yrityksen omaan myymalakonseptiin tai ne ovat itsendisten
yrittdjien vetamia eli franchising-myymaloita. Kaikilla Pentikin liikkeilld on kuitenkin oma,
yhtendinen ilme. Yrityksen myymaloiden ilmettd on uudistettu ja Kokkolan myymala sai toi-
sena ketjun myymaland modernimman ilmeen muuttaessaan uusiin liiketiloihin Rantaka-
dulle. Sittemmin myymaloiden ilmettd ja myymalédkalustusta on uudistettu jatkuvasti. Jokai-
seen uudistettuun myymalaan on kokeiltu jotain uutta, mita aiemmissa myymaldissa ei ole
ollut. Pentik valmistaa kaikki myymalan kiinteat kalusteet omalla pajallaan. Vuonna 2010 Pen-

tik lanseerasi oman verkkokaupan myymaldverkostonsa rinnalle.

Pentikilld on oma kanta-asiakasohjelma nimeltdan Ystavaklubi. Ystavaklubin jasenille tarjo-
taan kuukausittain vaihtuvia etuja seka pari kertaa vuodessa jarjestetdaan Ystavaklubi-paivat,
jolloin myymaldssa on usein normaalia enemman tarjouksia tuotteista, mahdollisesti arvon-
toja, tarjoiluja yms. Ystavaklubin jasenille lahetetdan tiedotteita sahkopostitse, mikali he ovat
antaneet sithen luvan. Yritys hyodyntda Ystavaklubiviestinndssdan my0s kohdennettuja tie-
dotteita, ja esimerkiksi Kokkolan myymaldssa asioiville ldhetetdadn ilmoitus sahkopostitse, jos

myymala jarjestda vaikkapa kevatmarkkinat.
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4.5 Kysely Pentik Oy:n Kokkolan myymalin asiakkaille

Osana opinnaytetyota teetettiin kysely Pentik Oy:n Kokkolan myymalan asiakkaille. Kysely-
lomake (LIITE 1) oli standardoitu, eli kaikilla vastaajilla oli samat kysymykset. Kysymyksissa
oli seka strukturoituja kysymyksia eli kysymyksid, joihin oli annettu valmiit vastausvaihtoeh-
dot, ettd avoimia kysymyksid, joihin vastaajat saivat kertoa ajatuksiaan omin sanoin. Avoimilla
kysymyksilld pyrittiin valttamaan vastaajan johdattelemista, ja niilld haluttiin nostaa esille
niitd asioita ja aihepiireja, jotka vastaajille ensimmaisend nousivat mieleen. Kyselylomake teh-
tiin yhteistydssa Pentik Oy:n myymalapaallikon kanssa, jotta kysely palvelisi myos myymalaa
mahdollisimman hyvin. Lomake testattiin 20 henkilon joukolla, joka koostui tutkimuksen te-
kijan perheestd ja ystavista. Lomake kdannettiin myds ruotsinkielelle (LIITE 2), silld myymalan

asiakaskuntaan kuuluu my®0s ruotsinkielisia asiakkaita.

Kyselyn yhteydessa jarjestettiin arvonta, johon kyselyyn vastanneet saivat halutessaan osallis-
tua erillisella arvontalomakkeella. Myymalan henkilokunta sailytti arvontalomakkeita ja vas-

tauslomakkeita erillisissa paikoissa, jotta vastaukset jaivat anonyymeiksi.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Liiketaloustieteissa tapaustutkimus on ollut vallitseva lahestymistapa laadullisessa tutkimuk-
sessa. Vaikka tapaustutkimus kasittdakin yleensd laajan kirjon eri tutkimusmenetelmia, ei
kaikki laadullinen tutkimus kuitenkaan ole tapaustutkimusta. Tapaustutkimukseksi voidaan
Yinin (1983) mukaan maaritella sellaiseksi empiiriseksi tutkimukseksi, joka monipuolisesti ja
monia eri tiedonhankintametodeja hyodyntden tutkii nykyista tapahtumaa tai toimivaa ih-
mista tietyssa ymparistossa (Metsamuuronen 2006, 90). Tapaustutkimuksessa keskiossa on siis
tietty tutkittava tapaus tai tapaukset ja tavoitteena on syventdd ymmarrysta ja oppia tapauk-
sesta. Tapauksen maarittelyn haasteellisuus on siing, ettd tapaus voi olla melkein mika vain:
Yksilo, ryhma, yritys, yrityksen prosessi tai tietyn toimialan kilpailu. Tutkimuksen tieteenfilo-
sofiset lahtokohdat ja teoreettiset ja metodologiset nakokulmat seka aineistonkeruu- ja analyy-
simetodit vaihtelevat tutkijan valinnoista ja tutkimusalasta riippuen, olennaista maarittelyn
kannalta on kuitenkin se, onko tutkimus rakennettu ja kasitteellistetty tapaustutkimukseksi

(Eriksson & Koistinen 2005).

Se, miten tapaus maadritelladan vaikuttaa siis siihen minkalaiseksi tutkimusasetelman eri osiot
muotoutuvat. Tapaustutkimus voidaan aineiston rakenteen pohjaltajaotella tyyppeihin, mutta
todellisuudessa tapaustutkimuksessa harvoin on selkeit rajat ja erilaiset tutkimustyypit se-
koittuvat keskendan. Tutkimuksen punaisena lankana ja ohjaavana tekijana toimiikin tutki-
musongelma seka tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Tavoitteena olisi valita ne menetelmat,
joiden avulla voidaan vastata tutkimusongelmaan, eika orjallisesti noudattaa tietylle tutkimus-
suunnalle tyypillisid menetelmid. Tapaustutkimus voidaan ndin olleen mieltda koko tutki-
musta ohjaavaksi tutkimusstrategiaksi eika niinkaan aineistonkeruu- ja analyysimenetel-

maksi. (Eriksson & Koistinen 2005)
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Tapaustutkimusta on kritisoitu aineiston keruun ja analyysin tarkkuuden ja edustavuuden
puutteesta seka tutkimuksen tulkinnallisuudesta. Kritiikkid on my®0s esitetty tapaustutkimus-
ten yleistettavyyden puutteesta, jonka johdosta tapaustutkimusta tehtiin pitkaan lahinna esi-
tutkimuksena. Nykypaivana tapaustutkimusta, kuten muitakin laadullisia lahestymistapoja
arvostetaan keinona tutkia ja rakentaa ymmarrystd monimutkaisista ja muuttuvista kokonai-

suuksista. (Eriksson & Koistinen 2005.)

5.1 Tutkimusaineisto ja -menetelmit

Tapaustutkimusta voidaan tehdd seka laadullisin ettd maarallisin menetelmin. Yin (2003) on
listannut kuusi tapaustutkimuksille tyypillistd aineistotyyppid. Nama aineistotyypit ovat: Do-
kumenttilahteet, arkistolahteet, haastattelut, havainnointiaineistot, osallistuvalla havainnoin-
nilla keratyt aineistot seka fyysiset esineet. Menetelmina voidaan aineistosta riippuen hy6dyn-
taa esimerkiksi sisaltdanalyysid, jossa pyritaan teemoittelemaan tai luokittelemaan aineistoa,
diskurssianalyysia eli puheen, tekstin tai kielenkayton tulkintaa. Koskisen, Alasuutarin ja Pel-
tosen (2005, 157) mukaan tyypillisimpid tapaustutkimuksessa kaytettyja aineistoja lienevat kir-
jalliset ja haastatteluaineistot. Tapaustutkimuksessa hyodynnetdan usein myods maarallisia me-

netelmia varsinkin sekundaariaineistoja kasiteltdessa.

Yin (2003, 89-98) on listannut kolme periaatetta, jotka tapaustutkimusta suoritettaessa olisi
hyva pitaa mielessd. Ensimmaiseksi Yin suosittaa, etta tapaustutkimusta tehtdessa tulisi tutki-
jan hyodyntdd yhden aineiston sijaan useampia lahteitd. Tama mahdollistaa eri tekijoiden tut-
kimisen (kuten asenteet ja ymparisto) ja triangulaation, jolla parannetaan tutkimuksen raken-
teellista validiteettia. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 158.) Toinen Yinin esittdima peri-
aate on, ettd tapaustutkimusta varten tulisi perustaa kaksi tietokantaa, joista toinen ”aineis-
tolle” eli muistiinpanoille, dokumenteille, taulukoille ja kertomuksille ja toinen “raportille” eli

tutkijan tuottamalle aineistolle (artikkelit, raportit ja muut esitykset). Kolmanneksi periaat-
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teeksi Yin esittdd menettelyd, jolla varmistetaan, etta tutkijan paattelyketju on ulkoisen arvioi-
jan seurattavissa. Ulkoinen arvioija voi olla esimerkiksi lukija, jonka on kyettdva seuraamaan
tutkijan paattelya ja ndin ollen ratkaista uskooko tutkijaa vai ei. Pdattelyketjun ylldpitimisen
hyotynéd on tutkimuksen luotettavuuden parantuminen. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen

2005, 158.)

Tapaustutkimuksessa keskeisessd asemassa ei ole niinkdan aineistonkeruumenetelmat vaan
tutkimusasetelma ja tapa rakentaa johtopaatokset (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 158.)
Se, miten kiinnostuksen kohteen oleva tapaus maaritellaan vaikuttaa tutkimusasetelmaan ja
nain ollen my0s kaytettavien aineistonkeruu- ja analyysimetodien valintaan. Tapaustutkimus
voidaan toteuttaa empiirisen aineiston rakenteen osalta esimerkiksi poikkileikkaustutkimuk-
sena, jolloin tapausta tarkastellaan yksityiskohtaisesti tiettyna hetkena tai pitkittaistutkimuk-
sena, jolloin tarkastelun keskitssa on tapauksen kehittyminen pidemman ajanjakson kuluessa.
Tapaustutkimus voidaan toteuttaa my0s ennen-jalkeen -tutkimuksena, jolloin tarkasteluhet-
kien valiin sijoittuu jokin kriittinen tapahtuma, jonka oletetaan vaikuttaneen tapaukseen. Ta-
paustutkimusta voidaan tehda myos vertailevana tutkimuksena, jolloin kahta tai useampaa

tapausta verrataan toisiinsa systemaattisella tavalla. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005)

5.2 Tutkimustyypit

Tapaustutkimusta on eri tutkijoiden toimesta jaoteltu moninaisilla tavoilla, mutta todellisuu-
dessa tapaustutkimus on harvoin puhtaasti tiettyyn tutkimustyyppiin sidottua, vaan eri tyypit
sekoittuvat keskenddn sen mukaan, miten tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset tut-
kimusta ohjaavat. Stake (1995, 3) jakaa tapaustutkimukset niiden luonteen, lukumaaran, ta-
voitteiden ja perusolettamusten perusteella kolmeen eri ryhmaan: Itsessaan arvokas tapaus-
tutkimus (intrinsic case study), valineellinen tapaustutkimus (instrumental case study) ja kol-
lektiivinen tapaustutkimus (collective case study). Itsessddn arvokkaassa tapaustutkimuksessa

tutkija on kiinnostunut tietyn, ainutlaatuisen tapauksen yksityiskohtaisesta ymmartamisesta.
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Vilineellisen tapaustutkimuksen tarkoituksena on toimia valineena jonkin muun asian/ilmion
ymmartamiseen. Tapauksen avulla pyritdan esimerkiksi havainnollistamaan yleisia teemoja,
kasitteita tai teorioita, mitka patevat myos muissa konteksteissa. Kollektiivinen tapaustutki-
mus kasittda useampia tapauksia, jossa tarkeinta on yksittaisten tapausten valinen koordinaa-
tio ja rinnasteisuus. Kollektiivinen tapaustutkimus on vilineellisen tapaustutkimuksen laajen-
nus, jonka avulla pyritdan yleensa parempaan ilmion ymmartdmiseen ja teorian rakentami-

seen. (Eriksson & Koistinen 2005, 10.)

Kuvailevaa tapaustutkimusta voidaan nimittaa myos klassiseksi tapaustutkimukseksi, jonka
tavoitteena on pidetty yksityiskohtaisen ja kattavan kuvauksen antamista tai “hyvan” tarinan
kertomista tutkittavasta tapauksesta. Klassisen tapaustutkimuksen tarkoituksena ei kuiten-
kaan ole vain tapauksen yleinen kuvaaminen tai tapauksesta kertominen vaan taustalla on
ajatus siitd, ettd narratiivit kertovat jotain tapauksen kulttuurisista merkityksista ja ettd narra-
tiivin tuottaminen on my0s itsessdan teorian tuottamista. Tama perustuu kasitykseen siita, etta
jasennamme ja ymmarramme maailmaa etsimalla asioille yhteyksid ja muodostamalla pienista
palasista suuria kokonaisuuksia ja maailman ymmartaminen tapahtuu talldin tarinoiden
kautta ja tarinan juonta voidaan ajatella teoriana. Illustroivasta tapaustutkimuksesta puhutta-
essa tarkoitetaan sellaista tutkimusta, jossa kuvailun tavoitteena on esimerkiksi jonkin havai-
tun kdytannon luonteen ja muodon kuvaileminen arkipdivdisessa tilanteessa. (Eriksson &

Koistinen 2005, 11.)

Selittavassa tapaustutkimuksessa pyritdan selittimdan tapausta ja rakentamaan ymmarrysta
siitd, miksi tapaus on juuri sellainen kuin se on tai miksi se on kehittynyt tietylla tavalla. Se-
littavassa tapaustutkimuksessa keskitssa on tosielaman monimutkaisten tapahtumien vaéliset
syyseuraus -suhteet ja niihin liittyvat mekanismit. Selittdvan tapaustutkimuksen tavoitteena
on kehittaa tai tuottaa sellaista teoriaa, mika selittaa havaittua tapahtumaa ja jota myohem-

min voitaisiin soveltaa muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Eriksson & Koistinen 2005, 12)
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5.3 Tutkimusprosessin vaiheet

Eriksson ja Koistinen (2005, 19) esittavat tapaustutkimusprosessiin liittyvan seuraavat vaiheet:
tutkimuskysymyksen muotoileminen, tutkimusasetelman jasentaminen, tapausten maarittely
ja valinta, kaytettavien teoreettisten nakokulmien ja kasitteiden maaritteleminen, aineiston ja
tutkimuskysymysten valisen vuoropuhelun logiikan selvittaminen (eli varmistutaan siitd, etta
aineisto valitaan niin, ettd sen avulla voidaan saada vastaus tutkimuskysymyksiin), aineiston
analyysitapojen ja tulkintasddntojen paattdminen ja raportointitavan paattaminen. Tutkimus-
prosessi etenee harvoin suoraviivaisesti, vaan vaiheiden jarjestys vaihtelee ja eri vaiheiden va-
lilla kdydaan vuoropuhelua. Prosessi eroaa edelld esitetysta my0s sen suhteen, minka tyyppi-

nen tapaustutkimus (kuvaileva, selittava, eksploratiivinen) on kyseessa.

Tutkimuskysymys

Tapaustutkimuksessa (tyypista riippuen) eivat tutkimuskysymykset valttamatta ole alusta al-
kaen tiukasti maaritellyt. Usein tutkimuskysymykset tismentyvat ja muotoutuvat tutkimuk-
sen edetessd, mutta tama ei tarkoita sitd, ettei tutkimuskysymysten selkea maarittely olisi tar-
keda myo0s tapaustutkimusta tehtdessa. Hyvat kysymykset toimivat aineiston keruuta ja ana-
lysointia seka tulosten tulkintaa ja raportointia ohjaavina voimina. Staken (1995:18 — 25) mu-
kaan tutkimusta suunniteltaessa olisi hyva esittdd sekd informatiivisia ettd asiakysymyksia.
Informatiiviset kysymykset ovat faktakysymyksia ja auttavat kuvailemaan tapausta, kun taas
asiakysymykset ovat ongelmakeskeisia ja johdattavat pohtimaan tapauksen erityispiirteita ja
ongelmia. Asiakysymysten joukosta nousee usein esiin my0s tutkimuskysymys. Tapaustutki-
musta johdattelevat usein kysymykset, jotka ovat tyyppia Mitd, miten tai miksi. (Eriksson &
Koistinen 2005)

Tapauksen valinta
Tapaustutkimuksessa tapauksen valinta ei ensisijaisesti perustu johonkin tiettyyn otantatek-
niikkaan tai tutkimusjoukon maarittelyyn tietyn ominaisuuden mukaan, vaan tirkeinta ta-

pausta valitessa olisi pohtia, mitd juuri tasta tapauksesta voidaan oppia. Tapauksen valinnassa
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merkittavaksi nousee se, etta valittu tapaus auttaisi kehittdmaan ymmarrysta ja paattelykykya
ja nain ollen mahdollistaisi olemassa olevan teorian tai kasitejarjestelma muokkaamisen. Tut-
kimuksen tapaukset voidaan tarkentaa joko ennen tai jalkeen aineistonkeruun ja valinta voi
perustua joko tapauksen ainutlaatuisuuteen, erityisyyteen tai teoreettiseen mielenkiintoon tai
vaihtoehtoisesti tapauksen edustavuuteen tai tyypillisyyteen. Tapauksia valitessa on myos
kartoitettava kaytettavissa olevat resurssit (seka ajalliset, rahalliset, henkiset ettd osaamiseen
liittyvat) ja mietittava miten tapausta ylipdataan paastaan tutkimaan, eli onko aineistonkeruu
mahdollista, saadaanko haastatteluja tai padstdanko seuraamaan prosessia tai rajoittavatko
esimerkiksi salassapitosopimukset jonkin tutkimuksen osan julkaisemista. (Eriksson & Koisti-

nen 2005)

Aineistot ja niiden kerddminen

Tapaustutkimukselle on tyypillistad aineiston triangulaatio, eli ettd hyddynnetdan useita eri ai-
neistoja tai aineistotyyppeja rinnakkain samassa tutkimuksessa. Hy0dynnettaessa useita eri
aineistoja, on tutkijan hyva tehda itselleen aineistonkeruusuunnitelma. Tutkijan tulisi huomi-
oida ainakin seuraavat asiat aineistonkeruusuunnitelmassaan: Tapausten maarittely, tutki-
muskysymysten esittdminen, mahdollisten avustajien hankinta, kdytettavien aineistoldhteiden
madrittely, aikataulusuunnitelma, kustannuslaskelma ja raportointisuunnitelma (Eriksson &

Koistinen 2005, 28.).

Yinin (2003) mukaan, tietovarannon luomisesta on hyotya tutkimuksen raportointia ajatellen,
jolloin tehdyt muistiinpanot, kirjoitettu teksti, taulukot ja muu materiaali pysyvat jarjestyk-
sessd ja helposti saatavilla. Aineiston jdrjestelmadllinen dokumentointi ja dokumentointitavan
esittdminen raportissa, parantaa tutkimuksen luotettavuutta ja antaa my06s muille tutkijoille
mahdollisuuden hyodyntaa jo kerattya aineistoa (aineiston haltijan luvalla). (Eriksson & Kois-

tinen 2005, 28.)
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Aineiston analysointi ja tulkinta

Tapaustutkimuksen aineiston analysoinnissa voidaan kayttaa kaikkia laadullisen tutkimuksen
menetelmid, kuten sisdllonanalyysia, diskurssianalyysia ja narratiivista analyysia. Maaralli-
sien aineistojen analysoinnissa voidaan hyodyntaa kvantitatiivisia menetelmia. Maarallisia ai-
neistoja voivat olla esimerkiksi standardoidut lomakehaastattelut tai erilaiset tilinpaatostiedot.
Laadullisen aineiston analyysi koostuu karkeasti ottaen kahdesta vaiheesta: aineiston jarjesta-
misesta (tyypittelyn, teemoittelun tai esimerkiksi luokittelun avulla) ja kuvauksesta seka ai-
neiston ja tulosten tulkinnasta, jossa havainnoille etsitian merkityksia ja tarkastellaan niiden

valisia yhteyksia ja tehdaan johtopaatokset.

Menetelmatriangulaation, eli useiden analyysimenetelmien hyddyntidmisen samassa tutki-
muksessa, tavoitteena on usein tapaustutkimuksen luotettavuuden parantaminen. Aineiston
analyysissa ja tulosten tulkinnassa kaytettavat metodit vaihtelevat riippuen siitd, minkalaista
aineistoa tutkimuksessa on keratty eli minkalaista kvalitatiivista aineistoa on keratty ja onko
kaytetty maarallisia aineistoja. Oleellisinta analyysimetodin valinnassa on se, etta metodi sopii
tutkimusasetelmaan ja ettd sen avulla voidaan saada vastauksia tutkimuskysymyksiin (Eriks-

son & Koistinen 2005, 30).

Tapaustutkimusta on kritisoitu tilastollisen yleistettivyyden puutteesta, mutta esimerkiksi
Stake (1995, 7-8) toteaa, ettei tilastollisen yleistettavyyden saavuttaminen ole tapaustutkimuk-
sen tavoitteena, vaan tavoitteena on rakentaa yksityiskohtaista ja sy valle menevaa ymmarrysta
tutkittavasta aiheesta tapauksen avulla. Tapaustutkimuksen yhteydessa puhutaan usein ana-
lyyttisestd yleistettavyydestd, jolloin tuotettuja teoreettisia kasitteita tai malleja voidaan testata
muiden samantyyppisessa kontekstissa olevien tapausten yhteydessa. Ndin uusilla tapauksilla
todennetaan sitd, ettd tiettyd tapausta varten tuotetulla teorialla tai kasitejarjestelmalla voidaan

tutkia my06s muita samantyyppisia tapauksia. (Eriksson & Koistinen 2005, 34.)
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Raportointi

Tutkimuksen raportointivaiheessa on mietittava, kenelle raporttia kirjoitetaan, eli mika on ra-
portin kohdeyleiso. Esimerkiksi akateemiselle lukijakunnalle suunnattu tutkimus ei valtta-
matta ilmaisutavaltaan ole suurempaa yleisoa houkutteleva. Koska tapaustutkimuksen ra-
kenne on joustava, ei raportoinnissa ole kovinkaan keskeista missa jarjestyksessa tutkimuksen
eri vaiheet esitetadn. Stake (1995, 127 — 128) suosittelee tapausepisodien (vignettes) kayttamista
raportoinnissa, jolloin lukijalle luodaan tiivistetty kuva tapauksen keskeisimmasta asiasisal-

16sta ja merkityksista.

Erilaisia raportointitapoja on monia ja esimerkiksi Stake (1995) esittaa kolme eri vaihtoehtoa
tutkimusraportin rakenteelle. Ensimmadinen on todenmukainen kertomus (kronologinen ku-
vaus), tunnustuksellinen kertomus, jossa tutkija esittdd oman nakemyksensd tutkimuksen
muodostumisesta ja asiasisallostd sekad impressionistinen kertomus, jossa jokainen tapauksen
ulottuvuus kuvataan yksi kerrallaan. Naiden raportointitapojen tarkoituksena on, etta empii-
rinen aines, teoreettiset kasitteet ja keskustelut seka aikaisempi tutkimus kayvat vuoropuhelua
keskendan. Tutkimuksen lukijoita ajatellen, on keskeista kiinnittada huomiota tutkimuksen
paattelyketjun, punaisen langan ja keskeisten argumenttien selkeddn kirjoittamiseen, oli ra-
portti minkd muotoinen tahansa. Eriksson ja Koistinen (2005) muistuttavat, ettd hyvan tapaus-
tutkimuksen tunnusmerkkind on, ettd lukija saa raportin lukemalla selkedn kasityksen koko

tutkimusprosessista aineistonkeruusta johtopaatoksiin.

5.4 Case Pentik Oy/Kokkolan myymala

Tama kyseinen case-tutkimus on sekoitus kuvailevaa ja selittavaa tutkimusta. Tutkimuksen
yhtena tavoitteena oli selvittdd ymmarrysta kotimaisuuden kasitteestd ja kotimaisuuteen liit-
tyvista ilmidistd, joka toteutettiin lukemalla aiempia tutkimuksia ja analysoimalla niita. Ta-

voitteena oli lisdksi itse tutkimuksen toteuttaminen ja johtopaatdsten tekeminen, eli tutki-
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musaineiston analysointi ja tulosten raportointi. Aineiston kerays tapahtui strukturoidun ky-
selylomakkeen avulla ja tutkimusmenetelmaksi valikoitui sisaltdanalyysi, joka oli aineiston
kerdysmenetelman takia relevantein vaihtoehto. Sisaltdanalyysin avulla aineisto teemoitel-
tiin, tulokset tulkittiin ja lopuksi etsittiin yhtéldisyyksia aikaisemmin toteutettuihin tutki-
muksiin. Tulosten raportoinnissa hyddynnettiin tapausepisodi-menetelmaa, jolloin oleelli-

simmat asiasisallot ja merkitykset tiivistettiin lukijaa varten.

Tutkimuksen tulokset olivat hyvin samankaltaisia kuin aikaisemmin samoista aihepiireista
tehtyjen tutkimusten tulokset, joita esiteltiin tyon teoriaosuudessa. Teoriaosuudessa kaytetty
lahdeaineisto koostui laadukkaista, tieteellisista julkaisuista. Lahdeaineiston maara oli suuri ja
teoriaosuudessa esiteltiin useita aikaisempia tutkimuksia samasta aihepiirista. Tutkimuksen
reliabiliteettia olisi voitu lisdtd siten, ettd kyselylomakkeen lisdksi olisi jarjestetty haastatteluja.
Kyselylomakkeen ja haastattelujen tuloksia olisi lopuksi verrattu keskenaan ja tarkasteltu,
ovatko niiden tulokset yhtendisid. Vahaisten resurssien ja aikataulullisten ongelmien vuoksi
kuitenkin paadyttiin sithen ratkaisuun, ettei haastatteluja jarjesteta. Kyselylomake testattiin 20
henkilon otannalla ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista. Esitestauksella haluttiin var-
mistaa, ettd tutkimuksen mittarit olivat validit ja kysymykset olivat tutkimuksen kannalta oi-
keita ja vastasivat tutkimuskysymykseen. Tutkimuskyselyyn vastanneet olivat ymmartaneet
kysymykset samalla tavalla eikd vastauksissa esiintynyt erilaisia tulkintoja kysymyksista. Tu-
losten varmistettavuus otettiin huomioon kayttamalld aineiston esittelyssa sitaatteja vastauk-
sista. Laaja otoskoko ja yhtenevat tulokset lisddvat tutkimuksen luotettavuutta. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka).

Ty0 on tehty tilaustyona toimeksiantajalle, jonka my6td tavoitteena oli tuottaa hyodyllista ja
merkityksellistd tietoa. Jotta tdhdn tavoitteeseen padstdisiin, toteutettiin kyselylomakkeen
suunnittelu yhdessa toimeksiantajan kanssa. Talld tavoin varmistettiin, ettd aineistosta saatai-

siin monipuolista tietoa toimeksiantajan tarpeisiin. Aineiston analysoinnissa otettiin huomi-
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oon, ettd kyseessa on tapaustutkimus ja analysoinnin tavoitteena on saada tutkimuskysymyk-
seen vastaamiseen vaadittavat tiedot. Ajankohtainen aihe ja tiivis yhteisty® toimeksiantajan

kanssa varmistivat sen, ettd ty0 on relevantti ja tuotti haluttua informaatiota.
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6 KYSELYN TULOKSET

Tutkimuksessa kaytetty asiakaskyselyaineisto kerattiin 22.2.-29.3.2018 Pentik Oy:n Kokkolan
myymaladssa. Vastauksia saatiin kerattya yhteensa 128 kappaletta. Tutkimuksesta poistettiin
sellaiset vastaukset, joiden kaikkiin avoimiin kysymyksiin oli vastattu pelkastaan kylld/ei, tai
avoimiin kysymyksiin oli jatetty kokonaan vastaamatta, jolloin analysoitavia ja tutkimukseen
kaytettavia vastauksia saatiin 124 kappaletta. Vastausten huomioimatta jattamiseen paadyttiin
sen takia, koska tutkimuksessa huomioimatta jatettyjen vastausten ei katsottu tuovan mitaan
lisdaarvoa tutkimukseen. Strukturoitujen kysymysten keskiarvoista tehtiin joko pylvésdia-
grammit tai ympyrdakaavio Excel-ohjelmaa kayttaen, jotta tulosten tulkinta olisi helpompaa.
Avointen kysymysten vastaukset kirjattiin ylos ja useimmin esiintyneista vastauksista raken-
nettiin taulukko, jonka avulla merkittivimpien muuttujien ja teemojen esiin nostamisen ja tu-

losten tulkinnan helpottamiseksi.

6.1. Taustatiedot ja perusjoukon maarittiminen

Aluksi tutkimuksessa haluttiin selvittdd vastaajien taustatiedot ja selvittdd, minkalainen on
tyypillinen Kokkolan myymaladssa vieraileva asiakas. Taustatiedoilla myymaldssa pystytaan
paremmin suunnittelemaan esimerkiksi markkinointia tietylle kohderyhmalle. Aluksi vastaa-
jia pyydettiin ilmoittamaan sukupuolensa. Kyselyyn vastaajista 97% oli naisia, joten sukupuo-

lijakauma oli odotettu ottaen huomioon yrityksen kohderyhman.
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KUVIO 1. Vastaajien sukupuolijakauma

Seuraavaksi haluttiin maaritella vastaajien ika. Vastauksia saatiin jokaisesta ikaryhmasta. Suu-
rin osa vastaajista oli odotetusti 50-59 ja 60—-69-vuotiaita ja nama ikaluokat muodostivat yh-
teensa 52% vastauksista. Alle 20-vuotiaita ja yli 70-vuotiaita vastaajia oli kaikista véahiten,

mutta namakin kaksi daripaata muodostivat kuitenkin yhteensa 10% vastauksista.
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KUVIO 2. Vastaajien ikdjakauma

Tutkimuksessa haluttiin my0s selvittdd, kuinka usein vastaajat asioivat liikkeessa. Kysymys
lisattiin, koska tutkimustuloksista haluttiin saada selville, olivatko kyselyyn vastanneet erityi-
sesti saannollisesti asioivat ns. vakituiset asiakkaat vai harvemmin liikkeessa kayvat. Suurin
osa vastaajista (47%) ilmoitti asioivansa myymalédssa 2—3 kuukauden valein ja kuukausittain
asioivia vastaajia oli 26%. Voidaan siis todeta, ettd enemmisto tutkimukseen vastanneista asioi

liikkeessa saannollisesti.
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KUVIO 3. Vastaajien asiointitiheys

Taustatietojen tarkastelun myo6ta voidaan paatya siihen lopputulokseen, etta tyypillinen Pen-
tik Oy:n Kokkolan myymaldssa asioiva asiakas on 50—69 vuotias nainen, joka asioi liikkeessa
1-3 kuukauden vilein. Taustatiedot auttavat myymalda kohdentamaan markkinointiaan tie-
tylle kohderyhmalle. Tieto asiointitiheydesta auttaa myymalda my06s suunnittelemaan muun

muassa omien esillepanojensa vaihtuvuutta.

6.2. Mielikuvat

Tutkimuksessa haluttiin selvittad, minkalaiset mielikuvat vastaajilla on Pentik Oy:sta yrityk-
send, ja miten Suomessa valmistettujen tuotteiden kotimaisuutta on onnistuttu markkinoi-
maan. Asiakkailta kysyttiin, mieltdvatko he Pentikin suomalaiseksi tuotemerkiksi, ja suurin
osa vastaajista vastasi kylld. Suomalaisten tuoteryhmien markkinoinnin onnistumista mitattiin

kysymykselld, jossa vastaajia pyydettiin valitsemaan ne tuoteryhmat, jotka asiakkaan mielesta
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on valmistettu Suomessa. Suomessa valmistettuja tuotteita ovat keramiikka-astiat ja sisustus-
keramiikka, minka lisdksi osa kynttiloistd, servieteistd, herkuista ja saippuoista valmistetaan

Suomessa.

Vastausmaarat tuoteryhmittdin voidaan karkeasti jaotella kolmeen ryhmaan. Suurin osa vas-
taajista tiesi, ettd keramiikka valmistetaan Suomessa. Kuitenkin keramiikka-astioiden ja sisus-
tuskeramiikan valilla oli ero ja kaikkea keramiikkatuotantoa ei mielletd kotimaiseksi. Keramii-
kan ero seuraavaksi eniten vastauksia saaneisiin tuoteryhmiin on selked, ja vain noin puolet
vastaajista mielsivat lasituotteet, tekstiilit, herkut ja kynttilat kotimaassa valmistetuiksi. Saip-
puat, pakkakankaat, huonekalut, servietit ja puutuotteet ovat kolmas ja vahiten daniad saanut
ryhma. Huonekalut saivat kaikista vahiten adnia. Muu-kohtaan oli kirjattu muutaman vastaa-

jan toimesta my0s postikortit.

Tuotteet, joiden uskot valmistettavan Suomessa
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KUVIO 4. Vastaajien mielikuva Suomessa valmistetuista tuotteista
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6.3. Valmistusmaa ja sen merkitys

Kyselylomakkeen ensimmainen avoin kysymys koski valmistusmaan vaikutusta. “Onko si-
nulle tarkeaa, etta tuote on valmistettu Suomessa? Miksi, miksi ei?”. Vastaukset oli helppo
jakaa muutamaan teemaan ja vastauksissa toistuivat samat asiat. Suurin osa vastaajista kertoi,
ettd heille kotimaisuus on tarkeda ja he pyrkivat suosimaan kotimaista. Koko otannasta vain
muutama ilmoitti, ettei kotimaisuudella ole heille merkitystd, vaan ainoastaan tuotteen ulko-

naolla.

Laadukas
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suomalaisia kestdva
Suomessa '\
- valmistettu tuote ,.u'
A y Ekologinen &
R " kuormittaa ymparistoa

) ' vahemman
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design

KUVIO 5. Esille nousseet teemat Suomessa valmistetusta tuotteesta

Kaikista suurimmaksi syyksi nousi ty6llistava vaikutus. Hyvin monet ilmoittivat haluavansa
tukea yrittdjyyttd, ja ettd ostamalla suomalaista luodaan ja sdilytetdaan tyopaikkoja Suomessa.
Hyvin tyypillinen kommentti ensimmaiseen kysymykseen oli ”--Suomalaiset tuotteet ovat laa-

dukkaita ja kun ostaa suomalaista, yllapitaa tyopaikkoja suomessa”, “Kylla on. Haluan tukea
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suomalaista tyollisyytta”. Vastaukset eivat ylldttaneet ottaen huomioon, ettd suomalainen tyo
ja tyopaikkojen sdilyttaminen ovat olleet esilld vahvasti mediassa, ja asiasta on alettu puhu-
maan enemman sen myota, kun suuret yritykset ovat siirtaneet tuotantolaitoksensa muualle,
jonka johdosta sadat ihmiset ovat jaaneet tyottomiksi. Suomalaisen tyon liitolla oli esimerkiksi
Sinivalkoinen jalanjalki -kampanja, jolla pyrittiin lisidmaan ihmisten tietoisuutta suomalaisten
tuotteiden ostamisen tyollistavasta vaikutuksesta (Suomalaisen tyon liitto 2014). Kotimaisen
tuotteen parempi laatu ja kestavyys nousi esille monessa vastauksessa ja vastaajat selkedsti
arvostavat suomalaista tyonjdlked ja nostavat sen korkealle. Nama kaksi teemaa, tyollistava
vaikutus ja tuotteen mieltaminen laadukkaaksi, ovat hyvin tyypillisid etnosentrismin piirteita,
joita kasiteltiin my0Os teoriaosuudessa. Vastaajat selkedsti kokevat hyvaksyttavammaksi ostaa
Suomessa valmistettuja tuotteita tyollistdvan vaikutuksen vuoksi ja samalla my6s mieltavat
laadun paremmaksi, vaikka heilld ei konkreettista nayttod laadun paremmuudesta olisikaan.
Lisaksi haloefektissa esiintyva kahden ominaisuuden valisen korrelaation liioittelu on naky-
vissa, silla vastaajat olettavat suomalaisen tyonjéljen olevan laadukasta eivatka kyseenalaista

tata.

Hiukan yllattden my0s ekologisuus ja tehtaiden tyoolosuhteet tulivat esille monessa vastauk-
sessa, mika osoittaa kuluttajien olevan hyvinkin tietoisia ulkomailla valmistamisen haittapuo-
lista. Vastauksissa painotettiin kotimaisen tuotteen pienempia paastojd, koska tuotetta ei jou-
duta kuljettamaan pitkid matkoja: “Kotimaisuus on minulle tarkeda. Se on ekologista ja kun
tuetaan kotimaisuutta se tuo tyopaikkoja”. Lisaksi ulkomailla valmistettavien tuotteiden tyo-
olosuhteet herattivat huolenaihetta: “Kyllad (on tarkedd, ettd tuote on valmistettu Suomessa).
Lahinna huonojen tydolojen suhteen Aasiassa jne.”. Erddssa vastauksessa korostui Suomessa
valmistetun tuotteen koko tuotantoprosessi ja sen merkitys ”On, luotan suomalaiseen laatuun.
Minulle on my0s tarkead, etta tuotteen koko tuotantoketju, sen raaka-aineista ja valmistuksesta
pakkaukseen asti, on lapinakyvaa”. Tama kertoo siitd, etta kuluttajat ovat tana pdivana entista

valveutuneempia ja haluavat olla varmoja siitd, ettd heidan tuotteensa on eettisesti valmistettu.
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Vastaajilta 10ytyi myos ymmarrystd tuotannon siirtamisesta ulkomaille. Monet vastaajat il-
moittivat arvostavansa ja suosivansa suomalaista tyotd, mutta ymmartavat myos kustannus-
kysymykset ja sen, minka takia tuotantoa siirretaan ulkomaille. Muita esille nousseita teemoja

olivat suomalainen suunnittelutyo ja design seka arvostus naita kohtaan.

6.4. Kotimaisuuden merkitys ostopditokseen

Toinen avoin kysymys oli jatkokysymys edelliselle kysymykselle: “Oletko valmis maksamaan
tuotteesta enemman, jos se on Suomessa valmistettu?” Miksi, miksi et?”. Suurin osa vastaajista
ilmoitti olevansa valmis maksamaan enemman, mikali tuote on Suomessa valmistettu. Vas-

tauksissa esiintyivat pitkalti samat teemat kuin edellisessa kysymyksessa.

Laadukas
Tydllistaa &
suomalaisia kestava

e

 Syytmaksaa
~ suomalaisesta
tuotteesta

. enemmin

=

Tuotettu hyvissa

: . e Verorahat jaavat
tydolosuhteissa

suomeen

KUVIO 6. Syyt maksaa suomalaisesta tuotteesta enemman
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Eniten vastauksissa korostui se, ettd vastaajat ovat valmiita maksamaan enemman Suomessa
valmistetusta tuotteesta laadun ja tyollistavan vaikutuksen vuoksi. “Ehka max 30% enemman.
Tarkeintd minulle on hyva hinta/laatu suhde. Halvalta tuotteelta en edes odota pitkaa kayt-
toikaa”, ”Jonkin verran, tuen mielellani kotimaista”. Muita esille nousseita teemoja olivat
muun muassa Suomen tyoolosuhteiden eettisyys sekd verorahojen jaaminen Suomeen. Vain
muutama vastaaja ilmoitti, ettei ole halukas maksamaan enemman, tai etta se riippuu taysin
siitd, minkalaisesta tuotteesta on kyse. Muutama vastaaja ilmoitti my0s, etta riippuu taysin

heiddan omasta rahatilanteestaan, ovatko he valmiita maksamaan enemman.

Naissakin vastauksissa oli hyvin vahvasti etnosentrismissa ja haloefektissa esiintyvia piirteita.
Tyollistava vaikutus nousi varsin vahvasti esille ja ihmiset ovat valmiita maksamaan tuotteesta
enemman, koska olettavat saavansa laadukkaan ja kestavan tuotteen, vaikka heilla ei olisi mi-
taan takeita siitd, ettd tuote olisi parempi verrattuna ulkomailla valmistettuun tuotteeseen.
Shimp & Sharma (1987) kuvailivat kuluttajan etnosentrismin piirteita ja heidan kuvailuissaan
etnosentrismiin taipuva kuluttaja ajattelee ulkomailla valmistetun tuotteen haittaavan koti-
maan taloutta: kyselyyn vastaajista useampi oli valmis maksamaan tuotteesta enemman,
koska silloin verorahat jadavat Suomeen ja samalla tuetaan kotimaan taloutta. Kuten ensimmai-
sessd avoimessa kysymyksessa kavi ilmi, vastaajat olettavat, ettd Suomessa valmistettu tuote
on yhtad kuin laatutakuu, missa ndkyy klassinen haloefektistad johtuva kahden eri ominaisuu-

den valisen korrelaation liioittelu.

6.5. Kotimaisuus myymalaymparistossa

Koska tutkimuksen tarkoituksena oli tuoda hyodyllista tietoa myymalélle, haluttiin selvittaa
asiakkaiden havaintoja myymaldymparistosta ja siitd, kuinka myymala voi omalla toiminnal-
laan korostaa kotimaisuutta ja tehda siitd mahdollisen kilpailuedun itselleen. Kolmas avoin

kysymys oli “Mitka asiat Pentik Kokkolan myymalaymparistossa viestivat mielestdsi kotimai-
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suudesta?”. Useampi vastaaja oli ilmoittanut tahan kysymykseen ”“En osaa sanoa”. Kysymyk-
seen vastanneista moni oli kiinnittanyt huomiota puisiin myymalakalusteisiin sekd puisiin
tuotteisiin. Pentikin takaisin kayttoon ottamat suomenlipputarrat keramiikkaesineissa olivat

myo0s kiinnittaneet useamman vastaajan huomion.

Puun kaytto
myymaldkalusteissa
ja tuotteissa

Liikkeen siisteys

a/"' \\\\

~ Viittaukset Y
T e : ) | Sisustuskeramiikka |
| kotimaisuuteen |\
\ myymalaym paristossa y L
. Suomalainen
— luontoon & eldimet
Esillepanot tuotteissa

Suomenlipputarrat

KUVIO 7. Kotimaisuuteen viittaavat asiat myymaldymparistossa

Osasta vastauksista kavi ilmi, ettd asiakas tuntee tuotevalikoiman ja osaa tunnistaa, ainakin
osittain, Suomessa valmistetut tuotteet, ”sisustuskeramiikka hyvin esilla”. Tuotteissa kaytetyt
kuosit ja varit herattivat vastaajissa kotimaisuuden tunteen, samoin tuotteissa esiintyvit tee-
mat kuten suomalainen luonto ja eldimet. Liikkeen siisteys ja esillepanot olivat myos kiinnit-
tdneet vastaajien huomion: “Sopiva simppeliys ja harmoonisuus. Vaaleat savyt. Tiedotteiden
muotokieli. pienet suomenliput tuotteissa”. Henkilokunnan palvelualttiuden merkitys tuli
myo0s esille, sillda muutama vastaaja kertoi saaneensa tietoa henkilokunnalta. Myytaviin elin-

tarvikkeisiin toivottiin tarkempaa alkuperaselostusta.
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Neljannessa ja viimeisessa avoimessa kysymyksessa asiakkaita pyydettiin arvioimaan ja kehit-
tamaan myymaldymparistoa: “Onko kotimaisuutta korostettu riittavasti Kokkolan myyma-
laymparistossa? Onko Teilla kehitysideoita?”. Kysymyksen ensimmaiseen osaan suurin osa
vastasi, ettd kotimaisuus ei korostu lainkaan/tarpeeksi tai jatti kokonaan vastaamatta. Kehitys-
ideoita tuli vain kourallinen ja niiden teemat olivat hajanaisia. Vastauksissa toivottiin kotimai-
suuden korostamista paremmin. Yhdessa vastauksessa otetiin esille myos turismin nakokulma

ja vastaajan mielesta turistien tulisi tietdd, mistd he maksavat.

Suomalaisuutta toivottiin korostettavan entista enemman esimerkiksi hyllyissa ja esillepa-
noissa olevilla merkeilla eikd pelkastdan tuotteissa. Vastauksissa korostui selkedsti se, ettd
tuotteessa oleva suomenlippu viestittad asiakkaille kotimaisuudesta. Myymalaympariston ke-
hitysideoissa nousi esille myos puun kayttd “Ehka enemman voisi korostua! Esim. suomal.
nakoinen alkotuohinen koivu voisi soimistaa myymalaa jossakin kohtaa, vaikka elavanakin.
Se viestisi todella kotimaisuudesta. Muita kotimaisia oksia voisi olla mannynoksat, pihalaja ja

tuomi jne”.

Myymaldympadristod koskevissa kysymyksissd nousi etnosentrismin lisdksi esille
plaseboefekti. Vastaajat selkedsti olettavat, ettd suomenlipulla varustettu tuote on Suomessa
valmistettu, vaikka todellisuudessa suomenlipun kéyttoa tuotteissa ei ole millaan tavoin rajoi-
tettu vain Suomessa valmistettuihin tuotteisiin. Samoin tuotteissa esiintyvat teemat, varit ja
materiaalit saavat aikaan sen, ettd kuluttaja koki myymalan suomalaiseksi. Kuluttajien mieli-
kuviin on mahdollista vaikuttaa pienilldkin asioilla ja ihmiset etsivat myymaldymparistosta
viitteitd Suomeen ja suomalaisuuteen. Etnosentrismi nousi vastauksissa esille mielenkiintoi-
sella tavalla: erds vastaaja luotti suomalaiseen laatuun ja tyonjdlkeen niin paljon, etta oletti
myos turistien olevan tietoisia suomalaisen tyon ylivertaisuudesta ja uskoi turistien olevan

valmiita maksamaan enemman Suomessa valmistetusta tuotteesta.
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7 YHTEENVETO JA KEHITYSIDEAT

Shimpin ja Sharman (1987) esittamat kuluttajan etnosentrismin piirteet tulivat todella selkeasti
esille vastauksista. Tyollisyysnakokulma, joka on varmasti ainakin osittain Suomalaisen Tyon
Liiton aktiivisen kampanjoinnin tulosta, nousi vahvasti esille vastauksista ja oli keskeisin
teema lapi kaikkien vastausten. Kotimaan talouden tukeminen nousi esille ja vastaajat ilmoit-
tivat olevansa valmiita maksamaan siitd, ettd verorahat jadavat Suomeen. Suomalaisen tyon laa-
dukkuus ja Suomessa valmistetun tuotteen kestavyys tuli esille monessa kohdassa, mika viit-
taa etnosentrismin lisaksi halo-efektiin, jossa kuluttaja arvioi tuotteen laadukkaaksi pelkan val-
mistusmaan perusteella. Vastaajat olivat selkedsti valmiita maksamaan enemman suomalai-
sesta tyOstd sen laadukkuuden ja tyollistavan vaikutuksen vuoksi. Vastaajat olivat my0s tie-
toisia eettisista nakokulmista, ja vastauksista voitiin paatelld, ettd ihmiset eivat halua tukea

tehtaita, joiden tyoolosuhteet voivat olla kyseenalaisia.

Myymalaymparistoon liittyen tuloksien analysointi oli haastavampaa, silla vastauksista eivat
nousseet yhta vahvasti esille tietyt teemat. Vastaukset jakoivat kuluttajat kahteen ryhmaan:
niihin, jotka havainnoivat ymparistodaan tarkemmin ja niihin, jotka eivat kiinnitd huomiota yk-
sityiskohtiin tai kokonaisuuteen. Hajanaisista teemoista huolimatta saatiin nostettua esille
muutamia teemoja ja samalla voitiin todeta, ettd plaseboefektin kaytté myymalaymparistossa
on helppoa pienillakin asioilla. Puu assosioitiin vahvasti suomalaisuuteen ja puun kaytto myy-
malaymparistossd ja myymalakalusteissa sai kiitosta vastaajilta. Osa vastaajista oli kiinnittanyt
huomiota tekstiileissa kdytettaviin kuoseihin ja vareihin seka tekstiileissa ja muissa tuotteissa
esiintyviin eldinhahmoihin. Nama eri materiaalit, varit ja kuviot viestittivat suomalaisuutta
vastaajille. Pentik Oy:ltad oli hyva ratkaisu tuoda pienet suomenlipputarrat keramiikkaesi-
neissa takaisin, sillda moni asiakas oli kiinnittanyt huomiota néaihin ja yhdisti ne kotimaiseen
tyohon. Myymalan siisteys ja selkeys nostetiin esille ja myymalan henkilokunta sai kiitosta
osakseen. Asiakkaat eivat kiinnita huomiota pelkastaan tuotteisiin ja yksityiskohtiin vaan he

arvioivat myymalaa kokonaisuutena. Myymaldilme viestittdad asiakkaille sanomaa ja myyma-
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lalld voi olla jopa suurempi merkitys asiakkaan mielikuvaan kuin itse tuotteilla. Myymaldym-
paristoa koskevien kysymysten analysoinnissa tuli esille plaseboefektin aikaansaamia assosi-
aatioita, esimerkiksi porokuviointi ja puu = Suomessa valmistettu tuote. Kuluttajan mieliku-
vaan valmistusmaasta on siis mahdollista vaikuttaa valitsemalla materiaaleja, vareja ja kuvi-
oita, jotka helposti yhdistetaan Suomeen. Plaseboefekti on hyva pitda mielessa myymalaym-
paristod rakennettaessa, silla sen avulla voidaan vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan hyvinkin

vahvasti siita hetkesta alkaen, kun kuluttaja astuu myymalaan sisélle.

Keramiikka on Pentikin parasta osaamisaluetta ja yrityksella on ainoana Suomessa tehdas,
jossa tuotetaan suurella volyymilla keramiikkaesineita. Saatujen vastausten perusteella voisi
yritys korostaa tatd entista enemman. Kun Fiskars lakkautti Arabian tehtaan Helsingissa, oli-
vat asiakkaat siita raivoissaan (Puuka, P. 2017). Posion tehtaalla valmistettujen keramiikkaesi-
neiden ja kynttiloiden alkuperaa olisi helppo korostaa palvelutilanteessa. Sisustuskeramiikan
kohdalla voidaan alkuperamaan lisdksi mainita, etta jokainen tuote koristellaan kasin. Koska
suurin osa asiakkaista ilmoitti olevansa valmis maksamaan enemman kotimaisesta tuotteesta,

voi tieto olla ratkaiseva tekija heidan ostopaatosprosessissaan.

Esillepanoissa kiitosta saivat tuotteiden kuosit ja suomalainen teema. Lisdksi myymalan sisus-
tus koettiin hyvin suomalaiseksi ja sitd kuvailtiin siistiksi ja selkedksi, joten myymaloiden
uutta ilmetta voidaan pitdd onnistuneena. Asiakkaat mieltdvat siistin ympariston suoma-
laiseksi, joten asiaan kannattaa jatkossa kiinnittda huomiota, kun myymalan uusia esillepanoja
rakennetaan. Samoin lahjapaketteihin voitaisiin kiinnittdd enemman huomiota ja tehda esi-
merkiksi sellaisia paketteja, jotka sisdltavat pelkdstdaan Suomessa valmistettuja tuotteita. Naita
olisi helppo markkinoida esimerkiksi 100 % suomalaista”—sloganilla. Vastaajat toivoivat tar-
kempia merkintoja niihin tuotteisiin, jotka ovat Suomessa valmistettuja. Vaikka keramiikka-
esineissa olevat suomenlipputarrat saivat kiitosta osakseen, toivottiin myos muihin tuotteisiin

ja markkinointimateriaaleihin tarkempia merkintoja. Yllattavaa tutkimustuloksissa oli se, ettei



38

yhdessakaan vastauksessa mainittu keramiikkaesineissa ja Posiossa valmistettujen kynttiloi-
den pohjassa olevia Avainlippu-tarroja. Tdma osoittaa sen, ettd asiakkaat kiinnittavat huo-

miota vain niihin asioihin, jotka ovat selkedsti nakyvilla.

Lopullisena yhteenvetona voidaan todeta, etta kotimaisuudella on merkitystda Pentik Oy:n
Kokkolan myymalan asiakkaille. Myymalan tulisi korostaa kotimaisuutta entistd enemman
niin myymaldymparistossa kun palvelutilanteissa. Asiakkaat kokevat tekevansa hyvan teon
ostaessaan kotimaisia tuotteita ja samalla luottavat siihen, ettd saavat rahoillensa vastinetta.
Tama opinnaytetyo osoittaa sen, etta suomalaisia tuotteita pidetaan arvossaan. Niiden laatua
ja kestavyytta arvostetaan korkealle eikda ulkomaisten tuotteiden uskota parjaavan vertailussa
Suomessa valmistetuille tuotteille. Hyvin monet asiakkaat ovat valmiita maksamaan enem-
man, jos he saavat tuotteen joka on “Made in Finland” -merkinnalla valmistettu. Tama on hyva
pitdd mielessd kaikessa myymaldn toiminnassa niin myymaldaymparistod rakennettaessa kuin

palvelutilanteessakin.
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ja selvittdd kotimaisuuden merkitysta Pentik Oy:n
Kokkolan myymaléan asiakkaille. Teoriaosuuden tarkoituksena oli saada tutkijalle hyvat lah-
tokohdat tutkimuksen toteuttamiseen ja syvempi ymmarrys siitd, minkalainen ilmi6 on ky-
seessd. Teoriaosuudessa kaytiin lapi aikaisempia tutkimuksia samasta aihepiiristd ja tutkimuk-
sen aineisto keréttiin asiakaskyselyn avulla ja vastauksia saatiin kiitettavasti. Kerattya aineis-
toa verrattiin aikaisempien tutkimusten tuloksiin ja tulokset raportoitiin tutkimusaineiston
esittelyssa ja tutkimuksen yhteenvedossa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kotimaisuus on mer-
kityksellinen asia Kokkolan myymalan asiakkaille ja asiakkaat huomaavat viitteitd kotimai-
suudesta myymaldymparistossd. Saatujen vastausten avulla myymalalle annettiin tietoja asia-
kaskunnan demograafisista tekijoistd, kotimaisuuden merkityksellisyydestd asiakkaille seka

kehitysideoita kotimaisuuden korostamiseen myymaldymparistossa.

Yhteisty0 toimeksiantajan kanssa oli tiivista ja esimerkiksi kyselylomake toteutettiin yhteis-
tyossa myymalapaallikon kanssa. Lisaksi kyselylomake testattiin ja nailla keinoilla pystyttiin
varmistamaan, ettd kysely tuottaa sellaista tietoa, jota toimeksiantajan on mahdollista hy6dyn-
tad. Kyselylomakkeen avoimet kysymykset tiedostettiin opinndytetyon ohjaajan kanssa ris-
kiksi, silla pelkona oli se, ettei avoimiin kysymyksiin saada tarpeeksi sellaisia vastauksia, joita
pystytaan kayttamaan hyodyksi ja analysoimaan. Onneksi tdima pelko osoittautui turhaksi ja
vain muutama vastaus jatettiin analyysin ulkopuolelle. Lahdin tavoittelemaan noin 100 vas-
tauksen otantaa ja tdma tavoite saatiin jopa ylitettyd. Vastaajat antoivat kehitysideoita myy-
malalle ja samoin vastauksista pystyttiin nostamaan esille sellaisia asioita, joihin on hyva kiin-
nittdd enemman huomiota jatkossa. Kehitysideat esiteltiin luvussa 7. Tutkimuksen tuloksista
voidaan myos raportoida eteenpdin koko ketjulle, silla tutkimuksessa tuli ilmi paljon sellaisia
asioita, joita on mielestani hyva hyodyntda koko yrityksen markkinoinnissa eika pelkastaan

myymalatasolla.
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Jatkoa ajatellen vastaava tutkimus voitaisiin toteuttaa myos muissa myymaloissa ja tarkastella,
onko tutkimustuloksissa esimerkiksi maantieteellisid eroja. Tutkimuksen toteuttaminen suu-
remmassa mittakaavassa lisdisi otoskokoa, joka puolestaan lisdisi tutkimustulosten tarkkuutta.
Suuremmassa mittakaavassa toteuttamisen lisaksi tutkimustuloksissa voitaisiin syventya
enemman esimerkiksi tarkastelemaan eri ikaryhmien vastausten valisia eroja. Jatkotutkimuk-
sessa olisi my0s hyva toteuttaa kyselytutkimuksen lisdksi haastatteluja, jolloin my0s tutkimuk-
sen luotettavuutta saataisiin entisestdan parannettua. Haastatteluissa voidaan esittaa tarken-
tavia kysymyksid, jolloin tutkimustulosten hyodynnettavyys olisi parempi. Samankaltainen
tutkimus olisi mahdollista toteuttaa my0os muissa kuin pelkastaan Pentik Oy:n myymaloissa.
Muulla toteutetun kyselyn avulla voitaisiin vertailla, esiintyyko erilaisten liikkeiden asiakas-

kuntien valilla eroja.

Olin seurannut aktiivisesti Suomalaisen Tyon Liiton aktiivista kotimaisten tuotteiden tukemi-
seen liittyvaa kampanjointia, mutta kotimaisuuden merkitys opinnaytetyon aiheeksi valikoi-
tui kuitenkin hiukan yllattden. Suurimpana haasteena oli kirjoitusprosessin ja tutkimustulos-
ten analysoinnin aikatauluttaminen muun elaman ohella. Suunniteltu aikataulu venyi lopulta
huomattavasti, mutta onneksi toimeksiantaja oli ymmartdvdinen ja tyon toteutus onnistui.
Opinndytetyon kirjoittaminen oli haastavaa, mutta palkitsevaa. Tavoitteena oli kirjoittaa sel-
laista tekstid, joka on laadukasta, mutta helppolukuista. Oikeanlaisten lahteiden 10ytamisen
ansiosta sain teoriaosuudesta mielenkiintoisen ja pystyin kertomaan ilmidista erilaisten tutki-
mustulosten avulla, jolloin tyota on mielekkdampaa lukea. Olen tyytyvainen siihen, minka-
laiseksi opinndytetyoni lopulta muovautui. Mikali aikataulu ei olisi pettdnyt, olisin toivonut
voivani tehda tyostd vield laajemman ja menetelmallisesti monipuolisemman, mutta toisaalta

nykyinen ty0 jattda myos oven auki mahdolliselle jatkotutkimukselle.
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LIITE 1: Kyselylomake (suomenkielinen) LIITE 1/1

Arvoisa asiakas,

Toivon, etta Teilld olisi hetki aikaa vastata oheiseen kyselyyn. Kysely toteutetaan osana Centria-ammattikorkea-
koulun liiketalouden koulutusohjelman opinnaytetyota. Tyon tavoitteena on selvittaa kotimaisuuden merkitysta

Pentik Oy:n Kokkolan myymalan asiakkaille. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Kiitos ajastanne!

Sukupuoli |:| Mies |:| Nainen |:| En halua ilmoittaa

Ik [ Jalle20 [ ]2129 [ ]3039 [ J4ao49 [ Js059 [ _]e0-69 [ ]yli70

Kuinka usein asioit Pentikilla? |:| Kuukausittain |:| 2-3kk valein

|:| 4-6kk valein |:| Harvemmin
Miellatko Pentikin suomalaiseksi tuotemerkiksi? |:| Kylla |:| Ei

Valitse ne tuoteryhmit, joiden uskot valmistettavan Suomessa:
I:lKeramiikka-astiat |:|Sisustuskeramiikka |:| Lasituotteet |:| Tekstiilit
et [ JKynttilat [ ]servietti [ ]Puutuotteet

I:lHuonekaIut |:|Pakkakankaat I:|Saippuat

I:lMuu, mika

KAANNA



LIITE 1/2

Onko sinulle tarkeaa, etta tuote on valmistettu Suomessa? Miksi, miksi ei?

Oletko valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos se on Suomessa valmistettu? Miksi, miksi et?

Mitka asiat Pentik Kokkolan myymalaymparistossa viestivat mielestdsi kotimaisuudesta?

Onko kotimaisuutta korostettu riittavasti Kokkolan myymaldssa? Onko teilld kehitysideoita?



LIITE 2: Kyselylomake (ruotsnkielinen) LIITE 2/1

Arande kund,

Hoppas Ni har tid att svara pa forfragningen nedan. Undersdkningen utférs som en del av slutarbetet i fore-
tagsekonomi vid Centria yrkeshogsskola. Syften med undersokningen &r att ta reda pa vad inhemskhet betyder

at kunderna vid Pentiks butik i Karleby. Svaren hanteras konfidentiellt.

Tack for er tid!

Kén |:| Man |:| Kvinna |:| Vill inte ange

Aider [ Junder20[ ]2129 [ ]3039 [ J4049 [ 5059 [ ]60-69
|:| over 70

Hur ofta besoker ni Pentik? |:|Varje manad |:| Var 2-3 manader
|:| Var 4-6 manader |:| Mera sallan
Anser ni att Pentik ar ett finskt varumarke? |:| Ja |:| Nej

Vilj de kategorier som ni tror ar tillverkade i Finland:
I:lPorinn |:|Interi6r keramik |:|Glasprodukter |:|Tekstiler
I:lDeIikatess |:|Ljus |:|Servietter |:|Tréprodukter
I:lMc'jbIer |:|Tyg I:lTvé'ﬂ
I:lAnnat, vad

VAND
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Ar det viktigt for dig att produkten ar tillverkad i Finland? Varfor, varfor inte?

Ar du villig att betala mer for produkten om den tillverkas i Finland? Varfor, varfor inte?

Vilka saker i Pentik Karlebys butik berattar om inhemskhet?

Har inhemskhet lyfts fram tillrackligt i Karlebys butik? Har ni utvecklingsidéer?



