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Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, minkélainen yrityskuva kivijoille muo-
dostuu suomalaisten viestintdalan yritysten verkkosivuilta. Ldhtokohtana on, ettd verkko-
sivujen rakenteen ja sisdllon avulla voidaan vaikuttaa yrityskuvaan ja sen muodostumi-
seen. Aineistona toimivat ndyttokuvat neljdn palkitun viestintdalan yrityksen verkkosi-
vuilta sekd kokeellisen tutkimuksen tarjoama aineisto. Tutkimuksessa tarkastellaan sekd
yritysten viestimid ettd koehenkildiden vastaanottamia merkityksid. Tutkimus etenee en-
sin kolmivaiheisella semioottisella analyysilla, jossa tutkitaan verkkosivujen tekstid, ku-
via ja visuaalista kokonaisuutta. Tdmén jélkeen hyddynnetddn katseenseurantaa ja sen
ohella suoritettavaa haastattelua, joiden avulla tutkitaan koehenkildiden huomiokohtia
verkkosivuilla sekd heiddn kuvailujaan yrityksisté ja niiden verkkosivuista.

Analyysissa ilmeni, kuinka yritykset hyddynsivit kielenkdyttod ja tekstin sisdltimai in-
formaatiota, kun ne muodostivat merkityksid persoonallisuuteensa, tydyhteis6onsé, asi-
antuntijuuteensa ja arvoihinsa liittyen. Yritykset my0s erosivat toisistaan sen mukaan,
viestivatkd ne symbolisten vai todenmukaisuuteen pyrkivien kuvien kautta. Kuvien kéyt-
tod4 madrittiviat motiivit viestid merkityksié yrityksen strategiasta tai tyontekijoiden viih-
tyvyydestd. Yrityksille oli yhteistd hyodyntdi logossa ndkyvié tunnusvirejd verkkosivuil-
laan, joiden avulla yritykset toivat esille visuaalista identiteettiéidn.

Kokeellinen tutkimus osoitti, ettd verkkosivuilta muodostuviin yrityskuviin vaikuttivat ne
piirteet, jotka koehenkildt kokivat verkkosivuilla hallitsevimmiksi. Néin ollen yritysku-
van muodostumisessa saattoi hallita yrityksen viestima persoonallisuuspiirre, menesty-
neisyys, asiantuntijuuden suuntautuminen tai yrityksessa hallitsevat arvot. Katseenseu-
rannan tuloksissa my0s korostui, kuinka tietyt kohdat verkkosivuilla saivat 1dhes poik-
keuksetta runsaampaa huomioarvoa suhteessa muihin kohtiin. Tulokset osoittivat myds,
kuinka tekstin avulla tehdyt arviot yrityksistd mukailivat yritysten viestimid merkityksid.
Puolestaan visuaaliseen ilmeeseen ja verkkosivujen suunnitteluun perustuvissa arvioissa
painottuivat vahvemmin koehenkildiden kokemat tuntemukset, jotka myods madrittivit
yrityksistd ja niiden verkkosivuista muodostuvia mielikuvia.
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1 JOHDANTO

Yrityskuvaa voidaan kuvata yksinkertaisesti jactuksi mielikuvaksi, joka ihmisilld on yri-
tyksestd. Yritykset puolestaan pyrkivit hallitsemaan tdtd mielikuvaa erindisin keinoin.
Digitalisaation ja mobiililaitteiden yleistymisen my6td informaatiota lahdetdén etsimédn
ensisijaisesti internetistd. Yritysten verkkosivut toimivatkin usein aloituspaikkana, kun
yrityksiin tutustutaan tarkemmin. Yrityksilld on télldin mahdollisuus verkkosivujensa
kautta tuoda esiin valikoituja asioita ja tatd kautta hallita normaalisti vaikeasti kontrolloi-
tavaa yrityskuvaansa. Tédlloin my0s verkkosivujen sisélldllisten valintojen merkitys pai-
nottuu entisestdén. Verkkosivuja kuvaillaankin osuvasti yrityksen sekd sen tarjoamien
tuotteiden ja palveluiden “virtuaaliseksi ndyteikkunaksi” (Legris-Desportes & Bitoun

2002).

Verkkosivuilla on siis suuri vaikutus yrityskuvan muodostumisessa, erityisesti ulkoasun
ja sisdllon suunnittelun kautta (Tran, Nguyen, Melewar & Bodoh 2015). Verkkosivujen
suunnittelulla on térked rooli, silld se on yhteydessé kéyttdjien verkkosivuja kohtaan tun-
temaan tyytyvéisyyteen ja luottamukseen (Flavian, Gurrea & Orus 2009). Liséksi se on
yhteydessa ostohalukkuuteen (Cai & Xu 2014:182), ja silld voidaan my0s vaikuttaa yri-
tyksen mieleenpainuvuuteen ja kiinnostavuuteen (Tran ym. 2015). Verkkosivujen sisél-
16n kautta voidaan vaikuttaa yritykseen kohdistuviin tulkintoihin sekd asenteisiin

(Braddy, Meade, Kroustalis 2008; Gregory, Meade & Thompson 2013; Tran ym. 2015).

Kun yritysten viestinté toteutuu voimakkaasti digitaalisen siséllon muodossa, ja tilld on
myOs merkittava vaikutuksensa sanoman vastaanottajan mielipiteen muodostuksessa, on
suotavaa kohdistaa tutkimusta néihin siséltdihin ja niiden synnyttdmiin mielikuviin. Aihe
ei ole ainoastaan mielenkiintoinen medialukutaidon nikokulmasta, vaan myds sen
vuoksi, ettd se kertoo viestinnin ja sen tarkoituksenmukaisuuden voimasta saada aikaan
mielikuvia ja tunnetiloja seké kéynnistdd ajatusprosessi, mikd parhaimmillaan johtaa esi-
merkiksi myynnilliseen menestykseen. Kuitenkin koska kilpailu on kovaa yritysten vé-
lilld, ei valttdmatta riitd, ettd yritys viestii onnistuneesti kohderyhmilleen esimerkiksi pal-
veluihin ja tuotteisiin keskittyvien kampanjoiden merkeissé. Yrityskuva on vililla se ai-

nut erottava tekijd yritysten vililld, johon perustuukin sen ylldpitimisen tirkeys (Argenti



2013: 73). Tami on merkittidvad erityisesti viestintdalan yritysten kannoilta, koska ne
esiintyvét asiantuntijoina siséllon strategisessa suunnittelussa ja tuottamisessa. Talldin
yritysten verkkosivujen sisdllot ovat oletettavasti tarkoin harkittuja tavoitellun yritysku-
van vilittdmiseksi. Lukemalla verkkosivujen avulla muodostuvasta yrityskuvasta, lukija
voi harjaantua viestittyjen merkkien tunnistamisessa ja ymmartdmisessd. Samoin yrityk-
set voivat arvioida tulevia viestinnéllisid ratkaisujaan silmilla pitéen tavoiteltuja mieliku-

via.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, minkdlainen yrityskuva kévijoille muodostuu suo-
malaisten viestintdalan yritysten verkkosivuilta. Lahtokohtana tutkimuksessa on, ettid
verkkosivujen rakenteen ja sisdllon avulla voidaan vaikuttaa yrityskuvaan ja sen muodos-
tumiseen. Tavoitteeseen padsemiseksi tutkimus on jaettu kahteen osaan: verkkosivujen
analysointiin ja verkkosivujen kivijoiden tulkintoihin yrityksistd perustuen niiden verk-
kosivuihin. Yrityskuvaa on kuvattu ldhettimisen ja vastaanottamisen vélisen suhteen
avulla (Juholin 2009). Niin ollen tutkimuksen ensimmadisessd osassa keskitytddn yritys-

ten lahettdmiin viesteihin ja toisessa osassa kévijoiden vastaanottamiin viesteihin.

Tutkimuksen ensimmaéisessd osassa keskitytddn verkkosivuihin sekd niiden siséltoon.

Seuraavat tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimuksen kulkua tavoitteeseen paasemiseksi:

1. Miti yritykset viestivit tekstin kautta verkkosivuillaan?
2. Minkélaisia kuvia yritys kéyttdd verkkosivuillaan?
3. Minkélaisia kokonaisuuksia verkkosivut ovat visuaalisesti?

Verkkosivujen siséltoon sekd kokonaisuuteen tutustumalla voidaan saada ymmarrystd
siitd, millaisena yritys ndyttdytyy kévijoilleen. Néitd tarkastelemalla voidaan myds ym-

mértad paremmin yrityksen identiteettid seké sen tavoittelemaa yrityskuvaa.
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Tutkimuksen toisessa osassa tutkitaan, kuinka koehenkil6t kuvailevat verkkosivuja ja nii-
den kautta yritystd. Seuraavat kévijoihin kohdentuvat tutkimuskysymykset auttavat lo-

pullisessa yrityskuvan muodostumisen paittelyssa.

4a. Miti asioita kdvijd huomioi vieraillessaan verkkosivuilla?

4b.  Miten kédvijé kuvailee verkkosivuja ja niiden kautta yritysti?

Aikaisemmista tutkimuskysymyksistd poiketen, jalkimmadisissd tutkimuskysymyksissa
keskitytddn sithen, mihin asioihin verkkosivuilla kiinnitetdin huomiota ja minkélaisiin

lopputuloksiin ndiden kautta paadytaén.

Yritysten verkkosivuihin kohdentuvat tutkimukset keskittyvit usein verkkokauppoihin
sekd verkkosivujen kdytettivyyteen. Yrityksen identiteettid verkkosivuilla on tarkasteltu
aikaisemmin runsaasti, mutta sen sijaan verkkosivuilta vilittyvdi yrityskuvaa on tutkittu
suhteellisen vdhin. Tutkimuksen tekoa aiheesta on kuitenkin perdénkuulutettu aikaisem-
missa tutkimuksissa. Esimerkiksi verkkosivuilta yrityksen identiteettid valittavid ele-
menttejd tutkineet Bravo, Pina ja Matute (2012) ovat ehdottaneet jatkotutkimuksen ai-
heeksi, kuinka eri sidosryhmat tulkitsevat yritystd verkossa. Puolestaan Tran ym. (2015)
ovat tuoneet esiin, kuinka aikaisempien tutkimusten kohdalla uupuu tietdmysté siitd, min-
kélainen vaikutus internetilld on yrityskuvaan. Tdméan tutkimuksen toivotaan avartavan

osaltaan verkkosivujen osuutta yrityskuvan muodostumisessa.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen ensimmdiisen osan aineistona ovat neljdn suomalaisen viestintdalan yrityk-
sen verkkosivut ja niistd otetut ndyttokuvat. Toisen osan aineistona ovat kokeellisen tut-
kimuksen tarjoamat tulokset, jotka jakautuvat katseenseurannan ja haastattelun tuloksiin.

Aineiston jakautumista havainnollistetaan Kuviossa 1.
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Yrityssivuilta: Dagmar, Mindshare
& Republic of Communications

Nayttokuvat
verkkosivuilta Persoonat-verkkosivulta:
Bob the Robot
Aineisto
Haastattelun tulokset
Kokeellisen L
tutkimuksen tulokset Lampokarttakuvat
Katseenseurannan
tulokset

Katseratavideot

Kuvio 1. Tutkimuksen aineisto

Kuviossa 1 kuvataan, kuinka tutkimuksen aineisto jakautuu verkkosivuilta otettuihin
ndyttokuviin sekd kokeellisen tutkimuksen tuloksiin, ja tarkemmin mistd ndméa molem-
mat osuudet muodostuvat. Verkkosivuilta otetuista ndyttokuvista kolmen yrityksen koh-
dalla tarkastellaan niiden yrityssivuja (engl. About Us) ja yhden yrityksen kohdalla tar-
kastellaan henkildston esittelysivua yrityssivujen puuttumisen vuoksi. Yrityssivuilla tar-
koitetaan téssd tapauksessa yrityksen esittelysivuja, joiden tavoitteena on tutustuttaa ké-
vija yritykseen. Yritykset tyypillisesti kertovat yrityssivuillaan esimerkiksi toiminnastaan
sekd arvomaailmastaan. Muista aineiston yrityksisté poiketen Bob the Robotilta ei 16ydy
erikseen yrityssivuja. Sen sijaan tdmén yrityksen kohdalla tarkastellaan Persoonat-verk-
kosivua, joka toimii tdssd tutkimuksessa vastineena yrityssivulle. Persoonat-verkkosivun

valinnasta tarkemmin luvussa 1.2.1.

Kokeellisen tutkimuksen tulokset koostuvat katseenseurannan ja haastattelujen tulok-
sista. Katseenseurannan tuloksista hyddynnetdén téssd tutkimuksessa ldmpokarttakuvat

ja katseratavideot (ks. luku 1.2.2). Aineistona toimivat ndiden ohella myds haastattelun
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tulokset, jotka auttavat katseenseurannan tulosten analysoinnissa. Menetelmista tarkem-

min luvussa 1.3.

1.2.1 Yritykset ja niiden verkkosivut

Tarkasteltavat yritykset ovat Bob the Robot -markkinointitoimisto, Dagmar-markkinoin-
titoimisto, Mindshare-mediatoimisto ja Republic of Communications -viestintitoimisto.
Yritykset valikoituivat sen nojalla, ettd ne ovat kaikki voittaneet mediayhtio Alma Me-
dian jirjestimin Vuoden toimisto -kilpailun palkinnon (Juvonen 2011; Y14-Anttila 2017).
Vuoden toimisto -kilpailussa “’kartoitetaan markkinointi, mainos- ja viestintidpalveluja os-
tavien asiakkaiden tyytyvidisyyttd palveluja tarjoaviin toimistoihin, merkittdvimpia toi-
miston valintaan vaikuttavia kriteereitd ja markkinointialan kehityssuuntia. ”” (Vuoden toi-
misto 2018). Vuoden 2019 kilpailua varten uudistetut kategoriat ovat: “mainostoimistot,
iso / mainostoimistot, pieni” (aik. markkinointiviestinndn toimistot), mediatoimistot,
viestintdtoimistot (aik. “viestintd-, PR- ja sisdltotoimistot”), markkinointiteknologiatoi-
mistot (aik. “teknologia- ja markkinointitoimistot”), asiakasymmaérrys- ja kokemustoi-
mistot (aik. “asiakasymmaérrystoimistot”), brindi- ja design -toimistot (aik. design-toi-
mistot) sekd tapahtumatoimistot (uusi kategoria) (Yld-Anttila 2017; Vuoden toimisto

2018).

Tassd tutkimuksessa kéytetddn nimitystd viestintdalan yritykset sateenvarjotermind ter-
meille viestintdtoimisto, markkinointitoimisto, mainostoimisto, PR-toimisto, sisdltotoi-
misto, markkinointiviestintdtoimisto ja mediatoimisto, joita kdytetddn vaihdellen sekd
paéllekkdisesti ilmaisemaan viestintdpalveluita tarjoavia yrityksid. Yritykset kayttavit
kyseisid nimityksid painottaakseen palveluidensa pédédpainoaluetta. Niiden voidaan kui-
tenkin ndhdé tyoskentelevdn samalla alalla. Tarkasteltavien yritysten tietoja on koottu
Taulukkoon 1, jossa esitelldén yritysten tarjoamat palvelut ja voittokategoria ja -vuosi.
Muihin tietoihin on koottu yritysten perustamisvuodet, henkilostomaérd ja omistus, mi-

kiali ndma tiedot ovat olleet saatavilla.
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Taulukko 1. Tietoa yrityksistad
Yritys Verkkosivun ot- | Yrityksen palvelut Voittokategoria ja | Muut tiedot
sikko ja verkko- | (l&hde: verkkosivut) | -vuosi suluissa (1ahde: verk-
osoite kosivut)
”Persoonat” Markkinointivies- Markkinointivies- | Perustamis-
Bob the tintd: kampanjoiden | tinndn toimistot - | vuosi: 2013
Robot www.bobthero- | ideointi ja toteutus. | kategoria
bot.fi (2017 ja 2018)
/tag/persoonat
”Yritys” Analytiikka, markki- | Ei kategoriaa Perustamis-
Dagmar nointiteknologia, (2011) vuosi: 1973
www.dag- asiakas- ja markki-
mar.fi/yritys/ naymmarrys, strate- | Kunniamaininta Henkilosto-
gian kehittdminen ja | hyvdmaineisim- madra: 162
siséllontuotanto. pana toimistona
(2017) Omistus:
Salomaa yh-
tiot Oy
“Meistd” ”Adaptiivinen mark- | Mediatoimistot - Perustamis-
Mindshare kinointi” kategoria vuosi: 2013
www.mindshare- (2017)
world.com/fin- Henkilosto-
land/about médrd: 12
Omistus:
GroupM-
konserni
”Viestinnén tasa- | ”Yritysviestintd, Viestintd-, PR-ja | Perustamis-
Republic | valta” brindi- ja kuluttaja- | sisdltGtoimistot - vuosi: 2009
of viestintd, kansainvé- | kategoria
Commu- | http://www.re- linen viestinti, (2017 ja 2018)
nications | public.fi markkinointi PR ja
urheilu PR”

Bob the Robot on saanut alkunsa Bob Helsinki -markkinointitoimiston ja Robot Creative

Agency -digitoimiston fuusiosta (Kauppalehti 2013). Yritys on voittanut Vuoden toimisto

-kilpailun vuosina 2017 ja 2018 markkinointiviestintdtoimistot-kategoriassa (Kukkonen

2018).
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Dagmar on Salomaa Yhtiot Oy:n omistuksessa oleva yritys (Liite 2). Dagmar on voittanut
Vuoden toimisto -palkinnon vuonna 2011, kun palkinto jaettiin ensimmaista kertaa (Ju-
vonen 2011). Palkinto jaettiin muun muassa parhaimmasta integroidusta markkinointi-
viestinnésti (emt.). Dagmar on myds saanut vuonna 2017 kunniamaininnan hyvémainei-

simpana toimistona (Dagmar 2017).

Mindshare on osa GroupM-mediatoimistokonsernia, joka on pohjoismaiden suurin me-
diatoimistokonserni. GroupM on puolestaan osa suurta kansainvilistd markkinointikon-
sernia WPP:ti. (GroupM 2018) Mindshare on saanut Vuoden toimisto -palkinnon vuonna

2017 mediatoimistot-kategoriassa (Kauppalehti 2017).

Republic of Communications -viestintitoimisto on voittanut Vuoden toimisto -nimikkeen
perdkkdisind vuosina 2017 ja 2018 viestintéd-, PR- ja sisdltotoimistot -kategoriassa (Mark-
kinointi ja Mainonta 2017, Kukkonen 2018). Yrityksen on kerrottu saaneen tutkimuk-
sessa mainintaa asiakkaiden ymmartdmisestd sekd “kyvysti jalostaa tietoa” (Markkinointi

ja Mainonta 2017).

Yritysten verkkosivuista on otettu ndyttokuvat 21.3.2018 ja 25.4.2018. Vuoden alussa osa
yrityksistd péivitti verkkosivujaan, mikd huomioitiin suunniteltaessa ndyttokuvien ajan-
kohtia. Tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota my®0s siihen, paivittyivétko verkkosivut en-
simmadisen ndyttokuvien ottamisen jélkeen, jotta tarkasteltavat ndyttokuvat olisivat mah-
dollisimman ajankohtaiset. Aineistosta karsittiin lukuisia palkinnon voittaneita yrityksii
sen vuoksi, ettd niiden verkkosivut tarjosivat ainoastaan englanninkielisen vaihtoehdon.

Koehenkildiden kielitaidon ei haluttu antaa vaikuttaa vaikutelmien syntymisessa.

Bob the Robotin yrityssivujen puuttumisen ei ndhty tarjoavan aihetta sen poisjéttdmiselle
aineistosta. Tutkimuksessa halutaan antaa tilaa taiteelliselle vapaudelle murtaa vakiintu-
neita verkkosivujen rakennusmalleja. Etenkin kun kyseessé on viestintdalan yritys, varsi-
naisten yrityssivujen poisjédttdminen on oletetusti harkittu valinta, jolla yritys mahdolli-
sesti tavoittelee erottautumista kilpailijoistaan. Yrityksen esittely koostuu, muista aineis-

ton yrityksistd poiketen, henkiloston ja henkilostoon liittyvien uutisten esittelystd. Valin-
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taan vaikutti se, ettd yritys otsikoi sisdltod vililehdellddn “Keitd me olemme?” ja on ku-
vaillut my0s arvojaan tyontekijoidensd luonteenkuvauksen kautta: ’luova, utelias, pelo-
ton ja perhe” (Bob the Robot 2017). Lisdksi vélilehtien vertailu osoitti, ettd Persoonat-
verkkosivu vilittdd eniten tietoa itse yrityksestd, silld kahdessa ensimmadisesséd vilileh-
dessd esitellddn aikaisempia toitd asiakkaisiin keskittyen. Verkkosivujen “Huippuhet-
ket”-vélilehti esittelee pdédosin yrityksen voittamia palkintoja ja kunniamainintoja. Verk-
kosivun valintaa tukee myos se, ettd Bob the Robotin verkkosivu-uudistuksessa 2018—
2019 taitteessa Persoonat-vililehti korvasi Kaikki-vélilehden ja siirtyi ensimmaéiseksi vé-

lilehdeksi.

1.2.2  Kokeellisen tutkimuksen tarjoama aineisto

Tutkimuksen toisen osan aineisto on kerdtty 16—17.5.2018. Kokeellisen tutkimuksen tu-
lokset ndyttaytyvét kuvien ja videoiden muodossa. Lampdkarttakuvat (heat maps) ha-
vainnollistavat kohtia, joihin on kiinnitetty pisimpdén huomiota verkkosivuilla. Katsera-
tavideot (gaze plots) puolestaan havainnollistavat, missé jérjestyksessd koehenkilot ovat
katsoneet kohtia verkkosivuilla. Haastatteluiden tulokset toimivat aineistona katseenseu-
rannan tulosten rinnalla. Esimerkiksi katseratavideoista pystytddan ndkemédn, missd koh-

taa koehenkilon katse on kulkenut haastattelun aikana.

Koetilanteen katseenseurantatutkimuksessa kdytetddn SMI:n (Senso Motoric Instru-
ments) katseenseurannan etilaitetta (engl. remote eye tracking), joka on kiinnitetty téssi
tapauksessa tietokoneen ndyton alaosaan. Ndin laite seuraa koehenkildiden silmien liik-
keitd. Koetilanteen lopuksi laite antaa silmien liikkeisiin perustuvaa dataa videon ja ku-
vien muodossa siitd, missé katse kulkee ja on viipynyt pisimpién verkkosivuilla. Katse-
kulkuvideon ja sen siséltdmén ddnitallenteen avulla kyetédn kertomaan, miti koehenkilot

tarkalleen katsovat haastattelukysymyksien aikana.

Katseenseurantaan ja haastatteluun osallistui yhteensé seitsemén henkil64, joista kuuden
koehenkilon katseenseurannan tuloksia hyddynnetdin tdssé tutkimuksessa sekd seitsemén

koehenkilon haastattelutuloksia. Koehenkilt ovat 19-26 vuotiaita ja heiddt on pyydetty
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koetilanteeseen satunnaisotannalla Vaasan yliopiston kampusalueelta. Koehenkildiden
tiedoista paljastetaan ikdhaarukka ja sukupuoli, silld aikaisemmissa tutkimustuloksissa on
tuotu esiin (ks. esim. Hwang, McMillan & Lee 2013), ettd eri sukupuolet kiinnittivit

huomiota eri asioihin verkkosivuilla.

1.3 Menetelma

Tutkimus on monimenetelméinen. Ensin analysoidaan verkkosivut ja niiden sisélt semi-
oottisen analyysin avulla. Aineistoa tarkastellaan Roland Barthesin jalkistruktualistisen
semiotiikan oppien avulla, jolloin késitellddn ensiksi tekstin kautta valittyvid mielikuvia
ja tdmaén jélkeen siirrytdén kuviin ja niiden viestimiin mielikuviin. Lopuksi verkkosivuja
tarkastellaan visuaalisena kokonaisuutena. Kdytdn analyysini vahvistajana kokeellista
katseenseurantatutkimusta eli eye tracking -menetelmdd ymmaértadkseni paremmin koe-

henkildiden tulkintoja yrityksistd sekd havainnon kohteita verkkosivuilla.

Katseenseurantatutkimusta tdydennetdén toteuttamalla samanaikaisesti sen ohessa puo-
listrukturoitu haastattelu. Haastattelu tutkimusmenetelmind poikkeaa tavanomaisesta
keskustelusta sen suunnitelmallisuuden ja pddméédrdhakuisuuden osalta sekd sen tarkoi-
tuksena on tiedonkeruu (Hirsjarvi & Hurme 1988: 25). Puolistrukturoitu haastattelu on
puolestaan méadritetty ennalta vain osittain. Se ndhddidn usein lomakehaastattelun ja avoi-
men eli strukturoimattoman haastattelun vélimuotona. (Hirsjarvi & Hurme 1988: 35 &

2000: 47)

Semioottisen analyysin avulla tarkastellaan ensin verkkosivulta niitéd kohtia, joiden kautta
yritys tuo esiin identiteettiddn ja tavoiteltua yrityskuvaansa. Niiti tarkastellaan luvussa 2
esiteltyjen aiempien tutkimusten pohjalta koostuvien suuntaviivojen avulla. Lopulta kat-
seenseurannan ja haastattelun tulosten pohjalta saadaan tietoa siité, kuinka verkkosivujen

kavijat tulkitsevat yritystd verkkosivujen vélitykselld ja minkélainen yrityskuva heille vé-

littyy.

Tutkimuksen etenemisti on havainnollistettu prosessikaaviolla (Kuvio 2).
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Yritysten verkkosivut

1. Semioottinen analyysi

2. Kokeellinen tutkimus

3. Tulosten analysointi

Yhteenveto yrityskuvasta

Kuvio 2. Tutkimusmenetelmén prosessikaavio

Yritysten verkkosivuista otetut ndyttokuvat toimivat aineistona semioottisessa analyy-
sissa. Puolestaan kokeellisessa tutkimuksessa koehenkil6t selaavat varsinaisia verkkosi-
vuja internet-yhteyden vélitykselld. Kuviossa 1 havainnollistetaan, ettd tutkimus etenee
ensin kolmivaiheisella semioottisella analyysilla, jossa tutkitaan verkkosivujen tekstid,
kuvia ja visuaalista kokonaisuutta. Toisessa vaiheessa kokeellinen tutkimus muodostuu
kahdesta osasta eli katseenseurantatutkimuksesta sekd puolistrukturoidusta haastattelusta,
joka tdydentdd kokeellisen tutkimuksen ensimmaisti osuutta eli katseenseurantaa. Ndiden
vaiheiden jdlkeen analysoin ja teen johtopadtokseni aiempien tulosten perusteella viestin-

taalan yritysten verkkosivuilta vélittyvasté yrityskuvasta.

Koetilanteessa kiinnitetddn huomiota koehenkildlle annettuun tehtidviin. Kéyttdjan mo-
tiivi méérittdd huomattavasti silméin kulkua verkkosivuilla (Pernice 2018), joten ndin ol-
len se myos vaikuttaa oletettavasti verkkosivujen viestimiin merkityksiin. Tdmén vuoksi

koehenkil6itd on kehotettu koetilanteessa ensin vapaasti silméileméén verkkosivua, jotta



17

haastattelukysymykset eivit vaikuta litkaa huomiokohtiin verkkosivuilla. Vasta koehen-
kilon silmiiltyd verkkosivua rauhassa kysytdédn yrityksistd yksityiskohtaisemmin perus-

tuen niiden verkkosivuun.

Haastattelukysymyksien (ks. Liite 9) avulla selvitetddn asioita, joilla on yhteys yritysku-
van muodostumisessa, kuten yritysten persoonallisuutta sekd ulkoisen viestinnén ja visu-
aalisen ilmeen toimivuutta. Koehenkilditd pyydetdén kuvaamaan adjektiivein yritysta,
minkd kautta selvitetddn yrityksestd verkkosivujen kautta muodostuvaa mielikuvaa ja
persoonallisuutta. Koehenkilgiltd kysytddn myos verkkosivujen miellyttivyydestd kysy-
maélld, mistd he pitavit ja eivét pidd verkkosivuilla. Tarkentavat lisdkysymykset esitetddn
koetilanteessa vastausten mukaan. Koehenkil6iltd myds tiedustellaan, kuinka tuttuja yri-
tykset olivat heille entuudestaan, jotta voidaan tietdd, toimivatko verkkosivut mahdolli-
sesti ensivaikutelman luojina vaiko yrityskuvan vahvistajina. Haastattelu on tallennettu
my0s dlypuhelimen mikrofonin avulla koetilanteen yhteydessd. Koetilanteen etenemi-

sestd kerrotaan tarkemmin luvussa 4.
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2 VERKKOSIVUT YRITYSTEN NAYTEIKKUNANA

Verkkosivujen suunnittelu ja sisdlto vaikuttavat kdvijoiden mielipiteisiin sekd yritystd ja
sen verkkosivuja kohtaan (Braddy ym. 2008, Gregory, Meade & Thompson 2013). Verk-
kosivut puolestaan toimivat alustana, jossa yritysten identiteetti on nikyvilld. Yritysten
haasteena onkin tietdd, kuinka ndyttdytyd myonteisesti kdvijoiden silmissd. Liséksi verk-
kosivujen suunnittelulla voidaan heréttidé kavijéssd positiivisia tuntemuksia, jotka vaikut-
tavat tulkintoihin yrityksestd (Braddy ym. 2008). Verkkosivut voidaankin ndhdd omana
markkinointikanavanaan, jossa viestintd tapahtuu omilla ehdoillaan. Balmer (1998: 965)
onkin aikoinaan enteillyt, ettd tulevaisuudessa yrityskuvan sijasta puhuttaisiin ennemmin
yrityksen markkinoinnista. Tadssd tutkimuksessa markkinointiviestintd lukeutuu osaksi

yritysviestintdd (ks. luku 2.3), kuten Melewarin ja Karasmanoglun (2006) tutkimuksessa.

Aikaisemmat verkkosivuihin kohdistuva tutkimukset ovat keskittyneet muun muassa
verkkosivujen kéytettdvyyteen (ks. esim. Cappel & Huang 2007), verkkosivujen tekstisi-
sillén arvioimiseen (ks. esim. Spyridakis 2000; Pollach 2005; Ohman 2018) seké verk-
kosivujen suunnitteluun, sisiltden ensivaikutelman (ks. esim. Lindgaard, Fernandes Du-
dek & Brown 2011), estetiikan (ks. esim. Schenkman & Jonsson 2010) ja visuaalisen
miellyttivyyden tutkimisen (ks. esim. Lim ym. 2000). Edelld mainittujen tutkimusaluei-

den voidaan ndhdi vaikuttavan myos verkkosivujen kautta vélittyvédédn yrityskuvaan.

Luvussa edetdén niin, ettd aluksi esitelldén yrityskuvan ja identiteetin késitteet ja niiden
muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd (2.1). Témén jélkeen perehdytddn tarkemmin verk-
kosivuilla tapahtuvaan yritysviestintdén (luku 2.2) sekd yrityskuvan muodostumisen ylei-
siin paradigmoihin (luku 2.3). Lopuksi tarkastellaan lahemmin yritysten esiintymistd sekd
visuaalisesti kokonaisuutena ja sen osa-alueiden avulla (luvusta 2.4 ldhtien) seka yritysten

esiintymisti tekstissé ja sen osa-alueiden avulla (luvusta 2.5 ldhtien).
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2.1 Yrityskuva ja identiteetti

Yrityskuvalla (engl. corporate image) tarkoitetaan yleison mielikuvaa yrityksestd (Gray
& Balmer 1998). Sitd on myo6s kuvailtu kokonaistulokseksi “kaikista kokemuksista, vai-
kutelmista, uskomuksista, tuntemuksista ja tiedoista, joita ihmisilla on yrityksestid” (Wor-
cester 2009). Yrityksen identiteetilléd (engl. corporate identity) puolestaan tarkoitetaan,
mitd yritys todellisuudessa on (Balmer 1995: 25; Gray & Balmer 1998). Téllgin yritys-
kuvaa on myos kuvattu sidosryhmien kollektiiviseksi kasitykseksi yrityksen identiteetistd
(Melewar & Karaosmanoglu 2006). Yrityksen identiteettiin kuuluu myds se, kuinka yri-
tys itse esiintyy yleisolleen eli eri sidosryhmille. Sen on painotettu liittyvén oleellisesti
yrityskuvaan sekd yrityksen persoonallisuuteen. (Emt.) Yrityksen persoonallisuudella tar-
koitetaan yrityksen sisdlla vallitsevia ideologioita (Balmer 1995). Kun yrityksen persoo-
nallisuutta suunnitellaan strategisesti, tirkeimmaét ndistd ideologioista heijastuvat yrityk-

sen pddydinosaamisesta, sen asemasta markkinoilla ja yrityksen arvoista (emt.).

Aikaisemmissa tutkimuksissa on keskitytty mairittelemdén muun muassa yrityskuvaa
muodostavaa “yleisod”. Télloin yrityskuvaa on kuvattu ldhettdji—vastaanottaja-mallin
mukaisesti niin, ettd se muodostuu kommunikointiprosessin vastaanottajapééssi (Chris-
tensen & Askegaard 2001). Yritys ndhdéén tdlloin ldhettdjdnd ja yrityksen identiteetti yri-
tyksen ldhettdmina asioina, siiti kuinka se toivoo yleison sité tulkitsevan (emt.). Toisaalta
on huomioitava yrityksen sisdisen (ldhettijin) ja ulkopuolisen tulkitsijan (vastaanottajan)
rajan hdilyvyys. Hatch ja Schultz (1997: 364) ovat tutkineet ldhemmin yrityskulttuurin,
identiteetin ja yrityskuvan vélisid suhteita painottaen niiden yhteenkuuluvuutta. He ki-
teyttivit yrityksen sisdiselld tulkitsijalla tarkoitettavan tyontekijoité ja ulkoisella esimer-
kiksi kuluttajia (Hatch & Schultz 1997: 356). Kuitenkin kuten Christensen ja Askegaard
(2001) huomauttavat, yrityksen vilittdmien viestien vastaanottaja on usein sen tyonteki-
jat. Télloin on vaikea tehdd rajanvetoa sisdisen ja ulkoisen yleison vélilld (emt.). Ndiden
huomioiden varjossa, tdssd tutkimuksessa puhutaan yrityskuvasta ilman siihen liitettdvaa
erottelua sisdisen ja ulkoisen yrityskuvan vililld. Aineistoa kuitenkin tarkastellaan yrityk-

sen ulkopuolisesta ndkdkulmasta.
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Yrityskuvaa ja sen ldhikésitteistod madéritellddn usein moniselitteisesti (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, Balmer 1998). Balmer (1995: 25) painottaa, etté
yrityksen identiteettiin vaikuttavat kaikki yrityksen toiminnat niin tekemisineen ja sano-
misineen. Erityisesti tyontekijoiden kdytokselld ja yrityksen tarjoamilla palveluilla on
vaikutus identiteettiin (emt.). Palveluita tarjoavat yritykset, kuten tdssd tutkimuksessa
viestintdalan yritykset, voivat luvata asiakkailleen esimerkiksi osaavan henkiloston osoi-
tuksena yrityksen tuottamasta laadusta. Tdméan avulla yritykset voivat kiillottaa yritysku-

vaansa (Nguyen & Leblanc 2001).

Gray ja Balmer (1998) havainnollistavat prosessia yrityskuvan ja yrityksen maineen hal-

linnassa (Kuvio 3).

YRITYKSEN YRITYSVIESTINTA YRITYSKUVA JA i .
IDENTITEETTI YRITYKSEN MAINE | KILPAILUETU
T PALAUTE
PALAUTE

Kuvio 3. Yrityskuvan ja yrityksen maineen hallintaprosessi (Gray & Balmer 1998)

Kuviossa ilmaistaan prosessia yrityksen viestimén identiteetin seké eri sidosryhmien vas-
taanottaman yrityskuvan vélilld. Huomionarvoista kuviossa on se, kuinka yrityksen iden-
titeetti, yritysviestintd ja yrityskuva ovat tiiviisti kytkoksissi toisiinsa paikoin vastavuo-
roisesti. Yritysviestinnilld viitataan viesteihin, jotka ovat virallisista seké epévirallisista
lahteistd” ja vilittyvdt eri medioiden kautta (Gray & Balmer 1998). My6s Hatch ja
Schultz (1997) muistuttavat erddnlaisesta ketjureaktiosta, jossa ensin yritys nékyy esimer-
kiksi uutisissa negatiivisessa valossa, miké voi vaikuttaa katsojien mielipiteisiin, ja puo-
lestaan katsojien mielipiteet voivat vaikuttaa yrityksen ajatteluun. Tétd on kuvattu kuvi-
ossa 3 palautenuolen avulla. Verkkosivujen ja yrityskuvan vilistd yhteyttd on selitetty
my0s erddnlaisen ketjureaktion avulla. Nimittdin verkkosivut syntyvit ja muovautuvat

yrityksen sisdisistd valinnoista, mutta vastavuoroisesti verkkosivusto voi epdsuorasti
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muokata yritysti, silld paitokset verkkosivujen suhteen voivat Licastron (2001) mukaan
vaikuttaa mediaan ja tdmén kautta heijastua yrityskuvaan. Nykypidivdand median ohella
esimerkiksi mielipidevaikuttajat voisivat vaikuttaa yrityksestd syntyviin mielikuviin. Kil-
pailuetu syntyy lopulta yrityskuvan ja yrityksen maineen hallinnan mahdollisena tulok-

sena (Gray & Balmer 1998).

2.2 Yritysviestintd verkkosivuilla

Yritysviestintddn lukeutuvat kaikki tavat, joilla yritys viestii yleisonsd kanssa (Melewar
& Karaosmanoglu 2006). Yrityskuvan muodostavan yritysviestinnén on eritelty jakautu-
van eri osa-alueisiin, jotka vaikuttavat muodostumisprosessissa (ks. Tran ym. 2015).
Naistéd osa-alueista erityisesti visuaalinen ilme, positiiviset tuntemukset sekd yrityksen ja
sen tyontekijoiden asenne ja kdytds tekstissd vaikuttavat myos verkkosivuilla tapahtu-
vassa yritysviestinnédssd. Verkkosivujen ulkoasua seké yrityksen ulkoisen viestinnén vai-
kutusta verkossa onkin painotettu yhtend tirkeimmistd osa-alueista yrityskuvan muodos-

tumisprosessiin vaikuttavassa yritysviestinndssi. (Tran ym. 2015)

Verkkosivut poikkeavat viestintikanavana esimerkiksi perinteisesti printtimediasta. Oh-
man (2018) kuvailee verkkosivuja niiden sisdltdimin monimuotoisuuden kautta hybridi-
mediaksi (hybrid medium), joka on sekoitelma tekstid, kuvia, videoita ja &énii. Erityinen
poikkeavuus on kuitenkin se, kuinka kavijét tarkastelevat verkkosivuja. Télloin yritysten
viestintd verkkosivuilla on myds sisélloltadn erilaista, etenkin tekstin suhteen. Digitaali-
sen tekstin eli Aypertekstin ominaisuuksiin kuuluu sen “ei-lineaarinen” lukutapa (Tieteen
termipankki 2018). Nikemysti tukee myds Nielsenin (1997) tutkimustulos siitd, kuinka
kavijat vieraillessaan verkkosivuilla vain silméilevét tekstid 14pi, huomioivat paddkohdat
ja hyperlinkit tekstistd, sekéd lukevat vain tietyt kappaleet tekstikokonaisuudesta. Tutki-
muksen koehenkildistd ainoastaan 16% luki tekstid ldpi jarjestyksessd (emt.). Talloin
tekstin helppolukuisuutta voidaan parantaa esimerkiksi listojen, korostettujen sanojen

sekd otsikoinnin avulla (Nielsen & Morkes 1997; Spyridakis 2000: 367-368).
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Verkkosivujen kaytettdvyydelld (web usability) viitataan nimensd mukaisesti siihen,
kuinka helppoa ja miellyttdvdd verkkosivujen kdyttdminen on kévijdlle (Nielsen 2012).
Verkkosivujen tekstin ymmarrettavyys luetaan osaksi yleistd verkkosivujen kaytetté-
vyyttd, jolla on todettu my0Os merkittdva vaikutus positiivisiin tulkintoihin yritysté koh-
taan (Braddy ym. 2008). Verkkosivujen kautta tapahtuva viestinti on usein yrityksen hal-
littavissa olevaa viestintdd toisin kuin esimerkiksi sosiaalisen median tai keskustelupals-
tojen puolella kuluttajien kesken kdydyt eWOM (word-of-mouth) keskustelut, jotka val-
taavat nykypidivdnd yhd enemman jalansijaa. Mikéli yritysten verkkosivut eivit ole infor-
matiiviset ja mielenkiintoiset, kévijit voivat siirtyd muille verkkosivuille tai sosiaalisen
median applikaatioihin, joissa kévijét itse toimivat aktiivisina sisdllonluojina. Télloin ka-

vijoiden vastaanottamat viestit eivét ole yhtd suoranaisesti yrityksen hallittavissa.

23 Yrityskuvan muodostumisen paradigmat

Yrityskuvaa muodostavien tekijoiden laaja-alaisuus on muodostanut myos tutkijoiden
keskuudessa koulukuntia eri ajattelu- ja ldhestymistapoihin perustuen. Balmer (1998:
966) on jaotellut aikoinaan kolme suuntausta, joiden avulla yrityskuvaa on tulkittu. N&ita
ovat psykologinen, graafisen suunnittelun sekd markkinoinnin ja suhdetoiminnan para-

digma (emt.)

Psykologinen paradigma keskittyy ajatukseen mielikuvien voimasta, jossa yritys on mie-
lessé oleva “heijastuskuva” todellisuudesta (Balmer 1998: 966). Etenkin yrityksen toi-
mialaan liittyvét mielikuvat voivat vaikuttaa yrityskuvaan ja sen identiteettiin (Bernstein
1984; Melewar & Karaosmanoglu 2006; Tran ym. 2015). Bernstein (1984: 40) antaa esi-
merkkiné 6ljy-yhtiot, joista muodostuvaa mielikuvaa méérittad kategoria, johon ne sijoit-
tuvat, eli ne yhdistetddn mielikuvaan 6ljystd. Tédssd tapauksessa viestintdalan yritykset
yhdistettdisiin ylipdénsd viestintdéin ja siihen liittyviin mielikuviin. Lisdksi yritysten tul-
kitsijoiden suhtautumiseen vaikuttavat kasitykset yrityksen kuluttajista. Nimittdin kulut-
tajien on huomattu kiintyvén sellaiseen yritykseen, joiden asiakkaina on samankaltaiseksi

koettuja kuluttajia (Karaosmanoglu, Bas & Zhang 2011).
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Graafisen suunnittelun paradigmassa painottuu yrityskuvan viestiminen visuaalisesti
(Balmer 1998: 967). Graafisen suunnittelun ndkokulmasta katsottuna yrityksen nimella
ja symbolilla on suuri merkitys yrityksen viestiessé tavoittelemaansa yrityskuvaa (Balmer
1998: 966). My0s Tran ym. (2015) tutkimuksessa painotetaan logon mieleenpainuvuutta
osana yrityskuvan muodostumista. Kivijéiden on todettu myos kokevan positiivisia tun-
temuksia verkkosivuilla vérien, kuvien ja siséllon aiheiden vuoksi (Karlsson 2007), mika

tukee ajatusta visuaalisen 1dhestymistavan tirkeydesté.

Markkinoinnin ja suhdetoiminnan paradigmassa kiteytyy ajatus siitd, ettd yrityskuva
muodostuu perustuen laajemmin esimerkiksi aikaisempiin tietoihin, tuntemuksiin ja ko-
kemuksiin yrityksestd (Balmer 1998: 967). Markkinoinnin ja suhdetoiminnan paradig-
massa voidaankin ndhdd korostuvan ajatus yritysviestinndn jatkuvuudesta prosessina,

joka vaikuttaa yrityskuvan muodostumisessa.

Téssd tutkimuksessa edelld esitettyjen suuntausten ndhddan vaikuttavan niin yhtéldisesti
kuin paillekkéisestikin yrityskuvan muodostumisessa. Esimerkiksi psykologinen ulottu-
vuus on kiistatta osa yrityksen markkinointia ja suhdetoimintaa seki graafista suunnitte-
lua ja sen tehokkuutta. Toisin sanoen tdssé tutkimuksessa uskotaan nididen kolmen ulot-
tuvuuden vaikuttavan yritysviestinnissd, joka lopulta muodostaa yrityskuvan kivijéiden
mielissd. Graafisen suunnittelun ndkdkulma on keskeinen osa yrityksen visuaalisen il-
mettd ja verkkosivuja. Osana yrityksen visuaalista ilmettd ja verkkosivujen suunnittelua,
tutkimuksessa késitelldin tutkimuksia logoon (ks. luku 2.4.1.) ja véreihin (ks. luku 2.4.2)
liittyen. Puolestaan yritysten esiintyminen tekstissé (ks. luku 2.5), tekstin sdvy (2.5.1) ja
kavijoiden puhuttelu (2.5.2) koskevat my0s yritysviestintdi, jossa valintojen taustalla vai-

kuttavat niin markkinoinnilliset kuin psykologiset motiivit.

2.4  Yrityksen visuaalinen ilme verkkosivujen suunnittelussa

Verkkosivujen suunnittelu (website design) ndhddén oleelliseksi tekijéksi yrityskuvan

muodostumisessa, silld sen kautta kévijit voivat tulkita yritystd. Yrityskuvan muodostu-

misessa vaikuttavat tutkijoiden mukaan yrityksen ilme verkossa (Tran ym. 2015) sekd
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verkkosivujen sisiltimét ominaisuudet (Kuzic, Giannatos & Vignjevic 2010). Verkkosi-
vujen ulkoasulla on havaittu olevan myds yhteys muun muassa ostohalukkuuteen (Cai &
Xu 2014:182). Kaiken kaikkiaan verkkosivujen suunnittelulla on yhteys kéivijoiden tyy-

tyvdisyyteen ja kokemaan luottamukseen (Flavian ym. 2009).

Verkkosivujen suunnittelussa voidaan usein ndhdd hyddynnettdvan yrityksen visuaalista
identiteettid. Visuaalisella identiteetilld viitataan “lukuisiin visuaalisiin vihjeisiin (visual
cues), jotka ovat yhdistettidvissd yritykseen” (Melewar 2003). Yrityksen visuaaliseen
identiteettiin siséltyy muun muassa yrityksen logo, tunnusvirit, typografia ja kuvat (Iso-
hookana 2001: 215). Yritykset voivat esimerkiksi luoda visuaalisesti yrityskuvaansa so-
pivia mielikuvia miellyttévistd tyoskentely-ymparistostd, jotka vetoavat kivijoihin. Toi-
miympadriston ilmaiseminen tapahtuukin verkkosivuilla esimerkiksi arkkitehtuurin ja si-
sustuksen esiintuomisen avulla. (Tran ym. 2015) My6s verkkosivujen suunnittelussa vai-
kuttavat oleellisesti Schmittin ja Simonsonin (1997: 65) mukaan virit, muodot, viivat,
kuviot sekd symbolit. Seuraavissa luvuissa kisitellddn tarkemmin logoa (2.4.1), joka on
yrityksen keskeinen symboli ja oleellinen verkkosivujen elementti, sekd véreja (luku

2.4.2), jotka toimivat osana verkkosivujen ja yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelua.

Aikaisemmissa verkkosivujen suunnitteluun keskittyvissd tutkimuksissa on painotettu
muun muassa ensivaikutelmia. Ensimmaiinen mielikuva verkkosivuista muodostuu 50
millisekunnissa (Lindgaard, Fernandes, Dudek & Brown 2011). Néin ollen ensimméiinen
mielikuva vilittyy pelkén visuaalisuuden avulla. Tdmédn vuoksi on luontaisesti oleelli-
sempaa, ettd verkkosivuilla on enemmaén kuvia kuin tekstid ensivaikutelman nikokul-
masta (Schenkman & Jonsson 2010). Limin, Benbasatin ja Lawrencen (2000) kokeellinen
tutkimus puolestaan antaa osviittaa siitd, kuinka ensivaikutelmaa on mahdollista hallita.
Heidén tutkimuksensa mukaan multimediasisdlto auttaa purkamaan koehenkil6illd ollutta
negatiivista ensivaikutelmaa. Tutkimuksessa vertailtiin ensivaikutelman muuttumista

pelkédn tekstin lukeneiden ja multimediasiséltod tarkastelleen koehenkildiden kesken.

' Multimedialla tarkoitetaan “tietotekniikkaan perustuvaa viestinndn muotoa, jossa yhdis-
tetdéin useita tiedot esitystapoja, kuten tekstid, grafiikkaa, kuvia ja 44ntd” (Finto 2018).
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Tulokset osoittavat, kuinka yritykset voivat kuvien ja videoiden kautta vélittdd esimer-
kiksi ystévillistd yrityskuvaa helpommin kuin tekstin kautta. Tétd voidaan selittdd sillé,
ettd tekstid lukiessa voidaan mahdollisesti poimia osia tekstistd, jotka tukevat aikaisem-
min muodostettua mielikuvaa tai pdinvastaisesti jattdd huomioimatta osia tekstistd, jotka
eivit tue sitd (Lim ym. 2000: 130-132). Puolestaan videossa tai kuvassa lukuisat visuaa-

liset vihjeet ovat vaikeampi jittdd huomioimatta (Emt. 119).

2.4.1 Logo

Logoa tarkastellaan osana verkkosivujen suunnittelulle keskeisid elementteja. Samoin se
on keskeinen yrityskuvan viestimiselle visuaalisesti, silld logoa tulkitaan yrityksen visu-
aalisena ilmauksena (Foroudi, Melewar & Gupta 2017: 191). Se on siis merkittiva osa
yrityksen identiteettid (Argenti 2013: 77). Logon avulla erottaudutaan kilpailijoista ja ku-
luttajat tunnistavat yrityksen sen avulla (Foroudi ym. 2017: 191). Logon positiivisen tul-
kinnan on havaittu my6s vaikuttavan tulkintaan koko yritysti kohtaan (Foroudi, Melewar
& Gupta 2014). Tamén kautta voidaan pyrkid vaikuttamaan yrityskuvaan (Foroudi ym.

2017: 192).

Logoon liittyy useita méérittavié piirteitd niin ulkoasultaan kuin sijainniltaan verkkosi-
vuilla. Logon avulla voidaan esimerkiksi viestid yritykseen liittyvid tunnuspiirteitd (Van
Riel & Van den Ban 2001), kuten yrityksen toimintaa ja palveluita (Foroudi ym. 2014).
Foroudin ym. (2017: 176) mukaan logon tulisi vastata yrityksen identiteetin lisdksi myos
sen strategiaa. Samoin logon viritykselld on erityinen merkitys, silld siind voidaan ndhda
kiteytyvian yrityksen tunnusvérit. Nimittdin yritysten on huomattu suunnittelevan verkko-
sivunsa virityksen logon vérien mukaan (Bravo ym. 2012). Verkkosivuilla logo sijoittuu
tyypillisesti vasempaan yldkulmaan ja sijainnin on todettu myds vaikuttavan kivijéiden
logon muistamiseen. Oikeassa yldkulmassa sijainneita logoja muistettiin epatodennikoi-

semmin kuin vasemmassa yldkulmassa sijainneita logoja. (Whitenton 2016)
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2.4.2 Virit

Virit ovat merkitykseltdén keskeisid yrityksille niiden erottelukyvyn ja tunnetilojen he-
rattdmisen vuoksi. Aslam (2006) kuvaakin osuvasti virien roolia yritykselle ja sen vies-
tinndlle: Vérit aikaansaavat tunnetiloja, jotka vaikuttavat kuluttajien mielentiloihin, kdy-
tokseen sekd yrityksen tulkintaan. Aivan kuten logon kohdalla, myds vérien avulla kulut-
tajat erottelevat yrityksid toisistaan (emt.). Yritykset nimittdin tyypillisesti kiinnittavét
véripaletista jonkin tietyn vdrin osaksi identiteettiddn (Schmitt & Simonson 1997). Virien
avulla voidaan myds identifioida esimerkiksi yrityksien tuotelinjastoa (emt.) ja kiytetyt

vérit voivat vaikuttaa kuluttajien tuotteiden valintaan (Ghaderi ym. 2015, WARC 2018).

Verkkosivujen vérien yhteyden tunnetiloihin osoittaa myds Karlsson (2007), joka on tut-
kinut verkkosivujen suunnittelun yhteyttd kdvijoiden tuntemuksiin verkkosivua kohtaan.
Tutkimuksessa koehenkildt vertailivat kahta verkkosivua toisiinsa antaen molemmista ar-
vionsa. Mittarina tutkimuksessa kéytettiin sitd, mihin adjektiiveihin he yhdistdisivét tul-
kintansa niistd. Esimerkiksi verkkosivu, jossa yhdisteltiin tumman sinistd, tumman pu-
naista ja keltaista, kuvailtiin inspiroivaksi ja nuorekkaaksi verrattuna verkkosivuun, jossa

véritys oli padosin vaalea ja sitd kuvailtiin harmoniseksi. (Karlsson 2007)

Virien kohdalla on huomioitava etenkin niiden kulttuurisidonnaisuus (ks. esim. Kallio-
maa 2008) sekd ylipadnsé niiden subjektiivinen luonne. Tdsséd tutkimuksessa kuitenkin
vérien merkitystd verkkosivuilla tarkastellaan lyhyesti ldnsimaisen kulttuurin nékdkul-
masta. Virien merkityksid ovat erotelleet aikoinaan Schmitt ja Simonson (1997), jotka
ovat kuvailleet punaisen, oranssin ja keltaisen vdrejd lampimiksi sdvyiksi, jotka ovat ener-
gisid ja ulospdinsuuntautuvia. Puolestaan sinisen, vihreén ja purppuran vérit ovat viileita
sdvyjd, joilla on rauhoittava vaikutus katsojalle. Musta véri tulkitaan heiddn mukaansa
mysteeriseksi ja synkédksi, kun taas valkoinen viri voi viestid aktiivisuudesta, iloisuu-
desta, puhtaudesta ja jopa viattomuudesta. Metallisten vérien, kuten kullan ja hopean,

avulla voidaan luoda mielikuvaa luksuksesta ja eleganttiudesta. (Emt. 95-96)
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Kyseenalaistettava on kuitenkin se, ettd vaikka virit yksinddn siséltdisivdt samankaltaisia
merkityksid katsojille, niin verkkosivuilla saattaa vaikuttaa yksittdisten vérien sijasta ko-
konaisuus eli vérien yhdistelmét. Lisdksi musta ja valkoinen voivat olla tulkittavissa (kon-
tekstista riippuen) neutraaleiksi vireiksi yleisyytensd vuoksi. Myds viérien yhteyttd
brindi-imagoon tutkineet Ghaderi ym. (2015) painottavat tutkimuksessaan virikylldisyy-
delld ja vérin kirkkaudella/tummuudella olevan suurempi vaikutus tulkinnassa kuin vi-
risdvylld. Télloin vareihin kohdistuvat yleisolettamukset, siitd kuinka niitd tulkitaan, voi-
vat johtaa harhaan. Niin ollen esimerkiksi sinisen véri eri tummuusasteena voi herittaa

erilaisia tulkintoja katsojassa.

2.5  Yrityksen esiintyminen tekstissi

Tekstid tarkastelemalla voidaan pyrkid kartoittamaan kirjoittajan eli tdssa tapauksessa yri-
tyksen esiintymisté tekstissd (Hyland 2005: 176). Kuten Hyland (2005: 181) muistuttaa:
“’kirjoittajaan viittaamisen ldsnd- ja poissaolo ovat usein tietoisia valintoja, jotta voidaan
omaksua tietty asenne” tai kirjoittajaidentiteetti, jolloin toisin sanoen yrityksen kirjoittaja
tulee tekstissd ndkyvéksi. Yritysten verkkosivuilla kirjoittajat ovat usein tyOntekijoitd,
jotka esiintyvét tekstissd nimettoméané edustaen yritystd. Téssd luvussa ja sen alaluvuissa
késitellddn tutkimuksia siitd, miten yritys viittaa itseensd, minkélainen on yrityksen teks-

tin sdvy sekd kuinka yritys puhuttelee kivijoitaén.

Yritysten verkkosivujen teksteistd on tunnistettu erilaisia piirteitd, joiden avulla yritykset
pyrkivét esiintyméddn myonteisesti. Esimerkiksi véitteiden esittiminen faktoina toimii
keinona yrityksille tuoda esiin erinomaisuuttaan ja johtavaa asemaansa alalla. Viitteitd
esitetdéin passiivissa, mikd luo mielikuvaa ihmisten yleisesti jakamasta arviosta. Kolman-
nen osapuolen arviot, kilpailujen hyvit sijoitukset ja kunniamaininnat toimivat keinona

lisdta vaitteiden paikkansapitivyytti. (Pollach 2005)

Menestyksekkadnd ndyttdytymisen lisdksi yritykset pyrkivét esiintyméén luotettavina ka-
vijoilleen. Néistd syistd yritykset esittelevét toimintaansa liittyvid lukuja, kuten henkilds-

ton maéraa, liikevoittoaan tai toimimaitaan (Pollach 2005). Yrityksen maineen ja koon
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onkin havaittu olevan yhteydessa asiakkaiden kokemaan luotettavuuteen yritysti kohtaan
(Jarvenpda, Tractinsky & Vitale 2000: 64). Luotettavuudella on my0s havaittu olevan
rooli siind, ettd kdvijd kokee positiivisia tuntemuksia yritystd kohtaan (Tran ym. 2015).
Yritysten on myds havaittu inhimillistdvén itsedin verkkosivuillaan esimerkiksi tuomalla

verkkosivuillaan esiin ansioluetteloita johdon esittelyiden yhteydessi (Pollach 2005).

Yritysten itseensd viittaamisen tavoilla viestitdédn my0s esiintymiseen sekd vuorovaiku-
tukseen liittyen. Itseensd viittaamisen tapoja osana tutkimustaan ovat tarkastelleet Pollach
(2005), Samson (2007), Gatti (2011) sekd Ohman (2018). Yritysten on tutkittu viittaavan
itseensd joko ihmisryhméni tai abstraktina kokonaisuutena. Télloin yritykset viittaavat
itseensd enimmékseen monikon me-muodossa tai sitten yksikon kolmannessa persoo-
nassa eli tissd tapauksessa yrityksen nimelld. Myos saman lauseen sisdistd viittaustavan
vaihtelua ilmenee. (Ohman 2018: 66, 191). Niin on osoittanut tutkimuksessaan Ohman
(2018), joka tarkastelee yrityksen ja verkkosivujen kdvijoiden vilistd vuorovaikutusta
sekd ndiden rooleja tutkimalla yritysten esittelysivuilla (About Us) ja urasivuilla (Careers)

kaytettya kielta.

Erityisesti yritykset viittaavat kuitenkin itseensd me-muodossa tai yrityksen nimelld,
minka osoittavat my0ds Gattin (2011) ja Samsonin (2007) tutkimukset. Gatti (2011: 491)
on tutkinut isojen yritysten historiaa esittelevid verkkosivuja ja todennut yritysten viittaa-
van ndissd itseensd enimmékseen yrityksen brindin nimell4 tai sanalla “yritys”. Toisaalta
Samsonin (2007: 173—174) tutkimuksessa yritysten kerrotaan kdyttdvin enimmékseen
me-muotoa viitatessaan itseensid. Monikon kéyttod voidaankin selittdd Samsonin (2007:
173) mukaan silld, ettd yritykset haluavat identifioitua arvoihinsa, vastuullisuuteensa sekd
kykyyn saada aikaan muutoksia. Kuitenkin Gattin (2011: 491) tutkimuksessa kyseen-
alaistetaan me-muodon kéyton vihyys sen vuoksi, ettd se toimisi hyvéni keinona yrityk-

selle inhimillistdd itsedén kavijélle.
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2.5.1 Tekstin sévy

Kaytén tdsséd tutkimuksessa nimitysté tekstin sdvy kuvatakseni tekstistéd vélittyvda dénen-
sdvyd ja persoonaa. Tekstin sdvylld on todettu olevan merkitys persoonallisuuden tulkit-
semisessa (Meyer 2016), ja silla on my0s havaittu olevan yhteys luotettavuuden rakenta-
misessa (Meyer 2016 ; ks. my0s Gretry, Horvath, Belei & van Riel 2017). Aikaisemmissa
tutkimuksissa tekstin sdvyd on méadritelty kysymyksien kautta, kuten kuka puhuu ja milla

tavoin.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on arvioitu, minkélainen puhuja tai “&énensdvy” tekstistd
olisi toiminnalle hyddyllisté vélittyd. Yritykselld voi olla yhteinen ddni, jota Gatti (2011)
nimittdd yrityksen persoonan (corporate persona) déneksi. Tama vilittyy yrityksen it-
seensd viittaamisen avulla (emt.). Yrityksen dénensévy voidaan myds kokonaan erotella
thmisen ddnensévystd ("human vs. corporate tone of voice”) (Barcelos, Dantas ja Sénécal
2018). Télloin tekstin sdvyn sopiva kéyttoyhteys mirittyy yrityksen toimialan tai palve-
luiden mukaan. Thmisen ja yrityksen sévyn erotteleva tekijd on sen ldheisyyden madrd —
thmisen ddnensdvyd kuvataan luontevammaksi ja ldheisemméksi, kun taas yrityksen 44-
nensdvyd virallisemmaksi ja etdisemmaksi. Tutkimuksen mukaan kuluttajat suosivat la-
heisempdd d4nensdvyd, kun julkaisun aiheena ovat hemmotteluun ja viihteellisiin tarkoi-
tuksiin liittyvit tuotteet. Laheinen didnensidvy myds lisdéd ostohalukkuutta ndiden tuottei-
den kohdalla. Vastakohtaisesti etdisempi ddnensidvy mielletddn sopivammaksi, kun ky-
seessd on tilannesidonnainen tarve, kuten taloudellinen neuvonta tai terveydellinen pal-
velu. (Emt.) T4ll6in erityisen mielenkiintoista onkin, kuinka viestintdalan yritykset valit-
sevat tekstinsd sdvyn, kun kyseessd on viestinnin palvelut, joiden kysyntd ei synny asi-
akkaiden viihteellisestd tarpeesta ja tarvittavat palvelut voivat vaihdella niin vakavamman

kriisiviestinndn tai kepeimmén markkinointiviestinnén piristyksen tarpeesta.

Tekstin sdvyn valinnassa vaikuttavat my0s yrityksen sanoma ja sen kohdeyleiso (Spyri-
dakis 2000: 371). Teksti voi olla sdvyltddn markkinointihenkinen (promotional tone), ob-

jektiivinen (objective tone) tai liioitteleva (emt. 371-372). Markkinointihenkinen sdvy
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eroaa objektiivisesta esimerkiksi adjektiivien runsaan kdyton osalta (emt. 372). Harvi-
naisten sanamuotojen kéyttd, kuten tiettyyn ammattikieleen kuuluvien erikoissanojen

kaytto, siséltyy liioittelevan sdavyn piirteisiin (Spyridakis 2000: 372-373).

Tekstin sdvyjd on myds eroteltu vastakohtien avulla. Moran (2016) on tunnistanut nelja
tekstin sdvya raportoidessaan kaksi osaisen tutkimuksensa tuloksista: humoristinen vs.
vakava, virallinen vs. rento, kunnioittava vs. epdkunnioittava sekd innostunut vs. hillitty
tekstin sdvy. Vaikkakin Moran (2016) muistuttaa tekstin sivyn olevan tulkinnanvarainen,
tietyt piirteet tekstien sdvyjen tulkinnoissa toistuivat. Erityisesti humoristisen tekstin sa-

vyn kohdalla koehenkil6t saattoivat kokea informaation jadvén toissijaiseksi (emt).

Vaikkakin téssd tutkimuksessa koetaan tekstin sdvyjen erottelujen olevan rajauksiltaan
monitulkintaisia ja sisdltdvédn paikoin samoja piirteitd keskenédén, niin ne antavat osviittaa
siitd, minkélaisiksi kavijét tulkitsevat tekstejd ja niiden kirjoittajia. Vaikka aikaisemmissa
tutkimuksissa tekstin sdvya kuvaavat adjektiivit vaihtelevatkin usein tutkimusten kesken,
niin niitd yhdistad kasitys siité, ettd yritysten tekstin sdvyistd on erotettavissa joko viral-
lisuus tai neutraalius, tai siind on erityispiirteitd, joiden avulla voi erottaa muita persoo-

nallisuuspiirteita.

2.5.2 Kavijoiden puhuttelu

Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavaa yritysviestintéd tarkasteltaessa voidaan tutkia,
kuinka yritykset tarkalleen puhuttelevat verkkosivuilla kdvijoitdén seké sen tehokkuutta.
Hyland (2005: 182) puhuu lukijan sitouttamisesta (engagement), kun tekstista tutkitaan,
kuinka kirjoittajat tuovat lukijansa osaksi kirjoitusta ja sitouttavat heitd. [lmeisin tapa tar-

kastella lukijoiden ldsnéoloa tekstissd on heiddn puhuttelutapansa.

Kohderyhmien on todettu vaikuttavan siihen, kuinka yritys puhuttelee kévijoitddn. Yri-
tysten puhuttelutavat vaihtelevat verkkosivuilla, jotka ovat suunnattu eri yleiséryhmille
(Ohman 2018: 220). Suurempaa liikevaihtoa tekeviit yritykset puhuttelevat verkkosivuil-

laan laajemmin eri kohderyhmié kuin pienempai liikevaihtoa tekevét yritykset (Hwang
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ym. 2013). Sinuttelu on Hylandin (2005: 182) mukaan selvin tapa lukijan huomioimiselle
tekstissd. Hin my0s huomauttaa, ettd me-muotoa voidaan kayttda viitaten lukijaan, jolloin
hénet lukeutetaan osaksi kirjoitusta (emt. 182—183). Kuitenkaan yritykset eivit usein hyo-
dynné lainkaan kanssakdymistd kdvijoiden kanssa, minkd osoittaa Pollachin tutkimus

(2005).

Tulkintoihin ohjailevat sanat ja lauseet (directives) pyrkivét kuvailunsa mukaisesti ohjai-
lemaan lukijaa toimintaan tai mielipiteen muodostukseen (Hyland 2005: 184). Lukijan
ohjailu ndkyy Hylandin mukaan imperatiivin eli kdskymuodon kéyton kautta, velvolli-
suutta ilmaisevien sanojen kautta (kuten taytyisi, tulisi ja pitdisi) sekd ilmaistuilla arviolla
tietyn asian tirkeydesti (emt.). Ohmanin (2018) tutkimus osoittaa erityisesti imperatiivin
kdyton olevan yleistd yritysten verkkosivuilla. Kuitenkaan kdskymuoto ei onnistu véltté-
mittd itsessdédn sitouttamaan kévijoitd, minkd osoittaa Carruthersin (2012) tutkimuksen
raportti. Kehotuksen uudelleenmuotoilu markkinointihenkisemmaéksi voi vaikuttaa si-
touttamisessa enemmaén. Carruthers (2012) raportoi tapauksesta, jossa Yahoon rekiste-
roitymissivuilla muutettiin ”Sign Up” -painike myyntihenkisempéddn muotoon: ”Get star-

ted now!”, minkéd seurauksena rekisterdityminen koki 35 prosentin nousun”.
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3 MERKKIEN TUTKIMUS YHDISTYY KOKEELLISEEN TUTKIMUKSEEN

Semiotiikalla tarkoitetaan merkkien ja niiden toiminnan tutkimusta (Fiske 1993: 61). La-
wesin (2002) mukaan semiotiikkaa voidaan hyddyntéé erittelemdén markkinointiviestin-
néssd kéytettyjd keinoja. Semiotiikan avulla voidaan saada syvempédd ymmaérrysti mielen
sisélld tapahtuvista tulkinnoista (emt.). Samalla se nostaa esiin kulttuurin siséll tapahtu-
via muutoksia, minkd tietdimys on oleellista yrityksen viestintdstrategian luomisessa

(emt.).

Téssd tutkimuksessa katseenseurannan ohella suoritetaan myds puolistrukturoitu haastat-
telu, jotta saadaan ymmarrystd siitd, miten koehenkilot kokevat ndkeminsé asiat. Hirs-
jérvi ja Hurme (2000: 35) kuvaavat, ettd haastattelussa vastaaja on merkityksid luova osa-
puoli. Heidédn mukaansa haastattelua voi hyddyntda silloin, kun halutaan sijoittaa haasta-
teltavan puhe laajempaan kontekstiin (emt.). Semiotiikkaa on arvosteltu menetelméni
muun muassa “yltiteoreettiseksi ja spekulatiiviseksi” (Fiske 1993: 178), minki vuoksi
kokeellisen tutkimuksen yhdistdminen semioottiseen analyysiin on tehty, jotta se vahvis-

taa tutkimuksen validiteettia.

Luvussa edetddn niin, ettd ensin perehdytdén lihemmin semiotiikkaan tutkimusalana
(luku 3.1), mink4 jadlkeen esitellddn semiotiikan ydin eli merkki (luku 3.1.1). Denotaation
ja konnotaation késitteet esitellddn télle tutkimukselle keskeisind semioottisen analyysin
tyokaluina (luku 3.1.2). Lopuksi tarkastellaan vield erikseen kuvien sisdltimid merkityk-
sid alaluvussa (3.1.3) osana visuaalista semiotiikkaa. Merkkien tutkimuksen jilkeen siir-
rytddn timén tutkimuksen toisessa osassa eli kokeellisessa tutkimuksessa hyddynnettiavin
menetelmén esittelyyn, eli katseenseurantatutkimukseen (luku 3.2). Katseenseurantatut-
kimukselle keskeisend esitelldéin silmien toiminta, katseenkulku ja fiksaatiokohdat, jotka
toimivat taustatietona menetelmén ja sen tulosten tulkinnassa ja ymmaértdmisessd (luku
3.2.1). Viimeiseksi kolmannessa luvussa kisitelldén koetilanteelle tyypillisid kdytantoja

sekd selostetaan yksityiskohtaisemmin koetilanteen eteneminen (luku 3.2.2).
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3.1 Semiotiikka ja semioottinen analyysi

Semiotiikalla tarkoitetaan merkkien tutkimusta. Jokaisella merkilld on olemassa mentaa-
linen késitesisdltonsa eli merkitys (Veivo & Huttunen 1999: 24). Semiotiikan 1dhestymis-
tapaa kutsutaankin “ulkoa sisdénpdin eteneviksi”, silld siind tarkastellaan, kuinka merki-
tykset ovat alun perin muodostuneet ihmisen pédéssi (Lawes 2002). Néin ollen se yhdistyy
erityisesti yrityskuvan tutkimukseen, silld yrityskuvan muodostuminen on mielikuvista
riippuvaa. Semiotiikka on tdlloin perehtymistd merkitysten ja mielikuvien muodostumi-

sen perustaan eli merkkeihin.

Semioottinen analyysi on laadullinen tutkimustapa, jossa hyddynnetdén semiotiikan ki-
sitteistod (Koppa 2018). Tésséd tutkimuksessa hyddynnetdin Roland Barthesin semiotii-
kan kisitteistod merkitysten tasoista (ks. luku 3.1.2). Barthesista on tullut keskeinen
hahmo semiotiikan tutkimuksessa, silld hdnen kirjoittamansa semioottiset analyysit esi-
merkiksi mediakuvien myyteistd tai mainoskuvien tulkinnasta (ks. esim. Barthes 1994)
soveltuvat nykypdivéanékin viestinnén analyysiin. Barthesin merkitysten analyysien ol-
lessa ajankohtaisia nykypdivénikin, timé voi kertoa esimerkiksi siité, ettd vaikka kult-
tuurissa tapahtuisi ajan mydtd muutoksia, niin merkkien tulkinnan ndkékulmasta on yha
tunnistettavissa, mitkd yksittdiset merkit esimerkiksi kuvissa voivat luoda yhdessé eli
suhteessa toisiinsa merkkijérjestelmén sisdssd omia merkityksidin. Tarkemmin kuvien

merkityksestd luvussa 3.1.3.

Semioottisessa analyysissa merkkejd tulkitaan osana merkkien kokonaisuutta (Koppa
2018). Esimerkiksi yksittdisen merkin luonne voi muuttua taysin eri kontekstissa. Tdma
ajatus kiteytyy siind, ettd strukturalistisen semiotiikan kisityksen mukaan merkki méérit-
tyy oman merkkijirjestelménsd mukaan, jossa vaikuttavat myds sen sisdltiméat muut mer-
kit (Veivo 2009: 19). Nimityksend semiotiikka vakiintui vasta myohemmin, silld nimitys
pohjautuu semiologiaan eli strukturalistiseen merkkien tutkimukseen, joka esiteltiin Fer-
dinand de Saussuren luentoihin perustuvassa teoksessa Cours de Linguistique Générale

(1915) (Barthes 1986: 9—11; Seppénen 2005: 107).
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3.1.1 Merkki

Merkki ei ole ainoastaan ilmaisutapa sen objektille (Seppanen 2005: 108), vaan se on
jakautunut kahteen rakenteelliseen osaan: ilmaisun tasoon eli merkitsijddn (engl. sig-
nifier) seka sisdllon tasoon eli merkittyyn (engl. signified) (Barthes 1988: 173; Seppinen
2005: 108). Merkissa puolestaan yhdistyvit nimé osat (Barthes 1988: 173). Merkin sisél-
16114 eli merkitylld viitataan mielikuvaan (Seppanen 2005: 108). Merkin vélisid suhteita

on havainnollistettu kuviossa 4.

Merkitsijéi (sana/kuva, déni, ele) “Puu”
(kirjoitettuna, ddneen lausuttuna tai ku-
vattuna.)

Merkki

Merkitsijda ja
merkittyd yhdistiva
kokonaisuus

(Barthes 1994a: 176).

Merkitty (konsepti/siséltd):
kuten ajatus “puumaisuudesta”.

Kuvio 4. Merkin viliset suhteet (muokattu Moriarty 2011: 228 esittdmaistd kuviosta)

Kuviossa havainnollistetaan merkin vélisid suhteita pohjautuen Saussuren opetuksiin
merkistd. Kuviota on muokattu alkuperdisestd Moriartyn (2011: 228) esittdmastd kuvi-
osta, silld siind kuvataan merkkid Barthesin (1994a: 176) mééritelmin mukaan, silld se
korostaa luontevammin merkitsijin ja merkityn yhteyttd. Barthes (1994a: 176) selittdaa
auki merkin vilisid suhteita esimerkilld ruususta. Ruusu, joka on laitettu merkitsemédn
intohimoa, on ndiden (ruusutintohimo) sulautumana yhteen oma kokonaisuutensa eli
merkki (emt.). Barthesin esimerkissd kiteytetdan, kuinka yhden merkin kokonaistulkin-

nassa voivat vaikuttaa lukuisat muut merkit tai niiden osat eli merkitsijat ja merkityt.
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Mielikuvien muodostuminen on kuitenkin subjektiivista, kuten Seppanen (2005: 110) ku-
vailee: ” — — jokaisen késitteen merkitys vaihtelee sen kéyttdjdn henkilokohtaisen koke-
muksen mukaan”. Toisin sanoen ihmisten merkitykset jostakin tietystd asiasta voivat
vaihdella suurestikin keskenéén, silld ne perustuvat aikaisemmalle kokemukselle ja infor-
maatiolle, jotka heijastuvat merkityksiin. Kulttuurilla on my6s vaikutuksensa merkitysten
muodostumisessa (Kress & van Leeuwen 2002: 343). Kress ja van Leeuwen (2002: 343)
ovat painottaneet kulttuurin vaikutusta vérien merkityksissd. He korostavat véreihin liit-
tyvin yhteisid jaettuja merkityksid ja antavat esimerkkeind yritysten hyddyntdmét vérit,
jotka denotoivat niiden identiteettejd (emt.: 347). Yhteisesti jaetut merkitykset myds mah-

dollistavat sen, ettéd yrityksistd voi muodostua tietynlainen yrityskuva.

3.1.2  Denotaatio ja konnotaatio

Barthes on laajentanut Saussuren merkitsijdn ja merkityn konseptia liittimalld denotaa-
tion ja konnotaation kisitteet niiden yhteyteen (Moriarty 2011: 231). Denotaatiolla ja
konnotaatiolla viitataan merkityksellistimisen kahteen tasoon (Chandler 2002: 140).
Denotaatiolla tarkoitetaan “yleisimmin hyvéksyttya ja siksi selvintd merkitystd”. Konno-
taation on puolestaan kuvattu olevan “vuorovaikutusta, joka syntyy, kun merkki kohtaa
kiyttdjiensd tuntemukset tai mielenliikkeet sekd kulttuuriset arvot”. (Fiske 1993: 113)
Konnotaation tasolla vaikuttavat siis konteksti sekd kulttuuri toisin kuin denotaation ta-

solla (Veivo & Huttunen 1999: 67).

Denotaatiota voidaan kuvata prosessinomaisesti tulkinnan alkupisteeksi, jonka yhteyteen
yhdistetddn ylimédrdisid merkityksid vasta toisella tasolla eli konnotaation tasolla (Mo-
riarty 2011: 233). Barthesin (1988: 174-175) mukaan tekstien tulkinnassa denotaation ta-
solla teksti on kirjaimellinen ja riisuttu metaforista. Talloin tekstissd ei vield keskitytd sen
oleellisiin yhteyksiin (emt.). Vasta konnotaation tasolla on ymmarrettévissa tekstin koko-

naissanoma (emt.).

Kielet muodostavat oman merkkijarjestelméansd, ja lukijan tulkitessa titd merkkijérjestel-

méé han kayttdd kokemuksiaan ja kdsityksiddn tukenaan (Veivo 1999: 13). Tekstit voivat



36

kuvien yhteydessd ohjata lukijaa kuvan sisdltdimien merkitysten tulkinnassa, jolloin eri
merkitykset nousevat esiin muiden joukosta (Barthes 1988: 40). Tita toimintoa Barthes

(1988: 40) kutsuu ankkuroinniksi (anchorage) (emt.).

3.1.3 Kuvien sisdltimat merkitykset

Denotaation ja konnotaation késitteitd hyodynnetdédn etenkin visuaalisessa semiotiikassa
(Fiske 1993: 112). Kuvien tulkinnassa ensimmadiselld eli denotaation tasolla hahmotetaan
vasta pééllisin puolin mité tai kuka kuvassa esiintyy ja toisella eli konnotaation tasolla
tarkastellaan l1&hemmin miti ideoita ja arvoja on vilitetty esitetyn kautta ja milld tavoin
sitéd esitetddn (Van Leeuwen & Jewitt 2001). Néin ollen kuvien kirjaimelliset viestit ovat
denotoituja ja puolestaan symboliset viestit konnotoituja (Barthes 1977: 37). Konnotaatio
nédyttdytyy Barthesin mukaan valokuvassa myds sen tuotannon eri asteiden, kuten taiton
ja késittelyn kautta (Barthes 1977: 20). Barthes (1977: 39) painottaakin kaikkien kuvien
olevan monimerkityksellisid, jolloin ne vihjaavat merkitsijdistd ja niiden katsoja voi huo-
mioida tai olla ottamatta huomioon osaa merkityksistd. Konnotaation tasolla kuvastuvat

kulttuuriset merkitykset, mytologiat ja ideologiat (emt.).

Kirjaimellisten viestien ollessa denotaation tason viestejd, nédin ollen selvésti ikoniset ku-
vat ovat denotatiivisia (Moriarty 2011: 231). Ikonisesta kuvasta esimerkkind Moriarty
(2011) antaa muotokuvan (emt). Moriartyn esimerkkii laajentaen, voidaan piitelld,
kuinka muotokuva pyrkii esittdimédn siiné esiintyvai henkil6d mahdollisimman totuuden-
mukaisesti ja kirjaimellisesti. Kuitenkin mikéli muotokuva olisi toteutettu esimerkiksi ku-
bismin taidesuuntaukselle tyypilliselld taktiikalla, kuvaten muotokuvassa esiintyvéd hen-
kilod kuutioiden, kolmioiden tai ympyrdiden avulla, tdlld voi olla konnotaation tasolla
oma merkityksensid teoksen kokonaissanomassa. Mikdli kirjaimellista eli ikonista kuvaa
pyrkii kuvaamaan nykyaikaisemman esimerkin avulla, niin esimerkiksi hymi6 voisi toi-
mia tdssd tehtivissd, silld se toimii digitaalisessa viestinndssé tyypillisend ikonina ja tal-
16in my6s denotatiivisella tasolla. Esimerkiksi hymynaama-hymi6 denotoi ihmisen il-
mettd, kun taas konnotaation tasolla, mikédli esimerkiksi kontekstia vaihdetaan ja hy-

mynaaman ohessa oleva teksti tai vieressé olevat muut hymiot viittaavatkin negatiiviseksi
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koettuun asiaan, hymynaaman ik&én kuin ankkuroituen niihin ympérdiviin merkkeihin,
hymynaama merkkind médrittyy suhteessa néihin, jolloin kyseinen hymi6 voi toimiakin

merkkiné esimerkiksi hdrndyksesté tai sarkasmista.

Yrityskuvan paradigmoista (ks. Balmer luku 2.3) kuvien kéyttod lukeutuisi osaksi etenkin
visuaalisesti viestittyd yrityskuvaa eli graafista paradigmaa, silld kuvien avulla voidaan
tuoda esille yrityksen visuaalista identiteettid, johon lukeutuu Melewarin (2003) mukaan
yrityksen fyysinen sijainti, rakennus ja toimiymparistod seké tuotteiden ulkondko. Konno-
taation tasolla voidaan ndhdi kuvien vilittimien merkitysten, kuten niiden viestimien ar-

vojen yhdistyvén osaksi yritysté ja siithen liitettdvid mielikuvia.

Machin (2004) on kiinnittdnyt huomiota yritysten hyddyntdmien kuvapankkien kuvien
symboliikkaan. Hdn argumentoi, kuinka yritysten kuvapankeista hankitut geneeriset eli
yleispitevit kuvat vievit kohti pelkkid konnotaatioita sisiltdvid kuvia (emt. 326). Mikali
yritys kayttdd kuvapankeista helposti saatavilla olevia kuvia, ne eivit usein representoi
todenmukaisia paikkoja tai tapahtumia juuri yrityksessd vaan kuvilla on pikemminkin
symbolinen merkitys. Ne voivat viestid esimerkiksi konnotaation tasolla merkityksia, ku-
ten vapautta tai tyytyviisyyttd (Machin 2004: 334). Samoin niissd esiintyy runsaasti ste-
reotyyppisid kuvauksia ihmisistd (emt. 334). Machinin (2004) tutkimustuloksesta siitd,
kuinka yritysten kuvat ovat yleispdtevid, voidaan tulkita, ettd yksityiskohtaiset kuvat voi-
vat erottua edukseen verkkosivuilla, silld ne voivat antaa mielikuvan siiti, ettd ne ovat

yrityksen omaa tuotantoa.

3.2 Katseenseurantatutkimus

Katseenseuranta (engl. & sv. eye tracking) ndyttdd, mitd koehenkilo katsoo ja missé jér-
jestyksessd hén “prosessoi tarjolla olevaa visuaalista informaatiota” (Josephson 2011:
64). Téssd tutkimuksessa hyddynnetddn katseenseurantaa haastattelun ohessa. Katseen-
seurannan avulla ndhdédan, missd kohdissa ja missé jirjestyksessd katse kulkeutuu verk-

kosivuilla. Néiden tietojen avulla voidaan ymmartdd paremmin yrityskuvan muodostu-
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mista verkkosivujen kautta. Luvussa kdydadn ensin ldpi tietoa katseenseurannasta, sil-
mien toiminnasta seké tuloksista, joita menetelmé voi tarjota. Liséksi luvussa 3.4.1. ker-
rotaan silmien liikeradoista ja huomiokohdista verkkosivuilla, joita aikaisemmat katseen-
seurantaa hyddyntévit tutkimukset ovat tuoneet ilmi. Lopuksi luvussa 3.2.2 kdydéén lapi

katseenseurannan tyypilliset kiytdnteet ja koetilanteen rakentuminen.

Aikaisemmat katseenseurantatutkimusta hyddynténeet tutkimukset ovat keskittyneet paé-
osin kdytettdvyys- ja kuluttajatutkimukseen. Katseenseurantatutkimusten tulosten on ko-
rostettu olevan arvokasta tietoa esimerkiksi juuri mainostoimistoille, silld se antaa tieteel-
listd tietoa esimerkiksi mainonnan suunnittelua varten (Rantala 2016). Nielsen ja Pernice
(2010) tutkimuksessa on méadritetty muun muassa, kuinka verkkosivuja voidaan suunni-
tella tehokkaasti ja nimetty standardoituja asioita, joita kdyttdjdt etsivit tietyistd paikoista

verkkosivuilla

3.2.1 Silmien toiminta, katseen kulku ja fiksaatiokohdat

Silmien toiminnan ymmartdminen on katseenseurantatutkimuksen perusta. Silmén liike
ei ole sulavaa, vaan silmé liikkkuu nopeatempoisesti nykéyksittéin levéten jokaisen liikah-
duksen vililla. (Nielsen & Pernice 2010: 6) Wedelin ja Pietersin (2008: 46) mukaan ylei-
sid virheellisid uskomuksia koskien ihmisten silmien liikkeitd ovatkin muun muassa sil-
mien liikkeiden sulavuus ja jéarjestyneisyys seké yksittdisten silmien liikkeiden jatkuva
tiedostaminen. He painottavat ihmisten silmien litkkuvan noin kolmesta kuuteen kertaan

sekunnin aikana (emt.).

Silmén lepohetked kutsutaan fiksaatioksi (engl. fixation) ja fiksaatioiden vilistd nopeaa
liikettd kutsutaan sakkadeiksi (engl. saccades). Silmi liikkkuu niin nopeasti, ettd sakkadien
aikana emme nde. Tdmédn vuoksi katseenseurannan tuloksissa keskitytdan tutkimaan fik-
saatiokohtia. Katseenseurannan tuloksista saatavan lampdkarttakuvan (heat map) avulla
voidaan nidhd4, mihin fiksaatio on keskittynyt verkkosivuilla. Katseen keskittyminen pi-
demmaksi aikaa tiettyyn kohtaan voi kertoa siitd, ettd kohta on ollut kiinnostava tai hyo-

dyllinen katsojalle. Pdinvastaisesti se voi my0s kertoa siitéd, ettd kohta on ollut vaikea
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ymmairtdd (Nielsen & Pernice 2010: 10) Tésté syystd haastattelun yhdistiminen katseen-

seurantaan avartaa tarkemmin syitd, miksi fiksaatio on syntynyt juuri tiettyyn kohtaan.

Fiksaatioita tutkittaessa on my0s otettava huomioon silmén toiminnasta se, ettd siind on
erikseen tarkan ndkemisen alue (foveal vision) sekd ddreisnako (peripheral vision), jolla
tarkoitetaan tarkan ndkdalueen reunoille ulottuvaa niakoaluetta. (Nielsen & Pernice 2010:
6—7) Aireisniikd mahdollistaa katsojan tietoisuuden ulottuvan verkkosivuilla laajemmalti
kokonaisuuteen ilman, etti katsotaan erikseen kaikkia elementtejd (emt. 2010: 9). Kat-
seen kulkua ilmaisevan videon avulla ndhddan, mihin asioihin verkkosivuilla on kiinni-
tetty huomiota missékin jarjestyksessd. Kéytdn nimitysti katseratavideo (engl. gaze plot

video) ilmaisemaan katseen kulkua havainnollistavaa videota.

Silménliikkeelle tyypillisin liikerata kulkee F-kirjaimen mukaisesti. Télloin kdvijoiden
katse kulkee ensin vaakasuoraan ylhéélla liikkkuen alaspdin seuraten samaa liiketté sivulle
ja tdmin jélkeen katse kulkee pystysuorassa liikkkeessd vasemmassa kulmassa. (Nielsen
2006) Selityksend F-kirjaimen liikeradalle on annettu verkkosivuilla kdvijoiden motiivi,
jonka mukaan halutaan edeté tehokkaasti (Pernice 2017). Katseen liikerataa voidaan vélt-
tad suunnittelulla, jossa esimerkiksi korostetaan tdrkeitd sanoja tekstistd ja suunnitellaan

kuvat huomiota herédttaviksi ja sivujen rakenne ilmavaksi (emt.).

Katseenseurannan avulla on selvitetty myds, ettd katsojat kiinnittdvat ensimmaiseksi huo-
miota rajattuihin laatikoihin (Tullis & Albert 2013: 169). Puolestaan verkkokauppaan
kohdistuneessa tutkimuksessa todettiin, ettd koehenkildille annettu tehtdva maarittaa kat-
seen kulkua (Nielsen & Pernice 2010: 13). Esimerkiksi ihmiskasvoihin ei kiinnitetty huo-
miota laisinkaan, kun koehenkildiden tehtdvéni oli kertoa vaatteiden hintoja (Pernice
2018). Puolestaan rajattuihin laatikoihin kulkeutuvaa katsetta saattaa selittdé se, ettéd si-
sdlto, joka on selkedsti rajatun alueen sisdlld, erottuu muusta siséllosté ja tulkitaan ndin
tairkedmmaéksi informaatiotasoltaan. Padtelméa tukee Pernicen (2017) esiintuoma arvio
siitd, ettd kavijat pyrkivit tehokkaaseen etenemiseen verkkosivuilla. Télloin laatikot voi-
vat toimia visuaalisina vihjeind korostuskohdista, jolloin katsoja kiinnittdd niihin huo-

miota ensin.
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Katseenseurantaa hyddyntaneet tutkimukset ovat my0s paljastaneet katseen kiinnittyvéan
sellaisiin kuviin, joissa esiintyy suoraan kameraan katsovia ja hymyilevid henkil6itd
(Ruel 2006). Tétd tukee myos mainoksiin kohdistunut tutkimus, jossa todettiin katsojien
kiinnittdvan huomiota kuvien ihmiskasvoihin ensimmaisena (Tullis & Albert 2013: 169).
Thmisid etenkin kiinnostavat ihmiskasvot, joissa on pienid epétdydellisyyksia, silld ne vai-
kuttavat todentuntuisimmilta (Nielsen & Pernice 2010: 230). Puolestaan kuvat, jotka ar-
vioitiin olevan 14ht6isin kuvapankista, eivét vastanneet vieressd olevaa sisdltod tai eivit
siséltdneet runsaasti véreja, jatettiin verkkosivuilla huomioimatta. (Ruel 2006, Nielsen &

Pernice 2010).

3.2.2 Koetilanteen kédytdnndt ja rakentuminen

Koehenkildille tulee kertoa 1dhinnd eettisistd syistd, ettd heidin silménliikkeitddn tark-
kaillaan. Samoin tdmén tutkimuksen kohdalla koehenkildille mainitaan, ettd katseenseu-
rannan aikana henkildisti tallentuvat video- ja ddnitallenteet. Piilevéni haittana on se, etti
koehenkilot alkavat tiedostaa liikaa, ettd heidén katsettaan tarkkaillaan ja vilttelevit tar-
koituksenomaisesti asioita. (Pernice & Nielsen 2009: 13—14) Kuitenkin oletettavasti vies-
tintdalan yritysten verkkosivuilla ei luultavasti ilmene arkaluontaista siséltdd, joten riski

on minimaalinen.

Koehenkil6t saapuvat erikseen tilaan, jossa koetilanne jérjestetdéin. Ennen jokaisen testin
alkua kalibroidaan ja tarkistetaan jérjestelmén toimivuus. Kalibrointi tapahtuu niin, ettd
koehenkild seuraa silmilldén tietokoneen néytolle ilmaantuvaa palloa sen liikkuessa vii-
teen eri kohtaan eri puolella tietokoneen néyttdd, jonka jélkeen ennalta valitsemani verk-
kosivut ilmaantuvat jdrjestyksessd ndytolle. Koehenkildiden ihanteellinen etdisyys ndy-
tostd on noin 50 cm, vaikkakin henkildn pituus saattaa myds vaikuttaa tdhdn etdisyyteen.
(Pernice & Nielsen 2009: 77) Kalibroinnin jdlkeen koehenkil6ité tulee neuvoa istumaan
lahes liikkumatta, mutta kuitenkin rennosti (Pernice & Nielsen 2009: 84). Esimerkiksi,
mikali koehenkild nojaa joko eteen tai taakse kesken koetilanteen kalibroinnin jélkeen,

silménliiketunnistaja ei luultavasti pysy liikkeen peréssd (Pernice & Nielsen 2009: 98).
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Téssd tutkimuksessa koehenkildille ei ilmaista kokeen tdydellistd tarkoitusta, vaikkakin
haastattelukysymykset saattavat antaa osviittaa koetilanteen aikana. Esimerkiksi koehen-
kiloille on kerrottu etukiteen padpiirteisesti, ettd heidan mielipidettddn kysytédn eri verk-
kosivuista. Samojen kysymysten toistuessa uudestaan eri yritysten verkkosivujen koh-
dalla, oletuksenani on, ettid koehenkilot alkavat ennakoida kysymyksid, jonka vuoksi ky-
symysten jédrjestystd on vaihdeltu sen mukaan, mistéd haastateltavat puhuvat. Esimerkiksi,
jos koehenkild kertoo huomioineensa tekstistd jotakin, niin seuraavaksi haastattelukysy-
mykset tdhdentyvit tarkentamaan tekstin vélittdmid merkityksid. Téméd mahdollistaa
myoOs haastattelun sujuvan etenemisen. Liséksi tdssd tutkimuksessa vaihdellaan yritysten
verkkosivujen ndyttdjirjestystd ja aloitetaan myds eri haastattelukysymykselld jokaisen
yrityksen kohdalla. Koehenkil6t voivat selata vapaasti verkkosivua ilman aikarajaa ja pai-
naa muita sivuston vililehtid, mutta olen koetilanteen alkaessa muistuttanut, ettd kysyn

kysymyksié pddosin verkkosivulta, joka heille avautuu.

Tédmin tutkimuksen koetilanteessa dataa tallentaa ohjelma SMI (SensoMotoric Instru-
ments) videokameran ja ddnentallennuksen avulla. Katseenseurannan jarjestelmaistd voi-
daan médrittda painikkeet, joilla tarkasteltava aineisto vaihtuu tai aikaraja, jolloin jirjes-
telmé automaattisesti vaihtaa ndkymaé. Téssd tutkimuksessa olen médrittdnyt aineiston
vaihtuvan painikkeiden avulla, silld aikaraja voidaan néhda koetilanteessa painostavana.
Seuraavan yrityksen verkkosivuun pééstddn téssd tutkimuksessa painamalla F11-nép-

pdintd ndppdimistoltd. Koetilanne puolestaan lopetetaan F12-ndppéintd painamalla.
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4 YRITYSTEN VIESTIMAT JA KOEHENKILOIDEN VASTAANOTTAMAT MER-
KITYKSET

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, minkdlainen yrityskuva kévijoille muodostuu suo-
malaisten viestintdalan yritysten verkkosivuilta. Tavoitteen saavuttamiseksi tarkastellaan
ensin yritysten verkkosivuja, jonka jdlkeen perehdytiddn koehenkildiden huomiokohtiin
ja arvioihin yrityksistd niiden verkkosivujen avulla. Yhdistin tutkimusmenetelméasséni
merkkien tutkimuksen sekid kokeellisen tutkimuksen, jotta kykenen saavuttamaan koko-
naisvaltaisemman ymmarryksen yrityskuvasta ja sen muodostumisesta. Tutkimuksen
voidaan siis ndhdd jakautuvan kahteen osuuteen. Tutkimuksen ensimmadisessd osassa,
jossa tutkitaan yritysten verkkosivujen sisdltdd, hyodynnén semioottisen analyysin tyo-
kaluina Roland Barthesin merkityksellistimisen tasoja denotaatiota ja konnotaatiota. Ete-

nen analyysissani tutkimuskysymysten mukaisesti:

1. Mité yritykset viestivét tekstin kautta verkkosivuillaan?
2. Minkélaisia kuvia yritys kayttdd verkkosivuillaan?

3. Minkaélaisia kokonaisuuksia verkkosivut ovat visuaalisesti?

Semioottisessa analyysissa aineistona ovat yritysten verkkosivuista otetut ndyttokuvat
(ks. Liitteet 1-7). Osassa verkkosivuista on toiminnallisia ominaisuuksia, jotka paljasta-
vat tekstid, kun kuvien péille vie hiiren osoittimen. Télloin lyhyet tekstit (kuten otsikot)
on otettu talteen muistiinpanoihin ja pidemmat tekstikappaleet sisdllytetty mukaan liittee-
seen. Etenen analyysissa niin, etté tarkastelen ensin tekstista vilittyvid merkityksid. Hyo-
dynnén aikaisempien tutkimusten tarjoamia keinoja yritysten esiintymisen arvioimiseen

tekstista.

Tekstin tarkastelun jélkeen keskitytddn yritysten visuaalisesti viestimiin merkityksiin.
Tutkin semioottisen analyysin avulla minkilaisia kuvia yritys kdyttda verkkosivuillaan ja
minkélaisia merkityksid yritykset viestivit verkkosivujensa visuaalisen ilmeensé kautta.
Verkkosivujen kokonaisuutta tarkastellessani kiinnitdn huomiota elementteihin, jotka lu-

keutuvat osaksi yritysten visuaalista identiteettid, kuten logoon ja véreihin.
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Tutkimuksen toisessa osassa eli kokeellisessa tutkimuksessa, hyodynnén katseenseuran-
taa ja sen ohella suoritettavaa puolistrukturoitua haastattelua ymmartiékseni paremmin,
minkélaisia merkityksid muodostuu laajemman yleison silmissd. Kokeellisen tutkimuk-
sen rooli kiteytyy siis tdydentdimédn aikaisemmin tehtyd semioottista analyysia. Lahestyn

verkkosivuilta muodostuvaa yrityskuvaa seuraavien tutkimuskysymyksien avulla:

4a. Mitd asioita kdvijd huomioi vieraillessaan verkkosivuilla?

4b. Miten kévija kuvailee verkkosivuja ja niiden kautta yritysta?

Tutkimuskysymykset, jotka ohjaavat kokeellista tutkimusta, keskittyvit koehenkildiden
kokemiin asioihin yrityksistd ja niiden verkkosivuista. Tutkimuskysymysten avulla pa-
neudutaan ensin siihen, mité koehenkildt huomioivat verkkosivuilla ja kuinka he kuvai-
levat verkkosivua ja sen kautta yritystd. Koetilanteen rakentumisen tarkentavia tietoja esi-
tellddn luvussa 4.3 ennen tutkimuksen tuloksia. Kokeellisen tutkimuksen yhteenvedossa
tulokset esitetddn yrityskuvaa muodostavien osa-alueiden perusteella. Lopulliset yritys-
kohtaiset johtopdétokset viestintdalan yritysten verkkosivuilta muodostuvista yritysku-
vista tehddin luvussa 4.4, jossa yhdistyvit tutkimuksen ensimmaisen ja toisen osan tu-

lokset.

4.1 Teksteistd vilitetyt merkitykset

Yritysten teksteistd vélittyvid merkityksid ldhestytddn tarkastelemalla yritysten esiinty-
mistd kavijoilleen. Télldin semioottisessa analyysissa keskitytdén tarkastelemaan teks-
tistd yritysten itseensd viittaamisen tapoja, tekstin sdvyd, kévijoiden puhuttelutapoja ja

minkélaisia yrityksid médrittdvid merkityksia teksteistd vilittyy.

Aineistona toimivista yrityksistd Dagmarin ja Republic of Communicationsin verkkosi-
vut ovat tekstipainotteisia eli sisdltdvit runsaammin tekstid suhteessa muihin aineistona
toimiviin yrityksiin. Télloin on mahdollista, ettd ndiden yritysten viestimit merkitykset

kohdistuvat pddosin niiden teksteihin.
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4.1.1 Yhteiso, johto ja abstrakti olio tekstien déniné

Jokainen tarkasteltavista yrityksistd viittaa itseensd me-muodossa verkkosivullaan. Me-
muodon kiyton selvin merkitys eli denotatiivinen merkitys on, ettd tekstin kirjoittaja(t)
ndyttdytyy tyOyhteison jdsenend ja kirjoittaja(t) edustaa tekstissdén koko tyOyhteisod.
Konnotaation tasolla yritys esiintyy kdvijdlle yhteisollisend, jossa tyontekijdt ovat saman-
arvoisia keskendin, kun se puhuu yhteiselld ddnelld. Tima voidaan myos tulkita yrityksen
persoonan ddneksi, kuten Gatti (2011) tuo tutkimuksessaan esiin. Viittaustavan vaihtelu
on kuitenkin yleisintd, kuten Mindsharen, Bob the Robotin ja Dagmarin kohdalla, jotka
vuorottelevat kirjoittaessaan kolmannessa persoonassa yrityksen nimelld sekd me-muo-
dossa. Republic of Communications viittaa itseensd tekstissddn ainoastaan me-muodossa,

jolloin yrityksen kohdalla tekstistd vilittyva yhteisollisyyden merkitys on todennékdisin.

Viittaustavan vaihtelu voi konnotaation tasolla antaa mielikuvan eri kokonaisuuksista.
Kun yritykset kirjoittavat yrityksen nimelld sekd me-muodossa, kiviji voi tulkita, ettd
kirjoittaja tyoskentelee muiden tyontekijoiden tavoin jonkin médrittelemattoman ja abst-
raktin kokonaisuuden alaisuudessa (ks. esimerkki 1). Kun yritystd korostetaan erikseen
me-muodon yhteydessé, konnotaation tasolla yrityksen voidaan ndhdé viestivin mieliku-
vaa sen olemassaolosta omana kokonaisuutenaan ilman sen hetkisid tyOntekijoitddn.

Tyontekijét eivit tdlloin ole mairittdva ehto sen olemassaololle.

(1)  ”Meiti ohjaavat Dagmarin vahvat arvot, jotka ndkyvét arjessamme”
(Dagmar 2018).

(2)  ”Mindshare luo parhaat mahdollisuudet luoda, muokata ja muotoilla kaikki
ndmé kokemukset, koska istumme paikalla, missd media, teknologia, tieto ja
siséltd kohtaavat” (Mindshare 2018).

Esimerkit 1 ja 2 toimivat havainnollistajina saman lauseen sisdisisté viittaustavan vaihte-
luista. Myo0s esimerkissd 2 Mindsharen tyontekijdt ovat tulkittavissa yrityksen osateki-
jéksi. Tyontekijiat kykenevét mahdollistamaan yrityksen menestyksekkdin toiminnan,
silld yrityksen toiminta on laaja-alaista. Mindsharesta syntyy konnotaatio kuin itsendisend

keskuksena, johon kaikki toiminta keskittyy.



45

Viittaustavan vaihtelu voi viestid myds siitd, ettd tyoyhteison hierarkia tuodaan néky-
viksi. Mikéli esimerkissd 1 ndhtédvilld oleva lause esitettdisiin denotaation tasolla yhden-
mukaisessa muodossa: ’Meitd ohjaavat vahvat arvomme — -, lause konnotoisi mahdol-
lisesti lukijalle samanarvoisuudesta kaikkien yrityksen tyontekijoiden vélilld. Télloin lu-
kijalle voisi vilittyd se, ettd arvot ovat henkiloston yhteisesti laatimat ja noudattamat.
Esimerkistd 1 vilittyy tilloin merkitys siitd, ettd esimerkiksi yrityksen perustaja tai sen
hetkinen johto on méérittdnyt arvot, joita tyontekijét noudattavat tyoskennellessdadn Dag-
marissa. Myos Bob the Robot (2018) vuorottelee itseensi viittaamisen tapoja otsikoinnis-
saan, esimerkiksi “Keitd me oikein olemme (tyontekijédn nimi)” vrt. ”’Bob the Robot vah-
visti rivejddn neljdlld suunnittelijalla”. Jalkimmaisessd otsikoinnissa pédtee konnotaation
tasolla sama erottelu yrityksen ja sen tyontekijoiden vililld kuin edelld ilmaistuna. Puo-
lestaan ensimmaisessd lauseessa lukija voi saada mielikuvan siitd, ettd tyontekijat muo-

dostavat Bob the Robotin.

Dagmarin kohdalla tekstin kirjoittaja eli yrityksen puolestapuhuja tuodaan ndkyvéaksi
hy6dyntdmalla muista yrityksistd poiketen myds monikon kolmatta persoonaa "’he”, kun

(3)  Joukkueessamme on 162 markkinoinnin erikoisosaajaa. Rakennamme
heistd vahvan tdsmaétiimin kunkin asiakkaamme tarpeeseen”
(Dagmar 2018)

Esimerkissd 3 joukkueen markkinoinnin erikoisosaajiin viittaaminen monikon kolman-
nessa persoonassa voi konnotoida osa-alueesta (he) tyontekijoiden eli ”joukkueen” (me)
sisélld. He-muodon kéyttd denotoi, ettd kirjoittaja(t) ei lukeuta itsedén osaksi kyseistd
joukkoa. Konnotaation tasolla erottelu voi merkitd yrityksen tydyhteison laajuudesta.
Kuitenkin koska muita joukkueen osa-alueita ei esitelld kappaleessa, timi konnotoi siité,
ettd kaikki joukkueen jdsenet ovat markkinoinnin erikoisosaajia. Konnotaation tasolla
tama voi tarkoittaa, ettd tekstissd omaksutaan kertojadéni yritykselle eli puhutaan yrityk-
sen persoonan dénelld. Télloin konnotaation tasolla on tulkittavissa, ettd yrityksen dénelld
puhuu mahdollisesti yrityksen johto tai perustaja. Sanavalintojen avulla, kuten kirjoitta-
malla tyontekijoistd joukkueena, puhujadéni kuitenkin korostaa yhteisdd yrityksen sisilla

ja samalla inhimillistad yritystd. Joukkue toimii konnotaationa urheilujoukkueesta, jossa
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myos sanoilla ”dagmarilainen” ja “tydkaveri”. Puolestaan Bob the Robot kdyttdd sanaa
“heimo”, kun se viittaa otsikossaan tydyhteisoon. Sanavalinnoilla tuetaan mielikuvaa yh-

teisOllisyydestd yrityksen sisdlla.

4.1.2 Liioitteleva ja virallinen tekstin sdvy seka véitelauseet

Mindshare esiintyy tekstissdén asiantuntijan roolissa suhteessa lukijaansa. Tdéma ilmenee
runsaan faktoina esitettyjen véitelauseiden myo6téd. Kerran yritys poikkeaa tyylistddn luo-
den yhteneviisyyttd kdvijadn asettumalla tekstissd samaan rooliin kuin lukija, kuten néh-
tavilla esimerkissa (4).

(4)  ”Kuluttajina reagoimme, vuorovaikutamme ja kommunikoimme brandin
kuluttamisesta median kautta” (Mindshare 2018).

Esimerkissd 4 yritys asettuu samaan rooliin kuin lukijansa, mutta pitdytyy véitelausemai-
sessa kerronnassaan. Lauseessa kiteytyy konnotatiivinen merkitys, ettdi media toimii
ikddn kuin ehtona brindin nékyvélle olemassaololle. Samalla se viittaa suositusten, niin
kutsutun “puskaradion”, digitalisoitumiseen. Yritys luo tekstissddn yhteyttd media-alaan
ja sen mielikuviin. Samalla tekstissd luodaan uhkakuvia véitelauseiden kautta, mikéli yri-
tyksen bréndi ei ole mediassa nékyvilld lainkaan tai oikealla” tavalla, kuten esimerkissi
5 tuodaan esiin:

(5)  “Téani pdivani kaikki on kopioitavissa. Jos yritykset ja brandit eivét kehity,
ne ovat vaarassa kadota” (Mindshare 2018).

Viitelause sisdltdd kielteisen konnotaation siséltdvén sanan “vaara”, kehottaen kavijoitd
toimintaan, kuten téssd tapauksessa jatkuvaan ajankohtaisuuteen ja edelldkivijyyteen.
Sdvy on myos liioitteleva, silld ensimméinen lause denotaation tasolla viittaa siithen, etti
kaikki yrityksesti tai briandistd ja esimerkiksi sen tekemisistd, keksinndisté ja palveluista
olisi jonkun muun kopioitavissa. Konnotaation tasolla lukija voi kuitenkin ymmaértaa, ettd
esimerkiksi yritys tai brindi ei ole suoraan kopioitavissa esimerkiksi tavaramerkki-, mal-

lisuoja- tai patenttilainsdddédnndn estéessd sen. Ndin ollen lauseella viitataan sithen, etti
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mikali yritys ei esimerkiksi ideoi jatkuvasti uusia markkinointitapoja tehokkaasti eri koh-
deryhmille niin sen kilpailukyky heikkenee, silld se ei erotu muista kilpailijoistaan eduk-
seen. Néin ollen Mindsharen tekstin sdvy eroaa objektiivisesta ja on tulkittavissa markki-
nointihenkiseksi, vakavaksi ja paikoin liioittelevaksi yritysviestinnéksi. Liioittelevasta
sdvystd viestii myds “adaptiivinen markkinointi”, joka ei valttimatta kuulu kaikkien ki-
vijoiden yleissanastoon. Mikéli otsikko oltaisiin muotoiltu verkkosivuilla esimerkiksi
“mukautuvaksi markkinoinniksi”, se olisi jo mahdollisesti kansantajuisempi ja runsaampi
merkityssisilloltaan. Erikoissanaston kdyttd saattaa toimia konnotaation tasolla keinona

yrityksille vélittdd asiantuntijuuttaan tai erikoisosaamistaan alalla.

Republic of Communications puolestaan tuo esiin useammin viitteiden olevan yrityksen
mielipiteitd hyddyntdmélld sanoja kuten “mielestimme” tai “uskomme”. Konnotaation
tasolla mielipiteiden ilmaiseminen absoluuttisen totuuden sijasta viestii kévijoille ndy-
ryydestd. Tamén voidaan ndhdd mukailevan yrityksen esille tuomaa kuvausta itsestddn
(’Olemme ndyrid, mutta ndlkdisid.”). Kuitenkin tekstistd on havaittavissa myds paikoin
liioittelevaa sdvyd. Markkinointihenkinen tekstin sédvy on yrityksille yleinen. Markki-
nointihenkisyys nikyy adjektiiveja ja superlatiiveja sisdltdvissd véitelauseissa, kuten esi-
merkeissé 6, 7 ja 8.
(6) ”’Olemme Suomen markkinointihenkisin viestintdtoimisto” (Republic of

Communications 2018).

(7) ”Kanssamme pysyt aina ajan tasalla, maan parhaiden asiantuntijoiden seu-
rassa” (Dagmar 2018).

(8)  ”Varmistamme, ettd asiakkaamme bréndit ovat aina oikeassa paikassa,
oikealla sisillolld, oikeaan aikaan ja saavuttavat oikean kohderyhmén”
(Mindshare 2018).

Esimerkeistd vilittyy, kuinka yritykset viestivét asiantuntijuudestaan. Moran (2016) on
aikaisemmin viitannut tdhén yritysten erinomaisuuden esiintuomisena. Yritysten voidaan
ndhdé samalla antavan lupauksia kavijdille jatkuvasta ajankohtaisuudesta sekd henkilds-
ton palvelun laadusta, kuten Nguyen ja Leblac (2001) ovat muotoilleet tutkimuksessaan.
Esimerkissd 8 Mindshare kertoo varmistavansa asiakkaiden bréndien paikan, sisillon,
ajan ja kohderyhmin “oikeellisuuden”. Denotaation tasolla kdvijd voi tulkita yritysti

ikddn kuin pdivystidvaksi avukseen siind misséd fyysisesti olla milldkin hetkelld, mutta
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konnotaation tasolla esimerkiksi kéviji, jolla on pohjaymmarrys esimerkiksi analytiikan
toiminnasta markkinoinnin tydkaluna, yhdistié “oikean paikan” sijaintina esimerkiksi di-
gitaaliseen alustaan ja muodostaa mahdollisesti lauseen avulla yrityksestd analyyttisen
mielikuvan. Puolestaan Dagmar viestii asiantuntijuudestaan tyontekijoiden osaamisen
avulla, kuten nédhtdvilld esimerkissd 7, ja Republic of Communications viestii identitee-
tistddn markkinointihenkisimpéni viestintitoimistona ilman perusteluja vertailusta.
Yleistd yrityksille onkin kirjoittaa passiivissa. Esimerkiksi Dagmar (2018) kirjoittaa usein

nimedmattd tekijad viitteelleen, kuten lauseessa ”Osaamistamme arvostetaan.”.

Henkildston osaamisen esiintuomista voidaan pitdd my0s yritysten keinona osoittaa luo-
tettavuuttaan kavijoilleen. Osaamisen merkitystd luodaan viestimélld kilpailujen voitoista
ja kunniamaininnoista niin kuin Bob the Robotin ja Dagmarin tapauksissa. Dagmar myos
vahvistaa luotettavuuttaan tuomalla taulukon ja tekstin avulla esiin kasvavaa liikevaihto-
aan ja yhteistyotdan. Denotaation tasolla Dagmarin esiintuoma liitkevaihto on informatii-
vista tietoa yrityksestd. Samalla se kuitenkin konnotoi kdvijdlle mahdollisesta suosiosta

kuluttajien keskuudessa.

4.1.3  Huumorintajuisuus ja rentous tekstissé

Bob the Robot ja Republic of Communications hyddyntévit odottamattomia sanavalin-
toja verkkosivuillaan osana identiteettidén. Nédiden avulla yritykset mahdollisesti viesti-
vit, ettd niiden identiteettiin kuuluu huumorintajuinen ja rento asennoituminen. Esimer-
kiksi Bob the Robotin verkkosivun tekstin sédvy voidaan tulkita paikoin humoristiseksi
sen otsikoinnin kautta. Yritys otsikoi tyontekijoiden esittelyt paivakirjamerkinndiksi
("Dear Diary”). Pdivékirjan voidaan tulkita denotatiivisessa merkityksessd henkilokoh-
taisille ajatuksille tarkoitettua kirjoitusvihkoa, joten sanan kaytto tyokontekstissa yrityk-
sen verkkosivuilla on tulkittavissa ironiseksi. Lisdksi yritys kdyttdd verkkosivullaan muita
sanavalintoja, kuten “vaari”, joita ei merkityssiséltonsd vuoksi yhdistetd tyypillisesti yri-

tyskontekstiin.
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Republic of Communications (2018) kuvailee itseddn yritykselle epatyypillisilld kuvauk-
silla, kuten nélkdinen”. Runsaiden metaforisten kuvailujen avulla yritys pyrkii mahdol-
lisesti esiintymdén helposti ldhestyttdvand. Konnotaation tasolla kéviji tunnistaa nélkai-
selld viestittdvén yrityksen kunnianhimoa ja innokkuutta. Yritys hyodyntdi verkkosivuil-
laan my0s muita metaforia ja sanontoja, kuten ”viemme pallon maaliin”, “kuin kotonaan”
ja tuntea jonkin kuin omat taskunsa. Kuitenkin Bob the Robotista poiketen, Republic of
Communications ei kdytd esimerkiksi puhekielisyyttd tekstissddn, miké viestii osittain vi-
rallisuudesta. Odottamattomat sanavalinnat voivat herdttdd kavijissd myds mielikuvan
rohkeudesta yritysten rikkoessa virallisempaa esiintymistapaa. Toisaalta verkkosivujen
suunnittelun ndkdkulmasta, mikili kédvijd kokee sanojen kayttdyhteyden aiheettomaksi
sen epdinformatiivisuuden vuoksi ja joutuu avaamaan linkin, ennen kuin hinelle paljastuu
kirjoituksen sisélto, voi kertoa huonosta kéytettdvyydestd ja heijastua mahdollisesti ne-

gatiivisesti yrityksestd syntyviin mielikuviin.

4.1.4 Tekstistd vilittyvat mielikuvat arvoista

Yritykset esiintyvit usein kansainvélisind toimijoina teksteissddn. Denotaation tasolla
yritykset luovat suoraan tekstissddn mielikuvaa maailmanlaajuisesta toiminnastaan, kuten
Dagmarin (2018) tapauksessa toiston avulla: "Mittakaavamme on globaali” ja “’seu-
raamme alan muutossuuntia globaalisti” tai Republic of Communicationsin tapauksessa,
joka korostaa kansainvilistd toimijuuttaan erillisessd kappaleessa toiston avulla. Kansain-
vilisyys voi toimia osoituksena yrityksen menestyksesti. Samalla yritys herattivda uusia
merkityksid lukijassa maiden ja niihin liittyvien mielikuvien avulla:

(9) Olemme toteuttaneet viestintdprojekteja Suomesta Nepaliin ja Chilestd
Kiinaan vauhdittaen asiakkaidemme myyntid, avaamalla heille oikeita ovia ja
lisddamalld tunnettuutta oikeissa kohderyhmissd (Republic of Communicati-
ons 2018).

Esimerkissd 9 yrityksen voidaan néhdd denotaation tasolla yksinkertaisesti kertovan,
missd maissa se operoi. Kuitenkin konnotaation tasolla lukijalle teksti voi merkitd siti,

ettd yritys ankkuroi muihin maihin liitettdvid mielikuvia ja kansainvélisyytti osaksi iden-
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titeettidéin. Maihin liittyvien mielikuvien voidaan nihdd muodostavan merkin kansainvé-
lisyydestd, joka kietoutuu yhteen yritykseen liittyviin mielikuviin. Toisin sanoen kévija
voi jo pelkén suomenkielisen tekstin ndhdessédn liittdéd yrityksen suomalaisuuteen. Kui-
tenkin esimerkiksi Kiinan mainitseminen yrityssivujen tekstissd toimii merkitsijina,
jonka merkityssisdlto on esimerkiksi maan sijainnin suhteessa Suomeen tuntevalle "’kau-
kaisuus” ja ndin ollen voi syntyd esimerkiksi mielikuva eksoottisesta. On nimittdin huo-
mionarvoista, ettd yritys ei mainitse Suomen ldhimaita vaan kaukaisempia maita. ”Suo-
mesta Nepaliin ja Chilestd Kiinaan” denotoi siitd, ettd yritys toimisi myds maissa ndiden
vililld. Konnotaation tasolla lauseen ndhdddn vastaavan sitd, ettd yritys haluaa luoda mie-

likuvaa toimivansa ympéri maailman ollessaan niin kansainvilinen.

Mindsharen tapauksessa luodaan mielikuvaa yrityksen kansainvilisyydestd, kun yritys
kirjoittaa verkkosivuillaan auttavansa palvelunsa eli adaptiivisen markkinoinnin avulla
asiakasta ’toimimaan muuttuvassa maailmassa”. Puolestaan Bob the Robotin verkkosi-
vuilla kansainvélisyyden mielikuvaa luodaan monikielisyyden avulla. Esimerkiksi verk-
kosivulla tyontekijoiden kirjoituksia on otsikoitu ”Dear Diary” tai yritys esittelee tyonte-
kijinsa eri kielelld: ”Bienvenido (nimi)!”. Konnotaation tasolla yritys nihddén kansain-
viélisend, silld kévija voi tulkita, ettd yrityksessd vallitseva monikielisyys heijastuu yri-

tyksen verkkosivuille.

Dagmar ja Republic of Communications luetteloivat teksteisséddn arvojaan osana identi-
teettidéin. Arvojen voidaan kuitenkin ndhda vilittyvén epédsuorasti myods muualta osin
tekstid. Esimerkiksi Mindsharen ja Dagmarin teksteistd on tulkittavissa konnotaation ta-
solla edelldkivijyyden ihannointi ja tavoittelu kilpailuedun saavuttamiseksi. Esimerkiksi
Mindsharen tapauksessa, yritys painottaa tekstissdén jatkuvaa muutosta kirjoittamalla
markkinoiden muutoksen edelld pysymisestd sekd muuttuvassa maailmassa toimimisesta.
Samoin Dagmarin (2018) tekstissd viestitddn tapahtuvasta muutoksesta: ” — — enna-
koimme tulevaa valmistautumalla hyvissd ajoin myds huomisen palveluihin.” Republic
of Communicationsin verkkosivujen tekstin kautta vélittdmét arvot ja strategia poikkea-
vat edelld mainituista yrityksistd. Yrityksen teksti konnotoi huolellisuudesta, perehtynei-

syydestd ja kiinnostuksesta asiakasta kohtaan. Tekstin avulla viestitddn denotaation ta-

solla asiakkaiden liiketoiminnan tunteminen seké korostetaan pitkien asiakassuhteiden
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merkitystd: “Koemme ylpeyttd pitkistd asiakassuhteista emme pitkistd asiakaslistoista”
(Republic of Communications 2018). Yritys tilloin viestii arvonaan asiakaspalveluhen-

kisyytta.

4.1.5 Viestin vastaanottajan poissaolo tekstissa

Yritysten teksteissd on tyypillistd puhua objektiivisesti asiakkaista”, kuten néhtévilld esi-
merkeissd 8, 10 ja 11.
(10)  ”Asiakkaittemme tukena on kattava valikoima markkinoinnin asiantuntija-

palveluita” (Dagmar 2018).

(11) Haluamme tuntea asiakkaan liiketoiminnan kuin omat taskumme, silld
uskomme, ettd aitoa lisdarvoa ja tuloksellista viestintdd voidaan tuottaa
vain hyvilld asiakkaiden liiketoiminnan tuntemuksella
(Republic of Communications 2018).

Denotaation tasolla asiakkaista puhuminen voidaan ndhdi neutraalina ilmaisuna, jossa ei
ilmaista keitd tarkalleen asiakkaat ovat, néin ollen tekstin kohderyhma ei nayttaydy sel-
kednd kavijdlle. Yritykset saattavat kdyttdd titd keinona, ettd ne vélttyisivit rajaamasta
viestin vastaanottajaa tai tekstin funktioksi olisi tunnistettavissa ennemmin neutraali yri-
tyksen esittely kuin ndkyvad myyntitarkoitus. Kuitenkin konnotaation tasolla asiakkaista
puhuminen ilman, etti kiviji otetaan huomioon tekstissd, voi luoda merkityksen etdisyy-
destd ja virallisuudesta. Ndin objektiivisesti puhuttaessa yritykset eivit mydskdén pyri
varsinaiseen kanssakdymiseen kivijan kanssa. Kivijoiden puhuttelu tai sen puuttuminen
voi télloin heijastua yrityksen tekstin sdvyn tulkintaan. Tekstin riisuminen vuorovaiku-
tuksesta voi toimia ndin ollen yritysten keinona sdéddelld tekstin sdvydin. Kysymysten
puuttuminen puolestaan voi toimia keinona yrityksen asiantuntijuuden osoituksesta, jotta

yritykset vaikuttaisivat tietdvan kaikki vastaukset.

Mindshare (2018) ilmaisee tekstissdén arvioita strategian tirkeydestd samalla ohjaten ka-

vijdd padtelmiin: ”On tirkedd sdilyttdd kilpailuetua, sopeutua ja olla markkinoiden muu-
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toksen edelld.”. Denotaation tasolla kdvijd voi tulkita lauseen ilmaisevan yrityksen vi-
siota, mutta konnotaation tasolla lauseen nivoutuessa yrityksen liioittelevaan tekstin si-

vyyn, se voi vahvistaa merkitystd yrityksen vakavamielisestd asennoitumisesta.

Kaiken kaikkiaan kévijoitéd ei puhutella aineistossa suoraan ldhestulkoon lainkaan. Koh-
deryhmisté ei anneta tekstissd mydskdén viitteitd suoraan kévijille. Ainoastaan Dagmarin
(2018) verkkosivuilla sinutellaan paikoin kdvijaa (“pysyt aina ajan tasalla”) ja esitetddn
lauseita imperatiivissa (“tutustu niihin!”’). Denotaation tasolla kdvijd kokee héntd puhu-
teltavan, ja yrityksen voidaan ndhdd méarittdvan kavijé osaksi verkkosivujen kohderyh-
méd. Samoin tdmd voi olla keino yritykselle luoda ldheisyyttd kédvijdéin huomioimalla

tdma tekstissa.

4.1.6 Yhteenveto yritysten teksteistd vélitetyistd merkityksisté

Tekstin tarkastelu semioottisen analyysin avulla paljastaa yritysten viestivin verkkosi-
vuillaan tyOyhteisonséd rakenteeseen, asiantuntijuuteen, persoonallisuuteen ja arvoihinsa
liittyen. Tarkasteltavista yrityksistd ainoastaan yksi puhutteli kédvijoitddn suoraan teks-
tissd. Sen sijaan yritykset kirjoittavat yleiselld tasolla asiakkaista, mika voi toimia keinona
laajentaa tekstin kohderyhmaé. Kuitenkin talloin yritykset voivat luoda etdisyyttd luki-

jaan.

Analyysi osoittaa yritysten vaihtelevan itseensd viittaamisen tapoja, tuomalla yritystd
esiin omana entiteettinddn ja paikoin korostaen yrityksen sisdisté yhteisollisyyttd ja sa-
manarvoisuutta me-muodon avulla (ks. Taulukko 2). Kun yritykset puhuvat yhteiselld
ddnelld, niiden voidaan ndhdd omaksuvan kirjoittajaidentiteetikseen yrityksen persoona
(ks. Hyland 2005: 181; Gatti 2011). Kun yritykset viittaavat itseensd tekstissa yrityksen
nimelld, ne luovat merkityksié itsendisestd kokonaisuudesta ilman sen hetkisié tyonteki-
joitddn. Yrityksen korostamisella tyontekijoiden sijasta voi olla etddnnyttdvéd vaikutus,
mutta se voi my0s luoda arvoa yritykselle. Toisin sanoen, vaikka yrityksen henkilsto

vaihtuisi, yritykseen silti yhdistyisi aikaisempien tyontekijoiden tekemat saavutukset.
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Yhteisollisyyttd rakennettiin tekstissd me-muodon lisdksi sanavalintojen avulla, kuten
viittaamalla tydyhteis6on heimona tai joukkueena. Yhteenvetona taulukossa 2 yritysten

itseensd viittaamistavat.

Taulukko 2. Yritysten itseensd viittaamistavat

Bob the Robot - Yrityksen nimi ja me-muoto
- Ty0yhteisdon viittaamisen sanavalinnat

N

S

<

N

oz

£ | | Dagmar - Yrityksen nimi, me-muoto ja he-muoto
N .. . .. oo .. . .

R - TyOyhteisdon viittaamisen sanavalinnat
> - : .

' Mindshare - Yrityksen nimi ja me-muoto

<

Q . . .

¢ | | Republic of Communications - Me-muoto

N

[

Taulukossa 2 havainnollistetaan, ettd yrityksille on yleistd viitata itseensd me-muodon

ohella my0s yrityksen nimelld, jolloin yritys esiintyy itsendisend kokonaisuutenaan.

Yritykset viestivit teksteissdédn tyontekijoiden osaamisesta, jonka konnotatiivinen merki-
tys on yrityksen asiantuntijuuden osoittaminen. Yritykset rakentavat verkkosivujensa
teksteissd asiantuntijuutta lukuisten faktoina esitettyjen véitelauseiden muodossa ja hyo-
dyntévit markkinointihenkisté ja paikoin liioittelevaa sévyéd kuvaillessaan itseddn ja toi-
mintaansa, mikd nékyy runsaana adjektiivien ja superlatiivien kdyttond. Yritysten teks-
teille on yhteistd siis markkinointihenkisyys, mutta suurimmat erot tekstissé vilitettyjen
sdvyjen suhteen tulevat esiin virallisuudessa ja rentoudessa sekd vakavuudessa ja huumo-

rintajuisuudessa (ks. Taulukko 3).



54

Taulukko 3. Yritysten teksteistd vilittyvit sdvyt

Bob the Puhekieli | | Rento,
Robot Huumori: odottamattomat sanavalinnat markkinointihenkinen ja
Ironia | huumorintajuinen
Dagmar Adjektiivit ja superlatiivit
Asiakkaiden huomioiminen I Virallinen, laheinen,
2 Kivijoiden puhuttelu markkinointihenkinen ja
103 - liloitteleva
g Mindshare | - Viitelauseet |
g i . L ' —
= IS.uklja:n gh!aamlnen. uhkakuvat Virallinen,
> - Superisivit . markkinointihenkinen,
= - Asiakkaiden huomioiminen liioitteleva ja vakava
Republic - Adjektiivien ja superlatiivien kayttd
of | - Mielipiteiden ja viitelauseiden [ Virallinen
C(:mnmsunl- ilmaiseminen markkinointihenkinen,
catio - Metaforat . liioitteleva ja
- Huumori: odottamattomat sanavalinnat huumorintajuinen
- Asiakkaiden huomioiminen

Taulukossa 3 kuvataan yhteenvetona, minkilaisia piirteitd yritysten teksteistd 16ytyy ja
minké&lainen tekstin sévy piirteiden kdytostd vilittyy. Yritykset esiintyvét pddosin viralli-
sina teksteissddn, mutta kdyttavét erilaisia keinoja persoonallisuutensa esiintuomiseksi.
Yrityksistd ainoastaan Dagmar puhuttelee kivijdd suoraan tekstissddn kehotuksen ja kés-
kymuodon kautta. Kadvijdn huomioiminen toimii keinona luoda vuorovaikutusta ja sitout-
taa hantd. Vuorovaikutus myos lisdéd ldheisyyttd yrityksen ja kévijan valilld tekstissa,

miké tuodaan esiin taulukossa Dagmarin kohdalla.

Mindshare esiintyy tekstissdén virallisena ja viestii vakavamielisestd asennoitumisesta
toisin kuin esimerkiksi Bob the Robot ja Republic of Communications. Yrityksen vaka-
vamielinen asennoituminen vilittyy siitd, kun yritys ilmaisee arvioita strategiansa tiarkey-
desti ja ohjaa epdsuorasti lukijaa toimintaan uhkakuvien avulla. Pdinvastaisesti Bob the
Robot viestii kdvijdilleen rentoudesta, mikd vilittyy puhekielisyyden ja huumorintajua
osoittavien valintojen avulla, kuten ironisten sanavalintojen avulla. Yrityksille tyypillisen
diskurssin rikkominen viestii yrityksen strategiasta poiketa kilpailijoista edukseen poik-

keavuudella. Tdma puolestaan voi konnotoida kévijélle rohkeutta tai uhmakkuutta. Kavi-
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joiden subjektiivisessa arviossa yritysten viestinndn onnistuneisuudesta korostuukin tél-
16in se, ettd mikd heiddn motiivinsa on verkkosivuilla. Mikéli kdvija esimerkiksi kokee,
ettd tarvitsee yrityksensé kriisiviestintddn liittyen palveluja, hdn saattaa arvostaa enem-
mén virallista ja etdistd sdvyd, kun taas viihtymistarkoituksessa verkkosivuja selaava ka-

vijd voi arvostaa humoristista ja rentoa sévya (ks. Barcelos ym. 2018).

Yritykset viestivit tekstin kautta identiteettiddn myos mainitsemattomien arvojen avulla.
Asiantuntevana esiintymisen ohella, yritykset viestivéit merkityksid kansainvélisyydestd
ja sen tavoittelusta. Kansainvilisyyttd korostetaan eri keinoin yritysten teksteissd, kuten
kirjoittamalla eri kielilld ja tuomalla esiin toimintaa muissa maissa. Yritykset korostavat
kansainvilistd toimijuuttaan luodakseen merkityksid menestyksestd ja ankkuroiden sa-
malla muihin maihin liitettavid mielikuvia osaksi identiteettidéin. Yritykset myos saattavat
korostaa tiettyjd mainitsemattomia arvoja muiden joukosta, esimerkiksi painottamalla
asiakaspalveluhenkistd asennoitumistaan ja konnotoimalla edelldkavijyydestd toimintaa

madrittavana arvona.

4.2 Visuaalisesti vilitetyt merkitykset

Yritysten visuaalisesti viestimid merkityksid ldhestytdén tarkastelemalla ensin verkkosi-
vuilla kdytettdvid kuvia. Kuvissa kiinnitetdédn huomiota niiden konnotaatioihin ja kaytto-
tarkoitukseen verkkosivuilla. Tdmin jdlkeen kiinnitetddn huomiota kokonaisuudessaan
yrityksen visuaaliseen ilmeeseen verkkosivuilla. Tdma tapahtuu kiinnittimalld huomiota
yrityksen visuaaliseen tunnusmerkistoon, kuten logoon ja verkkosivuilla kdytettyihin vé-

reihin.

Tarkasteltavista yrityksistd Bob the Robotin ja Mindsharen verkkosivut perustuvat pai-
osin kuviin. Ndin ollen niiden voidaan ndhdi viestivin merkityksid erityisesti perustuen

niiden visuaalisuuteen.
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4.2.1 Tyontekijoiden esiintyminen kuvissa

Bob the Robotin sekd Republic of Communicationsin verkkosivujen kuvissa on denotaa-
tion tasolla tunnistettavissa ihmisid, jotka ovat kontekstissaan tulkittavissa yritysten tyon-
tekijoiksi. Bob the Robotin kohdalla tulkintaan vaikuttavat otsikot, jotka ankkuroituvat
osaksi kuvien merkityksid. Republic of Communicationsin kohdalla merkitystd vahvistaa
kuvien alla olevan tekstin sisédltd. Konnotaation tasolla tyontekijoiden kuvat luovat mer-
kityksid helposti ldhestyttdvastd ja mahdollisesti myos samaistuttavasta yrityksestd. Ké-
vijd voi yhdistdd kuvassa esiintyvén henkilon yritykseen ja ajatella ihmista yrityksen si-
jaan, jolloin tapahtuu yrityksen elollistaminen. Yritysten voidaan ndahda siis inhimillisté-

vén itsedédn tyontekijoiden avulla.

Bob the Robotin kuvissa yrityksen inhimillistdminen on erityisen nikyvidi. Ei niinkddn
tyontekijoiden runsaan esiintuomisen vuoksi, silld kyseessd on henkildston esittelyé var-
ten tarkoitettu verkkosivu, vaan sen tekotavan vuoksi. Yritys esittdd verkkosivullaan ku-
vassa henkilon, joka erottuu muiden esittelyjen joukosta, luoden ikdén kuin edustushah-
mon yritykselleen. Kyseinen "hahmo” on kategorisoitu verkkosivuilla poikkeavasti otsi-

kon ’vaari” avulla, ’persoonat”-otsikoinnin sijaan (ks. kuva 1).

PERSOONAT

1
UUDET NAAMAT

Takaisin ylés

1090y ay3 gog e

DEAR DIARY PERSOONAT

PERSOONAT Lodeire, D

“ (faidsine SR

Kuva 1. Yrityksen inhimillistdiminen kuvan keinoin (Bob the Robot 2018)

1N



57

Kuvan koko, henkilon esiintyminen kuvassa sekd kuvaan ankkuroituva otsikko konnotoi-
vat erikoisasemasta muihin tyontekijoihin ndhden. Kuvassa esiintyvdn vanhemman mies-
puolisen henkilon hymy ja paidan teksti "museokamaa” konnotoi ideologiaa yrityksen
huumorintajuisuudesta, joka tiydentéd visuaalisesti yrityksen persoonallisuuden esiintuo-
mista. Kuvassa esiintyvédn henkilon paidan teksti ja sithen ankkuroituva otsikko tuovat
korostetusti esiin myds merkitystd vanhuudesta. Korostetun vanhuuden esiintuomisen
suuntaaminen yhteen henkil6on luo merkityksié siitd, kuinka muut tyontekijit ovat nuoria

suhteessa kyseesséd olevaan “vaariin”.

Tyontekijét esiintyvéat kuvissa usein yksivérisen taustan edessa tai ulkotiloissa, josta vies-
tivdt taustalla nakyvit rakennukset tai luonnonelementit, kuten vesi, taivas tai puut. Ul-
kotiloissa otetuissa kuvissa toistuu aurinkoinen séé, joka luo mielikuvia kesién. TyOnte-
kijoiden esittiminen ulkotiloissa konnotoi kévijélle myds mahdollisesti arjesta. TyOnte-
kiji edustaa yritystd, mutta kuvataan poissa tyonteosta, kuten veneelld (Republic of Com-
munications), satamassa tai koiran kanssa lenkilld metsdnidkyma taustalla (Bob the Ro-
bot). Lukuisat kuvan visuaaliset vihjeet antavat enemmén tietoa henkildisté ja heiddn va-
paa-ajan toimistaan, mikd puolestaan luo kévijille mielikuvaa samaistuttavuudesta sekd
vetoaa kdvijdin, jolla on samankaltaisia mielenkiinnon kohteita. Kévijéiden mielikuvat
esimerkiksi veneilysti tai eldinystévillisistd ihmisistd saattavat heijastua tyontekijoiden
kautta yritykseen. Yritysten kuvissa nékyvét henkil6t esiintyvét usein hymyilevind, kuten
Republic of Communicationsin tapauksessa. Tyontekijoiden esiintuominen konnotoi yk-

sittdisten tyontekijoiden ja heidén viihtyvyytensd arvostamisesta (ks. Kuva 2).

Kuva 2. Tyontekijoiden viihtyvyys vilitettynd arvona (Bob the Robot ja Republic of
Communications 2018)
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Kuvassa 2 esiintyvien kuvien avulla havainnollistetaan, kuinka yritykset vélittdvit kuvien
avulla arvoja vapaa-ajan vaalimisesta sekd luovat mielikuvaa tyontekijoiden viihtyvyy-
destd. Ulkona kuvattujen tyontekijoiden ympéristd ja vaatetus, kuten aurinkolasit ja t-
paidat usein viittaavat my0s siihen, ettd kuvanottoaika on kesélld. Kuvat konnotoivat yri-
tyksen rennosta ilmapiiristd, kun yritykset eivét esitd tyontekijoitddn virallisessa yhtey-
dessd. Kuvien avulla yritykset voivat luoda mielikuvaa vetovoimaisesta tydpaikasta, jossa

viihtyvyyttd arvostetaan.

4.2.2  Yrityksen strategian vélittdminen

Dagmar ja Mindshare hyodyntdvét verkkosivuillaan kuvia, jotka konnotoivat kuvatoimis-
tojen kuvapankkien siséllostd. Mielikuva syntyy kuvista, jotka eivit sisdlld mitdén tiettyd
uniikkia elementtid, joka méérittdisi kuvan olevan juuri yrityksen oma tuotos. Ndin ollen
kuvissa korostuu niiden konnotatiivinen merkitys (ks. Machin 2004). Esimerkiksi
Mindsharen verkkosivuilla nikyy ”Tarinamme”-tekstin alla kuva, jossa esiintyy denotaa-
tion tasolla nalle. Kuvan taustalla ndkyy kaukaisuudessa ihmisid seké kuvassa nakyvisti
pilvistd voidaan tulkita kuvan olevan otettu ulkotiloissa. Koska kuvan nalle on kookas ja
pitelee kidessé jotain, timi viestii katsojalle mahdollisesti ihmisestd nallepuvun sisdssé,
kuten maskotista. Mikéli nallella ndkyisi vatsassaan visuaalisena merkkind syddn-sym-
bolin sijasta yrityksen logo, niin kuvaa tulkittaisiin mahdollisesti niin, ettd se ei ole ylei-
sen ja laajalle yleisolle avoimen kuvapankin kuvituskuva vaan pikemminkin jostakin yri-
tyksen tapahtumasta otettu kuva. Kuva ankkuroituisi tdlloin sen pdilld olevaan otsikkoon

”Tarinamme”, jolloin se representoisi linkin takaista informaatiota.

Dagmarin ja Mindsharen verkkosivuilla kuvien voidaankin ndhdd konnotoivan yrityksien
strategiaa. Mindsharen verkkosivulla on eroteltavissa kuva pydriilijastd, joka on suu-
rempi kuin muut ja se on myos sijaintinsa vuoksi (ensimméinen vasemmalta logon alla)
huomiota herdttavd. Pyordilijad ei vélttdméttd yhdistetd yritykseen vaan sen voidaan
ndhda viestivin tiettyd ideologiaa. Téssé tapauksessa kuvan voidaan néhdé viestivin yri-

tyksen strategiaa visuaalisesti, silld verkkosivujen kuvassa on toiminto, ettd se kadntyy ja
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paljastaa kdantdpuoleltaan tekstin, jossa vilittyy yrityksen strategia, joka puolestaan ank-

kuroituu osaksi kuvan merkityksii (ks. Kuva 3 ja Liite 6).

Kuva 3. Strategian vilittiminen kuvan keinoin (Mindshare 2018)

Kuvassa 3 esiintyy denotaation tasolla pyoriilija. Vaikka kuva on osittain epétarkka, siitd
voidaan tunnistaa kuitenkin pyorén keula, etupyoré seké osittain pyoriilijd. Konnotaation
tasolla puolestaan on tulkittavissa, ettd epatarkkuus johtuu siité, ettd kuvattava objekti on
litkkeessd. Kuva viestii yrityksesti ja sen noudattamasta strategiasta konnotaatioilla no-
peudesta ja aktiivisuudesta. Kun kursorin vie kuvan péélle, paljastuu kuvan takaa teksti
(ks. Liite 6). Kun kuvan merkitykset liitetdéin tekstisisdltoon, jossa kirjoitetaan muun mu-
assa tdrkeydestd olla markkinoiden muutoksen edelld”, syntyy lopullinen merkityssi-
sélto edelldkévijyydestd yrityksen arvona sekd adaptiivisesta markkinoinnista yrityksen

strategiana edellédkivijyyden tavoittelussa.

Dagmarin verkkosivun kuvassa nékyy denotaation tasolla liitutaulu, johon on kirjoitet-

tuna ty6hon liittyvid késitteitd ja etenemismalleja (ks. kuva 4).
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Kuva 4. Ideoinnin viestiminen kuvan keinoin (Dagmar 2018)

Kuva denotoi tekstista liitutaululla, mutta konnotaation tasolla kuvan voidaan nidhda vies-
tivin suunnitelmallisuudesta ja ideointikyvystd yrityksen strategiana tuloksellisessa toi-
minnassa. Kuvan viereinen otsikko: ”Dagmar on ndkemyksellinen ja tuloksellinen mark-
kinointitoimisto” ankkuroituu kuvaan nostaen ideoinnin tuloksellisuuden mahdollistajana

merkityksend muiden joukosta.

Dagmarin ja Mindsharen verkkosivujen kuvia yhdistdéd paikoin niiden epdsuora yhteys
laheiseen tekstisisdltoon. Talloin voidaan pédtelld, ettd kuvien tarkoitus on ennemmin
ideologioita vilittdva tai visuaalista ilmettd tdydentdva (ks. Machin 2004). Téstd kuiten-
kin saattaa aiheutua kielteinen mielikuva, silld kdviji voi kokea kuvan ja tekstin yhteyden
harhaanjohtavaksi, mikéli ne eivit tunnu mukailevan toisiaan. Konnotaatio yleisestd ku-
vapankista hankittuihin kuviin on myds todennékdoinen, silld kuvissa ei ndy tiettyd ele-
menttid, joka yhdistdisi ne yritykseen. Esimerkiksi Mindsharen tapauksessa nallen kuva
”Tarinamme”-tekstin yhteydessid saattaa antaa kavijélle mielikuvan siité, ettd nalle yhdis-
tyisi osaksi linkin takaa avautuvaa tarinaa, joka on tdssi tapauksessa videon muodossa.
Mikdli lupaus ei toteudu, kéviji saattaa saada kielteisen konnotaation yrityksestd. Toi-
sesta ndkokulmasta katsottuna nalle, pehmolelu tai maskotti, voivat herittdd katsojassa
positiivisia konnotaatioita, silld sen avulla saatetaan vedota esimerkiksi lapsuuden ajan
muistoihin tai hellyyden tuntemuksiin. Sen kiyton epitodenndkdisyys yritysta esittele-
véssd kontekstissa voi myos antaa mielikuvaa huumorintajuisesta tai jopa taiteellisesta tai

rohkeasta yrityskulttuurista. Dagmarin liitutaulukuvassa puolestaan yritys tuo esiin kuvan
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viereisessd tekstissddn suunnitelmallisuutta, jonka voidaan ndahdi tdydentdvén viereisen
kuvan ideologiaa, mutta tekstissd painotetaan my0s digitaalisuutta ja siihen ldheisesti liit-
tyvia kisitteitd, kuten analytiikkaa ja tekodlya, jotka eivit kytkeydy yhteen kuvan viestin

kanssa.

Tietyistd yritysten verkkosivuilla hyddynnetyistd kuvista on eroteltavissa, ettd yritys on
valikoinut ne mahdollisesti esteettisestd ndkdkulmasta eli esimerkiksi kuvien visuaalisen
miellyttaivyyden mukaan. Niihin lukeutuvat etenkin kuvat, jotka sisdltdvat paikoin vaike-

asti tunnistettavia esineiti tai asioita (ks. kuva 5).
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Kuva 5. Verkkosivujen kuvat taiteellisesta nikdkulmasta (Bob the Robot 2018 ja
Mindshare 2018)

Bob the Robotin kuvat representoivat linkin takaa avautuvaa sisiltod. Esimerkiksi kuvissa

esiintyvét esineet kuvaavat tyontekijan mielenkiinnon kohteita tai osaamisaluetta.

4.2.3 Tyoskentely-ympiriston ilmaiseminen

Yritykset hyodyntévét kuvia eri tavoin tyskentely-ymparistonsd ilmaisemiseen. Repub-
lic of Communications tuo esiin kuvissaan denotaation tasolla toimistotilojensa ulkoni-
kod, joka luetaan osaksi yrityksen visuaalista identiteettid (ks. Tran ym. 2015). Kuvissa
nikyvén toimiston sisustus konnotoi kévijille viihtyvyydesta (ks. kuva 6). Kévija voi ko-
kea yrityksen vetovoimaiseksi sen sisustuksen ansiosta ja sisustustyyli voi puolestaan ker-
toa kavijélle yrityksen persoonallisuudesta. Esimerkiksi véreiltdén hillitty sisustus voi
viestid kovin erilaisia merkityksié verrattuna esimerkiksi sisustukseen, jossa on yhdistelty

runsaasti vireja.



Kuva 6. Sisustuksen esiintuominen kuvien keinoin

Sisustuksen kasvillisuus ja puun rungot sohvapdytind konnotoivat pohjoismaista desig-
nia. Seindlld nidkyva logo toimii yrityksen ankkurina, joka yhdistdd toimiston sisustuksen

yritykseen.

Yritykset tuovat esille tydymparistdddn myos muilla tavoin. Mindshare visualisoi verk-
kosivuillaan karttakuvan avulla keskeistéd sijaintiaan. Keskeinen sijainti lukeutuu usein
osaksi mielikuvia yrityksestd. Keskeinen sijainti voi esimerkiksi konnotoida kévijélle
helppojen kulkuyhteyksien lisdksi yrityksen menestyksesté ja varallisuudesta. Kuitenkin
verkkosivujen yhteydessa karttakuva konnotoi toiminnosta verkkosivuilla, kuten mahdol-

lisesta linkistd eteenpdin karttapalveluun tai -applikaatioon.

Bob the Robotin verkkosivun kuvissa toistuva ndkymé ulkona kuvattujen tyontekijéiden
taustalla denotoi rakennuksen ndkymien yhdistyvén oleellisesti yritykseen. Tastd voidaan
paitelld, ettd kyseessd on yrityksen toimirakennuksen nikymat, jotka toistuvat kuvissa.
Kattomaisemien esiintuominen voidaan ndhdi kuin visuaaliseksi vihjeeksi toimiraken-

nuksen keskeisestd sijainnista sekd ympdriston viihtyvyydesta.

4.2.4 Verkkosivut visuaalisina kokonaisuuksina

Verkkosivujen kuvasisillon sijoittelu perustuu kaikkien yritysten kohdalla joko nelidihin
(Mindshare, Dagmar ja Republic of Communications) tai vaakamallisiin suorakulmiin
(Mindshare ja Bob the Robot,). Pystymallisia suorakulmaisia kuvia ei suosita lainkaan

verkkosivuilla. Nelididen ja vaakamallisten suorakulmien kéyttod voidaan selittdd mah-
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dollisesti silld, ettd ne rajaavat eri aithekokonaisuuksia etenkin tietokoneen néytdille sopi-
viksi. Kuvat ja niiden péélle sijoitetut otsikot verkkosivuilla konnotoivat hyperlinkitysten

sijainteja eri aithekokonaisuuksiin Mindsharen ja Bob the Robotin kohdalla.

Verkkosivuilla kdytetyt varit mukailevat yritysten logon véreja. Néin ollen verkkosivuilta
on tunnistettavissa yritysten hyddyntdmét tunnusvérit. Kuitenkaan Dagmarin ja Bob the
Robotin verkkosivuilla nédkyvé vaaleanpunainen korostusvéri ei sisdltynyt logon vérityk-
seen, joka on Dagmarin kohdalla musta ja Bob the Robotin kohdalla liila. Konnotaation
tasolla yritysten tunnusvirien kdytto luo kévijille merkityksié yrityksen ldsnéolosta verk-
kosivuilla. Virien johdonmukainen kayttd luo myds yhtendistd kokonaisilmettd, joka te-
kee verkkosivuista visuaalisesti miellyttdvat. Limpimind tunnus- ja korostusvireind hyo-
dynnettiin vaaleanpunaista (Dagmar ja Bob the Robot) sekéd oranssia (Republic of Com-
munications). Viiledd ja rauhoittavaksi tulkittua liilan vdrisdvyd hyddynsivdt Mindshare
ja Bob the Robot. Mindsharen verkkosivujen tunnusvirind hyddynnettiin liilan eri tum-
muusasteita ja Bob the Robotin verkkosivuilla liila toimi toisena korostusvérini vaalean-
punaisen rinnalla. Mindsharen tummemmat liilan sdvyt tuovat konnotaation tasolla mie-

likuvaa mystisyydestd kokonaisilmeeseen.

Logoissa méadrittyvit siis yrityksen tunnusvirit. Logoissa eli yritysten visuaalisissa tun-
nusmerkeissd esiintyy usein sekd symboli ettd yrityksen nimi eri fonttivalinnoilla. Sym-
bolin avulla yritysten voidaan tulkita ilmaisevan méérittivia piirteitddn. Esimerkiksi Re-
public of Communicationsin ja Bob the Robotin logoissa ilmaistaan konnotaation tasolla

niiden toimialaa (ks. Kuvat 7 ja 8).

REPUBLIC OF
, COMMUNICATIONS

Kuva 7. Republic of Communicationsin verkkosivuilla nékyvit logot

Denotaation tasolla logossa esitetddn lintu, joka muistuttaa kesykyyhkysta (ark. pulu) sii-
vet levitettyind sivuille. Konnotaation tasolla kesykyyhkysen voidaan ndhdi imitoivan

kotkasymbolia, minké kéyttoyhteys voi 10ytyd maiden vaakunoista tai lipuista. Talloin
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historiallisen ja maakohtaisen tunnusmerkiston hyddyntaminen ankkuroituu osaksi myos
yrityksen nimed ja yrityksen suomenkielisté otsikointia verkkosivuilla ”Viestinndn tasa-
valta”. Etenkin otsikoinnin avulla yritys saattaa johdattaa verkkosivun kdvijén pédtel-
méén siitd, kuinka yritys imitoi humoristisesti logossaan tasavaltaa. Kotka konnotoi mah-
tipontisuudesta ja uljaudesta, joten sen vastineena kesykyyhkyn kéyttiminen konnotoi
ndyryydestd ja huumorista. Puolestaan kesykyyhkyn otteessa esiintyva kirjekuori voi rep-
resentoida nykyaikaisempaa viestintikanavaa eli sdhkdpostia. Néin ollen logossa esite-
tadn tyypillisid viestinnén vélineitd. Kun tekstin ja symbolin merkityssiséllot muodostu-

vat omaksi merkikseen, se konnotoi kivijdlle alasta, jolla yritys toimii.

Bob the Robotin violetin vérisen logon, jossa kirjaimet ovat erillisten pallojen siséssd,
voidaan ndhdi representoivan kahden eri kokonaisuuden eli téssd tapauksessa aikaisem-

pien yritysten Bob Helsingin ja Robot Creative Agencyn fuusiota (ks. Kuva 8).

aom / Bob the Robot

Kuva 8. Bob the Robotin logo ja ajoittain vieressd nékyva yrityksen nimi

Téstd nakokulmasta katsottuna yrityksen voidaan nidhdé esittdvin alaansa ja palveluitansa
logon kautta, silld yrityksien fuusion myo6td yhdistyiviat myds markkinointi- ja digiosaa-
minen. Kuitenkin mikéli ndmaé taustatiedot puuttuvat katsojalta, hin ei vilttimatta paady

tdhén tulkintaan.

Mindsharen logo konnotoi yrityksen omistajuussuhteesta. Mindsharen logosta syntyvét
mielikuvat perustuvat pddosin vireihin, jotka ovat ympyrdiden muodossa. Mielikuva kui-
tenkin rakentuu “viripaletin” tummanliilalle virille, jonka eri sdvyt koostavat suurim-

maksi osaksi ympyrdiden sisustat (ks. Kuva 9).

MINDSHARE’

Kuva 9. Mindsharen logo
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Konnotaation tasolla voidaan tulkita, ettd kyseisten vérien avulla yritys voi viestid sen
kuuluvan GroupM:n omistukseen, johon viittaa véripaletin liilasta (Mindshare tunnus-

véri) poikkeava sininen véri (GroupM tunnusviéri).

Dagmarin logon (ks. Kuva 10) kautta vélittyva visuaalinen identiteetti pohjautuu padosin
typografiaan ja tarkemmin ottaen kirjasinlajille. Logossa hyddynnetdéin myos erikois-

merkkia eli asteriskia.

DAGMAR

Kuva 10. Dagmarin logo

Logossa nédkyvi asteriski voi antaa kivijédlle mielikuvan kielitieteellisestd kayttomerki-

tyksestd, kuten alaviitteestd, tai vaikkapa luonnontieteellisestd merkityksesté eli tdhdesta.

4.2.5 Yhteenveto yritysten visuaalisesti vélittdmistd merkityksisté

Yritysten esiintymistd visuaalisesti tarkasteltiin verkkosivujen kuvien seké visuaalisten
kokonaisuuksien ja sitd koostavien oleellisten elementtien, kuten vérien ja logojen avulla.
Semioottinen analyysi osoittaa, ettd yritysten verkkosivuilla kdytetyistd kuvista on tun-
nistettavissa erilaisia tehtdvid. Kuvat voivat joko ilmaista todenmukaisia tapahtumia ja
henkilditd, niiden avulla voidaan vélittda yrityksen tiettyd ideologiaa ja strategiaa tai nii-
den kéyttotarkoitus nivoutuu osaksi verkkosivujen visuaalista ilmettd. Yritysten kuvien

siséllot ja niistd muodostuvat konnotaatiot ovat koottuna taulukkoon 4.



66

Taulukko 4. Kuvien siséllot ja niiden konnotaatiot

Kuvien siséllot padpiirteittdin Kuvien konnotaatiot
Bob the Ro- | - Ty@ntek.ij at ‘ | Yrityksen inhimillistiminen, huumorintajuisuus, nuorek-
bot - Asiat/ esineet kuus, toimiympariston ja tyontekijoiden viihtyvyys
- TyOymparisto
Dagmar - Asiat/esineet {

Strategian vélittdminen: Edelldkévijyys, ideointikyky

Mindshare - Asiat/esineet Strategian vilittiminen: Nopeus, edelldkivijyys
|
5 N “eee |
Republic of | - Tygntek?a.t ) Yrityksen inhimillistiminen, toimiympériston ja tyon-
Commu- - Tydymparistd | tekijdiden viihtyvyys
nications

Yritykset viestivit kuvien avulla esimerkiksi strategiaansa tai yrityksessa vallitsevia ideo-
logioita. Yritykset hyddyntivit kuvia myos konnotoidakseen viihtyvyydesti yrityksessa.
Kuvissa viestitddn viihtyisdd tyoympdristod tuomalla esiin esimerkiksi toimitilaa ja sen
sisustusta, toimirakennuksen ndkymid ja keskeistd sijaintia. Yritykset inhimillistdvét it-
seddn tuomalla esiin tydntekijoitddn kuvissa ja tyontekijoiden voidaan ndhdd edustavan
yritystd. Yritykset saattavat myos luoda kuvissa esiintyvien ihmisten avulla yritykselle
erddnlaisen edustushahmon. Yrityksen elollistaminen tyontekijoiden avulla voi toimia

keinona luoda yrityksestd helpommin ldhestyttdva kavijoille.

Kuvissa luodaan konnotaatioita vapaa-ajasta, jonka avulla yritykset viestivit yrityskult-
tuurista, jossa tyontekijoiden viihtyvyyttd arvostetaan. Tyontekijoitd ei nimittdin tuoda
esiin kuvissa tyonteossa vaan enimmékseen ulkotiloissa vapaa-ajalle tyypillisissid tilan-
teissa tai tunnistamattoman yksivérisen taustan edessd. TyoOntekijoitd kuvataan tilanteissa,
kuten koiran kanssa lenkilld tai viithtyméssd veneelld. Télloin konnotaation tasolla yritys-
ten voidaan nahda vélittdvin arvoa vapaa-ajan vaalimisesta ja tyontekijoidensé kokonais-
valtaisesta vithtyvyydestd. Samanaikaisesti kuvat voivat konnotoida rennosta yrityskult-

tuurista.
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Kuvien ja tekstien voidaan ndhdé ankkuroituvan toisiinsa. Kuvat téllin tdydentavat teks-
tin sisdltimid merkityksid. Kuitenkaan kaikki kuvien merkitykset eivit ole selkeita itses-
sadn eivatkd yhteydessa tekstisisdltoon. Tamaé tarkoittaa, ettd kuvien synnyttdmit konno-
taatiot eivit valttdméttd ole laajalti yhteisesti jaettuja kivijoiden kesken vaan niissé pai-
nottuu vahva yksil6llinen tulkinta. On my6s mahdollista, ettd jos kdvijd kokee kuvan tai
tekstin harhaanjohtavaksi, niin se voi johtaa kielteiseen mielikuvaan yrityksestd. Talloin
konnotatiivinen merkitys voi 16ytyé taiteellisen ilmaisun puolelta, eli kuva voidaan ndhda

tulleen valikoiduksi sen informatiivisuuden sijasta visuaalisen miellyttivyyden vuoksi.

Aineiston visuaalisuuden tarkasteleminen semioottisen analyysin avulla osoittaa my®ds,
ettd yritysten logoissa nikyvét tunnusvérit esiintyviat myos verkkosivuilla. Tésti voidaan
paételld, ettd jos verkkosivujen suunnittelu perustuu yrityksen visuaaliseen identiteettiin,
konnotaation tasolla yrityksen voidaan nédhda olevan ldsnd kaikkialla verkkosivuilla vé-
rien avulla. Kuitenkin yrityksistd Bob the Robot ja Dagmar hyddyntévét verkkosivuillaan
vaaleanpunaista korostusvérid, joka ei ndy yritysten logoissa. Yritykset hyddyntévit verk-
kosivuillaan pidosin ldmpimiksi tulkittuja virisdvyja. Lampimien vérisdvyjen hyddynté-
minen voi johtua siitd, ettd yritykset kokevat niihin liitettivdn enemmaén positiivisia mie-
likuvia tai ne koetaan miellyttdvimmiksi estetiikaltaan. Ainoastaan Mindshare hy6dyntaa
verkkosivuillaan viiledd virisdvyé eli violetin eri tummuusasteita. Véri luo mahdollisesti

tummuustasonsa kautta konnotaation mystisyydesta.

Yritysten verkkosivuilla ndkyvit logot rakentuvat pddosin yrityksen nimestd ja symbo-
lista. Symbolin avulla yritysten voidaan ndhda viestivdn méérittavia piirteitdén, kuten ar-
vojansa ja persoonaansa (Republic of Communications), omistussuhdettaan (Mindshare)
tai fuusiotaan, jolla viestitdén sekd osaamisen yhdistymisesti ja yleisesti yrityksen histo-
riasta (Bob the Robot). Logo voi myds antaa vihjeitd yrityksen visuaalisesta ilmeesté no-
jaamalla ainoastaan typografiaan (Dagmar). Logon suunnittelun yksityiskohdista voidaan
padtelld, ettd yritykset tunnistavat logon merkityksen yleisdlleen ja viestivit myds sen

avulla yritykselleen térkeitd ominaisuuksia.
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4.3 Kokeellisen tutkimuksen tulokset

Téssd luvussa kidydédédn lépi tutkimuksen toinen osio eli kokeellinen tutkimus, joka téy-
dentdd aikaisempaa semioottista analyysia. Kokeellisessa tutkimuksessa haastattelu on
toteutettu katseenseurannan aikana. Katseenseuranta puolestaan on toteutettu SensoMo-
toric Instumentsin (SMI:n) ohjelmiston avulla etékatseenseurantana, jossa silmien liik-
keitd seuraava laite on kiinnitetty tietokoneen erillisen ndyton alakulmaan. Koetilanne on
toteutettu erillisessd tilassa, jossa koehenkilon lisdksi huoneessa ei ole muita kuin tutkija
haastattelijan ja ohjeistajan roolissa. Koetilanne on alkanut vasta, kun olen antanut tar-
kemmat tiedot katseenseurannan ehdoista (néhtivilld myds haastattelukysymyslomak-

keen alussa liitteesséd 9).

Katseenseuranta on aloitettu alkukalibroinnilla, jonka jidlkeen koehenkilt ovat ohjautu-
neet ohjelman avulla médritetyille verkkosivuille. Ndhtdvien viestintdalan yritysten verk-
kosivujen jarjestykset on sekoitettu ennen jokaista koetilannetta. Koehenkil6t ovat saa-
neet ensin tutkia verkkosivua haluamansa ajan, jonka jdlkeen olen esittdnyt heille haas-
tattelukysymyksid tilanteen mukaan. Kokeesta on annettu ennakkotietona se, etté koehen-

kilot padsevit antamaan mielipiteensd yritysten verkkosivuista.

Koehenkil6itd on kokonaisuudessaan seitseman, idltddn he ovat 19-26-vuotiaita Vaasan
yliopiston kampusalueelta satunnaisotannalla kokeeseen pyydettyjd henkil6itd. Koehen-
kildiden tiedoista kerrotaan analyysin yhteydessd myos sukupuoli. Koehenkil6istd kaksi
on naispuolisia ja viisi on miespuolisia. Haastatteluun osallistui seitsemén henkildd ja
katseenseurantaan osallistui ndistd kuusi henkildd. Tadmai johtuu siité, ettd data katseen-

seurannasta ei tallentunut yhden koehenkilon kohdalla katseenseurannan yhteydessa.

Katseenseurannan tarjoamista tuloksista olen hyddyntényt katseratavideot ja lampdkart-
takuvat. Lampokarttakuvat ovat lukijalle ndhtavilld tutkimuksen liitteisséd (5-8), jotka on
jaoteltu yritysten mukaan. Koehenkildiden lukumééra on sopiva, jotta katseenseurannasta
saatavia tuloksia voidaan tarkastella erikseen. Ldmpdkartoista olisi ollut mahdollista
muodostaa kuva, jossa ndkyvit kaikkien koehenkildiden tulokset, mutta tdhin olisi ollut

perustellumpaa turvautua isommalla otannalla. Kuitenkin yhteisessd lampokarttakuvassa



69

voi ndkyé jokin fiksaatiopiste voimakkaampana jo parin koehenkilon vaikutuksesta. Koe-
tuloksissa on otettu huomioon, ettd koehenkildiden verkkosivuilla viettima aika vaihtelee
huomattavasti. Esimerkiksi siind missd osa koehenkildistd tutkii verkkosivua parin mi-
nuutin ajan ja vastaa kysymyksiin lyhyesti — osa koehenkil6istd tutkii yhtd verkkosivua
kuuden minuutin ajan ja kuvailee ndkeméadnsé laajasanaisemmin. Mikéli ndistd muodos-
tettaisiin yhteinen lampokarttakuva, pidempédn verkkosivua katselleiden koehenkildiden
tulokset painottuisivat kuvassa. Niin ollen on ollut suotuisampaa tutkia jokaisen koehen-
kilon katseratavideota seké lampdokarttakuvaa erikseen ja pyrkid tekemédn néistd havain-

toja.

Katseratavideoista olen siséllyttidnyt analyysiin ndyttokuvia tarpeen mukaan nihtavéksi.
Kuitenkin pddosin olen pyrkinyt kuvailemaan tuloksia, silld ndyttokuvat videoista voivat
vaikuttaa sekavilta jo minuutin jilkeen, silld niissd nékyy useita viivoja ja fiksaatiokohtia.
Videolta katseen kulkeutumista on ollut helpompaa seurata. Katseratavideot ovat kuiten-
kin tiedostokooltaan isoja ja niiden déniraidalta on tunnistettavissa koehenkild, minka

vuoksi niiti ei tuoda esille muilla tavoin.

Raportoin kokeellisen tutkimuksen tuloksista niin, ettd selostan koetilanteessa ilmenneiti
tuloksia jaotellen niitd eri lukuihin, jotka muodostavat yrityskuvaa. Luvuissa kerron koe-
henkildiden vastauksia haastattelusta sekd heiddn huomiokohtia katseratavideoista. Yh-
teenvetona kokeellisesta tutkimuksesta olen koonnut taulukoihin koehenkildiden kuvauk-
sia yrityksistd sekd katseen kulun ja fiksaatiokohdat ndiden aikana, jotka ovat ndhtéavilla
liitteissd 10—13. Ndiden liséksi taulukoissa esitelldéin visualisoituna virein koehenkil6i-
den ilmaisemia tuntemuksia kuvailujen kohteistaan. Tarkemmin taulukon koostumisesta
kokeellisen tutkimuksen yhteenvedossa (ks. luku 4.3.7). Lopuksi luvussa 4.4. kokeellisen

tutkimuksen tulokset yhdistyvét lopullisesti semioottisen analyysin tuloksiin.

Bob the Robotin verkkosivu on péivittynyt kaksi kertaa, kun katseenseurantaa on tehty.
Yritys on mahdollisesti reagoinut siihen, ettd verkkosivulla on lyhyen ajan sisdén kasva-
nut kivijamadrd. Yritys on tuolloin poistanut sisdltéddn verkkosivuilta ja suurin muutos

on tapahtunut viimeisend pdivana (17.5.2018), kun katseenseurantaa on tehty. Tuolloin
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yritys on poistanut runsaasti vanhempaa sisédltddén, minkd johdosta koehenkil6t 5 ja 6

ovat koetilanteessa arvioineet verkkosivua, jossa on vihemman sisdltod (ks. Liite 5).

4.3.1 Tekstin huomiokohdat ja lukemisen tavat

Katseenseurannan tuloksista on havaittavissa, ettd verkkosivuilla kévijat lukevat lausei-
den alut ja ohittavat lauseiden loput. Tulos ilmenee Dagmarin ja Republic of Commu-
nicationsin ldmpdkarttakuvista ja katseratavideoista (ks. Kuva 11). Ne osoittavat myds,
ettd luetuin lausekokonaisuus on padosin ensimmdisen tekstikappaleen ensimmaéiset lau-
seet. Selittdva tekijé sille, miksi juuri ndiden yritysten verkkosivulla syntyy F-kirjaimen
mallinen kuvio, on mahdollisesti se, ettd kyseisten yritysten tekstiosuudet ovat runsaam-

pia kuin muun aineiston.

Kuva 11. F-kirjaimen mallia mukailevat fiksaatiokohdat

Kuvassa 11 esitetdéin yhdessd koehenkiliden 4, 5 ja 6 lampokarttakuvat, joista on erotet-
tavissa F-kirjaimen mukaiset fiksaatiokohdat tekstissd. Koehenkildt ovat keskittyneet lu-
kemaan tekstin ensimmaéistd kappaletta sekd lauseiden alkuja pidempéén, kun taas lausei-
den loppuosat sekd viimeinen kappale ovat saaneet vihemmén tai ei lainkaan huomiota.
Tamén johdosta tekstissd viestityt merkitykset painottuvat ensimmaisissé lauseissa ja lau-

seiden aluissa
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My0s katseratavideoiden tulokset tukevat viitettd F-kirjaimen mallisten fiksaatiokohtien
syntymisestd. Tdméa on huomattavissa my0s koehenkilon 2 katseratavideolta Republic of
Communicationsin verkkosivulla. Kuitenkaan kyseisen koehenkilon kohdalla F-kirjai-
men muoto ei ndy ldmpdkarttakuvassa sen vuoksi, ettd hin ei ole katsonut pitkdin niitd

kohtia suhteessa muuhun siséltéon (ks. Kuva 12).
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Ei to en viestintateimisto

Oler ariarcntin n Viestintateifmisto. ToisliMime, viestinndn-javmarkkinoinnin valimaastessa, silla
partia wreAT mie kun viestintd ja narkkineinti kullcevat kasi kadessa-Lahestymistagamime on
Byvip pec L Liiel kaytannanlabiel en, analyyttinen.ja-tuloshakuinen. Teemme viestintiay joka tuottaa asiakkaillemme

konkrestiisia;-mitattavia tuloksia, miteiesimerkiksi myynnifr-tai tunnettuuden kasvu.

Kan ainvalisessa viestintiakentdssa kuin ketonaan

Kotiraan-ma 1 lisaksi/ymmarramme myos miteil-viestinnalla saadaan aikaiseksi tuloksia kansainvalisessd
toimine o0 gs3.-Meilia on-kekemusta ja ndyttoja kansainvalisista viestintatoimeksiannoista yli 20 maassa.
Olemme toteuttaneet viestintaprojekteja Suorresta Nepatiin'ja Chileésta Kiinaan vauhdittaen asiakkaidemme myyntia,

avaamalla heille oikeita ovia ja lisaamalla tunnettuutta oikeissa kohderyhmissa.

Aciakliidamma hiandiinurnalistein

Kuva 12. F-kirjaimen malli katseratavideossa (1:00 min)

Kuva 12 on néyttokuva koehenkilon 2 katseratavideosta, kun hédn on katsonut verkkosi-
vua yhden minuutin ajan. Koehenkil6 on kiinnittdnyt eniten huomiota ensimmaéiseen teks-

tikappaleeseen ja lauseiden alkuihin.

F-kirjaimen muodostuminen voi johtua verkkosivujen tekstin méaéran lisdksi myds tekstin
sijoittelusta, minkd osoittaa Mindsharen verkkosivun ldmpoékarttakuvat. Huomionar-
voista onkin, ettd Mindsharen verkkosivuilla F-kirjaimen mukaisia fiksaatiokohtia ei
synny, mikd voi johtua siitd, ettd tekstid on madréltdan vdhemmaén ja se on keskitettya.
Mindsharen verkkosivuilla koehenkildiden fiksaatiokohtia on laajemmin verkkosivulla,

mutta padosin keskelld sisdltonelioitd, joissa otsikot sijaitsevat (ks. Liite 7).
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Katseratavideoissa nékyy, ettd koehenkildille on tyypillistd poimia sanoja tekstin seasta
ja sanoja poimitaan useimmiten ensimmadisen tekstikappaleen jdlkeen. Esimerkkind koe-
henkilon 1 katseratavideon ndyttokuva (ks. kuva 13), jossa havainnollistetaan, kuinka hin
lukee ensimmaistd tekstikappaletta jérjestelméllisesti, mutta toisen kappaleen kohdalla

tekstissd edetddin epdjdrjestelmillisemmin ja koehenkild poimii sanoja tekstista.

PR
| LL\/LUNX\Q’S

1. tekstikappale —>

sfintakgntassa kuin kotonaan

2. tekstikappale . > .

Asiakkaidemme bréndijournalisteja

Kuva 13. Fiksaatiokohtien hajanaisuus toisessa tekstikappaleessa

Kuvassa 13 havainnollistetaan, ettd sanojen poimiminen tekstistd on yleistd koehenki-
16ille ensimmaisten lauseiden ja ensimmdisen tekstikappaleen jélkeen. Sanojen poimimi-
nen tekstistd ndkyy myos lampdkarttakuvista Dagmarin kohdalla, silld verkkosivulla on

runsaammin tekstii.

Dagmarin verkkosivulla fiksaatiokohdat ovat tekstissd vérillisen nelion sisdssé (ks. Liite
6). Fiksaatioiden keskittyminen nelidn sisdén voi perustua siihen, ettd vérillinen alue koe-
taan korostuskohtana, silld verkkosivut sisdltdvét runsaasti valkoista tilaa. Tdmé tukee
puolestaan Tullis ym. (2013) véitettd katseen kiinnittymisesta rajattuihin laatikoihin. Toi-
saalta korostuskohdan sijainti verkkosivujen yldosassa voi myos vaikuttaa fiksaation voi-
makkuuteen, silld koehenkil6t saattavat tulkita tirkeimmén informaation olevan ylim-

pdnd. Toinen yleinen fiksaatioita kerdnnyt alue Dagmarin verkkosivulla on taulukko
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tekstin alla. Koehenkil6t 1, 2 ja 4 katsoivat taulukkoa pitkdén suhteessa muuhun sisaltoon
verkkosivulla. Koehenkil6t 3, 5 ja 6 puolestaan keskittyivdt enimmékseen vaaleanpunai-
sella taustalla olevaan tekstiin ja tekstin otsikkoon. Bob the Robotin verkkosivulla on
havaittavissa runsaasti fiksaatiokohtia verkkosivun yldosassa kuvien tunnisteotsikoissa
("Engagement”, ”Dear Diary”, "Uudet naamat” ja ”Persoonat”). Ndin ollen voidaan pai-
telld, ettd koehenkilot pohjaavat Bob the Robotin tekstistd tehtyjd arvioita etenkin ndihin

otsikoihin.

4.3.2 Yritysten persoonallisuuksien kartoittaminen verkkosivuilta

Koehenkildiden haastattelun vastauksista voidaan erottaa tekstin sédvyn ja verkkosivun
visuaalisen ilmeen kuvaileminen osana yrityksen persoonallisuutta. Erityisesti koehenki-
16t kiinnittivdt huomiota yrityksen esiintymiseen tekstissd. Esimerkiksi Bob the Robotin
tapauksessa kuvailut perustuivat usein yrityksen puhekielen kayttoon tekstissd. Puhekieli
saatettiin kokea epétyypillisend esiintymistapana yritykselle, mika selittdisi sen kuvailu-
jen madrda. Yrityksen kirjoitustyylid kuvailtiin rentona (koehenkil6t 2 ja 7), arkisena ja
ei-kovin virallisena (koehenkild 7), puhekielisend ja siksi my6s nuorekkaana (koehenkil
5) seki ’ei perinteisen jaykkidnd” (koehenkild 2). Kun kysyin koehenkil6ltd 2, miksi hin
pitdd kirjoitustyylid rentona, hédn vastasi, ettd huomasi verkkosivulla otsikon uudet naa-
mat”. Myos kielten vaihtuminen verkkosivujen tekstissd muodosti ristiriitaisia arvioita
yrityksestd. Eri kielten kdyttdminen tekstissd koettiin hdiritsevaksi (koehenkil 4), mutta

sen todettiin myds lisddvin kansainvilistd mielikuvaa (koehenkild 6).

Mindsharen ja Republic of Communicationsin tekstien sdvyjd kuvailtiin molempia viral-
lisiksi ja markkinointihenkisiksi. Esimerkiksi Mindsharea kuvailtiin tekstin kautta viral-
liseksi (koehenkil6 7), markkinoivaksi (koehenkild 5), miératietoiseksi (koehenkild 1) ja
ytimekkaiksi (koehenkild 2). Puolestaan adaptiivinen markkinointi -tekstin kuvan perus-
teella Mindsharea kuvailtiin vauhdikkaaksi (koehenkil6 6). Koetuloksista on huomatta-
vissa, ettd koehenkildille oli tyypillistd tehda tekstistéd arvioita, jotka mukailivat yritysten
viestimid ideologioita. Esimerkiksi Republic of Communicationsia kuvailtiin sen verkko-

sivujen tekstin perusteella huolehtivaiseksi ja markkinointihenkiseksi. Kun haastattelussa
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tiedustelin tarkemmin, miksi koehenkild 6 koki yrityksen huolehtivaiseksi, hin vastasi,
ettd oli tehnyt pddtelmén seuraavan lauseen pohjalta: "Koemme ylpeytta pitkisti asiakas-
suhteista, emme pitkistd asiakaslistoista” (Republic of Communications 2018). Katsera-
tavideosta on huomattavissa, ettd koehenkild 5, joka kuvaili yritystd markkinointihen-
kiseksi, on lukenut tekstin ensimmadisen tekstikappaleen alkua, jossa yritys kuvailee itse-

didn Suomen markkinointihenkisimpdna viestintidtoimistona.

My0s Dagmaria kuvailtiin tekstin avulla samankaltaisesti kuin yritys oli viestinyt. Koe-
henkild 1 kuvaili Dagmaria nykyaikaiseksi, interaktiiviseksi ja asiakasldhtdiseksi. Katse-
ratavideosta nikyy, ettd hdan on vastaamishetkelld kiinnittdnyt huomiota vaaleanpunaisen
korostuslaatikon sisdlld olevaan tekstiin, jossa tuodaan esiin muun muassa moderni mark-
kinointiosaaminen, ajantasaisuus (“aina ajan tasalla”) seké asiakkaiden palveleminen eri
tavoin (“Asiakkaidemme tukena on kattava...”). Ainoastaan interaktiivisuus ei mainita
tekstissd. Koehenkild 1 kertoi haastattelussa, ettd yrityksestd vélittyy asiakasldhtdinen
mielikuva, silld tekstissd kerrotaan, ettd yritys rakentaa tiimin jokaisen asiakkaan erikois-
tarpeisiin (Dagmar 2018). Dagmaria kuvailtiin myds sen verkkosivuilla ndkyvén taulu-

kon tietojen perusteella avoimeksi (koehenkild 6) ja vakaaksi (koehenkil6t 1 ja 4).

Visuaalisuuteen perustuvat kuvailut yrityksistd olivat puolestaan laajempia ja poik-
keavampia kuin tekstin perusteella tehdyt kuvailut. Niin ollen on mahdollista, ettd visu-
aalisuuteen perustuvissa arvioissa painottuu vahvasti koehenkilon aikaisemmat koke-
mukset ja tuntemukset. Republic of Communicationsia kuvailtiin 1ampimaéksi ja helposti
lahestyttavaksi (koehenkild 4). Koehenkild 4 kertoi haastattelussa, ettd mielikuva syntyi
vérin ja kuvissa esiintyvien tyontekijéiden vuoksi. Republic of Communicationsin ker-
rottiin olevan visuaalisuuden perusteella asiantunteva, mutta ei nuorekas (koehenkil6 2).
Katseratavideossa nidkyy koehenkilon katseen kulkeutuvan kuvissa ja kdyvin logossa.
Puolestaan Bob the Robotin kohdalla yritystd kuvailtiin nuorekkaaksi. Koehenkil6 5 ker-
toi haastattelussa, ettd teki padtelman sen vuoksi, kun kuvissa nékyy nuoria henkilGita.
Koehenkil6 2, joka kertoi, ettd ei saanut Republic of Communicationsista nuorekasta vai-
kutelmaa visuaalisuuden perusteella, kertoi puolestaan Bob the Robotin olevan “ehkd
nuorekas” ja trendikés. Katseratavideosta ndkyy hénen katsovan vastaamishetkelld verk-

kosivun yldosan kahta ylintd kuvaa, navigaatiota ja logoa. Usein koehenkil6t painottivat
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haastattelussa, ettd heiddn vaikutelmansa syntyvit myds vérien avulla (ks. luku 4.3.5).
Katseratavideot antavat vihjeiti siitd, ettd elementit toimivat mahdollisesti yhdessd mer-

kitysten muodostamisessa.

Yleisesti koehenkildiden l&dmpdkartoista on havaittavissa, ettd kuvissa esiintyviin henki-
16ihin kiinnitettiin runsaasti huomiota. Koehenkil6istd (1, 4 ja 7) toivat erikseen esiin
haastattelussa, ettd olettavat yritysten kuvien henkildiden olevan tydntekijoitd. Bob the
Robotista koehenkil6 1 kertoi saavansa positiivisen ja kollektiivisen vaikutelma sen ku-
vissa esiintyvien tyontekijoiden vuoksi. Kyseinen koehenkild tdsmensi haastattelussa,
ettd vaikutelma syntyi kuvissa ndkyvien iloisten ihmisten vuoksi. Myos katseratavide-
ossa nikyy koehenkilon fiksaatiokohtien olevan vastaamishetkelld tyontekijoiden ku-

vissa.

4.3.3 Yrityksen toimialan, palveluiden ja aseman mielikuvat

Kun koehenkil6t kuvailivat haastattelussa, mité yritykset tekivit heidén arvionsa mukaan,
he myos toivat esiin mielikuviaan yrityksistd. Esimerkiksi Dagmarin viestimédt merkityk-
set menestyksestddn vaikuttivat koehenkildiden arvioon yrityksestd. Yrityksen arvioitiin
olevan “kunnon tekija", silld yritykselld vaikutti olevan tekstin perusteella lukuisia asiak-
kaita sekd yritys sijoittui hyvin arvosteluissa (“hyva ranking”) (koehenkild 2). Myos yri-
tyksen liikevaihdon suuruus vaikutti koehenkilon 4 positiiviseen arvioon yrityksesta.
Haastattelussa kyseinen koehenkild lisési, ettd liikevaihtoa on hdnen mielestidén luonte-

vaa tarkastella, silld hén hakee yritysten taloustietoja aina tdiden haun yhteydessa.

My®0s yritysten tarjoamien palveluiden voidaan ndhdi vaikuttaneen osan koehenkildiden
arvioihin. Esimerkiksi Mindsharea kuvailtiin “’spesifiksi” sen ”Adaptiivinen markki-
nointi” -tekstin perusteella (koehenkild 5). Koehenkild 5 kertoi haastattelun puolella, ettid
yritys on keskittynyt hinen mukaansa selkeésti tiettyyn toimialaan eli brinddykseen. Li-
saksi koehenkild 7 toi esiin, ettd kokee yrityksen olevan keskittynyt juuri brindin paran-

tamiseen.
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Kun koehenkil6t arvioivat Bob the Robotin kohdalla sen toimialaa ja palveluita, yrityksen
nimeen liittyvit mielikuvat vaikuttivat vastauksiin. Pddosin yrityksen koettiin yhdistyvédn
vahvasti digitaalisuuteen, kuten koehenkild 1 ja 5 tapauksissa. Koehenkild 7 puolestaan
korosti yrityksen nimen antavan viitteitd mahdollisesta tarjonnasta: ”Vois tehé vaikka ro-
botteja.” Katseratavideoista on néhtdvissa, ettd vastauksia yhdisti se, ettd koehenkil6t tar-
kastelivat erityisesti logoa muun sisdllon liséksi. Néin ollen vihjeitd yritysten toimialoista

ja tarjoamista palveluista etsittiin myds visuaalisesti logosta (ks. luku 4.3.4).

4.3.4 Logon merkitys visuaalisena tunnusmerkkini

Katseratavideoissa korostuu logon merkitys yrityksen visuaalisena tunnusmerkkini ja lo-
gon vakiintunut sijainti verkkosivujen suunnittelun nakdkulmasta. Koehenkil6t katsoivat
logoon, kun he vastasivat erityisesti seuraaviin kysymyksiin: ”Oliko tdmi yritys entuu-
destaan tuttu?” ja "mité tima yritys tekee?”. Tdmédn johdosta on paételtivissd, ettd logoon
turvaudutaan, kun halutaan varmistaa, miki yritys oli kyseessd. Logon toivotaan myos
antavan mahdollisia viitteitd yrityksen toimialasta tai sen palveluista, kuten edellisessi

luvussa tuodaan ilmi.

Logoon katsomisen yleisyydestd puolesta puhuvat eritoten Bob the Robotin ja Dagmarin
verkkosivujen katseratavideot, joilla 1dhes kaikki koehenkil6t (1-5) katsoivat logoa, kun
esitin kysymyksen, tunsivatko he yritysti entuudestaan. Koehenkil6t 1 ja 2 palasivat verk-
kosivujen yldosaan my®ds silloin, kun he olivat aivan verkkosivujen alaosassa kysymysta
esittdessdni. Tdhdan mahdollisena selityksend voi olla verkkosivujen suunnittelu. Esimer-
kiksi Mindsharen verkkosivuilla koehenkildiden katse vaikuttaa osuvan logon sijasta use-
ammin “Meistd”-otsikkoon tai “This website uses cookies” -banneriin, jotka sijaitsevat
logon ympérilld. Tétd voidaan selittdd mahdollisesti silld, ettd molemmat néisti teksteisti
ovat fonttikooltaan isompia kuin logon teksti, jolloin ne ovat huomattavammassa roolissa
verkkosivuilla. Dagmarin verkkosivuilla koehenkilGille oli tyypillistd katsoa logon
ohessa my0s otsikkoa, jossa nikyy Dagmarin nimi. Republic of Communicationsin verk-
kosivulla logo nékyy seké verkkosivujen yli- ja alaosassa, jolloin koehenkilot katsoivat

kysymysten aikana jompaakumpaa logoista.
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Republic of Communicationsin logoa kommentoitiin eniten haastattelussa. Etenkin visu-
aaliseen ilmeeseen huomiota kiinnittdneet koehenkil6t saattoivat kommentoivat logon ul-
koasua, kuten koehenkilon 2 kohdalla, joka kertoo Republic of Communicationsin logon
tuovan hinen mieleensd kustannustoimiston, eikd hdn pidd logosta. Hanen arvionsa lo-
gosta vaikuttaa perustuvan véreihin ja ulkoasuun. Nimittdin kysyessdni tarkemmin syiti,
miksi logo ei miellytd hintd, koehenkild kertoo ajatuksen logon taustalla olevan hyvi,
mutta kommentoi pikemminkin sen toteutusta: “Erilainen logo — kiva idea, mutta hassua
toi sdhkoposti ja kirja tolla linnulla — ristiriitanen. Siin haetaan arvokasta ja [siind on]
symbolinen efekti, mut en tiid”. Haastattelutilanteessa painottuu, ettd koehenkild kokee
logon suunnittelun pohjautuvan hyvéén ideaan, mutta toteutus ei miellytd hintd. Puoles-
taan koehenkil6 3 kommentoi logon véritysté (ks. luku 4.3.5). Haastatteluun osallistunut
koehenkild 7 painotti, ettd kaipasi yldlogon yhteyteen tekstid, jossa yrityksen nimi né-
kyisi. Koehenkild 2, joka ei pitdnyt Republic of Communicationsin logon vérityksesta
kertoi pitdviansd Dagmarin logosta. Kaiken kaikkiaan tuloksista on erotettavissa, ettd koe-
henkildt odottavat logon tarjoavan informaatiota yrityksesté, kuten sen nimen ja/tai ole-

van esteettisesti miellyttiva.

4.3.5 Yrityksiin liitettdvét vérit ja niihin liittyvét mielikuvat

Yrityksid kuvailtiin usein vérien avulla, mistd voidaankin péételld vérien yhdistyvén tiet-
tyihin tulkintoihin koehenkildiden mielessd. Kun yritystd kuvailtiin vérin avulla, koehen-
kilot halusivat mahdollisesti painottaa vérin olevan hallitseva mielikuva yrityksestd tai
verkkosivusta. Koehenkil6t saattoivat kuvailla ensimmaiseksi verkkosivuille saavuttuaan
yritystd jollakin vérilld. Esimerkiksi Bob the Robottia kuvailtiin ”pinkiksi” (koehenkild
6). Yrityksen virimaailmaa verkkosivulla kuvailtiin myds harmoniseksi ja rauhalliseksi
(koehenkild 2). Mindsharea kuvailtiin sen pddsdvyn mukaan “violetiksi” (koehenkil® 4).
Republic of Communications kohdalla koehenkil6 3 kertoi, ettd logossa nikyvit sateen-

kaarivérit tuovat hanelle mieleen raikkaan” ja ”modernin” yrityksen. Yrityksid kuvailtiin
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myos “varikkéiksi”, kuten pelkkéddn haastatteluun osallistunut koehenkil6 kommentoi Re-
public of Communicationsista ja koehenkild 3 Bob the Robotista. Republic of Commu-

nicationsin vérin ja kuvien kerrottiin tuovan mieleen ”1dmmin” yritys (koehenkild 4).

Virien hallitsevuuden mielikuvien synnyssd oli huomattavissa erityisesti Mindsharen
tumman liilan vdrin kohdalla. Vaikkakin véri herétti myds positiivisia mielikuvia, esimer-
kiksi koehenkild 2 kohdalla, joka kertoi Mindsharen vdrimaailman antavan mielikuvia
“sivistdvastd” ja “trendikkédstd”, niin pddosin véri aikaansai jokseenkin negatiivisia vas-
taanottoja koehenkil6iltd. Aikaisemmin kuvien perusteella Republic of Communication-
sia helposti ldhestyttidviksi kuvannut koehenkil6 4, vertasi haastattelussa verkkosivuja
Mindshareen todeten samalla, ettéd sieltd hénelle jdi ainoastaan mieleen liilavéri, jolloin

se ei ollut yhtd helposti ldhestyttava.

Mindsharen véri myos sekoitettiin johonkin toiseen yritykseen, miké vaikutti kdvijéiden
tulkintoihin negatiivisesti. Mindsharen verkkosivuilla koehenkil6t 2 ja 3 kertoivat saa-
vansa tummanliilasta viristd mieliyhtyméan “Teliaan” tai ”Telia Soneraan” (nyk. Telia).
Virin yhdistiminen toiseen yritykseen ja siihen liittyviin mielikuviin kuvailtiin ”hdm-
mentdvaksi” ja mieliyhtymédstd “ei pidetty”. Molemmat koehenkil6t vastasivat, ettd
Mindshare oli heille yrityksend entuudestaan tuntematon. Haastattelun tuloksesta voidaan
padtelld, ettd tietyt varisdvyt voivat liittyd olennaisesti tietyn yrityksen yrityskuvaan, ja
mikali toinen ja entuudestaan tuntematon yritys hyodyntdd samaa virisévyd, se muistuttaa
henkildd tutummasta yrityksestd. Yritysten verkkosivuilla ndkyviin véreihin liittyvét ku-

vaukset ovat koottuina taulukkoon 5.
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Taulukkeo 5. Yritysten tunnus- ja korostusvireihin liittyvit kuvaukset

Yritys ja viri Vireihin liittyvit kuvaukset Koehenkilo
Mindshare, - Sivistdvé ja trendikds virimaailma K2, nainen
tummanliila
- Telia Sonera K2, nainen
- Telia K3, nainen
- Violetti K4, mies
Republic of - Raikas ja moderni K3, nainen
Communications,
Oranssi - Limmin K4, mies
- Virikas K7, mies
Bob the Robot, - Rauhallinen ja harmoninen vérimaailma K2, nainen
tummanliila ja
vaaleanpunainen - Virikis K3, nainen
- Pinkki K6, mies

Taulukossa 5 esitetdén taulukon muodossa koehenkildiden kaikki kuvailut liittyen yritys-
ten véreihin. Koehenkil6t ovat merkittyind taulukkoon oikealle lyhenteelld K, jonka pe-
ridssd ndkyy koehenkilon numero. Dagmar on yrityksistd ainoa, jota ei kuvailtu vérien

avulla.

4.3.6 Positiiviset ja negatiiviset tuntemukset verkkosivuilla

Koehenkil6t kommentoivat kuvia positiivisesti, mikéli ne sisélsivét jotakin koehenkildi-
den mielenkiinnon kohteisiin kuuluvaa tai ne miellyttivét esteettisyydeltdéin. Usein ldm-
pokarttakuvista on ndhtdvilld, mikéli koehenkild on kokenut jonkin kuvista mielenkiin-
toiseksi. Esimerkkind kéytetddn koehenkilon 1 lampokarttakuvia, silld niissd fiksaa-

tiokohdat nékyvit erityisen selkeind. Koehenkild 1 kertoi my0s haastattelussa, ettd hdan
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koki kuvat kiinnostaviksi ja kuvista erityisesti yksi vetosi hdneen, mika selittdd fiksaa-

tiokohdan vahvuuden hénen ldmpdkarttakuvassaan, joka myds nihtévilld kuvassa 14.

Kuva 14. Positiivinen fiksaatiokohta (koehenkild 1)

Kuvassa 14 esiintyy suurempi fiksaatiokohta oikealla sijaitsevan kuvan péélld. Haastat-
telussa koehenkilo 1 kertoi, ettd kiinnitti heti huomiota ”heimomme uudet” -otsikoituun
supersankarikuvaan, silld hin kuuluu aihepiirin faneihin. Kuitenkaan isot fiksaatiokohdat
verkkosivuilla eivit aina ole positiivisia, minké osoittaa saman koehenkilon fiksaatiokoh-
dan vahvuus Republic of Communicationsin verkkosivulla. Haastattelussa kyseinen koe-

henkil toi esiin, ettd ei ymmarréd kuvan tarkoitusta (ks. kuva 15).

Kuva 15. Negatiivinen fiksaatiokohta ja sen tarkennus (koehenkild 1)
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Kuvassa 15 havainnollistetaan, ettd ldmpokarttakuvassa ndkyvét suuret fiksaatiokohdat
ovat muodostuneet my0s negatiivisiksi koettuihin asioihin. Tdméi tukee Nielsenin ja Per-
nicen (2010: 10) tutkimustulosta fiksaatiokohtien syntymisestd myds vaikeasti ymmaér-
rettdviin asioihin. Mielenkiintoisesti my6s Bob the Robotin verkkosivuilla 16ytyi ldhes
abstrakteja kuvia, kuten semioottisessa analyysissa tuodaan esiin (ks. luku 4.2.2), mutta
ndihin ei kiinnitetty yhtdldisesti huomiota. Tulosta voidaan selittdd mahdollisesti silld,
ettd mielenkiintoinen kuva vie huomiota vaikeasti ymmarrettaviltd kuvilta. Tdhdn voi
myo0s vaikuttaa tunnisteiden puuttuminen Republic of Communicationsin verkkosivujen

kuvista, jolloin ne koetaan vaikeammin ymmarrettaviksi.

Lampdkarttakuvista on myds ndhtévilld, ettd koehenkild voi myos karttaa johonkin kat-
somista, mikali hédn ei pidé sen siséllostd. Esimerkiksi Dagmarin taulukko pitkéén tutki-
neet koehenkil6t 1 ja 4 kertoivat taulukon sisdltdvan hyodyllisid tietoja, jotka vaikuttivat
heidin arvioonsa yrityksestd. Puolestaan negatiivisen tuntemuksen taulukosta, luvuista ja
kuvista saanut koehenkil6 3 ei katso taulukkoa tai kuvaa pitkdédn katseratavideossa. Ky-
seinen koehenkild kuvaili yrityksestd syntyvin “matemaattinen” mielikuva taulukon ja
verkkosivujen kuvassa ndkyvin liitutaulun vuoksi. Haastattelussa koehenkilo tarkensi,
ettd matematiikka (“matikka”) on hédnelle vaikeaa ymmartdd ja se vieraannuttaa yrityk-
sestd. Katseratavideossa nékyy, ettd timéin todettuaan koehenkil6 3 siirtyy taulukosta ja
kuvasta tutkimaan lyhyesti tekstissd nidkyvid lukuja ja lisdd haastattelussa, ettd lukuja ja

prosentteja on hdnen mielestién todella paljon.

Huomionarvoista keskustelussa koechenkilon 3 kanssa on, ettd koehenkilé mainitsee liitu-
taulukuvan osana matematiikan mielikuvaa, vaikka kuvassa nékyvéssd liitutaulussa ei
ndy lukuja lainkaan (ks. kuva 4). Téstd voidaan piitelld, ettd koehenkilon liitutaulusta
syntyvit mielikuvat yhdistyvét mahdollisesti paikkaan, jossa liitutaulu on esiintynyt, ku-
ten koulun matematiikan tunneille. Verkkosivuilla esiintyvit luvut ja prosentit mahdolli-
sesti ankkuroituvat liitutaulun mielikuviin, ja antavat koehenkildlle 3 tdssd tapauksessa
mielikuvan “matikasta” eli matematiikasta oppiaineena. Kuva liitutaulusta toimii kuin
merkitsijdnd, jonka merkityssisiltd on esimerkiksi matematiikan oppitunnit. Tai mahdol-
lisesti pelkéstidén opettaminen ja oppitunnit, ja lukujen ankkuroituessa osaksi kuvan mer-

kitystd, ndmé yhdistyvit omaksi kokonaisuudekseen.
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Koehenkil6t saavat positiivisia tuntemuksia myds verkkosivujen toiminnoista. T4ll4 tar-
koitetaan, lainaten koehenkilon 7 sanoja, “’litkkuvia osia” verkkosivuilla. Kyseisid liikku-
via osia 10ytyi Bob the Robotin ja Mindsharen verkkosivuilla. Bob the Robotin verkkosi-
vulla kuvien piille ilmestyvén vaaleanpunaisen vdrin kommentoitiin lisddvén sekavuu-
den (koehenkil6 7) ja vérikkédn (koehenkild 3) mielikuvaa. Mindsharen verkkosivulla
kuvan kédéntyessé paljastaen tekstin, koehenkildt reagoivat toiminnon ylldtyksellisyyteen:
”Aa tda toimii tdlleen, hyvéa idea” (koehenkild 2), aa tié toimii ndin” (koehenkil 4) ja
“tykkéédn et tdd aukenee kun sen kohdalle menee” (koehenkilo 1). Republic of Commu-
nicationsin verkkosivuilla liikkkuvan osan puuttumista kommentoi koehenkil6 2, mika vai-
kutti negatiivisesti hénen arvioonsa yrityksestd. Samainen koehenkild mainitseekin haas-

tattelun puolella, ettd ei koe yrityksen olevan riittdvin “vaikuttava”.

Seka kuvien ettd tekstien informatiivisuudella on tarked rooli verkkosivujen kéytettivyy-
dessd, minka osoittavat koehenkildiden kuvailut. Erityisesti Dagmarin tekstid kommen-
toitiin haastattelussa hyvéksi kédytettdvyydeltddn niin selkeyden kuin informatiivisuuden
osalta (koehenkildt 3, 5, 6 ja 7). Kun kysyin haastattelussa tarkemmin, mistd vaikutelma
syntyi, koehenkildiden vastauksissa painottui etenkin, ettd he kokivat tekstin siséltdvin
hyodyllistd informaatiota. Hyddylliseksi informaatioksi koettiin yrityksen arvot ja histo-
ria ("tarina yrityksen taustalla™) (koehenkild 1) ja meriittiasiat” (koehenkilo 2). Haastat-
teluun osallistunut koehenkild 7 kertoi, ettéd piti verkkosivulla siitd, ettd hahmotti selke-
dsti, mihin yksikoihin Dagmar jakautuu. Myos taulukossa nékyvid lukuja kommentoitiin
selkeyttdvind tekijoind (koehenkild 4 ja 5). Koehenkild 5 kertoi saavansa yrityksestd hy-
vén kuvan” sen esittelemien tietojen perusteella. Myds Republic of Communicationsin
verkkosivujen tekstin kerrottiin siséltdvén tirkeita tietoja, kuten statuksen, profiloinnin ja

tavoitteet (koehenkild 2).

Mindsharen verkkosivujen sisdltod kommentoitiin haastattelussa, etté se ei vastaa yrityk-
sen verkkosivun tarkoitusta eli esittelyd. Koehenkild 7 kertoi ihmettelevénsd, mitd avoi-
met tyOpaikat varsinaisesti kertovat yrityksestd. Koehenkildo 4 korosti, ettd otsikko
“meistd” ei vastaa siséltod, ja hdn ei tiedd mité tekstissa esitelty adaptiivinen markkinointi

on. Kun koehenkil6iltd kysyttiin, mihin he jatkaisivat verkkosivuilla, koehenkild 6 kertoi,
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ettd etsisi lisdtietoa tarinamme-verkkosivulta ja koehenkild 3 jatkaisi uutiset-verkkosi-
vulle. Puolestaan koehenkild 2 kertoi, ettd pitdd ytimekkdistd kerronnasta ja kokee verk-

kosivut riittdvan informatiiviseksi.

My0s kuvia kommentoitiin niiden merkitysten perusteella. Dagmarin ja Republic of
Communicationsin kuvien merkitystd pohtivat koehenkil6t 1 ja 7. Mindsharen verkkosi-
vuilla koehenkild 2 kertoi pitdvéansid kuvista ja kuvaili yritystd moderniksi. Koehenkilo 2
kommentoi kuitenkin tietyn kuvan olevan ”outo” kontekstissaan yrityssivuilla viitaten ta-
rinamme-otsikon alla sijaitsevaan nallen kuvaan. Haastattelun vastauksissa korostuu,
kuinka koehenkil6t odottavat yritysten verkkosivujen kuvien olevan seké aiheeseen kuu-
luvia ettd mielenkiintoisia. Ristiriitaisesti katseratavideoissa ja lampokarttakuvissa on
huomattavissa, ettd kuvat yrityksen ymparistostd eli kuvat toimistotiloista tai rakennuk-

sesta eivit kiinnittdneet erityisemmin koehenkildiden huomiota suhteessa muihin kuviin.

4.3.7 Yhteenveto kokeellisesta tutkimuksesta

Luvusta 4.3 ldhtien on kéyty ldpi kokeellisen tutkimuksen tarjoamia tuloksia. Yhteenve-
tona haastattelun vastaukset ovat koottuina taulukoihin liitteisiin (ks. Liitteet 10—13).
Taulukoissa vastataan jokaisen yrityksen kohdalla erikseen, kuinka koehenkil6t ovat ku-
vailleet yritysti ja sen verkkosivuja, ja miti koehenkil6t ovat huomioineet verkkosivuilla
kuvailujen aikana. Koehenkil6t usein selasivat kokeen aikana verkkosivua ylhéélta alas,
alhaalta yl0s tai katsoivat verkkosivua ympériinsd, kun he kertovat vaikutelmiaan yrityk-
sistd ja niiden verkkosivuista. Tdlloin katseratavideolla ndkyy runsaasti sakkadeja ja
useita lyhyité fiksaatiokohtia, mikd on myos merkitty taulukkoon fiksaatiokohtien kuvai-

luihin.

Taulukoissa visualisoidaan myds virein koehenkildiden esiintuomia tuntemuksia kuvai-
lujen kohteista. Vérien avulla tuodaan esiin, mikéli koehenkilot ovat kuvailleet kohteen
antaneen positiivisen (keltainen véri) tai negatiivisen tuntemuksen (sininen véri). Har-

maata vérid puolestaan kéytetdén ilmaisemaan, mikéli koehenkilot eivit ole ilmaisseet
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tuntemuksiaan kuvailun kohteesta selkeisti tai ovat painottaneet mielikuvan olevan neut-
raali. Lukemisen helpottamiseksi vérien kuvailut ovat ndhtévill4 liitteissd ennen jokaista
taulukkoa. Taulukkoihin kootuista koehenkil6iden kuvailuista on mahdollista erotella eri-
laisia kategorioita pohjautuen aikaisempiin tutkimuksiin yrityskuvaa muodostavista osa-
alueista. Erotettavissa olevat kategoriat ovat koottuina myos erilliseen kuvioon (ks. Kuvio

5).

Tekstin sdvy
Yrityksen persoonallisuus <

Visuaalisuus
Koehenkiléiden My Eo
L toimiala/palvelut/asema
Kuvat
Yrityksen visuaalinen L
ilme/Verkkosivun 0go
suunnittelu .
Virit
Toiminnallisuudet
Kaytettavyys

Kuvio 5. Koehenkildiden kuvailujen aihepiirit kategorioittain

Kuviossa 5 kuvataan kategorioittain aihepiirejd, joita koehenkilt ovat haastattelussa ku-
vailleet osana jokaisesta yrityksestd muodostuva yrityskuvaa. Kategorioiden muodostu-
miseen ovat vaikuttaneet my0s haastattelukysymykset, mutta taulukosta on nihtavissi,
kuinka eri osa-alueet eli kategoriat ovat painottuneet henkildiden mielikuvien synnyssa
ja kuinka eri tavoin niitd osa-alueita kuvailtiin. Kuviossa 5 on huomionarvoista my®ds,
ettd aivan kuten yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavissa tekijoissd, myoskédan kuvai-

lujen kategorioissa ei ole aina selkedd rajanvetoa. Esimerkiksi koehenkildiden kuvailui-
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hin yrityksen persoonallisuudesta saattoivat heijastua koehenkil6iden tuntemukset yrityk-
sen tunnusvareistd, jotka ovat luokiteltuna osaksi visuaalisen ilmeen ja/tai verkkosivujen

suunnittelun kategoriaa.

Koehenkil6t kuvailivat usein yrityksen persoonallisuutta sen tekstin sdvyn ja verkkosi-
vuilla ndkyvén visuaalisen ilmeen avulla. Tarkasteltavien yritysten tekstien sdvyjen suh-
teen kuvailuissa ilmeni eroavaisuuksia. Puhekielen kéyttd miellettiin keinoksi luoda ren-
toa ja nuorekasta mielikuvaa. Muuten tekstit heréttivit padasiassa virallista ja markki-
nointihenkistd mielikuvaa, mitd kuvailtiin perinteikkddmmaksi esiintymistavaksi. Yrityk-
sid kuvailtiin my0s sen tekstissd tarjoaman informaation mukaan. Katseenseurannan vi-
deoista ja haastattelun tuloksista on huomattavissa, kuinka koehenkil6iden tietyt kuvailut
perustuivat yritysten suoraan viestimiin merkityksiin tekstissd. Kun koehenkil6t kuvaili-
vat yritystd sen visuaalisen ilmeen avulla, kuvailut olivat toisistaan eroavaisempia, silld
ne pohjautuivat usein koehenkil6iden kokemiin tuntemuksiin. Tekstien avulla vélittyvit
merkitykset voidaan néhdd olevan yritysten ndkokulmasta hallitumpia, silld niitd ei ky-

seenalaisteta.

Koehenkildt tekivét tekstin perusteella kuvailuja perustuen yritysten toimialaan, palve-
luihin tai asemaan suhteessa kilpailijoihin. Kuitenkin mikéli tietoja yrityksen toimialasta
tai palveluista ei tuotu esiin tekstissé selkeisti, koehenkilot tekivat kuvailuja toimialasta
ja palveluista myos yrityksen logon ja nimen perusteella. Katseratavideot osoittavat, ettd
koehenkil6t tukeutuvat logoon erityisesti selvittdessidin, miké yritys on kyseessi. Mielen-
kiintoisesti ndin toimittiin myds silloin, kun yrityksen nimi oli ndkyvilld selkeésti ensim-
maéisessa otsikossa. Tulos kertoo sekid logon merkityksestd, mutta myds siitd, ettd kéavijét

ovat tottuneita hakemaan verkkosivuilta juuri tietyistd paikoista tiettyjé asioita.

Kuviossa 5 yrityksen visuaalinen ilme ja verkkosivujen suunnittelu esiintyvét yhteisend
kategorianaan, silld koehenkildiden vastauksissa kuvailtiin usein pédllekkdisesti molem-
pia kategorioita. Logon merkitys visuaalisena tunnusmerkkiné korostui myds osana yri-
tyksen visuaalista ilmettd ja verkkosivun suunnittelua. Tuloksista on huomattavissa eri-
tyisesti, kuinka yritysten tunnusvirit huomioidaan verkkosivuilla hyvin ja ne voivat myos

hallita yrityksestd syntyvdd mielikuvaa. Koehenkil6t kuvailivat yrityksid usein suoraan
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sen tunnusvdrilld tai vérien kdyttdd kommentoitiin verkkosivun suunnittelussa. Erityisesti
koehenkil6t kokivat negatiivisia tuntemuksia, mikéli véri yhdistettiin toiseen yritykseen.
Tédmai puolestaan vahvistaa ajatusta siitd, kuinka yritykset yhdistetadn vahvasti juuri nii-
den kayttdmiin tunnusvireihin. Yritykset voivat identifioitua kdyttdmiensd tunnusvérien
avulla eli vireistd ja vériyhdistelmistd syntyvat mielikuvat voivat kietoutua vahvasti yh-

teen yrityksestd syntyviin mielikuviin.

Positiivisia tuntemuksia koehenkildissa aiheuttivat mielenkiintoiset kuvat seké informa-
titviseksi koettu sisdltd verkkosivuilla. Tulokset tukevat Karlssonin (2007) tutkimustu-
losta siitd, kuinka kévijit kokevat verkkosivuilla positiivisia tuntemuksia kuvien ja vérien
avulla. Erityisesti koehenkilot kuvailivat verkkosivujen selkeyttd tai sekavuutta. Nama
piirteet aiheuttivat koehenkil6issd positiivisia ja negatiivisia tuntemuksia verkkosivuilla.
Kuitenkin liitteissd nékyvien taulukkojen tuloksissa ilmenee ristiriitaisuuksia siind, etti
vaikka koehenkil6t tuntisivat verkkosivut esimerkiksi selkeiksi, yrityksid voidaan kuiten-
kin tulkita negatiivisesti pohjautuen johonkin muuhun piirteeseen verkkosivuilla. Néin
ollen koehenkildiden tulkinnoissa voi painottua se, mitd he kokevat tirkeiné piirteind yri-
tykselle ja sen verkkosivuille. Kaiken kaikkiaan yritysten on kuitenkin mahdollista vai-
kuttaa verkkosivujen selkeyteen hyvilld suunnittelulla, mika aiheuttaa niiden tulkitsijassa

mahdollisesti positiivisia tuntemuksia.

Koehenkil6t reagoivat myos toiminnallisuuksiin positiivisesti. Esimerkiksi kdantyvien tai
vérid vaihtavien elementtien koettiin luovan vaikuttavuutta, joka puolestaan heritti posi-
titvisia tuntemuksia myds yritystd kohtaan. Verkkosivuilla koettujen tuntemusten roolia
tukevat lampokartat, joista on havaittavissa suurempia fiksaatiokohtia sekd positiivisten
ettd negatiivisiksi koettujen kuvien kohdalla. Toisaalta koehenkil6t saattavat myos karttaa

tiettyjd kohtia verkkosivuilla, mikéli he kokevat ne negatiivisiksi tai epdinformatiivisiksi.

Katseenseurannan tulokset osoittavat, ettd verkkosivuilla kdvijat keskittyvat lukemaan
pddasiassa tekstikappaleiden ja lauseiden alut ja ohittavat usein lauseiden loput. Tdma
toteutuu verkkosivuilla, joissa on runsaammin tekstid ja useampi tekstikappale. Talloin
voidaan péételld, ettd verkkosivuilla, joissa on enemmén tekstid, korostuu informatiivi-

suus sekd kiinnostuksen herdttiminen ensimmdisten lauseiden sekd lauseiden alkujen
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kohdalla. Katseratavideoista on ndhtdvilld myds, ettd sanojen poimiminen tekstistd on
yleistd verkkosivuilla. Ldmpodkarttakuvat puolestaan osoittavat, ettd fiksaatiokohdat ker-

tyvit usein rajattuihin laatikoihin.

4.4  Koko analyysin yhteenveto

Téssd luvussa tehdddn aikaisempien analyysilukujen tulosten pohjalta padtelmét yrityk-
sistd muodostuvista yrityskuvista ja niihin vaikuttavista tekijoistd. Néin ollen luvussa yh-
distyvét sekd tutkimuksen ensimmaéisen osan semioottinen analyysin tulokset ettd toisen
osan kokeellisen tutkimuksen tulokset. Tdssé luvussa tuloksia lapikdydéén tarkasteltavien

yrityskuvien muodostumisen kannalta.

Tarkasteltavista yrityksistd Bob the Robotin yrityskuva muodostuu péddosin persoonalli-
suuden kuvailujen avulla, joihin vaikuttivat yrityksen visuaalinen ilme verkkosivuilla ja
tekstin sdvy. Yrityksen verkkosivulla on tekstid pddosin ainoastaan siséltdjen otsikoissa
jakuvien oikeissa reunoissa nékyvissd tunnisteissa. Kuten semioottinen analyysi osoittaa,
yritys viestii tekstissddn puhekielen, odottamattomien sanavalintojen ja ironian keinoin.
Naistd puhekieli nousee yrityksen kohdalla vaikuttavaksi tekijdksi yrityksen kuvailussa
tekstin avulla, minka osoittaa kokeellisen tutkimuksen tulos. Puhekielen kerrottiin luovan
mielikuvia yrityksen rentoudesta ja nuorekkuudesta. Myds lampdkarttakuvissa on huo-
mattavissa, ettd "Uudet naamat”-tunnisteessa on fiksaatiokohtia jokaisella koehenkil5lla,
joten erityisesti sisdltojen tunnisteiden voidaan ndhda vaikuttaneen koehenkildiden tul-
kinnoissa. Ndin ollen koehenkildiden mielikuvat mukailevat yrityksen verkkosivuilta

viestimii persoonallisuutta tekstissd (ks. luku 4.1.3).

Bob the Robotin kohdalla kokeellisen tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd siséllon kay-
tettdvyys verkkosivuilla vaikutti negatiivisesti koehenkildiden tulkintoihin. Yleisin ku-
vailu kohdistuu nimittéin visuaaliseen ilmeeseen ja verkkosivujen suunnitteluun, ja tar-
kemmin ottaen kiytettdvyyteen, silld neljd koehenkildd seitsemastd kuvaili verkkosivua
sekavaksi. Puolestaan positiiviset tuntemukset syntyvit graafisen suunnittelun ulottuvuu-

desta (ks. luku 2.3) ja tarkemmin ottaen verkkosivujen kuvista ja véreistd. Aikaisemmin
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mainittu nuorekkuuden merkitys nousee my0s kuvissa nikyvien tyontekijoiden avulla.
Yrityksen inhimillistiminen sen tyontekijoiden avulla toimii osana yrityskuvan muodos-
tumista. On my0s mahdollista, ettd tekstin sdvy yhdistyy merkityksiltddn myos kuviin

tyontekijoista.

Visuaalisen ilmeen ja verkkosivujen suunnittelun osalta yrityksen vireihin kiinnitettiin
huomiota. Yrityksen logo koostuu tumman liilasta, mutta koehenkil6t kommentoivat paa-
osin vaaleanpunaista korostusvirid verkkosivuilla sekd virien yhdistelmié (ks. taulukko
5, luku 4.3.5). Niin ollen verkkosivuilla kaytetty vaaleanpunainen korostusviri on osa
yrityksestd syntyvid mielikuvia. Psykologinen ulottuvuus, joka vaikuttaa Bob the Robotin
yrityskuvan muodostumisessa, on sen toimialaan liitettdvd mielikuva digitaalisuudesta.
Tédmin merkityksen voidaan néhdd syntyvén yrityksen nimesté ja logosta. Yritys oli tuttu
entuudestaan ainoastaan koechenkildlle 3, mikéa tarkoittaa sitd, ettd verkkosivut toimivat

mahdollisesti muille koehenkildille ensimmaiisten mielikuvien luojina yrityksesta.

Dagmarin verkkosivuilta vélittyvén yrityskuvan voidaan ndhdé perustuvan pééllisin puo-
lin yrityksen tarjoamaan informaatioon tekstissd ja taulukossa. Néiden avulla syntyvét
merkitykset yrityksen menestyksestd. Yritystd kuvailtiinkin usein sen koon, litkevaihdon
ja asiakkaiden méérdan mukaan. Tarjottu informaatio aiheutti koehenkildissd positiivisia
tuntemuksia, kun taas negatiivisia tuntemuksia heréttivdt padosin kuvat, visuaalinen ilme

tai sen vihyys.

Semioottisen analyysin tulos siitd, kuinka Dagmar viestii strategiaansa kuvan avulla, ei
ollut lopputulos, johon koehenkil6t padtyivit omissa arvioissaan. Tarkemmin ottaen koe-
henkil6t eivit siis saaneet mielikuvia kuvasta strategiaan liittyen, vaan verkkosivulla né-
kyvéd kuvaa kuvailtiin padosin sen kdytettdvyydeltddn, mikd puolestaan heritti koehen-
kiloissd negatiivisia tuntemuksia. Koehenkil6t nimittéin painottivat etenkin kuvan epdin-
formatiivisuutta Dagmarin verkkosivulla. Tuloksista voidaan paitelld, ettd kuvan tarkoi-
tus ei tdyttynyt informaation tarjoajana, jolloin se vaikutti koehenkildiden arvioihin ne-

gatiivisesti.
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Yleisesti ottaen yrityksen verkkosivujen suunnittelulla ja kédytettdvyydelld voidaan ndhda
olevan myds positiivinen vaikutus arvioihin, silld verkkosivua kuvailtiin selkedksi. Kat-
seenseurannan tulokset osoittavat, ettd verrattuna muuhun tekstiin, koehenkil6t kiinnitti-
vét huomiota enimmékseen vaaleanpunaisen nelion sisdiseen tekstiin ja taulukkoon. Ndin
ollen on péételtdvissa, ettd etenkin tdlld tekstiosuudella oli painoarvoa mielikuvien muo-
dostumisessa. Dagmarin tunsivat entuudestaan koehenkil6t 2 ja 7, joten néille koehenki-
16ille verkkosivut toimivat mahdollisesti aikaisempien tietojen ja mielikuvien vahvista-

jina tai heikentdjind. Muille koehenkildille Dagmar ei ollut entuudestaan tuttu.

Myd6s Mindsharesta verkkosivujen avulla muodostuva yrityskuva perustuu padosin sen
tekstille ja erityisesti otsikointiin. Haastattelussa koehenkilot kuvailivat yritystd padosin
adaptiivinen markkinointi -otsikon ja sen tekstin pohjalta. Psykologiselta ulottuvuudel-
taan yrityksen toimiala ja palvelut vaikuttivat Mindsharesta syntyvaan mielikuvaan, silla
yritystd médriteltiin sen avulla, ettd se keskittyi yksildllisiin ratkaisuihin ja branddykseen.
Kokeellisessa tutkimuksessa tekstin sdvyé kuvailtiin kuitenkin vaihtelevasti viralliseksi,
ytimekkaiksi, yleiskieliseksi, asiantuntevaksi ja markkinoivaksi. Néin ollen kokeellisen
tutkimuksen tulokset tukivat semioottisen analyysin tulosta tekstin sdvyn virallisuudesta
ja markkinointihenkisyydestd (ks. taulukko 3, luku 4.1.6). Koehenkil6t eivét tehneet tul-
kintoja tekstin vakavuuteen tai liioittelevuuteen liittyen tai eivdt kokeneet nditd tekstin

ominaisuuksiksi.

Koehenkildistd ainoastaan yksi kuvaili yritystd “vauhdikkaaksi” sen kuvan perusteella,
jonka voidaan ndhdd yhdistyvén osaltaan niin yrityksen viestimdin persoonallisuuteen
kuin strategiaankin (ks. taulukko 4, luku 4.2.5). Graafisen suunnittelun ulottuvuuden osa-
alue, joka vaikutti yrityskuvan muodostumisessa, olivat yrityksen verkkosivujen kuvat.
Pédosin kuvia tarkasteltiin osana visuaalista kokonaisilmetti, jota puolestaan kuvaili use-
ampi koehenkild. Yritystd kuvailtiin moderniksi sen visuaalisen ilmeen ja verkkosivun
suunnittelun perusteella. Yrityksen véritys koettiin mahdollisesti hallitsevaksi, silld yri-
tyksen tunnusvéri ja virimaailma heréttivat mielikuvia koehenkil6issé. Pddosin yrityksen

tunnusvérin koettiin sekoittuvat toiseen koehenkildille tunnetumpaan yritykseen.
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Yrityksen verkkosivujen suunnittelua ja kiytettavyyttd kuvailtiin useamman koehenkilon
toimesta positiivisten tai negatiivisten tuntemusten aikaansaajana. Sisdllon asettelua ja
toiminnallisuutta verkkosivulla, jossa tekstilaatikko kddntyy ndkyviin, kuvailtiin usein
pohjautuen koehenkildiden mieltymyksiin. Toiminnallisuutta arvioitiin kuitenkin positii-
visesti. Koehenkilgille yritys ei ollut entuudestaan tuttu, joten verkkosivut toimivat mah-

dollisesti ensimmadisten mielikuvien luojina yrityksesta.

Republic of Communicationsin yrityskuvan muodostumisessa vaikuttavat sekd visuaali-
set tekijét ettd yrityksen tekstissd esiintuomat ideologiat ja arvot. Graafisen suunnittelun
ulottuvuus vaikutti yrityskuvan muodostumisessa, silld se aikaansai koehenkildissa posi-
titvisten ettd negatiivisten tuntemusten kuvailuja. Mielikuvat yrityksen visuaalisesta il-
meestd pohjautuivat padosin vireille ja yrityksen logolle. Yrityksen logossa viestimit hu-
moristiset merkitykset tunnistettiin, mutta sen toteutus ja vérit jakoivat mielipiteitd koe-
henkildiden kesken. Visuaalisen ilmeen pohjalta yritystd kuvailtiin hajanaisesti: helposti
lahestyttavaksi, lampimaksi, varikkéddksi, raikkaaksi ja moderniksi, sekd ei-myynnil-
liseksi ja ei-vaikuttavaksi. Helposti lahestyttdva ja lammin ovat kuvailuja, jotka myotéi-

lisivét semioottisen analyysin tulosta yrityksen viestimésti asiakaspalveluhenkisyydesta.

Yrityksen asiakaspalveluhenkisyyttd kuvailtiin myods yhden koehenkilon kohdalla huo-
lehtivaisuutena, jolloin kuvailu perustui suoraan tekstissd vilitettyihin merkityksiin. Pai-
osin yrityksen tekstin sdvyn kuvailussa nousivat esiin markkinointihenkisyys ja viralli-
suus. Koehenkilot eividt kuvailleet erikseen odottamattomia sanavalintoja tekstissd, mutta
on my0s mahdollista, ettd ndmé koostivat markkinointihenkisyyden merkitystd. Sen si-
jaan tekstin selkeyttd kuvailtiin useamman koehenkilon toimesta. Néin ollen tekstin kiy-
tettdvyydelld voidaan ndhdd olevan mydnteinen vaikutus yrityksestd syntyviin mieliku-
viin. Republic of Communications oli haastattelun mukaan koehenkildille entuudestaan
tuntematon yritys, mika tarkoittaa verkkosivujen toimineen mahdollisesti jilleen ensim-

mdisten mielikuvien luojina yrityksesta.
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5PAATANTO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minkélainen yrityskuva kivijoille muodostuu suo-
malaisten viestintdalan yritysten verkkosivuilta. Tarkasteltavina verkkosivuina ovat nel-
jén palkitun viestintdalan yrityksen verkkosivut. Tutkimus toteutettiin kolmivaiheisella
semioottisella analyysilla, jota tiydensi kokeellinen tutkimus, joka koostui katseenseu-
rannasta ja puolistrukturoidusta haastattelusta. Tutkimus jaettiin kahteen osaan sen
vuoksi, ettd voitiin tarkastella sekd yritysten viestimid merkityksié ettd kivijoiden muo-

dostamia mielikuvia tdmén pohjalta.

Tutkimuskysymyksind ensimmaéisessé vaiheessa olivat, mité yritykset viestivét tekstiensi
kautta verkkosivuillaan, minké&laisia kuvia yritykset kdyttdvét verkkosivuillaan, ja kol-
manneksi, minkélaisia visuaalisia kokonaisuuksia verkkosivut ovat. Ndiden avulla tutkit-

tiin yritysten viestintdd verkkosivuilla.

Semioottisen analyysin tulokset osoittivat, ettd yritykset viestivét verkkosivujensa teks-
teissddn niiden tydyhteison rakenteestaan, asiantuntijuudestaan, persoonallisuudestaan ja
arvoistaan. Yritykset luovat merkityksid tekstissd yhteisollisyydestd seké tyoyhteison sa-
manarvoisuudesta tai eriarvoisuudesta itseensd viittaamisen tavoilla ja sanavalinnoilla.
Yritykset luovat teksteissddn merkitystd asiantuntijuudesta viestimélld tyontekijoiden
osaamisesta. Persoonallisuuttaan yritykset rakentavat erilaisten tekstien sédvyjen avulla,
joita yhdistévit pddosin niiden virallisuus, markkinointihenkisyys ja liioittelevuus. Nai-
den tekstin sédvyjen voidaan tulkita olevan tarkasteltaville yrityksille tyypillisid, joista
poikkeamisen motiivina on kilpailijoista erottautuminen. Yritykset myos esiintuovat teks-
teissddn toimintaa madrittdvid arvojaan suoraan tai epdsuorasti. Erityisesti yritykset ra-

kentavat kansainvilisyyden mielikuvaa keinona rakentaa merkitystd menestyksesté.

Yritykset hyodyntivit verkkosivuillaan joko symbolisia kuvia tai kdyttoyhteydeltddn sel-
kedmpié eli yritykseen todenmukaisesti liittyvid kuvia, joissa esiintyy tydntekijoitd ja toi-
miympdristod. Symbolisten kuvien voidaan ndhdé tdydentyvin merkityksiltadn tekstien

avulla strategiaa vilittdviksi, kun taas todenmukaisissa kuvissa luodaan merkityksié viih-
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tyvyydestd arvona. Viihtyvyyden merkitystd rakennetaan esiintuomalla toimitilojen si-
sustusta tai ndkymid sekd esittimailld kuvissa tyontekijoiden viithtymistd. Mielenkiintoi-
sesti tyOntekijoitd ei esitetd kuvissa tyonteossa vaan padsdintdisesti yksivdrisen taustan

edessd tai ulkotiloissa, jonka avulla herdtetddn my0s vapaa-ajan mielikuvia.

Tulokset osoittavat, ettd visuaalisina kokonaisuuksina verkkosivut mydtdilevét yritysten
logoissa ndkyvid tunnusvérejd, mikd tukee Bravo ym. (2012) tutkimustulosta. Yritykset
hyodyntivat verkkosivuillaan enimmékseen 1dmpimiksi tulkittuja varisdvyjé, jota voi-
daan selittdd mahdollisesti silld, ettd niiden koetaan yhdistyvén positiivisiin konnotaati-
oihin. Semioottisen analyysin tulokset osoittavat my®0s, ettd yritysten logoissa ndkyvien

symbolien avulla tuodaan esiin niitd maérittavid ominaispiirteita.

Tutkimuksen toisessa osassa tarkasteltiin asioita kdvijoiden ndkokulmasta. Tutkimusky-
symyksind olivat, mitd asioita kéviji huomioi verkkosivuilla ja miten kdvijd kuvailee
verkkosivuja ja niiden kautta yritystd. Tutkimuskysymysten avulla saavutettiin ymmér-

rystd merkityksien muodostumisesta laajemman yleison silmissé.

Tarkasteltavina olevat yritykset erosivat niiden verkkosivuilta vilittyviltd yrityskuviltaan
sen mukaan, mitkd tekijat nousivat koehenkildiden kuvailuissa niiden hallitseviksi piir-
teiksi. Mikili koehenkil6t kokivat yrityksen esiintyvén poikkeavalla tavalla, olevan eri-
tyisen menestynyt, olevan asiantuntija juuri tietyn palvelun kohdalla tai juuri tietynkal-
tainen arvoiltaan, ndmaé piirteet heijastuivat osaksi tulkintoja. Liséksi mielikuviin yrityk-

sistd vaikuttivat mielikuvat ja tuntemukset niiden tunnusvareista.

Kokeellisen tutkimuksen tuloksissa ilmeni, etté tietyt kohdat verkkosivuilla painottuvat
huomioarvoltaan. Erityisesti tutkimustulokset tukevat aikaisempaa tutkimustulosta siiti,
kuinka koehenkil6t huomioivat tekstikokonaisuuksien, -kappaleiden ja lauseiden alut (ks.
Nielsen 2006) ja sanojen poimiminen tekstistd on tyypillistd. Samoin tulokset tukevat
Tullisin ja Albertin (2013) tutkimuksen tulosta siitd, kuinka koehenkil6t kiinnittdvit huo-
miota rajattuihin laatikoihin. Tutkimustulosten avulla voidaan saada ymmarrysti siité,
mihin tirkedd informaatiota voidaan verkkosivuilla sijoittaa, jotta sille saavutetaan pa-

rempi huomioarvo.
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Kuvissa koehenkildiden huomio keskittyi erityisesti heitd kiinnostaviin kuviin, mutta vas-
tapuoleisesti myos vaikeasti ymmaérrettiviin tai negatiivisia tuntemuksia herattaviin ku-
viin. Tuloksissa korostui myds logon merkitys visuaalisena tunnuksena verkkosivulla.
Koehenkil6t kuvailivat tuntemuksiaan logosta ja sen vireistéd seké kayttivdt logoa tunnis-
teena yrityksen toimialalle ja palveluille, mikili niitd ei ilmaistu tekstissd selkeésti. Kat-
seratavideo osoittaa, ettd koehenkilot katsoivat logoa, kun he tarkistivat, miké yritys on
kyseessd. Tdma toteutui myos silloin, kun yrityksen nimi oli verkkosivuilla selkedsti né-
kyvissd. Logon painottuminen katseratavideoissa ja haastattelussa on mielenkiintoista sen
vuoksi, ettd logosta ei erikseen kysytty haastattelussa kysymyksid. Tulos kertoo logon
keskeisestd roolista visuaalisena tunnuksena ja siitd, ettd logon oletetaan kertovan jotakin

oleellista yrityksesté.

Yritykset voivat parantaa verkkosivuilta vélittyvdid yrityskuvaansa panostamalla sisillon
informatiivisuuteen ja selkeyteen verkkosivuilla. Koehenkil6t painottivat usein yrityksen
visuaalisessa ilmeessi ja verkkosivujen suunnittelussa selkeyttd tai sekavuutta. Informa-
titvisella sisdllolld ja erilaisilla toiminnallisuuksilla kyettiin vaikuttamaan myos koehen-
kildiden kokemiin positiivisiin tuntemuksiin verkkosivuilla. Tuloksen voidaan néhda tu-
kevan Braddy ym. (2008) tutkimustulosta kdytettdvyyden yhteydestd koehenkiléiden tun-

temuksiin verkkosivuilla.

Koehenkildiden tekemét kuvailut viestintdalan yrityksistd poikkesivat tekstien sévyjen
osalta erityisesti niiden rentouden ja virallisuuden suhteen. Tuloksissa korostuu, kuinka
koehenkilot mieltdvét virallisen tekstin sdvyn perinteisemmaéksi yrityksen esiintymisessa
kuin rennon tekstin sdvyn. Yrityksid myos kuvailtiin niiden tarjoaman informaation poh-
jalta, jonka avulla yritykset voivat luoda positiivisia merkityksid niiden menestykseen tai
persoonallisuuteen liittyen. Tdma ilmenee erityisesti semioottisen analyysin ja kokeelli-
sen tutkimuksen tulosten vertailusta, joka osoittaa koehenkildiden kuvailevan yrityksia
tekstin avulla samankaltaisesti niiden viestimien merkitysten kanssa. Puolestaan visuaa-
lisen ilmeen ja verkkosivujen suunnittelun pohjalta koehenkilot tulkitsivat yrityksid paa-

osin kokemiensa tuntemusten mukaan. Tulos kertoo siité, ettd yritysten on mahdollista
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hallita helpommin tekstin avulla niistd vélittyvid mielikuvia. Visuaalisuuteen perustu-
vissa arvioissa nimittdin painottuvat enemmaén tulkitsijoiden henkilokohtaiset mieltymyk-

set, jolloin mielikuvat ovat toisistaan poikkeavampia.

Johdannossa esitettiin arvio siitd, kuinka viestintdalan yritysten verkkosivut ovat oletet-
tavasti tarkoin harkittuja yritysviestinténsa suhteen, jotta se mukailisi niiden identiteettia
ja tavoittelemaansa yrityskuvaa. Témén tutkimuksen tuloksissa voidaan ndhdé seké sa-
mankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia yritysten viestimien asioiden ja koehenkildiden tul-
kintojen kesken. Verkkosivujen kévijoiden tuntemuksia yritysten visuaalisesta ilmeestd
voi olla vaikeampi ennakoida, mutta esimerkiksi informatiivinen sisilto, selked visuaali-
nen ilme ja yrityksestd kertovat kuvat toimivat keinoina luoda mahdollisia positiivisia
tuntemuksia verkkosivuilla, jotka puolestaan heijastuvat yrityksestd syntyviin mieliku-
viin. Tutkimustulokset lisddvit osaltaan tietoisuutta eri yrityskuvaa muodostavien osa-
alueiden vaikutuksesta verkkosivuilla. Kun yritys suunnittelee verkkosivujen viestin-
tadnsd, on hyodyllistd tietdd, minkalaisilla tekijoilld voi olla suurempi huomioarvo ja vai-

kutus kivijéén.

Tutkimuksen rajoitteeksi voidaan nimetd yrityskuvan tutkimisen laaja-alaisuus timén
mittakaavan tutkimuksessa. Yrityskuvan muodostumista voitaisiin mahdollisesti tarkas-
tella jaottelemalla tarkasteltavia osa-alueita eri tutkimuksiin, joiden tulokset lopuksi ke-
rittdisiin yhteen. Liséksi koehenkildiden médrin lisddminen vahvistaisi tutkimuksen tu-
losten validiutta entisestddn. Vaikkakin tdméan tutkimuksen tuloksissa erottui yritysten
kohdalla jaettuja mielikuvia ja niihin vaikuttavia osa-alueita, haastattelussa ilmeni run-
saasti myos subjektiivisia arvioita. Ndin ollen koehenkildiden miirén laajentaminen an-
taisi lisdd ndkemystd koehenkildiden kesken jaetuista mielikuvista. Lisdksi koehenkildi-
den sukupuolijakauman tasauttaminen olisi perusteltua. Talld koehenkildiden lukumaa-
rdlld ei huomattu erityisid eroavaisuuksia naisten ja miesten vélisissd tulkinnoissa, minka

vuoksi eri sukupuolien vastauksia ei sen erityisemmin tuotu esiin.

Témin pro gradu -tutkielman kohdalla laajemman koehenkilomééran siséllyttiminen tut-
kimukseen ei olisi endéd tukenut menetelmin valintaa, silld monimenetelmaisyys tarjosi

itsessddn runsaasti kisiteltdvaa tietoa eri nikokulmista. Eri ndkokulmiin keskittyva tieto
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voidaankin ndhdi perusteluna semioottisen analyysin sekd katseenseurannan yhdistdmi-
selle. Menetelmédn avulla, jossa ndmi yhdistyvét, saadaan sisdllonanalyysin tarjoamaa
ymmaérryspohjaa merkitysten muodostumiselle sekd vaikeammin ennakoitavia tutkimus-
tuloksia perustuen ihmisen kognitioon. Tdmédn vuoksi monimenetelmaisyys toimii kiitet-

tavésti yrityskuvan selvittamiselle juuri verkkosivuilta.

Koehenkildiden miéran laajentamisen lisdksi, jatkotutkimuksessa olisi mielenkiintoista
myos vertailla tdysin toisistaan poikkeavista yrityksistd muodostuvia yrityskuvia niiden
verkkosivujen tai sosiaalisen median tilien kautta. Télloin saataisiin ndkemystd myos

siitd, kuinka eri toimialat vaikuttavat mielikuviin yrityksist.
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Liite 2. Dagmarin verkkosivun nédyttokuvat (Pvm. 25.4.2018)

Q In English
00000

DAGMAR"

Dagmar on ndkemyksellinen ja
tuloksellinen
markKinointitoimisto

Asiakkaittemme tukena on kattava valikoima markkinoinnin
asiantuntijapalveluja. Analytiikasta, tekodlyn hybdyntimisesta
ja liiketoiminnan kehi isestd aina inspiroivien sisaltojen
suunnitteluun, digitaalisten k ien tajuun ja projektien
tehokkaaseen hallintaan.

[o] i ar . No vuod i alan
i kimuksien kark Meita kiitetdén tuloksellisuud:
kkaid: i jen ymmartamis digitaalisuudesta.

modernista markkinoi isesta ja vastuullisuud

Joukk on 162 markkinoinnin erikoi 7

Rakennamme heista vahvan tasmétiimin kunkin asia;d(aamme
tarpeeseen. Kanssamme pysyt aina ajan tasalla, maan
parhaiden asiantuntijoiden seurassa.

o rilveE MEDIA Stories

Dagmar Drive luo kasvun mahdollisuuksia Dagmar Media tuntee tiet ihmisten mieliin Dagmar Stories tuo sisaltdihin eldmaa
Dagmar yrityksena

Menestyksemme perustuu osaamisen jatkuvaan, systemaattiseen kehittdmiseen
yhdessa asiakkaidemme kanssa. Seuraamme alan muutossuuntia globaalisti ja
ennakoimme tulevaa valmistautumalla hyviss8 ajoin myos huomisen palveluihin.
Panostamme henkilostdn osaamiseen ja hyvinvointiin.

Meita ohjaavat Dagmarin vahvat arvot, jotka nikyvat arjessamme. Rohkeus on
uskallusta uudistua. Innostus on uteliaisuutta, heittdytymista, uusien mahdollisuuksien
nakemista. Nakemyksellisyys on tulevaisuuden asiantuntijuuden rakentamista yhdessi.
Vastuullisuus on sité, ettd jokainen dagmarilainen kantaa vastuuta niin omasta tydstaan
ja osaamisestaan kuin tyokaverin hyvinvoinnista ja asiakkaan edusta.

Dagmar on perustettu vuonna 1973. Olemme osa Salomaa-yhtidryhmaa.

Dagmariin kuuluvat tiedolla johdettuun markkinointiin keskittynyt Dagmar Drive seké
sis8ltdihin keskittynyt Dagmar Stories - tutustu niihin!
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dagmariin kuuluvat tiedolla johdettuun markkinointiin keskittynyt Dagmar Driv

Sihin keskittynyt Dagmar Stories - tutustu niihin!

akaavamme on globaali. Kumppaninamme on maailman suurin

mediatoimistoryhmittyma, Publicis Media.

Dagmar lukuina

Dagmarin liikkevaihto kasvoi tilikaudella 2016-2017 134.4 miljoonaan euroon ja

myyntikate 14 4 miljoonaan eurcon. Myyntikatteen 10,8 %:n kasvua vauhdittivat viime

silét, Dagmar Stories ja Dagmar Drive. Lilkevoitto nous

o

een osaamisen ja palvelutarjonnan sajene

sikkd, Dagmar Stories, tydllisti 19 ammattilaist

en.

e

a se, etta Dagmar nousi tunnettuude n Suomen

=i A

rostetuimmaksi markkinointialan toimistoksi M&M Maine 2016 -selvityksessi

2017 Muutos-% 2016 Muutos-%2015
Liikevaihto (mil). €) 134,4 4.9 1281 1,7 126

Myyntikate (milj. €) 14,4 10,8 13 138

Litketulos (milj. €) 2,7 174 2,2
Omavaraisuusaste (%) 5
Henkiloston lukumaara keskimaarin 141,0 -0,7 6 1

= VERKKOKAUPPA (&) TILAA UUTISKIRJE

S0

Nakemyksia, innovaatioita ja tuloksia markkinointiin.
09 693 011 » Lonnrotinkatu 25 A, 00180 Helsinki

Extranet login
Rekisteriseloste

00000

In English
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Liite 3. Mindsharen verkkosivun ndyttokuva (Pvm. 25.4.2018)

mn' MEISTA  UUTISET  AVOIMET PAIKAT KONTAKTIT aad

POHJOINEN

KONTTORIEMME - MAKASIINIKATU

SUAINNIT 35
00130 HELSINKI

|

Liind paivand kaikki on kopioitavissa. Jos yritykset ja brindit evvdt kehity, ne ovat vaarassa kadota
On tarkedd siilyttid kilpailuetua, sopeutua ja olla markkinoiden muutoksen edelld. Adaptitoinen
,
Markkinointi on lihestymistapa, joka auttaa yrityksid toimimaan muuttuvassa maailmassa
,
luomalla parempaa brandikokemusta asiakkailleen

Briindit koetaan yhi useammin median kautta. Kuluttafina reagoimme, vuorovaikutamme ja
kommunikoimme briindin kuluttamisesta median kautta. Mindshare luo parhaat mahdollisuudet
luoda, muokata ja muotoilla kaikki ndma kokemukset, koska l\!ll!lllll'/klll.‘l//(l, missd media,
teknologia, tieto ja sisilto kohtaavat. Me tulkitsemme ja kéytiamme tietoa luodaksemme adaptivvisen
liahestymistavan. Varmistamme, ettd asiakkaamme brindit ovat aina oikeassa paikassa, otkealla
sisillolld, otkeaan aikaan ja saavuttavat oikean kohderyhman

Uskomme, etta kaikki alkaa ja padttyy mediassa
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Liite 4. Republic of Communicationsin verkkosivun ndyttokuva (Pvm. 21.3.2018)

English += Suomi

000

ETUSIVU VIESTINNAN TASAVALTA PALVELUMME BLOGI SHOWROOM REKRY YHTEYSTIEDOT

N - Upeaa enaistenpaiviii ! Toimiston agm ta on... " @Republic_pr

Ei tavallinen viestintatoimisto

Olemme Suomen markkinointinenkisin viestintatoimi imii iestinnén ja inoinnin vali silla
parhaat tulokset syntyvat mielestimme kun viestintd ja markkinointi kulkevat kasi kadessd. Lihestymistapamme on
hyvin pr livit aytannonlahei yyttinen ja i Teemme viestintda, joka tuottaa

konkreettisia, mitattavia tuloksia, kuten esimerkiksi myynnin tai tunnettuuden kasvu.

Kansainvélisessa viestintdkentassa kuin kotonaan

lisdksi y: arrd myds miten viestinnilld saadaan aikai i tuloksia
4. Meilld on Jja ndyttéja invélisistd viestintatoi i ista yli 20 maassa.

Olemme iestintdproj ] Nepaliin ja Chilestd Kiinaan vauhdittaen asiakkaidemme myyntia,
avaamalla heille oikeita ovia ja lisadmalla oikeissa yhmissd
Asiakkaid brandijournalistej

tuntea asi: iketoimi kuin omat silld etta aitoa lisdarvoa ja tuloksellista
viestintaa voidaan tuottaa vain hyvalla asi i i imi Olemme

ja - opi heidén liil imi i i iintoisi tarinat iksi ja

mietimme konseptin siitd miten ja missé tarinat kerrotaan.

Toimintaamme eivat vaikuta asiakasyrityksen tai projektin koko. Koemme ylpeytta pitkistd asiakassuhteista emme

pitkistd asi: istoi: 1 yrity arvot rohkeus, rehellisyys ja ahkeruus.

Olemme ndyrid, mutta nélkéisid. Kun meille annetaan pallo, viemme sen myds maaliin.

Osoite: Ota yhteytta: Takaisin ylés

REPUBLIC OF Annankatu 12 p. +358 50 537 0210
C OM M U N l CAT l O N S 00120 Helsinki greetings@republic.fi o @ @



111

Liite 5. Katseenseurannan ldmpdkarttakuvat (Bob the Robot)

Koehenkil6 1, mies Koehenkil6 2, nainen Koehenkil6 3. nainen




112

Koehenkil6 4, mies Koehenkil6 5, mies

Koehenkild 6, mies
‘GGP B it
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Liite 6. Katseenseurannan ldmpdokarttakuvat (Dagmar)

Koehenkil6 1, mies Koehenkil6 2, nainen




114

Koehenkil6 3, nainen Koehenkil6 4, mies

0 emmerm W vemacaens © reaswrmx

0 omweema W vemceams © rwrene
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Liite 7. Katseenseurannan ldmpokarttakuvat (Mindshare)

Koehenkil6 1, mies Koehenkil6 2, nainen

Koehenkil6 4, mies
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Koehenkil6 5, mies Koehenkil6 6, mies
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Liite 8. Katseenseurannan ldmpdokarttakuvat (Republic of Communications)

Koehenkil6 1, mies Koehenkil6 2, nainen
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Koehenkil6 5, mies Koehenkil6 6, mies




119

Liite 9. Haastattelukysymykset

Kiitos, etti olet suostunut koehenkiliksi katseenseurantakokeeseen!

Huomioitavat asiat koetilanteessa:

- Mainitsethan, mikili sinulla on tcholliset piilolinssit paassa.

- Kokeen yhteydessii sinusta tallentuu video ja ddnitallenne, mutta tassa tutkimukscssa
vidcota kochenkildsta ci tulla hyddyntamaan, vaan pelkit videot ja kuvat katscenscuran-
nan tuloksista.

- Verkkosivuja silmdillessisi tulen kysymaan sinulta kysymyksia niisti samanaikaisesti,
mutta katse tulee olla suunnattuna nidytédlle.

- Haastattelu tallennctaan varatoimenpiteena myos dlypuhelimen mikrofonin avulla.

Nimi:

Lka:

Sukupuoli: N /M

Haastattelukysymykset

1. Mika timin verkkosivun péitarkoitus on miclestisi?

2. Mitd tima yritys tekee?

3. Milla adjektiiveilla kuvailisit kyseista yritystd?

4. Miten kuvailisit yrityksen kirjoitustyylia?

5. Misti pidat tilld verkkosivulla ja miksi?

6. Misti ct pidi talla verkkosivulla ja miksi?

7. Oliko yritys sinulle tuttu entuudestaan?



120

Liite 10. Taulukko kokeellisen tutkimuksen tuloksista (Bob the Robot)

Negatiiviset tuntemukset
Positiiviset tuntemukset

Neutraali tai ei tiedossa

Bob the Robot

Kuvailut haastattelussa

Katseen kulkeutuminen ja fik-
saatiokohdat

Vairikoodi

1. Visuaalinen yritys ja
kiinnostavia kuvia.

1. Useita sakkadeja ja lyhyité
fiksaatiokohtia. Katse kulkee
alhaalla verkkosivua.

2. Positiivinen vaikutelma,
koska yritykselld on iloisia ih-
misid kuvissa.

2. Useita lyhyita fiksaatiokohtia
kuvissa, kun koehenkil6 selaa
verkkosivua alhaalta ylospéin.

3. ”’Kollektiivinen.”

3. Fiksaatiokohdat kuvissa.

K1
mie’s 4. Tumma tausta lisdd helppo- | 4. Useita sakkadeja ja lyhyité
lukuisuutta. fiksaatiokohtia verkkosivulla.

5. Ytimekkaisti kuvailtu, tekee | 5. Useita sakkadeja ja lyhyitad

mieli klikata syvemmalle. fiksaatiokohtia verkkosivulla.

6. Tekee “jonkinlaista automi- | 6. Useita sakkadeja ja lyhyitad

saatioo (sic.)” tai digitalisaa- fiksaatiokohtia verkkosivulla.

tiota.

1. Trendikas. 1. Fiksaatiokohdat logossa,
navigaatiossa ja ylhailld ensim-
madisissd kuvissa.

2. Ehka nuorekas. 2. Useita sakkadeja ja fiksaatio-

K2, kohtia. Katse kulkeutuu kuvissa
nai- koehenkilon selatessa verkkosi-
nen vua ylhaalta alas.

3. Kirjoitustyyli on ei-perintei-
nen-jaykka, rento ja ytimekds.

3. Useita fiksaatiokohtia verk-
kosivun yldosan otsikoissa.
Fiksaatiokohta otsikossa ”Uu-
det naamat”.
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4. Pitad kuvista, silld puhuttele-
vat enemmaén kuin teksti.

4. Useita fiksaatiokohtia otsi-
koissa ja kuvissa keskelld verk-
kosivua.

5. Pitd4 varimaailmasta, silla se
on harmoninen ja vérit istuvat
valokuvien vireihin.

5. Useita lyhyiti fiksaatiokohtia
navigaatiossa ja yldbannerissa.

K3,

1. Virikis valokuvien ja vaa-
leanpunaisten boksien ansiosta.

1. Fiksaatiokohdat kuvissa.

g 2. Sekava. 2. Lukuisia fiksaatiokohtia yl-
nai- gy . )
haalla verkkosivun kuvissa.
nen

3. Liian vdhén tekstid. 3. Lukuisia sakkadeja ja lyhyité
fiksaatiokohtia.

1. Persoonallinen. 1. Lukuisia sakkadeja ja lyhyité
fiksaatiokohtia. Fiksaatiokohta
otsikossa: Persoonat”.

K4 2. Liikaa kaikkea ja sekava. 2. Lukuisia sakkadeja ja lyhyitad
mie’ts fiksaatiokohtia navigaatiossa.

3. Hairitsee, kun on sekaisin eri | 3. Lukuisia sakkadeja ja lyhyité

kielid. fiksaatiokohtia ylhadlla verkko-
sivua.

1. Puhekielinen. Ei pida siitd, 1. Lukuisia sakkadeja ja lyhyité

koska luo sekavuutta. fiksaatiokohtia verkkosivun

K5 ylédbannerissa ja kuvissa.
mies | 2. Ehkd nuorekas, koska on pu- | 2. Katse kuvissa ylhailld verk-
hekielisyyttd, visuaalisuutta ja | kosivulla.

nuorten ihmisten kuvia.

1. Pinkki. 1. Fiksaatiokohdat kahdessa en-

K6, simmaisesséd kuvassa.
mies | 2. Kansainvilinen, koska on eri | 2. Fiksaatiokohta otsikossa
kielid sekaisin. ”Dear Diary - Venla”.

1. Kirjoitustyyli on arkinen ja | -

rento, ei kovin virallinen.

2. Sekava. Ei saa selvai, mitd -

K7’ tekee tarkalleen. ”’Vois teha
mies

vaikka robotteja.”

3. Moderni.
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Taulukko kokeellisen tutkimuksen tuloksista (Dagmar)

Negatiiviset tuntemukset
Positiiviset tuntemukset

Neutraali tai ei tiedossa

Dagmar
Kuvailut haastattelussa Katseen kulkeutuminen ja Virikoodi
fiksaatiokohdat

1. Nykyaikainen ja suhteellisen | 1. Fiksaatiokohdat tekstissd vaa-

interaktiivinen. leanpunaisella pohjalla.

2. Asiakasldhtoisyys vilittyy. 2. Fiksaatiokohdat tekstissé lau-
seessa “Rakennamme heistd
vahvan tdsmitiimin - -”.

K1, |3. Vakaa. 3. Katse taulukon luvuissa.
mies

4. Hyvin on henkil6stoa. 4. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
kohtia tekstissé ja taulukossa.

5. Pitda siitd, ettd yritys tuo 5. Fiksaatiokohdat tekstikappa-

esille hyddyllisié tietoja. leissa "Dagmar yrityksend” ja
”Dagmar lukuina”.

1. Kirjoitustyyli on faktakes- 1. Useita fiksaatiokohtia. Katse

keinen ja yritys tuo esiin me- siirtyy ylhéélta alas tekstiin ja

riittiasioita. taulukkoon.

2. Logo miellyttdd silmai, 2. Fiksaatiokohta logossa.

koska se on persoonallinen,

K2, | mutta ei tylsa.
nai- | 3. Ei tarpeeksi visuaalisuutta 3. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
nen | verkkosivulla, eikd pidé taulu- | kohtia ylhailtd alas.

kon ulkon@osta.

4. Kunnon tekija ja asiantun- 4. Useita sakkadeja ja lyhyité

teva, koska tuo esiin statusasi- | fiksaatiokohtia.

oita. Yritykselld paljon asiak-

kaita ja hyvé ranking.

K3, 1. Matemaattinen, josta tulee 1. Useita fiksaatiokohtia taulu-
nai- | negatiivinen vaikutelma. kossa, tekstissé ja kuvassa.
nen
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2. Vieraannuttava, koska on
paljon lukuja.

2. Useita fiksaatiokohtia teks-
tissé ja ylhaélld verkkosivua.

3. Helppo rakenne ja helposti
luettava.

3. Useita fiksaatiokohtia teks-
tissé ja ylhaélld verkkosivua.

1. ”Vakaa ja suhteellisen iso,

1. Fiksaatiokohdat tekstin vii-

K4, | koska tissd on litkevaihto mai- | meisessd kappaleessa sanoissa:
mies | nittuna.” vahva, tutkimus ja voitto.
1. Nayttad eniten yritykseltd ja | 1. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
selked, koska on lukuja. kohtia verkkosivulla.
2. Voisi olla asiantuntevamman | 2. Fiksaatiokohdat kuvassa, vie-
K5, | nikdinen. Muistuttaa blogia. reisessi otsikossa ja logossa.
mies
3. Tieteellinen ja hyvin perus- | 3. Fiksaatiokohta "Dagmar yri-
teltu. Tulee hyvi kuva yrityk- | tyksend” -tekstikappaleessa.
sesta.
1. Avoin, koska ei yritd peitelld | 1. Useita fiksaatiokohtia taulu-
mitdéin. kossa ja verkkosivujen yla-
osassa.
K6, | 2. Kirjoitustyyli on selked ja 2. Fiksaatiokohta tekstissd, joka
mies | ytimekds. on vaaleanpunaisella taustalla.
3. Minimalistinen. 3. Fiksaatiokohta verkkosivulla
yldosassa logon ldheisyydessa.
1. Selked, koska ndkee mihin -
yritys jakautuu.
K7,
mies | 2. Ei pidd kuvasta ja banne- -

rista.
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Liite 12. Taulukko kokeellisen tutkimuksen tuloksista (Mindshare)

Negatiiviset tuntemukset
Positiiviset tuntemukset

Neutraali tai ei tiedossa

Mindshare

Koehenkilon kuvailu haastat-
telussa

Katseen kulkeutuminen ja
fiksaatiokohdat

Varikoodi

K1, 1. Konsultointifirma, joka tar- | 1. Fiksaatiokohdat ”Adaptiivinen
mies | joaa yksilollisié ratkaisuja. markkinointi” -tekstin sanoissa
hajanaisesti.
2. Suhteellisen moderni, koska | 2. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
ymmértdd nykyaikaisen mark- | kohtia verkkosivulla.
kinoinnin.
3. Kuvat sekavat, mutta niissd | 3. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
on tirkeitd asioita. kohtia verkkosivulla.
4. Méiratietoinen. 4. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
kohtia verkkosivulla.
5. ”Tykkaén, ettd boksi auke- | 5. Fiksaatiokohdat ”Adaptiivinen
nee, kun sen kohdalle menee.” | markkinointi” -tekstissa.
K2, 1. Informatiivinen, mutta sa- | 1. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
nai- malla ytimekas. kohtia verkkosivulla.
nen

2. Moderni, sillé pitdd kuvista.

2. Fiksaatiokohdat kuvissa: kartta-
kuva ja nallen kuva.

3. Kirjoitustyyli on yleiskieli-
nen ja ytimekés.

3. Fiksaatiokohdat otsikoissa.

4. Asiantunteva ja trendikds,
koska vérimaailma tuo sivista-
jaa.

4. Katse ”This Website Uses
Cookies” -bannerissa ja Meisté-
otsikon bannerissa.

5. Vérimaailma muistuttaa Te-
lia Soneraa, misti ei pida.

5. Useita fiksaatiokohtia ylédban-
nerissa ja ”Avoimet tyOpaikat”
-otsikossa.
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6. Tekee brandityOta.

6. Fiksaatiokohdat hajanaisesti
” Adaptiivinen markkinointi”
-tekstissa.

K3, 1. Yksinkertainen. 1. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
nai- kohtia verkkosivulla.
aen 2. Helppolukuinen. 2. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
kohtia verkkosivulla.
3. ”En tykkai, ettd tulee mie- | 3. Fiksaatiokohdat Meistd-otsikon
leen jostain syystd Telia.” bannerissa.
4. Pitd4 kuvien asettelusta. 4. Fiksaatiokohdat kuvissa vasem-
malla.
K4, 1. Sekava. 1. Fiksaatiokohdat logossa ja na-
mies vigaatiossa.
2. Selkeit otsikot. 2. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
kohtia verkkosivulla.
3. Ei pidi laatikkoasettelusta. | 3. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
kohtia verkkosivulla.
4. Violetti. 4. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
kohtia verkkosivulla.
Ks, 1. Hienosti tehty, mutta se- | 1. Useita sakkadeja ja fiksaatio-
mies | kava. kohtia verkkosivulla.
2. Spesifi, koska keskittynyt | 2. Fiksaatiokohdat ”Adaptiivinen
tiettyyn toimialaan eli bréin- markkinointi” -tekstissa.
daykseen.
3. Markkinoiva, mutta perus- | 3. Fiksaatiokohdat ”Adaptiivinen
idea voisi tulla paremmin ilmi. | markkinointi” -tekstissa.
Ke, 1. Tekee markkinointia. 1. Fiksaatiokohta otsikossa.
mies
2. Vauhdikas. 2. Fiksaatiokohta pyordilijan ku-
vassa.
K7, 1. Kirjoitustyyli on virallinen.
mies -

2. Asiantunteva.

3. Analyyttinen.

4. Briandin parantamiseen kes-
kittynyt.
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Liite 13. Taulukko kokeellisen tutkimuksen tuloksista (Republic of Communications)

Negatiiviset tuntemukset

Positiiviset tuntemukset

Neutraali tai ei tiedossa

Republic of Communications

Koehenkilon kuvailu Katseen kulkeutuminen ja Virikoodi
haastattelussa fiksaatiokohdat
K1, 1. Tarkoituksenmukaisuus ja 1. Fiksaatiokohtia tekstissd ja
mies | madritietoisuus vélittyvit verk- | kuvissa.
kosivulta.

2. ”Tykkéédn téstd tyylistd, ettd | 2. Fiksaatiokohtia tekstissd ja
saa nopeasti selkedn kuvan koko | kuvissa.
yrityksestd.”

3. "Ehkd enemmin formaali ja | 3. Fiksaatiokohdat tekstissa.
asianmukainen.”

4. Kirjoitustyyli on ytimekastd. | 4. Useita sakkadeja ja fiksaa-
tiokohtia verkkosivulla.

K2, 1. ”Néyttdd ainejérjeston verk- | 1. Fiksaatiokohdat navigaati-
nai- kosivulta.” ossa ja logossa.
nen

2. Ei-myynnillinen ja ei-vaikut- | 2. Fiksaatiokohdat logossa yl-
tava. Ei voi sanoa nuorekkaaksi | hddlld, navigaatiossa ja lo-
visuaalisen ilmeen vuoksi. gossa alhaalla.

3. 7Tidsta vilittyy asiantunte- | 3. Fiksaatiokohdat kuvissa,
vuus.” navigaatiossa ja otsikossa.

4. Tekstissa tiarkeitd asioita, ku- | 4. Fiksaatiokohdat tekstin toi-
ten status ja tavoitteet. Perintei- | sessa ja kolmannessa teksti-

nen ja virallinen taho. kappaleessa.
5. Ei pidd logosta, silld tulee | 5. Fiksaatiokohta logossa al-
mieleen kustannustoimisto. haalla.

6. Ei pidd, kun ei ole ”wau-efek- | 6. Fiksaatiokohdat navigaati-

tid”. ossa ja ylhailla logossa.
K3, 1. ”Tésti tulee tosi raikas ja 1. Fiksaatiokohdat ylh&alla lo-
nai- moderni fiilis”. ”Sateenkaarivi- | gossa ja navigaatiossa.
nen rien” ja logon vuoksi.

2. Layout on yksinkertainen | 2. Fiksaatiokohdat kuvissa.
verkkosivuilla.
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3. Kirjoitustyyli on markki-
noiva ja myyvé.

3. Fiksaatiokohdat otsikossa
”Ei-tavallinen viestintitoi-
misto” ja ensimmaisessé teks-
tikappaleessa.

4. Pitad véreista.

4. Fiksaatiokohta ylédbanne-
rissa.

5. Teksti on liian pitka.

5. Fiksaatiokohta toisessa
tekstikappaleessa.

K4, 1. Virin ja ihmisten vuoksi tu- | 1. Useita sakkadeja ja fiksaa-
mies | lee vaikutelma helposti ldhes- tiokohtia verkkosivulla.
tyttdvistd. Saa limpimdmman

kuvan kuin aiemmista.

2. Tekstissd sanahelinéa. 2. Fiksaatiokohdat tekstin sa-
noissa “proaktiivinen” ja tu-
loshakuinen”.

K35, 1. Markkinointihenkinen. 1. Fiksaatiokohta tekstin en-
mies simmaéisesséd kappaleessa.

2. Yksinkertainen ja suppea. 2. Useita fiksaatiokohtia teks-
tissd.

3. Lauseet antavat hyvin yleis- | 3. Useita sakkadeja ja fiksaa-

kuvan. tiokohtia verkkosivulla.

Ke, 1. Huolehtivainen. 1. Fiksaatiokohdat tekstissa.
mies

2. Pitdd siité, ettd viesti tulee 2. Fiksaatiokohta toisessa

selvéksi. tekstikappaleessa.

K7, 1. Virikas ja selked, koska yla- | -
mies | palkki ja kuvat ovat vérikkiita.

2. Kirjoitustyyli on tiivis, selked
ja tehokas.

3. Ei pida, ettd yrityksen nimi
tulee vasta alhaalla olevasta lo-
gosta selville.

4. Pitaa twiitistd, silla siihen
kiinnittdd huomiota.




