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Vaikka kansainvilisen kauppa on viime vuosikymmenten aikana kasvanut merkittiavésti ja yri-
tykset ndkevit tuotenimet erittdin tirkeind, on tuotenimien kédntdmistd tutkittu erittdin véhin
varsinkin Kiinan ja ldnsimaiden vélisen kaupan ulkopuolella. Saksa on Suomelle erittdin tarked
vientialue (DFHK 2017, Leino & Rajaniemi 2018) ja siksi tdmén tutkimuksen tavoitteena on
selvittdd, kdantdvitko suomalaiset elintarvikkeita saksankieliselle alueelle vievit yritykset tuot-
teidensa nimid saksaksi. Tdmén liséksi halutaan tutkia, miksi yritykset péattdvit kadntaa tai
jattda nimet kddntdmattd ja kuinka tirkednd tuotenimien kidintdmisté kieliparissa suomi—saksa

pidetiin.

Tutkimusta tukevaa teoriataustaa on kerdtty monelta eri tieteenalalta, muun muassa nimiston-
tutkimuksesta, markkinoinnista, kielitieteestd, juridiikasta ja kddnnostieteestd. Tuotenimien
kddntamisessd on otettava huomioon niin yrityksen kuin kuluttajankin ndkokulmat, ja liséksi

esimerkiksi nimien rekisterointia saidteleva lainsdadanto vaihtelee maiden valilla.

Tutkimusaineisto muodostuu yrityksille ldhetetyn kyselytutkimuksen vastauksista, joita saatiin
yhteenséd yhdeksén. Vastaajista viisi kddntdé tuotenimensid, kolme jattda nimet kddntamatta ja
yksi ilmoitti kddntdvansd osan tuotenimistddn. Ensin yritysten vastauksia tarkastellaan tausta-
tietojen valossa, jonka jdlkeen tarkastellaan tuotenimid k&éntévid ja vain yhtd nimed kéyttavia
yrityksid omina ryhminédén. Lopuksi 16ydokset yhdistetddn ja kaikkien yritysten vastauksia ver-

rataan keskendéin.

Yritysten vastauksista selvisi, ettd merkittdvimpéna tekijana kdédnnospadtoksessé on se, kuinka
tarkednd vientialueena yritys nikee saksankieliset markkinat. Tuotenimien kéantdmista pidet-
tiin tarkeénd, ja my0s tuotenimet kiantdmatta jattavat yritykset pitivat kdéntdmisté ainakin jois-

sakin tilanteissa hyvénd ratkaisuna. Aiheesta on kuitenkin syyta tehdé vield lisda tutkimusta.

Avainsanat: Tuotenimien kddntdminen, saksankielinen vientialue, tuotenimet, suomi, saksa
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1 Johdanto

Tormadmme arjessamme jatkuvasti erilaisiin tuotteisiin ja aivomme pystyvét tunnistamaan sa-
toja erilaisia tuotteita ja brindeji! (Feng 2016, 72). Tuotenimet® ovat jatkuvasti ldsni kieles-
samme: Otamme pédansarkyyn buranaa, levitimme leiville nutellaa, lapset leikkivit barbeilla
ja legoilla, kenkind kdytdmme crocseja ja liharuokia vilttelevét ostavat hdrkistd ja vihiksid.

Appelsiinilimsan ja sitruunalimsan sijaan puhumme fantasta (tai jaffasta) ja spritesta.

Sen lisdksi, ettd tuotenimet nékyvit ja vaikuttavat monin tavoin yksildiden arjessa, niilld on
suuri merkitys myos kansainviliselld tasolla. Globalisaation my6td ihmisten ja ilmididen lisdksi
tavarat ja tuotteet matkustavat ympiri maailmaa ja yhi useammat yritykset toimivat monikan-
sallisilla markkinoilla. Yritysten nikokulmasta globalisaatio tarjoaa paljon uudenlaisia mahdol-
lisuuksia, mutta toisaalta se tekee kilpailusta entistd kovempaa. Nykypéivan markkinoita onkin
kuvattu taistelukentiiksi, jossa brindien’, ja erityisesti brindien nimien, tarkoituksena on yhdis-
tdd tuote ja kuluttaja (Feng 2016, 72). Nimet ovat tirkeitd, silld ne jddvit ihmisten mieleen ja
kansainvilinen tuotenimi voi olla tunnettu ympéri maailmaa. Platen (2002, 10) kuvaa ilmiota
osuvasti ndin: ”Heute sind Markennamen ldngst international. Sie sind das Esperanto unserer

Zeit”.

Nimet tuovat tuotteille lisdarvoa ja auttavat markkinoinnissa. Elliott ja Percu (2007, 80) antavat
hyvén esimerkin siitd, kuinka pelkélld nimelld voi olla suuri vaikutus tuotteen arvoon ja mieli-
kuviin: Jos ihminen nékee taidemuseossa taideteoksen, joka ei ole entuudestaan hinelle tuttu,
voi mielipide teoksesta muuttua sen mukaan, onko kyseesséd todella kuuluisan ja arvostetun
taiteilijan vai aivan tuntemattoman maalarin teos. 1900-luvun lopulla tehtiin projekti, jossa kuu-

luisan taidemaalarin teoksia uudelleenarvioitiin ja selvitettiin, olivatko ne todella kyseisen tai-

! Brandi on tunnettu, rahallisesti arvokas nimi, joka pitd4 sisdlldén mielikuvan tuotteiden tarjoamasta lisdarvosta
(Ainiala, Saarelma, Sjoblom 2008, 279, 280). Brandeja kasitellddn tarkemmin luvussa 2.3.

2 Sjoblomin (2006, 36) mairitelmdn mukaan tuotenimi on nimi, joka viittaa henkilon tai yhteisén kaupalliseen
kéyttoon valmistaman tai kehittdmén tuotteen ideaan. Tuotenimii késitelldén tarkemmin luvussa 2.1.
3 Varsinkin kauppatieteellisessi kirjallisuudessa tuotenimien sijaan puhutaan usein brandien nimisté, minka joh-

dosta myos tdssd tutkimuksessa kadytetddn sanaa brdndi, kun viitataan kirjallisuuteen, jossa on puhuttu tuotenimien
sijaan briandien nimisti. Siksi termit brdndi ja tuotenimi esiintyvat vililld synonyymeini.



teilijan maalaamia. Projektin aikana 16ydettiin useita teoksia, joita ennen luultiin timén kuului-
san maalarin tekemiksi, mutta paljastui, etteivét ne olleetkaan sitd. Alun perin yli miljoonien
puntien arvoisien teoksien arvot laskivat sataantuhanteen puntaan, vaikka maalaus itsessdén
ndytti tietysti samalta kuin ennenkin. Teokset menettivét kuitenkin maalarin nimen tuoman ar-
von. Vaikka projektissa olikin kyse taideteoksista, voi ilmiotd soveltaa myds tuotenimiin, silld

nimet tuovat tuotteille samalla tavoin lisdarvoa kuin maalarin nimi tauluille.

Historiaan on jadnyt lukuisia varoittavia esimerkkeja erilaisista kaupallisista nimisté ja sloga-
neista, jotka on joko péitetty jattdd kadntamattd tai kddnndsten herdttdmid mielikuvia ei ole
tarpeeksi tutkittu kohdekulttuurissa. Aikoinaan Ford lanseerasi Brasiliassa Pinto-nimisen auto-
mallin, joka kuitenkin tarkoittaa paikallisessa slangissa pienikokoista miehen sukuelinti. Auto-
mallin nimi vaihdettiin nopeasti hevosta tarkoittavaan nimeen Corsel. Nokia puolestaan mark-
kinoi vuonna 1998 matkapuhelimiaan saksankielisilld markkinoilla iskulauseella Jedem das
Seine” (=jokaiselle ansionsa mukaan). Kyseinen fraasi koristaa myos Buchenwaldin keskitys-
leirin porttia. Ruotsalainen Electrolux markkinoi erdstd polynimuriaan mainoslauseella ”Not-
hing sucks like Electrolux”, mik ei yllattavisti tuonut pélynimurille suurta menestystd. (Paran-
tainen 2007, 37-38.) Ruotsalaisen IKEA:n pyorilld varustetun tydpdydan nimi Fartfull aiheutti
paljon iloa englanninkielisessd maailmassa. Brindien ja tuotteiden nimet ovat yksi tirkeim-
mistd ja arvokkaimmista yritysten kilpailuvalteista, joten ei ole ihme, ettd yritykset ndkevét

paljon vaivaa niiden eteen ja nimeédmisessé olisi syytd olla tarkkana (Chao & Lin 2017, 120).

1.1 Aiempi tutkimus

Tuotenimid ja brindien nimedmistéd on tutkittu eri aloilla, ja erilaisia ndkdkulmia tutkimuksiin
on hyvin paljon. Osa tutkimuksista keskittyy jonkun tietyn yrityksen tuotteisiin (esim. Fink
(2010) on tutkinut IKEA-tuotteiden nimeédmistd), kun taas osa tutkimuksista on keskittynyt

yleisiin ilmidihin, kuten brindien nimien muistettavuuteen, jota ovat tutkineet esimerkiksi

Meyers-Levy (1989) ja Lee & Back (2014).

Tuotenimié on tutkittu myds mainonnan kontekstissa. Bughesiun (2016) tutki englanninkielisiad
mainoksia, jotka koostuivat brindin nimistd muodostetuista puujalkavitseistd. Téllaisia vitseja
olivat muun muassa “Take a SEAT and let’s find something you can afFORD” ja “Went to

Romania with a KIA came back with NOKIA” (Bughesiu 2016, 176). Tuotenimié on tutkittu



myos lingvistisestd ndkokulmasta, esimerkiksi miké on tuotenimen etymologia, rakenne, mor-
fologia (tuotenimen muodostustavat), semanttinen rakenne, paljonko nimissa esiintyy vieras-

kielisyyttd ja ylipddtdan millaiset nimet tavoittavat kuluttajat (Zilg 2012, 56-57).

Meyers-Levy (1989, 197) on tutkinut, mikd tekee brdndin nimestd muistettavan. Hanen mu-
kaansa nimi on helpommin muistettavissa, jos se pystytddn yhdistiméén aivoissa johonkin jo
olemassa oleviin konseptiin eli nimi pystytddn assosioimaan johonkin. Myos Lee & Back
(2014, 522-523, 533) ovat tutkineet nimen muistamista brandin nimen kirjaimellisen merkityk-
sen ja ddnneasun yhteydessd. Vaikka niilld kummallakin on merkitystd, yleisesti akateemiset
tutkimukset ovat keskittyneet nimien semanttisiin merkityksiin ja foneettiset tekijéit on jétetty
vihemmélle huomiolle. Leen ja Backin tutkimukset osoittivat, ettd foneettinen ddnneasu voi
joissakin tapauksissa olla jopa tirkeampi kuin merkityksen vilittdminen ja brdndin nimen tulisi

rakentua nimenomaan foneettiselle sujuvuudelle.

Tuotenimié on tutkittu myds sosiaalisista ja psykologisista ndkokulmista. Brandin nimi voi vai-
kuttaa kuluttajan ostopédidtokseen sekd ndkemykseen tuotteesta. Tuotenimi on yleensd ensim-
méinen kosketuspinta tuotteen ja kuluttajan vélilld ja myShemmin nimi mahdollistaa tuotteen
tunnistamisen. Kun kilpailu kiristyy ja tuotteiden laatu samankaltaistuu, voi nimi olla siis rat-
kaiseva tekijd ostopddtoksessd. Hillenbrand, Alcauter, Cervantes & Barrios (2013, 300) ovat
tutkineet psykologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen, miten kuluttajat arvioivat brandien ni-
mid. Tutkimuksen mukaan kuluttajat pitdvét erityisesti sellaisia brdndin nimid houkuttelevina,
joista kdy ilmi, millaista hyotyé tuote tarjoaa kuluttajalle. Hietikko (2018) tutki pro gradussaan
suomalaisten elintarvikkeiden sukupuolittuneita tuotenimid. Viitekehyksend han kiytti muun
muassa markkinointipsykologiaa ja sukupuolentutkimusta. Hietikon mukaan maskuliinisia tuo-
tenimid kdytetdédn erityisesti lihatuotteissa (esim. makkarat) ja leivissd, kun taas feminiinisid

nimid suosittiin kekseissd, jadteloissd, makeisissa ja leivonnaisissa. (Hietikko 2018, 79.)

Kuten edelld on huomattu, tuotenimié on tutkittu laajasti, mutta monesti tutkimus on keskittynyt
vain tietyn kielisten tuotenimien ominaispiirteisiin. Tutkimusta ei ole tehty paljoakaan kansain-
vilisilld markkinoilla nimien kdidntdmisestd vieraasta kielestd paikalliselle kielelle tai siitd, mi-
ten kddnnoksestd saa tehtyd toimivan paikallisilla markkinoilla (Zhang & Schmitt 2001, 313—
314). Tuotenimien kddntdmista on tutkittu melko laajasti ainoastaan kieliparissa englanti—kiina

(esim. Zhang & Schmitt (2001), Sang & Zhang (2008), Kum & Lee & Qiu (2011), Zhang &



Schmitt (2012), Wang (2012), Feng (2016) ja Shi (2017)). Yksi syy tdhén on se, ettd Kiinan
vakiluku on maailman suurin ja silld on valtavat markkinat. Liséksi Kiina on avautunut ulko-
maalaisille yrityksille kunnolla vasta 1980-luvulla, joten historiallisesti Kiinassa ei ole ollut
ulkomaisia brindejd, ja edelleenkin muualla yleisesti tunnettu brandi voi olla kiinalaisille tun-
tematon tai ainakaan sité ei tunnisteta ilman kiinankielistd kadnnosta (Paltemaa & Vuori 2012,
280, 366; Shi 2017, 15). Tamaén lisdksi myos kiinalaiset yritykset ovat entisti enemmaén kiin-
nostuneita tuomaan tuotteitaan kansainvalisille markkinoille, jolloin niiden on pohdittava tuo-

tenimien kdannoksid (Feng 2016, 81).

Suhteellisen laajaa tutkimusta nimenomaan kieliparissa englanti—kiina selittdd kiinalaisen
markkina-alueen tidrkeyden lisdksi kiinan kielen erikoispiirteet: Kiinassa kéytetdin kirjoitus-
merkkejé, joilla on sekd foneettinen ettd semanttinen merkitys, mikd luonnollisesti tuottaa ni-

mien kddntdmiselle hankaluuksia. Yksi hyvad esimerkki onnistuneesta kdfinnoksestd on Coca-

Colan kiinalainen nimi 8] [0 8] 75> (pinyin: Kekou Kele). Kiinnos on foneettisesti liitettivissi

alkuperdiseen nimeen ja kirjaimellisesti nimi tarkoittaa maukas ja nautittava”. Yksi kiinan kir-
joitusmerkki voidaan jakaa pienempiin osasiin, radikaaleihin, joilla voi olla my®0s erillisid mer-
kityksid. Esimerkiksi radikaali [ esiintyy Coca-Colan kiinankielisessé nimessi periti kolme
kertaa ja se viittaa yleensd johonkin syotdvéén ja juotavaan. Liséksi tutkimukseen vaikuttaa se,
ettd 1dhes kaikki tuotenimet kidéinnetddn Kiinan markkinoille siirtyessa kiinaksi, kun kaikkialla

maailmassa néin ei ole. (Feng 2016, 20.)

Zhang & Schmitt (2012) ovat tehneet markkinatutkimuksen, jolla he selvittivit, millaiset brin-
din nimien kddnnokset ovat hyvid kuluttajien mielestd kieliparissa englanti-kiina. Myds Keh,
Torelli, Chiu ja Hao (2016) ovat selvittidneet, mikd kddnndsstrategia on kuluttajien mielestd
kieliparissa englanti-kiina kaikkein paras. Kddnndsstrategioita on karkeasti jaettuna kolme: fo-
neettinen, semanttinen tai nditd yhdistava kddnnosstrategia, joista yhdistiva strategia osoittautui

Keh ym. (2016, 1345, 1354) tutkimuksessa parhaaksi.

Brindien nimid monikielisessd ympéristdssd on tutkittu my6s jonkin verran Euroopassa. Sal-
ciuviene, Ghauri, Streder & Mattos (2010, 1047-1049) ovat tutkineet, miten brandin alkupe-
rdismaa ja vieraskielinen brandin nimi vaikuttaa kuluttajan nikemykseen brindistd. Tutkimuk-
seen vastasi englantilaisia ja saksalaisia henkil6ité, ja lopputuloksena ranskankieliset brandien

nimet olivat suositumpia kuin englannin- tai saksankieliset. Buchesiu (2012, 393) on tutkinut



kaupallisia nimid Romaniassa Neuvostoliiton kaatumisen jdlkeen ja tarkastellut sitd, miten eng-

lannin kielen vaikutus nékyy nimissa.

1.2 Tutkimuksen niakokulma ja tutkimuskysymykset

Englanti—kiina kieliparin liséksi muissa kielipareissa tuotenimien kdantdmisen tutkimusta ei ole
tehty laajasti, vaikka luonnollisesti muuallakin maailmassa tuotenimii on tarve kdantia. Ottaen
huomioon tuotenimien tiarkeyden, on kummallista, ettd tuotenimien kdantdmistd on tutkittu hy-
vin suppeasti. Teoriataustaa kirjoittaessa ei 10ytynyt yhtdén aiempaa tutkimusta, jossa oltaisiin

tutkittu suomalaisten tuotenimien kdantamista.

Suomen nikokulmasta tuotenimien kddntdmistd on mielekéstd tutkia juuri kieliparissa suomi—
saksa, silld Saksa on ollut jo monen vuoden ajan Suomen tirkein kauppakumppani (DFHK
2017, Leino & Rajaniemi 2018). Tdmain liséksi vienti Saksaan kasvaa edelleen sekéd Saksalais-
Suomalaisen kauppakamarin tutkimuksen mukaan suomalaisyritykset pitdvit Saksaa kaikkein
kiinnostavimpana vientikohteena (DFHK 2018a & DFHK 2018b). Téssé tutkimuksessa keski-
tytidn erityisesti yritysten nakdkulmaan, joten esimerkiksi yksittdiset kidnnosratkaisut tai kdan-
nosten vertailu on rajattu tutkielman ulkopuolelle. Tutkimus tuotenimien kdéntdmisestd antaa
yrityksille arvokasta tietoa siitd, pidetdanko tuotenimien kadntamisti hyddyllisend, kun tuotteita
halutaan viedi saksankielisille markkinoille ja millaisia perusteluita on kdantdmiselle tai kian-

tdmatta jattamiselle.

Tutkimuksen otoksessa on vain yrityksid, jotka joko vievit tilld hetkelld tai ovat ennen vieneet
tuotteita saksankieliselle alueelle®, joten tutkimustulokset auttavat erityisesti sellaisia yrityksi,
joilla ei vield télld hetkelld ole vientid kyseiselle alueelle, mutta jotka ovat kiinnostuneita sen
aloittamisesta. Lisédksi kaikki tutkimukseen valitut yritykset toimivat samalla toimialalla eli
elintarvikealalla, joten tutkimuksessa saatu tieto on kiinnostavaa varsinkin elintarvikealan yri-
tyksille. Myoskdan kiddnnostieteen kentdlld ei Suomessa olla ennen titd tutkimusta oltu kiin-
nostuneita tuotenimien kddntdmisestd, joten timéan tutkimuksen tavoitteena on tuoda uutta tie-
toa sekd markkinoinnille ettd kddnnostieteelle. Vaikka tutkimuksessa keskitytdén tuotenimien

kaddntdmiseen yleisend ilmiond yksittdisten kddnnosratkaisuiden tarkastelun sijaan, on myos

4 Saksankieliselld alueella tarkoitetaan tdssé tutkielmassa Saksaa, Itdvaltaa ja Sveitsia.



tuotenimien kddntdmisen yleisyys relevanttia tietoa kddnndstieteen kannalta, silld se kertoo il-
midn merkittdvyydestd ja kannustaa tutkimaan aihetta lisdd kddnnostieteen nikokulmasta. Tut-

kimuksen tavoitteena on my®0s siis herattdad keskustelua ja luoda pohjaa jatkotutkimuksille.

Yritysten ndkokulmien selvittdminen tuotenimien kdintdmiseen on jatkoa kandidaatintutkiel-
maani, jonka kirjoitin vuonna 2016. Tein vertailevan tutkimuksen tuotenimien kdénnoksistd, ja
etsiessdni edeltdvid tutkimuksia huomasin, ettei ilmi6té ole tutkittu ollenkaan. Korjatakseni ta-
maén aukon péétin jatkaa tuotenimien kdéntdmisen parissa myods pro gradu -tutkielmassa. Ensin
ajatuksena oli tehda kyselytutkimus, jossa pyytéisin suomalaisia ja saksalaisia asiakkaita arvi-
oimaan tuotenimien onnistuneisuutta. Paitin kuitenkin valita tutkimukseen yritysten nakokul-
man, silld aihetta on tutkittu niin vdhén, ettd ensiksi on tarkedmpéaa selvittdd, onko tuotenimien

kddntdminen yleisti vai ei.

Alun perin kiinnostuin tuotenimien tutkimisesta tydskennellesséni Saksan joulutorilla. Myin
suomalaisia tuotteita, joilla oli sekd suomalainen ettd saksalainen nimi. Tuotteiden nimeémi-
sessd oli kdytetty huumoria, ja toisinaan saksalaiset asiakkaat nauroivat tuotteiden saksankieli-
sille kddnnoksille, mikd sai minut kédantdjaopiskelijana kiinnittimédin huomiota tuotenimien
kddntdmiseen ilmiond. Tdman lisdksi olin lukuvuoden 2017-2018 vaihto-opiskelijana Kiinassa,
jolloin huomasin, ettd Kiinassa kaikki ulkomaiset tuotenimet on kéannetty kiinaksi ja nimeé-

mistd johdatteli erilaiset sddnndt kuin meilld Euroopassa.

Tutkimuksen aiheena on tuotenimien kddntdmisen yleisyys kieliparissa suomi-—saksa ja tutkit-
tavat yritykset ovat yrityksid, jotka vievit elintarvikkeita saksankieliselle alueelle. Tutkimuksen

paédtutkimuskysymys on:

o Kaiintavitkd suomalaiset elintarvikevientiyritykset tuotteiden nimet saksaksi viedes-

sddn tuotteita saksankieliselle alueelle?
Liséksi tutkimuksessa pyritddn 16ytdmdin vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

e Miksi yritykset kddntivat tai jattavit tuotenimet kaantaméatta?
e Pidetddnko tuotenimien kdéntamistd tirkedna kieliparissa suomi—saksa?

e Jos tuotteita ei kddnnetd saksaksi, minké kielinen nimi tuotteilla on?



Tédmain tutkimuksen suppeuden vuoksi tuotenimistd ei ole mahdollista tehdé kattavaa vertaile-
vaa tutkimusta, vaan nidkokulmaksi on valittu nimenomaan tuotenimien kddntdminen ilmiona,
esimerkiksi sen yleisyys ja hyvit sekd huonot puolet. Lisdksi yritetddn selvittdd, millaiset yh-

distdvii tekijoitd on tuotenimid kéantavilla yrityksilla.

1.3 Aineisto ja metodit

Tutkimuksen aineisto koostuu nettikyselyyn saaduista vastauksista. Kysely ldhetettiin syksylla
2018 useille suomalaisille yrityksille, jotka vievét tai ovat vieneet elintarvikkeita saksankieli-
selle alueelle. Vastauksia kyselyyn tuli yhdeksén. Kysely toteutettiin “Google Forms” -alus-
talla. Kyselyn alussa (kts. Liite 1) on taustakysymyksid, joissa selvitetddn, muun muassa kuinka
suuri yritys on tyontekijdmadrilld mitattuna ja kuinka tirkednd yritys nikee saksankielisen
vientialueen. Néiden jilkeen kysytdédn, kaantadko yritys tuotenimidén vai ei, ja titd seuraa eri-
laisia kysymyksid, joilla yritys voi perustella ratkaisuaan. Tutkimuksessa yhdistetdin seké kva-
litatiivista ettd kvantitatiivista tutkimusta, mutta koska vastauksia saatiin vain yhdeksin, on tut-

kimus ndhtiva laadullisena eli kvalitatiivisena.

Vastausten kerddmisen jilkeen vastaukset ryhmitelldédn ja niitd vertaillaan toisiinsa. Ensimmaéi-
sessd vaiheessa yritykset jaetaan kahteen ryhméén riippuen siitéd, kdantivitko ne tuotenimidan.
Ryhmien sisélti etsitdéin yhteisié tekijoitd, jotka voisivat selittdd, miksi yritys on pdédtynyt kién-
tdmadn tuotenimet tai jattdd ne kadntdmattd. Toisessa vaiheessa molempia ryhmid verrataan
keskendin ja selvitetddn, onko 16ydetty yhtenevia perustelua, miké saa yrityksen kddntdméaan

tuotenimid.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielman teoriataustan kartoittamisessa on kdytetty apuna monia eri tutkimusaloja. Ensiksi
tuotenimid ldhestytddn onomastiikan eli nimistontutkimuksen ndkokulmasta ja etsitdén vas-
tauksia seuraaviin kysymyksiin: Mitd ovat kaupalliset nimet ja miten tuotenimet eroavat esi-
merkiksi tavaramerkeistd, brandeistd ja muista ldhikésitteistd? Entd luokitellaanko tuotenimet
erisnimiin vai yleisnimiin? Taméan jdlkeen késitelldén tuotteiden nimeédmistd, jossa yhdistyy
markkinoinnin seké kielitieteen ndkokulma. Tuotteiden nimeédmistéi késittelevassd luvussa sel-
vitetdén, millainen merkitys nimilld on yrityksille ja kuluttajille, millaisia kielellisid tapoja

yleensd kidytetddn tuotteiden nimedmiseen ja millaista tuotenimed pidetddn onnistuneena.



Koska tutkimuskyselyyn vastasi vain elintarvikealan yrityksié, selvitetddn luvussa ruokatuot-

teiden nimeédmisen erityispiirteita.

Seuraavaksi késitelldén tuotenimien kddntdmistd. Aluksi pohditaan, voidaanko tuotenimien yh-
teydessid edes puhua kddntamisestd vai onko ennemminkin kyseessd tuotteen uudelleen nimeé-
minen. Tamén jadlkeen listataan hyvin tuotenimen kéannoksen ominaisuuksia. Luvun lopussa
keskitytddn tuotteiden kddntamiseen hyvin soveltuviin kddnnosteorioihin. Kédénndsteorioita esi-
tellddn kaksi funktionaalista kddnnosteoriaa: skoposteoria ja kdyttdjikeskeinen kddntdminen.
Molempien kéddnndsteorioiden historia ja perusperiaatteet esitelldén lyhyesti, minka jilkeen

pohditaan niiden soveltuvuutta tuotenimien kdéintamiseen.

Tutkimuksen viidennessi luvussa kiisitelldsin tavaramerkkeji juridisesta nikdkulmasta®. Ensin
tavaramerkkeji koskevaa lainsdddéntod késitelldan kansallisella tasolla, mutta koska tutkimuk-
sessa on keskidssd tuotenimet kansainvilisessd ymparistossa ja nykydin tavaramerkkilainsaa-
dianndt ovat suhteellisen ldhelli toisiaan, tarkastellaan lainsdddiantod myos kansainvéliselld ta-

solla.

Tadmin jdlkeen esitellddn tutkielmassa kéytetty aineisto ja metodit. Analyysiosassa kerrotaan
ensimmadiseksi yrityksistd, jotka osallistuivat tutkimukseen seki taustatietoja tuotteiden vien-
nistd Saksaan. Kyselyn vastaukset on jaettu kahteen osaan: tuotenimid kdantaviin yrityksiin ja
yrityksiin, jotka eivit kddnnd tuotenimiddn saksaksi, ja nditd vastauksia analysoidaan omissa

alaluvuissaan. Lopuksi tulokset yhdistetddn ja tehddén padtelmat.

5 Tuotenimi €i ole juridinen termi, joten juridiikan kontekstissa tuotenimen sijaan puhutaan usein tavaramer-
keistd.



2 Kaupalliset nimet

Nimistontutkimuksen eli onomastiikan painopisteet ovat perinteisesti olleet paikan- ja henki-
16nnimiston tutkimuksessa, ja muita nimistonaloja, kuten eldinten nimia tai kaupallisia nimi,
on tutkittu melko véhin. Kaupallisilla nimill4 tarkoitetaan yritysten, tavaramerkkien, bréndien
ja erilaisten tuotteiden nimid. Kaupalliset nimet, kuten bréndien ja tuotteiden nimet, menevit
kuitenkin helposti arjessa sekaisin, ja kdytettavit termit eivit ole tdysin vakiintuneita edes tut-
kimusalan sisélld. Jaottelut ovat myos eri maissa hieman erilaiset, esimerkiksi Saksassa tavara-
merkit luetaan kuuluvaksi alaan nimeltd Fachsprachenonomastik, mutta vastaavaa alaa ei ole
olemassa Suomessa. Saksassa yritysten ja tavaramerkkien nimid ei valttdmaitta eroteta toisis-
taan, ja myds Suomessa tuotenimet ja yritysnimet saatetaan sekoittaa keskenddn ja liséksi tuo-

tenimien rinnalla puhutaan toisinaan tavaramerkeisté. (Sjoblom 2006, 32-34.)

Kaupalliset nimet ovat nimid, joilla on taloudellisia tarkoituksia ja joiden tarkoituksena on oh-
jailla kuluttajien seka sijoittajien valintoja. Yksi kaupallisten nimien erikoispiirteistd on se, ettd
niilld on yleensi juridinen omistaja. Kaupallisten nimien tavoitteena on tuottaa rahaa tille omis-
tajalle. Kaupallisissa nimissd yhdistyy niin erisnimien kuin markkinoinninkin yhteisié tavoit-
teita: nimi yksiloi, tekee ainutlaatuiseksi, tuo esiin ja erottaa asian kaikista muista. (Ainiala,
Saarelma, Sjoblom 2008, 275.) Kaupalliset nimet eivit ole vain nimid, vaan ne voidaan kieli-

tieteessd ndhdd myds symboleina ja indekseinéd (Buchesiu 2012, 392).

Kaupalliset nimet vilittivit tyypillisesti informaatiota. Lisdksi ne pyrkivit tuomaan positiivisia
mielikuvia ja houkuttelemaan asiakkaita. (Ainiala ym. 2008, 281.) Kaupalliset nimet poikkea-
vat muista nimistd esimerkiksi niin, ettd ne ovat viranomaisten rekisterdimia ja lisdksi nimia
suunnitellessa otetaan huomioon kieliyhteison, talousyhteisdn ja mainonnan vaatimukset. Kau-
palliset nimet eroavat esimerkiksi paikan- ja henkilonnimistd siind, ettd niiden rakenne on eri-
lainen: Kaupallisia nimid on hyvin erilaisia, niissd kéytetty sanasto on verraten monipuolista,
ne voivat olla hyvin monimutkaisia ja monimerkityksellisié ja vélilld ne eivit ole mink&én kie-
len todellisia sanoja. Lisdksi kaupallisissa nimissd voidaan poiketa oikeinkirjoitussddnnoisti,

esimerkiksi. marimekko ja Ilta-Sanomat. (Ainiala ym. 2008, 282-283.)

Kaupalliset nimet voivat syntyd monilla tavoin: Ne saattavat syntya yrityksen perustajan ide-
oinnista, tyOpaikan sisdisessi tai ulkoisessa nimikilpailussa, mittatilaustyoni mainosyritykselta

tai pitkén strategisen analyysin tuloksena. (Leppénen 2016, 9.)



Nimet siséltavét paljon tiedollisia ja tunteisiin perustavia merkityksid, joiden avulla pystytdan
muokkaamaan ihmisten mielikuvia nimen tarkoitteesta. Jos nimeen saadaan liitettyd paljon
positiivisia mielikuvia, se vetdd puoleensa ithmisid. Yksi esimerkki tdllaisesta positiivisia mie-
likuvia herdttavésti kaupallisesta nimestd on patjoja myyva yritys Beautyrest. Vahvaa briandin
nimed voidaan kéyttdd apuna, kun tuodaan markkinoille uusia tuotteita, esimerkiksi suosittua
Ivory shampoota seurasi Ivory saippua, mutta on otettava huomioon, ettd saman brandin tuot-
teet eivét saisi kilpailla keskenéén, jotta nimen tuoma etu ei heikkene (Jones & Slater 2003,
59). Kun uusien tuotteiden nimissd kdytetddn jo olemassa olevaa brindin nimed, kiytetdan il-
miodstd nimed brand extension (Elliott & Percy 2007, 191). Toisaalta nimilld kdytiva jatkuva
kilpailu on johtanut siihen, ettd nimié saatellaan vaihdella tiuhaan ja nimikategoriana kaupalli-
set nimet ovat kaikkein altteimpia suurille muutoksille ja kielen rajojen venyttelylle. (Ainiala

ym. 2008, 276.)

2.1 Tuotenimi

Koska kaupallisten nimien termit menevét usein sekaisin, on tutkimusta tehdessid méériteltava
kaytetyt termit tarkasti. Tdssd tutkimuksessa tutkitaan, kddntavitko yritykset nimenomaan tuo-
tenimidnsd, mutta koska tuotenimet ovat lahelld muita kaupallisia nimié ja monissa aiemmissa
tutkimuksissa tuotenimien sijasta on tutkittu tavaramerkkejd tai bréndejd, on teoriataustassa

my0s paljon tutkimusta brindien ja tavaramerkkien nimisti.

Sjoblomin (2006, 36) madritelmén mukaan tuotenimi on nimi, joka viittaa henkilon tai yhtei-
son kaupalliseen kdyttoon valmistaman tai kehittimén tuotteen ideaan. Kyseinen tuote voi olla
aineellinen hyddyke, palvelu tai elimys. Sjoblomin méérittelyn mukaan tuotenimelld voidaan
siis viitata esimerkiksi kielikurssiin, urheilukilpailuun, sanomalehteen, ravihevoseen, jalostet-
tuun kasvilajikkeeseen tai messuihin. My6s Ainialan ym. (2008, 278) mukaan tuotenimelld tar-
koitetaan kielellistd ilmausta, jolla viitataan kaupalliseen kédyttoon kehitettyyn tai tuotettuun
ideaan. Y1ld mainitut madrittelyt ovat melko laajoja, mutta tdssd tutkimuksessa tuotenimelld

tarkoitetaan ndiden mééritelmien mukaisia nimié.

Tuotenimet ovat moniulotteisia symboleita, jotka yhdistidvét kielen markkinointiin visuaalisten,
rytmisten ja musiikillisten elementtien kanssa (Sjoblom 2006, 34). Tuotenimilld on monenlaisia
vaatimuksia: kaupallisia, juridisia ja kielellisid. Kaupalliset vaatimukset liittyvat markkinoin-

tiin, esimerkiksi nimien on herétettdvd huomiota ja kiinnostusta potentiaalisissa asiakkaissa.
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Juridisilla vaatimuksilla tarkoitettaan laissa mééritettyja sdantdja tuotteiden nimedmiselle. Kie-
lelliset vaatimukset liittyvat esimerkiksi nimien informaatiofunktioon. (Fink 2010, 30.) Infor-
maatiofunktiolla tarkoitetaan, ettd tuotenimi antaa tietoa tuotteesta, kuten yskanlddke Tussafug
(lat. tussus=yska, fugere=paeta) (Kof3 2002, 180), tosin viittaukset eivat luultavasti aukene suo-
malaisille, silld suomen kieli ei ole kehittynyt latinasta. Tussafug ei siis vélttimatta tdytd tuote-
nimen informaatiofunktiota Suomen markkinoilla, ja se saattaa herdttdd aivan toisenlaisia mie-

likuvia suomalaisessa kontekstissa.

Tuotenimien tehtdvéni ei ole vain erottaa tuotteita toisistaan, vaan myos luoda positiivisia mie-
likuvia tuotteesta ja tuoda hyvaad mainetta yritykselle. Yrityksen ndkokulmasta tuotenimet aut-
tavat markkinoinnissa, ne identifioivat ja tuovat laillista suojaa tuotteelle. Kuluttajan ndkdkul-
masta tuotenimet auttavat tunnistamaan tuotteita (niin mainoksissa kuin kaupassakin) ja antavat
tietoa esimerkiksi tuotteen laadusta ja alkuperésti. (Janich 2013, 65.) Joskus tuotenimien eri-
laiset vaatimukset eivit kiy keskendén yksiin: Asiakkaiden ndkokulmasta tuotenimien on ol-
tava selkeitd ja helposti lausuttavia, mutta néin ei aina ole, sillé juridisesti on helpompi suojata
monimutkaisia, vierasperdisi ja mielikuvituksellisia nimid, jotka eivét ole kdytdssa jokapdivéi-

sessd kanssakdymisessd. (Matthieu 2009, 17.)

Tuotenimet ovat erittiin tirkeitd mainostamisessa, ja usein ajatellaankin, etté ei ole jarked tehda
mainosta ilman tuotenimen mainitsemista. Tuotenimet ovat myo0s tirked osa tuotepakkausta.
Tuotenimié esiintyy monissa eri tekstilajeissa, kuten jokapéiviisessi puheessa, tarjouskylteissd,
mainoksissa ja pakkausteksteissd. (Matthieu 2009, 11.) Rope & Pyykko (2003, 178) jakavat
tuotteen késitteen kolmeen osaan: ydintuotteeseen, lisdetuihin ja mielikuvatuotteeseen. Mieli-
kuvatuote koostuu muun muassa tuotenimesté ja pakkauksen seké logon véreistd, muotoilusta
sekd tyylistd. Lisdetuja ovat esimerkiksi muropaketin tai hampurilaisaterian mukana tulevat le-
lut ja ydintuotteella tarkoitetaan itse tuotetta, kuten muroja tai hampurilaisateriaa. Térkeda on
huomata, ettd asiakas tormid ensimmaiisend mielikuvatuotteeseen ja sen jalkeen lisdetuihin, ja
ndiden perusteella hdn tekee ostopdiatoksen. Asiakas siis ostaa tavallaan ydintuotteesta sen mie-
likuvan, miké tuotteesta on luotu. Vasta ostotilanteen jilkeen hén saa késiinsé itse tuotteen, ja
jos se on pettymys, hén voi valittaa, ettei itse tuote vastannut hidnen haluamaansa mielikuvatuo-

tetta. Tuotenimilld on siis tarkea tehtdva ostotilanteessa.
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Kuten jo aiemmin on todettu, tuotenimet menevit termind helposti sekaisin esimerkiksi tavara-
merkin ja brandin nimen kanssa ja néin tapahtuu suomen lisédksi myos muissa kielissd. Englan-
ninkielisissa teksteissd tuotenimistd voidaan kayttad termeja trade mark, product name ja brand
name ja saksaksi Warenname, Produktname ja Markenname. (Ainiala ym. 2008, 279, Fink
2010, 11). Myos KoB (2002, 177) esittdd termit Warenname, Produktname ja Markenname
toistensa synonyymeina. Hén kuitenkin itse suosii termid Warenname. Matthieu (2009, 15) to-
teaa, etteivit madritelmat ja termit ole alalla vakiintuneita ja hin listaa ilmaisujen Produknamen
ja Warennamen liséksi kiytetyiksi termeiksi sanat Objektname, Chrematonyme (kreik. chre-

mata tavara”) sekd juridiikassa kiytetyt Warenzeichen ja Markenname.

Janich (2013, 63) kayttda kirjassaan termid Produktname, ja hidn on sitd mieltd, ettd tuotenimet
pitdisi erottaa yritysten ja merkkien nimistd. Janich antaa esimerkin yrityksen, merkin ja tuot-
teen nimien erosta: Esimerkiksi Daimler-Chrysler on yritysnimi, Mercedes-Benz on merkki ja
Mercedes-Benz Sprinter on tuotenimi. Janich puhuu myos tuotesarjoista (Produktserie), joka
voi muodostua tuotenimesté ja merkistd, mutta koska termi ei esiinny muissa alan tutkimuksissa

ja kirjallisuuslédhteissa, ei sitd késitelld tdssd tutkimuksessa enempéa.

2.2 Tavaramerkki

Tavaramerkilli tarkoitetaan tietyn valmistajan tiettyyn tuoteryhméén viittaavaa rekisterditya
merkkid, joka voi sisdltdd tekstid, kuvioita, pakkauksen muodon tai jopa déntd. Esimerkiksi
jaateldauton melodia, Toblerone-suklaan vuorta muistuttava muoto tai Coca-Cola -pullo luoki-
tellaan tavaramerkiksi. On kuitenkin huomioitava, ettd tuotenimi ja tavaramerkki ovat osin
paéllekkaisid konsepteja: Tuotenimi voidaan rekisterdida tavaramerkiksi tai tuotenimi voi olla
osa tavaramerkkid. (Ainiala ym. 2008, 278.) Koska tavaramerkki on aina rekisterdity, kdytetddn

juridisissa teksteissé ldhes aina tuotenimen ja brandin nimen sijasta termid tavaramerkki.

Vaikka ylldolevasta médritelmésta voisi tavaramerkin ajatella olevan tuotenimié laajempi, né-
kee Sjoblom (2006, 36) tavaramerkin tuotenimed suppeampana: Tavaramerkit eivit viittaa
yleis- eiki erisnimiin, vaan joihinkin lingvistiikan ulottumattomissa oleviin ilmi6ihin, ja tava-

ramerkit eivat siis valttamatta sisalla kielellistd ainesta.

Tavaramerkeilld on erilaisia funktioita, joista osa on samoja kuin tuotenimilld. Néitd ovat esi-

merkiksi tuotteen ja palvelun yksildiminen, tuotteen alkuperdn takaaminen, markkinoinnin
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edistdminen ja laadun takaaminen. Toisinaan samoista tuotteista voidaan kéyttié eri maissa eri
tavaramerkkejd, esimerkiksi Unilever myy miesten deodoranttisarjaa toisaalla nimelld Axe ja
toisaalla nimelld Lynx sekd samaa margariinia nimilla Flora ja Becel. Tavaramerkki on erittdin
tarked apuviline yritykselle mainonnassa ja markkinoinnissa. Tavaramerkilld pystytdin vihen-
tdméén sitd informaatiota, jota tuotteesta on tarpeellista antaa, jolloin markkinointikustannukset
pienenevat. Lisdksi se auttaa uusien tuotteiden saapumista markkinoille. (Salmi, Hékké&inen,

Oesch & Tommila 2008, 50-55.)

Lisdksi tavaramerkit ovat elinkeinonharjoittajan aineetonta padomaa, joihin voidaan myontiai
lisenssioikeuksia ja esimerkiksi sponsorointisopimuksia (Salmi ym. 2008, 56). Tasti hyva esi-
merkki on suomalaisille tuttu Nokia, joka myi vuonna 2016 HMD global Oy:lle yksinoikeuden
Nokian tavaramerkkiin matkapuhelimien ja tablettien valmistuksessa kymmenen vuoden ajaksi

(Talouseldma 2016).

Koska tavaramerkit ja toiminimet ovat yritysten omaisuutta ja ne voidaan rekisterdida, taistel-
laan niiden oikeuksista toisinaan myds oikeussaleissa, esimerkiksi Stockmann on kiistellyt Tok-
mannin kanssa ja Valio halusi aikoinaan estdd Ingmania kdyttdmaistd Ingmariini-nimed. Nyky-
adn oikeuskiistoja kdyddidn myds entistd enemmaén kansainvélisesti. Esimerkiksi yhdysvaltalai-
nen elintarvikejitti Goya Foods haastoi vuonna 2011 suomalaisen kdnnykképusseja ja tietoko-
nelaukkuja valmistavan Gollan oikeuteen, silld yritysten nimet lausutaan espanjan kielessé sa-
malla tavalla. Golla-yrityksen nimi tulee Kolla-nimisesti kyldstd Rauman ldheltd, jota yrityksen
perustaneet veljekset kdyttivdt nimessd vaihtaen k-kirjaimen raumalaiseen tapaan g-kirjai-
meksi. Riitaa puitiin oikeudessa neljd vuotta, mutta lopulta Golla sai pitdd nimensd. (Leppanen

2016, 10, 46-47.)

Tavaramerkille muodostuu itseisarvoa eli ns. goodwill-arvoa, kun se on ollut pitkdan markki-
noilla tai kun se on muuten tullut tunnetuksi asiakasryhmassédn. Goodwill-arvo tarkoittaa lisa-
tai litkkearvoa, joka merkille on syntynyt sen kidyton ja markkinointitoimenpiteiden avulla. Ta-
varamerkille pyritddn luomaan yhdysside merkkid kdyttdvien yrittdjien ja silld merkittyjen ta-
varoiden vilille. Joskus tavaramerkin arvo on hyvinkin suuri, jolloin se on merkittdvan suuri
osa kauppahinnasta yrityskaupassa. Tavaramerkkilain tehtdvd on suojata goodwill-arvoa.

(Salmi ym. 2008, 59.)
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2.3 Briandi

Usein erityisesti markkinoinnissa ja kauppatieteellisissd teksteissd puhutaan briandeisti.
Briandi menee osittain pddllekkéin termien yritysnimi ja tavaramerkki kanssa. Brandi on tun-
nettu, rahallisesti arvokas nimi, joka pitdd sisdlldén mielikuvan tuotteiden tarjoamasta lisdar-
vosta. Bréindi voi viitata moniin eri tuoteryhmiin ja se voi olla kielellisesti sama kuin yrityksen
nimi tai tavaramerkki. Nimi on yleensd brdndin ydin ja vaikka kaikki muu aina pakkauksesta
markkinointiin voi muuttua, yleensd brandin nimi pysyy samana. Usein brindiin liittyy myds

tietynlainen visuaalinen asu. (Ainiala 2008, 279, 280.)

Salmen ym. (2008, 45) mukaan brdndi -sanan siséltdd ja merkitystd on vaikea rajata tarkasti.
Joskus brindi voi olla sama kuin tavaramerkki, mutta ne eivit vélttdmitti ole synonyymeja,
silld toisin kuin tavaramerkki, brandi ei ole juridinen termi. Bréndi koostuu esimerkiksi nimest,
muodosta, pakkauksesta ja mainonnalla luoduista mielikuvista, joita brindin omistaja kayttaa
riippumatta niiden mahdollisesta tavaramerkkisuojasta. Sjoblomin (2006, 88) mukaan brandilla

tarkoitetaan tuotetta, jolla on persoonallisuus.

Elliottin & Percyn mukaan (2007, 190-191) brandin nimié voi olla monia erilaisia: Esimerkiksi
yritysbrindi (company brand) kuvaa jotakin yritystd (esim. Unilever), ryhmabrandi (group
brand) on nimi, joka viittaa monen erilaisen tuotekategorian eri tuotteisiin (esim. Yamaha voi
viitata pianoihin tai moottoripydriin) ja yksittdiset brindit (single brands) viittaavat yksittdiseen

tuotteeseen. Téstd jaottelusta kdytetddn nimeéd brand hierarchy.

Kauppatieteissd ja markkinoinnissa brindeistd on tehty paljon tutkimuksia, joissa on selvinnyt,
ettd brindien merkitys on erittdin suuri. Markkinoijat ovat aina ymmartdneet brindin nimen
tuovan tuotteelle lisdarvoa, mutta vasta 80-luvulla ilmi6té alettiin hyodyntda yrityksissi tosis-
saan (Elliott & Percy 2007, 81). Maailman arvokkaimmat brindit vuonna 2017 olivat Apple
($184 154 000 000), Google ($141 703 000 000), Microsoft ($79 999 000 000), Coca-Cola
($69 733 000 000) ja Amazon ($64 796 000 000), jotka ovat varmasti myds suomalaisille tut-
tuja (Interbrand 2017). Jonesin & Slaterin (2003, 59) mukaan brindin nimi on yksi viidestd

tarkeimmastd tekijdstd, jotka vaikuttavat brindin menestykseen sen alkuvaiheessa.
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2.4 Yritysnimi

Yritysnimelli tarkoitetaan ilmausta, joka viittaa vakiintuneesti johonkin yritykseen. Yritysni-
melle saatetaan luoda visuaalinen asu, jota kutsutaan logoksi. Juridiikassa yritysnimen syno-
nyymind kéytetdén toiminimed. Yleisessd kielenkdytossd toiminimelléd tarkoitetaan kuitenkin

eri asiaa, joten yritysnimi on suositeltavampi termi. (Ainiala ym. 2008, 277.)

Yritysnimilld on ldheinen suhde tuotenimiin ja tavaramerkkeihin, ja yritysnimid voidaan kayt-
tdd my0s tuotteiden nimedmisen kulmakivend, jolloin silld on samankaltaiset tehtévit kuin tuo-
tenimilldkin: heréttdd myonteisid mielikuvia ja olla tuotteiden takuuna. Toisaalta yritysnimi ei
yleensd ole sellaisenaan tuotenimi, vaan tuotteiden markkinointiin valitaan jokin olennainen
“iskusana” yrityksen nimesti. (Sjoblom 2006, 36.) On kuitenkin otettava huomioon, etti kulut-
tajilla on taipumus muistaa tuotenimet paremmin kuin yritysnimet, silld tuotteet ovat arkisessa
kaytossd, jolloin myds nimet ovat ldsné. Siksi voi olla parempi kiyttdd samaa nimed seka tuote-
ettd yritysnimend: Nimid on maailmassa hyvin paljon ja yhden nimen muistaminen on helpom-

paa kuin kahden.

Jotkut yritykset ovat vaihtaneet nimensi samaksi kuin tuotteen tai brindin nimi: Lumene oli
ennen nimeltddn Noiro (yrityksen omisti Orion), mutta kun omistaja vaihtui, nimi muutettiin
samaksi kuin yrityksen suosituin tuotemerkki. My6s F-Secure oli ennen nimeltddn Data Fel-
lows, mutta koska asiakkaat tunsivat sen parhaiten F-Secure -nimisestd virustoimintaohjelmis-
tosta, pddtettiin nimi vaihtaa. (Parantainen 2007, 20.) Toisaalta voi olla my0s niin, ettd yritys-
nimen ja tuotenimen erottaminen toisistaan on hankalaa, silld tuotteiden ja yrityksen identitee-
tit® ovat sekoittuneet keskeniin ja lisiksi yrityksid ja tuotteita saatetaan mainostaa sekaisin.
Niin tuotteita kdytetddn yritysimagon rakentamiseen ja yritysmainonta tukee tuotteiden myyn-

tid. (Sjoblom 2006, 89.)

Yritysten nimeédmisessd voidaan kdyttdd samanlaisia periaatteita kuin tuotteidenkin nimedmi-
sessd (kts. luku 3). Yritysnimi voi toimia my0s ikdén kuin sukunimend, esimerkiksi tytaryhti-

Oissd usein kdytetddn pohjana emoyhtion nimed (Sjoblom 2006, 43). Kuten aiemmin todettiin,

® Identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta: se sisdltii mm. perusarvot, yrityskulttuurin, liikeidean, vision
ja strategian (Sjoblom 2006, 87).
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joskus yritykset kayttédvit yritysnimenddn parhaan tuotteensa tai brindinsd nimed, jolloin kdy-

tetddn termid corporate brands (Matthieu 2009, 17, 43).

2.5 TuotemerkKi

Tuotemerkillé tarkoitetaan nimistontutkimuksessa moniosaista ilmausta, joka voi koostua ta-
varamerkistd, tuotenimiestd, tuotelajista (esim. hammastahna, puurohiutale), yrityksen nimesta

ja tarkenteesta (esim. makuvariantti). (Ainiala 2008, 278.)

Taulukko 1. Tuotemerkin rakenne (Taulukko perdisin Ainiala ym. 2008, 320)

Yritysnimi Tavaramerkki Tuotenimi Tuotteen laji Tarkenne
Unilever Pepsodent© Junior hammastahna Mild Mint
GlaxoSmithKlein Odol© N'ICE Zahnpflege-Bonbons | Mint-Menthol
Cloetta Fazer Pantteri© Y6 mix makeissekoitus Jumbo
Lumene© Quick & Chick | kynsilakka Taivaanrantaan
Nokia N73 Music Edition
Valio Benecol© tehojuoma vadelma
Daimler-Chrysler Merzedes-Benz S 600 Sedan

Y114 olevassa taulukossa on esitetty erds ndkemys tuotemerkin rakenteesta. Tuotemerkki on siis
yksi vaakarivi, ja sen osia voivat olla yritysnimi, tavaramerkki, tuotenimi, tuotteen laji ja tar-
kenne. Tuotemerkilld ei kuitenkaan tarvitse olla nditd kaikkia, sillé usein esimerkiksi yritysnimi
ja tavaramerkki voivat olla sama nimi. Tuotenimelld merkitddn yleensd jokin tietty tuotesarja,
joka voidaan jakaa edelleen tuotelajin ja tarkenteen perusteella. Tarkenne voi koostua sanalli-
sista tai numerollisista kuvauksista, jotka antavat tietoa tuotteen teknisistd, aisteilla havaitta-

vista tai muista ominaisuuksista. (Ainiala ym. 2008, 320.)

Ainialan ym. (2008) méérittely antaa hyvén yleiskdsityksen termien suhteista, mutta todellisuu-
dessa termeji ei valitettavasti kdytetd néin selvisti. Yritykset puhuvat briandeisté, tuoteperheista
ja tuotesarjoista, jotka voivat olla yritysnimen, tavaramerkin ja tuotenimen vilimuotoja. Lisdksi
taulukon mukaan Tuotenimi voi viitata moniin eri tuotteisiin: Esimerkiksi Pepsodentin tuote-

nimi XFresh voi tarkoittaa eri makuisia hammastahnoja (Limemint, Aquamint, Mint Freeze,
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Menthol Cool). Yleiskielessd ndma kaikki makuvaihtoehdot mielletdén erillisiksi tuotteiksi, jo-

ten on himmentavaai, ettd niilld on sama tuotenimi.

Tamin tutkimuksen kannalta on kisitteistd todettava, ettd tutkimus keskittyy tuotenimiin, ja
niistd kdytetddn pohjana Ainialan ym. (2008) mééarittelya tuotenimesta, ja yrityksille 1dhetetyssa
kyselyssd tuotenimi madriteltiin seuraavasti: ”Tuotenimi mddritellddn kielelliseksi ilmaukseksi,
Jjoka viittaa kaupalliseen kéyttéon valmistetun tai kehitetyn tuotteen ideaan. Madrittely ei ole
tdysin kattava, mutta kysely haluttiin pitdd mahdollisimman yksinkertaisena ja helposti vastat-
tavana, jolloin pitkédt ja vaikeaselkoiset késiteméadrittelyt olisivat tehneet kyselystd raskaan ja
epamiellyttivin. Tutkimuksen kannalta ei ole haitallista, vaikka tuotenimi sekoitettaisiin kisit-
teend tavaramerkin tai brandin nimeen, silld vastaajille varmasti on selvéa, ettd kysely keskittyi

tuotteisiin eikd esimerkiksi yritysten nimiin.

2.6 Luokittelu erisnimiin ja yleisnimiin

Rajanveto erisnimien ja yleisnimien vililld ei ole aina selvd, ja rajatapauksista, kuten tuoteni-
mistd, on keskusteltu ja véitelty paljon. Jos tuotenimet ovat yleisnimid, on ne luonnollista kdan-
tdd kielestd toiseen. Jos taas tuotenimet ndhdddn selvisti erisnimind, ei niitd valttdmattd ole
ollenkaan tarpeellista kddntda. Tastd syystéd seuraavaksi pohditaan hieman tuotenimien suhdetta

erisnimiin ja yleisnimiin.

Matthieun (2009, 19, 23) mukaan osa tutkijoista on mééritellyt tuotenimet yleisnimiksi ja pe-
rustellut titd silld, ettd tuotenimid voi laskea ja niistd voi muodostaa monikon. Nimet my0s
viittaavat johonkin tavaraan eli tuotteeseen, mikd tekee niistd tavallaan yleisnimid. Tuoteni-
melld saatetaan myds viitata moniin eri tuotteisiin, esimerkiksi eri makuvariantteihin (kts. luku

2.5 taulukko 1) (Zilg 2012, 52).

Voi olla vaikeaa mééritelld, miké tarkalleen ottaen on erisnimi, joten ei voida sanoa, tayttddako
tuotenimi ndmd maéairitelméat. Tuotenimet voidaan ndhda erisnimind, silld tuotteille annetaan
nimi. Tosin toisin kuin esimerkiksi antaessa nimeé pienelle lapselle, tuote on yleensé valmiiksi
kehitetty ja sen piirteet ja ominaisuudet on tiedossa. Tuotenimen erddnd tehtdviand on myds
erisnimen tapaan erottaa ja identifioida tuote sekd tuotenimilld on oikeudellinen suoja, mikd

tavallaan tekee niistd erisnimid. (Matthieu 2009, 20-22.)
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Sama kaupallinen nimi saattaa viitata moniin eri asioihin, esimerkiksi yrityksen perustajaan
(Fazer avasi ensimmadisen tehtaan vuonna 1879), itse yritykseen (Fazer vie tuotteitaan moniin
maihin), brindiin (Fazer on vahva suomalainen brdndi), tuotteisiin (Fazer on parasta suklaata)
tai yksittdiseen tuotekappaleeseen (Ostin eilen levyllisen fazeria). Riippuen mihin ndisté sanalla
Fazer viitataan, riippuu myds se, ndhdaankd se eris- vai yleisnimend. Monesti yritysten, brin-

dien ja tuotteiden nimet nihddan kuitenkin erisnimind. (Buchesiu 2012, 389-390.)

Tuotenimid pidetddn aihetta tutkineiden tutkijoiden keskuudessa yleensd kuitenkin jonkinlai-
sina rajatapauksina, eli ne voivat olla joko erisnimi tai yleisnimié (esim. Matthieu 2009, 20;
Janich 2013, 63). Fink (2010, 28) esittdd tuotteiden nimien olevan erisnimien ja yleisnimien
vilimuoto, silld niill4 voidaan viitata joko yksittéisiin tuotteisiin tai suureen ryhméién samanlai-
sia tuotteita. Yritysnimet puolestaan ovat selkedsti erisnimid (Sjoblom 2006, 36; Zilg 2012, 52).
Sjoblomin (2006, 36) mukaan my0skidn tavaramerkkejé ei voida pitdé yleisniming, silld tava-

ramerkkejé ei esiinny sanakirjoissa.

Tuotenimien jako erisnimiin tai yleisnimiin on oleellista timén tutkimuksen kannalta, silld eris-
nimien kadidntdminen joissakin tapauksissa eroaa yleisnimien kddntdmisestd, esimerkiksi kir-
joissa henkildiden nimet voidaan jattad kddntamattd, silld ne ovat erisnimid. Tuotenimii ei kui-
tenkaan pidetd tdssd tutkimuksessa puhtaina erisnimind, mutta toisaalta ei myoskéddn puhtaina
yleisnimind. Kuten edelléd on todettu, tuotenimissd yhdistyy molempien nimikategorioiden piir-

teitd, joten tuotenimii kisitellddn myds tdsséd tutkimuksessa jonkinlaisina rajatapauksina.
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3 Tuotteiden nimeiminen

Vaikka tdssd tutkimuksessa ei keskitytd nimenomaan tuotenimien tutkimiseen, on tirkedd ym-
martdd tuotenimien erityispiirteitd, erilaisia mahdollisia nimeémistapoja ja tietdd onnistuneiden
tuotenimien ominaisuuksia, jotta voidaan ymmaértéa yritysten ndkokulmia tuotenimien kaénta-
miseen. Kun yritykset pohtivat tuotenimien kdéntdmistd, on mietittdva tarkkaan, kuinka ole-
massa oleva tuotenimi tayttdisi hyvin tuotenimen kriteerit kohdemarkkinoilla. Tasté syysta teh-

déén tissé luvussa yleisluontoinen katsaus tuotteiden nimeédmiseen.

Kun erilaisten tuotteiden maira alkoi aikoinaan kasvaa markkinoilla, syntyi myds tarve antaa
tuotteille nimid. Ostotilanteen liséksi myds tilauksessa, kuljetuksessa ja reklamoidessa oli voi-
tava nimeta tuote tarkasti, jottei sitd sekoitettaisi muihin vastaaviin tuotteisiin. (Matthieu 2009,
18.) Nykyéddn myyjat miettivdt tarkkaan, kuinka houkutella asiakkaita ja asiakkaat puolestaan
nikevit vaivaa loytddkseen sen tuotteen, jota he tarvitsevat. Tdimén vuoksi brindien ja tuottei-
den nimet ovat ensiarvoisen tirkeité, silld myyjat kdyttavét niitd markkinoidakseen tuotteita ja
ostajat tunnistavat tuotteet niiden avulla. (Feng 2017, 16.) Hyvin branditty tuotenimi on yksi
markkinoinnin tarkeimmistd elementeistd, silld branddykselld nimestd on tehty kuluttajan sil-
missd erityinen eli nimi liitetdén joihinkin tiettyihin ominaispiirteisiin (Baker & Zeid 2012,

332).

Tuotenimet ovat ikddn kuin tuotteiden kéyntikortteja ja niiden tehtdvanéd on houkutella asiak-
kaita ja lisdtd tuotteiden kiinnostavuutta (Feng 2016, 69). Tuotteet ovat nykyddn hyvin kansain-
valisid ja kilpailu on kovaa, jolloin naming worldwide ja global branding muuttuvat entistikin
tarkedmmiksi. On kuitenkin hyvin vaikea keksii sellaista tuotenimed, joka heréttéisi positiivisia
assosiaatioita ja olisi helposti lausuttava monilla eri kielialueilla. (Kof3 2002,185.) Nimed vali-
tessa pitdd ottaa huomioon tuotteen kohderyhmad, millaista mainontaa nimelld halutaan tehda,
millaisia teemoja halutaan yhdistdé tuotteeseen ja halutaanko tuote viedd my0os ulkomaille vai
pysya kotimaan markkinoilla. (Matthieu 2009, 46-47.) Lisdksi on huomioitava ekonomiset, so-
siaaliset, psykologiset, kielelliset ja kulttuuriset tekijit. Kielellisid tekijoitd ovat esimerkiksi fo-
neettiset, leksikaaliset, semanttiset ja pragmaattiset tekijit. (Buchesiu 2012, 391.) Koska nimille
on néin paljon erilaisia vaatimuksia, voidaan joskus yhden nimen kiyttimisen sijaan kdantaa
tuotenimid eri kielille, jotta nimet pystyisivdt paremmin tdyttdméan hyvéin tuotenimen vaati-

mukset eri kielialueilla.
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Nykyéén tuotteita nimetessd kdédnnytdén yhd useammin erillisten markkinointifirmojen puo-
leen, silld nimedminen on globaalissa maailmassa aina vain vaikeampaa. Liséksi on olemassa
yrityksid, jotka ovat erikoistuneet nimenomaan kaupallisten nimien keksimiseen ja kehittdmi-
seen. Nimedmisessd voidaan kdyttdd olemassa olevia merkityksellisisid sanoja, kuten henkiloi-
den- tai paikkojennimié. Yleensd nimien ideointi aloitetaankin jo olemassa olevista sanoista,
tosin haittapuolena on se, ettd sana on télldin jossain muuallakin kdytossd. Olemassa olevia
nimid voi myos muuttaa hieman ja esimerkiksi lisdta erilaisia paatteité, tehdd lyhenteitd ja ana-
grammeja tai kdyttdd nimind sellaisia sanoja, jotka eivit ole alun perin sanoja ollenkaan. Tél-
laisten nimien hydtynd on se, ettd niissd on enemmaén vapautta ja lisdksi ne on yleensi helpompi

saada rekisterdityd. (Parantainen 2007, 12; Fink 2010, 33-34.)

Parantaisen (2007, 11) mukaan kaupalliset nimet voidaan yleisesti luokitella viiteen eri luok-
kaan sen mukaan, miten nimet ovat syntyneet. Yksi yleisimmisti tavoista on muodostaa nimi
yrityksen perustajan nimesté joko suorasti tai epdsuorasti, esimerkiksi Porsche, Ford, IKEA ja
Vaisala. Toisaalta nimi voi alun perinkin olla ’vain” nimi, kuten Alma ja Elisa tai paikan nimi
esim. Outokumpu. Kolmas luokka on nimet, jotka konkreettisesti tarkoittavat jotakin. Téllaisia
ovat esimerkiksi Teippitalo, Valmennuskeskus ja Verkkokauppa.com. Pédinvastaisesti nimi voi
olla my®s tiysin keksitty’, esimerkiksi Itella. Viimeiseni luokkana Parantainen mainitsee kan-
tasanasta tehdyt vadnnokset, kuten Nordea tai Talentum. Viimeiseen luokkaan kuuluvat myos
erilaisilla liitteilld ja pédtteilld muodostetut nimet, kuten Tamfelt ja Tamrock, joissa on Tampe-
reella yleisesti kdytetty tam-etuliite. Parantaisen luokittelu on hyvé pintaraapaisu kaupallisten
nimien nimedmiseen, mutta tuotteita on kuitenkin mahdollista nimetd myds monilla muilla ta-
voin. Tédssé luvussa selvitetddn syvemmin, millaisia asioita on tuotteiden nimeédmisen taustalla,
millainen on hyvé tuotenimi, millaisia erityispiirteitd on ruokatuotteiden nimedmisessd ja miten

ja milloin tuotenimié kaénnetdan.

7 Jos tuotenimi on tdysin keksitty, voi olla vaikea mééritelld minki kielinen nimi on, silli se ei puhtaasti kuulu
mihinkd4n olemassa olevaan kieleen. Téllaisten nimien kdantdmistd on ldhes mahdotonta tutkia. Siksi kaikki yri-
tykset, joita tutkitaan téssd tutkimuksessa, kayttavit tuotenimissdan luonnollista kielt.
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3.1 Miten tuotteita nimetiin?

Tuotenimed miettiessd mainosfunktio on hyvin tirked, mutta nimenantoprosessiin vaikuttavat
myo6s monet muut tekijat (Kol 2002, 179). Tuotetta nimetessd on otettava huomioon markki-
nointi, lingvistiset puolet ja myds oikeudelliset tekijat. Tuotenimid voidaan tarkastella myds
esim. sosiologian, kielitieteen tai tuotedesignin ndkdkulmasta. Myds semanttiset tekijat eli tuo-

tenimen merkitykset on otettava huomioon. (Kof3 2002, 184; Matthieu 2009, 31-32.)

Yleinen tapa muodostaa kaupallisia nimid on kéyttdd luonnollista kieltd, esimerkiksi etunimié,
sukunimié tai paikkakuntia, joista tuote on perdisin. Esimerkiksi Fazer (Karl Fazer) ja Paulig
(Gustav Paulig) on nimetty yrityksen perustajan mukaan, kun taas yrityksen kotipaikkojen mu-
kaan on nimetty Nokia, littala, Saarioinen (Sahalahden pitédjdssi sijaitseva Saarioisten kartano),
Lumene (Lummenne-jarvi Kuhmoisissa) ja Koskenkorva (Koskenkorvan kyld). Liséksi nimissa
voidaan kiyttda historiaa ja mytologiaa (esimerkiksi Nike ja Ahti). (Matthieu 2009, 32; Leppéa-
nen 2016, 50, 63, 102, 116.) Tuotteella saatetaan myds viitata johonkin kuuluisaan henkildon,
esimerkiksi Bismarck-viini viittaa Otto Fiirst von Bismarckiin. Tuotenimissd voidaan kdyttaa
my0s maantieteellisii nimid, jotka eivét viittaa tuotteen valmistus- tai kotipaikkaan. Yleisesti
téllaisia nimid ovat esimerkiksi kuuluisten kaupunkien nimet, kuten Stockholm, Paris, Ham-
burg, London tai Rome. Esimerkiksi Paris on ainakin parfyymin ja astiaston nimi. (Kof3 2002,
179.) Yrityksen kotipaikkakunnan tai esimerkiksi toimialan mukaan nimetty tuotenimi voi olla

yritykselle my®s riski, jos se muuttaa tai vaihtaa toimialaa (Parantainen 2007, 41).

Tietyt tuoteryhmit voidaan haluta yhdistdd johonkin tiettyyn maahan, esimerkiksi viini ja
juusto Ranskaan, tee Iso-Britanniaan ja pasta seki pizza Italiaan. On kuitenkin pidettdva huolta,
ettei tuotteesta anneta vadrda tietoa, esimerkiksi rommia ei saa sanoa jamaikalaiseksi, jos se ei
ole Jamaikalta perdisin. (Matthieu 2009, 30.) Kuuluisia esimerkkeji ovat myds samppanjaviini,
joka voi olla perdisin vain Champagnen kyldstd Ranskasta ja fetajuusto, jota tuotetaan Krei-

kassa.

Kielellisid keinoja tuotteiden nimeémiseksi on esimerkiksi sanojen lyhentdminen ja suffiksien
kayttdminen. Tunnettuja brindin kehittdjdn nimesté lyhennettyjd nimié ovat esimerkiksi Adidas
(Adit+Dassler) ja Haribo (Hans Riegel Bonn) (Matthieu 2009, 37). Lyhentdminen ei kuitenkaan
aina tee nimesté toimivaa, josta kuuluisa esimerkki on Nintendon Eteld-Koreassa vuonna 2005

julkaisema sanakirjasoftware Touch Dictionary, jolle annettiin nimeksi lyhenne Touch Dic.
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Nimi sai paljon epétoivottua huomiota, ja my6hemmin se péétettiin vaihtaa pidempiin muo-
toon Touch Dictionary (Wikipedia 2019). Esimerkkejd suffikseista ovat -dent péétteiset ham-
mashygieniaan liittyvéit nimet kuten Dentalux ja Pepsodent (Matthieu 2009, 35) seki -fex -
paitteiset nimet kuten Gore-tex ja Sympathex. Nimissd voidaan hyodyntdd myos etuliitteitd,
esimerkiksi Nestlé on kéyttinyt nes-etuliitettd tuotenimissd Nescafé ja Nesquick. (Kof3 2002,
184.) My®6s ravintolaketjut kuten McDonald’s kayttavét etuliitteitd hyddykseen tuotteiden ni-
medmisessd, esimerkiksi Big Mac, McMuffin, Chicken McNuggets, McFlurry, McFeast ja
McChicken.

Tuotteita voidaan nimetd onomatopoeettisesti eli 4dnien mukaan, esimerkiksi Flip Flop (ranta-
sandaalit) sekd KNAX (maustekurkku) (Matthieu 2009, 29; Feng 2016, 20). Nimedmisessé voi-
daan kdyttdd apuna my0s sanojen rytmid tai alkusointuja, esimerkiksi Adidas, Samsung, Coca-
Colajajack&jones. (Feng 2016, 21). My6s fonetiikka vaikuttaa nimedmiseen. Shrum, Lowrey,
Luna, Lerman, ja Liu (2012, 276) ovat tulleet tutkimuksessaan siithen lopputulokseen, etté riip-
puu tuotekategoriasta, onko tuotenimissid parempi olla etu- vai takavokaaleja, joten ei voida
sanoa absoluuttista sdéntdd, millaisia d4nteitd tuotenimissd kannattaisi kiyttd4. Latour (1996,
43) huomauttaa, ettd monissa kielissd a-vokaali on sanan feminiininen muoto, kun taas o-vo-
kaali on merkki maskuliinisesta muodosta, mutta ndilld kahdella vokaalilla viitataan yleensa
myo6s suurempiin objekteihin (esimerkiksi automallit OMEGA ja SHARAN), kun taas i-vokaali
on yleisempi pieniin asioihin viittaavissa nimissé, esim. pienet automallit CLIO ja MINI. Ennen
kaikkea on tuotteiden nimedmisessd pidettdva huolta, ettd nimi on kuluttajille helppo lausua,
vaikka nimid keksiessd kédytetddn nykyéddn paljon apuna vieraita kielid seké tieteellisid termeja

(Matthieu 2009, 18).

Tiiviit ja lyhyet nimet ovat yleensé helppo lausua, esimerkiksi perustajien nimisti tehdyt lyhen-
teet HP, H&M, IKEA, BMW ja LV (Feng 2016, 24). Lyhyet nimet on myds helpompi muistaa
ja ne on myos yksinkertaisempi sommitella logoihin. Lisdksi ihmiset harvoin kdyttavit pitkia
nimid, silla pitkille ja monimutkaisille nimille keksitdan helposti lempinimia (Parantainen 2007,
19). Bréandien ja tuotteiden nimini voidaan kdyttdd myos muita lyhenteitd, mutta kuluttajat eivét
valttdmatta tiedd, mistd lyhenteet ovat perdisin, esimerkiksi BMW (Bayerische Motoren Werke)
ja 3M (Minnesota Mining and Manufacturing). Nimet voivat koostua my0s pelkdstddn nume-
roista (esimerkiksi tupakkamerkki 555 ja lddkemerkki 999) tai sanojen ja numeroiden yhdistel-

mistd esim. 7-Up, Mild Seven. (Feng 2016, 4.)
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Erés tapa nimeta tuotteita on erilaiset sanaleikit, esimerkiksi silmé- ja aurinkolaseja myyvé OIC
(luetaan ’Oh, I see”) ja palindromit Otto sekd Renner. Tuotenimissd voidaan muutenkin kayttaa
hyodyksi takaperin lukemista, esimerkiksi maitojauhejuomia valmistava KLIM, vitamiinijuoma
SERUTAN, olutbréndi Reeb seki hollantilainen tupakkayritys 77TVOLI. (KoB3 2002,189; Feng
2016, 4.) Tuotenimistd voidaan tehdd myds sanaleikkimaiisid sekoittamalla eri kielid, esim. ac-

timell active + mellitus (hunajamainen) (Matthieu 2009, 111).

Kielellisten seikkojen lisdksi tuotenimid nimetessd voidaan keskittyd tavoiteltuun kohderyh-
maién tai semanttisiin ominaisuuksiin, eli pohditaan, millaisia mielikuvia nimen tulisi herattia.
Tuotenimessi saatetaan haluta puhutella tiettyd kohderyhmaii, ja esimerkiksi naisille suunnat-
tuja tuotteita saatetaan nimeté naisten nimilld, kuten kenkid, tekstiilejd, lasiesineita tai posliini-
sia tavaroita (KoB 2002, 179). Toisaalta nimi voi antaa myds tietoa tuoteryhméstd, esimerkiksi
Milka (maitosuklaa). Nimen taakse voi usein kitkeytyd myos jokin tarina, tosin joskus timéa

tarina saatetaan keksid” jopa vasta jilkeenpiin. (Parantainen 2007, 24; Matthieu 2009, 19.)

Esimerkkejd nimien taakse kitkeytyvisté tarinoista on paljon. Erds kuuluisimmista on Google-
nimen synty: Alun perin Googlen piti olla nimeltdén “googol” (=luku, jossa on ykkdsen jilkeen
sata nollaa), mutta tarkistettaessa nimen rekisterdintimahdollisuuksia nimi kirjoitettiin vahin-
gossa vairin muotoon “google”. Yrityksen perustajat Larry Page ja Sergey Brin pitivit kuiten-
kin nimesti google enemmaén, joten hakukone sai pitdd vddrinkirjoitetun nimensé. (Feng 2016,
68). Applen kerrotaan saaneen nimensi siitd, ettd Steven Jobs oli nimen keksimishetkelld ollut
hedelmidieetill ja juuri palaamassa omenafarmilta. Apple kuulosti Jobsin mukaan hauskalta
ja innostavalta seki se veisi yhtion videopeliyhtio Atarin edelle puhelinluettelossa. Moposkoot-
teri Vespan kerrotaan saaneen nimensa siitd, ettd tehtaanjohtaja Enrico Piaggio totesi sen néyt-

tdvin aivan ampiaiselta (ampiainen on italiaksi vespa). (Leppdnen 2016, 216, 273.)

Nimid pohtiessa on otettava huomioon eettiset normit. Kondomibrindi Becoham on lyhenne
sanoista ’be a coham”, milld halutaan viestittdd, ettd yritys on “Khan of condoms”. Brandin
nimi lausutaan kuitenkin samoin kuin kuuluisan jalkapallotdhden David Beckhamin sukunimi,
mika aiheutti voimakasta paheksuntaan Beckhamin fanikunnassa, vaikka yrityksen mukaan ni-

melld ei ole mitddn tekemistd jalkapalloilija Beckhamin kanssa. (Feng 2016, 23.)

Kun tuote nimetiéin, sen nimed harvoin muutetaan. Nimen sijaan saatetaan muuttaa esimerkiksi

logoa tai nimen fonttia. (Platen 2002, 13.) Nimiéd on ddrimmadisen kallista vaihtaa jélkikédteen,
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silld sen liséksi, ettd nimi on vaihdettava kaikessa materiassa (pakkaukset, painotuotteet, valo-
mainokset yms.), pitdd se saada muutettua myos asiakkaiden ja henkilokunnan mielissé (Paran-
tainen 2007, 13). Joskus nimen vaihto on kuitenkin vélttimétonta ja historiassa on tapauksia,
joissa prosessissa on onnistuttu. Taiwanista kotoisin oleva elektroniikkatuotteita valmistava
Acer oli alun perin nimeltddn Multitech, kun se perustettiin vuonna 1976. Kymmenessi vuo-
dessa yritys sai nostettua brindinséd arvon yli 20 miljoonan Yhdysvaltojen dollarin, mutta sil-
loinen toimitusjohtaja Stan Shih ei ollut tyytyvdinen bréindin nimeen, silld toimialalla oli monia
muitakin multi-alkuisia nimié ja lisdksi nimi oli hdnen mielestdin vaikea lausua, miké tekisi

kansainvilistymisestd vaikeaa. Vuonna 1987 brindi sai uuden nimen Acer. (Feng 2016, 68.)

Usein nimissd nikee sen aikakauden trendit, jolloin nimi on annettu. Esimerkiksi Saksan ta-
lousihmeen aikana 1900-luvun alussa autojen nimié olivat esimerkiksi Tempo, Rekord ja Blitz,
kun taas 60-luvun Saksassa autoilla oli sosialismin arvovaltaan viittaavia nimid kuten Consul,
Commodore ja Diplomat. 70- ja 80-luvuilla autoille annettiin urheilullisia nimid (Polo, Derby,
Golf) ja myShemmin postmoderneja ja elamyksellisid nimid (Vectra, Calibra, Omega, Explo-
rer, Galaxy). (Platen 2002, 13). Saksassa oli 1990-luvulla trendi nimetd elintarvikkeita tieteel-
lisen kuuloisilla nimilld, esimerkiksi jogurtit Actimell ja Probiotic plus Oligofructose (Janich
2013, 70). Myos Suomessa latinalaistyyppiset nimet olivat muodissa 1990-luvussa, esimerkiksi
Fortum, Talentum ja Janton. Tuotteita ei kuitenkaan pitdisi nimeté trendien mukaan, sillé tren-
dit ovat ohimenevid. Esimerkiksi Suomessa oli ennen muotia nimeté yritykset finn-alkuisilla
nimilla, kuten Finnromu. Kun EU-myo0nteisyys alkoi kasvaa, péétti yritys vaihtaa nimensa tren-

dikkaasti Euroromuksi. (Parantainen 2007, 41; Matthieu 2009, 40.)

Useissa brandien nimissd on joitakin kulttuuriin viittaavia konnotaatiota, jotka heréttavét kulut-
tajissa positiivisia mielikuvia. Kiinalaisissa nimissd nékyy selkedsti iddn kulttuurien vaikutus
ja monissa englanninkielisissd brandeissé lantisen kulttuurin vaikutus. Esimerkkejd kulttuurin
nikymisestd tuotenimissi on paljon, esimerkiksi lantisessd maailmassa brindien nimissé saate-
taan kéyttdd antiikin Kreikan ja Rooman mytologisia jumalia, kuten Nike. Japanissa tuote-
nimissi suositaan muun muassa kirsikankukkia, kilpikonnia ja ankkoja, mutta lootuksen kukat
ja ketut ovat kiellettyjd, silld ne heréttidvit negatiivisia mielikuvia. Arabimaailman bréndeissé
el luonnollisesti esiinny sikoja tai koiria. Kiinassa brindien nimissa suositaan esimerkiksi lohi-

kadrmeitd, feeniks-lintuja, lepakoita ja peuroja. (Feng 2016, 17-18, 33.)
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Tuotteiden nimet vaikuttavat ostajan odotuksiin, ja tuotteiden nimeédmisstrategioilla voi olla
pitkdaikaisiakin vaikutuksia, kun yritys nimeéé seuraavia tuotesukupolvia. Kun firmat nimeé-
vat uuden sukupolven tuotteitaan, saatetaan pohjana kiyttda vanhaa nimed, johon lisdtdian nu-
mero tai superlatiivi, esimerkiksi Playstation 3, Word 2007 tai Big Bertha, Great Big Bertha,
Biggest Big Bertha. Uuden sukupolven tuotteille voidaan keksid my0s tdysin uudet nimet, esim.
Nintendon N64, Gamecube ja Wii. Riippuen siitd, kdytetddnko uudessa nimessd vanhaa nimeé
pohjana vai keksitddnko tidysin uusi nimi, vaihtelevat myos kuluttajan odotukset. Jos pohjana
on vanha nimi, ajattelee kuluttaja tuotteen olevan paranneltu versio edellisesti ja sitd vertaillaan
helpommin edeltdjain. Kun kyseessi on tiysin uusi nimi, keskittyvét kuluttajat enemman myos

tdysin uusiin ominaisuuksiin. (Bertini, Gourville & Ofek 2011, 50-51.)

3.2 Millainen on hyva tuotenimi?

2 . . . . » .. .
Huonon nimen saaminen on pahempaa kuin rumana syntyminen” -kiinalainen sananlasku

Kuten ylempidné on jo kdynyt ilmi, tuotenimien tehtdva on erottaa tuote kilpailijoista seké tar-
jota tietoa esim. valmistajasta, tuotelajista, laadusta ja tuotteen kaytostd. Tuotteen nimedmista
ohjaavat identifioinnin tarve, juridinen suoja seké positiivisen mielikuvan luominen. Yleisesti
ajatellaan, ettd tuotenimien tirkeimpid ominaisuuksia ovat “ainutlaatuisuus” ja “muuttumatto-
muus” sekd “alkuperdisyys”. (Matthieu 2009, 27-29.) Hyva tuotenimi ei vetoa ainoastaan ku-
luttajiin, vaan myos alan litkemiehiin ja yritysten omistajiin, miké voi auttaa kilpailussa ja tuoda

intoa brandin markkinointiin. (Feng 2017, 36.)

Brindin nimien on oltava helposti omaksuttavia, helposti muistettavissa ja niistd on oltava
helppo keskustella. Nimien tulisi olla tiiviitd ja selkeitd merkitykseltdén sekd esteettisid muo-
doltaan sekd ddnneasultaan. (Feng 2017, 68.) Onnistunut brandin nimi kiinnittda kuluttajan huo-
mion (Kurras 2013, 258). Kauniilla brindien nimelld tarkoitetaan niin didnteeltdén, merkityk-
seltidin kuin muodoltaankin kauniita nimis. AZnteellisesti kauniilla tarkoitetaan hyvii rytmii
ja selkeitd ddnteitd, kauniilla merkityksilld viitataan nimen luomiin mielikuviin ja kauniilla

muodolla visuaalisiin tekijoihin. (Feng 2016, 19.)

Parantainen (2007, 18, 25) kertoo pitkén listan ominaisuuksia, joita hyvissd nimissd yleisesti
noudatetaan: Nimi on tarpeeksi lyhyt, sopivasti yllattava, sdrmikés, rytmikés ja mielelldén aak-
kosten alkupééssa. Se synnyttdd myonteisid mielikuvia, personoi ja yhdistdd tuotteen ja yrityk-

sen toisiinsa. Nimi voi myds viitata tuotekategoriaan ja nimeen saattaa liittyd tarina. Yksikdan
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ndistd ominaisuuksista ei ole nimelle pakollinen tai vélttdmatta aina edes hyddyllinen, mutta
listaus antaa viitteitd nimien ominaisuuksista ja vihjeitd hyvian nimen keksimiseen. Sen sijaan
nimen on pakko olla ainutlaatuinen ja rekisterditdvissd, sen on toimittava puhuttuna ja silla ei
saa olla negatiivisia kaksoismerkityksid tai siitd ei saa pystyd tekemidn helppoja negatiivia
vadnnoksid. Jos nimed kéytetdén kansainvélisesti, on my0s tarkistettava, ettd se toimii suomen

lisdksi englanniksi ja mahdollisesti my6s muilla kielilla.

On kuitenkin paljon esimerkkejd, joissa nditd yleisid hyvédn tuotenimen” sdintdjd rikotaan.
Esimerkiksi Nokian puhelin Lumia tarkoittaa espanjaksi prostituoitua, mika ei siis herété toi-
vottua mielikuvaa tuotteesta espanjankieliselld alueella. Nimedmispéaatoksestd puhuttiin aika-
naan paljon mediassa ja Nokian mukaan mahdolliset negatiiviset espanjankieliset mielikuvat
olivat tiedossa, kun Lumia-nimi paitettiin. (Marketing Week 2012, 64). Itse asiassa ei ole lain-
kaan harvinaista, ettd bréndeilld on tietoisesti “negatiivisia” nimié, kuten Poison niminen par-
fyymi, Hell-niminen pizza ja Monster-niminen energiajuoma. Fcuk-niminen vaatemerkki on
suosittu ilmeisesti juuri nimensé ansiota (Parantainen 2007, 23). Guest, Estes, Gibbert & Ma-
zursky (2016) ovat tutkineet negatiivisia nimid. Heiddn mukaansa negatiiviset nimet, logot ja
niiden edustamat brindit tunnistetaan helpommin ja ne jadvét helpommin mieleen kuin positii-
visen mielikuvan herdttdvit nimet. Toisaalta negatiivinen nimi voi alentaa tuotteen arvostusta
kuluttajien silmissd, mutta tdhén arvostukseen liittyy toki muitakin tekijoitd kuin pelkkd nimi.
Nimen negatiivinen vaikutus myos alenee mitd enemman kuluttaja nimeen torméaa. (Guest ym.

2016, 1.)

Toisinaan brindien nimet ovat hyvin hankalasti dédnnettivid, mik4 tuottaa asiakkaille ongelmia.
Esimerkiksi Schwarzkopf ja Hiagen-Dazs ovat vaikeasti lausuttavia nimid monille kuluttajille.
Téllaiset seikat on aina otettava huomioon, kun tuotteita ja brandejd ldhdetdén vieméén toisille

kielialueille. (Sang & Zhang 2008, 234.)

3.3 Ruokatuotteiden nimeiminen

Vaikka erilaisten tuotteiden nimeémisessd ja onnistuneen nimen piirteissd on paljon universaa-
leja tekijoitd, vaikuttaa myos tuotteen laji sithen, miten tuotteita nimetdédn. Téassa tutkimuksessa
tarkastellaan nimenomaan elintarvikealan yritysten ndkdkulmia tuotenimien kdéntdmiseen, jo-

ten siten on olennaista tarkastella juuri ruokatuotteiden nimedmisen erityispiirteita.
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Aihetta on tutkittu jonkin verran. Zilg (2013, 391) toteaa ruoka-alan brandien nimien olevan
erittdin mielenkiintoisia tutkimuskohteita, silld ruoka on ihmisille pakollista ja nykyinen ruuan

sujuva ja jatkuva tarjonta on yksi modernin ihmiskunnan suurimmista saavutuksista.

Erés yleinen piirre ruokatuotteiden nimeédmisessé on alkuperdismaan esiintuominen. Joskus al-
kuperdismaan sijaan saatetaan haluta tuoda esiin jokin muu maantieteellinen alue, johon tuote
halutaan assosioida. Rieger (2013, 366) tutki saksalaisia bréndejd, jotka myivat italialaisia ruo-
katuotteita. Lihes kaikki tutkitut nimet sisdlsivit italiankielisid aineksia, tosin olennaista oli
myos se, ettd sanat olivat sellaista italiaa, ettd italiaa osaamattomatkin kuluttajat yhdistavat ne

juuri Italiaan. Italiankielisid tuotenimié on tutkinut esimerkiksi myds Kurras (2013).

Martin (2013, 314) korosti tutkimuksessaan markkinoinnin liséksi lingvististen tekijéiden tér-
keyttd brandien nimedmisessd. Ruokatuotteiden nimissé voidaan viitata esimerkiksi ympéris-
toystavillisyyteen vihreyteen liittyvilld sanoitta tai etuliitteelld eco-, kuten nimissd Green
House ja Ecover. Myds Suomessa on trendind ollut nimetd varsinkin vegaanisia tuotteita v-
alkuisilla nimilld, esim. Vihis (kasvispiirakka, lihapiirakasta kiytetddn puhekielessd nimitysti

lihis) ja Vuusto (vegaaninen juusto).

Kuten yleisesti muissakin brindien nimissd, myds ruoka-alan brindien nimien tulisi heréttaa
positiivisia mielikuvia. Ndméa mielikuvat voivat olla hyvin erilaisia riippuen tuotteista ja yritys-
ten markkinointistrategioista, mutta ruokatuotteista puhuttaessa yleisid tavoiteltuja positiivisia

mielikuvia ovat perinteisyys, luonnonmukaisuus ja laadukkuus. (Kurras 2013, 262.)

Kotiseudun, maantieteellisen alueen tai positiivisten mielikuvien lisdksi tuotteen nimedmisessa
voidaan kiyttdd inspiraationa myos esimerkiksi itse tuotetta, esimerkiksi tuotteen padraaka-ai-
netta. Esimerkki tdllaisesta nimestd on maitosuklaata valmistava MILKA. Lisédksi on tarkkaan
mietittdva kohderyhmaén tarpeet. Neethling (2013, 241, 255) on tutkinut Eteld-Afrikan viinien
nimedmisti. Eteld-Afrikka on monikielinen maa, jossa on 11 virallista kieltd, joten viinin tuot-
tajien on mietittdva tarkkaan, mikéd on heidédn kohderyhménsa ja mité kieltd heidén kannattaisi

viinin nimessa kayttii, jotta se olisi kohderyhmén kannalta mahdollisimman houkutteleva.

Ruokatuotteen nimi tarjoaa ostajille oleellista tietoa tuotteen ravintoarvosta ja terveellisyydesta,

esimerkiksi vélipala, jonka nimesséd on ”cupcake” nédhddin epéterveellisend ruokana. Tuotteita
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saatetaan nimetd epamadriisesti, jotta niistd saataisiin terveellisempi kuva, miké tavallaan joh-
taa kuluttajia harhaan. Tdmé on itseasiassa hyvin yleistd ja esimerkiksi sipsejd voidaan mark-
kinoida nimelld “veggie chips” ja sokerijuomia “maustettuina vesind”. Tuotteen nimelld halu-
taan luoda erilainen kuva tuotteesta kuin mikd kuluttajalle paljastuu ainesosaluetteloa luke-

malla. (Irmak 2011, 45.)

Tutkimuksien mukaan tuotteen nimi vaikuttaa merkittdvasti kuluttajan ndkemykseen tuotteen
terveellisyydestd: Kun laihduttajia pyydettiin arvioimaan pastasalaatteja, joilla oli samat ai-
nesosat, ulkondkd ja annoskoko, mutta eri nimet, pidettiin tuotteita, joiden nimessé oli sana
”salaatti” terveellisimpind ja parempina kuin tuotteita, joiden nimi liittyi pastaan. Tallaiset va-

linnat tuotteita nimetessa vaikuttavat merkittavasti kulutukseen. (Irmak 2011, 45.)

Ruuan terveellisyyden arvioiminen voi siis riippua merkittdvisti siitd, ettd onko tuotteelle an-
nettu terveellinen vai epéterveellinen nimi. On kuitenkin otettava huomioon, ettd myods kulut-
tajan ndkemykset vaikuttavat arviointiin, ja esimerkiksi kuluttajat, jotka eivét laihduta tai seuraa
tiettyd dieettid, eivit perusta ndkemyksidnsa tuotteen terveellisyydestd niin todenndkdisesti tuo-

tenimelle. (Irmak 2011, 46, 55.)
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4 Tuotenimien kadntiminen

Kun yritys haluaa tuoda tuotteen ulkomaan markkinoille, on yksi kriittisimmisté paéatoksista se,
haluaako yritys antaa tuotteelle nimen paikallisella kielelld (Zhang & Schmitt 2001, 313). Ul-
komailla yritykselld ei ole endd “’kotikenttdetua”, joten sen on syyté harkita tarkoin, minkalai-
sella markkinointistrategialla se haluaa siirtyd kansainvilisille markkinoille. Chow, Tang & Fu
(2007) ovat tutkineet, kannattaako tuotenimié ylipadtdan kaantdd. Tuotenimien kddntdmiseen
suhtaudutaan eri tavoin eri paikoissa ja erityisen suosittua tuotenimien kdantdminen on lansi-
maiden ja Kiinan markkinoiden vilill. Sielld ei yleensé edes pohdita, kannattaako nimi kdantaa
vai ei, vaan nimen kéintamistd pidetddn ldhes itsestddn selvyytend (Chow, Tang, Fu 2007, 26;
Torres 2010, 22-23). Oleellista nimien kddntdmisessd onkin, ettd tiedetdan vallitseva nimea-

mistapa ja millaiset nimet tavoittavat kuluttajat (Zilg 2012, 63).

Briandin nimedminen on kriittinen ja erittdin tirked vaihe markkinoijille ja monet asiat brandin
nimessa vaikuttavat brandin herittiméan mielikuvaan. Globalisaatio on tehnyt nimeédmisesta
entistdkin hankalampaa, mutta toisaalta joidenkin kielten vélilld on sellaisia yhtildisyyksia,
jotka mahdollistavat saman nimen kéyton eri maissa ilman ettd ymmarrettavyys kirsii, esim
L’Orealin brandi Hydrovive toimii sekd englanniksi ettd ranskaksi, mutta jos nimi vietdisiin
esimerkiksi Kiinaan, kuluttajat eivét luultavasti ymmartéisi ja osaisi lausua nimed. (Shrum ym.
2012, 275.) Nimien lisdksi my0s esimerkiksi mainoksia voidaan kéyttdd Euroopassa ja ldnti-
sessd maailmassa ilman suurempia kulttuurillisia muutoksia, mutta Euroopan ulkopuolella kult-
tuurilliset seikat on otettava voimakkaammin huomioon. (Tufi & Blackwood 2010, 203.)
Vaikka tutkimuskirjallisuudessa korostuu, ettd nimet ja mainokset voidaan jattdd kaantdmatta
tai lokalisoimatta® esimerkiksi Euroopan sisiisilld markkinoilla, on kuitenkin otettava huomi-
oon, ettei ndin voi tehdi aina ja yrityksen on tirkedd joka kerta selvittdd, onko kannattavampaa

jattad tuotenimet ja mainokset kddntdmatti vai ei.

Kansainvilisilld markkinoilla toimiville yrityksille on kolme erilaista nimedmisstrategiaa: Sa-
man nimen kéytto kaikkialla, jokaisessa maassa eri nimen kaytto tai ndiden yhdistelma4, eli jois-

sakin maissa eri nimi, mutta joissakin sama (esim. Euroopassa sama, mutta Kiinan markkinoilla

8 Lokalisoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa tuotteesta tehdéin toimiva toista maata, kulttuuri- tai kielialuetta
varten. (Salmi 2007, 56)

29



eri). Saman nimen kayttd tekee nimestd tunnettavamman, tosin nimen on oltava helposti lau-
suttava ja paikallisen kielen ja kulttuurin mahdolliset negatiiviset assosiaatiot on otettava huo-
mioon. Joskus ndin ei ole tehty, esimerkiksi auton nimi Chevy Nova (espanjaksi no va tarkoittaa
ei kulje) tai Silver Mist Rolls-Royce (Mist on saksaksi sonta). (Matthieu 2009, 50-52.) Lisdksi
jos bréndi tai tuote jostakin syystd joutuu huonoon valoon jossakin maassa, ei tdlld ole niin

suurta vaikutusta toimintoihin muissa maissa, jos eri maissa kéytetdén eri nimié.

Matthieun nimeédmisstrategioiden lisdksi on kehitetty toisenlaisia kdédnndsjaotteluita: Kéénnet-
taessd aakkosellisista kielistd kirjoitusmerkkeihin on kaksi vaihtoehtoa: joko kdéntdd merkitys
semanttisesti (meaning-based translation) tai foneettisesti. Joskus kidédnnds voi olla my0s nii-
den tapojen yhdistelmi. Mahdollista on myds markkinoida tuotetta sen alkuperiiselld nimelld
tai kayttdd sekd kddnnosta ettd alkuperdistd nimed. (Hong, Pecotich, Schultz IL 2002, 30; Wang
2012, 1947-1948.)

Janich (2012, 55-56) jakaa puolestaan nimedmisen kansainvélisilld markkinoilla neljaén erilai-
seen strategiaan. Standardistrategialla (Standardstrategie) tarkoitetaan sitd, ettd tuotteen vanhaa
nimed kdytetddn myds uusilla markkinoilla, esimerkiksi Ferreron Nutella. Usein téllaiset nimet
ovat englanninkielisid tai muuten tunnettuja ilmaisuja. Transpositiostrategialla (7ranspositi-
onsstrategie) tarkoitetaan, ettd tuotenimesta tehdddn sananmukainen kddnnds jokaiselle kieli-
alueelle, esimerkiksi ranskalainen La vache qui rit on Saksassa nimelld Die lachende Kuh ja
Iso-Britanniassa The laughing cow. Téta strategiaa kdytetddn yleensd vain, jos nimessd on
markkinoinnin kannalta jotain tdrkeitd semanttisia ominaisuuksia, jotka halutaan ehdottomasti
valittdd uudelle kuluttajakohderyhmélle. Kolmas strategia on nimeltdén adaptaatiostrategia
(Adaptionsstrategie), jossa nimed ei kddnnetd sananmukaisesti, mutta se kuitenkin vélittia sa-
man konseptin tai perusajatuksen. Viimeisend mahdollisena strategiana on differointistrategia
(Differenzierungsstrategie), jonka mukaan eri markkinoilla on erilaiset nimet. Nimien on kui-

tenkin tarkoitus luoda samankaltaisia assosiaatioita.

Myos Torres on tehnyt oman jaottelunsa tuotenimien kansainvéliseen nimedmiseen: Ensimmai-
nen vaihtoehto on tehdid foneettinen tai graafinen adaptaatio, toinen vaihtoehto on tehdd muu-
toksia, joilla viltetdédn tabuja tai epdtoivottuja assosiaatioita ja kolmanneksi tuotenimet voidaan
kadntaa kohdekielelle, jotta nimen merkitys olisi myos kohdemarkkinoilla ymmaérrettava (Tor-

res 2010, 21). Erityistd Torresin jaottelussa on se, ettd siind puhutaan nimenomaan tuotenimien
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kddntdmisestd, eikd vain eri nimin kéyttdmisen eri markkina-alueilla. Edella esitetyt Matthieun
ja Janichin nimeédmisstrategiat ovat hyddyllisid, kun tutkitaan kaikkia kansainvilisid tuote-
nimid, mutta jos tutkimuskohteena on vain tuotenimet, jotka on joillain tavalla kdénnetty tai
joihin on tehty muutoksia, on Torresin jaottelu kaikkein toimivin. Léhdekirjallisuudesta nousi
my0s muutamia muita jaotteluita, mutta valitsin Torresin kolmijaon esiteltdvéksi, silld se ottaa
laajasti huomioon erilaiset kieliparit ja ndin sitd voi helposti soveltaa muihinkin kieliin ja kult-

tuureihin kuin kiinaan ja englantiin.

Graafinen adaptaatio on Torresin jaottelun “ensimmaéinen” aste. Se tarkoittaa 1ahinni eri kirjoi-
tusjarjestelmien vélistd vaihtelua, esimerkiksi venéldisilld brandeilld on kotimarkkinoilla vena-
ldinen nimi kyrillisilld aakkosilla, mutta kansainvilisillda markkinoilla nimi on “kédédnnetty” la-
tinalaisille aakkosille. Foneettinen adaptaatio puolestaan tapahtuu saman kirjoitussysteemin si-
sdlld. Esimerkiksi italiassa brandin nimille tehddén foneettista adaptaatiota, jotta italiaiset lau-
suisivat brandit samoin kuin lahtokielessd, esimerkiksi Pantene -brandid markkinoitiin Italiassa
nimelld Panten. (Torres 2010, 21.) Graafista ja foneettista adaptiota tehdessd on oltava tark-
kana, etteivit nimet aiheuta epitoivottuja mielleyhtymid. Esimerkiksi kiinan kielessd on otet-
tava huomioon toonit, jotka erottavat eri sanoja, mutta jotka kuulostavat ulkomaalaisen korvaan
lahes samoilta. Brindin nimed pohtiessa on otettava huomioon, etti eri tooneilla lausuttuna ni-
melld voi olla epatoivottuja merkityksia ja joskus samalla kirjoitusmerkilld voi olla monia tiy-

sin erilaisia merkityksid, jotka kaikki on syytd huomioida. (Chao & Lin 2017, 121.)

Jos tuotenimi tai logo mahdollisesti herattdd kohdekulttuurissa tai —kielessa epétoivottuja asso-
siaatioita, on niitd syytd muuttaa, silld negatiiviset mielleyhtymét vaikuttavat luultavasti nega-
titvisesti myyntiin. Toisena Torresin listalla onkin tabujen ja epétoivottujen mielleyhtymien
poistaminen ja nimen muuttaminen. Esimerkiksi konsoleita ja videopelejd valmistava Sega lau-
sutaan muualla maailmassa /’sega/, mutta italialaisissa mainoksissa se lausuttiin vahvalla ame-
rikanenglannin aksentilla /’si:ga/, silld italiassa ”sega” muistuttaa seka ddnne- etté kirjoitusasul-
taan miesten masturbointia tarkoittavaa sanaa. Kun Sega oli saanut vahvistettua asemiaan Ita-
lian markkinoilla ja luotua positiivisen mielikuvan bréndistéén, alettiin my®os sielld kayttda dan-

neasua /’sega/. (Torres 2010, 22.)
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Kolmantena vaihtoehtona on nimen kdintdminen, joka voidaan Torresin (2010, 22) mukaan
tehdd kadntdmalla alkuperdisen nimen merkitys tai kehittelemélld taysin uusi nimi. Ndin Tor-
resin mukaan myo0s tdysin uuden nimen kehittely voidaan ndhda kdéntdmisend (Kysymykseen,
onko tuotenimien kddntdminen oikeastaan kdintdmista vai ei, etsitddn syvemmin vastausta ala-
luvussa 4.1). Foneettisesti kddnnetyt nimet eivit anna mink&énlaisia vihjeiti itse tuotteista, jo-
ten osa tutkijoista pitdd nimen semanttisten ominaisuuksien kdidntdmistd parempana vaihtoeh-

tona. (Chao & Lin 2017, 123.)

Vaikka tuotenimien kdfinndsstrategioita onkin kehitelty erilaisia, on niistd kaikista néhtévissa
samat elementit: Ulkomaalaisilla markkinoilla ei ole kyse vain kielen vaihdosta, vaan myds
kuluttajien tottumukset ja kuluttajaherkkyys voivat muuttua, ja ne pitidd ottaa huomioon tuote-
nimissé ja muussa markkinoinnissa. Lisdksi tuotenimien semanttisia merkityksid on pohdittava,
etteivit ne heriti negatiivisia konnotaatiota, ole tabuja, loukkaa ketddn tai ole muuten nauret-

tavia. (Zilg 2012, 56.)

Tuotenimien kddnndksid kisittelevid tutkimuksia on tehty erityisesti englanti—kiina-kieliparissa
(kts. luku 1.1), mutta my0s joitakin muita yksittdisid tutkimuksia eri kielipareista on tehty.
Bouziane (2010, 52-56) on tutkinut kosmetiikkatuotteiden brandien nimien kdéntdmistd eng-
lannista arabiaan. Bouziane keskittyi erityisesti tutkimaan, onko nimien kdannoksissé kaytetty
vieraannuttavaa (foregnizing) vai kotouttavaa (domesticating) kddnnosstrategiaa. Vieraannut-
tavalla tarkoitetaan tdssé yhteydessa tekstin siirtoa sellaisenaan tai translitterointia (tdssa tutki-
muksessa arabian aakkoset), jolloin brindin nimet kuulostavat kddnnettyinikin vieraskielisilta.
Kotouttavassa strategiassa puolestaan kddntdja lisdad, jattaa pois, selittdd ja muokkaa element-
tejd, niin ettd se sopii paremmin kohdeasiakkaan tarpeisiin. Bouzianen tutkimuksen mukaan

400 brandin nimistd 95% oli siirretty eli oltiin kéytetty vieraannuttavaa strategiaa.

Bouzianen (2010, 63) mukaan runsasta vieraannuttamista ja brandin englanninkielisten nimien
kiyttdmistd voidaan selittdd silld, ettd arabimaailmassa ldnsimaiset tuotteet ovat yleisesti
merkki moderniudesta ja englanninkielinen nimi tekee tuotteesta houkuttelevan. Tulevaisuu-
dessa trendi voi kuitenkin muuttua, jos ldnsimaita ei tulevaisuudessa enda ihailla, jolloin eng-

lanninkielinen nimi voi jopa laskea myyntia.

Jos sama logiikka patisi kielipariin suomi-saksa, voisi tuotenimien kddntdmisestd paitelld,

kuinka positiivinen kuva Suomella on Saksassa. On kuitenkin todettava, ettd moni saksalainen
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tuskin tunnistaisi suomen kieltd ja yhdistdisi tuotetta Suomeen, vaan se voitaisiin sekoittaa esi-

merkiksi unkariin.

4.1 Uudelleen nimeimisti vai kiidntimista?

Joskus tuotenimien kdéntdmisen sijasta puhutaan uuden nimen keksimisestd (Matthieu 2009,
54). Wangin (2012, 1945) mukaan bréndin nimen kdéntdminen ei tarkoita vain kielellisen vas-
tineen 10ytdmistd, vaan usein kyseessd on ennemminkin uuden nimen luominen, silld kulttuu-
rierot voivat olla hyvin suuria. Siksi onkin aiheellista pohtia, voidaanko tuotenimien tapauk-

sessa oikeastaan edes puhua tuotenimien kaintdmisesta.

Torres (2010, 187) médrittelee kdantdmisen seuraavasti:

Translation: a term whose semantic extension varies according to one’s perspective. In daily usage, it is
generally associated with the transformation of verbal elements (words) across languages, usually in the
written mode. In my own perspective and in this book, it means the transfer of any kind of text and textual
purpose across languages, cultures, signification systems and markets. (Torres 2010, 187).

Torresin médrittelyn valossa tuotenimien kdantdminen on helppo néhda kdantdmisend. Toi-
saalta tuotenimid kéédntiessd ei valttdmattd kddnnetd semanttisia ominaisuuksia ja nimessé ei
aina vélttdmattd edes kdytetd alkuperdistd nimed paljoakaan pohjana. Burgessin (2005, 198—
199) mukaan erisnimien tapauksessa voidaan hyvin harvoin puhua kddntimisestd, mutta toi-

saalta tuotenimii ei pidetdkddn “puhtaina” erisnimind (kts. luku 2.6).

Kéidntdmisen ldhtokohtana on aikaisemmin tuotettu ldhdeteksti, ja kaiken kadidntdmisen pitdisi
johtaa toista kulttuuria varten luotuun kohdetekstiin (Reiss & Vermeer 1984, 13). Kun tuote-
nimid kddnnetddn, niilld on aina olemassa jokin ldhdeteksti eli alkuperdiselld kielelld oleva
nimi. Lisdksi kddnnds tehddén, jotta tuote voisi menestyd uusilla markkinoilla, eli se luodaan
toista kulttuurikontekstia varten. Tuotenimien tapauksessa kysymykseksi nouseekin se, onko
kddnnettdessd ldhtokohtana aikaisemmin tuotettu lahdeteksti, silld tuotenimet voivat olla hyvin

erilaisia eri maissa eivitka talloin ole uskollisia 1ahdetekstille.

Kaupallisia tekstejd kddntdessid tarkeintd on yleensd sen funktio ja kéytettdvyys kohdekielessi
ja kohdekulttuurissa. Toisinaan kddanndsten onnistuneisuutta saatetaan mitata silld, kuinka us-
kollinen ja tarkka se on ldhdetekstille. Kaupallisia tekstejd kdantdessa tilld uskollisuudella voi-
daan kuitenkin ajatella tarkoitettavan vain kdénnoksen funktiota, eikd kirjaimellista tai edes
tekstin sisdllollistd uskollisuutta. Jos kdadnnos sdilyttdd markkinoivan funktionsa (joka voi kui-

tenkin olla erilainen ldhdetekstissé ja kddnnoksessd) myos kddnnoksessd, voidaan sen katsoa
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tayttdneen uskollisuusvaatimuksen, vaikka tdma vaatisikin sen, ettd kdannds on sisdlloltédédn ja
muodoltaan tdysin erilainen kuin l&hdeteksti. (Torres 2010, 23). Niitd argumentteja tukevat
myos funktionaaliset kd&nnosteoriat, joiden mukaan kddnndksen ei tarvitse, eikd ole tarkoitus-

kaan, muistuttaa ldhdetekstid (vrt. luku 4.3).

Tassé tutkimuksessa puhutaan Torresin tapaan tuotenimien kéantdmisestd. Jos puhutaan uuden
nimen keksimisestd, ei siithen sisdlly mink&énlaista kieli- tai kulttuurirajojen yli siirtymisté, vaan
tuote yksinkertaisesti vaihtaa nimed. Kun nimi kddnnetddn, on lukijalle selvda, ettd nimen kdén-
nds on erilaisessa kieli- ja kulttuuriymparistossd kuin alkuperdinen tuotenimi. Tamén vuoksi

tassd tutkimuksessa kddntdminen on kuvaavampi termi kuin uuden nimen keksiminen.

4.2 Hyvi tuotenimen kainnos

Jo pelkéstddn hyvén brindin nimen keksiminen voi olla todella haasteellista ja ndiden nimien
kaintdminen on véhintddn yhti vaikeaa, ellei jopa vaikeampaa. Itse nimen kdintdmisen lisdksi
on otettava huomioon erilaiset siihen liitetyt assosiaatiot ja mielikuvat, joilla on vaikutusta koh-
dekulttuurissa. Kééntdjan on yleisten kddnnosperiaatteiden liséksi otettava huomioon brindin
kohderyhmin kulttuuriset arvot sekd viestinnédn ja markkinoinnin nékokulmat. (Sang & Zhang
2008, 226.) Kdannoksen pitiisi olla sopiva kuvaamaan tuotteen ominaisuuksia ja kayttotarkoi-
tusta (Wang 2012, 1946). Kohderyhmaén pitéisi reagoida brindin nimen kdinndkseen samoin
kuin 1dhdekielisen kohderyhmin ja kdénnoksen tulisi olla ymmérrettéva ja hyvaksyttava. (Shi
2017, 17.) Epdonnistunut nimen kdinnos ei aiheuta ainoastaan rahallista tappiota, vaan myos

yrityksen maine kérsii (Wang 2012, 1946).

Brindin nimien kdantdminen eroaa monien muiden tekstien kddntdmisestd, silld nimien on seu-
rattava niille méariteltyjd erityisid tavoitteita ja funktioita, kuten myynti- ja mainosstrategioita.
(Shi 2017, 18.) Kéannoksen pitdisi myds kertoa tuotteen kiytostd, sopia kohdekulttuuriin ja
sailyttdd alkuperdisen nimen esteettinen arvo. (Wang 2012, 1947-1948.) Jos briandin nimelld
on uusilla markkinoilla negatiivisia konnotaatioilla, se voi tulla yritykselle hyvin kalliiksi. Hy-
védd brandin nimen kddnnosté ei yleensd synny vain kddntdmalld sanatarkasti tai litteroimalla.

(Kum & Lee & Qiu 2011, 594.)

Markkinoijan ensimmadinen tehtidva on varmistaa, ettd brindin nimi on houkutteleva ja helposti
ymmarrettidva, ja myos nimen kédntdjalla on timé sama tehtdava. Kédntdjén ei pida ajatella, ettd

kohdeyleiso olisi valmis kédyttdmaéin paljon aikaa nimen pohtimiseen, jos siind on paljon sanoja
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ja ilmaisuja, jotka eivét ole heille ennestéén tuttuja. Brindin nimen pitéisi olla kohdekielelld
sujuva, silld jos nimi on outo tai himmentivé, asiakkaat menettévit nopeasti kiinnostuksensa,
eivitkd halua ostaa tuotetta. (Shi 2017, 18.) Sen liséksi, ettd yrityksen on mietittdva, mikéd on
paras tapa kdantdd nimi eri markkinoita varten, pitdé yrityksen saada luotua arvoa myos télle

uudelle nimelle paikallisilla markkinoilla. (Chao & Lin 2017, 120.)

Kuten brandin ja tuotenimen, my0s nimen kddnndksen pitiisi olla yksinkertainen, tiivis ja hel-
posti muistettava sekd sen tulisi kuvata tuotteen ominaisuuksia. Onnistunut nimen k&anndos
mahdollistaa tuotteen menestymisen uudessa kulttuuriympéristossi, parantaa tuotteen myyntia

ja kilpailukykya uusilla markkinoilla. (Shi 2017, 15.)

Kansainviliseen brinddykseen tuovat ongelmia erilaisten kielten paljous, nationalismi ja erilai-
set kulttuurilliset tekijat. Ndihin ongelmiin voidaan vastata kaantdmélld tuotenimet. Siksi tér-
kein kysymys on, kddntdadko yritys brdndin nimen vai ei. Pohdittaessa kysymystd on otettava
huomioon kohderyhmin kielitaito. Esimerkiksi viedessd tuotetta kiinankieliselle alueelle, on
otettava huomioon, onko alue Manner-Kiinassa vai esimerkiksi Singaporessa. (Hong ym. 2002,
42.) Kun ennestddn tuntematonta tuotetta tuodaan markkinoille, on Hong ym. (2002) tutkimuk-

sen mukaan parempi, ettd brandin nimi on kuluttajalle tutulla kielella.

Hyvén tuotenimen kddnnoksen on myds noudatettava kohdemaan lakeja ja sddadoksid. Eri mai-
den lakipykaélét saattavat vaikuttaa siihen, ettd nimi tdytyy kdantia paikalliselle kielelle (Matt-
hieu 2009, 53). Luvussa 5 esitellddn tarkemmin Suomen, Saksan, Itdvallan ja Sveitsin kansal-
lista tavaramerkkilainsdddéntoa ja lisdksi tutustutaan pintapuolisesti erilaisiin mahdollisuuksiin

rekisteroida tavaramerkit kansainvalisesti.

4.3 Funktionaaliset kasinnosteoriat

Vaikka tdssé tutkimuksessa keskitytdan tuotenimien kiéntdmiseen yleisend ilmioné, on analyy-
siosassa padtetty nostaa esiin muutamia tutkittujen yritysten kdyttdimia tuotenimid ja ndiden
kadnnoksid. Jotta tuotenimien kddntdmisen tutkimisen voi sijoittaa kddnndostieteen kentélle, on
pohdittava, millaisesta kdantdmisestd tuotenimien tapauksessa on kyse. Mielestini parhaat 14h-

tokohdat tuotenimien tutkimiseen tarjoaa kdannostieteessd funktionaaliset kddnnosteoriat.
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Funktiolla voidaan tarkoittaa yleisesti tarkoitusta tai skoposta seki suureiden vélistd sddnnon-
mukaista riippuvaisuutta (esim.matematiikassa) (Reiss & Vermeer 1984, 55). Kdannoksen tar-
koitus tai funktio liittyy nimensd mukaisesti ldheisesti funktionaalisiin kddnnosteorioihin. Funk-
tionaalisia kdinnosteorioita ovat esimerkiksi skoposteoria ja kiyttdjdkeskeinen kdintdminen, ja

nikokulmansa vuoksi ne sopivat kiddnnosteorioista parhaiten tuotenimien kaéntdmiseen.

4.3.1 Skoposteoria

“Kaiken kddntamisen ratkaiseva tekiji on kddnnoksen tarkoitus” (Reiss & Vermeer 1984, 55).

On toissijaista mitd tehdéén, silld tdrkeintd on toiminnan tarkoitus ja sen saavuttaminen. Jos siis
teko on tilanteessa mielekés, teko ndhdéén silloin onnistuneena. (Reiss & Vermeer 1984, 57.)
Némai ajatukset muodostavat perustan Reissin ja Vermeerin luomalle skoposteorialle. Sana sko-
pos tulee kreikan kielesti ja se tarkoittaa suomeksi tavoitetta tai pddmaérai. (Reiss & Vermeer

1984, 55.)

Skoposteoriassa oleellista on se, ettd kdannoksen funktion toteuttaminen nihdéén tairkedmpéana
kuin ettd kdannos tehtéisiin tietylld tavalla. Skoposteorian mukaan ei ole olemassa absoluuttista
oikeaa kddnndstapaa tai kddannostd, vaan kdannos ja kddnndsstrategia vaihtelevat aina skopok-
sen mukaan. (Reiss & Vermeer 1984, 58.) Skoposteorian mukaan kédéntéjén tehtdva ei ole vain
siirtdd tekstid kielestd toiseen, vaan tehtdvana on siirtdd myos kommunikatiivisen tilanteen ele-
menttejd. My0s kddannoksen tehtdvi on aina tayttdd kddnnostoimeksiannossa méadritellyt tavoit-
teet. Kddnnoksen skopos méidrittelee, mitd ja miten kddnnds on tehtdvé ja esimerkiksi minka-

laista tyylid tai muotoa kddnnoksessd tulisi kadyttdd. (Vermeer 1989, 31.)

Skoposteorian mukaan kdidnnoksessd tirkeintd ei ole se, ettd kddnnds on uskollinen ldhdeteks-
tille. Tdéman sijaan kddntdmisessd on térkeintd pyrkid siirtiméén optimaalisesti kommunikaa-
tion tavoitetta tukeva tieto. Toisaalta kddnnoksen ei tarvitse olla kaukana ldhdetekstistd, vaan
skoposteorian mukaan se voi olla myds aivan ldhdetekstin mukainen, jos skopos sen sallii.
(Vermeer 1989, 68, 117.) Kédantdmisessd on siis keskityttdva 1dhdetekstin ja 1ahde- ja kohde-
tekstin vertailemisen sijaan pelkéstddn kdannokseen: mihin kd&nnostd kédytetddn, missé tilan-

teessa kddnnostad kaytetddn, kuka kddnnostd kayttad ja miksi teksti halutaan kaanta.

36



Skopoksen méérittamiseksi on tarkedd tuntea vastaanottajat, silld jos vastaanottajat ovat tunte-
mattomia, ei voida arvioida, onko kddnnos mielekéds. On myos erityisen tarkedd ottaa huomi-
oon, ettd ldhdetekstin ja kddnnoksen skopokset voivat poiketa toisistaan. Lahdetekstin tuotta-
minen ja kdantdminen ovat erilaisia tuottamistapahtumia, joten niiden tarkoitukset voivat olla

erilaiset. (Reiss & Vermeer 1984, 59-60.)

Skoposteoriaa kohtaan on esitetty jonkin verran kritiikkid. On vditetty, ettd kaikella toiminnalla
el ole valttamattd tavoitetta eli skoposta ja voi olla siis olla, ettd myoskdin kdanndksella ei ole
olemassa tiettyd tavoitetta. Vermerin mukaan tdmai ei kuitenkaan pida paikkaansa, vaan teks-
teilld on aina jokin tarkoitus, miksi kirjoittaja on kirjoittanut ne ja myds lukijat ajattelevat teks-
teilld olevan jokin tarkoitus (Vermeer 1989, 97-98, 109). Esimerkiksi kaunokirjallisuuden sko-
posta voi olla vaikea hahmottaa ensisilméykselld, mutta myos téllaisilla teksteilld on olemassa

tavoite, esimerkiksi lukijan vithdyttdminen.

Tietysti kommunikatiivisessa tilanteessa on yleensd enemméin kuin yksi henkild, joten heridd
kysymys, kenen tarkoituksen toiminnan tulisi tdyttda. Matthieun (2009, 11) mukaan tuotenimen
pitéisi toteuttaa nimenantajien méérittelemi funktio ja esittdé tuote hyvissé valossa eli sko-
posta tulisi tarkastella yritysten ndkokulmasta. Toisaalta myos kuluttajat kdyttavét tuotenimié
esimerkiksi tuotteiden muistamiseen ja ostajan nédkokulmasta tuotenimen on tirkedd olla hel-
posti lausuttava ja informatiivinen. Mielestdni molempia ndkdkulmia on mahdollista soveltaa,

riippuen siitd, millaisesta ndkokulmasta tuotenimien kdéntdmistd halutaan lahestya.

Skoposteorian pitdisi sopia Vermeerin (1989, 56) mukaan sovellettavaksi kaikkiin eri tekstila-
jeihin ja se toimiikin erittdin hyvin tuotenimiin, joiden kdantamisti ohjailee voimakkaasti koh-
demarkkinoiden oletukset ja yrityksen markkinointistrategiat. Tuotenimien kddntdmiseen ei
riitd se, ettd kddntdd sanatarkasti ldhdetekstin, vaan on syvillisesti ymmarrettavd kddnnoksen
skopos, eli esimerkiksi millaista strategiaa yritys haluaa kéyttdd uusilla markkinoilla, mika on

tuotteen kohderyhma ja millaiset nimet soveltuvat parhaiten kohdemarkkinoille.

Skoposteoriaa on kéytetty joissakin tuotenimien kddntdmistd késittelevissa tutkimuksissa teo-
riapohjana. Bouziane (2016, 139-143) tutki skoposteorian valossa tekstuaalisia (esim. brandin
nimet, otsikot, sloganit) ja visuaalisia elementtejd (esim. kuvat, symbolit, virit) kosmetiikan ja

hajusteiden mainoksissa kieliparissa englanti—arabia. 40:std mainoksesta 27:ssd oltiin huomi-
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oitu skopos, tosin vain 9:ssd tehokkaasti. Tekstuaalisten muutosten liséksi myds kuvia oli muo-
kattu arabimaailmaan sopiviksi: muun muassa alastomuutta ja erotiikkaa oli véhemmaén kuin
lahdemateriaalissa. Ulkomaalaisten naisten sijaan mainoksissa suosittiin arabinaisia ja kun al-
kuperdisissd mainoksissa naiset olivat rannalla tai muualla ulkona, arabinaiset esitettiin mai-
noksissa kotona. Myds Sang ja Zhang (2008, 225, 232) kiyttivét tutkimuksessaan, jossa he
tutkivat brandien nimien kdédnnoksid englannista kiinaksi, pohjana skoposteoriaa. He perusteli-
vat skoposteorian sopivuutta tutkimukseen silld, ettd tarkeintd tuotenimien kddntdmisessd on
niiden sopivuus Kuluttajien tarpeisiin ja skoposteoria ottaa hyvin huomioon myds kohdekult-
tuurin. Skoposteoriaa on kéytetty pohjana myds uudempien kaddnnosteorioiden luomiseen,

joista seuraavaksi esitellddn kayttdjikeskeinen kddntdminen.

4.3.2 Kiyttajikeskeinen kiaintiminen

Kaytettdvyydelld tarkoitetaan jonkun tuotteen soveltumista kéyttotarkoitukseensa siten, etti
sitd kdytetddn tuloksellisesti, tehokkaasti ja miellyttaviasti. Kaytettdvyys-ajattelu on suhteellisen
uusi ajattelutapa kdannostieteessi ja se on tullut kddnndstieteeseen alun perin teknisen viestin-
nén alalta. Juuret kdytettdvyystutkimuksella on erityisesti tekniikan alalla, ja kdytettdvyystutki-
mus onkin perinteisesti ollut osa tietokoneen ja ihmisen vuorovaikutuksen tutkimusta. Kiytet-
tdvyyden ytimessé on kdyttdjadkokemus, johon liittyvat muun muassa kéyttitilanne ja kdyttdjaan
liittyvat yksilolliset seikat. Kédyttdjadkokemus ja kdyttdjan odotukset sekd tarpeet on oleellista
huomioida koko valmistusprosessin ajan, eikd vain esimerkiksi viimeisteltdesséd lopputuotetta.

(Suojanen, Koskinen & Tuominen 2012, 10-20.)

Kayttijikeskeinen kdcdintdminen-termid ovat ensimmaisind kidénndstieteessd kayttdneet Suoja-
nen, Koskinen ja Tuominen kirjassaan "Kayttdjakeskeinen kdidntdminen” (2012) ja he méérit-
televit termin seuraavasti: “Kéyttdjakeskeinen kddntdminen tarkoittaa sitd, ettd kddnnosproses-
sin aikana kéyttdjistd kerdtddn tietoa, ja saadun tiedon perusteella muokataan viestintatehtavia.”

(Suojanen ym. 2012, 15.)

Kaytettdvyys-ajattelu sopii hyvin funktionaalisiin kddnndsteorioihin, kuten esimerkiksi edelld
esiteltyyn skoposteoriaan, ja voidaankin sanoa, ettd kéyttdjdkeskeinen kddntdminen “paivit-
tad skoposajattelua nykypdivdan”. Kuten edellisessd luvussa kdvi ilmi, skoposteorian mukaan
on tdysin sallittua tarvittaessa poiketa alkuperdistekstin muodosta ja sisdllostd ja sama ajattelu

patee my0s kayttdjadkeskeiseen kddntdmiseen. (Suojanen ym. 2012, 9, 24, 106.)
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Teorioiden keskeinen ero on se, ettd skoposteoriassa keskitytddn kdédnnoksen tarkoitukseen ja
toimeksiantoon, kun taas kéyttdjikeskeisessd kddntamisessa tarkeimpéand pidetddn tekstin vas-
taanottajaa eli kdannoksen “kayttdjaa” tai lukijaa. Kuten kdyttdjadkeskeisessd suunnittelussa,
my0s kayttijakeskeisessd kddntamisessd vastaanottajiin keskitytdan prosessin alusta alkaen ja
kaintdjan tulisi miettid mm. miten vastaanottajat kayttavét tekstid ja miten vastaanottajista saa-
daan tietoa. Monista muista kddanndsmalleista poiketen kéyttdjakeskeisessd kddntdmisessd on
ensiarvoisen tarkedd, ettd prosessi etenee iteratiivisesti eli palautetta kerdtddn ja kiytetdan hy-
viksi kaikissa kddnnosprosessin vaiheissa parantamaan kdinnosti, eiki ainoastaan esimerkiksi

kysytd palautetta valmiista kddnnoksesti. (Suojanen ym. 2012, 131.)

Koska kayttdjakeskeisessd kddntdmisessd fokus on nimenomaan kddnndksen lukijoissa, on en-
nen kddnnostyon alkua syytd selvittdd tai kuvitella, keitd kddnnokset todelliset lukijat ovat.
Kaintdja harvoin tietdd hyvin tarkasti, keitd kdinndksen lukijat tulevat olemaan, joten on kehi-
tetty erilaisia menetelmii, joiden avulla kdéntdja voi muodostaa mentaalisen mallin tulevasta
tekstin lukijasta. Téllaisia malleja ovat esimerkiksi kdytettdvyystutkimuksessa yleisesti kiytetyt
persoonat sekd kddnnostieteen kentdlld sovelletut sisdinen lukija ja audience design. Persoo-
nalla tarkoitetaan mielikuvituslukijaa, jonka kaéntdjd kuvittelee lukevan kddnndstdan. Siséiselld
lukijalla puolestaan tarkoitetaan sitd, millaiselle lukijalle kirjoittaja on tekstinsd suunnannut ja
millaisia asioita kirjoittaja olettaa lukijalta. Audience design tarkoittaa sité, ettd viestija siitelee
tapaansa ja tyylidén esittdd asia riippuen kenelle hén osoittaa viestinsd sekd millaisen vastaan-

oton hén saa. (Suojanen ym. 2012, 54, 65.)

Ylldmainittujen mallien lisdksi on tirkedd saada tietoa my0s kddnnoksen todellisista lukijoista.
Todellisista kdyttdjistd on mahdollista saada tietoa kaytettavyystestauksella. Kiytettivyystes-
tauksessa voidaan kiyttdd metodeina esimerkiksi déneen ajattelua ja katseenseurantaa. Kéytet-
tavyystestauksen sijaan kiddnndstieteessa kiytetty termid vastaanottotutkimus, jota ollaan selvi-
tetty esimerkiksi kysely- ja haastattelututkimuksilla. Muita kéytettyja tutkimusmenetelmid ovat
fokusryhmat seké etnografia. Fokusryhmit ovat puolistrukturoituja ryhmihaastattelutilanteita,
joita johtaa haastattelija. Etnografia puolestaan tutkii ihmisten toimintaa jokapdivéisissa tilan-
teissa esimerkiksi keskusteluiden, haastatteluiden ja muun havainnoinnin avulla. (Suojanen ym.

2012, 69, 77-78.)
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Kritiikkind kayttéjakeskeiselle kdantdmiselle voidaan esittdd, ettd kdytanndssd hyvin harvoin
kadnnosprosessin aikana on aikaa ja resursseja keritd palautetta kddnnoksen mahdollisilta luki-
joilta. Lisdksi tekstin todelliset kdyttdjat eivit aina ole kéytossi ja esimerkiksi persoonien kéytto

voi antaa hyvin yksipuolisen kuvan kdénndksen yleisosta.

Kayttdjakeskeinen kdéntaminen sopii kddnnosteoriana hyvin tuotenimien kdéntdmiseen, silld
kayttdjakeskeiselld kddntamiselld on paljon yhtymikohtia asiakasldahtdisten markkinointiteori-
oiden kanssa: Molemmissa ajatellaan “kayttdjan” olevan prosessiin keskidssa ja siksi on tarkedd
tietdd tulevista kéyttdjistd asioita. Tahin perustuu myds tuotenimien kddntdminen: Tuotteita ni-
metessd on pystyttiva miettimiin, millainen nimi on kuluttajien mielestd houkutteleva ja mil-
laiset elementit voivat puolestaan vdhentdd tuotteen houkuttelevuutta. Lisdksi kddntdjdn on
unohdettava alkuperédisnimen kohderyhm4 ja keskityttdva nimenomaan vientimaan potentiaali-
siin asiakkaisiin. Joskus uutta kohderyhmaéa ei ole otettu tarpeeksi hyvin huomioon, jolloin tuo-
tenimi on esimerkiksi voitu jattad kddntamattd, vaikka se ei kielellisesti olisi sopiva kohdekult-
tuuriin. Esimerkiksi Sunbeamin kihartimen nimi Mis¢ Stick toimi hyvin englanninkielisilla
markkinoilla, mutta saksankielisillda markkinoilla tuote ei menestynyt (Kotler & Armstrong

2010, 597).
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5 Tavaramerkit lainsaadannosséa

Kuten luvussa 2 kerrottiin, tuotenimi ei ole juridinen termi, joten sitd ei kdytetd ollenkaan lain-
sddddnnossi. Lainsdddédnndssd puhutaan tuotenimien sijaan tavaramerkeisti. Tavaramerkki on
tiettyyn tuoteryhmain viittaava rekisterdity merkki, joka voi sisaltdd tekstid, kuvioita, muotoja
tai 4dntd (Ainiala ym. 2008, 278). Yritysten kannalta on ddrimmaéisen tarkedd, ettd tuotteille ja

palveluille on mahdollista hankkia lainsdddédnndllinen suoja.

Tavaramerkkeihin liittyvaa lainsdddant6d on sekd kansallisella ettd kansainvéliselld tasolla, ja
ndiden sddntdjen taustalla on yleisid periaatteita, joita noudatetaan Euroopan unionissa ja ldhes
kaikkialla muuallakin maailmassa, missd on séddetty tavaramerkkeja koskevaa lainsdadantoa.
(Salmi ym. 2008, 41.) Téssd luvussa tarkastellaan tavaramerkkejd kansallisen (Suomi, Saksa,

Itdvalta ja Sveitsi) ja kansainvélisen lainsddddnnon ndkdkulmasta.

5.1 Kansalliset lainsdadannot

Tavaramerkin suojaamiseen on useita syitd: Yritys haluaa varmistaa, ettd merkki kuuluu heille
ja ettd heilld on oikeus kéyttii sitd, tuotteet identifioidaan kuluttajille, tuotteiden laatu yhdiste-
tddn paremmin kyseisen yrityksen tuotteisiin, saman tavaramerkin alla pystytddn markkinoille
tuomaan muita tuotteita ja palveluita ja ndin laajentaa brindid, vihennetiddn sekoittumisvaaraa
kilpaileviin tuotteisiin, estetddn muita kopioimasta merkkid tai mahdollistetaan vahingonkor-
vauksen saaminen téllaisissa tilanteissa sekd vakiinnutetaan tavaramerkki niin, etti se voi myo-

hemmin muuttua arvokkaaksi pddomaksi. (Salmi ym. 2008, 45-46.)

Tavaramerkkien rekisterdintijirjestelmét ovat eri maissa erilaiset, ja esimerkiksi rekisterdinnin
voimassaoloaika vaihtelee. Jarjestelmissd on usein myos erilaisia tulkintandkemyksid esimer-
kiksi siitd, millainen merkki on harhaanjohtava. Siksi esimerkiksi maissa, joissa puhutaan sa-
maa kieltd, voi kdyd4 niin, ettd tavaramerkki hyvéiksytdén vain toisessa. Tavaramerkin valin-
nassa on otettava huomioon eri maiden kielet, kulttuurit, perinteet ja tavat. (Salmi ym. 2008,

91.)

On kuitenkin todettava, ettd monilta osin Suomin, Saksan, Itdvallan ja Sveitsin tavaramerkki-
lainsdddidnnot ovat hyvin samankaltaiset, silld EU ja muut kansainvéliset sopimukset ovat 14-
hentdneet maiden lainsdddint6jd. Esimerkiksi Suomen Tavaramerkkilaissa (Tavaramerkkil

1964/7 14 §), Saksan laissa (Gesetz iiber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen,
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MarkenG 1994 § 8) ja Itdvallan lainsdddannossd (Markenschutzgesetz 260/1970 § 4) mainitaan,
ettd tavaramerkkid ei saa rekisterdidd, jos se aiheuttaa sekaantumisvaaran suojatun kasvilajik-
keen, tosin Sveitsin lainsddaddnndssd on mainittu vain, ettei tavaramerkki saa johtaa harhaan
(Markenschutzgesetz, MSchG 232.11/1992 § 2). Lisidksi lainsdddanndissd on muita pienid
eroja, esimerkiksi Sveitsin lainsddddnndssd puhutaan “takuumerkeistd”, Garantiemarke, joilla
voidaan taata esimerkiksi tuotteen laatu, maantieteellinen alkuperé tai valmistustapa (MSchG
§ 21). Suomen, Saksan ja Itidvallan lainsdddénto ei puolestaan tunne téllaista termid, vaikka
niissd samanlaisia asioita toki késitellddnkin. Sveitsin lainsdddédnndn erot selittyvit silld, ettd se
ei kuulu Euroopan Unioniin. Vaikka tillaisia pienié eroja on lainsdddanndistd 10ydettdvissd, on

suuret linjat l&hestulkoon samanlaiset kaikissa kansallisissa tavaramerkkilainsdddanndissa.

5.2 Kansainviliset lainsaidannot

Koska tuotteet ja palvelut litkkuvat globalisaation mydta runsaasti maasta toiseen, on syntynyt
tarve myds kansainviliselle lainsddddnnolle tavaramerkeistd. Nykydan kansainviliselld lainsda-
dannolla on suuri vaikutus tuotteiden nimedmiseen, esimerkiksi EU kielsi vuonna 2005 voi-
sanan kdyton kasvirasvaa siséltidvien levitteiden nimissd, miké johti siihen, ettd Valion piti

muuttaa nimi Voimariini Oivariiniksi (Leppanen 2016, 124).

Tavaramerkkien kansainvilisté rekisterdintid varten on solmittu kolme yleissopimusta: Madri-
din sopimus, Madridin pdytékirja ja TLT eli Trademark Law Treaty (Salmi ym. 2008, 94-95).
Téssd tutkielmassa keskitytddn kuitenkin vain Madridin pdytékirjaan, silld se on ainoa sopimus,
johon sekd Suomi, Saksa, Itdvalta ettd Sveitsi ovat sitoutuneet. TLT:n ovat allekirjoittaneet
kaikki nim& maat, mutta sen ovat ratifioineet vain Saksa ja Sveitsi (WIPO 2016) ja Suomi ei
ole koskaan liittynyt Madridin sopimukseen. Liséksi késitellddn EU:n tavaramerkkilainsédadan-

tod ja Euroopan Unionin tavaramerkkid (EU-tavaramerkki).

5.2.1 Madridin poytikirja

Jotta voidaan puhua Madridin poytékirjasta, on lyhyesti késiteltivd myos Madridin sopimus.
Madridin sopimus astui alun perin voimaan jo vuonna 1892 ja siihen sitoutuneet valtiot muo-
dostavat liiton, joka mahdollistaa tavaramerkkien kansainvilisen rekisterdinnin. Sopimuksen
avulla tavaramerkin rekisterdintiprosessista tuli lyhyempi, silld yhdelld sopimuksella pystyi
korvaamaan monta erillistd kansallisella tasolla tehtdvaa hakemusta. Madridin sopimuksen ul-

kopuolelle on kuitenkin jddnyt monia tirkeitd teollisuusmaita ja myOskddn Suomi ei koskaan
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ole liittynyt tdhén sopimukseen. Sopimuksessa on joitakin yksityiskohtia, joita maat eivét ole
halunneet allekirjoittaa, esimerkiksi Madridin sopimuksen mukaan ranskan kieli olisi kansain-
valisen rekisterdintijarjestelmén ainoa virallinen kieli. Jotta Madridin jérjestelmiin saataisiin
uusia jasenmaita ja Madridin tavaramerkkijirjestelmén ja Euroopan unionin tavaramerkkijir-
jestelmén vilille saataisiin luotua yhteys, muodostettiin vuonna 1989 erillinen Madridin poyta-
kirja. Madridin poytdkirjan avulla Madridin sopimuksen ulkopuoliset valtiot pystyivét liitty-
madn jiseniksi tavaramerkkien kansainvélisen rekisterdinnin liittoon. (Salmi 2008, 715-718,

734-735.)

Tammikuussa 2019 Madridin sopimuksen on allekirjoittanut 55 valtiota ja Madridin poytékir-
jan 103 valtiota. Tédssd tutkimuksessa késitellyistd maista Saksa, Itdvalta ja Sveitsi ovat allekir-
joittaneet Madridin sopimuksen, ja Madridin pdytdkirjaan ovat sitoutuneet kaikki maat eli

Saksa, Itdvalta, Sveitsi ja Suomi sekd lisdksi myos Euroopan Unioni. (WIPO 2019.)

Madridin poytikirjan mukaan kansainvélisti rekisterdintid voi hakea vain, jos tavaramerkki on
rekisterdity kansallisesti tai kansallinen rekisterdintihakemus on vireilld hakijan kotimaassa.
Rekisterdintihakemus voidaan tehdé joko englanniksi, espanjaksi tai ranskaksi, mutta kansalli-
nen rekisteriviranomainen voi madratd, milld ndista kielistd hakemuksia otetaan vastaan. Suo-
men rekisteriviranomainen vastaanottaa vain englanninkieliset hakemukset. Hakemus toimite-
taan WIPOn (World Intellectual Property Organization) kansainviliselle toimistolle, ja siitid on
kdytdava ilmi muun muassa ne sopimusvaltiot, joihin suojaa haetaan ja mille tavaroilla ja palve-

luille rekisterdintid haetaan sekd tavara- ja palveluluokat. (Salmi ym. 2008, 739-743.)

5.2.2 Euroopan Unionin tavaramerkki

Tavaramerkeistd on sdddetty paljon myds Euroopan Unionin tasolla ja niin Suomen, Saksan
kuin Itdvallankin tavaramerkkilainsdddédnnoissd on yhtendiset luvut EU-tavaramerkeistd. EU-
tavaramerkki on kansainvélinen tavaramerkkijirjestelmai, joka on voimassa koko EU:n alueella.
Tavaramerkkid ei voi siis rekisterdidd vain tiettyyn valtioon, vaan tavaramerkin rekisterdinti,
luovutus, mitdttdméksi julistaminen ja kielto on aina voimassa koko EU:n aluetta koskevana.
Tama voi toisaalta hyodyttdd yrityksid, mutta siitd voi olla myos haittaa, silla kdytetyt rekiste-
rointiesteet voivat olla voimassa vain osassa EU:n maista, jolloin tavaramerkin rekisterdinti voi
olla ainakin sanamerkkien kannalta hankalampaa. Tavaramerkit raukeavat, jos niitd ei kdytetad

viiden vuoden aikana, mutta EU-tavaramerkeille riittdd, ettd viiden vuoden aikarajan sisdlld
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niitd kdytetddn jossakin jisenvaltiossa, jolloin tavaramerkkid ei tarvitse aktiivisesti kdyttaa kai-

kissa jasenvaltioissa. (Salmi ym. 2008, 95, 708.)

EU on sddtianyt myos useita direktiivejd ja asetuksia, jotka liittyvit tavaramerkkeihin ja niiden
rekisterdintiin jasenmaissa. Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi jasenvaltioiden tava-
ramerkkilainsdddinnon ldhentdmisestd (EU) 2015/2436 perusteella myds Suomessa tavara-
merkkilakia on uudistettu. Laki on hyvéksytty alkuvuodesta 2019, ja sen on maaré tulla voi-
maan myohemmin kevédalld 2019 (Patentti- ja rekisterihallitus 2019). Direktiivin kohdan 20
mukaan on varmistettava, ettd rekisterdidyt tavaramerkit saavat samanlaisen suojan kaikkien
jasenvaltioiden oikeusjérjestelmissd ja tavaramerkin saamisen ja sdilyttimisen edellytykset

ovat jdsenmaissa padsddntoisesti samanlaiset.

5.3 Yhteenveto lainsdiddinnosti

Kun tavaramerkkilainsdddantdd tarkastellaan suomalaisten vientiyritysten ndkokulmasta, on
yrityksilld monia eri vaihtoehtoja suojata tavaramerkkinsa. Yritys voi rekisterdidd tavaramerk-
kinsi erikseen jokaisen haluamansa valtion kansalliseen tavaramerkkirekisteriin tai sitten kayt-
tad kansainvilisid sopimuksia kuten Madridin pdytékirjan jérjestelméa tai EU-tavaramerkkire-
kisterdintid. Lisdksi voidaan kdyttdd ndiden yhdistelmid. Vaihtoehtoja pohtiessaan yrityksen
kannattaa miettid esimerkiksi halutaanko tavaramerkki rekister6idd EU jdsenvaltioiden ulko-
puolella, onko tavaramerkilld jo ennestddn suojaa Suomessa tai muissa maissa, kuinka paljon
rahaa suojaan ollaan valmiita kiyttiméaéan ja halutaanko tavaramerkki suojata kaikkialla saman-

laisena. (Salmi ym. 2008, 708, 768—769.)

Kéytdnnossa siis Suomen ja saksankielisten maiden vélisessd kaupassa on suomalaisen yrityk-
sen pohdittava, onko se kiinnostunut rekisteréimain tavaramerkin vain yhdessi maassa vai ken-
ties koko saksankieliselld alueella. On otettava huomioon, ettd Sveitsi ei kuulu Euroopan Unio-
niin, joten EU-tavaramerkki ei ole voimassa sielld. Jos yritys haluaa saada suojan moniin mai-
hin, pddsee se yleensd halvemmalla hyddyntdmaélld kansainvélisid sopimuksia, silld silloin suo-
jan voi saada moniin maihin tekemalld vain yhden hakemuksen. Toisaalta esimerkiksi EU-ta-
varamerkki rekisterdi tuotteen samanlaisena kaikkialle, eli jos yritys haluaa esiintyd eri maissa
eri nimilla tai esimerkiksi kdéntda tuotteidensa nimet, voi yksinkertaisempaa olla tehdé erilliset

hakemukset kansallisiin rekistereihin.

44



6 Aineisto ja metodit

Tutkimuksessa halutaan selvittdd, kaantaviatkd suomalaiset elintarvikevientiyritykset tuot-
teidensa nimid saksaksi viedessdén tuotteita saksankieliselle alueelle. Lisdksi selvitetdan, miten
tuotenimien kddntdmiseen suhtaudutaan ja millaisia perusteluja yritykselld on kééntda tai olla
kaantdmattd tuotteiden nimid. Tavoitteena on siis selvittdd, millaiset tekijit vaikuttavat tuo-
tenimien kdidntdmiseen. Jos tuotenimid ei kddnnetd saksaksi, selvitetddn myos, minké kielinen

tuotenimi tuotteilla on.

Tein kandidaatin tutkielmassani vertailevan tutkimuksen suomalaisista tuotenimisti ja niiden
saksalaisista kddnnoksistd. Tutkimuksen aikana huomasin, ettei tuotenimien kdantamisesta kie-
liparissa suomi-saksa ole tehty ennen tutkimusta, vaikka aihe on hyvin térked ja koskettaa mo-
nia suomalaisia yrityksid. Koska aihetta on tutkittu ennestddn niin vahén, keskitytién téssa tut-

kimuksessa yritysten ndkokulmaa kdénnosten vertailun sijaan.

Tutkimuksen aineisto koostuu nettikyselyyn saaduista vastauksista. Kysely ldhetettiin syksylld
2018 useille suomalaisille yrityksille, jotka vievét tai ovat vieneet elintarvikkeita saksankieli-
selle alueelle. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensd yhdeksdn. Kysely toteutettiin ”Google
Forms” -alustalla, joka mahdollisti vastausten tallentamisen sdhkdiseen muotoon helposti, ja
kyselystd oli my0s helppo tehdé kayttdjaystiavillinen yksinkertaisen ja miellyttivdn ulkoasun
avulla. Lisdksi Googlen alustojen oletetaan toimivan hyvin useilla eri selaimilla ja riippumatta

kaytetadanko niitd poytdkoneella vai dlypuhelimella.

Tutkimusmenetelméksi on valittu nettikysely, silld sen avulla on mahdollista tavoittaa mahdol-
lisimman suuri joukko kriteereitd vastaavia yrityksié ja vastaaminen on yrityksille helppoa ja
nopeaa. Lisdksi vastaaminen ei ole ajasta tai paikasta riippuvaista. Jos sdhkopostilla ldhetetty
kutsu kyselyyn ldhetetddn vahingossa vadrddn osoitteeseen, se on helppo vélittdd eteenpiin oi-
kealla henkil6lle tai jos yritys ei ole kyselyn kohderyhméa, se voi helposti olla vélittimatta
kyselysti. Nettikyselyn vastaukset on my6s helppo sdilyttdd turvallisesti ja luottamuksellisesti,

jolloin ne eivit joudu ulkopuolisten késiin.

Sopivien yritysten etsiminen aloitettiin Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin jésenluette-
losta. Pian kuitenkin selvisi, ettd listalla oli hyvin vdhén elintarvikealan yrityksid, ja jasenluet-

telon ldpikdynti osoittautui hyvin hitaaksi ja tehottomaksi tavaksi etsid tutkimukseen sopivia
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yrityksid. Padsddntoiseksi yritysten etsimistavaksi muodostui Google-haun kéyttiminen esi-
merkiksi hakusanoilla ”suomalaisia elintarvikkeita Saksassa”. Lisdksi yrityksen sopivuutta tut-
kimukseen tutkittiin yrityksen nettisivujen tietojen ja toimintakertomusten avulla, silld monet
yritykset kertoivat avoimesti, mihin maihin he vievit tuotteitaan. Joillakin yrityksilla oli netti-
sivut saksaksi, mika viittasi siihen, etti tuotteita myydéén tai ainakin aiotaan myyda saksankie-
liselle alueelle. Kun tutkimuksen kohderyhméan 16ytyva yritys 16ytyi, kirjoitettiin sen nimi ja
viennistd vastaavan henkilon sdhkopostiosoite ylos. Jos tédllaisen henkilon tietoja ei 16ytynyt,
lahetettiin kysely yrityksen palauteséhkopostiin. Joillakin yrityksilld ei ollut mitddn séhkopos-
tiosoitteita saatavilla kotisivuilla, jolloin kysely l&hetettiin erilliselld yhteydenottolomakkeella.
Potentiaaliset yritykset jaoteltiin kahteen ryhméén: varmasti kohderyhméén kuuluviin ja mah-
dollisesti kohderyhméén kuuluviin yrityksiin. Jilkimma&iseen kuuluivat yritykset, jotka esimer-
kiksi kertoivat nettisivuillaan vievédnsa tuotteitaan useisiin Euroopan maihin, mutta Saksasta,

Itdvallasta ja Sveitsistd ei ollut suoraa mainintaa.

Yhteensi kyselyitd ldhetettiin 26:1le yritykselle, joista yhdeksin vastasi kyselyyn. Kolmelta yri-
tykselti saatiin vastaus sdhkopostilla, etteivit he koe olevansa kyselyn kohderyhmaéa, sillé heilld
ei ole tdlld hetkelld konkreettista vientid tai markkinointia saksankieliselle alueelle (yritykselld
saattoi olla esimerkiksi vain kansainvélinen nettikauppa). Kolme yritystd vastasi, ettd heilld ei
télld hetkelld ole resursseja tai sopivia henkilitd toissd vastaamaan kyselyyn. Lopuista 11 yri-

tyksestd ei tullut ollenkaan vastausta. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui noin 35 %.

Kyselyn ldhettdmisen ja vastausten kerddmisen jélkeen vastauksia verrataan keskendén ja etsi-
tddn yhtendisid vastauksia tutkimuskysymyksiin. Aluksi keskitytdén taustakysymyksiin, esi-
merkiksi yritysten kokoon ja siihen, kuinka tirked vientialue saksankieliset maat ovat yrityk-
selle. Taustakysymysten jélkeen yritykset jaetaan kahteen ryhméén riippuen siitd, kddntavatko
ne tuotenimid vai eivét, ja samaan ryhmédn kuuluvia yrityksid vertaillaan keskendén. Ryhmén
sisdiselld vertailulla yritetddn 16ytdd yhteistd nimittdjdd, joka on tuotenimien kddntdmisen tai
niiden kddntdmatta jattdmisen taustalla, esimerkiksi otetaan huomioon yrityksen koko ja kuinka
kauan se on vienyt tuotteita saksankieliselle alueelle sekd vertaillaan yritysten perusteluita
kadnnospéaatokselle. Kun molemmat ryhmét on vertailtu sisdisesti, verrataan niitd toisiinsa ja
selvitetddn, onko kddntdmiselle 10ydetty jokin yleinen perustelu, joka olisi ndhtdvissa seki tuo-

tenimid kddntivissd yrityksissd, ettd yrityksissd, jotka eivét tee ndin. Lopuksi vield vedetdédn
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johtopéétokset siitd, mitd kyselytutkimuksen avulla on saatu selville suomalaisten yritysten tuo-

tenimien kdantamisestd saksankieliselle markkina-alueelle.

Tutkimusta ei voi puhtaasti maaritelld joko kvalitatiiviseksi tai kvantitatiiviseksi, mutta koska
vastauksia on vain vidhdn vajaa kymmenen, on tutkimus nihtiva ennemmin kvalitatiivisena eli
laadullisena. Tutkimuksen péadkysymys Kddntdvitké suomalaiset elintarvikevientiyritykset
tuotteidensa nimet saksaksi viedessddn tuotteita saksankieliselle alueelle? vaatisi ennemmin
kvantitatiivista tutkimusta, mutta koska kyselyyn ei tullut enempaé vastauksia, keskitytdén ana-
lyysissa enemmain laadulliseen tutkimukseen eli selvittdméén miksi tuotenimid kdénnetain tai

ei kddnnetd ja millaiset tekijit vaikuttavat yritysten padtokseen kddntda tuotenimet.

Yrityksille ldhetetyssd kyselylomakkeessa kysytddn, saako yrityksen nimen mainita tutkiel-
massa. Yrityksistd kuusi hyviksyi nimen julkaisemisen ja kolme sanoi, ettei halua yrityksen
nimed julkaistavan. Koska yritysten nimien kertominen ei tutkielman kannalta ole oleellista, on
kaikki yritykset pédétetty jattdd nimettomiksi. Néin yrityksid kohdellaan tasapuolisesti. Yrityk-
sistd ei muutenkaan kerrota mitdin muuta yksityiskohtaista tietoa sen liséksi, mitd he ovat itse

kertoneet kyselyyn vastatessaan.

Kyselytutkimuksen haasteeksi osoittautui oikean henkilon 16ytiminen yrityksen sisilld, joka
osaisi vastata kyselyyn. Tdéméan vuoksi joidenkin yrityksien kohdalla kysely piti 1dhettdd muu-
tamaankin eri sdhkdpostiosoitteeseen yrityksen sisdlld. On tietysti myods olemassa riski, ettd
kyselyyn on vastannut sellainen henkild, joka ei valttidmaittd ole vastuussa viennistd ja nédin ollen
hén ei vilttimatta tiedd tarkkaan, mik4 on yrityksen strategia tuotenimien kéantdmisen takana.
Google form -kyselyssd on kdytdanndssd mahdotonta konkreettisesti selvittdad, kuka kyselyn on
kiynyt tayttaméssa. Téllainen riski on kuitenkin melko pieni, silld yrityksille ei tarjottu mitdén
suoraa etua kyselyyn vastaamisesta, joten jos kyselyn vastaanottanut henkild ei osaisi vastata
kysymyksiin, hdn voisi helposti jittdd vastaamatta ilman sanktioita. Kyselyyn ei mydskéan ollut
mahdollista paistd vastaamaan muuta kuin linkin kautta, joten on epdtodenndkdistd, ettd kyse-

lyyn olisi padssyt vastaamaan kukaan ulkopuolinen.

6.1 Kyselyyn valitut yritykset
Tutkimuksen kohderyhmaiksi valittiin suomalaiset elintarvikealan yritykset, joilla on vientid tai
jotka ovat ennen vieneet tuotteita saksankieliselle alueelle. Jotta yritysten vastauksia olisi mie-

lekésté vertailla, padtettiin kohderyhmaéksi valita elintarvikkeita vievat yritykset, silld tuotteiden
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nimedminen ja tuotenimien rooli ostopdtdstd tehdessd on kokemusteni mukaan tarkedmpi juuri
elintarvikealan tuotteilla kuin taas esimerkiksi teollisuus- ja tekniikan aloilla tuotenimien rooli

el nayttaydy yhti tarkeédna.

Kyselyyn vastanneet yritykset myyviét tuotteita kuluttajille (ei siis toisille yrityksille) ja lisdksi
elintarvikkeet ovat suhteellisen halpoja tuotteita, joita ostamme pdivittdin. Lisdksi ostopadtos
tehdddn usein kaupan hyllylla, jolloin ostajalla on vaihtoehtona monia kilpailevia tuotteita, ja
tuotenimelld voi olla erityistd merkitystd ostopddtokseen. Yritysten joukossa on sekd juomia
ettd ruokia vievid yrityksid, mutta timén tutkimuksen nidkokulmasta ruokien ja juomien nimid

on mahdollista vertailla ongelmitta.

Koska tutkittavana alueena oli suomalaisten yritysten ndkemykset tuotenimien kédntdmisesta
saksan kielelle, péatettiin mukaan ottaa kaikki saksankieliset maat, vaikka Saksa onkin Suo-
melle selkeésti tirkedmpi vientimaa kuin Itdvalta ja Sveitsi. Tdmén tutkimuksen kannalta ei
liene paljoakaan vaikutusta silld, mihin néistd maista tuotteita viedddn, joten yrityksid ei pyy-
detty eritteleméén kyselyssd, mihin maahan/maihin he vievit tuotteitaan. Johtuen vihéisesti
aiheen taustatutkimuksesta péétettiin otos médritelld mieluummin laajaksi kuin liian tarkasti
rajoitetuksi. Lisdksi monet yritykset médrittelivit vientialueensa melko ympéripyOredsti
”Keski-Euroopaksi”, jolloin todenndkdisesti vienti tapahtuu ainakin johonkin saksankieliseen

maahan.

Tutkimuksessa ei ole otettu huomioon, myydaankd tuotteita ruokakaupoissa, verkkokaupoissa,
tavarataloissa tai esimerkiksi joulumarkkinoilla. Kyselyyn vastanneet yritykset myyvit tuottei-
taan erilaisissa paikoissa, mutta tuotenimien kddntdmisen ndkdkulmasta ei liene paljoa merki-
tystd, missd tuotetta myydéaédn, silld kuluttajan on aina mahdollista ndhdé tuotenimi ja kéyttaa

sitd padtoksenteossaan.

Kyselyyn vastanneet yritykset olivat hyvin erikokoisia. Yrityksessd tyoskentelevien henkiloi-

den maard paatettiin ottaa kyselyyn mukaan ja vastaukset jakaantuivat seuraavasti:
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Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden yritysten koko

Kyselyyn vastanneiden yritysten koko

= alle 10 henked

= 10 tai yli, alle 50
50 tai yli, alle 100
yli 100

333 %

11,1 %

Y1l4 olevasta taulukosta on ndhtévissd, ettd kyselyyn vastanneista yrityksistd yli puolella on
vihemmaén kuin 50 henkil6a toissé, tosin vain yhdessé yrityksessi on henkildstod alle 10 hen-
kiloa. Yhdelld yritykselld on tyontekijoitd alle 100, mutta yli 50 henked ja kolmella yrityksisti
on tyontekijoitd yli 100. Kyselyyn vastanneiden yritysten koko paitettiin selvittdd, silld se voi
vaikuttaa tuotenimien ki#ntimiseen: Suurilla yrityksilld® voi olla erilliset kieliosastot ja muu-
tenkin enemmaén resursseja tehdd kddnnoksid. Toisaalta pienilld yrityksilld on luultavasti vé-
hemmain kddnnettdvid tuotenimié ja pieni yritys voi ndhda tuotenimien kdintdmisen hyvéna
tapana erottautua suurista brindeistd. Suuri yritys saattaa toimia myos monilla muilla eri mark-
kinoilla, jolloin saksankielinen alue ei ole sille niin tirked kuin pienemmalle yritykselle, joka
on saattanut erikoistua esimerkiksi elintarvikkeiden viemiseen Saksaan. Tuotenimien kdinta-

misen ja yrityksen koon vililld mahdollisesti olevaa yhteytté selvitetdén luvussa 7.

6.2 Tuotteiden vieminen saksankieliselle alueelle

Yrityksen koon ja toimialan lisdksi tutkimuksessa haluttiin ottaa huomioon yrityksen historia
ja kokemus tuotteiden viennistéd saksankieliselle alueelle. Sen sijaan esimerkiksi viennin mééra
euroina ja kuljetustapa (lentokone, laiva, kuorma-auto jne.) on jitetty tutkimuksen ulkopuolelle,

silld niilld ei luultavasti ole niin paljoa merkitysti pddtokseen tuotenimien kdéntamisesta.

® Suurella yritykselld tarkoitetaan tissd tutkimuksessa yritystd, joka tyollistid yli 50 henkilda.
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Sen sijaan ajalla, kuinka kauan yritys on toiminut kohdemarkkinoilla, voi olla merkitysta tuo-
tenimien kddntdmiselle. Kun yritys haluaa saada jalansijan joltakin markkina-alueelta, on sen
mietittdva tarkkaan, millaisella strategialla se haluaa ldhted markkinoita valloittamaan: Onko
parempi valita englanninkielinen “globaali” tuotenimi, kdéntdd tuotenimi saksaksi, jolloin se
on kuluttajalle informatiivisempi vai peréti valita suomenkielinen nimi, jolloin tuotetta mark-
kinoidaan eksoottisena. Jos valittu strategia ei ndytd toimivan, saattaa olla myos niin, ettd sitd
vaihdetaan my6hemmin. Alla olevassa taulukossa on esitetty, kuinka kauan kyselyyn vastan-

neet yritykset ovat vieneet tuotteita saksankielisille markkinoille.

Taulukko 3. Kuinka kauan yritykselld on ollut vientid saksankielisille markkinoille

Kuinka kauan yritykselld on ollut vientid
saksankielisille markkinoille

= alle vuoden

11,1 %
= |-5 vuotta
-1 tt:
22% 5-10 vuotta
yli 10 vuotta
emme vie tuotteita
saksankielisiin maihin
22,2 %

Vain yksi yritys on vienyt tuotteita alueelle alle vuoden, kun taas yleisimmin (n=3) tuotteita
oltiin viety markkinoille yhdestd viiteen vuotta. 5-10 vuoden kokemus viennistd oli yrityksistd
kahdella, ja samoin myds yli 10 vuotta tuotteita oli ehtinyt viemaéin alueelle kaksi vastanneista.
Yksi yrityksistd valitsi vaihtoehdon “emme vie tuotteita saksankielisiin maihin” eli heilld on
ennen ollut vientid, mutta télld hetkelld syystd tai toisesta vienti on lopetettu. Yritys kuitenkin
pédtettiin ottaa mukaan tutkimukseen, silld menneisyydessd he ovat tehneet paatoksen siiti,

kddnnetddnkd nimid vai ei, ja timé kysymys on tutkimuksen keskiossa.

Silld, kuinka kauan yritys on operoinut juuri saksankielisilld markkinoilla, voi olla tuotenimien
kadntdmisen kannalta merkitystd. Pitkdén tuotteita tietylle alueelle myynyt yritys voi hyddyntda

vuosien kokemusta ja ymmarrysté paikallisilla markkinoilla, ja sen perusteella tehdé péétoksen,
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onko tuotenimien kddntdminen tarpeellista. Jos yritys on pitkéén erikoistunut juuri saksankieli-
siin maihin, on silld luultavasti myos kielitaitoista henkilokuntaa, jota saatetaan hyddyntéé ni-
mien kddntdmisessd. Toisaalta yritys, joka on vasta tulossa saksankielisille markkinoille saattaa
my0s haluta kiddntdd tuotenimensd, silld sen tuotteet eivit ole paikallisille kuluttajille tuttuja ja

saksankielisilld nimilla tuotteet voidaan tuoda ldhemmas uusia kuluttajakohderyhmia.

Yrityksen miettiessd tarvetta tuotenimien kédntamiselle, ratkaiseva tekijénd voi olla se, kuinka
tarkednd vientialueena yritys nidkee saksankieliset maat. Yrityksid pyydettiin arvioimaan sak-
sankielisten maiden tarkeys markkina-alueena yritykselle asteikolla 1-5, ja tulokset jakaantui-

vat seuraavasti:

Taulukko 4. Saksankielisen vientialueen tarkeys yrityksille

Saksankielisen vientialueen tirkeys yrityksille

3
2 I I I
1
0
1 2 3 4 5

Vientialueen tirkeys asteikolla 1=ei lainkaan tarked, S=erittdin tarked

Vastausten maara

Yl1la olevasta taulukosta voidaan ndhdi, ettd mikédn yrityksistd ei pidd saksankielistd aluetta
taysin merkityksettomédné. Kolme yrityksistd ndkee alueen vdhén tdrkednd, toinen kolmasosa
luokittelee alueen tirkeédksi ja viimeiset kolme yritystd kertovat alueen olevan erittdin tarked
yritykselle. Saksankieliset maat ndhdédén siis tdrkednd markkina-alueena, mité tukee myds mo-

net tutkimukset (DFHK 2017).
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Jos taulukoita 3 ja 4 verrataan toisiinsa, voidaan todeta, ettd maat, jotka ovat vieneet tuotteita
pidempéédn saksankieliselle alueelle, myds todenndkdisemmin arvioivat alueen merkityksen
tarkedmmaéksi yritykselleen kuin ne, jotka ovat vieneet alueelle tuotteita lyhyemmén ajan. Tdma
kiy jérkeen, silld jos tietty vientialue havaitaan tuottavaksi, luultavasti vientid jatketaan. Jos
taas tietty markkina-alue ei tuo yritykselle tarpeeksi tuottoa, on hyvinkin mahdollista, etti vienti
lopetetaan. Kolmesta yrityksesté, jotka arvioivat vientialueen merkityksen numerolla 2, yksi on
vienyt tuotteita alueelle vain vuoden, toinen ei vie tuotteita sinne télld hetkelld ollenkaan ja

kolmas on vienyt tuotteita viidestd kymmeneen vuotta.

Kyselyyn vastanneilta yrityksiltd kysyttiin myos, onko heidén tuotteitaan myynnissa saksan-
kielisen alueen ulkopuolella. Jos tuotteita myytiisiin pelkéstdin Saksassa eikd laisinkaan esi-
merkiksi Suomessa, olisi loogista, ettd tuotteella olisi saksalainen nimi, mutta télldin nimea-
mistd ei voitaisi pitdd kddntdmisend, silld “"kaddnndkselld” ei olisi alkuperdistekstid (vrt. luku
4.1). Kaikki kyselyyn vastanneet myyviét tuotteitaan kuitenkin saksankielisen alueen ulkopuo-
lella, eli tuotetta myydéaédn eri kielialueilla. Tutkimuksessa ei kuitenkaan ole erikseen selvitetty,
kuinka laaja yrityksen tuotteiden markkina-alue on ja montako eri kielialuetta tima alue sisél-
tad. Talla tiedolla voisi olla jonkin verran vaikutusta tuotenimien kdéntdmiseen, mutta tissi
tutkielmassa keskitytddn nimenomaan kielipariin suomi-saksa, joten tieto ei kovinkaan olen-
naista. Jos tuotenimien kddntdmisestd tehddin tulevaisuudessa laajempaa tutkimusta, on tuot-

teiden erilaiset markkina-alueet myds syytd huomioida paremmin.

Erddna taustatietona yrityksid pyydettiin kertomaan, miten tai mité kautta he vievét tuotteitaan
saksankieliselle alueelle. Vastausvaihtoehdot olivat joko yritys vie tuotteitaan itse tai toisen
yrityksen avulla. Vaihtoehtona oli myds avoin kenttd muu”, johon yritykset saivat halutessaan
selventdd tai kertoa muusta tavasta viedé tuotteita. Kysymys sisédllytettiin kyselylomakkeeseen,
silld tuotenimien kdéntdmiseen tai niiden kdantdméttd jattamiseen voi olla vaikutusta silld, vie-
dddnko tuote itse vai kyseiseen alueeseen erikoistuneen vientiyrityksen kautta. Esimerkiksi
maahantuojayritys voi suositella yrityksille tuotenimien kdéntdmistd, jos se on huomannut tuo-

tenimien kddntdmiselld olevan positiivista vaikutusta tuotteiden myyntiin.
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Taulukko 5. Miten tuotteita viedddn saksankieliselle alueelle

Miten tuotteita vieddan saksankieliselle alueelle

mitse = toisen yrityksen avulla maahantuoja

2/3 kyselyyn vastanneista ilmoitti vievansa tuotteitaan saksankieliselle alueelle itse. Kaksi yri-
tystd oli valinnut vaihtoehdon “viemme tuotteita toisen yrityksen avulla”. Yksi vastaajista oli
kirjoittanut ”muu vaihtoehto”-kenttddn maahantuojan. Maahantuoja voidaan ndhdd myos toi-
sena yrityksend, joten kdytdnnossd voidaan sanoa kolmasosan vievin tuotteitaan toisen yrityk-

sen avulla.

Kaikki edelld mainitut kohdat antavat tutkituista yrityksistd hyodyllisid taustatietoja, joita voi-
daan myShemmin hyddyntéd analyysissa. Seuraavassa luvussa ldhdetiéin selvittiméén vastauk-
sia tutkimuskysymyksiin, eli kddnnetdanko tuotenimid ylipdatain saksaksi, miksi ndin tehdidin

tai jatetddn tekematti ja pidetdanko tuotenimien kddntdmista tarkedna.
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7 Yritysten nikokulmia tuotenimien kiintimiseen

Tasséd luvussa kdydédédn lapi kyselylomakkeeseen saatuja vastauksia ja etsitddn niiden kautta
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Ensiksi késitelldén tuotenimié kdéntivid yrityksid, jonka jil-
keen tarkastellaan tuotenimet kééntamatté jattédvia yrityksid, ja luvun lopussa molempia ryhmia
vertaillaan keskendén. Ensimmainen ja tarkein tutkimuskysymys on, onko tuotenimid kdannetty
eli onko suomalaisilla elintarvikkeilla saksankielinen nimi. Kyselyyn vastanneiden yritysten

vastaukset jakautuivat seuraavasti:

Taulukko 6. Onko tuotteilla saksankielinen nimi

Onko tuotteilla saksankielinen nimi

mkylld m=ei = osallatuotteista on

Vastaajista yli puolella, eli viidelld yritykselld, on tuotteillaan saksankielinen nimi, kolmasosa
ei ole kdantdnyt tuotenimié ollenkaan ja yksi yritys kertoi, ettd osalla heiddn tuotteistaan on
saksankielinen nimi, mutta osalla on suomenkielinen nimi. Vaikka tutkimuksen otanta ei ole
kovinkaan laaja, osoittaa tutkimus, ettd Suomessa ei ole tiettyd kiytintod tuotenimien kadnta-
miseen, vaan yrityksen on mahdollista joko jattdd kddntdmattd tai kddntda tuotenimet halutes-
saan viedessédén tuotteita saksankieliselle markkina-alueelle. Seuraavissa luvuissa yritetdén sel-
vittdd, minkélaiset tekijat mahdollisesti vaikuttavat padtokseen, kddnnetdénko tuotenimid vai

el.
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7.1 Tuotenimia kaintivit yritykset

Kuten taulukosta 6 kdy ilmi, viisi yritystd kertoi antavansa vientituotteilleen saksankielisen ni-
men. Lisdksi yksi yrityksistd toteaa kddntdvinsi osan nimistd. Tédsséd luvussa tarkastellaan nditd
kaikkia kuutta yritystd, jotka kddntivit tuotteiden nimié, eli mukana on myds yritys, joka il-
moitti kddntidvinsd osan tuotenimistddn, mutta ei kaikkia. Yritys on pédtetty siséllyttdd tdhdn
ryhmaén, silld kyselylomakkeessa tuotenimien kééntamistd késittelevdan kysymyksen jilkeen
seurasi kaksi jatkokysymysta: Jos vastasitte tuotenimien kddntimiseen "Kylld”, mitkd ovat tdr-
keimmdit syyt kddntamiselle sekd Jos vastasitte "Ei”, miksei tuotenimid kddnnetd ja yritys on
paittinyt vastata ndistd vain ensimmaiseen ja jattii toisen tyhjiksi. Lisdksi kun jaottelu tehddin
tuotenimid kddntdviin ja tuotenim yrityksiin, on yritys luonnollisempaa siséllyttdd tuotenimié
kddntdviin yrityksiin, silld yritys on tehnyt pdatoksen tuotenimien kédntdmisestd ja yrityksessé

tapahtuu tuotenimien kiéntamistd ainakin joidenkin tuotteiden osalta.

Taulukko 7. Tuotenimid kaddntévien yritysten koko

Tuotenimii kddntavien yritysten koko
yli 100 henked

50 tai yli, alle 100 henked

alle 10 henked

0 1 2 3

Taulukossa 7 on kuvattu tuotenimien kéantévien yritysten koot henkiloston méaéralld mitattuna.
Yrityksen henkil6ston méaarilld ei vaikuta olevan suurta merkitystd tuotenimien kdéntamiseen,
silld yrityksistd kolmella on henkil6stod alle 50 henkil6d ja toisella puolikkaalla henkil6stdd on
yli 100 henkil6d. Mukana on siis yhté paljon pienid kuin suuriakin yrityksié. Jatkotutkimuksissa
olisi mielenkiintoista selvittdd, kuka tuotenimid yrityksessé kaintda ja vertailla, onko ndilld vas-
tauksilla eroja riippuen yrityksen koosta. Tdmén tutkimuksen raameissa yrityksen koko ei kui-

tenkaan ndytd olevan keskeisessd asemassa tuotenimien kdantdmisessa.

55



Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta on ndhtévissd, kuinka kauan yritykset ovat vieneet tuot-

teita saksankieliselle alueelle:

Taulukko 8. Kuinka kauan tuotenimia kééntavit yritykset ovat vieneet tuotteita alueelle

Kuinka kauan tuotenimia kaantavit yritykset ovat
vieneet tuotteita alueelle

emme vie tuotteita saksankielisiin maihin ||| AN EHH
yli 10 vuotta [
5-10 vuotta | NNRNRE
15 vuotta |
alle vuoden
0 1 2 3 4

Mydskadn silld, kuinka kauan yritys on vienyt tuotteita saksankielisiin maihin, ei ndytd olevan
suoraa korrelaatiota paatokseen siitd, kddnnetdéinko tuotenimid vai ei. Kaksi yrityksistd kertoi
vieneensd tuotteita alueelle jo yli 10 vuotta, yksi yritys on toiminut alueella viidestd kymme-
neen vuotta ja kaksi yritystd ilmoitti vieneensa tuotteita saksankielisille markkinoille vasta yh-
destd viiteen vuotta. Yksi yritys ilmoitti, ettei heilld tdlld hetkelld ole vientid saksankielisiin
maihin. Yritykset ovat siis vieneet tuotteita alueelle hyvin eri pituisia aikoja ja hajonta on suurta.
On kuitenkin huomioitava, ettid otannassa ei ole yhtdén alle vuotta alueelle tuotteita vienytté
yritystd, mutta timé johtunee siitd, ettd tutkimuksen otanta ei ole kovinkaan laaja. Jatkotutki-
muksissa voisi olla mahdollista paneutua tarkemmin siithen, ovatko yritykset kddntineet tuote-
nimensa heti kun ovat aloittaneet tuotteidensa viennin vai onko paitds tuotenimien kdéntami-

sestd tehty vasta myohemmin, kun vientialueesta on saatu jo kokemusta.

Seuraavaksi yrityksiltd kysyttiin, kuinka tirkednd he pitdvat saksankielistd vientialuetta. Vas-

taukset jakautuivat seuraavasti:



Taulukko 9. Kuinka tirked saksankielinen vientialue on tuotenimid kéantiville yrityksille

Kuinka tarked saksankielinen vientialue on
tuotenimid kdantiville yrityksille

Vastausten maara

1 2 3 4 5
Vientialueen tirkeys asteikolla 1=ei lainkaan tarked, S=erittdin tarked

Tuotteita kddntdvistd yrityksistd puolet (n=3) maédritteli saksankielisten vientialueiden térkey-
den korkeimmalla arvosanalla 5 eli yritys nékee alueen erittdin tirkednd. Kaksi yrityksistd antoi
arvosanan 4, eli alue on yritykselle tarked, ja yksi yrityksistd valitsi arvosanaksi 2 eli alue ei ole
kovinkaan térked. On kuitenkin otettava huomioon, ettd timi yritys, joka ei pitdnyt saksankie-
lisid markkinoita kovinkaan tirkeénd, oli myGs sama yritys, joka ei tdlld hetkelld vie tuotteitaan
ollenkaan kyseiselle alueelle, joten olisi outoa, jos se pitdisi saksankielisid maita erityisen tir-
kednd vientialueena. Kun tima pidetdin mielessi, on tistd vedettivissd johtopaatos, ettd yrityk-
set, jotka kdantédvit tuotteiden nimié saksaksi, pitdvét saksankielisen alueen markkinoita erittdin

tarkeina tai tirkeind yritykselleen, jos heilld tilla hetkelld on alueelle vientid.

Kyselyssd pyydettiin yrityksid kertomaan, vievétko he tuotteitaan saksankielisille markkinoille

itse vai jonkun yrityksen kautta. Vastaukset ovat ndhtivissi seuraavan sivun taulukosta:
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Taulukko 10. Miten tuotenimid kdantivat yritykset vievit tuotteitaan alueelle

Miten tuotenimié kdantavit yritykset vievit
tuotteitaan alueelle

toisen yrityksen avulla _

Silld, ettd kuinka tuotteita viedddn saksankieliselle alueelle ei vaikuta olevan suurta merkitysta.
Taulukon mukaan tuotenimié kdantévien yritysten joukkoon mahtuu seka itse tuotteita vievié,
ettd toisen yrityksen kautta toimivia. Itse yrityksid alueelle vievid on kuitenkin enemmin (n=4)
ja muita yrityksid hyddyntdd vain kaksi yritysti, joten tuotteiden vieminen itse on tuotenimia
kaédntdville yrityksille hieman yleisempéd kuin toisen yrityksen kiyttd. Voidaan kuitenkin to-
deta, ettd télld ei luultavasti ole tekemistd tuotenimien kdéntdmisen kanssa, silld myds silloin
kuin tarkasteltiin kaikkia kyselyyn vastanneita yrityksid, ilmoitti 2/3 yrityksisti vievénsa tuot-

teitansa itse.

Taustatietojen valossa voidaan sanoa, ettd tdrkein kriteeri tuotenimien kéddntdmiselle on se,
kuinka tirkeénd yritys nikee saksankielisen markkina-alueen. Témé kriteeri on myds ainoa,
jolla ndyttdd selvdsti olevan korrelaatiota padtokseen tuotenimien kddntdmisestd. Tutkimuk-
sessa haluttiin kuitenkin selvittdd my0s yrityksen nikdkulmia kddntdmiseen ja siksi toinen tér-
ked tutkimuskysymys on, miksi tuotenimet on péétetty kdantéa tai olla kddntdmaéttd. Tédhan vas-
tausta haettiin kysymykselld, jossa yrityksen oli vaihtoehtona valita vastauksia valmiista valin-
taruuduista tai kirjoittaa oma vastaus avoimeen tilaan. Vastausvalintojen médrié ei oltu rajoi-
tettu, silld monet erilaiset tekijéat voivat vaikuttaa yrityksen paitokseen kdantda tuotenimet, jo-
ten yritys sai valita niin monta vaihtoehtoa kuin se koki tarpeelliseksi. Kaikki yritykset valitsi-

vat vastauksensa valmiista valintaruuduista.
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Taulukko 11. Térkeimmat syyt tuotenimien kadéntamiselle

Tarkeimmat syyt tuotenimien kiddntadmiselle

Kaédnnos tuo lisdarvoa kuluttajalle

Haluamme vieda tuotteen lahemmas
kuluttajaa

Kédnnetty tuotenimi on houkuttelevampi

Kédnnetty tuotenimi on kuluttajalle
informatiivisempi

S
&)
w
~

Suosituimmaksi perusteluksi nousi kddnnetyn tuotenimen informatiivisuus, silld neljd yritysta
valitsi vaihtoehdon “Kéénnetty tuotenimi on kuluttajalle informatiivisempi”. Erds esimerkki
tdllaisesta informatiivisesta tuotenimestd on hunajatuotteen nimi Kevdthunaja, joka on kdén-
netty saksaksi Nordischer Friihling. Sen lisdksi ettd tuotenimestd kdy ilmi vuodenaika, jolloin
hunaja on keritty, viittaa tuotenimi myds “Pohjolaan” eli tuotteen alkuperdén. Kuten teoria-
osuudesta kdvi ilmi, tuotenimien informatiivinen tehtiva on yksi tirkeimmisté tuotenimien teh-
tavistad (kts. luku 2.1) ja tuotenimien kédntdmisessd on vahvasti haluttu ottaa huomioon kulut-
tajien nédkokulma (kts. luku 4.2). Kuluttajan ndkdkulmasta voi myds ndhdi yhtymékohtia kéyt-
tdjakeskeiseen kddntdmiseen, eli tuotenimet on haluttu kdéntad kayttdjan eli kuluttajan nako-
kulma huomioiden. Toiseksi suosituin perustelu oli se, ettd tuote halutaan vieda ldhelle kulut-
tajaa. Tamin kohdan rastitti yhteensd kolme yritystd. Myos “Kédnnetty tuotenimi on houkutte-
levampi” ja "K&annos tuo lisdarvoa kuluttajalle” saivat molemmat kaksi 4dntd. Mikaan yrityk-
sistd ei kirjoittanut avoimeen kenttdin muita perusteluja tuotteiden kdantdmiselle. Vaikka yri-
tykset valitsivat monenlaisia erilaisia perusteluita tuotenimien kéantdmiselle, lienee perimmai-
nen syy kddntdmiselle yrityksen ndkdkulmasta joka tapauksessa olevan se, ettd tuotteen usko-

taan menestyvédn paremmin, jos silld on saksankielinen nimi.

Olisi voinut olla mielenkiintoista myds tehdd kysymys niin, ettd yrityksen olisi ollut mahdol-

lista valita vain yksi perustelu, miksi tuotenimid kdfnnetdén. Niin oltaisiin saatu selvitettyd,
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mika on yrityksen mielestd térkein peruste kdantdmiselle. Tosin kuten tissa kyselyssd huomat-
tiin, useilla yrityksilld kdantdmiseen on vaikuttanut moni seikka, jotka kaikki on tirkedd ottaa

huomioon.

Viimeisend kysymyksend yrityksille esitettiin, onko heiddn mielestddn tuotenimien kéantdmi-
nen oleellista kieliparissa suomi-saksa. Téssd kysymyksessa ei ollut valmiita vaihtoehtoja an-
nettu, vaan yritysten piti kirjoittaa vastauksensa itse avoimeen kenttdan. Kaksi yrityksistd vas-
tasi lyhyesti “kyll4d” ja ”on”, yksi yritys vastasi ’ei” ja kolme muuta vastasivat hieman pidem-

min, mutta hekin olivat padasiassa sitd mieltd, ettd nimien kdéntdminen on tarkeda.

Herdé kysymys, miksi yksi yrityksistd kiddntdd tuotenimii, vaikkei pidd kddntamistd tarkeéna.
Yrityksen mukaan tuotenimien kddntdminen ei tuo lisdarvoa kuluttajalle, mutta se ei peruste
laajemmin, miksi se kuitenkin k#déntda tuotteidensa nimet. Kyseinen yritys ei tédlld hetkelld vie
tuotteitansa saksankieliselle alueelle, joten heiddn tilanteensa on varmasti hieman poikkeuksel-

linen ja timéa nikyy vastauksissa.
Avoimissa vastauksissa kysymykseen vastattiin seuraavasti:

Kysymys: Onko mielestinne tuotenimien kiidntiminen oleellista kieliparissa suomi-

saksa?
Esimerkki 1 ”on, oletus ettd se on selvitetty saksaksi”
Esimerkki 2 “erittdin olennaista — edellytys markkinoille pddsemiseen”

Esimerkki 3 “on ja ei — riippuu niin tavoitteista. me pyrimme opettamaan tuote-

nimilld myés ripauksen tdtd maahisten kieltd — osan meiddn identiteettidimme”

Esimerkki 1 tuo esiin vastauksessaan, ettd tuotenimen térkein tehtédva on olla informatiivinen ja
tuoda tietoa tuotteesta. Tuotenimen pitdisi siis selvittdd saksankieliselle asiakkaalle, mika ja
millainen tuote on kyseessd. Esimerkki 2 on puolestaan ottanut vastauksessaan asiakkaiden si-
jaan enemmadn huomioon yritysten nidkdkulman, silld paikallisella kielelld oleva nimi auttaa
yritystd markkinoille pddsemiseen. Niistd vastauksista on selvdsti ndhtdvissé teoriaosuudessa
esitetyt tuotenimien kddntdmisen hyvit puolet eli esimerkiksi kdénnetyn tuotenimen tuoma in-

formaatioarvo ja houkuttelevuus (kts. luku 4.2).
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Kolmannen esimerkin yritys vastasi diplomaattisesti ”on ja ei”. Yritys kertoi aiemmin, ettd hei-
déin yrityksessddn osa tuotteiden nimistd kdénnetddn ja osa jatetddn kaantamattd. Osaa tuotteista
halutaan ehkd markkinoida eksoottisina, minkd vuoksi nimii ei aina kddnneti saksaksi. Kysei-
nen yritys oli ainoa kyselyyn vastanneista, joka ilmoitti kdyttdvansd saksankielisilld alueilla
tuotenimind suomalaisia nimié, joten “maahisten” kielelld tarkoitetaan suomea. Yritys haluaa
siis tuoda tuotenimilld ilmi tuotteiden alkuperdn, mika tarkoittaa, ettd yritys uskoo saksalaisilla
kuluttajilla olevan positiivinen mielikuva Suomesta. Vaikka yritysten myymid tuotteita ei ky-
selyssd ldhdetty erikseen selvittdmiin, on olennaista mainita, ettd kyseinen yritys vie Saksaan
supisuomalaisia tuotteita, kuten Lapin marjoja, glogid ja suomalaista kalaa. Yritys haluaa kéyt-
tdd suomalaisuutta ja suomen kieltd osana markkinointiaan, jolla se haluaa erottua muista tuot-
teista. Tuotenimien kielen valitseminen voi siis olla erittdinkin oleellinen osa yrityksen strate-

giaa ja eri kielisilld nimilld voidaan haluta erottua paikallisista tuotteista.

7.2 Yritykset, jotka eivat kiinna tuotenimia

Yhdeksdsté yrityksestd kolme ilmoitti, etteivét he kdénni tuotenimié ollenkaan. Koska yrityksia
oli vain kolme, on hieman vaarallista vetia yleispétevid johtopdétoksid. Tdssé luvussa kuitenkin
selvitetddn, onko otoksesta ndhtivissa joitakin yhteisid piirteitd yritysten valilla, jotka ovat pdét-
taneet olla kdéntamatta tuotenimiddn ja tukevatko huomiot edellisessé luvussa 10ydettyja tulok-

sia.
Taulukko 12. Tuotenimet kadntdmatta jattavien yritysten koko

Tuotenimet kdantamatta jittdvien yritysten koko

yli 100 henked

50 tai yli, alle 100 henked

10 tai yli, alle 50 henked

alle 10 henked

(=)
—_
[\S}
W
N
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Kuten edellisessi luvussa todettiin, yrityksen koolla ei niytd olevan juurikaan vaikutusta tuo-
tenimien kddntdmiseen. Tama ndkyy myo0s tuotenimet kddntamattd jattdvien yritysten vertail-
lussa, silld ne kuuluivat kaikki eri kokoluokkiin: pienimmassa yrityksessa oli alle 10 henkiloa
toissd, toinen tyollisti kymmenesti viiteenkymmeneen henked ja viimeinen alle sata, mutta kui-
tenkin yli viisikymmentd tyontekijad. Yksikddn yrityksistd ei tyollistinyt yli 100 henkilda,

mutta tdma johtunee otoksen pienuudesta.

Seuraavan sivun taulukossa on nékyvilld, kuinka kauan yritykset ovat toimineet saksankielisilla

markkinoilla;

Taulukko 13. Kuinka kauan tuotenimet kaéntamaétta jattavét yritykset ovat vieneet tuotteita sak-
sankieliselle alueelle

Kuinka kauan tuotenimet kdantdmatta jattavéat
yritykset ovat vieneet tuotteita saksankieliselle
alueelle

emme vie tuotteita saksankielisiin maihin

yli 10 vuotta
5-10 vuotta | NN
1-5 vuotta [ NEEEN
alle vuoden | NNEBIE
0 1 2 3 4

Yritykset ovat my0s vieneet tuotteitaan saksankieliselle alueelle eri mittaisia aikoja: yksi vas-
taajista alle vuoden, toinen yhdesté viiteen vuotta ja kolmas viidestd kymmeneen vuotta. Kaikki
yritykset ovat vieneet tuotteitaan alueelle eri mittaisia aikoja, joten silld ei ndytd olevan merki-
tystd tuotenimien kdintdmiseen. On huomioitava, ettd otoksessa ei ole yhtdéan yli 10 vuotta alu-
eelle vienyttd ’veteraania”, mutta otos nayttdd kuitenkin tukevan edellisen luvun tuloksia, joten

tulosta voidaan pitdd tdssd tutkimuksessa luotettavana.

Seuraavaksi tarkastellaan, vaikuttaako vientitapa kdéntdmiseen, kun kyseessd on tuotenimet

kadntamatta jattavit yritykset. Kaksi kolmesta yrityksestd vie tuotteensa saksankieliselle alu-
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eelle itse, ja yksi yrityksistd kertoo kdyttdvdansd maahantuojaa, eli tavallaan toista yritystd. Téa-
maén otoksen mukaan suurta merkityseroa silld, miten tuotteita vieddin saksankieliselle alueelle,
el ndytd olevan. Kun vertailtiin tuotenimié kdéntévia yrityksié, niistd my0s enemmisto vei tuot-
teitaan alueelle itse. Koska tulos on sama my0s tuotenimet kidéntamétta jattavien yritysten pa-
rissa, voidaan todeta, ettd viedessdin tuotteitaan saksankieliselle alueelle yritykset vievit tuot-
teita yleisesti useammin itse kuin toisen yrityksen kautta, ja tilld ei siis ole mitddn relevanssia

tuotenimien kdidntdmisen kannalta.

Kaikilla edelld esitetyilld tekijoilla ei siis ndytd olevan juurikaan merkitysti tuotenimien kadan-
tadmiseen. Néihin samoihin pédtelmiin tultiin jo luvussa 7.1, joten ne pitdnevit melko varmasti
paikkaansa. Analysoidessa tuotenimid kédntivia yrityksid huomattiin vain yksi yhteinen tekija,
joka nidytti vaikuttavan péaatokseen kidntdd nimid. Tamai tekija oli se, kuinka tdrked vientialue
saksankieliset maat on yritykselle. Kun tarkastellaan yrityksid, jotka eivit kddnna tuotenimidén

saksaksi, saadaan viitteelle tukea:

Taulukko 14. Kuinka tirked saksankielinen vientialue on tuotenimet kdantamétta jéttéville yri-
tyksille

Kuinka tiarked saksankielinen vientialue on
tuotenimet kadntamatta jattaville yrityksille

Vastausten maara
[\S)

| l
0
1 2 3 4 5
Vientialueen tirkeys asteikolla 1=ei lainkaan tarked, S=erittdin tirked

Kaksi kolmesta yrityksestd arvioi saksankielisen alueen merkityksen yritykselle numerolla 2
(asteikolla 1=alue ei lainkaan térked, S=alue erittdin tirked). Kolmas yritys arvioi alueen mer-
kityksen numerolla 4 eli tirked. Vaikka otos on pieni, on ero tuotenimid kddntéviin yrityksiin
selvasti ndhtdvissd, silld yksikddn yritys ei arvioinut saksankielisten maiden tarkeyttd numerolla

5. Tuotenimet kadntdmatta jattaville yrityksille saksankielinen alue ei ole ldheskdén niin tarked
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markkina-alue kuin yrityksille, jotka ovat paittdneet kdéntdd tuotteidensa nimet. Asian voi
myos ilmoitta toisin pdin: Jos saksankieliset maat ovat yritykselle tarked vientialue, se toden-

nikoisemmin kdantaad tuotenimensa.

My0s tuotenimet kdantdmatta jattévilta yrityksiltd kysyttiin syitd, miksi he ovat paitténeet jattaa
tuotenimet kaéntdmatta. Yritykset saivat valita vaihtoehdoista niin monta kohtaa kuin halusivat
tai vaihtoehtoisesti kirjoittaa omia perusteluita tyhjdan vastausruutuun. Yksi syy ei noussut tilld
kertaa ylitse muiden, vaan vaihtoehdoista kolme sai yhté paljon 44nid. Nama vaihtoehdot olivat
”Haluamme, etté tuote kantaa vain yhti nimeé brindin vuoksi”, Tuotenimi sopii kansainvali-

sille markkinoille” ja ”Tuotenimen kédntdminen ei tuo lisdarvoa kuluttajille”.

Taulukko 15. Miksi tuotenimié ei ole kidénnetty?

Miksi tuotenimii ei ole kdannetty?

Tuotenimen kddntdminen ei tuo lisdarvoa
kuluttajalle

Tuotteemme nimi sopii monikansallisille
markkinoille

Koska kyseessé ei ole saksalainen tuote,
nimen ei tarvitse olla saksalainen

Haluamme, etté tuote kantaa vain yhtd nimed
brandin vuoksi

Tuotenimet eivit ole tarkeitd

[e=]
\S]
w
~

Vastauksissa on ndhtivissa seka kuluttajan ettd yrityksen nikdkulma. Kuluttajan ndkdkulmasta
katsottuna kddnnetyilld nimilld ei yritysten mukaan ole annettavissa kuluttajille mitéén lisdar-
voa, eli yritykset saattavat ajatella, ettd tuotenimisti saatava informaatio valittyy kuluttajalle
yhtd hyvin saksan kuin englanninkin kautta tai kuluttaja ei muuten arvosta saksankielisti nimeé
sen enempdd kuin vieraskielistd nimed. Yrityksen ndkokulmasta on tuotenimien kaéntdmatta
jattdmistd perusteltu muun muassa silld, ettd brandin tuoma lisdarvo ei valttdmatta vility kééan-
noksessd ja yrityksen mielestd sen tuotteiden nimet sopivat erikielisille markkina-alueille. Yri-
tys ei siis koe, ettd tuotenimien kddntdminen saksaksi liséisi tuotteen myyntid saksankieliselld

markkina-alueella, joten tuotenimien kéddntdminen ei ole kannattavaa.
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Vaihtoehdoista kaksi ei saanut ollenkaan d4nid: Tuotenimet eivét ole tirkeitd” sekd “Koska
kyseessi ei ole saksalainen tuote, nimen ei tarvitse olla saksalainen”. Tama vahvistaa véitetta,
ettd tuotenimet ovat yrityksen menestymisen kannalta tarkeitd (kts. luku 1). Yritykset eivit
my0Oskdin ajattele, ettd tuotteella pitdisi olla sen maan kielinen nimi, misti se on kotoisin, vaan
tuotteella voisi olla saksankielinen nimi, vaikka se ei ole saksankieliseltd alueelta kotoisin.
Sama ilmi6 huomattiin myos ldhdelukemistosta, jossa esimerkiksi italian kieltd kaytettiin mark-
kinoimaan italialaisia ruokatuotteita, vaikka kyseiset tuotteet eivét ole Italiasta kotoisin (kts.

luku 3.3).

Yrityksiltd kysyttiin my0s, minka kielisid nimid he kiyttavét tuotteidensa nimini. Kaikkien kol-
men yrityksen tuotteiden nimet ovat englanninkielisid. Kuten jo teorialuvuissa todettiin, eng-
lantia kdytetddn tuotteiden nimedmisessd usein. Tama johtuu siité, ettd se ndhddan markkinara-
jat ylittdvana lingua francana. Varsinkin lantisilld markkinoilla toimiessa ajatellaan, ettd jos
tuotteella on englanninkielinen nimi, se tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja on tarpeeksi infor-
matiivinen. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd Euroopassakaan kaikki eivét osaa tdydellisesti

englantia ja kaikkialla maailmassa englannilla ei ole yhti johtavaa asemaa.

Mikéddn kyselyyn vastanneista yrityksistd ei kdyttidnyt tuotteidensa nimedmisessd pelkédstiddn
suomea, mikd on mielenkiintoista. Yksi tuotenimid kaantiva yritys kertoi kddntdvéansa osan
tuotenimisté saksaksi, mutta jattdviansa osan suomeksi. Suomen kieli ei siis ole kovinkaan suo-
sittu vaihtoehto. Tdémai voi johtua muun muassa siitd, ettd suomea ei osata Saksassa kovinkaan
hyvin, joten suomalaiset sanat ndyttivat saksalaisten mielestd luultavasti oudoilta eikd niitd
valttamatta osata lausua oikein. Suomen kieltéd ei ehkd myodskédn osata yhdistdd Suomeen, vaan
se voidaan sekoittaa esimerkiksi unkariin. Toisaalta italian ja ranskan kieli ovat nditd kielid
osaamattomillekin saksalaisille sen verran tuttuja, ettd ne pystytdén tunnistamaan, ja niiden tuo-
mia mielikuvia pystytdén kdyttdimdin markkinoinnissa apuna (vrt. Riegerin (2013) tutkimus

luvussa 3.3).
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Viimeiseen kysymykseen, onko tuotenimien kifntiminen tirkedd kieliparissa suomi-saksa!®,

vastasi yksi yrityksistd lyhyesti ”Ei ole.” Muut kaksi kuvasivat ndkemyksiddn seuraavasti:

Esimerkki 3 "Riippuu varmasti tuotteesta ja kuinka kuvaileva sana on. Meilld

tuotenimet ovat kielileikkejdi jotka eivdt toimisi kddnnettyind yhtd hyvin, esim.

2 9

oose on the Loose

Esimerkki 4 "kylld jos toimitaan vihittdiskaupassa, me toimimme kv verkkokau-

pan kautta”

Esimerkki 3:n mukaan kd&dnndspaitos riippuu tuotteesta ja siitd kuinka informatiivinen tuote-
nimi on kyseessd. Yritys myds perustelee paédtdstddn olla kadntdmattd nimia silld, ettd he kayt-
tdvit nimissd sanaleikkejd, joita on vaikea kdintdd onnistuneesti. Tuotenimien kdintdmisté ei

siis ndhda turhana, vaan pikemminkin tuote- tai yrityskohtaiseksi paétokseksi.

Esimerkki 4 puolestaan toteaa, ettd tuotenimien kddntdminen on térkedi, jos toimitaan véhit-
taiskaupassa. Yritys ei kddnna tuotenimiéén, silld se myy tuotteitaan vain kansainvilisen verk-
kokaupan kautta. Esimerkki 4:n perusteella tuotenimien kédntdminen riippuu siis siitd, missi
tuotteita myydddn. Ennen kyselyn ldhettdmisti tehtiin hypoteesi, ettd myyntipaikka (esim. verk-
kokauppa, véhittdiskauppa, joulutori) ei vaikuttaisi tuotenimien kdantdmiseen (kts. luku 6.1),

mutta ilmeisesti tdima olisi voinut olla merkityksellinen tieto tutkimuskysymyksen kannalta.

Vastauksista voidaan paitelld, ettd yritykset eivit yksiselitteisesti pidd tuotenimien kddntdmista
epdolennaisena, vaikka eivét sitd itse teekddn. Vastauksista on ndhtévissé, ettd jos nimet, vien-
tivdyldt tai muut olosuhteet olisivat erilaiset, yritykset saattaisivat harkita tuotenimien kaénté-
mistd. Samoin kuin tuotenimien kddntdminen, myos tuotenimien kadntamaittd jattdminen on
yrityksen tietoinen pddtds, josta on ndhtdvissd sen myyntistrategia. On kuitenkin hyva mainita,

ettd yritys voi ajan saatossa muuttaa strategiaansa. Téssd tutkimuksessa aika-aspektia ei ole

10 Koska yritykset eivit kiyttéineet suomen kieltd tuotteidensa nimissé, on hieman ongelmallista puhua kieliparista
suomi—saksa. Téssé tutkimuksessa kieliparilla suomi—saksa ei kuitenkaan tarkoiteta pelkéstién ldhdekieltd ja koh-
dekieltd, vaan koko markkina-aluetta eli suomenkieliseltd markkina-alueelta viedddn tuotteita saksankieliselle
markkina-alueelle.
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ollenkaan otettu huomioon, eika siis yrityksiltd kysytty, ovatko he harkinneet tuotenimien kéén-
tamistd tulevaisuudessa tai ehtiviatko he vieda tuotteita saksankieliselle alueelle kauan ennen

kuin paattivat kddntia tuotenimet.

7.3 Esimerkkeji yritysten kiyttimisti tuotenimisti

Koska tuotenimien kidntdmisestd ei ole tehty aiempaa tutkimusta kieliparissa suomi—saksa,
padtettiin tissd tutkimuksessa keskittyd nimenomaan yritysten ndkokulmaan sekd tuotenimien
kaddntdmiseen i1lmiond, ja tarkednd tutkimuskysymyksena oli, kuinka yleinen ilmi6 tuotenimien
kdintdminen ylipddtdan on. Tuotenimien kdintdminen tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia
tutkimuksiin ja vaikka téssd tutkimuksessa ei tehty vertailevaa tutkimusta tuotenimistd, on ti-
hén alalukuun péitetty kerdtd muutamia esimerkkeja tutkittujen yritysten kéyttimista tuoteni-

mistd havainnollistamaan, millaisia tuotenimid yritykset todellisuudessa kayttavit.

Aineistossa oli vain yksi yritys, joka kéytti tuotteissaan suomen kieltd. Esimerkki tillaisesta
suomenkielisestd tuotenimestd on Lumi-Glogi. Vaikka nimi ei anna saksankieliselle kuluttajalle
informaatiota tuotteesta, on se kuitenkin mahdollista lausua, eiké se herétd negatiivisia mieli-
kuvia (kts. luku 3.2). Vaikka tuotenimi on suomalainen, on yritys kuitenkin kdéntényt tuotteen
etiketin ja muut tuotetiedot saksaksi, jolloin kuluttajan on mahdollista saada tietoa tuotteesta

saksaksi.

Erds yritys, joka kayttdd tuotenimindéin samoja nimid markkina-alueesta riippumatta, on kéyt-
tanyt nimisséd esimerkiksi paikannimid (Helsinki, Copenhagen, Reykjavik) ja lisdksi hydodynti-
nyt sanojen rytmid ja loppusointuja (Afloat with folkboat), jotka kaikki ovat yleisid tapoja tuot-
teiden nimedmisessa (kts. luku 3.1). Vaikka osa tuotenimisti onkin vaikeammin kddnnettivissa,
on joukossa my6s nimid, joille voisi 16ytdd melko helposti saksan- tai suomenkielisen vastineen
kuten nimissé Bear hug tai Frost bites. Toisaalta yritys on ollut johdonmukainen nimeémisstra-

tegiassa, kun se on paattanyt kayttda kaikissa tuotenimissdédn pelkéstddn englantia.

Kun tarkastellaan tuotenimid, jotka on kéddnnetty suomesta saksaan, on kddntdmisessd usein
kiytetty skoposteorian ja kdyttdjikeskeisen kddntdmisen periaatteita (kts. luku 4.3) eli kdin-
nokset eivit valttaimattd muistuta lainkaan 1dhdetekstid. Tdmé on tuotenimissé tdysin ymmar-
rettdvia, silld tuotteita saatetaan markkinoida eri tavoin erilaisille kohderyhmille. Esimerkiksi

erds hunajatuote on suomeksi nimeltddn Korpihunaja, kun tuotteen saksankielinen nimi on Ark-
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tischer Honig. ”Korpi” on yksi Suomen suotyypeisti ja korpimetsit mielletdén erittdin suoma-
laisiksi metsiksi, joten tuotenimen voidaan ndhda kayttdvan hyvikseen suomalaisuuttaan mark-
kinoinnissa Suomen markkina-alueella. Téallainen nimedminen toimii hyvin suomalaisilla
markkinoilla, mutta luultavasti saksankielisissd maissa suotyypin mukaan nimedminen ei olisi
niin toimiva nimedmisstrategia. Siksi nimi on kédnnetty vapaammin, ja tuotteen saksalainen
nimi Arktischer Honig luo tuotteesta aivan toisenlaisen kuvan: ”Arktisuus” heréttdd kysymyk-
sen, miten hunajaa ylipddtién voidaan tuottaa arktisella alueella ja tuote vaikuttaa hyvin eksoot-

tiselta.

7.4 Yhteenveto tuotenimien kidantamisesti

Tutkielmassa selvitettiin yhdeksidn suomalaisen elintarvikkeita saksankieliselle alueelle vievdn
yrityksen ndkdkulmia tuotenimien kddntdmiseen. Otoksessa oli edustettuina sekd tuotenimid
kaantavid yrityksid, ettd yrityksid, jotka eivdt kddnnd tuotenimidén saksaksi. Yrityksistd viisi
kertoi kidntavinsa kaikki tuotenimet, kun taas kolme yritysti kayttda saksankieliselld alueella
englanninkielisid tuotenimia eli ei kddnna tuotenimié ja yksi yritys sanoi kdintdvinsa osan tuo-
tenimistd saksaksi, mutta pitdvinsd osan tuotenimistd suomenkielisind. Viimeksi mainittu yri-

tys haluaa suomenkielisilld tuotenimilld tuoda esiin tuotteiden alkuperéé ja eksoottisuutta”.

Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa, onko silld, kuinka kauan yritys on vienyt tuotteita
saksankieliselle alueelle tai kuinka yritys vie tuotteensa alueelle (maahantuoja vai itse) vaiku-
tusta tuotenimien kddntdmiseen. Tutkimuksessa otettiin myds huomioon yrityksen koko henki-
l6kunnalla mitattuna. Kaikki yritykset ovat suomalaisia ja heiddn vientiartikkelinsa luetaan

elintarvikkeisiin.

Kyselyyn vastasi hyvin erikokoisia yrityksid, joista pienimmadssé tyoskenteli alle 10 henkiloa
ja suurimmissa yli 100. Tuotenimien kédntdmisen ja yrityksen koon vililld ei kuitenkaan nayt-
tdnyt olevan minkéénlaista yhteytta toisiinsa. Yrityksen koolla ei ndyttinyt myodskédén olevan

yhteytta sithen, kuinka tarkeénd saksankielistd aluetta pidettiin.

Naiden lisdksi myoOskddn silld, kuinka kauan yritys on toiminut saksankieliselld alueella tai
vieko yritys itse tuotteitaan vai toisen yrityksen avulla, ei ndytd olevan vaikutusta tuotenimien
kadntdmiseen. Vertailtaessa tuotenimid kaantavia yrityksid sekd tuotenimet kddntamatta jatta-

vid yrityksid, huomattiin, ettd tuotenimid kédntavit yritykset pitivit saksankielistd markkina-
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aluetta selvisti tdrkedmpdnd alueena kuin yritykset, jotka eivat kdénné tuotenimiédn. Saksan-
kielisen vientialueen tdrkeys oli ainoa tekijd, jolla huomattiin tutkimuksessa olevan suoraan

vaikutusta yrityksen pddtokseen tuotenimien kdantamisesta.

Tarkeimmat syyt, miksi tuotenimi kdénnettiin, olivat markkinoille pddseminen ja kddnnettyjen
nimien tuoma informaatio kuluttajalle. Liséksi kddnnetty tuotenimi néhtiin olevan ldhempéni
asiakasta sekéd saksankielisen nimen olevan houkuttelevampi. Nadhtavilla oli seka yrityksen, ettad
asiakkaan ndkokulma: Kéénnetyt nimet auttavat yrityksid vakiinnuttamaan paikan uusilla mark-
kinoilla, missé niilld ei ole kotikenttdetua” (kts. luku 4), ja liséksi tuotteet ovat asiakkaan sil-
missd houkuttelevampia, minké ajatellaan parantavan myyntid. Toisaalta myds asiakas saa
kddnnetystd tuotenimestd enemmén irti: Nimi on informatiivisempi ja tuo tuotteen ldhemmaksi

kuluttajaa.

Toisaalta yritykset, jotka eivit kddntineet tuotenimiddn saksaksi, perustelivat padtostian silla,
ettd he halusivat kéyttda tuotteesta vain yhtd nimed brandin vuoksi, saksankielinen nimi ei hei-
dén mielestddn tuonut lisdarvoa kuluttajalle ja yritysten mielestd heidén tuotenimensé sopivat
monikansallisille markkinoille. Joissakin tapauksissa, kun kulttuurit eivit eroa liikaa toisistaan,
on yleistd kdyttdd samaa tuotenimid monilla eri kielisilld markkinoilla ja globalisaatio on tuonut
kulttuureita 1dhemmaksi toisiaan (kts. luku 4), mikd mahdollistaa sen, ettd sama tuotenimi voi
olla yhté toimiva eri kielisilla markkina-alueilla. On kuitenkin otettava huomioon, etti voi olla
vaikea arvioida, milloin maiden kulttuurit ovat tarpeeksi ldhelld toisiaan™ ja kuluttajien kieli-

taitoa ei kannata yliarvioida ajattelemalla, ettd kaikki Euroopassa osaavat sujuvaa englantia.

On mielenkiintoista huomata, ettéd kaikista kyselyyn vastanneista yrityksistd yhteensa vain kaksi
yritystd vastasi, ettei pidd tuotenimien kadidntdmistd tirkeénd kieliparissa suomi—saksa (ndisté
toinen ei endd vienyt tuotteita saksankieliselle alueelle, vaikka olikin kdéntdnyt tuotteidensa
nimet). My0s siis suurin osa yrityksistd, jotka eivit kddnnd tuotenimid, pitdvét tuotenimien
kaantdmista tarkednd ja hyvani vaihtoehtona ainakin joissakin tapauksissa. Tuotenimien kdin-
tdmisen ndhdddn olevan yhteydessé siithen, kuinka tirked vientialue saksankieliset maat ovat
yritykselle. Jos siis yritys veisi tuotteita todella monille kielialueille ja kaikkien ndiden kielialu-
eiden térkeys jakaantuisi tasaisesti eli mikédén alue ei olisi selvésti toista tirkedmpi, se luulta-

vasti kéyttdisi samoja tuotenimié kaikkialla. Jos taas yritykselld olisi yksi tai muutama erittdin
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tarked markkina-alue, joissa menestyminen on sille liiketoiminnan kannalta ensiarvoisen tér-

kedd, se todenndkodisemmin kadntiisi tuotenimensi ndiden markkinoiden kohdekielille.

Yhdeksin yrityksen suuruinen otos ei vield riitd kertomaan kattavasti, miten suomalaiset vien-
tiyritykset ndkevét tuotenimien kdantdmisen kieliparissa suomi—saksa, mutta koska aiempaa
tutkimusta aiheesta ei ole, tutkimus auttaa antamaan edes jonkinlaisen kuvan tilanteesta ja li-
séksi vertaillessa tuotenimid kddntdvid ja tuotenimet kaantamatta jattavia yrityksid, tutkimustu-
lokset olivat toisiaan tukevia, mika lisdd tutkimuksen luotettavuutta. Lisdksi tutkimuksessa oli
edustettuna hyvin eri kokoisia ja eri tilanteissa olevia yrityksii, ja silti tulokset olivat saman

suuntaiset, joten tutkimusta voidaan pitdd melko luotettavana.
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8 Lopuksi

Tassd tutkimuksessa selvitettiin, kddntdvatkdo suomalaiset elintarvikeyritykset tuotteidensa ni-
mid viedessddn niitd saksankieliselle alueelle. Liséksi haluttiin saada selville, millaisia syitd
kddntdmiseen tai kdantdmatta jattdmiselle on, pidetddnko kéantdmistd tidrkednd ja jos nimié ei

kaannetd saksaksi, niin minka kielisid nimia tuotteilla on.

Tutkimuksessa selvisi, ettd viisi yhdekséstd yrityksestd kaantdd kaikki tuotteidensa nimet ja
lisdksi yksi yritys kdéntda osan tuotenimistddn saksaksi. Tutkimuksen perusteella voidaan sa-
noa, ettd elintarvikkeita viedessd Suomesta saksankieliselle alueelle ei ole vakiintuneita kiy-
tanteitd tuotenimien kidntdmiseen, vaan yritys voi itse padttdd, haluaako se kidntdd tuote-
nimidédn vai ei (vrt. kielipari englanti—kiina luku 1.1 ja luku 4). Tamén tutkimuksen otoksen

perusteella tuotenimien kdéntdminen on hieman yleisempdi kuin kdéntamatta jattiminen.

Lisdksi tutkimuksessa selvisi, ettd tuotenimien kddntdmisti pidetdén tirkednd, ja my0s osa tuo-
tenimet kaaAntamatta jattavista yrityksistd voisi harkita nimien kééntdmista toisenlaisissa olo-
suhteissa. Tarkeimpind syind tuotenimien kddntdmiselle esitettiin saksankielisen nimen infor-
matiivisuus, houkuttelevuus ja tuotteen tuominen ldhemmads asiakasta. Paikallisella kielelld
oleva nimi auttaa my0s yritystd saamaan paremman aseman ja jalansijan markkinoilla. Myos
teoriatausta tukee néitd perusteluita: Kaupallisten nimien tarkeimpid tehtdvid on vélittdd infor-
maatiota ja olla houkuttelevia (Ainiala ym. 2008, 281). Nimien kdéntdminen voi olla myos rat-
kaisevan tirked tekija siirryttdessd kotimarkkinoiden ulkopuolelle (Feng 2016, 81). Vaikka tut-
kimuksessa ei ollut selvdd hypoteesia, voidaan todeta, ettd tulokset tukevat teoriaa ja jo ennes-

tdan olemassa ollutta tietoa.

Tuotenimet kdantdmatta jattavit yritykset perustelivat kaantamétté jattamista sillé, ettd kadnta-
minen ei tuo lisdarvoa kuluttajalle ja jo tuotteiden nimedmisessd on pyritty sellaiseen nimeen,
joka sopii eri kielisille markkina-alueille. Yritykset, jotka eivit kddntdneet tuotenimiddn, olivat
kayttdneet tuotenimissé englantia, joten yritykset tuntuvat luottavan sithen, ettd saksankieliselld
alueella kuluttajien englannin kielen taso on niin korkea, ettd tuotenimien kautta vilitettava
informaatio on ymmarrettdvissd my0s englanniksi. Tima on perusteltavissa silld, ettd niin Suo-
messa kuin saksankielisissd maissakin opiskellaan englantia jo alakoulusta ldhtien, ja nykyédén

englantia pidetdén niin Euroopan kuin koko maailmankin tasolla /ingua francana. Todellisuu-
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dessa néin ei kuitenkaan vilttimatta ole ja tuotteiden erilaisten kohderyhmienkin vililld on var-
masti eroja, esimerkiksi eri ikdisten ja eri maissa asuvien kuluttajien vililla. Eri kielisten tuo-
tenimien ja kuluttajaryhmien suhtautuminen niihin on sellainen aihepiiri, jota ei vield ole tut-

kittu laajasti ja josta olisi syytd tehdé jatkotutkimuksia.

Tutkimuksen valossa tuotenimien kddntdminen on yritysten mielesti tiarkedd. On siis huolestut-
tavaa, ettd aihetta ei ole tutkittu ennen téti tutkimusta Suomessa ja yrityksissd ei valttamatta
osata aina kiinnittdd huomiota kddnnoksiin niin paljoa kuin olisi tarve. Tutkituista maista eri-
tyisesti Saksa on hyvin tirked kauppakumppani Suomelle ja monet yritykset joko vievit tai ovat
halukkaita aloittamaan viennin Saksaan, jolloin yritysten kannalta olisi tirke#4 tietid, onko tuo-

tenimien kddntdminen kannattavaa vai ei.

Tuotenimien kddntdminen tarjoaakin paljon mahdollisuuksia jatkotutkimukseen. Kyselyn poh-
jalta huomattiin, ettd tuotenimien kédntdmiselld saattaa olla yhteys sithen, missi ja miten tuot-
teita myyddan, esimerkiksi myyddénko tuotteita verkkokaupassa vai vihittiiskaupassa, joten
olisi mielekéstd tehdd tutkimus, jossa my0s tdma otettaisiin huomioon. Lisdksi olisi hyvé sel-
vittdd, onko tuotenimien kdantdmiselld maakohtaisia eroja, esimerkiksi kdantivitko suomalai-
set yritykset tuotenimidén Ruotsin, Vendjédn tai Kiinan markkinoille ja onko kdénndsstrategi-

oissa eroja.

On my0s otettava huomioon, ettd toteutetun tutkimuksen otos eli vastausprosentti jdi melko
pieneksi, silld vastauksia kyselyyn saatiin vain yhdekséltd yritykseltd. Siksi olisikin perusteltua
tehdd samankaltainen tutkimus uudestaan, mutta lahestyé yrityksid sdhkopostin sijaan esimer-
kiksi haastattelukutsuilla tai puhelinsoitoilla. Tutkimusta suunniteltaessa haluttiin vastaaminen
pitéé yrityksille mahdollisimman helppona ja nopeana, mutta timéa luultavasti johti siithen, ettd
vastausprosentti jdi alhaiseksi. Hyva vaihtoehto voisi olla myds hankkia tutkimukselle joku yh-

teistyOkumppani, esimerkiksi Saksalais-Suomalainen kauppakamari.

Toteutettu tutkimus keskittyi elintarvikkeisiin, eikd ottanut huomioon erilaisten tuotteiden omi-
naisuuksia, erilaisia tuoteryhmia tai tuotteiden kohderyhmié. Tulevissa tutkimuksissa voisi olla
kuitenkin oleellista kiinnittdd myds ndihin enemmén huomiota: Jos esimerkiksi tuotetta mark-
kinoidaan erityisesti nuorille, voidaan ndiden olettaa ymmaértavéin englanninkielisid tuotenimid

ja englanninkielisten nimien ndin toteuttavan nimien informaatiofunktion. Jos kohderyhména
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on ihmisid, joiden kielitaidon ei voida olettaa olevan kovin hyvé, voidaan tuotenimien kaénté-
minen ndhdd hyvin tirkednd. Myods tuoteryhmilld voi olla vaikutusta, kuten jo tdssd tutkimuk-
sessa huomattiin: Ainoa yritys, joka kéytti tuotteidensa nimissé suomen kieltd, vei saksankieli-
selle alueelle ’supisuomalaisia” tuotteita, kuten graavilohta ja glogid, joten tuoteartikkelit sel-

viésti vaikuttivat merkittivisti padtokseen tuotenimien kielesta.

Tassd tutkimuksessa otoksessa oli edustettuna vain elintarvikealan yrityksid, joten tutkimuksen
voisi toistaa erilaisilla toimialoilla ja tuotteilla tai vastaavasti voisi laajentaa otosta esimerkiksi
kattamaan myds kosmetiikka-, hygienia- ja vaatetuotteita. Jatkotutkimuksessa voisi myds kiin-
nittdd huomiota “ldhdetekstiin” eli onko suomalaisten yritysten tuotenimet ylipaétdén suomen-
kielisid ja jos ei, niin minka kielisid nimid suositaan. Tuotenimisté ja niiden kddnnoksisti voisi
tehdd myo0s vertailevaa tutkimusta ja selvittdd millaisia kddnnosstrategioita kddntdmisessd on

kaytetty ja millaisia eroja alkuperiisten tuotenimien ja kdinnosten vélilla on.

Jatkotutkimusta olisi mielenkiintoista tehdd myds tuotenimien kdantdmisprosessista: Kuka ni-
mid ylipddtddn kéantdd yrityksessd, paljonko nimien kddntdmiseen kiytetddn aikaa ja miten
kadnnokset tehddadn? Toisaalta kiintoisaa olisi myods selvittdd syvéllisemmin, miké toimii tuo-
tenimien kdéntdmisen taustalla yrityksessd, joka kddntdd osan tuotenimistdin mutta ei kaikkia:

Millaisten tuotteiden nimet halutaan kdéntdé ja miksi kaikkia nimié e1 kddnneta?

Tuotenimien kdéntdminen on myds markkinoinnin ja kauppatieteiden kannalta mielenkiintoi-
nen tutkimusaihe, joten silld saralla voitaisiin esimerkiksi tutkia, tuoko tuotenimien kdantdmi-
nen konkreettisesti yliméardistd rahaa yritykselle, tosin téllaisten syy—seuraussuhteiden tutki-

minen on luultavasti melko hankalaa.

Saksa on Suomelle erittdin tirked vientialue ja vienti on Suomen kaltaiselle pienelle maalle
adrimmaisen tirkedd. Tuotenimien tdrkeyttd markkinoinnissa on tutkittu paljon ja historia tun-
tee paljon varoittavia esimerkkejd nimistd, jotka on kdénnetty huonosti tai jitetty kdantdmatta,
vaikka tarvetta olisi ollut. Tuotenimien kddntdmiseen liittyy kielellisten ja kulttuuristen aspek-
tien liséksi yrityksen markkinointistrategia ja kansallisten ja kansainvilisten lainsdddéntojen
asettamat rajoitukset. Tuotenimien kdintdminen on siis tirked, ajankohtainen ja moniulotteinen
kadntdmisen osa-alue, jota pitdisi tutkia enemmain niin kddnnostieteen kuin markkinoinninkin

kentalla.
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Liitteet

Liite 1
Tuotenimien kaantaminen

Tuotenimi maaritelldan kielelliseksi ilmaukseksi, joka viittaa kaupalliseen kayttoon valmistetun tai
kehitetyn tuotteen ideaan. Taman kyselyn vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti ja tietoja k#ytetasn vain pro gradu -
tutkimuksen aineistona. Vastaaminen vie vain muutaman minuutin.

Mika on yrityksenne nimi?

Ennen varsinaista kyselya, saako yrityksenne nimen mainita tutkielmassa?

kylla

Ei

1. Kuinka suuri yrityksenne on?

alle 10 henkesd
10 tai yli, mutta alle 50
50 tai yli, mutta alle 100

yli 100
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2. Kuinka tarkea vientialue saksankieliset maat (Saksa, Itévalta, Sveitsi) ovat
yrityksellenne?

Ei lainkaan tarked Erittdin tarkesd

3. Kauanko yrityksenne on vienyt tuotteita talle alueelle?

alle vuaden
1-5 vuotia
5-10 vuotta
yli 10 vuotta

emme vie tuotteita saksankielisiin maihin

4. Myytteko tuotteitanne myos saksankielisen alueen ulkopuolella, esim.
Suomessa?

Kylla

Ei
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5. Vietteko tuotteitanne Saksaan itse vai jonkin yrityksen kautta?

ltse
Toisen yrityksen avulla

Muu...

6. Onko tuotteillanne saksankielinen nimi?

Kylla
Ei

Osalla tuotteista on

Jos vastasitte kohtaan 6 "Kylla", mitka ovat tarkeimmat syyt saksankieliseen
nimeamiseen?

Kaannetty tuotenimi on kuluttajalle informatiivisempi
K&aannetty tuotenimi on houkuttelevampi

Haluamme vied3 tuotteen ldhemmas kulutiajaa
Kaannds tuo lisdarvoa kuluttajalle

Muu...
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Jos vastasitte kohtaan 6 "Ei", miksei tuotenimia ole kaannetty?
Tuotenimet eivit ale tarkeitd
Haluamme. ettd tuote kantaa vain yhtd nimes brandin vuolksi
Koska kyseess3 ei ole saksalainen tuote, nimen ei tarvitse ollz saksalainen
Tuotteemme nimi sopii monikansallisille markkinoille
Tuotenimen kdantaminen ei tuo lisdarvoa kuluttajalle

huu...

Jos tuotteilla ei ole saksankielisia nimia, minka kielisilla nimilla niita
markkinoidaan saksankielisella alueella?

Suomi
Englanti

Muu...

7. 0Onko mielestanne tuotenimien kaantaminen oleellista kieliparissa suomi-
saksa?
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1 Einleitung

Produktnamen sind heute {iberall in unserem Alltag. Die Produktnamen steuern unser Kaufver-
halten und deshalb ist auch das Interesse der Unternehmen an Produktnamen gewachsen. Pro-
duktnamen spielen auch eine wichtige Rolle im Marketing und in den Werbungen (Kof3 2002,
179). In der globalisierten Welt ist es jedoch immer schwieriger, einen guten Produktnamen zu
erfinden. Aus diesem Grund gibt es eine Mdglichkeit fiir Unternehmen die Produktnamen zu

uibersetzen.

Trotz zunehmenden Interesses an Produktnamen ist das Ubersetzen der Produktnamen ein
Thema, das aber noch wenig untersucht ist. Die vorhandene Literatur behandelt das Thema in
erster Linie zwischen den westlichen Léndern und China (z.B. Zhang & Schmitt 2001, Sang
&Zhang 2008, Kum & Lee & Qiu 2011, Zhang & Schmitt 2012, Wang 2012, Feng 2016 und
Shi 2017), aber Studien zwischen andere Sprachen als Chinesisch und Englisch gibt es sehr

wenig und wahrscheinlich kein zwischen Finnisch und Deutsch.

Deutschland ist Finnlands wichtigster Handelspartner und der Export nach Deutschland wéchst
immer noch (DFHK 2017, DFHK 2018a). Viele finnische Unternehmen miissen dariiber nach-
denken, ob sie die Produktnamen iibersetzen wollen oder nicht. Das Ubersetzen der Produktna-
men ist ein wenig erforschtes Thema und es gibt nicht viel frithere Forschungsarbeiten zur Ver-
figung. Deshalb ist diese Arbeit niitzlich fiir finnische Unternehmen und die Arbeit ist auch in
wissenschaftliche Sinne wichtig, weil sie neue Beobachtungen fiir nicht nur Marketing sondern

auch Onomastik und Ubersetzungswissenschaft hervorzuheben wird.

1



In dieser Arbeit wird sich mit den folgenden Fragen befasst:

e Ubersetzen finnische Unternehmen in der Lebensmittelbranche ihren Produktnamen ins
Deutsch, wenn sie nach deutschsprachigen Lédndern Produkte exportieren?

e Welche Griinde haben sie die Produktnamen zu {ibersetzen oder nicht zu libersetzen?

e Halten die Unternehmen das Ubersetzen der Produktnamen wichtig fiir deutschspra-
chige Markten?

e Wenn die Produktnamen nicht auf Deutsch sind, auf welcher Sprache sind die Produkt-

namen?

Das Forschungsmaterial besteht aus den Antworten einer Befragung, die fiir finnische Unter-
nehmen in Herbst 2018 geschickt wurde. Die alle Unternehmen, die fiir die Befragung gewahlt
wurden, verkaufen finnische Lebensmittel und sie exportieren Produkte nach deutschsprachi-
gen Léndern oder haben Export dort vorher gehabt. Nach der Sammlung der Antworten, werden
die Antworten analysiert und Ergebnisse fiir Forschungsfragen gesucht. Der Schwerpunkt der
Arbeit ist das Ubersetzen der Produktnamen als ein Phinomen und deshalb wird es nicht unter-

sucht, wie die Produktnamen eigentlich iibersetzt werden.

In dieser Kurzfassung der Masterarbeit wird zuerst vorgestellt, was Produktnamen sind, wie
Produkte benannt werden und was fiir Eigenschaften ein guter Produktname haben soll. Dann
wird das Ubersetzen der Produktnamen behandelt und zwei funktionale Translationstheorie
kurz vorgestellt, die gut zu Ubersetzung der Produktnamen passen wiirden. Danach werden
Produktnamen auf juristischer Ebene untersucht und nationale und internationale Markenre-
gistrierung kurz zusammengefasst. Im Anschluss daran werden die Forschungsmaterial und die
Forschungsmethode behandelt. Zum Schluss werden die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit vor-

gestellt und mogliche weitere Themen fiir Studien diskutiert.
2 Produktnamen

Die Ubersetzung der Produktnamen ist ein interdisziplinires Phinomen: die Rechtswissen-
schaft, die Onomastik, die Translationswissenschaft, die Wirtschaftswissenschaft und die Lin-
guistik beschiftigen sich damit und deshalb wird das Thema auch in dieser Arbeit von verschie-

denen Seiten beleuchtet.



Obwohl die Produktnamen immer mehr untersucht werden, gibt es noch keine einheitliche De-
finition der zu verwendenden Termini, z.B. Matthieu (2009) spricht von Produktname, Kof3
(2002) gebraucht den Begrift Warenname und Zilg (2012) benutzt das Wort Markenname. In
dieser Arbeit wird den Terminus Produktname verwendet. Laut Sjoblom (2006, 36) ist Pro-
duktname ein Name, der sich auf eine Idee der kommerziell entwickelte oder hergestellte Pro-
dukt verweist. Die Produktnamen sind sehr wichtig fiir Unternehmen und Héndler, aber auch
fiir Konsumenten, weil sie informativ sind und Unterscheidungsfunktion haben. Die Produkt-
namen sollen auch das Produkt in einem giinstigen Licht erscheinen lassen (Ainiala ym. 2008,

281; Matthieu 2009, 21).

Die Produktnamen kommen in vielen Textsorten vor, zum Beispiel in Werbeanzeigen, Verpa-
ckungstexte und Kundenberichten. Deshalb sind Produktnamen ein wichtiges Hilfsmittel in
Marketing z.B in Werbeanzeigen, denn ein Produktname kann die Aufwertung des Erzeugnis-

ses beigetragen (Matthieu 2009, 27, 39).

Wenn Produkte benannt werden, wird oft zum Beispiel Vornamen, Familiennamen oder Orts-
bezeichnungen, die mit dem herstellenden Unternehmen verbunden sind, verwendet. Produkt-
namen konnen auch beispielweise aus Geschichte (Cesar: Hundenahrung) oder aus Mythologie
(Nike: Sportartikel) kommen. (Matthieu 2009, 32). Mit Lebensmittel ist oft auch Fremdspra-
chen bei Benennung genutzt, zum Beispiel franzosische Namen werden fiir Genussprodukte
wie Wein und Kése genutzt, englische Namen fiir Tee und italienische Namen fiir Pasta und
Pizza. Es ist aber wichtig die juristischen Grenzen zu beriicksichtigen, beispielweise die Her-
kunft des Weines darf nicht verfialscht werden. (Matthieu 2009, 30). Laut Latour (1996, 43)
muss bei der Namengebung auch den Symbolgehalt von Vokalen beriicksichtigt werden, zum
Beispiel der Vokal a bezeichnet in vielen Sprachen die weibliche Form, wihrend der Vokal o
die méinnliche. Der Vokal i wird mit kleineren Dingen in Verbindung gebracht (z.B kleine Au-
tomodelle MINI, CLIO), wiahrend die @ und o oft auf ein grofBeres Objekt hinweisen (z.B grofle
Automodelle OMEGA, SHARAN).

Produktnamen konnen auch Information {iber Produkte bieten, wie zum Beispiel Milchschoko-
lade Milka (Gattungskategorie) oder Medikament Tussafug (lat. tussus ,Husten‘ und fugere

,flichen). AuBler Information, steht die Memorierbarkeit an vorderster Stelle bei Produktna-



men. (Ko 2002, 180.) Die Unternehmen, die Produktnamen nicht {ibersetzen, miissen gewéahr-
leisten, dass ihre Produktnamen auch in anderen Léndern leicht aussprechbar sind, und deshalb
deutsche Umlaute und franzosische Akzente sind eher hinderlich (Matthieu 2009, 51). Einige
Namen, wie Haarkosmetikmarke Schwarzkopf oder Speiseeismarke Hdagen-Dazs, sind
schwierig zu aussprachen beispielweise fiir chinesische Kunden, und sie bieten auch nicht viel

Information uber Produkte und die Namen sind schwer zu erinnern.

Wihrend der Prozesse der Produktnamengebung miissen viele Aspekte berticksichtigt werden:
die Einzigartigkeit, die Unverwechselbarkeit, die leichte Einpriagsamkeit, die Auslésung von
positiven Emotionen und die verwechslungsfreie Wahrnehmung der Produktamen. Die Namen
grenzen das Produkt von der Vielzahl der Anderen Erzeugnissen der gleichen Produktgattung
ab. Der Namen enthalten Informationen iiber die Ware, beispielweise, die Herkunft, den Her-
steller oder die Qualitdt. Die Produktnamen helfen bei der Wiedererkennung der Produkte unter
der Vielzahl der anderen Waren. (Matthieu 2009, 27-29.) Produktnamen sollen die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten finden, positive Zielvorstellungen und Empfindungen durch Assozi-

ationen und Konnotationen auslésen (Kof3 2002, 177).

Die Produktnamen konnen auch iibersetzt werden, wenn das Unternehmen will, dass seine Pro-
duktnamen gut an die sprachlichen und kulturellen Verhéltnisse des anderen Landes anpassen.

Mit der Ubersetzung der Produktnamen beschiftigt sich das folgende Kapitel.
3 Ubersetzung der Produktnamen

Im Zusammenhang mit der Globalisierung miissen Unternehmen sehr genau iiberlegen, ob sie
Produktnamen iibersetzen wollen oder den gleichen Produktname {iiberall nutzen. Wenn nur
einen Namen genutzt wird, muss der Produktname in anderen Léndern leicht aussprechbar und
ohne negative Assoziationen sein. Die sprachlichen und kulturellen Aspekte des Zielmarktes
miissen genau beriicksichtigt werden. (Matthieu 2009, 51.) Beim globalen Vertrieb kdnnen
auch unerwiinschte Vorstellungen sich bei einem Produktnamen einstellen: wie zum Beispiel
Silver Mist in deutschsprachigen Lindern oder der schwedische Name Fartfull, der nicht fiir

englischsprachigen Markt {ibersetzt wurde. (Matthieu 2009, 50-52.)

Laut Matthieu (2009, 50-51) haben die Unternehmen drei Moglichkeiten: ,Weltmarken®, ,re-

gionale Marken® oder ,lokale Marken® zu nutzen. Bei der erstgenannten Strategie geht es um



Marken, die nicht iibersetzt werden, sondern die Marke iiberall standardisiert vermarktet wer-
den. Zum Beispiel Zigarettenmarke Marlboro oder Nutella von Ferrero sind Weltmarken, die
weltweit nur einen Namen haben. Beim Regionalmarkenstrategien werden die Marken in einem
Land unter einem differenzierten Markennamen distribuiert, aber in anderen Lindern bietet
man die Marke unverdndert an. Zum Beispiel viele Markennamen nutzen derselben Namen in
westlichen Markten aber iibersetzen den Produktnamen nur fiir chinesischen Markt. Lokale
Marken bedeuten, dass Markenname in jedem Land anders gehandhabt wird bzw. iibersetzt.
Beispielweise dafiir ist der Weichspiiler Kuschelweich, der in Grofbritannien unter den Namen

Snuggle und in Spanien Mimosin erscheint.

Das Ubersetzen der Produktnamen hat viele Vorteile: Die neuen Konsumenten verstehen die
Information, die in den Produktnamen gesteckt ist, es gibt keine ,Sprachbarriere® oder Tabus
und die Namen sind leicht aussprechbar. Die lokalen Konsumenten halten das Produkt viel-
leicht nicht auslindisch, was positiv sein kann. Andererseits kann das Ubersetzen auch Nach-
teile haben: Zum Beispiel, wenn die Ubersetzung nicht funktionell ist, kann das finanziell Ver-
lust bringen und das Unternehmen in Verruf kommen kann. (Hong 2002, 43; Wang 2012,
1946.)

Wenn die Produktnamen iibersetzt werden, wird oft funktionale Translationstheorien angewen-
det. Funktionale Translationstheorien sind zum Beispiel Skopostheorie von Reiss und Vermeer
und neuere Translationstheorie Nutzerzentriertes Ubersetzen (eng. User-centered translating).
Beim Skopostheorie ist das angestrebte Ziel der Ubersetzung hoher eingeschitzt als die Aqui-
valenz zwischen Ausgangstext und Zieltext. Zu einem Ubersetzungsakt gehért nicht nur die
Aktion selbst, sondern auch die Reaktion der Leser. Wenn diese Reaktion keinen Protest ent-
hilt, ist die Ubersetzung gelungen und passend fiir Skopos des Textes. Laut Skopostheorie
sollte beim Ubersetzen nicht darum gehen, nur Wérter zu iibersetzen, sondern der Ubersetzer
sollte sich fragen: ,,Was, fiir wen und wozu iibersetze ich?*“. Das Nutzerzentriertes Ubersetzen
konzentriert auf den Nutzer oder den Leser den Text: Der Ubersetzer muss sich fragen: Wer
sind die Leser, was fiir einen Text ist anpassend fiir sie und wo die Ubersetzung genutzt wird.
Auch withrend des Ubersetzungsprozesses sollte man Information iiber Nutzer sammeln und
nach dieser Information die Kommunikationshandlung dndern. Die beide Translationstheorien
passen gut zu dem Ubersetzen der Produktnamen, weil die Theorien die Ziele und Leser der

Ubersetzungen beriicksichtigen.



4 Nationales und internationales Markengesetz

Statt Produktnamen, spricht man juristisch von Markennamen (Latour 1996, 19). Lediglich
miissen Markennamen unterscheidungskriftig sind (Matthieu 2008, 28). Die EU hat die Rechts-
vorschriften der Mitgliedstaaten iiber die Marken angeglichen und deshalb gibt es nicht grofie
Unterschiede zwischen finnische, deutsche und osterreichische Markengesetze. Es gibt andere
internationale Abkommen, dazu der Schweiz auch gehdrt. Deshalb sind die Rechtsvorschriften
auf der nationalen Ebene ziemlich dhnlich und ist es unnétig die Rechtsvorschriften des Finn-

lands, Deutschlands, Osterreichs und der Schweiz zu vergleichen.

Im Zusammenhang mit dem Geschift zwischen Finnland und deutschsprachige Léander ist das
wichtigste Markenabkommen das Madrider Markenabkommen, weil Finnland, Deutschland,
Osterreich und die Schweiz alle das Abkommen untergeschrieben haben. Mit dem Abkommen
konnen die Marken in den anderen Verbandsstaaten Schutz genieBen. Die Registrierung des
Madrider Markenabkommens kann den Prozess der internationalen Registrierung vereinfachen

und es ist auch oft billiger als die Parallelanmeldung bei mehrere nationalen Markendmtern.

Die Europédische Unionsmarke ist ein EU-weites Schutzrecht, das fiir 10 Jahre geschiitzt ist.
Die Unionsmarke bietet den einheitlichen Schutz innerhalb des gesamten Binnenmarktes der
Europdischen Union. Das gréfite Unterschied zwischen dem Madrider Markenabkommen und
der Unionsmarke ist es, dass die Unionsmarke nur fiir das gesamten Gebiet der Europdische
Union eingetragen, fiir nichtig oder tibertragen erkldren werden kdnnen, wenn bei der Regist-
rierung des Madrider Markenabkommens man sich selbst entscheiden kann, auf wie viele Ver-

bandsliander den Schutz erstreckt wird.

Finnische Unternehmen haben drei Moglichkeiten, den internationalen Schutz fiir ihre Produkte
zu bekommen: Die Produkte beim nationalen Markenamt zu registrieren, die Produkte durch
Madridern Markenabkommen zu schiitzen oder Produkte als Unionsmarke zu registrieren.
Wenn die Produkte in vielen Mitgliedstaaten der EU verkauft werden und der Zielmarkt fiir die
Zukunft noch groBer ist, ist wahrscheinlich Unionsmarke die beste Alternativ. Madrider Mar-
kenankommen ist eine gute Wahl, wenn die Produkte auch in Léndern, die nicht zu der EU
gehoren, verkauft werden. Beim Madridern Markenabkommen kann man sich selbst unter-

scheiden, in welchen Liandern man die Registrierung machen will. Andererseits sind die Re-



gistrierungsforderungen strenger bei der internationalen Markenregistrierung als beim nationa-
len Markendmtern. Die Parallelanmeldung bei einer Mehrzahl von nationalen Markendmtern
kann auch eine gute Losung sein, wenn zum Beispiel die Produkte verschiedene Namen in

verschiedene Lénder tragen und die Produkte nur in einigen Landern verkauft werden.
5 Forschungsmaterial und -Methode

Das Ziel dieser Arbeit ist zu kldren, ob finnische Unternehmen Produktnamen der Lebensmit-
tel ibersetzen, wenn sie auf deutschsprachigem Markt Produkte exportieren. Um die Antwort
zu finden, wird eine Google Form -Befragung den finnischen Unternehmen in Herbst 2018
via E-Mail geschickt. Die Befragung wurde elektronisch ausgefiihrt, weil die Beantwortung
leicht und schnell fiir Unternehmen sein sollte, und die Antworte der Unternechmen sicher und

vertraulich verwahrt konnen werden.

Die alle Unternehmen, die an der Befragung teilgenommen haben, sind finnische Unterneh-
men, die Lebensmitteln produzieren. Die Unternehmen haben jetzt oder in der Vergangenheit
Export nach deutschsprachigen Landern gehabt. Als Zielgruppe wurde Lebensmittelunterneh-
men entschieden, weil die Produktnamen groBere Bedeutung in der Lebensmittelbranche ha-
ben, als beispielweise in den industriellen oder technischen Bereichen. Die Produkte werden
taglich gekauft und genutzt, und Zielgruppen der Unternehmen sind Konsumenten, nicht an-
dere Unternehmen. In der Studie wird nicht beriicksichtigt, ob die Produkte in Einzelhandel,

Online-Shop oder zum Beispiel auf Weihnachtsmérkte verkauft werden.

Die Befragung wurde nach 26 Unternehmen geschickt und 9 Unternehmen haben geantwor-
tet, das heil3t die Riicklaufquote der Umfrage ist 35 %. Obwohl die Forschungsfrage ist eher
quantitativ, muss diese Studie als qualitative verstehen, weil es nur neun Unternehmen die
Befragung geantwortet haben. Nach der Sammlung der Antworten der Befragung, werden die
Antworten in zwei Gruppen geteilt: Unternehmen die Produktnamen {ibersetzen und Unter-
nehmen die Produktnamen nicht iibersetzen. Zuerst wird die Unternehmen innerhalb der zwei
Gruppen vergleichen und danach noch zwischen Gruppen wird untersucht, ob die Ergebnisse
gleich sind oder sich wiedersprechen. Zum Schluss wird die alle Antworten zusammen behan-

delt.



Unter die befragten Unternehmen gibt es beziiglich der Grof3e der Unternehmen grof3e Unter-
schiede: die kleinste haben Personal weniger als 10 Personen aber die grof3ten mehr als 100
Personen. Die Unternechmen haben auch verschiedene Erfahrungszeiten in deutschsprachige
Lénder: ein Unternehmen hat dort kiirzer als ein Jahr operiert, einige schon lédnger als 10 Jéh-
ren. Als Hintergrundinformation wird es auch gefragt, wie wichtig halten die Unternehmen
die deutschsprachigen Lander fiir ihre Geschift und exportieren die Unternehmen ihre Pro-

dukte selbst oder mit Hilfe einer anderen Firma.
6 Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Antworten fiir die Befragung analysiert und Ergebnisse der
Arbeit dargestellt. Die erste und wichtigste Forschungsfrage ist, haben die finnische Unterneh-
men die Produktnamen tibersetzt oder nicht. Die Antworten sind in der folgenden Tabelle zu

sehen:

Tabelle 1. Haben die Produkte deutschsprachige Namen?

Haben die Produkte deutschsprachige Namen

mja =nein = einige Produkte haben

Fiinf Unternehmen tiibersetzen ihre Produktnamen, drei Unternehmen {ibersetzen sie nie und
ein Unternehmen sagt, dass es einige Produktnamen iibersetzt aber einige nicht. Anders als
zwischen chinesischen und westlichen Mirkten, gibt es keine einheitliche Praxis in Uberset-
zung der Produktnamen, sondern finnische Unternehmen kdnnen sich selbst unterscheiden, ob

sie Produktnamen iibersetzen wollen oder nicht.



Wenn die Unternehmen, die Produktnamen iibersetzen, genauer analysiert werden, wird keinen
Zusammenhang zwischen dem Ubersetzen der Produktnamen und der GréBe des Unternehmens
oder der Erfahrungszeit in deutschsprachigen Lindern gefunden. Laut der Antworten hat es
auch keine Relevanz, ob ein Unternehmen Produkte selbst oder mit Hilfe des anderen Unter-
nehmens exportiert hat. Der einzige Aspekt, der im Zusammenhang mit Ubersetzen der Pro-

duktnamen steht, ist, wie wichtig die Unternehmen die deutschsprachigen Lander sehen.

Tabelle 2. Wie wichtig ist der deutschsprachige Markt fiir die Unternehmen

Wie wichtig ist der deutschsprachige Markt fiir die
Unternehmen

4 5

1 2 3
Wichtigkeit (1=nicht wichtig, 5=sehr wichtig)

Antworten
= N w S

o

Unternehmen, die Produktnamen nicht iibersetzen

® Unternehmen, die Produktnamen iibersetzen

Die Hilfte von Unternehmen, die Produktnamen {ibersetzen, halten die deutschsprachige Lan-
der sehr wichtig, und nur ein Unternehmen findet die Wichtigkeit den deutschsprachigen Lén-
dern ein wenig wichtig. Dasselbe Unternehmen ist das einzige Unternehmen in der Befragung,
das momentan keine Produkte nach deutschsprachigen Lindern exportiert, und deshalb ist es
verstidndlich, dass die deutschsprachige Lander nicht wichtig fiir es sind. Allgemein kann es
behauptet sein, dass die Unternehmen, die Produktnamen tibersetzen, auch deutschsprachigen

Mairkten wichtig halten.

Wenn die Unternechmen, die Produktnamen nicht {ibersetzen, betrachtet werden, werden die
schon herausgefundenen Ergebnissen unterschiitzt: Die Entscheidung iiber das Ubersetzen der
Produktnamen hingt damit zusammen, wie wichtig die deutschsprachigen Léander fiir Unter-

nehmen sind. Die anderen Faktoren, die befragt wurden, zum Beispiel die GroBe des Unterneh-



mens, haben keine Relevanz mit der Entscheidung, ob ein Unternehmen Produktnamen iiber-
setzt oder nicht. Wenn die alle Antworten zusammen analysiert werden, ist die Wichtigkeit der

deutschsprachigen Lénder fiir das Unternehmen der einzige Faktor der Relevanz hat.

Im Folgenden werden die andere Forschungsfragen behandelt. Das Ziel der Arbeit ist es auch
zu untersuchen, welche Griinde die Unternehmen haben, die Produktnamen zu iibersetzen oder
nicht zu iibersetzen. In der Befragung wird gefunden, dass der wichtigste Grund fiir das Uber-
setzen ist, dass ein Produktname auf Deutsch informativer fiir deutschsprachige Konsumenten
ist. Zweiter wichtiger Grund ist es, dass deutschsprachige Produktname das Produkt niher den
Konsumenten kommt. Aullerdem gibt ein deutschsprachiger Name mehr Wehrzuwachs und ist

verlockender.

Die Produktnamen nicht iibersetzende Unternehmen begriinden ihre Entscheidung dafiir, dass
es fur das Brand besser ist, nur einen Namen zu nutzen. Die Unternehmen finden ihre Produkt-
namen auch international, beziehungsweise die Namen konnen weltweit genutzt werden. Das
Ubersetzen der Produktnamen soll auch kein Wehrzuwachs fiir Konsumenten geben. Die alle
Unternehmen, die Produktnamen nicht {ibersetzen, haben englischsprachige Produktnamen.
Englisch ist lingua franca in Europa und deshalb ist es verstindlich, es auch in Produktnamen
zu nutzen. Es muss aber berticksichtigt werden, dass nicht alle Konsumenten in Europa Eng-
lisch gut konnen, also miissen die Unternehmen ihre Zielgruppe gut kennen, dass sie wissen

konnen, ob englischsprachige Produktnamen verlockend und informativ sind.

Die Unternehmen wurden auch gefragt, ob sie das Ubersetzen der Produktnamen wichtig fin-
den. Die Produktnamen iibersetzende Unternehmen halten das Ubersetzen wichtig, weil die
Produktnamen mehr Information fiir Konsumenten geben und deutschsprachige Produktnamen
damit helfen, auf Markt einzugehen. Ein Unternehmen, das einige Produktnamen iibersetzt aber
einige nicht, erzihlt, dass es von Unternehmensstrategie hiingt, wie wichtig das Ubersetzen der
Produktnamen fiir ein Unternehmen ist. Das Unternehmen iibersetzt einige Produktnamen ins
Deutsch, aber nutzt auch Finnisch in Produktnamen, weil es finnische Produkte verkauft und

die exotische Namen Teil von sein Marketings Strategie sind.

Zum Schluss wurde auch die Unternehmen, die Produktnamen nicht {ibersetzt, gefragt, ob das
Ubersetzen der Produktnamen wichtig ist oder nicht. Uberraschend ist, dass nur ein Unterneh-

men kurz ,,nein® geantwortet hat. Die anderen Unternehmen finden das Ubersetzen wichtig in
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einige Féllen, zum Beispiel wenn das Unternehmen seine Produkte in Supermarket kauft, ist es
wichtiger einen deutschsprachigen Namen zu haben, als wenn die Produkte in Online-Shop
verkauft werden. Ein Unternehmen hat auch geantwortet, dass das Ubersetzen den Produktna-
men gute Entscheidung wire, wenn die Ubersetzung informativ ist und das Produkt gut be-

schreibt.
7 Zum Schluss

Finnische Unternehmen, die Produkte nach deutschsprachigen Léndern exportieren, konnen
sich selbst entscheiden, ob sie Produktnamen iibersetzen wollen oder nicht. Fiinf von neun Un-
ternehmen {iibersetzen die alle Produktnamen ins Deutsch, ein Unternehmen nutzt in einigen
Produktnamen Finnisch und einige Produktnamen iibersetzt es ins Deutsch, und drei von neun
Unternehmen {ibersetzen seine Produktnamen nie. Wenn ein Unternehmen die deutschsprachi-
gen Linder als wichtiger Markt hilt, libersetzt es auch die Produktnamen vermutlicher als die
Unternehmen, fiir die das Gebiet nicht so wichtig ist. Die wichtigsten Griinde fiir das Uberset-
zen sind die Informationsfunktion der Produktnamen und deutschsprachige Produktnamen brin-

gen das Produkt ndher den Kunden.

Die Unternehmen, die Produktnamen nicht iibersetzen, haben englischsprachige Produktna-
men. Sie libersetzen die Produktnamen nicht, weil mehrere Namen nicht gut fiir das Imago des
Brands sind und die englischsprachigen Produktnamen fiir internationale Mérkte gut geeignet
sind. In der Analyse wurde gefunden, dass fast alle Unternehmen das Ubersetzen der Produkt-

namen wichtig finden, obwohl sie vielleicht nicht selbst Produktnamen iibersetzen hétten.

Es muss beriicksichtigt werden, dass nur neun Unternehmen in der Befragung geantwortet ha-
ben. Mit groBerem Sample konnten die Ergebnisse anders sein. Die untersuchten Unternehmen
sind jedoch nicht dhnlich, und deswegen kann es behauptet werden, dass Sample sehr vielseitig

war.

Es gab einige Faktoren, die nicht beriicksichtigt wurden, obwohl sie Relevanz zur Entscheidung
des Ubersetzens der Produktnamen haben kénnte. In weiteren Untersuchungen sollte man be-
riicksichtigen, wo und wie die Produkte verkauft werden, weil ein Unternehmen in der Befra-
gung behauptete, dass das Ubersetzen der Produktnamen in Online-Shops nicht wichtig ist, aber

in Einzelhandel sehr wichtig wére. Es wire auch interessant zu untersuchen, ob es Unterschiede
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zwischen verschiedene Marktgebiete gibt, zum Beispiel wenn finnische Unternehmen Produkte
nach Russland oder China exportieren, kann das Ubersetzen noch hiufiger sein als in deutsch-

sprachigen Raum.

In dieser Arbeit wurde nur Produktnamen des Lebensmittels beriicksichtigt, aber es wére nicht
uninteressant eine Studie in andere Produktkategorien zu machen. Man konnte auch genauer
spezifizieren, was fiir eine Zielgruppe die Produkte haben, weil zum Beispiel Jungen im allge-
mein besser Englisch konnen und sie auch wahrscheinlich englischsprachige Produktnamen
informativer finden als Altere Personen. Deswegen Produkte, die fiir Jungen geeignet sind,

konnten 6fter englischsprachige Produktnamen haben als andere Produkte.

Laut dieser Arbeit finden die finnischen Unternehmen das Ubersetzen der Produktnamen wich-
tig in deutschsprachigen Lindern. Die Ergebnisse dieser Arbeit sind besonders interessant fiir
finnische Unternehmen, die planen, den Export nach deutschsprachigen Lindern anzufangen.

Deswegen sollten mehr Studien iiber das Ubersetzen der Produktnamen gemacht werden.
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