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Abstrakti

Yrityksen kotisivujen merkitys nykyajan verkostoituneessa maailmassa kasvaa jatku-
vasti. Tutkielmani aiheeksi valikoitui yrityksen kotisivujen eri kieliversioiden tarkastelu
kulttuuriosaamisen ndkdkulmasta, silld aihe on ajankohtainen nykyisen markkinoin-
tiympériston ollessa kansainvalinen. Halusin ottaa tutkielmani Iahtokohdaksi erityisesti
kulttuurin, silla sen merkitystd markkinoinnissa ei voi liiaksi korostaa.

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittd4, miten yrityksen tulee muokata kotisivu-
jensa eri Kieliversioita kohdemaan ja kulttuurin vaihtuessa. Tutkielmassa tarkastellaan
suomalaisen kosmetiikkayrityksen Lumenen suomen- ja vendjankielisid kotisivuja, seka
verrataan niiden sisallollisia, rakenteellisia ja kielellisia eroja ulkoasua ja kuvitusta kui-
tenkaan unohtamatta. Tutkielmassa keskitytd&n erityisesti suomen- ja vendjankielisten
tuotekuvaustekstien argumentointikeinojen, sanaston ja muiden kielellisten piirteiden
vertailuun sekd tekstien eroavaisuuksien tarkasteluun s&hkoisia korpustyokaluja hyo-
dyntéen.

Tutkielmassa tarkastellaan, mihin arvoihin ja tarpeisiin Lumene pyrkii kotisivuillaan
vetoamaan ja muuttuvatko nama arvot kohdemaan vaihtuessa Suomesta Venajaan. Tut-
kimusaineisto koostuu Lumenen suomen- ja vendjankielisisté kotisivuista kokonaisuu-
dessaan. Tutkielman sanastollinen aineisto koostuu padosin suomen- ja vendjankielisista
tuotekuvausteksteistd, jotka siirrettiin aineiston keruun jalkeen Tampereen yliopiston
kieli-, kdadnnos- ja Kirjallisuustieteiden yksikén Mustikka-palvelimeen luomaani Mai-
nostekstit-korpukseen. Korpusta hyddyntden pyrin tarkastelemaan tuotekuvausten ar-
gumentointikeinoja, sanastoa ja muita Kielellisid piirteitd seka erikielisten kuvausten
eroavaisuuksia edelld mainituissa kielen vaikutuskeinoissa.

Avainsanat: kotisivut, kulttuuriosaaminen, markkinointiviestinta, tuotekuvaustekstit
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1 JOHDANTO

Kotisivut ovat yrityksen markkinointiviestintakeinoista yleisin ja todennakdisin lahde,
josta asiakas etsii tietoa kyseisesta yrityksestd. Nykyaan lahes jokaisella yrityksella on
omat Kkotisivunsa ja monilla ulkomailla liiketoimintaa harjoittavilla myos eri kieliversiot
kotisivuistaan. Kansainvélinen liiketoimintaympéristo tuo yritykselle eteen uusia haastei-
ta, eikd kohdemaiden kulttuurin vaikutusta onnistuneeseen markkinointiviestintddn voi
lilaksi korostaa. Miten kulttuuri kéytdnnossé vaikuttaa yrityksen viestintdaan ja markKki-
nointiin? Kuinka kotisivujen eri kieliversioissa on nakyvilla kohdemaan kulttuurin Iasné-

olo?

Tassa tutkielmassa perehdytdaan suomalaisen kosmetiikkayrityksen Lumene Oy:n suo-
men- ja vendjankielisiin kotisivuihin seka vertaillaan eri Kieliversioiden sisallollisia, ra-
kenteellisia ja kielellisia eroja. Myos eri kieliversioiden ulkoasuun seka kuvitukseen liit-
tyvia eroavaisuuksia pyritddn kartoittamaan. Valitsin tutkimukseni kohteeksi Lumenen,
silld Lumenella on vahva jalansija kotimaansa kosmetiikkamarkkinoilla, mutta lisaksi
yritykselld on tytaryhti6ita niin Yhdysvalloissa kuin Venajéllakin. Kosmetiikkayrityksena
Lumene myy tuotteittensa kautta kauneuden mielikuvaa, johon vaikuttavat merkittavésti
eri kulttuureissa vallitsevat kauneuskésitykset. Lumene on tunnettu Suomen markkinoilla
kotimaisena kosmetiikkavalmistajana, joka vannoo puhtaan luonnon raaka-aineiden ja
luonnollisen kauneuden nimeen. Onkin mielenkiintoista selvittdd, korostaako Lumene
kansainvalisessa markkinoinnissaan samoja tekijoita kuin kotimaan markkinoilla ja mihin

ulkomaalaisten kuluttajien tarpeisiin yritys pyrkii mainonnassaan vetoamaan.

Markkinointia késittelevéassa kirjallisuudessa painotetaan markkinoinnin olevan menes-
tyksekasta silloin, kun se kykenee puhumaan asiakkaiden kielell4&. Téma ndkemys koros-
tuu erityisesti markkinointiympériston kielen sek& kulttuurin vaihtuessa. Markkinoinnin
tehokkuutta parantaa tuotteiden argumentointi tavalla, joka vakuuttaa kohdemaan poten-
tiaaliset asiakkaat. Tdman tavoitteen saavuttamiseksi markkinoinnin on vedottava juuri
niihin tarpeisiin ja arvoihin, joita potentiaaliset asiakkaat pitavéat tarkeind. Tassa tutkiel-
massa pyritddn selvittdmaan, esiintyykd argumentointikeinoissa eroja, kun tuotteiden

markkinointiympéristd vaihtuu Suomesta Vendjaan, ja miten suomalaista ja venélaista



kuluttajaa suostutellaan kotisivujen vélitykselld. Onko mainosteksteissa havaittavissa

merkittévid kulttuurisia eroja, vai voiko olla erotettavissa yksi universaali mainonnan kie-
li?

Tutkielman aiheeksi valikoitui kotisivujen eri kieliversioiden tarkastelu, silla kotisivut
sisaltdvat monia osa-alueita, jotka viestivat samanaikaisesti kotisivujen kayttajille. Koti-
sivun rakenne, ulkoasu, kuvitus ja ennen kaikkea sisaltd antavat kaikki tietoa yrityksesta
ja sen markkinointistrategioista. N&in ollen tutkielma antaa laaja-alaisen kuvan ko-
tisivuista yrityksen viestintdkeinona seké eri kieliversioiden sopeuttamista tietyn kohde-
ryhman tarpeita vastaaviksi. Yrityksen verkkosivujen eri kieliversioita tarkastelemalla
voidaan myos selvittad, onko kulttuurin vaikutus otettu huomioon jokaisessa osa-alueessa
ja mill& keinoin yritys on sopeuttanut kotisivunsa tietyn kohderyhman tarpeita vastaavik-
si. Lumenen Kotisivut siséltavét laajat tuotekuvaukset niin suomeksi kuin vengjaksikin,
mika mahdollistaa eri kieliversioiden argumentointikeinojen ja kielellisten piirteiden ver-

tailun.

Tyoni kannalta mielenkiintoisimpia aiempia tutkimuksia ovat Noora Sarikosken (2008)
pro gradu -tutkielma ”Venéldisten ja suomalaisten yritysten kotisivujen vertailua tekstila-
jiteorian ndkdkulmasta” sekd Hanna Koskisen (2009) pro gradu -tutkielma "Miten tuote-
esittelymainoksilla vaikutetaan katsojiin: Pitkien ja lyhyiden tuote-esittelymainosten ar-
gumentaation ja retoriikan analyysia”. Sarikosken mukaan verkkosivuihin liittyvaéa kielel-
listd tutkimusta on tehty toistaiseksi melko vahéan, vaikka kiinnostus aiheeseen kasvaa
jatkuvasti. Sarikosken tutkimusaineisto koostui 50 venaldisen ja 50 suomalaisen suuryri-
tyksen Kkotisivuista, ja hanen tutkielmansa pohjasi siihen, ettd yrityksen kotisivut muodos-
tavat oman tekstilajinsa. Tyon tarkoituksena oli tutkia, millainen tekstilaji yrityksen koti-
sivu on ja miten tekstilaji realisoituu venéléisessa ja suomalaisessa kulttuurissa. Sarikoski
nostaa tutkielmansa johtopaatoksissa esille useita jatkotutkimusehdotuksia. Han muun
muassa huomauttaa, ettd olisi mielenkiintoista tutkia, ovatko erikieliset versiot suoria
k&annoksia lahtokulttuurista vai ovatko sivut mukautettu kohdekulttuuriin. Tdmén kysy-
myksen selvittdminen on tutkimukseni tavoite, ja siksi olenkin valinnut tutkimukseni
kohteeksi yhden suomalaisen yrityksen kotisivut, mika mahdollistaa kotisivujen eri kieli-

versioiden joka osa-alueen yksityiskohtaisen tarkastelun.



Hanna Koskisen pro gradu -tutkielmassa puolestaan tarkasteltiin television pitkien ja ly-
hyiden tuote-esittelymainosten vaikutuskeinoja argumentaatioanalyysin nékdkulmasta.
Koskisen tutkielmassa kartoitettiin keinoja, joilla mainosten katsojia pyritdédn vakuutta-
maan ja suostuttelemaan. Osittain nditd samoja keinoja tarkastellaan myos tassé tutkiel-
massa eri viestintavalineen kautta. Kotisivut eroavat viestintdkeinona televisiomainonnas-
ta erityisesti siing, ettd kotisivuilta etsitaan tietoa yrityksesta. Nain ollen niilla on ensisi-
jaisesti tiedottava tehtévé, kun taas televisiomainonnan tavoitteena on edistdd myyntia.
Kotisivuilla mainonnan keinot eivét ole niin selvésti nékyvilla kuin televisiomainoksissa,
ja juuri siksi niiden vaikutus voi olla kauaskantoisempaa kuin mainoskatkojen valilla esi-
tetyilla tuote-esittelyilla. Tamén tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten Lumenen ko-
tisivujen eri elementit viestivat kotisivujen kayttajille ja millainen kuva Lumenesta muo-
dostuu sivujen perusteella. Halutaanko Lumenesta antaa samanlainen kuva seka suoma-

laisille ettd venélaisille kotisivujen kayttajille?

Tutkimusaineisto koostuu Lumenen suomen- ja vendjankielisistd kotisivuista kokonai-
suudessaan. Suomen- ja vendjankielinen aineisto on keratty syyskuussa 2010, minké jal-
keen kotisivuja on péivitetty. Tassa tutkielmassa kotisivujen paivitetty versio jatetaan
huomioimatta. Tutkielmassa ei anneta ohjeita, miten tehdd hyvat ja toimivat kotisivut,
vaan tavoitteena on Kkartoittaa niita keinoja, joilla kotisivuja voi muokata tietyn kohde-
maan ja kulttuurin markkinoita vastaaviksi. Tutkielman sanastollinen aineisto koostuu
padosin suomen- ja vendjankielisistd tuotekuvausteksteistd, jotka kattavat suurimman
osan erityisesti vendjankielisestd aineistosta. Pyrin tarkastelemaan tuotekuvausten argu-
mentointikeinoja, sanastoa ja muita Kielellisid piirteitd seka erikielisten kuvausten eroa-
vaisuuksia edell&d mainituissa kielen vaikutuskeinoissa. Tdméan tavoitteen saavuttamiseksi
paadyin kayttdmaan apunani sédhkoista korpusta. Aineiston keruun jélkeen tekstitiedostot
siirrettiin Tampereen yliopiston kieli-, kd&nnos- ja kirjallisuustieteiden yksikon Mustik-
ka-palvelimeen luomaani Mainostekstit-korpukseen. Tutkielmani ei kuitenkaan ole pel-
késtdan korpustutkimusta, silld tuotekuvausten sanastollinen tutkimus muodostaa tutki-
muksesta vain yhden osa-alueen. Sanaston lisaksi tutkielmassa tarkastellaan kotisivujen
eri kieliversioiden rakenteen, siséllon ja ulkoasun eroavaisuuksia omasta ndkékulmastani

suomen ja vendjan kielen asiantuntijana sekd my6s Lumenen kotisivujen kayttajana.



Taman tutkimuksen johtavana hypoteesina on se, ettd Lumenen suomen- ja vendjankieli-
set kotisivut eroavat toisistaan eniten kielellisilta vaikutuskeinoiltaan ja sisalléltdan. Ko-
tisivujen tulee sisaltaa tietyt tiedot yrityksestd, joten tdmén vuoksi oletan kieliversioiden
sisaltdvan samat asiat, mutta eri tavalla esitettynd. Kotimaan markkinoilla Lumene on
hyvin tunnettu ja nauttii suurta luottamusta kuluttajien keskuudessa ympéristoystéavéllise-
né kosmetiikkavalmistajana. Venajalla se ei kuitenkaan ole kotimainen yritys, joten tuote-
tietoa tulisi olla vengjéankielisilla kotisivuilla enemmaén kuin suomenkielisilla. N&in ollen
toisen hypoteesini mukaan Lumenen vengjankieliset tuotekuvaukset ovat tarkempia ja
yksityiskohtaisempia kuin suomenkieliset kuvaukset, sekd pyrkivat suostuttelemaan ja

vakuuttelemaan venaldisia kuluttajia enemmaén kuin suomalaisia.

Tutkimuksen teoria-osa on jaettu kolmeen padlukuun. Luvussa 2 tarkastellaan yrityksen
markkinointiviestintdd ja kulttuurin vaikutusta eri viestintakeinoihin eritoten kulttuu-
riosaamisen ja kauneuskasityksen kautta. Luku 3 paneutuu kotisivuihin markkinointivies-
tinnén valineend ja niihin piirteisiin, jotka erottavat kotisivut muista yrityksen viestinta-
valineistd. Neljannessa luvussa puolestaan tarkastellaan mainontaa ja mainonnan kieltd
sekd suomalaisen ja venalaisen mainostekstin erityispiirteitd. Luvussa 5 esitelldén tutki-
muksen aineisto ja metodit, seké erotellaan tarkemmin tutkimuksen tavoitteet ja hypotee-

sit.

Luvut 6 ja 7 muodostavat tutkimuksen analyysiosan. Luvussa 6 analysoidaan Lumenen
kotisivujen sisallon, rakenteen, ulkoasun seka kuvituksen valittdmaa yritysmielikuvaa
seka vertaillaan suomen- ja venajankielisten kotisivujen eroavaisuuksia edella mainituissa
osa-alueissa. Tassé luvussa myos pyritadn selvittdmaan, kenelle ja miten Lumenen Kkotisi-
vut viestivat, seka eroaako kotisivujen valittdma viesti eri Kieliversioissa. Luku 7 puoles-
taan keskittyy eri kieliversioiden tuotekuvausteksteihin ja niiden eroihin. Tassé luvussa
vertaillaan korpustyokaluja hyodyntden tuotekuvaustekstien Kkielellisid eroavaisuuksia
sekd tarkastellaan suomen- ja vendjankielisten tuoteselosteiden eri argumentointikeinoja.

Luku 8 siséaltad tutkimuksen johtopéaatokset seké jatkotutkimusehdotukset.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA KULTTUURI

Yritys viestii toiminnastaan jatkuvasti. Kaikki organisaatioon liittyvét piirteet viestivét
sen toiminnasta, arvoista ja tavoitteista. Nimi, visuaalinen ilme, sijainti, myytavat tuotteet
ja palvelut seka hinnoittelupolitiikka kertovat organisaation toimintapyrkimyksista ja ar-
voista potentiaalisille asiakkaille sekd muille sidosryhmille. Yrityksen tulisi olla tietoinen
siitd, millainen kuva siitd muodostuu henkildston kayttdytymisen kautta, mediajulkisuu-
den myota tai sen kotisivujen perusteella. (Vuokko 2003: 11) Nykyajan verkostoituneessa
maailmassa yrityksen kotisivut ovatkin monesti potentiaalisen asiakkaan ensimmainen
lahde, josta hén etsii tietoa kyseisestd organisaatiosta. Kotisivujen visuaalinen ilme, kay-
tettdvyyden helppous ja tarpeellisen tiedon hankkiminen ovat viestintdkeinoja yrityksen
toiminnasta, ja ndiden keinojen perusteella potentiaalinen asiakas muodostaa kuvan yri-
tyksestd. Kotisivujen yleisilmeessa tuleekin olla vahvasti esilla yrityksen toimintaperiaat-
teet ja niiden tulee olla yhdenmukaisia yrityksen muiden viestintédkeinojen kanssa.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on valine, jonka avulla asiakasta tiedotetaan yrityksen toiminnasta,
tuotteista ja yrityksestd. Markkinointiviestinndn avulla halutaan vaikuttaa sidosryhmén
késityksiin ja tietoihin yrityksestd, mitk& puolestaan ohjailevat sidosryhman kéyttayty-
mista yritysta kohtaan. (Vuokko 2003: 12) On tirkeéé tassa valissa korostaa, etta yritys ei
viesti toiminnastaan ainoastaan asiakkailleen tai potentiaalisille asiakkailleen, vaan vies-
tinndn kohteena ovat monet erilaiset sidosryhmat. Sidosryhmalla tarkoitetaan tassa kon-
tekstissa asiakkaita, alihankkijoita, sijoittajia ja omistajia. Tassa tutkimuksessa keskity-
td&n péaasiassa kuitenkin tarkastelemaan asiakkaille kohdistuvaa markkinointiviestintaa
kotisivujen avulla. Kotisivut ovat kuitenkin vain yksi markkinointiviestinnén keino, eika
suinkaan ainoa yritysten kayttdma viestintavaline. Monet kayttavat yhtaaikaisesti eri vies-

tintdkeinoja, kuten lehdistojulkaisuja, televisioviestintdd sek& mainontaa.

Markkinointiviestintd on erilaista eri sidosryhmille. Asiakkaille kohdistuva viestinta va-

littad tietoa padasiassa tuotteiden ominaisuuksista, saatavuudesta ja hinnoittelusta. Sijoit-



tajille puolestaan viestitddn kannattavuusluvuista ja tavarantoimittajille organisaation
maksukyvystd. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on osattava valita, mika informaa-
tio on térkedd kullekin sidosryhmélle. (Vuokko 2003:12) Tamén selvittdmiseksi yrityksen
taytyy madrittad tarkasti markkinointiviestinnén avulla saavutettavat tavoitteet. Yritys voi
pitkalti vaikuttaa viestintdd suunnitellessaan siihen, millaisen vaikutuksen se eri sidos-
ryhmissé saa aikaan. Yrityksen kotisivujenkin on pyrittdva viestimaan organisaation eri

sidosryhmille, niin asiakkaille kuin sijoittajillekin.

Kohderyhmind ovat asiakaskunnan liséksi alihankkijat, raaka-aineen toimittajat, rahoitta-
jat, jakeluketjun jasenet, tiedostusvélineet ja viranomaiset (Pelsmacker, Geuens & Van
den Bergh 2010: 4). Markkinointiviestinndn tavoitteena on saada aikaan yrityksen ja sen
eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa myonteisesti yrityksen
markkinoinnin tuloksellisuuteen. Tallgin yrityksen viestinndn tarkoituksena ei ole kuiten-
kaan pelkastaan vain valittaa tietoa yrityksen toiminnasta vaan myds suostutella ja hou-
kutella asiakkaita, seké saada aikaan positiivisia mielikuvia yrityksen toiminnasta ja tuot-
teista. (Vuokko 2003: 18)

Markkinointiviestinnan kulmakivena on kohderyhman tunteminen ja sen tarpeiden méaa-
rittdminen. Yrityksen tulee suunnitella markkinointiviestintdnsa niin, etta yrityksen aja-
tukset valittyvat myos eri sidosryhmille, ja yrityksen ja eri sidosryhmien valilla vallitsee
yhteisymmarrys. Yrityksen tehtdvan ei ole ainoastaan korostaa paremmuuttaan Kilpaili-
joihin nahden. Vuokko (2003: 13) painottaa markkinoinnin olevan kokonaisvaltaista toi-
mintaa, eiké pelkastaan jonkin osa-alueen paremmuuden korostamista tai hiontaa. Yrityk-
sen tuotteiden laadukkuuden, luotettavuuden ja kestavyyden korostaminen ei riitd, vaan
yrityksen on my0s todistettava véitteet todeksi. Pelkkiin katteettomiin lupauksiin luottava
yritys ei parjaa nykyisessé kilpailutilanteessa. (Vuokko 2003: 13)

Kohderyhmén tunteminen mahdollistaa markkinointiviestinndn onnistumisen. Haasteita
yritys kohtaa silloin, kun viestinnan vastaanottajaa ei tunneta, hédn puhuu toista kielta tai
hanen edustamansa arvomaailma ja kulttuuri on vieras. Viel& haastavampi tilanne yrityk-
sen kannalta on silloin, kun viestin vastaanottajat arvostavat ehka hyvinkin erilaisia asioi-
ta, tai heidan toimintaympéristonsa ja kokemusmaailmansa poikkeaa siitd, mihin yritys

on tottunut. Tama tarkoittaa viestinnan kannalta esimerkiksi sité, ettei useinkaan riita, etta



yrityksen esite tai mainokset kadannetaan kohdemaan kielelle (Pelsmacker, Geuens & Van
den Bergh 2010: 9 — 10). Yrityksen tulee sopeuttaa seka viestinnén kieli ettd myds sen
edustama sanoma eri maalaisten tarpeita vastaaviksi. Yrityksen on tunnettava kohdemaan
kulttuuri, jotta markkinointiviestinta tulkittaisiin silla tavalla, jolla yritys on sen tarkoitta-
nut tulkittavaksi. Jos yritys ei tunne kohdemaan kulttuuria, viestintd voi pahimmassa ta-
pauksessa aiheuttaa véarinkasityksid, jotka vaikuttavat peruuttamattomasti kohderyhman
késityksiin yrityksestd. Yrityksen on myos paatettdvd, sopeuttaako se markkinointivies-
tintdnsa tietyn kohdemaan kulttuurin mukaiseksi, vai kayttdadko se samaa strategiaa glo-
baalisti yli kulttuurirajojen (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2010: 10).

Yrityksen on myds otettava huomioon se, etté eri kulttuurit eroavat markkinointiviestin-
tavélineiden kaytossa. Yrityksen on selvitettdvd, minkélaiset viestintatavat ovat juuri
kohdemaan kuluttajien suosiossa ja otettava selvad heidan tavoistaan ja mieltymyksis-
taan. Esimerkiksi, jos yritys saa selville, etta televisiomainonta on kannattavinta kohde-
maassa, tulee sen myos selvittdd, milloin kohdemaan kuluttajat katsovat eniten televisio-
ta, jotta televisiomainonta olisi mahdollisimman tehokasta. (Pelsmacker, Geuens & Van
den Bergh 2010: 11 — 12)

Pelkka vieraan kielen tunteminen ja tuoteselostusten k&antaminen ei riitd menestyksek-
kaan markkinointiviestinndn saavuttamiseksi. Yrityksen on tunnettava kohderyhmansa
tarpeet ja arvot, ja kdytettdvd hyvékseen nditd tietoja markkinoinnissaan. Tuotteesta on
esimerkiksi tuotava esille niitd ominaisuuksia, jotka ovat kohdemaassa tarkeita ja arvos-
tettuja. Yrityksen on luotava kohdemaan asiakkaisiin vetoavia mielikuvia. Tama tulee
myos tehda tavalla, joka on kohdemaassa pysdyttavaa ja puhuttelevaa. Asiakaslahtdisen
markkinointiajattelun lahtokohtana pidetdénkin sité, ettd yrityksen on tunnettava asiak-
kaansa tarpeet ja vastattava juuri naihin tarpeisiin. (Vuokko 2003: 15; Pelsmacker, Geu-
ens & Van den Bergh 2010: 10). Asiakkaiden tarpeet eivét ole universaaleja, vaan vaihte-
levat suuresti niin maiden kuin yksildidenkin vélilla. On vaarin ajatella, ettd kaikki suo-
malaiset arvostavat esimerkiksi ympéristoystavéllisia ja luonnonmukaisia valmistustapo-
ja, vaan yrityksen on loydettdva juuri ne arvot, joita sen kohderyhma pitaa tarkeéna. Ta-

ma& on myds menestyksekkaan markkinointiviestinnan edellytys.



2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Kuten aiemmassa kappaleessa mainitsin, yrityksellda on k&ytGssadn monia erilaisia vies-
tintakeinoja. Yrityksen on kuitenkin viestittava johdonmukaisesti, ja eri viestintdkeinojen
tulisi vélittdd yhdenmukainen kuva yrityksen toimintatavoista ja yrityksesta itsestaan. Téa-
h&n yhdenmukaisuuteen pyrkivéa viestintaajattelua kutsutaan integroiduksi markkinointi-
viestinnaksi. Integroidulla markkinointiviestinnélla tarkoitetaan sité, etta yrityksesta tai
sen tuotteista kertovat eri markkinointiviestintdkeinojen valittamat viestit suunnitellaan
yhdenmukaisiksi ja toisiaan tukeviksi. (Vuokko 2003: 323-324; Pelsmacker, Geuens &
Van den Bergh 2010: 17) Integroidun markkinointiviestinnén tavoitteena on luoda yhte-
nainen vaikutus yrityksen viestinnastd, mik& vahvistaa halutun viestin vélittymista sidos-
ryhmille. Lahtdkohtana on yhdenmukaistaa esimerkiksi yrityksen kotisivujen sanoma
muun viestinnadn, kuten lehti - ja televisiomainonnan ja lehdistojulkaisujen kanssa. Esi-
merkiksi Lumenen ympériston ja luonnon arvostus tulisi olla vahvasti 1asnad myos sen ko-

tisivuilla, silla se on Lumenen toimintatavan lahtdkohta.

Integroidun markkinointiviestinnan lahtokohtana toimii ajatus siita, ettei viestinnan vas-
taanottaja erottele eri viestintakeinoista tulleita viestejd, vaan muodostaa mielikuvansa
yrityksesta viestinndn kokonaiskuvan perusteella. Kaikkien viestintdkeinojen vélittavat
viestit muokkaavat vastaanottajan kasityksid, mutta vastaanottaja ei erikseen erottele
viestin l&hetystapaa. Yrityksesta ei muodostu erikseen kotisivu-mielikuvaa tai lehti-
mainos-mielikuvaa, vaan mielikuva on kokonaisvaltainen ja yhtendinen. (Vuokko 2003:
324) Onkin erityisen tarkedd, ettd eri viestintdkeinojen vélittdmaét viestit ovat yhdenmu-
kaisia, eika niilla luoda ristiriitaista kuvaa yrityksestd. Myods kohderyhman valinnan ja
muiden strategisten paatdsten on oltava yhdenmukaisia kaikissa viestintakeinoissa.
Markkinointiviestinndn yhdenmukaisuus vahvistaa halutun viestin vaikutusta, eik& luo

ristiriitoja sidosryhmien keskuudessa.

Lumenen kotisivuja tarkasteltuani huomasin niiden viestivan yhtéaikaisesti monille eri
sidosryhmille. Suurimpana viestinnan kohderyhménd ovat luonnollisesti asiakkaat, jotka
etsivat tietoa yrityksestd ja yrityksen myymista tuotteista. Kotisivujen suomenkielisesta

versiosta 16ytyy kuitenkin paljon tietoa esimerkiksi sijoittajille, alihankkijoille ja uusille



tyontekijoille, silla tuotekuvausten ohella sivuilla on runsaasti tietoa yrityksen hallinnos-
ta, historiasta ja toimintatavoista. Kotisivut sisaltavat myds rekrytointi-osion, joka on tar-
koitettu Lumeneen t6ihin haluaville (ks. 6.3.1). Kotisivuille onkin kohtalaisen helppo si-
joittaa tietoa eri sidosryhmille, silla sidosryhmaét etsivat luonnollisesti vain niit4 kiinnos-
tavaa tietoa ja kotisivuilta se 10ytyy helposti. Lumene on Suomessa myos erittdin tunnettu
ymparistoystavallisistd toimintatavoistaan ja luonnonmukaisista tuotteistaan, ja kotisivu-

jen kuvitus ja sisaltd vahvistavat tata mielikuvaa.

2.3 Markkinointiviestintd globaalissa

ymparistdssa

Miten integroitua markkinointiviestintdajattelua voidaan kayttaa hyvaksi, kun yritys toi-
mii globaalissa ymparistossa? Tulisiko kaikkien viestintdkeinojen eri maiden valilla yh-
denmukaistaa vai sopeuttaa kunkin kohdemaan kulttuurin ja maailmankuvan mukaisesti?
Vuokko (2003: 330) erittelee nelja eri strategiaa, joita yritys voi kéyttdd hyvéakseen sen
toiminnan ulottuessa moniin eri maihin. Globally integrated marketing communications
eli GIMC-strategiassa integrointia toteutetaan seké viestintakeinojen ettd eri maiden vé-
lilla. Viestintd yhdenmukaistetaan siten, etta eri keinot viestivat yhdenmukaisesti ja vies-
tintd on yhdenmukaista eri kohdemaissa.

Globaalia, integroimatonta strategiaa kayttava yritys integroi mainonnan eri maiden vé-
lilla, eli mainonta on yhdenmukaista eri maihin, mutta eri markkinointiviestintakeinojen
valilla integrointia ei ole. T&ta strategiaa kayttavan yrityksen tulee tarkoin miettid, kuinka
mainontaa tulee sopeuttaa eri kohdemaissa kulttuurisista tai juridisista syista riippuen.
(Vuokko 2003: 330)

Maittain integroitu strategia on puolestaan sellainen, jossa markkinointiviestintakeinot
on integroitu, mutta eri maihin kohdistuva mainonta ei ole yhdenmukaista, vaan eri mai-
nontastrategioita kaytetddn hyvaksi kohdemaan vaihtuessa. Markkinointiviestinta eri
kohdemaissa on talldin taysin erilaista ja aivan eri mielikuvia luovaa eri maissa. Neljan-
nessa strategiavaihtoehdossa integrointia ei ole markkinointiviestintdkeinojen eika eri

kohdemaiden valillad. Kyseessa on talloin ei-integroitu strategia. (Vuokko 2003: 331)



Lumenen kayttdmé&a integrointistrategiaa ei voi pelkastaan kotisivujen perusteella taysin
paatella, silla strategian selvittdmiseksi tutkimus tulisi ulottaa koskemaan myds muita
viestintdkeinoja kuin vain kotisivuja. Kotisivujen suomenkieliset ja vendjankieliset kieli-
versiot paljastavat kuitenkin sen, ettd yritys painottaa eri Kieliversioissa eri asioita. Vené-
jankielisessa versiossa padpaino on kauneuden ja nuoruuden tavoittelemisessa, kun taas
suomenkielisessa versiossa painotetaan ympéristoystavéllisia toimintatapoja ja luonnon-
mukaisia tuotteita. Perustelen johtopdatokseni my6hemmin tyon analyysiosassa
(ks. 6.3.1).

2.4 Kulttuurin vaikutus markkinointiviestintaan

Kulttuurin mééritelmid on useita, mutta arkikielessa Kkulttuurista puhuttaessa viitataan
yleensa tiettyihin kansallisiin kulttuureihin, joiden katsotaan rajoittuvan tiukasti maéarat-
tyihin maantieteellisiin rajoihin. Eri kansoille maaritelladn omat kulttuurinsa, ja puhutaan
yleisesti esimerkiksi suomalaisesta ja venaldisesta kulttuurista. On tarkea kuitenkin huo-
mata, ettei kansallisia kulttuureita voi pitad taysin homogeenising, vaan ne pitavét sisal-
1d44n monia alakulttuureita. Kulttuuri voidaan ymmartdd myos tietyn ryhman arvoina ja
merkityksind, jotka luovat normit ryhman kayttdytymiselle ja ohjaavat sen toimintaa.
(Mikkonen, Desavelle & Rokka 2009: 175) Kulttuurierojen ymmaértaminen on globaaleil-
la ja kotimaisilla markkinoilla toimivalle yritykselle toiminnan edellytys. Kuluttajaryhma
koostuu erilaisista etnisisté ja sosiaalisista ryhmistd, ja kuluttajakunta on jakautunut eri
yhteisdihin ja ryhmiin esimerkiksi elaméntapojen, makujen ja mieltymysten mukaisesti
(Uusitalo 2009: 9).

2.4.1 Kulttuuriosaaminen

Kun yritys laajentaa toimintaansa kotimaansa ulkopuolelle, se kohtaa aivan uudenlaisia
haasteita. Markkinointiymparistd, kieli ja kohderyhm& muuttuvat ja yrityksen on so-
peutettava markkinointistrategiansa uuden kohderyhmén tarpeita vastaavaksi. Yrityksen
on tunnettava kohdemaan kulttuuriset erityispiirteet menestyksekk&an markkinointistra-

tegian kehittdmiseksi. Liisa Uusitalon ja Maria Joutsenvirran teos Kulttuuriosaaminen”

10



(2009) kuvaa kasitteen kulttuuriosaaminen avulla yritysten kykya hankkia ja késitell&
monipuolista tietoa kohdemaan kulttuurista ja soveltaa sita kaytdnnon liiketoiminnassaan.
Tama nékokulma on myo6s tamén tutkielman kiinnostuksen kohteena, silld tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd, miten Lumene kayttdd hyvékseen kulttuuriosaamista muokates-

saan kotisivujaan kohdemaan tarpeita vastaavaksi.

Kohdemaan kulttuurin ja kuluttajien tuntemus ovat kulttuuriosaamisen kulmakivig, ja
Uusitalo (2009: 229) madrittelee kulttuuriosaamisen “yrityksen herkkyydeksi tiedostaa
yhteiskunnallisia ja kulttuurisia eroja seka kansalaisten kayttaytymisessa ja kulutuskult-
tuurissa ilmenevid muutoksia”. Yrityksen on tiedostettava, millaiset ovat kohdemaan ku-
lutustottumukset ja millaiset tuotemieltymykset kohdemaan kuluttajilla on. Yrityksen on
my0s pysyttdva ajan hermolla, silla kulutustottumukset ja asenteet tiettyjd tuotteita koh-

taan eivét ole kiveen hakattuja vaan muutoksille alttiita.

Uusitalo (2009) jakaa kulttuuriosaamisen kolmeen ydinalueeseen, joita ovat:
1) kuluttajien ja asiakkaiden seké kulutuskulttuurin tuntemus
2) esteettinen ja viestinnéllinen osaaminen
3) eettinen osaaminen ja sosiaalinen padoma.

Ensimmainen ydinalue, eli kuluttajien ja asiakkaiden seka kulutuskulttuurin tuntemusta
koskeva teoria on markkinoinnin keskeinen osa-alue, ja tdméan tutkielman kannalta tar-
kein kulttuurituntemuksen osa, jota késittelen tarkemmin kohderyhman méaérittdmista ka-
sittelevassa kappaleessa (ks. 2.5). Toinen osa-alue, eli esteettinen ja viestinnallinen osaa-
minen liittyy tuotteiden ja palveluiden visuaaliseen ilmeeseen ja muuhun aisteihin perus-
tuvaan osaamiseen yrityksen toiminnassa. Eri kulttuureissa on toisistaan poikkeavat mer-
kitykset tietyille vareille ja symboleille, mika yrityksen tulee huomioida kulttuurisen ym-
pariston muuttuessa. Kulttuurin tunteminen ja esteettinen osaaminen on valttdmaton kyky

mainonnan ja markkinoinnin suunnittelussa. (Uusitalo 2009: 37)

Myos kotisivujen suunnittelussa esteettinen osaaminen yhdistettyna kulttuurin tuntemuk-
seen on edellytys oikean viestin valittymiseen kohderyhmalle. Esimerkiksi yrityksen lo-
gon ja kotisivujen varitys ovat tarkoituksella valittuja, ja niiden tulisi myos osaltaan tukea

yrityksen muita markkinointiviestintdkeinoja kokonaisvaltaisen vaikutuksen saavuttami-
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seksi (ks. 2.2). Lumenen kotisivut ovat véritykseltaan siniset ja Lumenen logo puolestaan
valkoinen. Sininen ja valkoinen ovat suomalaisuuden vérit, mika korostaan Lumenen ko-
timaisuutta. Sininen véri yhdistetddn myos veteen ja taivaaseen, kun taas valkoinen véri
puhtauteen. Viritys korostaa siis Lumenen slogania “Kauneutta puhtaasta luonnosta”.

Kotisivujen ulkoasuun paneudutaan tarkemmin tyén analyysiosassa (ks. 6.4.1).

Kolmas kulttuuriosaamisen osa-alue, eettinen osaaminen liittyy ymparistokysymysten- ja
riskien hallintaan, sekd myos eettisten toimintamallien noudattamiseen raaka-aineiden ja
tyovoiman hankkimisessa (Uusitalo 2009:37). Yrityksen on myds tiedostettava mahdolli-
set ongelmatilanteet, jotka voivat syntyd, kun viedddn omia toimintamalleja ja eettisia

periaatteita vieraaseen kulttuuriin.

2.4.2 Kulttuurisidonnainen kauneuskasitys

”Kauneus on katsojan silméssd” on luultavasti yksi tunnetuimmista sanonnoista, ja se
maarittdd erittdin hyvin kauneuskésityksen subjektiivista luonnetta. Kauneus on paitsi
subjektiivinen my®os erittain kulttuurisidonnainen kasitys. Kauneuskéasityksia maaritetaan
jatkuvasti uudestaan ja ne saavat vaikutteita muun muassa populaarikulttuurista, taiteesta,
mainonnasta ja muodista. Kauneuskaésitykset ovat jatkuvan muutoksen alla, ja ne vaihte-
levat eri aikoina ja eri kulttuureissa. (Mikkonen, Desavelle & Rokka 2009: 176) Té&ssé
tutkimuksessa perehdytaan kuitenkin télla hetkelld vallitsevaan suomalaiseen ja venélai-
seen kauneuskasitykseen, eika kasitella eri aikakausien kauneuskésityksia sen tarkemmin.
Suomalainen kauneuskasitys voi poiketa hyvinkin paljon venéléisesta kauneuskasitykses-
t4, mikd kauneutta myyvan suomalaisen kosmetiikkafirman pitdd luonnollisesti ottaa

huomioon laajentaessaan kauppaa venaldisille markkinoille.

Millainen on suomalainen kauneuskasitys ja miten se poikkeaa venaldisesta kauneuskési-
tyksestd? Pelkistetysti voitaisiin olettaa, ettd sek& suomalainen ettd venéldinen kauneus-
kasitys lahestyvéat lansimaalaista, standardisoitunutta kauneusihannetta. Mikkosen, Desa-
vellen ja Rokan (2009: 178-193) tekemd tutkimus suomalaisten kauneuskasityksistd on
kuitenkin ristiriidassa tdman oletuksen kanssa. Tutkimusaineisto koostui 27 suomalaisen
20-67-vuotiaan naisen haastatteluista, joissa naisten tehtdavana oli naistenlehtid selaamal-

la valita henkilokuvia, jotka heiddn mielestdén vastaavat heidan kasitystdén kauniista ih-
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misestd. Ryhmakeskusteluiden tulosten perusteella suomalainen kauneus on luonnollista,

sporttista ja tyttomaista.

Luonnollisuus yhdistetadn yleensé juuri suomalaisuuteen tai tarkemmin pohjoismaalai-
suuteen. Suomalaisessa kauneuskasityksessé kauneus on luonnollista, eiké sitd saavuteta
runsaalla meikilld, vaan se kumpuaa ihmisesté sisaltdpain. Suomalaiseen kauneuskéasityk-
seen liittyy myos urheilullisuus ja omasta itsestd huolehtiminen seké itsensa arvostami-
nen. Mikkosen, Desavellen ja Rokan (2009) tekemad tutkimus paljastaa, etteivat tutkimuk-
sessa haastatellut naiset pitaneet ylimeikattuja ja sairaalloisen laihoja malleja kauniina,

vaan luonnollinen ja lahes meikitdon nainen vastasi heidéan kauneuskasitystaan.

Suomalaista kauneuskasitysta kuvataan yleisesti Elovena-tyton ja Suomi-neidon kasittei-
den avulla. Néihin kasitteisiin yhdistetdan suomalaisessa kulttuurissa pelkistetyn ja luon-
nollisen kauneuden lisdksi my6s luonteenpiirteitd, jotka ovat tyypillisid skandinaavisessa
arvomaailmassa. Suomi-neito on aitouden rehellisyyden ja positiivisen asenteen symboli.
Lumenelle juuri tdmé& aidon kauneuden seka luonnon ja kauneuden valinen yhteys on ol-
lut jo pitk&én sen markkinointiviestinnin keskeinen teema. Yritys tuntee suomalaisuuden
symboliikan ja hy6dynt&4 sita viestinndssdan ja tuotesuunnitellussaan. (Mikkonen, De-
savelle & Rokka 2009: 188) Lumenen suomalaisilla verkkosivuilla myos tuotteita mai-
nostavat mallit edustavat Suomi-neidon mukaista kauneuskasitysta. Malleilla on niukasti
meikkid, ja tyypillinen Lumenen malli on vaaleahiuksinen, sinisilméinen ja lahes meiki-

ton skandinaavinen kaunotar (ks. s.60)

Kuten jo edelld mainitsin, kauneuskasitys on erittdin subjektiivinen késite, eiké ole ole-
massa yhta yleistd suomalaisten kauneuskasitystd. Mikkosen, Desavellen ja Rokan (2009)
tutkimus kuitenkin osoittaa, ettei kauneus ole riippuvainen pelkastdin fyysisista ominai-
suuksista, vaan kauneuskasitykseen vaikuttaa ihmisten maailmankuva, arvot ja asenteet.
Tama vahvistaa edelld mainittua véitetta siité, ettd kauneus on paitsi subjektiivinen myos
erittdin kulttuurisidonnainen késitys. Kun suomalaisessa kauneuskasityksessé korostuvat
luonnollisuus ja aitous, voidaan venéldisen kauneuskasityksen katsoa pohjaavan vastak-
kaisiin piirteisiin. Venaldiset naiset ovat ehostuksessaan nayttavampid kuin suomalaiset,
sekd suosivat pukeutumisessaan naisellisia ja niukkoja asuja sek& turkiksia (Perilé-

Jankola 2009: 59). Kulttuuri vaikuttaa merkittavasti siihen, mika koetaan kauniina, ja on
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selvaa, etta yrityksen on otettava tdmé huomioon kohdemaan vaihtuessa. Tutkielman ana-
lyysiosassa pyrin vertailemaan Lumenen tuotteita mainostavien mallien eroavaisuuksia

kotisivujen suomalaisessa ja venaldisessa kieliversiossa (ks. 6.4.2).

2.5 Kohderyhman maarittaminen

Kulttuuri vaikuttaa suuresti myos yrityksen kohderyhmien maarittdmiseen, eli yrityksen
on tunnettava sen ryhman tarpeet ja piirteet, josta koostuu sen suurin potentiaalinen osto-
ryhmé. Kohderyhmd madaritelldénkin koostuvan niistd ihmisisté, jotka ovat oletettavia
tuotteen ostajia tai kayttajia (Malmelin 2003: 112). Kohderyhmén maéarittaminen ja sa-
malla myds markkinasegmentointi on yksi yrityksen tarkeimmista strategisista tehtavista.
Markkinasegmentilla tarkoitetaan tiettyd asiakasryhmad, jonka edustajia yhdistavat sa-
manlaiset tarpeet ja mieltymykset. Markkinoijien tehtavana ei ole luoda markkinaseg-
menttejd, vaan pikemminkin tunnistaa ne ja valita tietty segmentti kohderyhmakseen.
Markkinasegmenttid yhdistavia piirteita voi olla esimerkiksi tuotteen edullisuuden ja eko-

logisuuden korostuminen ostopéatoksissa. (Kotler & Keller 2006: 240)

Kohderyhmi& voidaan jaotella usein eri tavoin. Kuluttajat voidaan jakaa kohderyhmiin
demografisten, psykograafisten, geografisten tekijoiden sekd mediankayton tai kulutus-
kayttaytymisen perusteella (Malmelin 2003: 112). Demografisessa segmentoinnissa kan-
salaisia pyritdén luokittelemaan ryhmiin eri kriteereiden perusteella. N&ité kriteereitd ovat
muun muassa ikd, sukupuoli, koulutus, ammatti, tulot, sosiaaliluokka, perhesuhteet ja us-
konto (Malmelin 2003: 112, Kotler & Keller 2006: 79-85). Geografinen eli maantieteel-
linen segmentointi tarkoittaa kuluttajien ryhmittelemista alueellisen sijainnin mukaan.
Samalla alueella asuvia kansalaisia oletetaan yhdistdvan samankaltaiset kulutustottumuk-
set, mutta usein on tarkedmpaa tarkastella pelkkien maantieteellisten rajojen sijasta myos
kuluttajien ja kohderyhmien kéayttdmia viestintavalineitd. Viestintavalineita ovat esimer-

kiksi televisio aikakausi- ja sanomalehdet, radio sekd Internet.

Kosmetiikkayrityksend Lumenen padkohderyhména ovat ihostaan huolehtivat seka kau-
neuttaan vaalivat naiset, mutta Lumene on my0s laajentanut vuosien myota kohderyh-
méaansd. Lumenen valikoimaan kuuluu my6s miesten ihonhoitotuotteita, ja naisten tuote-

valikoima on jaoteltu eri ik&ryhmille soveltuvaksi. Nuorelle, aikuiselle ja varttuneemmal-
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le iholle on omat tuotesarjansa, mik& mahdollistaa laajan kohderyhmén muodostumisen.
Lumene on hyvé esimerkki yrityksestd, joka on laajentanut tuotevalikoimaansa eri-
ikdisten ja eri sukupuolta olevien kuluttajien tarpeita vastaavaksi. Lumenella on mygs
kansainvalistd toimintaa, mutta kotisivujen tuotekuvausten perusteella samat tuotevali-
koimat ovat myynnissa suomalaiselle ja venaldiselle kuluttajakunnalle. Tuotevalikoimaa
kuitenkin painotetaan eri tavalla suomalaisessa ja venaldisessa kotisivujen kieliversiossa.
Suomalaiset kotisivut painottavat enemman ihonhoitoon, kun taas eri meikkituotteet ko-

rostuvat venélaisilla kotisivuilla. T4ta eroa pohdin myéhemmin analyysiosassa (ks. 6.4).

2.6 Vengja markkinoinnin kohteena

Suomi ja Vengjé ovat naapurimaita, mutta laheisesta sijainnistaan huolimatta maat poik-
keavat toisistaan huomattavasti. Suurin ja merkittdva ero on luonnollisesti Ven&jan koko
Suomeen verrattuna. VVoidaan sanoa, ettd kaikki on Vengjalla suurempaa kuin Suomessa.
Onkin sanomatta selvaa, ettei suomalainen yritys voi kayttdd samoja markkinointistrate-
gioita Vendjalle markkinoitaessa, vaan markkinointi tulee sopeuttaa kohdemaan tarpeita
vastaavaksi (ks. 2.4). Pyrin seuraavissa kappaleissa vastaamaan kysymyksiin, miten suo-
malaisen yrityksen tulisi sopeuttaa markkinointistrategiaansa, jotta markkinointi Venajal-
le onnistuisi. Tavoitteena on myds selventdd, miten venélaiset markkinat poikkeavat

suomalaisista.

Perilé-Jankola (2001: 91) huomauttaa teoksessaan ”Vendja markkinoinnin kohteena”, etté
suomalaisten yritysten tulisi aina Vendjalle markkinointia suunniteltaessa pitdd mieles-
sdan mittasuhteet. Se, mikd Suomessa vaikuttaa suurelta, on Vengjalta katsottuna pienté.
Esimerkiksi tutkimuksen kohteena oleva yritys nauttii Suomessa suurta suosiota, ja silla
on ollut vahva markkina-asema jo pitk&an, mutta Vendjalla Lumene ei voi luottaa mark-
kinointistrategiassaan kotimaisuuden korostamiseen, vaan sen on painotettava muita teki-
joita. Yrityksen tehtdvanad onkin ollut maarittdd, mita piirteita juuri venélaiset tuotteissa
arvostavat ja tuotava niit4 esiin omissa tuotteissaan. Siksi onkin erittdin oletettavaa, etta

kotisivuillaan yritys painottaa eri kieliversioissa eri tekijoita.

Mittasuhteiden lisaksi suomalaisen yrityksen tulee huomioida venéldisen maun poikkea-

van suuresti suomalaisesta. Venaldisille on tarkedd nayttdd hyvalta, ja venaldiset naiset

15



suosivatkin pukeutumisessaan nédyttavia vartalonmyoétaisia asuja ja turkiksia, joita suoma-
laiset pitavat helposti yliampuvina (Perild-Jankola 2001: 59). Suomalaisilla on myds pal-
jon ennakkoluuloja venaldisten kulutusmieltymyksiéd kohtaan, jotka osittain osuvat oike-
aan. Perild-Jankola huomauttaa, ettd venélaisten kulutuskayttaytymisessa esiintyy erittain
erikoinen piirre. Hinta on yleisesti térkein tekija ostopaatoksen tekemisessd, mutta ylei-
sesti markkinointikeinona kéytetdan edullisen hinnan korostamista. Vendjélla kuitenkin
tilanne on painvastainen tietyn kohderyhman osalta. Tuotteen status korreloi sen hintaa,
ja mitd korkeampi hinta, sen parempi tuote. Monet yritykset painottavat markkinointistra-
tegiassaan juuri korkeaa hintaa, mika on johtanut siihen, ettd hinnasta on tullut joillekin
statuskysymys. On kuitenkin huomattava, etté tallaiset kuluttajat eivét suinkaan ole vené-
jalla suurin ostajaryhmd, vaan arvioiden mukaan koko Vengjan kansasta vain yksi pro-

sentti on todella rikkaita.

Venéldinen mainonta on myds aggressiivisempaa kuin Suomessa. Perild-Jankola
(2001: 60) huomauttaa, ettd valtaosa venalaisista televisiomainoksista on alkuperéltaan
amerikkalaisia, mik& osaltaan vaikuttaa mainosten aggressiiviseen luonteeseen. Venalais-
ten televisiomainosten méaaré on kuitenkin jatkuvassa kasvussa ja venaldinen mainos on
Periléd-Jankolan mukaan vield yllattavampi ja aggressiivisempi kuin amerikkalainen mai-
nos. Suomalaisen yrityksen onkin hyva pitda mielessd, ettd venaldinen eldd huomattavasti
aanekkadmmassa ympéristossé kuin suomalainen, ja néin ollen myds mainokset ovat &&-
nekka&dmpid, vérikkaampié ja yleisilmeeltdan paallekdyvempid kuin mihin suomalaiset
kuluttajat ovat tottuneet. Suomalaiset kuluttajat ahdistuvat helposti liian péaéllekayvéasta
mainonnasta, ja suomalaisille on tirkeda saada tehdd ostopaatds rauhassa. Venajalla ti-
lanne on kuitenkin toinen, silla henkilokohtaista, myyjén ja ostajan vélilla tapahtuvaa
myyntity0td arvostetaan hyvin paljon enemman kuin Suomessa (Perild-Jankola 2001: 45).
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3 KOTISIVUT VIESTINNAN VALINEENA

Internet on mahdollistanut uusia ja tehokkaita tapoja viestia asiakkaille yrityksesta ja yri-
tyksen toiminnasta. Kotisivut ovat aina asiakkaan saatavilla, ja varsinkin Suomessa koti-
sivut ovat yleensa ensimmadinen lahde, josta asiakas hakee tietoa yrityksesta. Yrityksen
kotisivut ovat edelleen yrityksen yksi olennaisimmista medioista, ja ne ovat melkein ai-
noa verkkopalvelu, joka on taysin yrityksen hallinnassa. (Kalliola 2009: 177) Yritys itse
paattad, mita tietoa kotisivuilla julkaistaan. Kotisivut ovatkin mainio paikka antaa yrityk-
sesté sellainen kuva kuin siitd halutaan annettavan. Mutta oikeanlaisen kuvan antamiseksi
kotisivut taytyy suunnitella perinpohjaisesti, sill& huonot kotisivut k&&ntyvét yritysta vas-

taan.

3.1 Millaiset ovat hyvat kotisivut?

Kotisivujen taytyy olla toimintavarmoja, selkeit4 ja informatiivisia ja ennen kaikkea kéyt-
tajaystavallisia (Kalliola 2009: 177). Naiden elementtien saavuttamiseksi kotisivut taytyy
suunnitella hyvin. Mainonnan ABC: kaésikirjassa (2002: 182) korostetaan Kotisivujen
suunnittelua: yrityksen tulee pohtia, miksi kyseiset sivut luodaan ja mitd hyotya niista on
asiakkaille. Sivustojen hahmotteleminen alkaa aina konseptisuunnittelulla eli pyritdan
madrittamaan, mika sivujen tarkoitus on ja mité tavoitteita sivuilla pyritdan saavuttamaan.
Kayttoliittymasuunnittelu merkitsee sivustoja tukevien tietorakenteiden, arkkitehtuurin ja
navigointiratkaisujen kehittdmista. Lopuksi sivustojen ulkoasua ja graafista suunnittelua
kehitelladn, mitd kutsutaan kaytettavyyssuunnitteluksi. Sen tarkoituksena on tehda ko-

tisivuista mahdollisimman helppokayttoiset. (Raninen & Rautio 2002: 182)

3.1.1 Erottautumisen tarkeys

Kotisivujen suunnittelussakin on lasna yritystoiminnalle térked piirre eli erottautuminen.
Yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoista monin eri tavoin, ja asiakkaiden siirtyessa yha

enemman verkkoymparistoon, on yrityksen kyettadva erottautumaan myds verkossa. Ko-
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tisivujen pitdisi jotenkin erottautua kilpailijoiden sivuista, mutta silti sieltd on l0ydettava
tarvittava tieto helposti ja mutkattomasti. (Kalliola 2009: 177) Tassa vaiheessa yrityksen
onkin kaytettdva luovuutta, mutta vaalittava samanaikaisesti yksinkertaisuutta ja selkeyt-
t4. Asiakas ei arvosta hienoja animaatioita, jos joutuu seikkailemaan kotisivuilla tuntikau-
sia loytadkseen tietoa yrityksen myyntipisteiden aukioloajoista. Monet yhdistavét luo-
vuuden monimutkaisuuteen ja yrittdvat haikaista kotisivujen kayttajan informaation ja eri
osioiden runsaudella. Kotisivuihin kuitenkin pédtee sama saantd kuin moniin muihinkin

asioihin: vahemman on enemman.

Yrityksen liiketoiminnan luonne méaérittaa rajat kotisivuille, ja joillakin aloilla luovuus
voi nakyé eri tavoin. Luovuus ei tarkoita aivan uudenlaisten sivujen kehittamistd, vaan
luovuutta voi kayttaa tarjoamalla sisaltd asiakkaille sopivammalla rakenteella kuin kilpai-
lijat (Kalliola 2009: 177). On kuitenkin tarke&& pitdd mielessa kotisivuja tehdessa, etta
luovuuden ja turhan kikkailun vélinen ero on erittdin pieni. Kotisivujen tekijan on tarkeéda
pohtia, tuottavatko uudenaikaiset tekniset ratkaisut lisdarvoa sivuston kayttajalle vai saa-
ko se kayttajan turhautumaan (Kalliola 2009: 177).

3.1.2 Kotisivujen siséltod ja rakenne

Mité sitten Kkotisivuilla tulisi aina olla? Visuaalisuuden on tietenkin oltava yhdenmukai-
nen yrityksen liiketoiminnan kanssa, mutta tarkeinta kotisivuissa on aina sisélto, silla
asiakas tulee sivuille padasiassa etsimaan tietoa eikd ihastelemaan hienoja kuvia. Ko-
tisivujen pitéé kertoa kattavasti faktat yrityksesta ja sen toiminnasta, ja esimerkiksi yh-
teystiedot on hyva olla mahdollisimman selkedsti ja helposti |0ydettavissa.

Kalliola (2009: 178) korostaa, ettd kotisivujen rakenne ja sisaltd ovat asiakkaan kannalta
tarkeimmat elementit. Kotisivujen rakenteessa tulee kiinnittdd huomiota erityisesti esitys-
tapaan. Rakenne tulisi suunnitella sen mukaan, mitd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat
haluaisivat ndhda sivustolla, ja kuinka esimerkiksi tuotevalikoima tulisi esittad asiakkaita
kiinnostavalla tavalla. Yrityksen ei ole tarpeellista esittda kotisivuillaan koko tuotevali-
koimaansa, vaan sen on hyvé valikoida kiinnostavimmat tuotteensa asiakkaiden tarpeet

huomioon ottaen.
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Yrityksen on myds paatettdva, kuinka paljon tuoteinformaatiota se sisallyttaa kotisivuil-
leen. Mita tietoja asiakkaat tarvitsevat tuotteista ja miké olisi asiakkaiden kannalta paras
tapa esittéa tarvittavat tiedot? Pahin virhe, jonka yritys voi tehdd suunnitellessaan ko-
tisivuja on se, ettei se ota lahtokohdakseen asiakkaiden tarpeita. Yrityksen tuleekin suun-
nitella kotisivut sen perusteella, mita asiakkaat haluavat ostaa, eiké sen, mita yritys halu-
aa myyda (Kalliola 2009: 178).

Kalliola (2009: 178) listaa kotisivuja kasittelevassa artikkelissaan asioita, joita kotisivuil-
la on hyvé aina olla. Néit& asioita ovat:

kuvaus yrityksen toiminnasta

- tuotteet, ratkaisut ja palvelut, jotka kuvataan asiakkaan kannalta

- jalleenmyyjét tai muut tavat ostaa tuotteita

- tukipalvelut

- rekrytointi

- yhteystiedot.
Yrityksen kotisivuilla tulee olla helposti I0ydettavissa tietoja yrityksesta riippumatta siitd,
kuinka pieni tai suuri yritys on (Nielsen & Tahir 2002: 12). Mainonnan ABC: kasikirjan

(2002: 183) mukaan kotisivuilta haetaan useimmiten seuraavia tietoja:

uutta tietoa: uutisia ja lehdistotiedotteita

- tapahtumatietoa

- materiaalia esitelmiin

- yleistietoa yrityksesta

- tuotetietoja ja hintoja

- yhteystietoja.
Kuten markkinoinnissa yleensa myds kotisivuissa on tarkeda ottaa huomioon vuorovaiku-
tus yrityksen ja potentiaalisen asiakkaan valilla. On selvéd, ettd vuorovaikutus liséé asi-
akkaan sitoutumista yritykseen ja tekee kotisivujen kaytostd monipuolisempaa. Vuoro-
vaikutteiset sovellukset myds antavat yritykselle tarkeda tietoa kotisivuilla vierailevista
potentiaalisista asiakkaista. Kotisivuilla olisi hyva olla osioita, joissa asiakas voi esimer-

kiksi kommentoida tai jattad yhteydenottopyynt6jd. Tama on vuorovaikutusta yksinker-
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taisimmillaan (Kalliola 2009: 179). Kaotisivuihin voi myo6s siséllyttad luovempia vuoro-

vaikutuskeinoja, kuten esimerkiksi peleja.

Kotisivuja pitdd myos testata hyvin ennen kayttéonottamista, jotta mahdolliset virheet
onnistuttaisiin 10ytam&an ennen sivujen kayttoonottoa. Virheet voivat muussa tapaukses-
sa jaada sivuille vuosiksi (Kalliola 2009: 185). Kotisivuja tulee myds paivittaa saannolli-
sesti, silla tieto vanhenee nopeasti. Varsinkin Ajankohtaista-osiota tulisi paivittaa tihein
valiajoin. Kotisivuja on hyva uudistaa muutaman vuoden valein, sill& verkon trendit vaih-

tuvat tiheésti ja sivut vanhenevat (Kalliola 2009: 188).

3.2 Verkkokirjoittamisen erityispiirteet

Sisallon kirjoittaminen tehokkaalla tavalla on yksi Web-suunnittelun ratkaisevista osista
(Nielsen & Tahir 2002: 14). Sivuston kieliasussa kannattaakin turvautua ammattilaiseen,
silla sisélto tulee olla helposti ymmarrettavassa muodossa. Monet kotisivuilla vierailevat
eivét perehdy tekstiin kovinkaan syvillisesti, vaan lukaisevat sen pikaisesti lapi tietoa et-
siessadn. Verkkotekstit lukeutuvatkin omaksi tekstilajikseen, silla niit4 luetaan eri tavalla
kuin paperitekstejd. Hyvat mainostekstit ovat helppoja, yksinkertaisia ja selkeitd, ja samat
piirteet patevat myos hyvéan verkossa julkaistavaan tekstiin (Raninen & Rautio
2002: 195). Sisallon tulee olla informatiivista, miké tarkoittaa sitd, ettd muutaman sanan
tulee sisaltdd mahdollisimman paljon tietoa. Tekstin selaaminen nédyttéruudulla on huo-
mattavasti hitaampaa kuin painetun tekstin lukeminen. Naytoltd on myo6s raskaampi lukea
pitkia tekstejd, joten tekstin lyhyyden korostaminen on tarpeellista. (Raninen & Rautio
2002: 195-196)

Nielsen antaa ohjeita kotisivun suunnitteluun teoksessaan “Kotisivun suunnittelu: Miten
teet vetdvimmat Web-sivut” (2002: 12) ja painottaa, ettd kotisivujen sisallon tulisi olla
ennen kaikkea asiakaskeskeista ja kayttajalahtoistd. Yrityksen toimiala ja asiakaskunta
myos maarittavat sisallon kielen. Kielen ei tarvitse olla teknista tai vilistd sivistyssanoja
ollakseen uskottavaa. Nielsen myds korostaa, ettd nokkelia sanontoja ja markkinointikiel-
té4 tulisi valttad, silla kotisivuilla kévijan tavoitteena on 16ytaa sivuilta informaatiota eika
lukea mainoksia. Kielen ei tarvitse kuitenkaan olla latteaa ja tasapaksua, vaan pikemmin-

kin selke&a ja helppolukuista. Tassd on kuitenkin hyva huomioida raja selkeyden ja liian
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selittdvan kielen kanssa. Asiakasta ei tule aliarvioida eikd yksinkertaisia asioita tarvitse
selittdd. Liian yksinkertainen kieli saa kotisivujen kayttajan turhautumaan. Markkinoinnin
ABC: kasikirjassa Raninen ja Rautio (2002: 196) lisadvat vield, ettd tekstin tulisi olla
kiinnostavaa ja puhuttelevaa, seka rakentua lyhyista lauseista ja kappaleista. Samalla si-
vulla ei tulisi olla liikaa tekstia, silla tekstintayteinen sivu karkottaa helposti sivujen kéyt-

tajét.

3.2.1 Tehokkaan tekstin tunnusmerkit

Anja Alasilta korostaa teoksessaan "Niin kirjoitat tietoverkkoon” (1998: 135) tekstin te-
hokkuuden térkeyttd verkkokirjoittamisessa. Teksti on sitd tehokkaampi, mitd varmem-
min se saavuttaa tavoitteensa, eli saa aikaan lukijoissa kirjoittajan tavoitteleman vaiku-
tuksen. Kotisivujen perimmainen tehtdvahan on tiedottamisen lisaksi saada asiakkaat
kiinnostumaan yrityksestd seka parantaa yrityksen liikevaihtoa. \Voittoa tavoittelevan yri-
tyksen kaikki toiminta pohjautuu jollain tavalla voiton lisddmiseen. Kotisivujen tulisi siis
tehda vaikutus potentiaaliseen asiakkaaseen, ja kieli on keino saavuttaa haluttu vaikutus.

Alasilta listaa tekstin tehokkuuden kolme perusvaatimusta, joita ovat:

- silmailtavyys

- luettavuus

- kaytettavyys.
Varsinkin verkossa lukija silmdilee ensin tekstié ja paattaa vasta sitten, syventyyko luke-
maan tekstid lainkaan. Tekstid silmdileva kayttaja lukee yleensa vain kappaleen ensim-
maéisen virkkeen, joten kappaleen aihe on hyva esitelld jo ensimmaisessd virkkeessa.
Tyypillistd johdattelevaa alkua tulisi valttd4, vaan on suositeltavaa mennd heti asiaan.
(Nielsen 2000: 111) Hyvén ensivaikutelman antaminen korostuu erityisesti verkkokirjoit-
tamisessa. Jos teksti vaikuttaa raskaalta ja pitkaltd, lukija voi olla lukematta teksti& ollen-
kaan. Tihe& kappalejako, mielenkiintoinen otsikointi seka kiinnostava aloitus ovat avain-
asemassa hyvan ensivaikutelman luomisessa. Kuvitus, luettelo- ja taulukkorakenteet ovat
myo0s tarkedssé osassa. Kotisivujen tekstien tulee olla luonteva ja ehja kokonaisuus, jonka

pystyy vaivatta ndkemaan kerralla, ilman nayton vierittamista. (Alasilta 1998: 137)
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3.2.2 Tekstin kaytettavyys

Kotisivujen ulkoasuun ja rakenteeseen tulee panostaa, silla kuten kaikki muukin markki-
nointiviestintd, myos ne vaikuttavat olennaisesti siihen, millaisen kuvan asiakas yrityk-
sestd saa. Kotisivujen pitdd myos olla yhdenmukaiset yrityksen muiden medioiden kanssa
(ks. 2.1.). Sivustojen ulkoasua ohjaakin yrityksen yleisilme logoineen ja véreineen. (Kal-
liola 2009: 182). Ulkoasun ohella my6s kéytettdvyys on erittdin olennainen osa sivustoja
suunnitellessa (Kalliola 2009: 183, Raninen & Rautio 2002: 188). Varsin usein kaytetta-
vyys jatetddn vahalle huomiolle kotisivuja suunnitellessa, mika ei ainakaan lisaa asiak-
kaiden positiivista mielikuvaa yrityksesta vaan pikemminkin pdinvastoin. Jos asiakas ei
I6yda hakemaansa tietoa sivustolta helposti, vaarana on, etta asiakas turhautuu ja poistuu
sivuilta tai mik& pahinta, menee kilpailijoiden sivuille etsimdin samaa tietoa. Onkin tér-
keda ennakoida kayttajan tekemida mahdollisia virheitd, mika vahentaé kéyttajan turhau-
tumista ja sivuilta poistumista (Raninen & Rautio 2002: 189). Kéytettdvyytta pitéa siis

testata perusteellisesti ennen sivujen kayttoonottoa.

Millaiset sitten ovat kayttajaystavalliset kotisivut? Kalliola (2009: 182) listaa muutamia
asioita, jotka parantavat sivustojen kaytettavyytta. Naita seikkoja ovat esimerkiksi tiedon
I0ydettavyyden helppous ja siséllon selkeys. Hyvén kaytettavyyden sivustoilla kdvijoiden
tarpeet on pystytty ennakoimaan melko hyvin jo suunnitteluvaiheessa ja néihin tarpeisiin
on pystytty vastaamaan sivustojen toteutuksessa. Kayttajaystavalliset sivut on suunniteltu
asiakaslahtoisesti ja asiakkaan tarpeet huomioiden. Huippulaadukas sisélto ei pelkéstédén

riitd, vaan sisallon taytyy olla merkitsevaa kayttajien kannalta (Nielsen 2000: 383).

Kéytettdvyys koostuu seuraavista padédkohdasta:

lukijan motivaatio

juonellisuus

lukemisen ohjaus
- jasentely, rakenne.

(Anja Alasilta — Nain kirjoitat tietoverkkoon 1998: 147)

Lumenen suomen- ja vendjankielisten kotisivujen etusivulla on esitelty kuudesta paakoh-

dasta rakentuva padvalikko, joka ohjaa lukijaa hanelle mielekkaan informaation luo. P&éa-
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valikko kertoo selkeasti kotisivujen sisallon, joka on nakyvilla yhdelld silméykselld. Ko-
tisivujen molemmat Kieliversiot on selkedsti jasennelty, mika auttaa lukijaa I6ytdméén
juuri hénelle tarpeellista informaatiota. Sek& suomen- ettd vendjankielisilla kotisivuilla
tuotteet on jaettu ihonhoitotuotteisiin, miesten tuotteisiin ja meikkeihin, ja kaikki tuote-
ryhmaén kuuluvat tuotteet on koottu yhdelle sivulle. Lukijan on siis helppo yhdell& vil-
kaisulla nédhda tiettyyn tuotekategoriaan kuuluvat tuotteet. Suomenkielisessé versiossa
myos tuoteselostukset ovat nakyvissé yhdelld sivulla, mutta vengjankielisessé versiossa
tuotetta klikkaamalla avautuu erilliselle sivulle tuoteseloste. Tama ero selittyy silla, ettd
vendjankieliset tuoteselostukset ovat noin kolme kertaa pidempia kuin suomenkieliset.
Lumenen Kotisivujen rakenteeseen, sisaltoon seka kaytettdvyyteen paneudun tarkemmin

tutkielman analyysiosassa (ks. 6.3.1).

3.3 Kotisivujen eri Kieliversiot

Kansainvélistyessaan yritys kohtaa monenlaisia uusia haasteita, joista yksi on kotisivujen
eri kieliversioita koskevat paatokset. Erds merkittdvimmista strategisista ratkaisuista on
paattad, milla kielilla yrityksen on kannattavaa esiintyd kansainvélisilla markkinoilla.
Suomalaisen yrityksen taytyy kansainvalisessd toiminnassa esiintyd ennen kaikkea eng-
lanniksi, mutta yrityksen kannattaa tarjota kotisivunsa myos niiden maiden kielill, joissa
silld on merkittdvaad liiketoimintaa. Tam& antaa yrityksestda uskottavamman ja sitou-
tuneemman kuvan (Kalliola 2009: 179). Yrityksella on valittavanaan kaksi strategista
vaihtoehtoa eri Kieliversioiden luomisessa: kansainvalistaminen (internationalization) ja
paikallistaminen (localization) (Pym 2006: 1). Kotisivujen kansainvalistamisella tarkoite-
taan yhden toimivan mallin soveltamista kaikissa yrityksen kohdemaissa. Kotisivujen
kieli on yksinkertaista, jota ymmartavat myos kayttajat, joiden aidinkieli on jokin muu
kuin kotisivuilla kaytettava kieli. Kotisivujen lokalisoinnilla puolestaan tarkoitetaan ko-
tisivujen muokkaamista tietyn alueen tarpeita vastaavaksi. (Nielsen 2000: 315). Seuraa-
vissa luvuissa paneudutaan tarkemmin kotisivujen lokalisointiin kuin kansainvalistami-
seen, silla Lumenen kotisivuilla on eri kieliversioita, miké kielii kotisivujen lokalisoinnis-
ta eri kohdemaiden tarpeita vastaaviksi. Tdman johtop&atoksen perustelen tyon ana-

lyysiosassa.
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3.3.1 Kotisivujen lokalisointi

Kotisivujen lokalisoinnista puhuttaessa on tarkedd huomata, ettei silla tarkoiteta pelkéas-
taan kotisivujen kielellistd kaantdmista vaan niiden sopeuttamista kielellisesti ja kulttuu-
risesti tietylle kohderyhmaélle sopivaksi (Pym 2006: 1). Yrityksen edun mukaista on tarjo-
ta kotisivuistaan kieliversiot niiden maiden Kielillg, jossa silld on vakiintunut markkina-
asema. Lumenen tapauksessa kotisivut tulee olla my0ds vengjaksi, silla yritykselld on Ve-
ngjalla tytaryhtioita ja vakinainen markkina-asema. Kotisivujen kayttajakunta myos kas-
vaa merkittavasti, jos yrityksella on eri kieliversiot kohdemaiden omalla kielella eika pel-
kastaan englannin kielella. Kun kotisivut lokalisoidaan, on hyva pitad mielessa, etta sisal-
t0d ei voida vain k&antaa toiselle kielelle, vaan kuten kadntamisessa yleensd, pitda ottaa
selvad paikallisista tavoista ja toimia niiden mé&araédmissé rajoissa. Tekstien kdantamisen
lisdksi koko sivut on kaannettédva toisen maan kansalaisten tarpeita vastaavaksi, mukaan
lukien kuvitus ja rakenne. Kulttuuri vaikuttaa merkittavasti siihen, miten kotisivuja muo-
kataan kohdemaan vaihtuessa (Nielsen 2000: 322). Kuten markkinoinnissa yleensakin,
my0s kotisivujen luomisessa on tirkedd ottaa selvad kohdemaan kulttuurista, jotta véltet-
taisiin vaarinkasitykset, joiden paikkaaminen ei ole niin helppoa kuin parin Kirjoitusvir-
heen korjaaminen. Kalliola (2009: 179) kehottaakin aina kdyttdmaan paikallisen konsul-

tin ja kddnndstoimiston palveluita, kun luodaan kotisivuista eri kieliversioita.

Kotisivujen lokalisointiin vaikuttavat monet tekijat, eik& lokalisointia voi pitéé yleisena
saantonad ja kaikille yrityksille sopivana. Yrityksen tuotevalikoima ja kansainvalinen
markkinointistrategia maarittavat pitkélti kotisivujen lokalisoimisen hyoddyn (Sandrini
2005: 4). Monien kansainvalisesti erittdin tunnettujen yritysten kotisivut on pelkastaéan
k&annetty kohdemaan kielelle ulkoasun ja kuvituksen séilyessa ennallaan. Naiden yritys-
ten alkuperdmaata ei erikseen korosteta eik& niiden katsota kuuluvan yhteen tiettyyn kult-
tuuriin. Téllaisia yrityksiad ovat esimerkiksi hyodykkeitd myyvat Nestlé ja Coca Cola.
Lumene puolestaan myy kosmetiikkatuotteita, jotka vastaavat kulttuurisidonnaisiin kau-
neuskasityksen tarpeisiin. Kauneuskasitys on erittdin kulttuurisidonnainen kasite, joten
kotisivujen eri kieliversioissa on huomioitava kohdemaan kulttuurin arvot ja asenteet

kosmetiikkatuotteita kohtaan.
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Jakob Nielsen korostaa teoksessaan WWW-suunnittelu (2000: 325 — 333) kielen valin-
taan vaikuttavan monet tekijat, ja yrityksella on valittavana kolme eri vaihtoehtoa erikie-
lisid kotisivuja suunnitellessaan. Nama vaihtoehdot ovat erillinen kielenvalintasivu, koti-
sivulla oleva kielivalikko tai kaikilla sivuilla ndkyva kielivalikko. Kéayttajille tulisi myds
aina jattdd mahdollisuus kielen vaihtamiseen myéhemmilla sivuilla. Voidaan olettaa, ettd
eri Kieliversiot eivat valttamatta sisalla samaa informaatioita tai samoja osioita, joten sen
vuoksi kayttajat voivat suosia englanninkielistd kieliversiota oman aidinkielisen version
sijaan. Kotisivujen lokalisoinnissa yritykselld on valittavanaan myos kaksi tapaa. Toinen
tapa on juuri siséallyttaa kielivalikot samalle sivustolle, kuten Lumene, tai sitten lokalisoi-
da erikielinen versio eri sivustolle, kuten esimerkiksi Google (www.google.fi tai
www.google.ru). Nielsen (300: 331) korostaa, ettd erikielisilla sivuilla tulisi olla omat
URL-osoitteensa, ettei kayttdjien tarvitsisi aina kulkea sivustolle kielenvalintasivun kaut-
ta. Tama edellyttda siis paikallisen maatunnuksen, eli esimerkiksi .fi- tai .ru -tunnusten
kayttoa.

3.3.2 Kotisivujen kuvat kulttuurin suodattimena

Tuote-esittelyteksteihin liitetddn yleensd tuotekuva tuotteesta. Kotisivuilla on yleensa
jonkin verran mainosvalokuvia, mutta niiden ei tulisi kuitenkaan vieda tilaa tekstilta vaan
pikemminkin tdydentdd sitd. Kuvan sisallollisen ydinmerkityksen (denotaatio) lisaksi
mainoskuva siséltdd runsaasti sivumerkityksia (konnotaatioita). Nama sivumerkitykset
voivat olla sellaisia, joita katsoja ei valttamétté tiedosta. (Raninen & Rautio 2002: 201)
Valokuvan ominaispiirteisiin kuuluu myos se, etta katsoja taydentéé sité tiedolla, jota ku-
vassa ei suoranaisesti ndy, mutta ihmisen maailmankuva ja tiedot ymparoivastd maail-
masta taydentdd kuvaa. T&han vaikuttaa olennaisesti my6s kulttuuri, joka tulee ottaa

huomioon mainoskuvia valittaessa.

Lumenen kotisivuilla on joka tuotteen kohdalla tuotekuva, joka néyttad asiakkaalle realis-
tisen kuvan tuotteesta. Tuotekuvan tehtdvana onkin nayttaa selkeésti ja asiallisesti tuote
asiakkaalle. Tuotekuvan tulisi erottautua mainoskuvasta niin, ettei se olisi yhtd markki-
nointihenkinen, vaan sen tulisi osoittaa tuotteen todellinen koko, vérit ja materiaali (Ra-

ninen & Rautio 2002: 201). Tuotekuvilla voidaan rakentaa mielikuvia tuotteen ominai-
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suuksista ja kayttotarkoituksista, ja kohdistaa tuote halutulle kohderyhmalle (Raninen &
Rautio 2002: 205).

Kuvat viestivat myos yrityksen arvoista ja tuotteen ominaisuuksista. Lumenen kotisivuil-
la on useita kuvia naisista, jotka ovat taitavasti meikattuja ja jotka noudattavat perinteista
suomalaista kauneuskaésitysta (ks. 2.4.2). Lumenen suomenkielisilla sivuilla on myds
useita kuvia pohjoisesta luonnosta, mika tdydentdd Lumenen slogania ”Kauneutta puh-
taasta pohjoisesta luonnosta”. On mielenkiintoista huomata, ettd vendjankielisilla sivuilla
mallit on vahvemmin meikattu kuin suomenkielisilla. Lumene onkin tunnettu Suomessa
luonnollisuuden korostamisesta, ja se suosii malleinaan vaaleita, niukasti ehostettuja nai-
sia. Vendjankielisilla sivuilla mallit ovat vahvemmin meikattuja, eikd luonnollisuus ko-
rostu niin vahvasti kuin suomenkielisessé versiossa. Kuvia luonnosta ja kauniista pohjoi-
sista maisemista on myds huomattavasti vahemman vengjankielisilla sivuilla kuin suo-
menkielisilla. Tasta voisi paatelld, ettd etenkin suomalaisten sydéanta lahelld ovat tuottei-
den luonnonlaheisyys ja ymparistoystavallisyys, kun taas venaldisten uskotaan arvosta-
van eri asioita. Kotisivujen kuvien erojen tarkasteluun paneudutaan tarkemmin luvussa
6.4.2.
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4 MAINOSTEKSTIT JA MAINONNAN ROOLI

Teksteja kirjoitetaan jonkin pdamaarén tavoittamiseksi. Uutisilla on tiedottava tehtava,
fiktiivisilld teksteilld taas viihdyttéva tehtava, oppikirjan teksteilla opettava tehtdva. Tama
tehtdva maarittdé paljonkin sen, milla tavalla tiettyja tekstejé luetaan. Tehtdva myos méaa-
raé tekstilajin, johon teksti kuuluu. Kun halutaan maarittad, mihin tekstilajiin teksti kuu-
luu, on tyypillista tarkastella tekstid sen perusteella, mita silla tehd&an tai mika on samaan
tekstilajiin kuuluvien tekstien yhteinen tavoite (Kuikka 2009: 40). Kun teksti nimetaan
kuuluvaksi tiettyyn tekstilajiin, lukija alkaa lukea sita tietylla tavalla. On selvéd, ettd mai-
noksia luetaan eri tavalla kuin uutisia. (Heikkinen & Hurme 2008: 85) Lukija tietad, ettd
uutisten totuusarvo on suurempi kuin mainosten, silla mainoksilla on tiedottamisen lisék-
si toinen tehtdva, myynnin edistdminen. Taméa heikentdd huomattavasti tiedon luotetta-
vuutta. Mainoksia luetaankin hieman epéilevasti, eika niihin luoteta sokeasti, vaan niiden
luotettavuutta epéillddn. Tama asettaakin mainosten kirjoittajille haasteita rakentaa mai-
nosteksti sek& myyvéksi ja suostuttelevaksi etta tiedottavaksi ja uutismaiseksi, jotta luki-

jat uskoisivat mainostekstiin.

4.1 Rationaaliset ja emotionaaliset

suostuttelumekanismit

Mainonnan suostuttelukeinot voidaan jakaa karkeasti kahteen eri ryhméan: rationaalisiin
eli jarkiperdisiin sekd emotionaalisiin eli tunteisiin vetoaviin keinoihin. Kuluttajan osto-
paatokseen vaikuttavat aina tunteet ja vaikutelmat vaikka kulutusvalintoja tekisi kuinka
jarkiperéisesti (Malmelin 2003: 66). Markkinoijien tehtdvana onkin yhdistdd nama kaksi
suostuttelumekanismia tavalla, joka vetoaa sekd kuluttajien jarkiperéiseen ettd emotio-
naaliseen ajattelutapaan. Kaftanzijev (1995:41) korostaa mainostekstin piirteitd késittele-
vassa kirjoituksessaan emotionaalisten argumenttien vetoavan erityisesti naispuolisiin
potentiaalisiin asiakkaisiin. Kosmetiikkatuotteita markkinoitaessa onkin tyypillistad kéyt-

taa juuri emotionaalisia suostuttelumekanismeja. Lumene esimerkiksi markkinoi tuottei-
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taan vetoamalla kuluttajien tunteisiin ja haluun ndyttda kauniilta ja nuorekkaalta, mutta
samalla se vetoaa myos kuluttajien rationaalisiin ajattelumalleihin korostamalla luon-

nonmukaisia tuotantotapoja sek& ymparistoystavallisia toimintaperiaatteita.

Mainoksia voi my0s jaotella seuraamalla jakoa rationaalisiin ja emotionaalisiin suostutte-
lumekanismeihin. Mainokset voidaan jakaa demonstraatiomainoksiksi sekd draama-
mainoksiksi. Demonstraatiomainoksen avulla mainosviesti esitetddn nopeasti ja tehok-
kaasti, kun taas draamamainokset perustuvat emotionaaliseen argumentaatioon ja kerto-
vat tarinoita. (Malmelin 2003: 66) Té&ssd tutkimuksessa keskitytddn demonstraa-
tiomainoksen luonnehtimiseen, silld Lumenen kotisivujen tuotekuvaukset ovat demonst-

raatiomainoksen yksinkertaisin muoto.

Demonstraatiomainos on yleensa suoraviivainen, informatiivinen sekéd argumentaatioon
ja todisteluun pyrkiva. Demonstatiivisessa mainonnassa visuaalisuus ja varsinkin tuote-
kuvat ovat tarkeédsséd roolissa. Kuvilla voidaan erottaa olevan kolme erilaista tehtdvaa:
tunteiden herattdminen, todisteiden esittdminen seka mielikuvallisten yhteyksien muodos-
taminen mainostettavien tuotteiden ja muiden asioiden, kuten esimerkiksi arvojen ja
asenteiden valille. (Malmelin 2003: 68)

4.2 Mielikuvat mainonnan valineena

Leena Kuikka kasittelee mainoksen tyypillista kieltd artikkelissaan ”Lehtimainoksen mul-
timodaalisuus” (Kielen piirteet ja tekstilajit, toim. Vesa Heikkinen 2009). Mainoksella
voi olla monta tehtdvaa, mutta sen lopullisena pddmaérana on pyrkimys vaikuttaa. Kuik-
ka korostaa, ettd teksteilla pyritddn vetoamaan vastaanottajan ajatteluun, tahtoon tai tun-
teisiin ja sitd kautta vaikuttamaan h&nen asenteisiinsa ja kayttdytymiseensa (Heikkinen
1999: 47; Vuokko 2003, 195-199). Nykyéan tuotteet eivat ole vain tiettyjen tarpeiden
tyydyttamistd varten, vaan ihmiset hakevat tuotteista merkityksia. Taté kutsutaan semioi-
tumiseksi (Kuikka 2009: 37). Kun tuotteet samankaltaistuvat, ainoa tapa erottautua on
liittdd tuotteisiin merkityksi4, joita kilpailijoiden tuotteissa ei ole. Esimerkiksi tutkimani
yritys Lumene on tunnettu luonnollisuudestaan, ja Lumene mainostaakin tuotteissaan yh-
distyvén pohjoisen luonnon raaka-aineet. Ymparistoystavéllisyys on myds Lumeneen yh-

distetty ominaisuus.
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Taideteollisen korkeakoulun professori llpo Koskinen (2007) kutsuu semioottisiksi tuot-
teiksi sellaisia tuotteita, joiden hinnasta merkittavén osan selittdd tuotteeseen rakennettu
merkitys pelkan kayttoarvon sijaan (Kuikka 2009: 37). Kaikki tuotteet ovat tavalla tai
toisella semioottisia; niihin yhdistetdan eri merkityksid. Nama merkitykset méaarittavat
pitkalti sen, ketka ostavat tuotteita. Halvat hinnat houkuttelevat tietyntyyppisia asiakkaita,
ymparistoystavalliset tuotteet taas toisentyyppisid asiakkaita. Yritykset pyrkivét erottau-
tumaan ja valitsemaan tietynlaisia asiakkaita liittdmalla eri merkityksié tuotteisiin. Esi-
merkiksi Lumenen kosmetiikkatuotteet ovat tunnetusti hieman kalliimpia kuin esimerkik-
si Rimmelin kosmetiikkatuotteet, mutta Lumenen tuotteita ostavat haluatkin panostaa va-

linnallaan ymparistoystavallisyyteen ja kotimaisuuteen eiké halpoihin hintoihin.

Hurme & Heikkinen toteavat teoksessaan Holynpolynimuri (2008:97) kielellisilla valin-
noilla olevan ratkaiseva merkitys mainoksissa. Mainostekstien suurimpia haasteita onkin
suostuttelemisen ja oman tuotteen parhaiden ominaisuuksien korostaminen tavalla, joka
ei saa lukijaa epéileméén kyseisen informaation luotettavuutta. Mainostekstissé on olen-
naista perustella vaitetyt asiat ja todistaa vaittdmat todeksi esimerkiksi tutkimustulosten
perusteella.

Markkinoinnissa yleensakin on aina kysymys mielikuvista ja niiden myymisesta tuotteen
ohella. Nando Malmelinin teoksessa ”Mainonnan lukutaito” (2003: 78) mielikuvalla tar-
koitetaan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten kokonai-
suutta tarkastelun kohteesta. Mainonnan avulla ei myydakééan itse tuotetta, vaan sill& voi
ainoastaan saada aikaan mielikuvia, jotka lopulta johtavat tuotteen ostamiseen. Yrityksen
mielikuvat liittyvat kaikkeen yrityksen viestintaan, eli nama mielikuvat eivat ole erillinen
viestinnéllinen toiminto, vaan ne liittyvét yrityksen muuhun markkinointiviestintdan. Yri-
tyksen on pyrittdva johdonmukaisesti valittdmaan samankaltaisia mielikuvia kaikessa

markkinointiviestinnassaan (ks. 2.2).

Mainostekstit ovat usein terdvan kritiikin kohteena, sill& niiden tehtdvana ei enéé ole pel-
késtaan tuotteen ominaisuuksista tiedottaminen vaan mielikuvien valittdminen ja ostopaa-
tokseen vaikuttaminen (Heikkinen & Hurme 2008: 98). Tuotteiden myymisen sijaan ny-
kyaan myydé&an mielikuvia ja arvoja. Mainoksista tehdaan henkildkohtaisia ja tarkeisiin

arvoihin vedotaan myynnin edistdmiseksi. Tdma kuohuttaa mielid ja kirvoittaa kritiikkig,
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silla monet kokevat tulevansa huijatuksi, kun eivét saakaan tuotteesta sitd, mitd mainok-
set lupaavat. (Heikkinen & Hurme 2008: 97).

Tutkimukseni kohteena oleva Lumene myy kosmetiikkatuotteita, mutta syvemmin tarkas-
teltuna voidaan ndhda Lumenen myyvan kauneutta ja nuoruutta. Lumenen péatavoite on-
kin vedota ihmisten ja pé&aasiassa naisten tarpeeseen nayttdd kauniilta ja hyvinvoivalta.
Tata mielikuvaa vahvistetaan kayttamalla mainoskuvia luonnollisen kauniita malleja, joi-
ta ei ole peitetty raskaalla meikilld, vaan heidan kauneutensa ik&an kuin kumpuaa sisélta-
pain.

Lumene myds painottaa mainonnassaan luonnonmukaisuutta ja ymparistoystavallisyytta,
mika luo uskottavan kokonaisuuden kauneuden ja nuorekkuuden ihannoinnin kanssa.
Luonnonmukaisten menetelmien suosiminen ja ymparistoystavéllisten toimintatapojen
korostaminen vetoaa kuluttajien ekologisiin arvoihin, ja pelkdn kauneuden ostamisen li-
séksi kuluttajat saavat myos tyydytysta siité, ettd suosivat ymparistoystavallisia ja luon-

nonmukaisia tuotteita.

Mainonta ei siis ole vain omien tuotteiden yltiopdista kehumista, vaan ydin piilee merki-
tysten rakentamisessa. Merkitykset eivat rakennu vain kielellisten piirteiden avulla, vaan
yha suurempi osa viestinnasta on nonverbaalista eli viestintdd on myos itse tekstin ulko-
puolella, kuvissa ja visuaalisessa ilmeesséd (Cook 2001: 64-98). Kuikka (2009: 38) toteaa,
ettd mainonnalle on tyypillisté se, ettd siind harvoin esitetddn vaikuttavat ja suostuttelevat
elementit tavalla, joka olisi helposti kuluttajan havaittavissa, vaan ne on taitavasti naami-
oitu tekstin sisalle. Voidaankin todeta mainonnan suostuttelevuuden ja vaikuttavuuden
perustuvan pieniin, mutta merkittaviin kielellisiin ja visuaalisiin valintoihin. Verrattuna
muihin tekstilajeihin mainoksissa ja tuote-esittelyissd juuri visuaalisuus on erityisen tar-
keda (Kuikka 2009, 40). Mainostettavaa tuotetta esittavien kuvien tulisi houkutella poten-

tiaalista asiakasta tuote-esittelytekstin ohella.

4.3 Mainostekstin vaikuttamisen keinot

Toimivan mainonnan peruspilarit ovat huomion herattdminen ja kilpailijoista erottautu-

minen. Miké& esimerkiksi erottaa Lumenen muista kosmetiikkayhtiistd? Miksi jotkut ih-
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miset haluavat ostaa juuri Lumenen tuotteita eivatkéd esimerkiksi kilpailevan kosmetiik-
kayrityksen Maybelinen? Yleensd yhtiot erottautuvat Kilpailijoista valittamalla yhteisen
mielikuvan liséksi toista mielikuvaa, joka erottaa heidat kilpailijoista. Esimerkiksi Lume-
nelle ympéristoystavallisyys ja Lapin luonto ovat téarkeitd, ja Lumene panostaakin kau-
neuden vélittdmisen ohella my6s ndihin arvoihin. Mainonnan tulee erottautua myos
muulla tavalla, ja joskus erottautumisen apuvalineend on teksti, joskus taas visuaalinen
ilme. Tekstill4 voidaan heréttdd huomiota monella eri tavalla, mutta p&asaantonéa tulisi
kuitenkin olla luettavuuden helppous. Raninen ja Rautio (2002: 133) antavat ohjeita siit,
millainen toimivan mainostekstin tulisi olla. Hyvan mainostekstin tulee olla ymmarretta-
vd, ja ymmarrettavyytta parantaa kielen sidosteisuus, eli lauseiden kytkeytyminen suju-
vasti toisiinsa. Pitki& yhdyssanoja ja sanan toistoa tulisi myos valttaa, silla mainoksia lue-
taan eri tavalla kuin esimerkiksi uutisia tai fiktiivisid kertomuksia. Informaatio tulisi olla
helposti saatavilla, silla mainoksien lukemiseen kédytetadn huomattavasti véhemmaén aikaa

kuin uutisten lukemiseen.

Mainonnalla voidaan n&hdd myynnin edistdmisen lisdksi my6s toinen tehtava, nimittéin
tiedotustehtavd. Mainonnan avulla kuluttaja 0ytéda tarpeidensa ja halujensa kohteet
(Heikkinen & Hurme 2008: 97). Monet tarpeet ovat tiedostamattomia ja markkinoinnin
paatavoite onkin I0ytdd nuo tiedostamattomat tarpeet ja myods luoda uusia tarpeita. Mai-
nonnalla pyritd&nkin ensisijaisesti vaikuttamaan ostopadtoksiin, ja tdma vaikuttaminen on
vallannut jalansijaa tiedottamiselta. Menestyvan mainonnan haasteena onkin naamioida
vaikuttaminen informatiivisen tiedottamisen tehtavén vaatteisiin, eika suostuttelu ja omi-
en tuotteiden parhauden korostaminen saa olla liian lapindkyvaad. Seuraavaksi erittelen
niit4 tekstin keinoja, joilla pyritdén vaikuttamaan potentiaalisiin ostajiin ja edistamaan

myyntia.

4.3.1 Slogan

Mainostekstiin liittyy olennaisesti slogan eli yrityksen iskulause. Mainostajan ABC: ka-
sikirjan (2002: 135) mukaan sloganiin on iskostettu tuotteen keskeisimmat ominaisuudet
niin tiiviiseen ja ytimekkadseen muotoon, ettd slogan muuttuu lahes todeksi ihmisten

mielissa. Tuotteen nimen kuuleminen aiheuttaa valittdmén assosiaation sloganista.
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Hyvé slogan:

ilmentaa kilpailuetua, tuotteen “keihdadnkarkiominaisuutta”
kest&a aikaa, toimii toistettuna useita kertoja

1

2

3. on omaleimainen, erottaa tuotteen kilpailijoista

4. toimii kielellisesti, esim. alku- tai loppusointu tai riimi lisd& muistettavuutta
5

voi olla sisélléltdan monikerroksinen, esim. ymmarrettavissé kahdella taval-
la, antaa mahdollisuuden oivaltamiseen

6. ei sisélla yhtdan ylimaaraista, perustelematonta sanaa.
(Mainonnan ABC: késikirja 2002: 135)

Mutta toimiiko slogan k&&nnettynd muissa kielissd? Sloganin suora kaantdminen on aina
tapauskohtaista ja se riippuu erittdin paljon sloganin luonteesta. Esimerkiksi L’orealin
maailmankuulu slogan Because You're worth it on kaannetty suoraan sekd Suomen ettéd
Venéjan markkinoilla (Koska olet sen arvoinen - IlTomomy umo 6vl 3moco 0ocmotinst).
Mutta jos sloganissa on kéytetty sanaleikkia tai riimittelyd, haviad tdma usein suorissa
kadnnoksissa. Esimerkiksi Guinnesin englanninkielisen sloganin My goodness, my Guin-
ness sanaleikki hévidd sen suorassa venajankielisessd kaannoksessd Moiu 602, moti
T'unnecc. Sloganeiden kdantamisessa onkin paatettava, onko sloganin sisallon sanantark-
ka kaantdminen tarkedmpad kuin sanaleikin tai riimittelyn séilyttdminen. Pringlesin eng-
lanninkielisen sloganin Once you pop you can't stop loppusointu sailyy myods vendjankie-
lisessé kaannoksessa Ilonpobosas pas, em u cetivac, mikd on mielestani oiva ratkaisu
sloganin mieleen jadmisen kannalta. Eri brandien sloganeita tutkiessani huomasin, etta
useita englanninkielisia sloganeita ei kaannetd suomeksi, vaan samoja sloganeita kayte-
tdédn myos Suomen markkinoilla. Esimerkiksi edelld esitetyn Pringlesin slogania ei ole

ké&annetty suomeksi.

Lumenen suomenkielisten kotisivujen etusivulla olevat sloganit Kauneutta puhtaasta
pohjoisesta luonnosta, sek& Lumene - Luonnollista kauneutta pohjolasta kiteyttavat hyvin
sen, mita yritys myy. Yritys myy kauneustuotteita, jotka on valmistettu pohjoisen luon-
non aineksista. Onkin mielenkiintoista tutkia, miten slogan muuttuu kotisivujen venalai-
selle kieliversiolle siirryttdessa. Venaldisessa Kieliversiossa ei etusivulla ole aivan sanasta

sanaan kaannettyd samanlaista slogania kuin suomenkielisilla kotisivuilla, mutta hyvin
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samankaltainen slogan koristaa Yritys-osion etusivua. Slogan on yhdistetty kuvaan, jossa
tummahiuksinen nainen on etualalla tummanpuhuvassa luontomaisemassa. Kuvaan on
liitetty teksti IToonunnas kpacoma. Apxkmuueckas npupooa. [okazannas >¢pexmus-
nocms. Vapaasti kdénnettynd slogan on suomeksi Todellinen kauneus. Pohjoinen luonto.
Todistettu tehokkuus. Slogan mukailee hyvin Lumenen suomenkielisilla kotisivuilla
esiintynytta slogania, ja kiteyttdd samaan tapaan Lumenen kilpailijoista erottavan tekijén

eli pohjoisen luonnon raaka-aineiden kayton tiiviiseen muotoon.

Lumenen kotisivuja tarkasteltuani huomasin, ettei sloganeita ole suoraan kdannetty, vaan
Lumenella on omat sloganit suomalaiselle ja venaldiselle kohderyhmaélle. Tdméa on erit-
tain ymmarrettava ratkaisu, silla markkinoinnin padajatuksena on loytaa tiettyyn kohde-
ryhmaan vetoavat arvot, joihin yritys vetoaa télle kohderyhmaélle markkinoidessaan. Ar-
vot ovat erittain tiukasti sidoksissa kulttuuriin (Kotler & Keller 2006: 176) ja yrityksen
on mukautettava markkinointistrategiaansa kohdemaan vaihtuessa. Yrityksen on kuiten-
kin kyettava siséllyttdmaan sloganeihin yrityksen edustamat arvot, joiden ei tulisi muut-
tua taysin markkinoinnin kohdemaan vaihtuessa. Vaikka Lumenen sloganit eivét ole sa-
nasta sanaan kaannettyja eri kieliversioissa, ne noudattavat kuitenkin samaa perusideaa,

eli niissa yhdistyvat kauneus ja pohjoinen luonto.

4.3.2 Suomalaisen mainostekstin erityispiirteet

Hanna-Kaisa Desavelle on tehnyt vertailevan tutkimuksen suomalaisista ja ranskalaisista
mainoksista ja erityisesti niiden eroista, joita hén esittelee artikkelissaan ”Miten puhutella
globaalia kuluttajaa? Suomalaisen ja ranskalaisen mainonnan eroja” (2009: 200). Tutki-
muksessa tulee hyvin esille suomalaisen mainostekstin tyypilliset piirteet seka yleisimmat
mainonnassa kaytetyt keinot. Pyrin tdman tutkimuksen valossa esittelemaan suomalaisen
mainostekstin tyypillisia piirteitd, sekd myohemmin vertaamaan néitd piirteitd venalai-

seen mainostekstiin.

Yleinen mielikuva tyypillisestd suomalaisesta kuluttajasta on itsendinen asiakas, joka ha-
luaa tehda ostopé&étoksensd rauhassa, ja tuotteitaan tuputtavat myyjat saavat kuluttajan
ahdistumaan. Tatd mielikuvaa noudatetaan myds suomalaisissa mainosteksteissa, jotka

ovat oppikirjamaisia tuotekuvauksia ja antavat lukijalle tilaa muodostaa oman mielipiteen

33



tuotteesta. Suomalainen mainosteksti ei ole hyokkaavaa, vaan pikemminkin toteavaa ku-
vausta tuotteesta ja sen ominaisuuksista (Kuikka 2009: 54). Tuotteen ominaisuuksia toki
korostetaan ja kehutaan, mutta kuluttajan annetaan itse olla rauhassa (Desavelle
2009: 213). Tutkimustulokset ovat yksi erittdin kdytetty argumentointikeino, ja niilla py-
ritdédn vahvistamaan tieteellisyyden mielikuvaa sek& antamaan pohjaa argumentoinnille.
Uutuuden viehatystd kdytetddn myos hyvéksi mainonnassa. Uutuuden korostaminen on-
kin tutkitusti tehokkain, myyvin ja ajattomin mainosten otsikko (Heinonen & Konttinen
2001).

Eri kulttuureissa esiintyy paljon eroavaisuuksia siind, miten kuluttajaa puhutellaan. Mo-
nissa maissa, kuten Vendjélla ja Ranskassa teitittely-muodon kayttdminen on tavallista,
kun puhujat eivét ole kovin tuttuja kesken&én, tai jos toinen puhujista on ialtddn vanhem-
pi tai statukseltaan eriarvoinen. Samaa kaytanttd toteutetaan, kun puhutellaan kuluttajaa
mainosteksteissd. Suomen kielessakin kaytetaan teitittely-muotoa samoin perustein kuin
vendjan kielessa, mutta sen kdyttdé on huomattavasti harvinaisempaa. Suomalaisessa mai-
nostekstissa kuluttajan suora puhuttelu persoonapronominin avulla on harvinaista, ja jos
kuluttajaa puhutellaan, silloin kuluttajaa tavallisesti sinutellaan. Yleensé persoonaprono-
minia ei kdytetd, vaan pronominitunnus nakyy verbimuodossa (esimerkiksi sind kaytat —
kaytat). (Desavelle 2009: 207)

Suomen Kkielesséd kaytetddn myos passiivirakennetta puhuttelumuodon korvaamiseksi,
mutta yllatyksekseni huomasin, ettd Lumenen suomenkielisissa tuotekuvauksissa passii-
vin kaytto oli harvinaista. Kayttoohjeet oli kirjoitettu imperatiivimuodossa (levita, taput-
tele) ja tuotteen sopivuus tietylle kuluttajalle tuotiin esiin yleisella tasolla (kiireiselle nai-
selle, nuorille naisille ja trenditietoisille kuluttajille). Kuluttajan puhutteluun Lumenen

tuotekuvausteksteissa paneudutaan tarkemmin luvussa 7.

Suomalainen mainosteksti on myo6s informatiivista ja asiapitoista, eika sisalla liikaa in-
formaatiota, vaan tuotteesta kerrotaan olennaiset ja tarkeimmaét ominaisuudet (Desavelle
2009: 214). Lumenen kotisivuilta kerd&@méni tuotekuvaukset ovat malliesimerkkejé tasta
informatiivisesta ja suorasukaisesta esitystavasta. Tuotteen ominaisuudet kerrotaan tiedo-
tusluonteisesti, seka tuotteen kaytosta seuraavia tuloksia painotetaan. Seuraava esimerkki

on otettu aineistostani Lumenen kotisivuilta.
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1) SPA Kiinteyttava Vartaloemulsio
Taman tehokkaan vartaloemulsion ansiosta ihosi tuntuu valittdmasti pehmeam-
malta, kosteutetulta ja sileammalta. S&annollisesti kaytettynd parantaa ihon kim-
moisuutta ja savya seka kiinteyttaa tehokkaasti. Vapailta happiradikaaleilta suo-
jaavat aktiiviaineet auttavat ehkaisemaan ennenaikaista vanhenemista.
Desavellen tutkimuksesta ilmenee myods yksi suomalaisille mainosteksteille tyypillinen
piirre: imperatiivi-muotojen runsas kayttd. Kuluttajaa ei kehoteta suoraan ostamaan tuo-
tetta, vaan tavoittelemaan niitd tuloksia, joita tuotteen kaytt0 saa aikaan. Esitan seuraa-
vaksi esimerkin aineistostani, joka on koottu Lumene suomenkielisiltd kotisivuilta sel-

ventamaan imperatiivimuotojen kéyton yleisyytta.

2 SPA Uudistava Vartalokuorinta
Palauta ihosi luonnollinen hehku. Parhaan tuloksen saat antamalla kuorintavoi-
teen vaikuttaa iholla hetken, jolloin voiteen aktiiviaineet, luonnolliset hapot,
pehmentévét ihoa ja edesauttavat kuorintaa. Saunan lamma@ssé vaikutus tehostuu,
tuoksu avautuu ja mieli lepaa. Tuloksena on rentoutunut, ylellisen pehmea ja si-
led iho, joka on valmis ottamaan vastaan Spa hoitotuotteet.

Myohemmin tutkielman analyysiosassa pyrin tarkastelemaan syvemmin Lumenen suo-

men- ja vendjankielisia tuotekuvauksia, seké analysoimaan niiden eroja ja yhtaldisyyksia.

(ks. 7.1)

4.3.3 Vendlaisen mainostekstin erityispiirteet

Mainokset eivét synny tyhjiossd, vaan ne ovat ik&an kuin peileja, joihin heijastuvat yh-
teiskunnan arvot ja asenteet (Bukin & Ordinartseva 2004: 4). Mainonta ammentaakin si-
saltonsa kulttuurista, joten ei ole olemassa yhté universaalia ohjenuoraa mainonnalle eik&
mainosteksteille, vaan kulttuuri muovaa niit4 jatkuvasti. Kulttuuri onkin Idsn& mainon-
nassa kasvavassa maérin, ja monet yhdistavat mainonnan osaksi kulttuuriaan (Kurganova
2004: 4). Kulttuuri vaikuttaa ratkaisevasti mainosteksteissa kaytettyjen konventioiden ja

tyylin valintaan, ja mainonta voikin poiketa radikaalisti kulttuuriympariston vaihtuessa.

Venaldiset mainokset ovat aggressiivisempia ja potentiaalisia asiakkaita rohkeammin l&a-
hestyvia kuin suomalaiset mainokset (Perild-Jankola 2001: 60). Venaldisissa mainosteks-
teissa tarkeimmiksi elementeiksi kohoavat asiakkaiden tarpeisiin vastaavien argumenttien

tehokkuus sekd ymmarrettava ja selkeé kieli. Mainoksen on puhuttava samaa kielta luki-

35



joiden kanssa, ja sanat ja sanonnat on ymmarrettava niin kuin yritys haluaa ne ymmarret-
tavan. Mainostekstilla on selva tavoite: potentiaalisen asiakkaan saaminen yrityksen asi-
akkaaksi. Lukijoiden pinnan alla kyteviin tarpeisiin vastaavat argumentit ovatkin toimi-

van mainostekstin kulmakivi (Berdysev 2008: 1.3)

Markkinoinnin luonteeseen kuuluu vahvasti Kilpailijoista erottautumisen tarkeys: yrityk-
sen on sisallytettdvd markkinointiinsa ja mainoksiinsa jotain innovatiivista ja ennenné-
kematonta. Pyrkimys erottautua kilpailijoista johtaa siihen, ettd on mahdotonta maéritell4
yhdelle kulttuurille tyypillistd mainostekstid, silla kulttuurin sisalldkin mainosteksteja on
monenlaisia. Mainostekstit voidaan rakentaa vastaamaan ihmisen rationaalisiin tai emo-
tionaalisiin paatoksentekomekanismeihin (ks. 4.1). Venaldisia mainosteksteja késittele-
vassé Kirjallisuudessa painotetaan erityisesti tekstin tarkeyttd onnistuneen mainonnan ai-
kaansaamiseksi. Tekstin tulisi olla ymmérrettdvia heti ensivilkaisulta, joten selkeésti otsi-
koitu ja hyvin jdsennelty mainosteksti on lukijaystévillisin (KaftanZijev 1995: 4). Tekstin
tarkeimmat tekijat ovat argumentit, joita ei kuitenkaan saa olla liikaa. Mainostekstiin on
kyettava loytamaan asiakkaan kannalta tarkeimmat argumentit unohtamatta vankkoja pe-
rusteluja ja todistusaineistoja argumenttien tueksi. (Fowler 1995: 46) Lumenen venéjén-
kielisissa tuotekuvauksissa on kéytetty runsaasti tutkimustuloksia argumentointikeinoina
(ks. s. 66), ja tuotekuvauksien alkuun on sijoitettu padargumentit. Esimerkki 3 on ripsiva-
rin tuoteselostuksen alku, jossa on selvésti nahtévissa, ettd pdédargumentit aloittavat tuote-
kuvauksen ja myohemmissa kappaleissa argumentteja perustellaan juuri tutkimustulosten
ja tuotteen sisaltdmien raaka-aineiden avulla. Tuoteselostuksen otsikossa on vedottu
my06s uutuudenviehdtykseen kayttaméalld tuotteen nimen edessd Uutuus-sanaa
(Hosunxa'). Lumenen vendjankielisten tuoteselostusten kieltd tarkastellaan lahemmin
luvussa 7.2. Kaikki vendjankielisten esimerkkien omat suomennokseni 16ytyvét Liitteista
(ks. s. 95).

3) HOBHHKA! BLUEBERRY VOLUME O6vemnas myws "Yépuviti 6puniuarnm”
Ilpuoaiime pecnuyam HeoObLIKHOBEHHBIU 00BeM Oe3 KOMOUK08 O1ac00apsi 2UOKOT
NIACMUKOBOU WemouKe U UHHOBAYUOHHOU 00beMHOl (hopmyne. Apkmuueckas
YepHUKA NUmaem pecHuybl U 0eidem ux CUIbHbMU U 300posvimu. Tyub cooep-
JHCUM CneyuaibHbvle NUMeHMbl, KOMopbvle NPUOAOmM pecCHUYam HeeepoimHo 2y-
OOKULl Opamamuyeckull YepHulll ysem, 0enas 63271510 0COOEHHO BblPAZUMELHBIM.
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Mainosten laatua késittelevassa tutkielmassaan Bukin ja Ordinartseva (2004: 4) painotta-
vat laadukkaan mainoksen olevan erityisen tarkeéd potentiaalisille asiakkaille, silla laadu-
kas mainos kielii myos tuotteen laadukkuudesta. Mainoksen laatu ei kuitenkaan korreloi
siind kaytetyn teknisen ja sivistyssanoja vilisevan kielen kanssa, vaan tehokkaan mainos-
tekstin kieli on dynaamista ja usein jopa puhekielistd (Fowler 1995: 46). Kaftanzijev
(1995: 70) korostaa tehokasta mainostekstia kasittelevassa tutkielmassaan loppulauseen
tarkeyttd, josta hian kayttdd vendjinkielistd termid sxo-dpa3sa, joka kuvaa mainoksen ai-
heuttamaa jélkikaikua lukijan mielessa. Lukija muistaa tekstin lopun paremmin kuin alun,

joten mainostekstin lopetukseen tavoitteena on syopyminen lukijan mieleen.
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5 TUTKIMUKSEN AINEISTO JA METODI

Tassé luvussa esitelldadn tutkimuksen aineisto ja tutkimusmetodi, sekd kartoitetaan tutki-
muksen tavoitteita ja hypoteeseja. Tutkielmani tarkoitus on osoittaa, kuinka yrityksen tu-
lee mukauttaa markkinointistrategiaansa, kun se laajentaa toimintaansa kotimaansa ulko-
puolelle. Markkinointistrategia on erittdin laaja kasite, eika sen kaikkia elementtej ole
mahdollista tutkia yhdessa pro gradu -tutkielmassa, joten tutkielmani keskittyy yrityksen
kotisivujen eri Kieliversioiden vertailuun. Tutkielmani aineistoksi valikoitui suomalaisen
yrityksen Lumenen suomenkieliset ja vendjankieliset kotisivut, ja erityisesti kotisivujen
tuotekuvaustekstit. Kotisivujen valintaan tutkielman aineistoksi vaikuttivat sen helppo
saatavuus seké kotisivujen kasvava merkitys nykyajan markkinointiymparistossa. Kotisi-
vut ovat potentiaalisen asiakkaan ensimmadinen tietoldhde ja kotisivut kuuluvat jokaisen

yrityksen perusmarkkinointikeinoihin.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja hypoteesit

Tutkielman tavoitteena on kotisivujen perusteella tarkastella Lumenen markkinointistra-
tegioita seké naiden strategioiden mukauttamista silloin, kun kohdemaa vaihtuu kotimaa-
Suomesta naapurimaa-Vengjaan. Vaikka markkinointistrategia kattaa muutakin kuin vain
kotisivut, niin jo kotisivujen perusteella yrityksen kayttdma strategia on nékyvissa. Tut-
kielmassa pyritdan kartoittamaan keinoja, joita yrityksen on mahdollista kayttad mukaut-
taakseen kotisivut eri kohderyhmien tarpeita vastaaviksi. Tavoitteena on tarkastella, mi-
ten suomenkieliset kotisivut poikkeavat vendjankielisista sivuista ja vaihtuvatko kielen
ohella sivustojen siséltd ja rakenne. Johtavin tutkimuskysymys on selvittad, miten kult-
tuuri vaikuttaa kotisivujen siséltoon, ulkoasuun ja kuvitukseen, sekd mitd tekijoita yrityk-

sen on otettava huomioon kulttuurin lisdksi laajentaessaan toimintaansa ulkomaille.

Tuotekuvauksia tarkastelemalla voidaan myos selvittdd, ovatko erikieliset tuotekuvaukset
suoraan k&annettyja vai painotetaanko erikielisissa tuotekuvausteksteissé eri osa-alueisiin
ja arvoihin, jolloin myds kulttuurindkdkulma on otettu huomioon. Tutkielma keskittyy

paéasiassa juuri erikielisten tuotekuvauksien sanastollisten piirteiden tarkasteluun seka
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erojen alleviivaamiseen korpustydkalujen avulla. On térkeda téssa valissd huomauttaa,
ettd mainonnan kieltd on vaikea yleistda yhteen muottiin sopivaksi, sillda mainonnan pe-
rustarkoitus on myynnin edistdmisen liséksi erottautua Kilpailijoista, joten tdman perus-
teella voitaisiin olettaa, ettd jokaisen yrityksen mainonta poikkeaa jollain tavalla toisis-
taan. Siksi tutkielman tavoitteena ei ole antaa ohjenuoraa sille, millaista kielta tuoteku-
vauksissa tulisi kayttad, vaan korostaa suomen- ja vendjénkielisten tuotekuvausten valisia

eroja ja pohtia syita ndihin mahdollisiin eroavaisuuksiin.

Tutkielman johtavana hypoteesina on, ettd Lumenen suomen- ja vendjankieliset kotisivut
eroavat toisistaan enemman kieleltdén ja kuvitukseltaan kuin rakenteeltaan ja sisalloltaan.
Yritykset yleensa kayttavat kohdemaan kaanndstoimiston palveluita tehdessdan kohde-
kielisia kotisivuja, joten uskon, ettd vengjankieliset tuoteselostukset ovat suostuttelevam-
pia ja lukijaa puhuttelevampia kuin suomenkieliset. Kotisivujen tulee kuitenkin sisaltda
tietyt yrityksen tiedot, joten en usko, ettd vendjan- ja suomenkieliset kotisivujen sisélto

poikkeaa merkittavasti toisistaan.

Toinen hypoteesini olettaa vengjankielisten tuotekuvauksien olevan yksityiskohtaisempia
ja tarkempia kuin suomenkieliset tuotekuvaukset. Tama olettamus perustuu siihen, etté
Lumene on kotimaassaan tunnettu ja silla on vahva markkina-asema kotimaan kosmetiik-
kamarkkinoilla, ja lisaksi se nauttii suurta luottamusta asiakkaiden keskuudessa. Venajal-
14 se ei kuitenkaan ole kotimainen yritys, joten vakuuttelua ja tietoa tarvitaan néin ollen

enemman.

Kulttuurisidonnainen kauneuskasitys osaltaan myds vaikuttaa siihen, miten kosmetiikka-
tuotteisiin suhtaudutaan suomalaisessa ja venéldisessa kulttuurissa. Suomalainen kau-
neuskasitys painottuu ennen kaikkea luonnollisuuteen ja ihon hyvinvointiin, kun taas ve-
naldista katukuvaa tarkkailemalla voidaan huomata venéldisen naisen panostavan enem-
maéan ehostukseen ja viimeisteltyyn ulkondkdon. Siksi viimeisen hypoteesin mukaan vené-
jankielisilla kotisivuilla keskitytddn enemman mainostamaan meikkeja ja painotetaan
kauneustuotteita, kun taas suomenkielisessa versiossa paapaino on ihon hyvinvoinnilla ja

terveen seka kauniin ihon saavuttamisella.
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5.2 Aineiston esittely

Tutkielman aineistona ovat Lumenen suomenkieliset ja vendjankieliset kotisivut kokonai-

suudessaan. Suomenkieliset kotisivut I0ytyvat osoitteesta www.lumene.fi ja vendjankieli-

set puolestaan www.lumene.ru. Aineisto on keratty 23.9.2010, enka téssa tutkimuksessa

tarkastele kotisivujen pdivitettyja versioita. Kotisivut on pdivitetty aineiston keruun jal-
keen, ja mielenkiintoista olisikin tarkastella paivitettyja kotisivuja ja verrata niitd ko-

tisivujen edelliseen versioon, mutta se ei ole tdmén tutkimuksen tavoitteena.

Otin ensimmaisen kerran séahkdpostitse yhteytta Lumeneen elokuussa 2010, ennen kuin
olin aloittanut tutkimusaineistoni kerdamisen. Viestini tarkoitus oli kysya, haluaisiko
Lumene tarjota tutkielman aineiston seka olla mukana tutkimusprosessissa. Viestiini ei
kuitenkaan vastattu joten aloitin itsendisen aineiston kerddmisen Lumenen Kotisivuilta.
Ennen tydn analyysiosan kirjoittamista, laitoin jalleen séhkdpostiviestid Lumenen ko-
tisivuilta hakemaani osoitteeseen, silla halusin selvittad, onko Lumenen vendjankieliset
kotisivut kdannetty suoraan suomenkielisista Idhdeteksteistd. En kuitenkaan saanut vasta-

usta viestiini ja aloitin analyysiosan kirjoittamisen ilman tata tietoa.

Joulukuussa 2011, kun tutkielman analyysiosa oli lahes valmistunut, sain tietooni uuden
sédhkopostiosoitteen, ja Lumenen Online Marketing Manager Tuula von Walzel vastasi
ystavéllisesti mieltani askarruttaneisiin kysymyksiin. Han kertoi, ettd vengjankieliset
tuotekuvaustekstit on kaannetty englanninkielisistéa lahdeteksteista, jotka on lahe-
tetty Suomen paakonttorista Venajalla sijaitsevaan maaorganisaatioon. Mikali al-
kuperaisté ei ollut saatavilla, 1ahdeteksti on k&annetty ensin suomesta englantiin.
Paikallinen maaorganisaatio on kaantanyt tekstit vengjaksi ja myds muokannut nii-
t4 Vendjan markkinoille sopiviksi. Tiedustelin héneltd myos kotisivujen eri kieliversi-
oiden kuvien valintaa ja sain tietdd, ettd vendjankielisten kotisivujen ulkoasu ja kuvi-
tus on suurimmaksi osaksi paatetty Suomessa sijaitsevassa paakonttorissa, mutta
Vengjalla sijaitseva maaorganisaatio voi tehdd omia itsendisia toteutuksia paikalli-
sissa kampanjoissa. Haluan korostaa, ettei minulla kuitenkaan ollut néita tietoja kirjoit-
taessani tyon analyysiosaa, joten tutkimuksen asettelun lahtékohtana on ollut juuri selvit-

tad, ovatko vendjankieliset kotisivut k&&nnetty suoraan suomenkielisista sivuista.
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Seuraavaksi esittelen lyhyesti tutkimuksen kohteena olevan yrityksen Lumenen toimintaa
Suomessa ja Vendjalla ennen kotisivujen eri kieliversioiden rakenteen l&hempéaé tarkaste-

lua.

5.2.1 Lumene Suomessa ja Vengjalla

Lumene Oy on suomalainen kosmetiikkavalmistaja, joka on perustettu vuonna 1948.
Lumene Oyn:n tuotebréandit ovat hiustenhoitosarja Cutrin seka ihonhoiti- ja kosmetiikka-
sarja Lumene, jonka valmistamisen yritys aloitti vuonna 1970. Lumene painottaa tuot-
teidensa valmistuksessa luonnon raaka-aineita ja ymparistoystavallisia toimintatapoja.
Lumenen tuotteet siséltavatkin yli 80 % luonnon raaka-aineita.

Lumenen tuotesarjaa myydaéan sekd Suomessa ettd ulkomailla. Lumene onkin viime vuo-
sina kansainvalistynyt voimakkaasti, ja valtaosa Lumenen myyntipisteista on ulkomailla.
Paamarkkinoikseen Lumene on linjannut Suomen, Skandinavian, Yhdysvallat ja Vena-
jan. Yhtiolla on omat tytaryhtionsa Yhdysvalloissa seka Vendjalla — Pietarissa ja Mosko-
vassa. Lumene-kosmetiikkasarjan myyntipisteista yli 750 sijaitsee Suomessa, 12000 Y h-
dysvalloissa, noin 3000 Vendjalla ja Skandinavian maissa yli 650. Tuotesarjaa myydaan
siis huomattavasti useammissa myyntipisteissa Vendjalla kuin Suomessa, mutta jalleen
on otettava huomioon Vengjan kokoero suomeen verrattuna (ks. 2.6). Kuitenkin ndma
luvut kertovat siitd, ettd Vendja on vakinaistanut asemansa Lumenen kohdemarkkinoina.

(Lahde: Lumenen suomenkielisten kotisivujen yritysinformaatio)

5.2.2 Lumenen suomen- ja venajankielisten

kotisivujen rakenne

Lumenen kotisivuilla on nelja eri versiota kotisivun kayttajan kielen mukaan. Kotisivujen
kielivalikko koostuu neljasté kielestd, joita ovat suomi, ruotsi, vendja seka international.
International-versio on kirjoitettu englannin kielell4, mutta valikossa ei muista kielista
poiketen ole esitetty englannin kieltd, vaan se on korvattu international, eli kansainvali-
nen-sanalla. Tassa tutkimuksessa keskitytd&dn suomen- ja vendjéankielisten kieliversioiden

tarkasteluun, eik& aineistoon taten lukeudu ruotsin- tai englanninkieliset versiot.
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Lumenen suomenkieliset ja vendjankieliset kotisivut rakentuvat hieman eri tavalla. Mo-
lemmissa kieliversioissa etusivun yldpalkissa on kotisivujen péaévalikko, joka koostuu
kuudesta padkohdasta. Padvalikko on kuitenkin rakentunut eri tavalla suomen- ja vena-
jankielisessa versiossa. Suomenkielisilla kotisivuilla padvalikko koostuu kuudesta koh-
dasta, joita ovat ajankohtaista, kauneusvinkit, tuotteet, Lumene ja ymparistd, Natural Co-
de seka yritys. Jokaisesta paavalikosta avautuu uusi valikko, johon on eroteltu paédkohdan

sisaltdmat eri otsikot.

Ajankohtaista-osiossa on esitelty kauden uutuustuotteet sek& uusimpia Lumenea koskevia
uutisia. Ajankohtaista-osion sisaltd ei lukeudu tdmén tutkielman aineistoon, silla tuoteku-
vaukset l6ytyvat myos Tuotteet-linkistd, eikda tdman tutkielman tavoitteen kannalta ole
mielek&sta tutkia eri uutislinkkeja, joten ne on suljettu sekd suomen- ettd vengjankielisen

tutkimusaineiston ulkopuolelle.

Kauneusvinkit-kohdassa on runsaasti videomateriaalia, jossa on esitelty eri meikkivink-
keja. Kauneusvinkeissé ei ole juuri lainkaan tekstid, joten tata osiota kasittelen ainoastaan
rakenteellisten erojen kannalta, enk& paneudu osion kielellisiin piirteisiin sen tarkemmin.
Kauneusvinkit-kohta sisaltdd myds Lumenen Lookbook-sovelluksen, johon kotisivujen
kayttdjan on mahdollista rekisterdityd. Lookbookin rekisterdityneiden kayttdjien on mah-
dollista jakaa kokemuksia seka kauneusvinkkeja toisilleen. Tuotteet-osioon on kerétty
Lumenen tuotevalikoima seka lyhyet tuotekuvaukset tuotekuvineen. Tuotteet on jaoteltu
niiden kayttotarkoituksen perusteella eri kategorioihin, joita ovat ihonhoitotuotteet, mei-
Kit, miesten tuotteet, paivittadinen ihonpuhdistus sekéd kauden tuotteet. Suurimman osan
aineistostani muodostavat juuri tdmén osion tuotekuvaustekstit, silla tamé osio sisaltaa

kaikista eniten tekstia.

Lumene ja ympadristd -kohdassa on esitelty runsaasti tietoa Lumenen suhtautumisesta
luontoon ja ympéristoon, sekd annettu tarkkaa tietoa Lumenen kayttdmista raaka-aineista
sekd néiden raaka-aineiden matkasta itse tuotteiksi. Tass& osiossa on kuvattu myds Lu-
menen Watersmart-ohjelmaa, jonka Lumene julkisti 40-juhlavuotispdivansd kunniaksi.
Ohjelman tavoitteena on pienentédd vedenkulutusta monin eri tavoin, ja Lumene onkin

kerdnnyt tdhan osioon monia eri vinkkeja, miten vedenkulutusta voidaan rajoittaa.
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Natural Code -osiossa on esitelty Lumenen Natural Code -tuotesarjan tuotteet, joiden
valmistamiseen on kéytetty suomalaista ratamoa raaka-aineena. Tamé osio sisaltdd myos
lyhyet tuotekuvaukset Natural Code -sarjan tuotteista. Yritys-paakohdassa puolestaan on
esitelty Lumenen historia toimitusjohtajan ndkokulmasta seka tietoja Lumenen omistajis-
ta, hallituksesta seké henkilostosta. Yritys-kohta siséltdd myos yrityksen yhteystiedot se-
k& palauteosion, jonka kautta Kkotisivujen kéyttdjien on mahdollista l&dhettdd palautetta

Lumenelle.

Vendjankielisten kotisivujen etusivulla on samanlainen padvalikko kuin suomenkielisilla
kotisivuilla. P&avalikko koostuu myods kuudesta pédakohdasta, joita ovat Top 10, yxo0 3a
kooiceu (ihonhoito), oexopamusnas kocmemuxa (meikit) ozs myacuun (Miesten tuotteet),
Lumene seka Natural Code. Suluissa olevat suomennokset ovat omia suomennoksiani.
Top 10 -osio vastaa siséltonsé puolesta suomenkielisten kotisivujen Ajankohtaista-osiota,
silla siindkin on listattu Lumenen ajankohtaisimmat uutiset seka kauden tuotteet. Top 10 -
osion siséltd ei lukeudu aineistooni, silla tutkielma keskittyy padasiassa rakenteellisten ja
tuoteselosteiden eroavuuksien tarkastelemiseen. Yxox 3a Koxkel-, JeKopaTuBHas KOCMe-
tuka- Sekd s myxunH -padakohdat siséltavat tuotekuvauksia kyseisen kategorian tuot-
teista. Lumene-kohdassa on esitelty lyhyesti yrityksen historia seka kerrottu yrityksen
pakkaussuunnittelusta, tuotantotavoista ja luonnon raaka-aineiden hyédyntdmisestd Lu-
menen tuotteissa. Natural Code -osio puolestaan on samankaltainen kuin suomenkielisilla
kotisivuilla, eli se siséltdd selostukset tuotesarjan eri tuotteista sekd Natural Code -sarjan

synnysta.

5.2.3 Korpusaineisto

Suomenkielinen aineistoni koostuu ylldkuvatujen osioiden kuvista ja teksteistd. Suomen-
kielisessa aineistossa on 163 tuotekuvaustekstid sekd myods 163 tuotekuvaa, ja vendjan-
kielisessa aineistossa 158 tuotekuvaustekstia sekd tuotekuvaa. Lisaksi aineistossani on 29
kuvaa, jotka on koottu suomen- ja vendjankielisilti kotisivuilta. Tutkimusaineistoni siir-
rettiin Tampereen yliopiston kieli-, kddnnos- ja kirjallisuustieteiden yksikon Mustikka-
palvelimeen (www.mustikka.uta.fi) luomaani Mainostekstit-korpukseen. Venégjankieli-

sessa tekstikorpuksessa on 19 002 sanaa, kun taas suomenkielisessa vain 3411 sanaa.
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Mainostekstit-korpuksen laajuus on néin ollen 23 025 sanaa. Suomen- ja vendjankielisen
korpuksen merkittdva kokoero selittyy silld, ettd vendjankieliset tuoteselostukset olivat
huomattavasti pitempid kuin suomenkieliset kuvaukset. Suomenkielisilla kotisivuilla yh-
dell& sivulla oli esitelty noin 5 — 10 tuotetta, kun taas vendjankielisilla kotisivuilla yhdell&
sivulla oli ainoastaan yksi tuotekuvaus. Vendjankielisilla kotisivuilla oli siis huomattavan
paljon enemman tekstid kuin suomenkielisilla kotisivuilla, vaikka suomenkielisilla ko-

tisivuilla on enemman eri tuotekuvauksia.

5.3 Tutkimusmetodi

Aineistoni analyysi pohjautuu pitkalti suomen- ja vendjankielisten tuotekuvaustekstien
vertailuun omasta nakdkulmastani suomen ja vengjan kielen asiantuntijana, seka myos
Lumenen potentiaalisena asiakkaana. Tutkielman tavoitteena on kartoittaa, millaisia kie-
lellisia vaikutuskeinoja suomenkielisissé ja vendjankielisissé tuoteselostusteksteissa esiin-
tyy, ja miten ndma vaikutuskeinot eroavat toisistaan kotisivujen kielen vaihtuessa. Tdman
selvittdmiseksi paadyin kayttamaan apunani séhkdista korpusta, joka mahdollistaa frek-
venssien ja konkordanssien selvittdmisen, eli tarkoituksenani oli pyrkia selvittdméan,
mitka sanat esiintyvat useimmiten erikielisisséd tuotekuvauksissa ja millaiset naiden sano-
jen kayttoyhteydet ovat. Korpuksen avulla tdman selvittdminen onnistui helpoiten ja ka-
tevimmin. Tutkielma ei ole yksinomaan korpustutkimus vaan tutkielman analyysiosassa
vertaillaan myos eri kieliversioiden rakennetta, ulkoasua ja kuvitusta suomen ja vendjén

kielen ja kulttuurin opiskelijan ndkdkulmasta.

Kerasin tutkielman aineiston 23.9.2010 Lumenen suomen- ja vendjankielisilta kotisivuil-

ta, jotka I0ytyvét osoitteesta www.lumene.fi ja www.lumene.ru. Kotisivut ovat helposti

saatavilla Internetissd, mutta aineisto oli tarpeellista keratd omaksi tiedostoksi, silld ko-
tisivuja péaivitetddn aika ajoin ja luultavasti tdiman tutkimuksen aikanakin. Kopioin ko-
tisivujen siséallon, eli kaikki kotisivuilla esiintyvat kuvat ja tekstit omalle koneelleni, seka
tallensin tiedostot doc-muotoon. Jaoin tekstit kansioihin sen perusteella, miten ne olivat
sijainneet kotisivuilla, jotta kotisivujen rakenne sdilyisi ennallaan myds doc-muotoisessa

aineistossa.
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Jotta tutkimusaineisto voitiin siirtdd Tampereen yliopiston Mustikka-palvelimella olevaan
korpukseen, tuli tiedostomuodot muuttaa doc-muodosta plain text -muotoon. Tiedosto-
muodon muuttamisen yhteydessa kehittelin jokaiselle tiedostolle oman koodin, jolla voi-
sin helposti tunnistaa kyseisen tekstin korpuksessani. Maérittelin koodin tiedoston kielen
seka kotisivun rakenteen perusteella. Esimerkiksi Sensitive Touch -ihonhoitotuotteille
loin koodin su_iho_tuot_sen_tou_10. Koodista kay ilmi tiedoston Kieli, sijainti, tuotesarja
seké kotisivujen version vuosiluku. Loin samanakaltaisen koodin myds vendjankielisille
tiedostoille muuttaessani ne plain text -muotoon. Suomenkielisten tuotekuvausten ollessa
hyvin paljon lyhyempia kuin vendjankielisten sijoitin useamman eri tuotekuvauksen sa-
maan tiedostoon noudattaen néin kotisivujen rakennetta. Vendjankieliset tuotekuvaukset
puolestaan laitoin omiin tiedostoihin, sill4 ndin ne olivat myos kotisivuilla. Halusin nou-
dattaa kotisivujen rakennetta, sill& kieliversioiden rakenteen eroavuuksien tarkastelu on
yksi tdmén tutkimuksen tavoitteista. Tiedostomuotojen vaihtamisen jalkeen aineistoni
siirrettiin Mustikka-palvelimeen omaan Mainostekstit-korpukseeni. Tallensin korpuksen
avulla selvittdmani frekvenssilistat Exceliin ja vertailin erikielisten aineistojen frekvens-

sejé ja konkordansseja.
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6 LUMENEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Lumenella, kuten muillakin yrityksilla on useita eri markkinointiviestintédkeinoja, joista
kotisivut ovat vain yksi keino muiden joukossa. Tdman tutkielman tarkoituksena on kui-
tenkin tarkastella Lumenen markkinointiviestintad eri kohdemaiden asiakkaille kotisivu-
jen valitykselld, seka keskittya erityisesti kotisivujen vélisiin mahdollisiin eroihin. Koti-
sivut ovat kuitenkin nykymaailmassa potentiaalisen asiakkaan ensimmaisia tiedonlahtei-

ta, joten niiden merkitysté yritysmielikuvan muodostamisessa ei voi liiaksi korostaa.

6.1 Kenelle Lumenen kotisivut viestivat?

Lumenen suomenkieliset kotisivut antavat yrityksestd kattavasti tietoa muillekin sidos-
ryhmille kuin vain asiakkaille. Suomenkielisilta kotisivuilta [0ytyy runsaasti tietoa yrityk-
sen hallinnosta, omistajista, henkilostosta seké johdosta. Suomenkielisilld kotisivuilla on
myos erillinen Rekrytointi-osio, jolla pyritddn antamaan tietoa Lumeneen t6ihin haluavil-
le. Vengjankielisilta kotisivuilta kaikki nama edelld mainitut tiedot puuttuvat. Lumenen
suomenkieliset sivut viestivat yhtd aikaa siis useille eri sidosryhmille, kun taas venajan-
kieliset sivut viestivat padasiassa ainoastaan asiakkaille. Taulukko 1 havainnollistaa tata
kotisivujen eri kieliversioiden vélista siséllollista eroa. Taulukossa on esitelty kotisivujen
sivukarttoja mukaillen Yritys-osioiden siséltd, joka poikkeaa huomattavasti eri kieliversi-
oissa. Siséllolliset erot viestivat siitd, ettd kotisivuille on haluttu siséllyttaa tieto, joka on
mielekastd kunkin kohdemaan kéyttéjille. Lumene on kuitenkin suomalainen yritys, joten
suomenkielisilla kotisivuilla on hyddyllista kerata tietoa eri sidosryhmid, kuten vaikka
alihankkijoita ja sijoittajia varten. Vendjalla Lumene on ulkomainen yritys, ja suurin
ryhmég, joka tietoa tarvitsee ja hankkii, muodostuu luultavamminkin asiakkaista. Tamén
vuoksi Lumenen vendjankieliset kotisivut antavatkin paljon enemman tuoteinformaatiota

kuin suomenkieliset kotisivut.
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Yritys Lumene

Tietoa yrityksesta Hama ucropus

Arvot . IIpupona u Hayka

Missio ja visio 0 Macia ceMsiH apKTHYECKUX ST0JT
Hallitus 0 Jlpyrue npupoIHbIe HHIPEIUCHTHI
Johto 0 HccnenoBanus u pa3padboTKu
Omistajat 0 Juzaita

Henkil6sto . Lumene Group

LUMENE Oy lukuina
Kansainvalinen LUMENE Oy
Media

LehdistOtiedotteet

Julkaisut

Materiaalipankki
Rekrytointi

LUMENE Oy tytnantajana
Avoimet tyopaikat
Yhteystiedot
Kuluttajapalvelu

Paakonttori

Ajo-ohjeet

Cutrin-studio ja tukkumyynti
Tytéryhtiot

Myymalat

Ota yhteytta

KonTakTHas unpopmanus

O OO 0000 *® OO0 *®* OO0 *®* OO0OO0OOO0OOOO

Taulukko 1. Suomen- ja venajankielisten kotisivujen Yritys-osion sivukartta.

Suomenkielisilla kotisivuilla kerrotaan yksityiskohtaisesti yrityksen hallinnosta, toiminta-
tavoista seka yrityksen ymparistoystavéllisyyden korostamisesta toiminnassaan. Kaikki
tuoteinformaatio on kerétty yhteen osioon, kun taas vendjankielisill& kotisivuilla tuotein-
formaatiota I0ytyy kolmesta eri osiosta. Vendjankielisilla kotisivuilla myos kaikki yrityk-
sestd keratty informaatio on yhdessé osiossa, kun taas suomenkielisilld kotisivuilla yritys-
informaatiota on kahdessa eri paavalikon osiossa. Kotisivujen rakenteellisiin eroihin pa-

neudutaan tarkemmin my6éhemmin. (ks. 6.3.1)

Miksi Lumenen suomenkielisilla kotisivuilla on enemman tietoa yrityksesta kuin venalai-
silla kotisivuilla? Onhan Lumene kuitenkin suomalainen yritys, joten suomalaisten kulut-
tajien oletettaisiin tietdvan yrityksestd enemman kuin venéléisten. Venélaisille kuluttajille

yrityksestd kerrotaan kuitenkin paljon vdhemman kuin suomalaisille. VVenéléisten ko-
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tisivujen yritysinformaatio-osioon on keratty tietoa Lumenen historiasta, luonnon raaka-
aineista, pakkausten suunnittelusta sekd Lumenen kansainvalisestd toiminnasta. Hallin-
nosta, henkilostosta tai rekrytoinnista ei kerrota lainkaan vendjankielisilla kotisivuilla.
Lumene ei siis ole suoraan k&antéanyt suomenkielisten kotisivujen siséltda venéjéksi, vaan
sisaltéa on muokattu uuden kohderyhmaén tarpeita vastaaviksi. Venaldista kuluttajaa kiin-
nostaa luultavasti enemman Lumenen myymat tuotteet kuin Lumenen hallituksen ko-
koonpano. Suomalaisille sijoittajille tai alihankkijoille yritysinformaatio voi olla tarpeel-

lisempaa kuin tuoteinformaatio.

6.2 Lumenen kohderyhma

Yrityksen ensimmaisiin strategisiin markkinointipaatoksiin kuuluu markkinoinnin kohde-
ryhman valinta, eli kenelle yritys haluaa tuotteitaan ja palveluitaan tarjota (ks. 2.5). Ko-
tisivuja suunniteltaessa on myos erittain tarkedd maarittad, ketka kotisivuja mité luulta-
vimmin kéyttavat. Kun kyseessd on yrityksen omat kotisivut, kotisivujen kayttajat muo-
dostavat myos markkinoinnin kohderyhman, ovathan kotisivut yksi markkinointiviestin-
nén véline. Ketkd muodostavat kotisivujen perusteella Lumenen kohderyhman? Mité
kohderyhmén tarpeita ja arvoja Lumene painottaa markkinoinnissaan? Poikkeavatko na-

maé tarpeet ja arvot toisistaan, kun kohdemaa vaihtuu Suomesta Venajaan?

Lumenen suurimman kohderyhmén muodostaa luonnollisesti kosmetiikkatuotteita kéyt-
tavat naiset, mutta tdima maaritelma ei useinkaan riitd menestyksekkaan markkinoinnin
saavuttamiseksi. Kohderyhman maarittamistd varten on kyettdva vastaamaan kysymyk-
seen, miksi kosmetiikkatuotteita kaytetd&dn. Mihin tarpeeseen vastataan kosmetiikkatuot-
teita kayttamalla? Kosmetiikkatuotteiden kayttajat haluavat kokea itsensa kauniiksi ja
huolehtia itsestddn. Mutta miksi Lumenen tuotteita k&yttdvét suosivat juuri Lumenen
tuotteita eivatkd esimerkiksi L’orealin? Miten Lumene erottautuu Kilpailevista yrityksis-
t4? Lumenen markkinointi painottuu suurimmaksi osaksi luonnollisuuden ja ymparistoys-
tavallisyyden korostamiseen. Voidaankin siis ajatella Lumenen vetoavan juuri néita arvo-
ja vaaliviin kuluttajiin. Suomalaiset ovat tunnetusti luonnonléheista kansaa, joka viettaa
mielellddn suurimman osan vapaa-ajastaan luonnon laheisyydessd. Kesdmdokki luonnon

helmassa kuuluu monien suomalaisten eldméaan ja marjastus seka kalastus ovat suosittuja
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vapaa-ajan viettotapoja. Suomalaisten kohderyhman voidaan ajatella muodostuvan kulut-
tajista, jotka haluavat huolehtia itsestdadn luonnon omista raaka-aineista valmistetuilla
kosmetiikkatuotteilla ja voivat silti sailyttdd puhtaan omatunnon, silla kosmetiikkatuotteet
on valmistettu luontoa kunnioittaen ja ekologisia tuotantotapoja kayttéen.

Edella totesin, ettd kosmetiikkatuotteita kéyttdvat padasiassa naiset, mutta tama vdite ei
kuitenkaan ole taysin tosi. Ensinnédkin yhda useammat miehet kéyttavat nykyisin kosme-
tilkkatuotteita ja varsinkin ihonhoitotuotteita. Toiseksi naiset muodostavat suuren kohde-
ryhmaén, jonka sisalla on merkittavia segmentteja. Lumenen Kotisivuilla on huomattavissa
tuotevalikoiman suuntautuminen tietyille kohderyhmille. Lumenen seké& suomen- etta ve-
najankielisilla kotisivuilla on esitelty eri tuotevalikoima miehille ja naisille, seka my®s eri
ikdryhmaén edustajille. Lumenen tuotevalikoimaan kuuluu eri tuotemerkit nuorille, yli 30-
vuotiaille ja varttuneemmille naisille sek& oma ihonhoitotuotesarja miehille. Lumene on
siis laajentanut tuotevalikoimansa kautta kohderyhmaansa, ja kun ajatellaan kotisivujen

kayttajakuntaa, koostuu se kaikista yllamainituista ryhmisté.

Eras tarkeimmista kohderyhmén maarittdamiseen liittyvista tekijoistd on yrityksen myy-
mien tuotteiden hinta. Kotisivuilla tuotteiden hintoja ei yleensé ole nakyvissa, eikd myos-
kaan Lumenen kotisivuilla hintoja ole kerrottu. Tama on sindnsa erittain mielenkiintoista,
koska hinta on markkinoinnin strategisista paatoksista tarkein ja vaikein, ja ehka myos
potentiaalisia asiakkaita eniten kiinnostava tuoteominaisuus. Kotisivuilla ei kuitenkaan
ole mink&anlaista mainintaa hinnoista. Lumene edustaa hinnoittelupolitiikassaan keski-
tien valinnutta yritysta, silld Lumenen tuotteet eivat ole markkinoiden alhaisimpia eivétka
kalliimpia. Lumene ei painotakaan markkinoinnissaan juuri lainkaan hintoja, mika toi-
saalta selittda sen, ettei kotisivuilla ole mainintaa hinnoista. Kosmetiikkayritykset poik-
keavatkin muista yrityksista juuri t4ssd suhteessa, silld mainonnassa harvoin painotetaan
erittdin edullisia tai kalliita hintoja, vaan tuotteiden muita ominaisuuksia korostetaan.
Naistd ominaisuuksista yleisin kaytetty elementti on laatu, ja Lumenen tapauksessa ym-
paristoystavallisyys ja luonnonlaheisyys. Lumene soveltuu hyvin néité piirteita vaaliville
kuluttajille, silla Lumenen tuotteet ovat hintojensa puolesta hyvin keskiluokalle soveltu-

via.
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Edelld késittelin Lumenen kohderyhmaa yleisesti, mutta on myos tarpeellista korostaa
kulttuurin vaikutusta kohderyhman tarpeisiin ja arvoihin. Kohderyhmén maarittdmisen
ohella yrityksen tarkeimpané tehtavédnd on myos tuntea oma kohderyhmansé erittain hy-
vin. Kohderyhmaa maarittavat useat eri demografiset tekijat, mutta ehka merkittavin teki-
ja on kulttuuri. Voidaankin olettaa, ettd Lumenen markkinoidessa tuotteitaan Venajalle
kohderyhmé& pysyy muuten samankaltaisena, mutta kohderyhméan kansalaisuus ja taten
my6s markkinointiympadriston kulttuuri vaihtuvat. Suomalaisten ja venal&isten kuluttajien
voidaan olettaa vaalivan eri arvoja, mik&d Lumenen tulee ottaa huomioon kotisivujen eri
kieliversioita luotaessa. Seuraavassa luvussa tarkastellaan kotisivujen ulkoasun, raken-
teen seka kuvituksen kautta sitd, miten Lumene on muokannut kotisivujaan kohderyhman

vaihtuessa suomalaisista kuluttajista venalaisiin.

6.3 Lumenen kotisivut markkinointiviestinnan

valineena

Yrityksen kotisivujen merkitystd markkinointiviestinnan véalineena ei voi liiaksi korostaa,
silla ne ovat yrityksen viestintdmedioista ainoa, joka on taysin yrityksen hallinnassa. Yri-
tyksen on mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen kuva asiakas yrityksesta ja sen toimin-
nasta saa. Tassa luvussa pyrin tarkastelemaan Lumenen kotisivuja juuri potentiaalisen
asiakkaan nakodkulmasta ja arvioimaan, kuinka kayttajaystavalliset kotisivut ovat ja kuin-
ka ne ottavat asiakkaan tarpeet huomioon. Luvussa 5.2.1 esiteltiin kotisivujen eri kieli-
versioiden rakenne ja padasiallinen sisaltd. Seuraavaksi pyrin vertailemaan kieliversioi-
den rakennetta seka erittelemaan tarkeimpid eroavaisuuksia, sekd tarkastelemaan ko-

tisivuja myos vuorovaikutuksen ja kéaytettavyyden nakokulmasta.
6.3.1 Kaotisivujen kieliversioiden rakenteelliset ja

sisallolliset erot

Kotisivujen sisélto tulee aina suunnitella kotisivujen kayttajan tarpeita vastaaviksi, tai

tassd tapauksessa puhuttaessa voittoa tavoittelevasta yrityksestd, asiakkaan tarpeita vas-
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taaviksi. Kun yritykselld on kansainvalista liiketoimintaa, tulee sen kotisivujen olla saata-
villa my0s niiden maiden Kielilld, joihin sen liiketoiminta ulottuu. T&ssé luvussa tutkitaan
kohdemaan muuttumisen vaikutusta kotisivujen siséltoon ja rakenteeseen Lumenen ko-
tisivuja hyddyntden. Miten Lumenen suomenkielisten kotisivujen sisélto ja rakenne poik-

keaa vendjankielisistd? Mité johtopaatoksia mahdollisista eroista voidaan tehda?

Edellisessa padluvussa esitelty kotisivujen padasiallinen sisélto vastaa yleisté kotisivujen
sisaltoa (ks. 3.1.2), eli Lumenen seka suomen- etta venéjankielilta kotisivuilta on I0ydet-
tavissa tietoa yrityksen historiasta, toiminnasta ja tuotevalikoimasta. Yhtd merkittavaa
sisall6llistd eroa kasiteltiin jo luvussa 6.1, eli yritysinformaation runsautta suomenkielisil-
14 kotisivuilla ja siihen johtavia syitd. Sen liséksi ettd eri kieliversiot viestivat eri sidos-
ryhmille, antavat ne myos erilaista tietoa samalle sidosryhmalle, eli asiakkaille. Suomen-
kielisilla kotisivuilla on runsaasti tietoa Lumenen ymparistoystavallisyydesta seké suh-
tautumisesta luontoon. Ymparistdsta kerrotaan omassa erillisessa paakohdassa Lumene ja
ymparisto, kun taas vastaava kohta puuttuu venajankielisilta kotisivuilta. Suomenkielisil-
14 sivuilla on yksityiskohtaista tietoa luonnon raaka-aineiden matkasta tuotteiksi, Lume-
nen Watersmart-vedensadstoohjelmasta sek&d ympéristoystavéllisista toimintatavoista.
Venédjankielisilla kotisivuilla kaikki tdma informaatio on kerrottu kahdella sivulla Yritys-
osiossa, kun taas suomenkielisilla kotisivuilla Ympéristo-osio sisaltda 12 sivua. Kuva 1
esittad eri kieliversioiden sivukarttoja Ymparist0-osiosta, ja siind on hyvin nakyvissa ym-

paristdinformaation painotuserot.
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Kuva 1. Eri kieliversioiden Ymparisto-osioiden sivukartat.

Suomenkielisten kotisivujen keskittyessd kertomaan asiakkailleen luonnon raaka-
aineiden hyodyntamisestd, venajankieliset kotisivut painottavat tuotevalikoimansa infor-
maation tarkkaa esittelyd. Vendjankielisilla kotisivuilla on kaiken kaikkiaan enemman
tekstid kuin suomenkielisilla sivuilla (ks.5.2.3), ja suurimman osan tekstistd muodostavat
tuoteselostukset. Jokaisesta tuotteesta on eritelty tarkasti ominaisuudet, kéyttdtarkoitukset
sekda useimmista tuotteista myos testitulokset. Suomalaisille kuluttajille tarjotaan siis
enemman tietoa ymparistostd, kun taas venélaisia kuluttajia varten on enemman tuotein-
formaatiota. Mist& tdma huomattava sisall6llinen ero voi kertoa? Venaléisten kuluttajien
voidaan ajatella tarvitsevan enemmaén tuoteinformaatiota, silld Lumene on Vendjalla ul-
komaalainen yritys, jolla ei ole yht& tukevaa jalansijaa Vengjan kosmetiikkamarkkinoilla,
kuin silla on Suomen markkinoilla. Lumenen on tarpeellista vakuutella venaldista kulut-
tajaa enemmaén tuotteidensa laadusta ja paremmuudesta, kuin suomalaista kuluttajaa.
Suomalaiset kuluttajat tietdvat mahdollisesti jo tuotteista entuudestaan, joten heille halu-
taan tarjota informaatiota, joka erottaa Lumenen Kilpailevista kosmetiikkayrityksisté.
Lumenella on Suomessa myds suurien jalleenmyyjien tavarataloissa, kuten esimerkiksi

Stockmannilla, omat konsultit, jotka antavat asiakkaille yksityiskohtaista informaatiota
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tuotteista. Suomalaisten kuluttajien voidaan uskoa hakevan tuotetietoa juurikin jalleen-

myyjien luota enemman kuin kotisivuilta.

6.3.2 Vuorovaikutus ja kaytettavyys

Kotisivujen tehokkuutta lisd4d huomattavasti, jos ne mahdollistavat vuorovaikutuksen ko-
tisivujen tarjoajan ja kayttajan vélilla. Osallistuva tiedonhaku on merkittavasti tehok-
kaampaa kuin passiivinen informaation lukeminen. Vuorovaikutus tarjoaa myos yrityk-
selle arvokasta tietoa kotisivujen kayttajista. Yritykselle kaikki mahdollinen asiakastieto
on hyvin tarpeellista, silla se viestii samalla tietoa mahdollisesta kohderyhmasta. Vuoro-
vaikutuksen ohella kotisivujen kéytettdvyys on yksi tarkeimmistad kotisivujen suunnitte-
luun liittyvista tekijoista. Kayttajaystavalliset kotisivut luovat positiivisia mielleyhtymia
yrityksesta Kkotisivujen kayttéjissa, kun tieto on helposti ja vaivattomasti 16ydettévissa
kotisivuilla. T&ssa luvussa pyritddn selvittaméan, miten kaytettdvyys ja vuorovaikutus

toteutuvat Lumenen kotisivujen eri kieliversioissa.

Kotisivujen Kieliversioissa on merkittavia eroja yhteydenottoon ja palautteen antoon liit-
tyen. Suomenkielisilla kotisivuilla kayttajalla on mahdollisuus jattdd suoraan kotisivuilla
olevaan Ota yhteyttd -osioon palautetta Lumenelle, kun taas venéjankielisilla kotisivuilla
samankaltaista palvelua ei ole. Venaldiset kuluttajat ohjataan puolestaan ottamaan yhteyt-
ta Pietarissa ja Moskovassa sijaitseviin tytaryhtidihin. Suomalaisia kayttdjia varten on
myos luotu Lookbook -palvelu, jossa rekisterdityneet kéyttajat voivat vaihtaa kokemuksi-
aan ja kauneusvinkkeja virtuaalisesti. Vastaavaa sovellusta ei ole vendjankielisilla ko-
tisivuilla. Suomenkielisilla kotisivuilla on my6s linkki Lumenen Facebook-sivulle, kun
taas venajankielisilta sivuilta linkki puuttuu®. Eroavuus palautteenannon mahdollisuudes-
sa kertoo mielestani siitd, etta kotisivujen kieliversioilla on eri funktiot. Suomenkieliset
kotisivut kehottavat keskustelemaan ja pyrkivét erottautumaan kilpailijoista, kun taas ve-

néjankieliset kotisivut keskittyvat tutustuttamaan venaldisen kuluttajan tuotevalikoimaan-

! Kuitenkin paivitetyssa venajankielisessé versiossa etusivulla on linkki Lumenen ryhmaén, joka sijaitsee V
Kontakte -palvelussa (Facebookia vastaavassa vengjénkielisessa palvelussa). Vuorovaikutusta on siis lisat-

ty péivitettyyn vengjénkieliseen versioon.
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sa. Tama kertoo siitd, ettd Lumenen tuotteiden oletetaan jo olevan kohtalaisen tunnettuja
suomalaisten kuluttajien keskuudessa, joten kuluttajia pyritddn sitouttamaan yritykseen
enemman. Tilanne on luultavasti toinen naapurimaan markkinoilla, joten vendjankielisilla
kotisivuilla on ennen kaikkea tiedottava tehtdva. Siséllolliset ja rakenteelliset erot kerto-
vat siitd, ettd Lumene on ottanut kotisivujensa suunnittelussa lahtékohdakseen kotisivujen
kayttajan tarpeet, eika esimerkiksi vain kaantanyt suomenkielisid kotisivuja suoraan ve-
néjaksi.

Lumenen Kotisivut ovat mielestani hyvin selkedt ja kohtalaisen yksinkertaiset. Etusivun
paavalikkoon on selkedasti listattu kotisivujen siséltd eri paakohtien avulla. Péavalikosta
avautuu myos alavalikko, jossa on tarkemmin eroteltu jokaisen osion siséltd. Jokainen
linkki vie tarkoitetulle sivulle sekd suomen- ettd vendjankielisessa versiossa, mika on yksi
kaytettdvyyden paékriteereistd. Kuva 2 kuvastaa suomen- ja vengjankielisten kotisivujen
paavalikkoja, ja siitd on nakyvissa kotisivujen paasisallot.

INTERNATIONAL SUOMI SVERIGE POCCUA

LUMENE

Fa LN LA N )

TOP10 YXOA3AKOXEA JEKOPATMBHAA KOCMETMKA ~ [IAMYXUYMH LUMENE  NATURAL CODE @Y 0 Knioyeeoe Cnoso

INTERNATIONAL SUOMI SVERIGE USA POCCUA

LUMENE facebook. "ol

BN AL NG D = -
LITY LUMENE-RYHMAAN » | REKISTEROIDY »

AJANKOHTAISTA ~ TUOTTEET ~ KAUNEUSVINKIT ~ LUMENE JA YMPARISTO ~ NATURALCODE  YRITYS LU Hakusana

Kuva 2.  Suomen- ja vendjankielisten kotisivujen paavalikot.

Jo kotisivujen paavalikoista on selkedsti huomattavissa eri Kieliversioiden véliset erot
vuorovaikutteisuudessa. Suomenkielisessa péévalikossa tarjotaan mahdollisuus liittya
Lumene-ryhmaén sekd tilata Lumenelta saannéllisin valiajoin ilmestyva uutislehtinen.
Padvalikossa on myos linkki Lumenen Facebook-sivulle. Vastaavia sovelluksia ei ole ve-

néjankielisessé padvalikossa.

Sivuilla on myds nékyvissa verkkokirjoittamisen tyypillisimmat piirteet, silla kappaleet ja

virkkeet ovat lyhyitd, eikd yhdelld sivulla ole paljon tekstid. Suomenkielisilla kotisivuilla
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tekstin lyhyys korostuu enemman kuin venajankielisilla sivuilla, silla tuotekuvaukset ovat
keskiméarin neljan tai viiden virkkeen pituisia, kun taas vendjankielisilla tuotekuvauksilla

pituutta on yli sivun verran.

Kotisivujen kaytettavyytta lisadvat sisallon selkeys ja luettavuus. Verkkoteksteja luetaan
eri tavalla kuin painettuja tekstejd, joten tekstin tulisi olla helposti silméiltavissa. Yleensa
tdmaé tarkoittaa sitd, ettd koko sivun sisallon tulisi olla ndhtavissé kerralla ilman, ett4 hiir-
té tulisi vierittad alaspdin. Nykyisin tdm& on aika harvinaista, silla suuret naytot ovat li-
sééntyneet ja kayttdjien oletetaan ndkevadn enemmaén sisaltod yhdelld kertaa. Lumenen
kotisivuilla koko sisaltd on nakyvissa sivulla, eiké hiirté tarvitse vierittad useasti alaspain.
Suomenkielisilla kotisivuilla tdma toteutuu useammin kuin venéjankielisilla, koska teks-
tia on paljon vdhemmaén. Vendjankielisilla kotisivuilla varsinkin tuoteselostuksia lukiessa

hiirtd joutuu vierittdmaén alaspain, silla yhdelld sivulla on runsaasti tekstia.

6.4 Lumenen kotisivut mielikuvien valittgjina

Markkinointi pohjautuu suurimmaksi osin mielikuvien valittdmiseen ja sita kautta myyn-
nin edistdmiseen. VVoidaan siis sanoa, etta yritys ei suoraan markkinoi tuotteitaan, vaan
mielikuvia, joita tuotteet edustavat. Kosmetiikkatuotteiden kayttajat eivét osta pelkastaan
kosmetiikkaa, vaan kosmetiikan avulla saavutetaan jotain. Tarkeintd markkinointiympa-
ristdssa on mielikuvien eroaminen kilpailijoiden mielikuvista. Mielikuvat edustavat arvo-
ja ja asenteita, jotka potentiaaliset asiakkaat kokevat tarkeiksi. Lumene on tunnettu kos-
metiikkavalmistaja, jolle luonnon omat raaka-aineet sekd ympaéristoystavalliset tuotanto-
tavat ovat tarkeitd. Lumene korostaa myos kaikessa mainonnassaan luonnollista kauneut-
ta, joka kumpuaa ihmisesta siséltdpdin. Seuraava esimerkki on otettu Lumenen suomen-
kielisilta kotisivuilta Lumene ja ymparisto -osiosta. Esimerkissa 4 tiivistyy hyvin Lume-

nen valittdma mielikuva aidosta kauneudesta, joka saavutetaan itsestd huolehtimalla.

4 Ihon- ja kauneudenhoitotuotteisiimme tiivistyy koko pohjoisen luonnon elinvoima
ja kauneus. Jotta voisit tuntea itsesi paitsi itsenaiseksi, hyvinvoivaksi ja itsevar-
maksi -my0s aidosti kauniiksi.
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Aito kauneus kumpuaa Lumenen mukaan puhtaasta luonnosta, ja kayttdmalla luonnon
omista raaka-aineista valmistettuja kosmetiikkatuotteita jokainen voi tuntea itsensa aidos-
ti kauniiksi. Seuraavissa kappaleissa pyrin tarkastelemaan, kuinka Lumenen esittamat
mielikuvat luonnollisesta ja aidosta kauneudesta tulevat esille yrityksen kotisivuilla.

6.4.1 Kotisivujen ulkoasu kotimaisuuden korostajana

Yrityksen kotisivut vaikuttavat osaltaan siihen, millainen kuva yrityksestd muodostuu
kotisivujen kayttajalle, mité tassa tutkielmassa tarkastellaan asiakkaan nakdkulmasta. Ko-
tisivujen yleisilmeen tuleekin olla yhdenmukainen yrityksen muun markkinointistrategian
kanssa, jottei asiakkaalle muodostuisi ristiriitaista kuvaa yrityksestd. Tutkielman teo-
riaosassa kasitellyn integroidun markkinointiviestinnan periaatteen mukaisesti yrityksen
markkinointiviestintdkeinojen tulisi myos olla johdonmukaisia (ks. 2.2). Kotisivujen tuli-
si siis olla tunnistettavissa tietyn yrityksen kotisivuiksi muiden viestintdkeinojen, kuten

lehti- ja televisiomainonnan perusteella.

Lumenen strateginen kilpailukeino, joka erottaa sen muista kosmetiikkamerkeista, on yri-
tyksen kotimaisuuden ja luonnonlaheisyyden korostaminen. Lumenen markkinointistra-
tegia on puhtaan luonnon raaka-aineiden kayttd omissa kosmetiikkatuotteissa, mika tekee
Lumenen tuotteista luonnonmukaisia. Kotisivuilla ndma arvot ovat nakyvisséa jo pelkés-
taan ulkoasua ja kuvitusta tarkastelemalla. Lumenen seka suomenkieliset etta vendjankie-
liset kotisivut ovat varitykseltaan sinivalkoiset, kuten Lumenen logokin (ks. kuva 2). Va-
rit symboloivat tunnetusti suomalaisuutta sinisen varin kuvatessa vetta ja taivasta, ja val-
koisen puhtautta. Kotisivujen vdrivalinta on siis johdonmukainen Lumenen logon véri-
tyksen kanssa. Lumene k&yttdd myos runsaasti sinistd varia tuotepakkauksissaan, misté

hyvéna esimerkkind on kuva 3.
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Kuva 3. Lumene kayttad pakkauksissaan runsaasti sinista.

Sininen ja valkoinen on looginen valinta kotimaisuutta korostavan yrityksen suomenkie-
lisille sivuille, mutta on mielenkiintoista tarkastella, sdilyyko varivalinta samana, kun ko-
tisivujen kieli vaihtuu. Vendjankieliset kotisivut ovat ulkoasultaan melkein identtiset
suomenkielisten kotisivujen kanssa, mika on sindnsa aivan ymmarrettava valinta. Vaikka
Lumene ei kykene vetoamaan kotimaisuuteen vendjénkielisilla kotisivuilla, on kuitenkin
selvéd, ettei suomalaisuuden korostaminen h&vid kohdemaan vaihtuessa. Taysin uuden
kotisivujen pohjan luominen vaatii myos aikaa ja rahaa, joten hyvin usein yleisilme sai-

lyykin samana kotisivujen eri Kieliversioissa.

Vaikka ulkoasu on véritykseltdan melkein identtinen eri kieliversioissa, on kuvituksessa
havaittavissa merkittdvid eroja. Lumenen suomenkielisillé kotisivuilla on erittdin paljon
luontokuvia, kun taas vengjénkielisilla kotisivuilla niitd on huomattavasti vdhemman.
Suomenkielisia kotisivuja koristaa seitseman luontokuvaa, kun taas vendjankielisilla ko-
tisivuilla vastaava luku on kaksi. Ero on huomattavissa heti etusivulla, kun suomenkieli-
silla kotisivuilla on kuva kauniista luontomaisemasta, mutta venéjénkielisten kotisivujen

etusivujen kuvissa ovat p&dosassa tuotteet. Kuva 4 on otettu Lumenen suomenkielisten
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kotisivujen Ajankohtaista-osiosta, jossa on esitelty Lumenen ajankohtaiset uutiset ja ta-

pahtumat. Vastaava kuva puuttuu vendjankielisilta kotisivuilta.

AJANKOHTAISTA
e e e

Kuva 4. Suomenkielisilla kotisivuilla on useita luontokuvia.

Venéjankielisilla kotisivuilla on puolestaan runsaasti tuotekuvia, joihin on yhdistetty tuo-
tetta mainostava teksti. Kuva 5 on tyypillinen esimerkki vendjankielisilla kotisivuilla ole-
vista kuvista. Siind esitelldan uutuushuulipunan eri sévyja ja tuotteen kerrotaan siséltavan
yli 95 % luonnon omia aineisosia ja hoitavan huulia luonnollisen hellasti (teksti vapaasti

suomennettu).
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Kuva5.  Vendjankielisten kotisivujen etusivulla mainostetaan uutuustuotteita.

Lumenen kotisivujen ulkoasu vahvistaa hyvin mielikuvaa Lumenesta kotimaisena ja
luontoa vaalivana kosmetiikkavalmistajana. Tata mielikuvaa tuodaan ulkoasun perusteel-
la enemman esille juuri suomalaisille kuluttajille kuin venéléisille. Suomalaisiin kulutta-

jiin uskotaan vetoavan juuri tuotteen kotimaisuus, silla kuluttaja tukee samalla suomalai-
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sia tuotemerkkeja kéyttdessadn Lumenea ulkomaalaisten kosmetiikkamerkkien sijaan.
Suomea rikastuttaa my6s kaunis luonto ja runsaat vesistdalueet, mitd Lumene kéyttaa
myo6s hyvakseen kotisivujen kuvituksessa. Suomalaisille kuluttajille tuodaan esille vah-
vasti ne piirteet, jotka erottavat Lumenen muista suomalaisilla markkinoilla toimivista
kosmetiikkayrityksistd. Venalaisille kuluttajille tarjotaan puolestaan runsaasti tuoteinfor-
maatiota, silld Lumene ei voi korostaa tdysin samoja piirteitd venaldiselle kohderyhmélle
kuin suomalaiselle. Vengjéalla Lumene ei nauti suosiota kotimaisena kosmetiikkamerkki-
na, vaan se on ulkomaalainen yritys. Tallgin onkin tarkead tutustuttaa venélaiset kulutta-
jat Lumenen tuotteisiin ja ennen kaikkea esitelld, mita kaikkea Lumene tarjoaa kosme-

tilkkamarkkinoille.

6.4.2 Kuvien valittama kauneus

Kosmetiikkayrityksend Lumene myy tuotteidensa kautta kauneuden mielikuvaa. Kosme-
tilkkatuotteita kayttavien voidaan ajatella tavoittelevan kauneutta ja huolehtivan omasta
hyvinvoinnistaan. Millaista kauneutta Lumene myy? Erottuuko Lumenen myymé kau-
neuden mielikuva kilpailevien kosmetiikkayritysten vélittdmista mielikuvista? Onko Lu-
menen valittdmé mielikuva kauneudesta sama, kun kohderyhmé vaihtuu suomalaisista

kuluttajista venalaisiin?

Kosmetiikkayritykset kéayttavat mainonnassaan erittdin paljon tuotteitaan mainostavia
malleja, jotka tuotevalikoimasta riippuen ovat yleensa nuoria naisia. Suuren kosmetiikka-
valmistajan L’orealin mainoksissa esiintyvét useat tunnetut niyttelijattiret, kun taas
Maybelinen tuotteita mainostavat tunnetut mallit. Lumenen tunnunpiirteisiin kuuluu kui-
tenkin kahdesta edellisestd kosmetiikkayrityksestd poiketen mahdollisimman luonnolli-
sesti meikattujen ja skandinaavisten piirteiden omaavien mallien kaytté kaikessa mainon-
nassa. Lumenen mallit ovat yleensd vaaleahiuksisia ja sinisilmaisid nuoria naisia, joiden
voidaan sanovan vastaavan suomalaista kauneuskasitystd (ks.2.4.2). Lumenen mallit
edustavat juuri Lumenen nakemystd aidosta kauneudesta, mitd ei saavuteta runsaalla
meikill4, vaan luonnollisuudella. Kaikki Lumenen suomenkielisilld kotisivuilla esiintyvat
mallit ovat meikattu erittdin luonnollisesti ja raikkaasti. Kuvat ovat myos kirkkaita ja va-

loisia, ja valkoinen on myos vallitsevin vari kuvituksissa. Kuva 6 on otettu suomenkieli-
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siltd kotisivuilta ja kuvassa esiintyva malli on tyypillinen valinta luonnollisuutta korosta-
valle Lumenelle. Kuvassa esiintyvan mallin voidaan sanoa mygés vastaavan suomalaisten

ké&sitysta luonnollisesta ja aidosta kauneudesta (ks. 2.4.2).
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Kuva 6. Lumene suosii mainonnassaan vaaleita kaunottaria.

On mielenkiintoista huomata, etta vaikka Lumenen tuotevalikoimaan kuuluu tuotteita eri-
ikéisille naisille, ei Lumenen kotisivuilla esiinny yhtédkaan kuvaa, jossa olisi kaytetty idk-

kadmpié malleja. Nuoruuden ihannointiin paneudutaan myéhemmin luvussa 7.3.

Kuten jo teoriaosassa todettiin, kauneus ei ole universaali késite vaan vahvasti sidoksissa
kulttuuriin (ks.2.4.2). Suomalainen kauneuskasitys poikkeaakin huomattavasti venalaises-
t4 kauneuskaésityksestd, mika Lumenen tulee ottaa huomioon kotisivujen vengjankielises-
sé kieliversiossa. Kun suomalainen arvostaa luonnollisuutta ja sisaltd kumpuavaa kaune-
utta, venaldinen pitdd kauniina naisellista ja itseddn ehostavaa naista. Venaldiset naiset
suosivat pukeutumisessaan turkiksia ja korkokenkié sekd nayttavid koruja. Ehostukses-

saankin he panostavat enemman nayttavyyteen kuin luonnollisuuteen. Tassé vélissa on
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tarkeda huomauttaa, ettd ndma olettamukset perustuvat omaan havainnointiini eivétka ole
yleisia totuuksia. Mutta katukuvastakin huomaa merkittdvan eron suomalaisen ja venalai-
sen naisen pukeutumisessa ja ehostuksessa. Uskon, ettd oma tulkintani ja havainnointini
vastaa yleistd stereotypiaa ja ké&sitystd vendldisen ja suomalaisen kauneuské&sityksen

eroista.

Kuten aiemmassa luvussa todettiin, Lumenen suomenkielisill& kotisivuilla oli runsaasti
kuvia kauniista maisemista, mutta vain muutama perinteinen mainoskuva ehostetuista
naisista. Venajéankielisilla kotisivuilla luontokuvia oli puolestaan huomattavasti vahem-
man, mutta tuotekuvia sekd mainoskuvia kauniine malleineen oli enemman kuin suoma-
laisessa Kieliversiossa. Merkittavaa on myos se, ettd mallit eivat ole samoja suomen- ja
vendjankielisten kotisivujen kuvissa. Molemmat kieliversiot suosivat kyllékin vaaleita
malleja, mutta vendjankielisilla kotisivuilla mallit ovat ehostetumpia kuin suomenkielisil-
14 sivuilla. Kuva 7 on otettu Lumenen vendjankielisilta kotisivuilta, ja eroja on huomatta-
vissa edellisen esimerkkikuvan kanssa erityisesti valotuksessa seka mallin meikin vah-

vuudessa.

Kuva7.  Venajankielisilla kotisivuilla mallit ovat voimakkaammin meikattuja kuin suomenkie-
lisilla.

Kuvan 7 savyt ovat maanl@heiset, mutta suomenkielisilla kotisivuilla runsaasti esiintynyt-
té4 sinisté varia ei kuvassa ole. Merkittavinta kotisivujen eri Kieliversioiden kuvien tarkas-
telussa on huomata, ettd Lumene on kayttanyt selvasti eri kuvia suomen- ja vengjankieli-
silla kotisivuilla. Ainoastaan kahta kuvaa on kéytetty sekd suomen- ettd vendjankielisilla
kotisivuilla, mutta muuten kuvat ovat erilaisia. Vendjankielisten kotisivujen etusivulla oli
my0s runsaasti kuvia uutuustuotteista, kun suomenkieliselta etusivulta ne puuttuvat.

Myos kotisivujen paivitys vaikuttaa kieliversioiden ulkoasun eroavaisuuksiin, mutta kera-
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tessdni aineiston syyskuussa 2010 kotisivut pysyivét paivittdmattomina yli vuoden. Us-
kon, ettei kuvituksen eroja voi selittaa silla, ettd suomenkielinen versio olisi péivitetympi
kuin vengjankielinen. Johtop&&tdkseni onkin, ettd Lumene on suunnitellut kotisivunsa
erikseen suomalaiselle ja venaléiselle kuluttajalle ottaen huomioon nimenomaan kohde-
maan kulttuurin kuluttajien tarpeet. Myds kulttuurin muovaama kauneuskaésitys on vah-
vasti l&sna suomen- ja vendjankielisilla kotisivuilla. Venaldisessé kieliversiossa on sel-
vasti otettu huomioon venéléisen kauneuskasityksen eroavan suomalaisesta kauneuskasi-
tyksestd, minka perusteella kotisivujen kuvat on valittu. Johtopaatokseni tukee osittain
Lumenen Online Marketing Managerilta saamaani tietoa kotisivujen eri kieliversioiden
kuvituksesta (ks. 5.2).
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7 TUOTEKUVAUSTEKSTIT

Tassa luvussa tarkastellaan Lumenen suomen- ja vendjankielisten kotisivujen tuoteku-
vaustekstejd, jotka kattavat suurimman osan kotisivujen sisallostd. Taman luvun tarkoi-
tuksena on erindisia korpustyokaluja hyodyntdamélla saada selville mihin arvoihin suo-
men- ja vendjankieliset tuotekuvaustekstit vetoavat ja millaisia suostuttelumekanismeja ja
argumentointikeinoja teksteissa esiintyy. Kayttamieni vendjankielisten esimerkkien omat

suomennokseni on esitelty Liitteissa (ks. s. 95).

7.1 Venajan- ja suomenkielisten

tuotekuvaustekstien rakenteelliset erot

Lumenen Kkotisivujen suomen- ja vendjankielisten tuotekuvaustekstien siséllossa ja raken-
teessa oli erittdin huomattavia eroja. Suurin ja merkittavin ero on nakyvissa jo suomen- ja
vendjankielisen korpuksen sanamaéran vertailussa, silla venajankielinen korpusaineisto
on yli viisi kertaa laajempi kuin suomenkielinen (ks. 5.2.3). Venajankieliset tuotekuvaus-
tekstit ovat siis huomattavasti laajempia kuin suomenkieliset. Suomenkielisissa tuoteku-
vausteksteissa oli keskimaarin kuvailtu yhta tuotetta 50—70 sanalla, kun taas vendjankie-

listen tekstien vastaava sanaméaéara oli 200—250.

Suomen- ja vendjankielisten tekstien rakenteessa oli myds huomattavissa merkittavia
eroavaisuuksia. Suomenkieliset tekstit koostuivat yleensa yhdestd kappaleesta, kun taas
vendjankieliset tekstit sisalsivat useampia eri alaotsikoita. Tdman eroavuuden johdosta
voidaan paatelld, etteivat vendjankieliset tekstit ole suoraan kdannettyjd suomenkielisista,
silld informaatiota on vendjankielisissé teksteissa huomattavan paljon enemmén kuin
suomenkielisissa. Voi tietenkin olla, ettd suomenkieliselle kotisivulle on koottu tuo-
teselostuksista lyhennetyt versiot, mika selittaisi huomattavan eron informaation mééaras-
sd. Seuraavassa esimerkissd on saman tuotteen suomen- ja vendjankielinen tuotekuvaus-

teksti, joka havainnollistaa hyvin rakenteellista eroa.
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(5) CRANBERRY KISS Huultenrajauskyné
Nama pitkékestoiset ja intensiivisen varin antavat kynét rajaavat huulet hoitaen.
Sisaltaa ihoa ennenaikaiselta ikaantymiselta ehkaisevad suomalaista karpalon
siemendljya.

(6) CRANBERRY KISS Koumypusiii kapanoaw ons 2yo
Macno apxmuueckoti KioK8bl yxasxcueaem 3a Hexcoll Kodicell 2yo. KonmypHuwiil
KApamoaul Moxicem UCnoib308amvbCsl KAK CaMoCMosAmenbHoe cpeocmao Uil KaK
OdononHenue K 01ecky 0as 2yo unu 2yonou nomade. Ilarumpa exnovaem 9 om-
MEHKO8.

Bosoeiicmesue

Msiexas kpemosas mekcmypa no3eoisien co30amo 8eUKONENHbIU KOHMYD.
Hacwviwennvie ommenxu u ycmouuusas popmyna apanmupyom ecmecmeeHHblil
pe3yibmam.

Ilpupooa u Hayka

Macno ceman apkmuueckoli KoK6bl cOOepHcUm peoxyio popmy sumamuna E,
UCKTIIOUUMENbHO 3D GHeKmuUeHblIll AaHMUOKCUOAHM, KOMOPbIL 3A00MUMCSL O KOXHCe
U cnocoocmeyem coXpaneHuro Moa000Cmu.

Hauepmume xonmyp xapanoauiom nosepx ecmecmeeHHo20 KOHmMypa 2y0, a 3a-
mem cle2Ka pacmyutyume no HanpaeieHulo K YeHmpy, Ymo 2apaHmupyem
YCMOU4UBOCMb MAKUs*CA 2)0.

Suomenkielisessé tekstissa tuotetta kuvaillaan vain kahdella virkkeelld, kun taas vengjan-
kielinen teksti sisaltdd huomattavasti yksityiskohtaisempaa tietoa. Venajankielinen teksti
antaa tarkat tuotteen kayttdohjeet seké tietoa tuotteen sisaltamista luonnon raaka-aineista.
Venédjankielisten tekstien kappaleet on myds rakennettu siten, ettd ensimmainen kappale
kertoo tuotteen yleisistd ominaisuuksista ja saatavilla olevista sdvyvaihtoehdoista, toinen
kappale puolestaan tuotteen k&yton vaikutuksista (Bozoeticmsue), kolmas kappale tuot-
teen sisaltdmistd luonnon raaka-aineista (Ilpupooa u Hayxa) ja neljannessé kappaleessa
annetaan meikkivinkkeja ja tarkkoja ohjeistuksia, miten tuotetta tulisi kdyttad. Tama ra-
kenne esiintyi melkein kaikissa yksittaisissé tuotekuvausteksteissa. Lisdksi monissa tuo-
teselosteissa oli esitelty edelld mainittujen kappaleiden liséksi tutkimustuloksia seka tuo-
tetta kayttdneiden kommentteja, joita kasittelen myohemmissa luvuissa tarkemmin. Muu-

tamissa suomenkielisissé tuoteselosteissa oli myds mainittu tutkimustuloksia, mutta néitéa
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oli kuitenkin kaytetty vahemman hyvéksi argumentointikeinona kuin vendjankielisisséa
teksteissa. Kayttdjien kommentit tuotteista puuttuivat suomenkielisista tuoteselostusteks-

teistd kokonaan.

Suomen- ja vengjankielisten tuoteselostuksien kokoerot herattdvat kysymyksen, miksi
vendjankielisilla kotisivuilla tuotteista kerrotaan tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin kuin
suomenkielisilla kotisivuilla. Tatd kysymysta tarkasteltiin osittain jo Lumenen markki-
nointiviestintad kasittelevassé luvussa (ks. 6.1). Lumenen suomenkieliset kotisivut viesti-
vat useille eri sidosryhmille, kun taas vengjankieliset sivut viestivat suurimmaksi osin
vain potentiaalisille asiakkaille. VVoidaan myos olettaa, ettd suomalaiset asiakkaat eivat
etsi kotisivuilta ensisijaisesti tuotetietoa, vaan jalleenmyyjien osoitteita ja yhteystietoja.
Tuotetietoa on tarjolla useassa eri paikassa, silla Lumenen tuotteita myydaén I&hes jokai-
sessa tavaratalossa. Venaldiselle kohderyhmaélle tuotteet voivat olla tuntemattomampia,
silla Lumene ei nauti Vendjalla niin suurta tunnettavuutta kuin Suomessa. Nain ollen ve-

nélaiselle kohderyhmélle halutaan tarjota enemman tuoteinformaatiota kotisivuilla.

Lumenella on Suomessa vahva markkina-asema, mutta samankaltaista asemaa sill& ei ole
Vendjan markkinoilla. On siis ymmarrettdvas, ettd venéldistda kohderyhmaa halutaan
suostutella ja vakuutella tuotteiden paremmuudesta Kilpailijoihin ndhden enemman kuin
suomalaista kohderyhmdd. Tama selittdd myos osaltaan tuoteinformaation laajuuden ve-

najankielisill kotisivuilla.

7.2 Miten tuotekuvaustekstit argumentoivat?

Tuotekuvaustekstien tavoitteena on paitsi tiedottaa kuluttajia tuotteen ominaisuuksista,
my0s markkinoida tuotteita potentiaalisille asiakkaille, jotta he p&attdisivat tuoteselosteen
luettuaan ostaa kyseisen tuotteen. Luvussa 4 esiteltiin mainonnan erindisia suostuttelu-
mekanismeja, ja tassd alaluvussa tarkastellaan Lumenen suomen- ja vendjankielisten tuo-

teselosteiden argumentointikeinoja.

Lumenen suomenkieliset tuoteselostustekstit ovat lyhyitd ja informatiivisia kuvauksia
tuotteen tarkeimmistd ominaisuuksista. Tietoa annetaan niukasti, mutta teksteissa ei

myo6skadn sorruta jaarittelemaan liikoja. Valta ostopdatoksestd annetaan asiakkaalle eiké
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yhdessakéan tuoteselostetekstissd kehoteta suoranaisesti ostamaan tuotetta. Korpuksen
frekvenssilistan ominaisuutta hyvaksikayttaméalld huomasin, ettei ostaa-verbia ollut kay-

tetty yhdessak&an tuoteselosteessa.

Suomenkieliset tuoteselostustekstit poikkeavat argumentointikeinoiltaan huomattavasti
yksittdisten tuotteiden osalta. Esimerkiksi ihon puhdistustuotteiden tuoteselosteet ovat
oppikirjamaisia ja erittdin informatiivisia, kun taas meikkituotteiden kuvailussa kaytetty
kieli on varikésté ja eldvaa. Ihonhoitotuotteiden tuoteselosteissa argumentoidaan faktojen
avulla, kun taas meikkituotteiden selostuksissa argumentointikeinoina kéytetd&n suoraa

lukijan puhuttelua seka varikkaita lauserakenteita.

@) MATT TOUCH Tasapainottava Puhdistusgeeli
Tasapainottava Puhdistusgeeli. Rasvoittuva ja sekaiho. Kosteuttavaa ksylitolia ja
bio-mineraaleja sisaltavat puhdistustuotteet syvapuhdistavat ihoa ja auttavat hil-
litsemaan kiiltoa. Vaahtoava puhdistusgeeli poistaa iholta tehokkaan hellavarai-
sesti epapuhtaudet ja meikin. Tasapainottava Kasvovesi supistaa ihohuokosia ja
tasapainottaa talineritysta.
Kuten esimerkki 7 osoittaa, tuotetta kuvaillaan asialliseen séavyyn ja sen ominaisuuksia
korostetaan adjektiivien avulla, jotka olen lihavoinut esimerkistd, jotta ero seuraavaan
esimerkkiin olisi helposti havaittavissa. Taméa esimerkki havainnollistaa myds hyvin
suomenkielisten tuoteselostuksien tapaa kirjoittaa tuotteen molemmat osat isolla alkukir-
jaimella (Tasapainottava Puhdistusgeeli). Taméa kirjoitustapa on johdonmukainen kaikis-
sa tuoteselosteissa, joissa tuotteen nimen molemmat osat on Kirjoitettu isolla alkukirjai-

mella.

(8) GLOSS & CARE KYNSILAKKA
Taydellinen kynsienhoitosarja jossa yhdistyy hoitavuus ja trendikkyys. Upeat,
hyvinvoivat kynnet ja ultrakiiltavat varit. Lumene Gloss & Care Kynsilakan
tarkka ja litted harja mahdollistaa helpon ja siistin lopputuloksen. Superkiiltava
lakka kuivuu nopeasti ja pysyy taydellisen& pitkdan. Hypoallerginen koostumus.
Laaja valikoima kauniita, pitkékestoisia savyja punaisista trendikkaisiin tum-
miin savyihin ja luonnollisiin vaaleisiin. 5 ml.

Edelld olevien esimerkkien vertailu osoittaa tyhjentdvasti suomenkielisten tuoteselostei-
den véliset erot. Kynsilakan tuoteselosteessa on kadytetty huomattavasti varikkdampaa ja

mielikuvituksellisempaa kieltd kuin puhdistusgeelin tuoteselosteessa. Kynsilakan tuo-
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teselosteessa argumentointikeinoina on kaytetty runsaasti adjektiiveja, miké on tyypillista
mainosteksteille. Adjektiivit eivat kuitenkaan ole tavanomaisia, vaan tekstin eloisuutta

lisddvat puhekieliset adjektiivit, kuten ultrakiiltava ja superkiiltava.

Erds huomiota kiinnittava yksityiskohta suomenkielisissé tuoteselosteissa on huutomerk-
kien kayttd. Suomen kielessd huutomerkkeja kaytetddn niukasti, mutta mainosteksteissé
niiden kayttd on yleisempaa kuin tiedottavissa teksteissd. Lumenen tuoteselosteissa huu-
tomerkkejd on kaytetty kohtalaisen runsaasti imperatiivirakenteen tukena mutta myaos
yleisind huudahduksina. Seuraavat esimerkit esittelevat, kuinka huutomerkkié kaytetaan

eri tavoin suomenkielisissa tuoteselosteissa.

9) Vitamin C+ Ravitseva tehohoito
Samettisen pehmea iho! Normaali ja erityisesti kuiva iho. Lakan tehoaineet Kir-
kastavat ihoa, parantavat kosteustasapainoa ja suojaavat ympariston haittavaiku-
tuksilta.

(10)  Eye dramatizer Trio luomivari
Samettinen helmidiskoostumus levittyy upeasti ihoon sulautuen. Suojaa herkkaa
silmanymparysihoa. Yhdistele vareja palettien kesken, yhteensa 24 savya!

(11) EYE DRAMATIZER CHUBBY Eyeliner
Loihdi viettelevat kissansilmat tai provokatiiviset smoky-eyes rajaukset vain yh-
dell& vedolla! Paksu, tussimainen ja helppokayttdinen rajauskyna rohkeisiin ja
tarkkoihin rajauksiin.
Esimerkeissa 9 ja 10 huutomerkilla on alleviivaava ja korostava funktio, kun taas esimer-
kissa 11 huutomerkkia kaytetaan imperatiivirakenteessa. Nama kaksi funktiota esiintyivat
useissa tuoteselosteissa ja niiden kayttd oli varsin runsasta, mikd puolestaan teki tuo-

teselosteista vahemman oppikirjamaisia kuvauksia.

Vendjankielisissa tuoteselosteissa ei ole suomenkielisista poiketen huomattavaa eroa yk-
sittdisten tuoteselosteiden valilla, vaan kaikki tuoteselostustekstit noudattavat samaa ra-
kenteellista kaavaa, miké esiteltiin aiemmassa luvussa (ks.7.1). Poikkeavuutta yksittaisis-
sé teksteissd on siis vahemman kuin suomenkielisten tuoteselosteiden kohdalla. Kuten jo
edella totesin, vendjankieliset tuoteselostustekstit ovat huomattavasti tarkempia ja yksi-
tyiskohtaisempia kuin suomenkieliset. Sen liséksi ettd tuotteesta ja sen sisaltamista luon-
non raaka-aineista annetaan erittdin runsaasti tietoa, tuoteselosteet sisaltavat meikkivink-

keja, tarkkoja tuotteen kayttoohjeita, testituloksia sek& viittauksia lahdekirjallisuuteen.
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Testituloksia ja viitteitd kasittelen tarkemmin mydhemmin erillisend argumentointikeino-

na.

Kuten mainitsin luvussa 6.1.1, Lumene on kehittanyt miehille oman tuotesarjan. On mie-
lenkiintoista vertailla, miten miesten tuotteiden tuoteselostukset poikkeavat tyyliltaén
naisille suunnattujen tuotteiden kuvauksista, vai onko eroavuuksia havaittavissa lainkaan.
Esimerkit 12 ja 13 ovat tuotekuvauksia samasta tuotteesta, ja kuvaukset ovat esimerkeissé

kokonaisuudessaan, jotta kokoero olisi nahtévilla.

(12) FOR MEN Hoitava Partavaahto
Kosteuttaa ja suojaa ihoa parranajon rasitukselta. Hoitava, tayteldainen koostu-
mus pehment&a ja helpottaa tarkkaa parranajoa sekd vahentaa ajon jalkeista ar-
sytysta. Poistaa myo6s lian ja ihon epapuhtaudet tehokkaasti. Soveltuu hyvin her-
kallekin iholle.

(13)  Jnsa myosicuun Iena ons bpumos
Venaocusem u sawuwaem kodicy om cmpecca, 8vizvléaemo2o opumvem. Hacvl-
wennas ghopmyna cmacuaem, obnrezuaem o6pumve u CHUMCaem pazopasxceHue no-
cne opumosi. [100xo0um 0151 4y8CMBUMENLHOU KOJICU.

Ilpupooa u Hayka

Apkmuueckue 6UO-MuHepanbl U IKCMPAKM MALAXUMA AKMUSUSUPYIOM Oesmelb-
HOCMb KIeMmoK Kodicu, oenas eé bonee ynpy20u u 31aCmuyHOU, NOGbIUAIOM 3a-
wummuvle QYHKYUU KOXHCU, NPedynperncoarom eé npexcoespemennoe cmapenue.
bemaun u nanmenon cmacuarom u yaasdcHaom Kodxicy.

Bempsaxnymo nepeo ucnoavsosanuem. Hanecume maccasxcHvimu 08UMCEHUAMU HA
enasicnyio koxcy. Ilocie 6pumus cmotime 6016UUM KOTULECBOM BOOUL.

Suomen- ja vendjankielisissd tuotekuvauksissa on huomattavissa samat erot kuin naisille
suunnattujen tuotteiden osalta. Vengjankielinen tuotekuvaus siséltaa tietoa tuotteen raaka-
aineista ja kayttoohjeista, kun suomenkielisestd tekstistd ne puuttuvat. Vendjankielisen
tuoteselosteen alku kyll&kin vaikuttaa olevan k&annetty suomenkielisestd selosteesta.
Mielenkiintoisempaa on verrata miesten tuotteiden kuvauksia naisten tuotteiden kuvauk-
siin. Sek& suomen- ett4 vendjankielinen tuoteselostus on erittdin informatiivinen ja oppi-
kirjamainen kuvaus tuotteesta, eikd ylistdvia adjektiiveja ole kaytetty niin kuin naisille
suunnattujen tuotteiden kuvauksissa. Tastd voidaan paatelld, ettd ehk& miehiin uskotaan

vetoavan faktat paremmin kuin ylistavat ja vakuuttelevat tuotekuvaukset. Lumenen péa-
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asiallinen kohderyhma muodostuu kuitenkin naispuolisista kuluttajista, joten on luonnol-
lista, ettd tuotekuvauksissakin naispuolisia kuluttajia pyritdan vakuuttelemaan ja suostut-
telemaan enemmaén kuin miespuolisia kuluttajia miehille suunnattujen tuotteiden kuvauk-

sissa.

Venédjan- ja suomenkieliset tuotekuvaukset eroavat toisistaan myos lukijan lahestymises-
sd ja puhuttelussa. Vendajankieliset tuoteselostustekstit lahestyvét lukijaa rohkeammin
kuin suomenkieliset tekstit. Lukijaa puhutellaan huomattavasti enemman ja tuotteen ku-
vailu lahtee liikkeelle kysymyksestd, miksi tuote on sopiva juuri lukijalle. Vaikka suo-
menkielisissa tuoteselosteissa puhutellaan lukijaa, ei teksti kuitenkaan lahesty kuluttajaa
niin aggressiivisesti kuin venéjankielisissa tuoteselosteissa. Suomenkielisissé tuoteselos-
teissa lukijaa puhutellaan pé&dasiassa meikkiohjeita annettaessa ja talloin kdytetaan 2. per-
soonan imperatiivimuotoja (levita, kdytd). Vendjankielisissa teksteissa puolestaan teititel-

I4&n aina lukijaa kulttuurille ominaiseen tapaan (rarecume, ucnonvsyiime).

(14)  WILD ROSE SPF 15 Vxaoicusarowas 2yonas nomada-oneck

Ecmecmeennas kpacoma Baweil ynortoku!
7 MOOHbBIX OMMEHKO8 PACKPOIOmM ecmecmeeHHyio kpacomy Bawux 2yo.

(15)  WILD ROSE Huulipuna
Suomalainen ruusunmarjan siemendljy kosteuttaa huulia ja tekee niista hoidetun
pehmeét ja miellyttavat. Huulipuna on kevyen tuntuinen huulilla; sen peittavyys
on erinomaisen hyva ja vari nayttaa runsaalta ja tasaiselta huulilla.
Esimerkit 14 ja 15 ovat tuoteselostuksia samasta tuotteesta, ja edelld olevista esimerkeistéd
on havaittavissa selkeét erot lukijan lahestymisessd. Vengjankielinen teksti puhuttelee
rohkeasti lukijaa kertoen tuotteen antavan luonnollista kauneutta juuri lukijan hymylle,
kun taas suomenkielisesté tekstistd lukijaa ei puhutella suoraan vaan tuotteen ominai-
suuksista kerrotaan yleiselld tasolla. Seuraavat esimerkit ovat sisallgiltaan lahempéana toi-
siaan, mutta suomenkielisesta tekstista puuttuu jalleen lukijan puhuttelu, mik& vengjan-

kielisessa tekstissa on heti ensimmaisessa virkkeessa.
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(16) WILD ROSE SPF 15 Vxaswcusarowuii 6eck ons 2yo
Hckpsawascsa kpacoma Bawen ynvioku! Cozoan 015 diceHuun, Komopwie npeono-
yumarom cpedcmaea OJisk MaKusxica 2y, covemaroujue MoOHvle OMmeHKU, Vib-
mpacusowull 61ecK U yxaxdcusaouue ceotcmed.

(17)  WILD ROSE Huulikiilto
Sisaltaa kosteuttavaa suomalaista ruusunmarjan siemendljya. Superkiiltavaa va-
rid huulille Naisille, jotka haluavat kestavan, hoitavan ja laadukkaan superkiilta-
van huulimeikin ja hakevat uusia trendikkaita savyja.
Esimerkki 16 l&hestyy lukijaa alun huudahduksella (Sdkenoivaa kauneutta Teidan hymyl-
lenne!), kun taas suomenkielisessa tekstissa méaaritelldaan huulikiillon soveltuvan naisille,
jotka hakevat tuotteesta esimerkissd kuvailtuja ominaisuuksia. Esimerkki 17 osoittaa
my6s suomenkielisissé tuoteselostuksissa valitettavan usein esiintyneet Kkieliopilliset

kémpelyydet ja virheet varsinkin isojen alkukirjaimien k&ytgssa.

Joissain suomenkielisissa tuoteselostuksissa tekstissd on tarkasti maéritelty, kenelle tuote
soveltuu, mutta lukijaa ei lahestyta sinuttelemalla tai teitittelemalld niin kuin vendjankie-

lisissé teksteissa lahestytéan, vaan kuluttaja maaritellaan yleisell4 tasolla.

(18)  Volume Defining Mascara Viimeisteleva mascara
Viimeistellyn tuuheat ripset hetkessa! Nuorille naisille ja trenditietoisille kulutta-
jille, jotka ovat kiinnostuneet mielenkiintoisista tuoteuutuuksista ja haluavat nayt-
tavan lopputuloksen mascaralla. Heille, jotka arvostavat puhtaita ja turvallisia
tuotteita, mutta haluavat tehd& meikkiostoksensa edullisesti.
Esimerkkissa 18 kohderyhmana puhutellaan nuoria ja trenditietoisia kuluttajia, jotka ar-
vostavat kosmetiikassa puhtautta ja turvallisuutta, sekd kukkarolle sopivaa hintaa. Esi-
merkki 18 puhuttelee siis lukijoita, jotka kokevat kuuluvansa edelld maariteltyyn ryh-
méaan. Tarkka kohderyhman maarittely on sindnsé oiva keino houkutella juuri yritykselle
mieluisia asiakkaita tuotteidensa kuluttajiksi, mutta samalla se vaistamatta rajaa osan po-
tentiaalisista asiakkaista pois. Tdman vuoksi lukijan lahestyminen sinuttelun tai teitittelyn

avulla olisi mielestani laajempaan kohderyhmé&éan vetoava keino.

Suomenkielisistd tuoteselostuksista saa ensivaikutelman, ettd ne ovat hieman huolimat-
tomasti ja tiivistetysti Kirjoitettuja. Tuoteselostuksessa on mainittu vain térkein asia, eika
kirjoitustyyliin ole panostettu niin paljon kuin esimerkiksi Yritys-osiossa. Yritysinfor-

maatio on Kirjoitettu erittdin hyvalla suomen kielell&, kun taas tuoteselostuksissa on joi-
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tain Kieliopillisia virheitd. Tuoteselostuksia ei luultavasti ole tarkoitettu luettavan niin

tarkasti kuin yritysinformaatiota antavia teksteja.

Vengjankieliset tuoteselostukset on puolestaan kirjoitettu hyvélld vendjan kielelld eika
kirjoitus- tai kielioppivirheita ole havaittavissa. En ole aidinkieleltdni ven&jankielinen,
vaan suomenkielinen, joten en osaa suoranaisesti arvioida vendjénkielisten tuoteselostuk-
sien vendjan kielen laatua. Kaannyinkin tdssé asiassa Tampereen yliopiston vendjén
kaannostieteen professorin Mikhail Mikhailovin puoleen. Han on aidinkieleltdan vena-
jankielinen ja hanen arvionsa mukaan vengjankieliset tuoteselostukset oli kirjoitettu koh-
talaisen hyvalla vendjan kielelld, mutta ne eivét vaikuttaneet alkuperdiseltd venajalta,
vaan kaannetyilta todennakoisesti suomen Kielestd. Tama johtopéaatds tukee sita tosiasiaa,
ettd tekstit on k&&nnetty englanninkielisista lahdeteksteistd, jotka puolestaan on tarpeen
vaatiessa kadnnetty suomenkielisista teksteisté (ks. 5.2).

7.2.1 Tutkimustulokset, lahdeviitteet ja kédyttajien

kommentit argumentointikeinona

Tutkimustulokset ovat yleisesti kéytetty mainostekstien argumentointikeino, ja ne antavat
tieteellisia faktoja véittamien tueksi. Lumenen sek& suomen- ettd vendjankielisissa tuo-
teselosteissa tutkimustuloksia on kéytetty runsaasti hyvéksi argumentoinnin tukena. Ve-
najankielisissa teksteissa tutkimustulosten kayttd oli yleisempaa ja tutkimustulokset
muodostivat yleensd viimeisen kappaleen. Suomenkielisissé selosteissa tutkimustulokset
mainittiin yleens& viimeisessé virkkeessa, eika niiden kayttd ollut niin runsasta kuin ve-
néjankielisissd. Suomenkielisistd tuoteselostuksista neljassa tuoteselostuksessa oli kaytet-

ty tutkimustuloksia argumentointikeinona, kun vastaava luku vendjankielisissa oli 31.

(19) Tehovoide Silmanymparysiholle
Hellivan pehmed voide antaa elinvoimaa ja kosteutta silmanympérysalueelle.
Auttaa tehokkaasti madaltamaan ryppyja ja kiinteyttdmaan ihoa seka ennaltaeh-
kaisemaan turvotusta ja ryppyjen syntymista. Hajusteeton koostumus.
95 %:lla naisista merkittava ryppyja silottava vaikutus.**
** Silmanymparysvoiteen kliininen in vivo-testi, 22 naista, 4 viikkoa
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(20)  Anmueospacmmoil kpem 051 KONHCU BOKPY2 21143 UHMEHCUBHO20 OCUCMEUSL.
PeS’lebmal’nbl mecmoe
OwyweHnus na Kodce nocie 3-x Heoelb npumernenust. 84 % socenuurn ommemuiu
CHUDICEeHUe omeyHocmu 6 obaacmu BOKpYye 21das.
B mecme yuacmeosanu 60 scenwyun cmapute 50 nem.
Esimerkit 19 ja 20 ovat saman tuotteen tuoteselostuksista, mutta mielenkiintoista on se,
etteivat tutkimustulokset ole samoja. Suomenkielisessa tekstissd tutkimustulos on 95 %,
kun taas vengjankielisessa 84 %. Tutkimukseen osallistuneiden naisten maarassa on myos
huomattava ero, silla vendjankielisessa tuoteselosteessa tutkimukseen osallistuneiden
naisten méaéara on huomattavan paljon suurempi kuin suomenkielisen selostuksen tutki-
muksessa. Tama vahvistaa johtopaatostéani siitd, etteivét vendjankieliset tuoteselostukset

ole suoraan kaannetty suomenkielisista.

Tutkimustulokset antavat faktapohjaista tietoa kayttdjien tuotekokemuksista, mutta tut-
kimustulosten tulkintaa voidaan kuitenkin manipuloida valitsemalla vain tuotteen kannal-
ta hyodylliset tutkimustulokset tuoteselostuksiin. Tama selittaa esimerkiksi sen, ettei kai-
kissa tuoteselostuksissa ole mainintaa tutkimustuloksista ja valitut tutkimustulokset ovat

tuotteen ominaisuuksia vahvistavia.

Useiden tuotteiden vengjankieliset tuoteselostukset sisélsivat tutkimustuloksia, kun suo-
menkielisistd selostuksista ne puuttuivat kokonaan. Seuraava esimerkki havainnollistaa
tata poikkeavuutta. Suomenkielinen tuoteseloste on esimerkissé kokonaisuudessaan, mut-
ta vengjankielisestd tuoteselostuksesta on esimerkissa vain tutkimustulokset selostuksen
laajuudesta johtuen. Esimerkissa 21 tutkimustuloksia ei ole esitelty, kun taas esimerkki

22 antaa yksityiskohtaista tietoa tutkimustuloksista ja tutkimuksesta itsestaan.

(21) EXCELLENT FUTURE Syvékorjaava Voide
Vakuuta ihosi tulevaisuus! Kokeile ihonhoidon viimeisintd innovaatiota joka hyo-
dyntdd modernia kantasoluteknologiaa. Voide auttaa parantamaan ihon omaa
korjautumiskykya suojaamalla ihon kantasoluja, jotka ovat avainasemassa ihon
nuorekkuuden sailyttdamisessa. Voide on tarkoitettu kaikille ihotyypeille, 30 vuoti-
aasta ylospain. Voide sisaltaa yli 85 % luonnon raaka-aineita.
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(22) EXCELLENT FUTURE Kpem enybokoco soccmarnosnenus
Pezynomamer mecmosg
100% orcenwyun 3amemunu CoOKpawjerue MOpuuH (KIuHuveckutl mecm & 1abopa-
MOPHBIX YCN08UAX) Pe3yibmamsl nompeoumenbcKux mecmoas:
bonee enaoxas xoxca 91,2%
Bonee mazckas xoowca 93,3%
bonee ynpyeas xoaca 95,6%
B uccneoosanusx npunumanu yuacmue 20 scenugur Ha npomsidxceruu 28 Ouetl.
B nabopamopnuix ucciedosanusx maxaice noOmeepouniocs, 4mo Kommniekc Ap-
plexcelltm ysearuuusaem 3awumy om ynempaguonemoswix nyueil, Komopwie paz-
PYUaromcmeonogvle Kiemxu.

Seitsemassa venajankielisessé tuoteselostuksessa on myos kaytetty argumentointikeinoi-
na kirjallisuusviitteitd seka yhdessa tuoteselostuksessa kayttdjien kommentteja tuotteesta.

N&ita argumentointikeinoja ei esiintynyt lainkaan suomenkielisissa tuoteselostuksissa.

(23)  Venaocusowas onesnas smynvcusiKanonosoe macno obnadaem cuibHbiMu YCno-
KAUBAOWUMU CEOUCMBAMU, 3aunaenm om epeoH020 8030elCMEUsL OKPYICAIO-
weti cpeowvl u cooepocum sumamun E, a masice pedkue gpumocmeponvt (bpaccu-
Kkacmepunwl). Knunuueckue ucciedo8anust, npo8ooumbvlie 8 ul8eOCKUx MeoOuyuH-
CKUX YeHmpax, NOKA3aiu, Ymo KAHOI080e MACIO SANAEMC L MAKUM dHce I ghek-
MUBHBIM YCHOKAUBAIOUUM CPEOCMBOM, KaK U 2uopokapmu3on (bpumanckuil
oepmamonozuueckuil xcypuan, 1996:134, 215-220).

(24)  WILD ROSE SPF 15 Vxaoscusarowas 2ybnas nomaoa

Bom HeKomopbsle KOMMerRmapuu pecnondenmoe:

«O0Ha u3 nywwux nomao, cozoannvix LUMENe : npusmuas, msaekas, 6 xopouiem

CMBLCIIEe KMACTAHUCMASY MEKCMYPA U YCmOoUudueslil d¢hgexmy.

«Homada co30aem H€06blKH06€HHO npuﬂmﬂoe omymeHue HAa 2y6ax U jl1ecKko

HAaHocumcs)

((ﬂO]ZOfCHa npusHamb, Uz ecex nOMad, KOmopblMu A Koeda-ﬂu6o nojlb306A471ACHb,

ama 06a1a0aem HAUAYYUUM Y EILANCHAIOUWUM IPDEKMOoMY.

«JIyuwas nomaoa, komopotl s K020a-1bo noib308anacs!»

Esimerkissé 23 kéytetddn kirjallisuusviitettd vahvistamaan edelld esitettya vaitettd ryp-
sidljyn terveysvaikutuksista, mika tehostaa véitteen totuudenperéisyyttd. Venajankieliset
tuoteselostukset sisaltavat myods runsaasti eri vitamiinien ja yhdisteiden nimid, mika tekee
tekstista tieteellisesti vaikuttavan. Tieteellinen teksti luo vaitteille enemman todellisuus-
pohjaa, ja antaa tuoteselostuksesta luotettavan ja perusteellisen vaikutelman. Esimerkissé
24 on puolestaan esitetty kayttajien kommentteja huulipunasta vahvistamaan tuotteen po-

sitiivista mielikuvaa lukijan mielissé. Kaikki kayttajien kommentit ovat luonnollisesti po-
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sitiivisia ja tuotetta ylistavid. Taulukko 2 havainnollistaa eri argumentointikeinojen kayt-

t0d suomen- ja venajankielisissa tuoteselostuksissa.

argumentointikeino | suomenkieliset tuoteselostukset | vendjankieliset tuoteselostukset
(163 kpl) (158 kpl)

tutkimustulokset 4 31

kirjallisuusviitteet 0 7

kayttajien kommentit | O 1

Taulukko 2. Yhteenveto argumentointikeinoista.

7.2.2 Tuotekuvausten kielelliset eroavuudet

Tuoteselostukset keskittyvat paédasiassa tuotteiden ominaisuuksista kertomiseen ja tuot-
teiden kuvailuun, mutta niiden tehtdvdana on myds vakuuttaa lukija tuotteesta yrityksen
kannalta hyodyllisen ostopaatoksen aikaansaamiseksi. Tuoteselostuksilla on siis selvia
tavoitteita: lukijan vakuuttaminen ja tiedon antaminen. Tuotetta ei kehoteta suoranaisesti
ostamaan vaan tuotteiden ominaisuuksista kertomisen uskotaan vakuuttavan potentiaali-
sen asiakkaan. Miten asiakasta pyritdan vakuuttamaan myonteisen ostopaatoksen aikaan-
saamiseksi? Edella on esitelty erindisid argumentointikeinoja esitettyjen vaitteiden tuke-
miseksi, mutta tdrkeimmassd asemassa lukijan vakuuttelussa on kuitenkin teksti. Sana-
luokat, kdytetyimmaét sanat ja sanonnat kertovat paljon tekstin Kirjoittajan motiiveista ja

siitd, mihin arvoihin han pyrkii kirjoituksellaan vetoamaan.

Tuoteselostuksien kuvailevan ja tiedottavan luonteen mukaisesti vallitsevin sanaluokka
tuoteteksteissa on substantiivit. Adjektiivit ovat myos térkedssa asemassa tuotteiden
luonnehdinnassa ja ominaisuuksien korostamisessa. Tuotekuvauksille on tyypillista juuri
adjektiivien runsaus. Adjektiivit vievat tilaa verbeiltd, joista yleisin verbi tuotekuvaus-
teksteissa onkin olla-verbi. Taulukko 3 esittelee suomen- ja vendjankielisten tuotekuvaus-
tekstien sanaluokkien jakaantumisen. Tilastot ovat kuitenkin vain suuntaa-antavia, silla
korpuksen lemmatisointia ei ole tarkistettu. Kuitenkin tuloksista on selvasti nakyvilla

substantiivien runsas kaytto tuotekuvauksissa. Taulukossa on nakyvilla sanaluokan esiin-
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tymiskertojen lukumaaré eli frekvenssi, seka suhteellinen frekvenssi, eli sanaluokan frek-

venssi tuhatta sanaa kohden.

sanaluokat

suomi
frekvenssi
(suhteellinen frekvenssi)

vengja
frekvenssi
(suhteellinen frekvenssi)

substantiivit

1341 (393.41)

7969 (419.38)

verbit 666 (195.25) 2341 (123.20)
adjektiivit 537 (157.43) 3456 (181.88)
partikkelit 280 (82.09) 1518 (79.89)
adverbit 195 (57.17) 648 (34.10)
prepositiot 7 (2.05) 1387 (72.99)

Taulukko 3. Sanaluokkien jakaantuminen suomen- ja vendjankielisissa tuotekuvauksissa.

Sekd suomen- ettd vendjankielisissa tuotekuvauksissa ylivoimaisesti vallitsevin sana-
luokka on substantiivit. Suomenkielisissa tuotekuvauksissa on toiseksi eniten kaytetty
verbejd, kun taas vendjankielisissa adjektiiveja. Verbien vahyys vengjankielisissa teks-
teissd selittyy luultavasti sillg, ettei vengjén kielessa ole olla-verbid. Myohemmin esitel-
tava Taulukko 4 havainnollistaa, ettd suomenkielisissa teksteissa kaytetyin verbi on olla-

verbi.

Mustikka-palvelimessa sijaitsevaa Mainostekstit-korpustani hyédyntéen seuraavassa tau-
lukossa on esitelty suomenkielisen aineiston kymmenen frekvenssiltdan suurinta verbia,
adjektiivia ja substantiivia, mika puolestaan vastaa kysymykseen, millaisia kielellisia ar-
gumentointikeinoja suomenkielisissé tuoteselosteissa esiintyy. Taulukkoon 4 on koottu
suomenkielisen aineiston kymmenen frekvenssiltddn suurinta verbid, adjektiivia ja sub-
stantiivia. Taulukossa on nékyvilld sanan esiintymiskertojen lukumaara eli frekvenssi,

sekd suhteellinen frekvenssi, eli sanan frekvenssi tuhatta sanaa kohden.
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verbit frekvenssi adjektiivit frekvenssi substantiivit | frekvenssi
(suhteellinen (suhteellinen (suhteellinen
frekvenssi) frekvenssi) frekvenssi)
olla 56 (16.42) pehmed 30 (8.80) iho 150 (43.98)
auttaa 32 (9.38) suomalainen 18 (5.28) ripsi 31 (9.09)
sisaltaa 31 (9.09) luonnollinen 17 (4.98) mascara 20 (5.86)
kosteuttaa | 18 (5.28) herkkéa 13 (3.81) sévy 20 (5.86)
antaa 15 (4.40) raikas 13 (3.81) meikki 19 (5.57)
hoitaa 14 (4.10) kaunis 12 (3.52) Lumene 18 (5.28)
nékya 13 (3.81) oma 12 (3.52) luonto 18 (5.28)
suojata 13 (3.81) tehokas 12 (3.52) voide 16 (4.69)
taata 13 (3.81) normaali 10 (2.93) kasvovesi 15 (4.40)
kayttaa 12 (3.52) tayteldinen 10 (2.93) lakka 14 (4.10)

Taulukko 4. Suomenkielisen aineiston kéytetyimpien sanojen frekvenssit ja sanaluokat

Taulukko 4 osoittaa, ettd verbeistd frekvenssiltddn suurin on olla-verbi, mika on kuvaile-
valle tekstille luontaista. Olla-verbia kaytetdan kuvailemaan, millainen jokin on. Kaikki
kymmenen frekvenssiltdan suurinta verbia keskittyy kuvailemaan tuotteen vaikutuksia, ja
suurin osa kaytetyimmista verbeistd on positiivisvaikutteisia. Auttaa-verbi on frekvenssil-
taan toiseksi suurin, miké kertoo siité, ettd tuote esitellddn ratkaisuna johonkin ongel-
maan. My0s seuraavien verbien funktio on padasiassa ongelmanratkaisussa: kosteuttaa,
hoitaa ja suojata. Lumenen tuotteet esitellaén siis ratkaisuna iho-ongelmiin ja tuotteiden

kéayton avulla ndmé ongelmat voidaan selattaa.

Adjektiivit kertovat verbeja enemman tekstin luonteesta ja siit4, mihin arvoihin tuo-
teselostustekstit haluavat painottaa. Arvoja késittelen tarkemmin my6hemmassa luvussa.
Adjektiiveistd frekvenssiltddn suurin on pehmed, mikd on kosmetiikkatuotteiden tuo-
teselostuksille ominaista. Pehmed iho voidaan ndhdd Lumenen tuotteiden kéyton tavoit-
teena. Toiseksi ja kolmanneksi kaytetyimmaét adjektiivit ovat suomalainen ja luonnolli-
nen, mik& vahvistaa hyvin luvussa 6 esille tuomaani johtop&étostd Lumenen luonnolli-

suutta ja kotimaisuutta korostavasta markkinointistrategiasta.

Lumene panostaa suomenkielisissé tuoteselostuksissa nimenomaan tuotteiden kotimai-

suuden ja luonnollisen kauneuden korostamiseen. Tuoteselostuksissa useimmin esiintyvat
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adjektiivit kuvailevat tyypillisten mainostekstien tapaan tuotteiden hyvid ominaisuuksia

ja piirteitd, jotka erottavat Lumenen tuotteet kilpailijoista. Tallaisia adjektiiveja ovat esi-

merkiksi tehokas ja taytelainen.

Substantiivit ovat tuoteselostusteksteissa vallitsevin sanaluokka ja substantiiveista iho

ylivoimaisesti kdytetyin, miké on tyypillista kosmetiikkavalmisteiden tuoteselostuksissa.

Suosituimmista substantiiveista suurin osa kuvaa tuotteita, mutta seitsemanneksi kayte-

tyin substantiivi luonto korostaa hyvin Lumenen luonnonl&heistd markkinointistrategiaa.

Seuraavassa taulukossa on puolestaan esitelty vengjankielisten tuoteselosteiden kymme-

nen frekvenssiltdan suurinta adjektiivia, substantiivia ja verbid. Onkin mielenkiintoista

vertailla, millaisia yhtélaisyyksida ja eroavaisuuksia venajankielisissd tuoteselosteissa

esiintyy verrattuna suomenkielisiin.

verbit frekvenssi | adjektiivit frekvenssi | substantii- | frekvenssi
(suht. (suht. vit (suht. frek-
frekvenssi) frekvenssi) venssi)
coaepKarth 139 (7.32) APKTUYECKUH 184 (9.68) KOXa 815 (42.89)
3alUIIATh 126 (6.63) HaTypaabHbIH 99 (5.21) BoszeiicTere | 194 (10.21)
MOMOTaTh 99 (5.21) 3¢ PEeKTHBHBIN 67 (3.53) Kpem 185 (9.74)
HAHOCHUTD 93 (4.89) JIETKMIA 64 (3.37) npupoIa 148 (7.79)
YKPEIUIATh 69 (3.63) BpEIHBIT 60 (3.16) Hayka 138 (7.26)
ucIonb3oBaTh | 56 (2.95) OYHILEHHEIHA 59 (3.10) MacIto 98 (5.16)
obmanath 52 (2.84) BHEIITHUH 56 (2.95) cemst 91 (4.79)
YBIIQXKHATH 51 (2.68) MSITKHHA 53 (2.79) JIAIIO 90 (4.74)
obecneunBats | 49 (2.58) €CTECTBEHHBIH 52 (2.74) MaKHsIK 90 (4.74)
HAaHECTH 47 (2.47) ycnokauBatoumii | 47 (2.47) ria3 88 (4.63)
Taulukko 5. Venajankielisen aineiston kaytetympien sanojen frekvenssit ja sanaluokat

Taulukkoa 5 tarkastelemalla huomataan, etteivét frekvenssiltddn suurimmat verbit poik-

kea kovin suomenkielisista verbeista. Ainostaan verbille yxpennams (Suomeksi: vahvis-

taa, lujittaa) ei 10ydy suomenkielista vastinetta taulukosta 4, mutta muut verbit ovat kay-

tannossé samoja molemmissa taulukoissa. Ainoastaan verbien jérjestys on hieman erilai-

nen. Venajankielisissa tuoteselostuksissa suosituin verbi on codeporcams (Suomeksi: si-




séltadd), jonka suomenkielinen vastine oli kolmanneksi kaytetyin suomenkielisissé teks-

teissa.

Suosituimpien verbien kéytossa ei ilmennyt huomattavia eroja, mutta adjektiivien frek-
venssit paljastavat jo hieman eroavaisuuksia. Vengjankielisissa tuoteselostuksissa ylivoi-
maisesti suosituin adjektiivi on apxmuueckuii (suomeksi: arktinen), jota on kéytetty paa-

asiassa pohjoisen luonnon raaka-aineita kuvaavissa konteksteissa.

(25) Apxmuueckuit munepan amemucm 3awuniaen HENCHYIO KOJCYy 6€K ON BHEUHUX
pasopasicumerneti u 3a2psa3HeHUll OKpycaroueti cpeobi.

(26) Apxkmuueckuii kcunum (6epe3oewlit caxap) u OUO-MUHEPALbL YEIANCHSIOM KO-
HCY, 2ﬂy60K0 oHuwarom nopsvl U KOHmMpOJaupynont nOoAGJ1EeHUE HCUPHO20 onecka.

Frekvenssiltaan toiseksi suurin adjektiivi on namypansueiii (Suomeksi: luonnon-, luonnol-
linen), jota k&ytettiin p&dasiassa apxmuueckuii-adjektiivin tavoin kuvaamaan luonnon
raaka-aineita. Seuraavien adjektiivien vastineet eivat olleet frekvenssiltaan kaytetyimpien
adjektiivien joukossa suomenkielisissa tuoteselostuksissa: szeexuii (helppo), epeowuwiii
(haitallinen), ouuwenneui (puhdistus-, puhdistava), exewmnuii (ulkoinen, ulkopuolinen) ja
yenoxausarowuti (lievittdvd). On erittdin mielenkiintoista, ettd vendjankielisissé tuo-
teselostuksissa viidenneksi suosituin adjektiivi on speonuwrii, joka on taulukon ainoa nega-
tilvista ominaisuutta ilmaiseva sana. Kayttoymparistd kuitenkin paljastaa sen korostavan

tuotteen hyvid ominaisuuksia, eika negatiivisia.

(27)  Bawuwaem koxcy om 6pedHo20 6030elicmaUst OKpyscaloujeli cpeobi.

Suurin ero suomen- ja venadjankielisten adjektiivien k&ytdssa on huomattavissa luonnolli-
nen ja sen vendgjankielisen vastineen ecmecmsennwiii suhteellisissa frekvensseissé. Suo-
menkielisissa tuoteselostuksissa luonnollinen-adjektiivia kédytettiin melkein kaksi kertaa
useammin kuin vengjankielisissd tuoteselostuksissa. Tuotteen ominaisuuksista helppous
(neexur) ja tehokkuus (sghpexmusnwiir) olivat korostutetumpia kuin lopputuloksena saa-
tava luonnollisuus. Tamé& vahvistaa vaikutelmaa siitg, ettei luonnollisuus ole niin koros-

tettua vendjankielisilla kotisivuilla kuin suomenkielisilla.

Substantiivien osalta huomattavia eroja ei ollut havaittavissa suomen- ja venéjénkielisten

tuoteselostusten osalta. Ainoa silmiinpistavin ero oli substantiivin npupooa (luonto) kay-
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tossd. Taulukko 5 osoittaa npupooa-substantiivin suhteellisen frekvenssin olevan 7.79,
kun sen suomenkielisen vastineen vastaava luku on 5.28. Tama ero selittyy kuitenkin sil-
14, ettd vendjankieliset tuoteselostukset on jaettu eri alaotsikoilla nimettyihin kappaleisiin,
ja yhden kappaleen otsikko oli jokaisessa tuoteselosteessa /lpupooa u nayka. Tama selit-
tdd myos soszoeiicmeue -sanan runsaan kayton, silla yksi kappale oli otsikoitu tata sanaa
kayttéen.

7.3 Arvoihin vetoava argumentointi

Kosmetiikkatuotteita markkinoitaessa argumentointikeinot ovat erilaisia kuin esimerkiksi
ruokatarvikkeiden mainonnassa. Maslowin tarvehierarkian mukaan ruoka tyydyttaa hie-
rarkian alimmalla tasolla olevat ihmisten fysiologiset tarpeet, kun taas kosmetiikkatuot-
teet tyydyttavat kauneuskasitykseen, itsevarmuuden ja itsetuntoon vastaavat tarpeet, jotka
sijaitsevat tarvehierarkian neljannella eli toiseksi ylimmalla tasolla (Kotler & Keller
2006: 185). Kun markkinoidaan tuotteita, jotka eivat ole vélttdmattomia hengissa saily-

miseen, tulee markkinoinnissa kdytettyjen argumentointikeinojen olla erilaisia.

Kosmetiikkatuotteiden mainonnassa ovat tiiviisti 1asnd argumentointikeinot, jotka vetoa-
vat arvoihin. Kosmetiikkatuotteita kaytetadn jonkin tavoitteen saavuttamiseksi. Tama ta-
voite voi olla kaunis ja hyvinvoiva iho, nuorekkuuden sailyttdminen tai itsevarmuuden
lisdédminen. Kaikki ndmé tavoitteet ovat oivia argumentointikeinoja yritykselle, joka pyr-
kii vakuuttamaan potentiaaliset asiakkaat tuotteidensa paremmuudesta. Yrityksen tulee
hyodyntad markkinoinnissaan naita tavoitteiden edustamia arvoja, jotta markkinointi olisi
tehokasta ja asiakkaisiin vetoavaa. Tarkeint4 on luonnollisesti ensin vastata kysymykseen

”mitd meidén tuotteidemme kaytolld saavutetaan”.

Lumenen tuoteselostusteksteissa esiintyvat tiettyihin arvoihin vetoavat argumentointikei-
not, jotka omasta mielestani vastaavat hyvin edellisessa kappaleessa esittaméaani kysy-
mykseen. Taulukko 6 havainnollistaa, mihin arvoihin Lumenen tuoteselostuksissa vedo-
taan esittelemalla néit4 arvoja kuvaavien sanojen frekvensseja. Taulukossa on esitelty
sanojen frekvenssit suomen- ja vendjankielisissa tuotekuvausteksteissa, ja kuten taulukon
lahempi tarkastelu osoittaa, Lumene painottaa suomen- ja vendjankielisissa selosteissa eri

arvoja.
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suomi frekvenssi venaja frekvenssi
(suht. frekvenssi) (suht. frekvenssi)
ikdantyminen 5(1.47) cTapeHne 58 (2.96)
ryppy 4(1.17) MOpILIHHA 23 (1.17)
kaunis 12 (3.52) KpacCHBBIi 7 (0.36)
kauneus 1(0.29) KpacoTa 11 (0.58)
luonnollinen 17 (4.98) €CTECTBCHHBIH 52 (2.70)
luonnollisuus 1(0.29) €CTECTBEHHOCTb 0
luonnollisesti 1(0.29) €CTECTBEHHO 6 (0.32)
nuori (adj) 1(0.29) MOJIOIOH 4(0.21)
nuori subst. 1(0.29)
nuoruus 0 MOJIOJIOCTb 2 (0.11)
suomalainen 18 (5.28) buHCKUi 16 (0.84)
laadukas 0 BeicOKOKauecTBeHHbI | 3 (0.16)

Taulukko 6. Tuotekuvaustekstien arvoihin vetoavan sanaston vertailua.

Seuraavissa kappaleissa pyrin tarkastelemaan taulukon paljastamia arvoja ja arvoihin liit-

tyvia argumentointikeinoja sek& suomen- ettd venajénkielisten tuoteselostuksien kautta.

7.3.1 Nuoruuden ihannointi

Nuoruuden ihannointi on lansimaisen kauneuskéasityksen kulmakivi, ja ikd&ntymista vas-
taan kdydaan taistelua kosmetiikan ja kauneusleikkauksien avulla. Lumenen tuotekuvaus-
teksteissa nuorekkuuden sailyttdminen on yksi kaytetyimpid argumentointikeinoja, mika
kay ilmi taulukosta 6. Sanat ikd&ntyminen, ryppy ja nuori sek& niiden vendjankieliset vas-
tineet liittyvat nuoruuden kasitteeseen. Suomen- ja vendjankielisissé tuoteselostuksissa
ilmeni kuitenkin merkittavia eroja nuorekkuuden sailyttdmiseen vetoavassa argumentoin-
nissa. Kuva 8 on otettu vendjankielisten kotisivujen ihonhoitotuotteiden etusivulta ja siina
on havaittavissa korostetusti nuoruuden ihannointi sek& kuvassa esiintyvan mallin ettd

kuvan sloganin kautta.
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A MOJIOZIOCTU KOXM.

Kuva 8. Nuoruuden ihannoinnin nakyminen venajankielisilla kotisivuilla.

Kuvassa esiintyva malli on nuori nainen, jonka ulkondkd vastaa Lumenen vélittdmaa
kauneuskdsitystd. Kuvan slogan on vapaasti suomennettuna “Thonhoito — tarkkoja péaa-
toksid ihon nuorekkuuden séilyttimiseksi.” Thonhoitotuotteiden kdyton tavoite kiteytyy

hyvin kuvan 8 edustamassa kauneuské&sityksessa.

Nuoruuden ihannointi on nakyvilla paitsi kotisivujen kuvituksessa, myos tuoteselostuksi-
en kielessa. Taulukko 6 osoittaa, ettd vendjénkielisissa tuoteselostuksissa cmapenue-
sanaa on kaytetty 58 kertaa, kun taas suomenkielisissa teksteissé ikaantyminen-sanaa on
kaytetty vain 5 kertaa. Tassa valissa on myos aiheellista muistuttaa, ettd suomenkielisia
tuoteselostuksia oli kaiken kaikkiaan méaaréllisesti enemman kuin venajankielisia, vaikka
venajankielisten tuoteselostuksien sanamaara on suomenkielista aineistoa suurempi. Ve-
néjankielisissé tuoteselostuksissa nuoruuden ihannointi on korostetumpaa ja nakyvampaa
kuin suomenkielisissa tuoteselosteissa. Kosmetiikkatuotteiden argumentoidaan ehkaise-
van ihon ikdantymisen ensimmaisida merkkeja sek& uusien ryppyjen syntymista. Eradssa
tuotekuvauksessa kuvailtiin myos, kuinka ihosta tulee jalleen kaunis, kun rypyt on selé-
tetty. Rivien valista voidaan tulkita kyseisen lauseen sanoman olevan, ettei ryppyinen iho

ole kaunis.

(28)  3apsicaem suepeueii, npudaem cusnue u obecneyusaem ONMUMAIbHYIO 3aWUmy
Om NoAGNEeHUs NePBbIX NPUSHAKOE CHAPEHUA KOJICU.

(29)  Macno cemsin apkmuueckoi MOPOUIKYU YKPENJiem KOXCy U 3auuuaen ee om
npexHcoespemMennozo Cmapenus.

(30)  Mopuwunku paszenasxcusaromes u Kodca Ha4uUHaem 6vi2isi0ems 0C1enUmenbHO
Kpacusou.
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(31) Macno cemsin apkmuueckotl Kiokebl cooepicum peokyio hopmy eumamuna E,
UCKTIOUUMENbHO 2 pexmusHbll aHMUOKCUOAHM, KOMOPbLLL 3A00MUMCS 0 Kodice
U cnocobcmeyem cOXpaneHuio Moja000Cmu.

Suomenkielisissa tuotekuvauksissa nuorekkaan ihon ihannointi ei ollut aivan yhta allevii-

vattua kuin vendjankielisissa kuvauksissa.

(32) Ravitsee ja suojaa ihoa ikaantymiselta sekd pigmenttimuutoksilta.

(33)  Anti-pollution- yhdiste ja pellavauute auttavat suojaamaan ihoa ympariston hait-
tavaikutuksilta ja ennenaikaiselta ikdantymiselta.

(34) Auttaa tehokkaasti madaltamaan ryppyja ja kiinteyttamaan ihoa seké ennaltaeh-
kaisemaan turvotusta ja ryppyjen syntymista.

Kuten olen jo aiemmin maininnut (ks. 6.2) vendjankielisilla kotisivuilla tuotteet on jaotel-
tu eri ikaryhmille soveltuviksi. Mielenkiintoista onkin, ettd melkein jokaisessa tuoteku-
vauksessa, joka on suunnattu 25-30 -vuotiaille kuluttajille, argumentoidaan tuotteen suo-
jaavan ihoa ikéantymista vastaan. Alle 30-vuotiaiden uskotaan siis jo olevan huolestunei-
ta ihonsa ikaéntymisesta ja ryppyjen ilmaantumisesta. Yli 40-vuotiaille suunnattujen tuot-
teiden tuotekuvauksissa puolestaan ainut arvo, johon argumentoinnissa vedottiin, oli nuo-
rekkaan ihon sailyttdminen. Joten vaikka tuotteet oli jaettu eri ikaryhmille sopiviksi, tois-

tui niissd sama argumentointikeino: nuorekkuuden sailyttaminen.

Nuorekkaan ihon séilyttdmiseen vetoaminen on tehokas ja kosmetiikkamarkkinoilla yksi
kaytetyimmista argumentointikeinoista, mutta miksi suomenkielisissa tuotekuvauksissa
nuoruuden ihannointi ei korostu samalla tavoin kuin vendjankielisissd? Kuten sanojen
frekvenssit paljastavat, luonnollisuuteen ja kotimaisuuteen vetoaminen on yleisempi ar-
gumentointikeino kuin nuorekkaan ihon séilyttdminen. Venajankielisissé tuoteselostuk-
sissa néiden kahden arvon vélinen asetelma on péinvastainen. Tastd voidaan paatella, etta
vendjankielisen kohderyhman oletetaan siis arvostavan enemman ihon nuorekkuutta kuin

luonnollisuutta.
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7.3.2 Luonnon ja suomalaisuuden korostaminen

Lumene painottaa kotisivuillaan luonnollisen kauneuden olevan aitoa kauneutta ja kau-
neuden kumpuavan sisaltapain silloin, kun ihminen voi hyvin ja huolehtii itsestdan. Lu-
menen suomenkielisissé tuote-esittelyteksteissa esiintyy useaan kertaan sana luonnolli-
nen, mika tulee esille erittdin hyvin seuraavissa esimerkeissd, jotka on otettu Lumenen

suomenkielisiltad kotisivuilta Tuotteet-osiosta.

(35) Matte Harmony mineraalipuuteri
Kaikille ihotyypeille sopivalla Matte Harmony Puuterilla saat luonnollisen mat-
tapintaisen ja kiillottoman ihon koko paivaksi! Matte Harmony Puuterin avulla
iho pysyy raikkaana ja luonnollisena koko paivéan, eika se tuki ihohuokosia - tal-
kittoman helldvaraisen koostumuksen ansiosta iho saa hengittaa. Heleat pigmen-
tit sulautuvat taydellisesti ihon savyyn ja saavat ihon nayttdmaan tasaisemmalta
ja raikkaammalta.

(36)  True Natural Volume Mascara
Lumoavaa runsautta ja tuuheutta ripsille - luonnollisesti. Mascara sisaltdd 90 %
luonnon raaka-aineita. Se ravitsee ja hoitaa ripsiasi suomalaisen ruiskukkauut-
teen avulla. Luonnollisuus ei tarkoita kompromisseja -luonnonkuidut ja maxi-
kuituharja takaavat nayttavan tuuheuden joka ripsellesi.

Edellisistd esimerkeistd on hyvin havaittavissa luonnollisuuden painottuminen tuote-
esittelyteksteissd. Kaunis iho on luonnollinen ja raikas, eika sita ole peitetty liiallisella
meikilla. Kayttadkd Lumene samoja mielikuvia markkinoidessaan tuotteita venaldisille
kuluttajille? Seuraavaksi esittelen ylla olevien tuotteiden venajankieliset tuotekuvausteks-
tit, joita vertailen suomenkielisiin tuoteselosteisiin. Samoista tuotteista on annettu huo-
mattavan paljon yksityiskohtaisempaa tietoa vengjankielisilla sivuilla kuin suomenkieli-

silla, mutta kasittelen téssa luvussa ainoastaan tuoteinformaatiota antavaa tekstia.

(37)  Komnaxmmuas nyopa c muneparamu Matte Harmony

Ilyopa ¢ munepanamu Matte Harmony ycmpansiem socupHuiii 61eck u npuoaem
KOJiCe eCmecn8eHHbLIL MAMmoblll OMMEHOK, KOMOPbILL OEPHCUMCS 8 medeHUe
6ceeo OHs. [looxooum ons ecex munog koxcu. [lyopa Matte Harmony coxparnsem
ceedxcull U eCmecmeen bl 810 KOJHCU Ha npomsdiceHuu éce2o Ons. OHa He 3aKy-
nopugaem nopwl - ee MASKAsl, He COOEPHCAWast MAIbKa MeKCmypa no360osem
kooice Ovtuamy. Ceemoompadxcaroujue RUSMeHmbl RPEKPACHO COYEMaromcs ¢
MOHOM KOiCU, Oellas ee boJiee 21a0KoU U ceéedxcell.
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(38) TRUE NATURAL VOLUME Ob6wvemnas myws ons pechuy
Hosas o6vemnas myws True Natural Volume npuoaem pecnuyam maxcumans-
Hbll 0OveMm U HACbIUWEHHOCMD. l[[emoqka MAKCUMAIBHO conpuKkacaemcs ¢ no-
BEPXHOCMbIO PECHUY, ONMUMATILHO PACnpedensis myb no ecetl O1uHe 6e3 Ko-
Moukog. Pezynomamul spue u nyuwe, yem Ko20a-mobo - 6e3 CIunuuxcs pecHuy u
komouxos! He ocbinaemcst u ne nauxaemcs. Obwvemnas myws True Natural Vo-
lume re codeporcum napgromeprvix omoywex u nodxooum OJist 4yeCmMEUmMeIbHblX
2nas.
Kun verrataan ylla olevia suomenkielisida ja vengjankielisia tuoteselostuksia voidaan
huomata, ettd esimerkkien valilla on selke& ero. Esimerkki 35 on sisalloltdéan sama sek&
suomen- ettd vendjankielisilla kotisivuilla, kun taas esimerkin 36 vendjankielinen versio
poikkeaa sisalloltdéan huomattavasti suomenkielisestd. Esimerkissa 37 toistuvat samat ad-
jektiivit kuin suomenkielisessa esimerkissa 35. Esimerkki 37 onkin mit4 luultavimmin
kaannetty, silla sisaltd on melkein identtinen molemmissa kieliversioissa. Esimerkeissa
36 ja 38 puolestaan on huomattavissa merkittavéa ero eri kieliversioissa. Suomenkielisessa
tuotekuvauksessa luonnollisuutta ja luontoa korostetaan, mutta venajankielisesta versiosta
nama elementit puuttuvat tdmén esimerkin osalta taysin. Yksittaisissa esimerkeissa on
kuitenkin eroja ja tuotekuvaustekstien syvempi tarkastelu paljastaa, ettd myos venéjankie-
lisissé tuotekuvausteksteissa luontoelementit ovat esillg, joskaan eivat yhtd korostetusti

kuin suomenkielisissa teksteissa.

Venédjankielisten tuoteselostuksien korostaessa ihon nuorekkuuden sailyttdmista suomen-
kieliset tekstit puolestaan painottavat luonnollista kauneutta ja tuotteiden kotimaista al-
kuperdé. Erds huomioni Kiinnittdva seikka on luonnollinen ja ecmecmeennwiii -sanojen
kaytossa esiintyva huomattava ero. Taulukosta 6 (s.80) huomataan, ettd luonnollinen-
adjektiivia on kaytetty suomenkielisissa tuotekuvauksissa 17 kertaa, kun vengjankielista
vastinetta ecmecmesennwiii On puolestaan kéytetty 52 kertaa. Suhteellista frekvenssia tar-
kasteltaessa huomataan kuitenkin, ettd luonnollinen-sanan kayttd on mé&aréan nahden
yleisempéé suomenkielisissa kuin vengjankielisissé tuotekuvauksissa. Enemman tietoa
meille kuitenkin antaa kyseisen sanan kayttoymparistd, joka eroaa huomattavvasti suo-

men- ja vendjankielisissa esimerkeissa.

(39)  Hampuii nosvluwaem conpomugisemMocnms KOXICU U 60CCMAHABIUBAEM ee eChle-
CMGEeHHbIE 3aUUMHbLIE MEXAHUIMDL.
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(40) 7 MoOHBIX OMmMeHKO8 pacKkpoom ecmecmeeHnyio Kpacomy Bawux 2y6.
(41)  ---ne Hapywas ecmecmeeHHbUL OANAHC GILANCHOCU KOJICU.

Vendjankielisista esimerkeista kay ilmi, ettd ecmecmesennwizi-sanalla on useita eri kayt-
toymparistdjad. Esimerkki 39:ssa viitataan ithon luonnollisiin suojamekanismeihin, esi-
merkki 40:ssé puhutaan luonnollisesta kauneudesta ja esimerkissé 41 ihon luonnollisesta
tasapainosta. Kyseisella adjektiivilla on siis monta eri funktiota, eika sitd yhdistetéa pel-

kastaan luonnolliseen kauneuteen.

Suomenkieliset esimerkit osoittavat puolestaan, ettd luonnollinen-sanan kéyttoympaéristo
on kapeampi kuin vendjankielisen ecmecmeennwizi-sanan. Esimerkkia 45 lukuun ottamat-

ta luonnollinen-adjektiivilla viitataan yksinomaan luonnolliseen kauneuteen.

(42) Kaunis iho on luonnollinen ja tasainen.
(43) Lumoavaa runsautta ja tuuheutta ripsille- luonnollisesti.

(44) Natural Code on kesyttanyt ratamon, yhden arktisen luonnon tehokkaimman kas-
vin voiman korostamaan luonnollista viehatysvoimaasi.

(45)  Voide auttaa ihoasi pysymaan pehmeana ja hyvinvoivana huolehtimalla sen
omasta luonnollisesta suojasta.

Seké suomen- ettd vendjankielisissa tuotekuvausteksteissé on kaytetty erittdin monipuoli-

sesti luontoon ja luonnolliseen kauneuteen liittyvéaé sanastoa. Taulukkoon 7 on koottu 15

frekvenssiltadn suurinta suomen- ja vendjankielisissa tuotekuvaustekstissé kéaytettya luon-

toon ja luonnollisuuteen liittyvaa sanaa. Lumenen tuotteet on valmistettu pohjoisen luon-

non raaka-aineista, miké selittdd esimerkiksi marjojen (lakka, mustikka, mopowxa) run-

saan kayton.
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suomi frekvenssi venaja frekvenssi
(suht. (suht.
frekvenssi) frekvenssi)
luonto 18 (5.28) APKTUYCCKUN 195 (9.94)
luonnollinen | 17 (4.98) npupoaa 154 (7.85)
lakka 14 (4.01) Macito 102 (5.20)
raikas 13 (3.81) Harypaibhbiii | 99 (5.05)
ratamo 13 (3.81) cemst 94 (4.79)
siemenoljy 12 (3.52) MOPOIIIKA 70 (3.57)
kasvi 7 (2.05) MHUHEpal 67 (3.42)
lehti 7 (2.05) ecrectBennnlii | 53 (2.70)
siemenuute 7 (2.05) BOZIA 40 (2.04)
vesi 7 (2.05) HEKTap 32 (1.63)
arktinen 6 (1.76) JIeH 31 (1.58)
I&hdevesi 4 (1.17) MPUPOJHBIN 24 (1.22)
mustikka 4(1.17) BOJHBIIH 20 (1.02)
orgaaninen 4(1.17) Topd 19 (0.97)
karpalo 3(0.88) AMETHCT 13 (0.66)

Taulukko 7. Frekvenssiltaan suurimmat luontoon liittyvét sanat.

Taulukosta 7 voidaan huomata, ettei vendjan- ja suomenkielisissa tuotekuvauksissa ole
kaytetty ainoastaan samoja luontoon liittyvia sanoja. Taulukosta l6ytyy viidelle suomen-
kieliselle sanalle (luonto, luonnollinen, lakka, siemendljy, vesi) vendjankieliset vastineet.
Kaikki sekd suomen- ettd vendjankieliset sanat ovat kuitenkin pa&osin tuotteiden raaka-
aineita kuvaavia sanoja (lakka, mustikka, karpalo, mopg, amemucm, nexmap). Taulukos-
ta 16ytyva huomattavin ero liittyy luonnollinen-sanan frekvenssiin, jota kasiteltiin jo ai-

emmin t&ssé kappaleessa (s. 84).

Luonnon korostamisen lisaksi myds suomalaisuuden korostamisessa on eroja suomen- ja
vendjankielisissa tuoteselosteissa. Taulukkoa 6 (s.80) tarkastelemalla havaitaan, etta var-
sinkin suomalainen-adjektiivin kdytdssa on havaittavissa huomattavia eroja eri kieliversi-
oiden valilla. Vaikka suomenkielinen aineisto on huomattavasti venéjankielista pienempi,
esiintyy suomalainen-adjektiivi tuotekuvausteksteissa 18 kertaa, kun taas sen vengjankie-
linen vastine (gunckuir) 16 kertaa. Vendjankielisissé teksteissa ¢unckuii-sanan yleisin

esiintymisympaéristo oli seuraava:

(46)  Paspabomana coemecmno ¢ @unckou Accoyuayueti Annepeuu u Acmmoi.
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Suomenkielisissa tuotekuvauksissa puolestaan suomalainen-adjektiivi esiintyi yleensa

seuraavanlaisissa konteksteissa:

(47)  Suomalainen lakan siemendljy edistad ihon uusiutumista.

(48)  Mineraalipitoinen, puhdas suomalainen lahdevesi ja ihon kosteustasapainoa yl-
lapitava hydroxylitolTM-yhdiste kosteuttavat ihoasi tehokkaasti ja pitkakestoisesti
yon aikana.

Esimerkeista 47 ja 48 huomataan, ettd suomalainen-adjektiivia kéaytetadn korostamaan

tuotteen raaka-aineen kotimaisuutta. Lumenen johtavin markkinointistrategia onkin juuri

tuotteen kotimaisuuden korostaminen, silla se liséé tuotteen luotettavuutta ja turvallisuut-
ta suomalaisten kuluttajien mielessd. Se on myos tekija, joka erottaa Lumenen monista
muista kosmetiikkayrityksista. Venaldisessd markkinaymparistossé suomalaisuuden ko-
rostaminen ei ole erityinen markkinaetu, silld status ei ole samankaltainen kuin kotimaan
markkinoilla. Tallin venéldiseen kohderyhmaan tuleekin vedota muita keinoja hyvaksi-
kayttéen. Eras tallainen keino onkin pohjoisen luonnon raaka-aineiden kayton korostami-
nen, mikd on huomattavissa vengjankielisten tuoteselostuksien Ilpupooa u mnayxa -
kappaleessa. Tuotteissa kdytetyt raaka-aineet erottavat Lumenen muista Vendjan kosme-
tilkkkamarkkinoilla toimivista yrityksista, joten on ymmarrettdvaa, etta niitd halutaan ko-

rostaa tuoteselostuksissa.

7.4 Yhteenveto tuotekuvaustekstien Kkielellisista

eroista

Tassa kappaleessa esittelen lyhyesti merkityksellisemmat kielellisiin ja argumentointikei-
noihin liittyvat erot suomen- ja vendjankielisissa tuotekuvauksissa. Suomen- ja venajan-
kielisten tuoteselostuksien suurin ero on niiden koossa, yksityiskohtaisuudessa ja tark-
kuudessa. Vengjankieliset tuoteselosteet sisdltdvat enemman tuoteinformaatiota, kaytto-
ohjeita ja tutkimustuloksia. Suomenkieliset tuoteselosteet ovat tiiviité ja lyhyitd, ja niissa
keskitytddn padasiassa tuotteiden tarkeimpien ominaisuuksien esille tuomiseen. Venajan-
kieliset tuoteselostukset lahestyvat rohkeammin lukijaa ja ottavat lahtokohdakseen tuot-

teen soveltuvuuden juuri lukijalle. Suomalaisissa teksteissé lukijaa ei puhutella suoraan,
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vaan lukijoita lahestytdén yleisluontoisemmin kertomalla tuotteen soveltuvuudesta esi-

merkiksi naisille tai nuorille.

Vendjankieliset tuoteselostukset sisaltavat enemman vakuutteluja ja argumentointia kuin
suomenkieliset. Tutkimustuloksia, kirjallisuusviitteitd ja kayttdjien kommentteja kayte-
tdédn enemmaén hyvéksi vendjankielistd kohderyhmaa lahestyttdessa. Argumentointi on
vakuuttavampaa ja tuoteselosteet huolellisemmin kirjoitettuja kuin suomenkieliset tuote-
kuvaukset. Tuoteselostuksien kieli on paikoitellen tieteellistd, mika lisd4 argumenttien
todellisuuspohjaa ja luotettavuutta. VVengjankielisissa tuotekuvauksissa on kéytetty run-
saasti eri vitamiinien ja yhdisteiden nimid, jotka voivat olla monille tuntemattomia. Suo-
menkielisissa tuotekuvauksissa ei ollut havaittavissa yhta tieteellista ldhestymistapaa

tuotteen ominaisuuksien kuvaamiseen kuin vengjankielisissé selosteissa.

Venégjankieliset tuoteselostukset vetoavat nuorekkaan ihon séilyttdmiseen ja nuoruuden
ihannointiin argumentoinnissaan. Taistelu ryppyja vastaan on lasna niin yli 25-vuotiaille
kuin yli 40-vuotiaille suunnattujen tuotteiden kuvauksissa. ”Suojaa ihoa ikdantymisen
ensimmadisiltd merkeiltd” — fraasia on kaytetty 52 tuoteselostuksessa, eli noin joka kol-
mannessa. Suomenkielisissa tuoteselostuksissa nuorekkaan ihon séilyttdminen ei ole paa-
argumentti, vaikka sitakin viidessa kuvauksessa kéytetadn. Tuotteiden kotimaisen alkupe-
rén korostaminen sekd luonnollisen kauneuden tavoitteleminen on suomenkielisissa tuo-

tekuvauksissa kaytetympi argumentointikeino kuin ihon nuorekkuuden korostaminen.
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8 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten yrityksen tulee muokata kotisivu-
jaan kohdemaan ja kulttuurin vaihtuessa. Tutkielma keskittyi Lumenen suomen- ja vena-
jankielisten tuotekuvaustekstien tarkasteluun seka eri argumentointikeinojen tutkimiseen.
Tavoitteena oli 16ytaa ne arvot, joihin suomen- ja vendjankieliset tuotekuvaustekstit pyr-
kivat argumentoinnissaan vetoamaan seka tarkastella Lumenen kotisivujen eri kieliversi-

oiden vélisia eroja kulttuurin valossa.

Tutkielman teon loppuvaiheessa sain Lumenen Online Marketing Managerilta varmistuk-
sen, ettd Lumenen vendjankieliset kotisivut on k&annetty englanninkielisistd lahdeteks-
teistd ja niitd on muokattu Venéajalla sijaitsevassa tytaryhtiossa Vendjan markkinoille so-
pivimmiksi. Tutkielmani johtopaatokset tukevat tata tosiasiaa, silla Lumenen kotisivujen
eri kieliversiot osoittivat sen, etta yritys oli sopeuttanut kotisivunsa kohdemaan kayttéjien
tarpeita vastaaviksi. Kotisivujen kieliversiot poikkesivat toisistaan sisalléltaan, rakenteel-
taan, argumentointikeinoiltaan sekd kuvitukseltaan. Ulkoasu ja yleisilme olivat ainoita
osa-alueita, jotka sailyivat samankaltaisina molemmissa kieliversioissa. Olisi ollut mie-
lenkiintoista myos vertailla vendjankielisia tuotekuvauksia englanninkielisiin, sek& selvit-
tad, kuinka paljon englannin vaikutus teksteissé nékyy. Kotisivuja oli kuitenkin ehditty jo

paivittda ennen kuin sain tiedon venajankielisten tekstien kadnndsalkuperasta.

Tutkielmani johtavan hypoteesin mukaan Lumenen suomen- ja vendjankieliset kotisivut
eroavat toisistaan enemmaén kieleltdén ja kuvitukseltaan kuin rakenteelta ja sisalloltaan,
mink& voin sanoa toteutuneen osittain. Eroja esiintyi kaikissa osa-alueissa, mutta suurin
havaitsemani ero oli ehdottomasti vendjankielisten tuotekuvausten laajuus ja yksityiskoh-
taisuus suomenkielisiin tuoteselostuksiin verrattuna. Nain ollen tutkielmani toinen hypo-
teesi toteutui kokonaan, silla vengjéankieliset tuotekuvaukset vakuuttelivat ja suostutteli-
vat lukijaa enemmén kuin suomenkieliset. Kolmas hypoteesini toteutui osittain, sill&
suomenkielisissd tuotekuvauksissa seka kotisivujen kuvissa myoés painotettiin luonnollis-
ta kauneutta seké ihon hyvinvointia, kun taas varsinkin vendjankielisen version kuvissa

korostuivat ehostettu kauneus ja kosmetiikkatuotteet.
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Kotisivujen syvallisen tarkastelun ja huomattavien erojen tuloksena voidaan nahdé, mita
arvoja Lumene painottaa viestiessadn suomenkielisille kotisivujen kéyttéjille, mita puo-
lestaan vendgjankielisille. Suomenkielisilla kotisivuilla korostuvat erityisesti luonnolli-
suus, ekologisuus, puhtaus ja ympéristoystavallisyys. Ndma arvot ovat vahvasti 1asné ko-
tisivujen kuvituksessa, rakenteessa ja sisallossa seka myos tuotekuvaustekstien argumen-
toinnissa. Tuotekuvaustekstit painottavat juuri luonnollisen ja raikkaan kauneuden tavoit-
telemiseen, mika on mahdollista Lumenen luonnon raaka-aineista valmistettujen tuottei-
den avulla. Suomalainen kulttuuri onkin vahvasti sidoksissa luontoon, jonka sailyttami-
nen puhtaana ja vahingoittumattomana voidaan nahdé olevan tavoittelemisen arvoista.
Lumene korostaa suomenkielisill& kotisivuillaan, ettd Lumenen kosmetiikkatuotteet on
valmistettu luontoa kunnioittaen ja ymparistoystavéllisid tuotantotapoja kéayttden. Kaune-
us ja puhdas omatunto kulkevat kasi k&dessa ainakin Lumenen kotisivuilla.

Lumenen suomenkielisilla kotisivuilla myds kotimaisuuden korostaminen on vahvasti
lasnd, onhan Lumene suomalainen kosmetiikkayritys, jonka johtavin markkinointistrate-
gia on oletettavasti juuri kotimaisuuden korostaminen. Ostaessaan kotimaisia tuotteita
kuluttaja voi taten myos edistdd suomalaisten yritysten ja yrittajien menestystd, miké vai-
kuttaa koko Suomen markkinoihin. Pienilld valinnoilla voi olla suuria seurauksia. Koti-
maiset tuotteet voidaan ndhdd myds luotettavimpina ja parempina kuin ulkomaalaiset. On
selvaa, ettei tata kilpailukeinoa voi enda hyodyntad, kun liiketoiminta laajenee Suomen

rajojen ulkopuolelle.

Tutkielman johtavin tutkimustulos on se, ettd venajankielisilla kotisivuilla ei vedota sa-
moihin arvoihin kuin suomenkielisilla. Tama osoittaa sen, etta yritys on ottanut huomi-
oon kohdemaan kuluttajien arvot ja tarpeet sekd venéléisen kulttuurin. Vendjankielisessa
versiossa luonto véistyy muiden arvojen tieltd eika sitd korosteta yhta voimakkaasti kuin
suomenkielisessé versiossa. Vendjankieliset tuotekuvaukset keskittyvat argumentoimaan
kauniin ja nuorekkaan ulkond6n puolesta, ja nuoruuden ihannointi korostuu erityisesti

vendjankielisessa versiossa.

Tuotekuvaustekstien eri argumentointikeinot osoittavat kulttuuristen erojen lisaksi myos
eroavaisuudet mainonnan kielessad. Suomenkieliset tuotekuvaustekstit ovat lyhyita ja op-

pikirjamaisia tuotekuvauksia, jotka keskittyvat tuoteominaisuuksista tiedottamiseen.

90



Suomenkieliset tuotekuvaukset ovat suurimmaksi osaksi juuri tiedottavia, kun taas venéa-
jankieliset tuotekuvaukset lahestyvat ronkeammin lukijaa ja kéyttavat monipuolisemmin
argumentointikeinoja hyvékseen. Vengjénkieliset tuoteselosteet antavat enemman yksi-
tyiskohtaista ja tarkkaa tietoa tuotteesta, sen raaka-aineista ja vaikutuksista kuin suomen-
kieliset tekstit. Vendjankieliset tuotekuvaukset argumentoivat tutkimustulosten, kéyttaji-
en kommenttien seké Kirjallisuusviitteiden avulla, kun taas suomenkieliset tuoteselosteet
tuovat esiin tuotteiden tarkeimmé&t ominaisuudet. Yleisesti ottaen vendjankieliset tuo-
teselosteet argumentoivat huomattavasti enemman kuin suomenkieliset. Venélaista kulut-
tajaa vakuutellaan ja suostutellaan enemman kuin suomalaista, mikd on ymmarrettavaa,
silla venélaiset kuluttajat eivat luultavasti tiedd Lumenen tuotteista yhtd paljon kuin suo-
malaiset. Venaldiset kuluttajat arvostavat ennen kaikkea hyvaa laatua, joten runsaat tut-

kimustulokset argumentointikeinona ovat ymmérrettava ratkaisu.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kulttuurin merkityksen korostaminen yrityksen mark-
Kinointiviestinndssa ja mielestani onnistuin saavuttamaan tamén tavoitteen. Halusin tut-
kimukseni avulla nostaa esille osa-alueita, jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon luodes-
saan kotisivujen eri kieliversioita sek& osoittaa sen, ettd kulttuuri vaikuttaa kotisivujen
joka osa-alueeseen eikd pelkéstaan kielellisiin valintoihin. Kotisivujen eri kieliversioita
tehtdessa onkin otettava huomioon kaikki kotisivujen osa-alueet, eli sisaltd, rakenne, ul-
koasu, kuvitus ja tietenkin tekstit, sekd mukautettava nama kaikki osa-alueet kohdemaan
kulttuuriin, jotta kotisivut olisivat mahdollisimman toimivat ja tehokkaat kohdemaassa.

Tutkimukseni sisaltdd markkinoijille erittain kallisarvoista tietoa arvoista, joihin Lumene
pyrkii markkinoinnissaan vetoamaan suomalaisilla ja venalaisilla markkinoilla, ja tata
tietoa voidaan hyvin soveltaa my6s muiden tuotteiden kuin ainoastaan kosmetiikan osal-
ta. Tutkimusta on myds mahdollista jatkaa sisallyttamélla tarkastelun kohteeksi kaikki
Lumenen Kieliversiot, eli suomen- ja vendjankielisten kotisivujen lisaksi tutkia voi myos
ruotsin- ja englanninkielisia kotisivuja, ja vertailla ndiden neljan eri kieliversion sisélt6g,
rakennetta, kuvitusta ja argumentointikeinoja. Toinen jatkomahdollisuus on vertailla Lu-
menen kotisivujen péivitettyd versiota tassé tutkielmassa tarkasteltuun versioon, seka tar-
kastella osa-alueita, joita on muokattu ja pohtia syitd mahdollisiin muutoksiin. Tdman voi

myos ulottaa kaikkia kieliversioita koskevaksi vertailevaksi tutkimukseksi.
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LIITTEET

Vendajankielisten esimerkkien suomennokset

3. Uutuus! Blueberry Volume Mascara

Innovatiivinen tuuheuttava koostumus ja joustava muoviharja tekevét ripsistanne ennen-
nédkemattéman tuuheat ilman paakkuja. Pohjoisen luonnon mustikka hoitaa ripsia ja tekee
niistd vahvat ja terveet. Ripsivéri siséltaa erityisia pigmenttivareja, jotka antavat ripsille

uskomattoman syvan ja dramaattisen mustan varin ja tekevét katseesta erittdin nayttavan.

6. Cranberry Kiss huultenrajauskyna

Arktisen karpalon siemendljy hoitaa huulten herkkaa ihoa. Huultenrajauskynéa voi kayt-
taa yksin tai huulikiillon tai huulipunan kanssa. Saatavilla 9 sévya.

Vaikutukset

Pehmed, kermainen koostumus luo upeat rajaukset. Varikyllaiset sédvyt ja kestavd koos-
tumus takaavat luonnollisen lopputuloksen.

Ymparisto ja raaka-aineet

Arktisen karpalon siemendljy siséltda E-vitamiinia, tehokasta antioksidanttia, joka hoitaa
ihoa ja mahdollistaa ihon nuorekkuuden sailyttamisen. Piirtdkaa rajauskynalld rajaukset
huulten luonnollista muotoa myétéillen ja varittakaa kynalla huulta kestavan huulimeikin

aikaansaamiseksi.

13. Partavaahto miehille

Kosteuttaa ja suojaa ihoa parranajon rasitukselta. Tayteldinen koostumus pehmentéé. hel-
pottaa parranajoa ja vahentaa ajon jalkeisté arsytysta. Sopii herkélle iholle.

Raaka-aineet

Pohjoisen luonnon biomineraalit ja malakiitin uute aktivoivat ihon solujen toimintaa, te-
kevét ihosta kimmoisan ja parantavat ihon luonnollista suojaa ehké&isten ennenaikaista
ik&d&ntymista. Betaiini ja pantenoli pehmentavét ja hoitavat ihoa.

Ravistakaa ennen kayttoa. Levittdkaa vaahto hierovin liikkein kostealle iholle. Parranajon

jalkeen huuhdelkaa kasvot runsaalla vedella.
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14. Wild Rose SPF 15 Hoitava huulipuna
Luonnollista kauneutta Teidan hymyllenne!

7 luonnollista sdvyé luovat luonnollista kauneutta Teid&n huulillenne.

16. WILD ROSE SPF 15 Hoitava huulikiilto
Sakenoivaa kauneutta Teidan hymyllenne!
Naisille, jotka suosivat huulimeikissddn muodikkaita sévyja, sdkendivaa kiiltoa ja hoita-

vaa koostumusta.

20. Tehovoide silmanympérysiholle
Testitulokset
Vaikutukset iholla kolmen viikon kéayton jalkeen: 84 % naisista huomasi turvotuksen sil-

manymparysiholla laskeneen. Tutkimukseen osallistui 60 yli 50-vuotiasta naista.

22. Excellent Future Syvékorjaava voide

Tutkimustulokset

100 % naisista huomasi ryppyjen vahentyneen (kliininen testi laboratoriossa)
Kuluttajatestien tulokset:

- siledmpi iho 91,2 %

- pehmeampi iho 93,3 %

- joustavampi iho 95,6 %

28 paivai kestaneeseen testiin osallistui 20 naista.

23. Kosteuttava paivavoide

Canola-0ljy suojaa ihoa ympdriston haittavaikutuksilta ja siséltdd E-vitamiinia seka har-
vinaisia kasvisteroleita. Ruotsalaisissa laaketieteellisissd keskuksissa suoritetut Kliiniset
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd Canola-6ljy on yhtd tehokas hoitoaine kuin hydrokor-
tisoni (British Journal of Dermatology 1995: 134, 215-220).

24. WILD ROSE SPF 15 Hoitava huulipuna

Alla joitain kayttdjien kommentteja:

”Yksi parhaimmista Lumenen huulipunista: miellyttavd, pehmed, hyvissd mielessd *6l-
jyméinen’ koostumus ja kestiva vaikutus.”

“Huulipuna tuntuu huulilla epétavallisen miellyttavalta ja levittyy helposti.”

“Téytyy tunnustaa, kaikista kdyttdmisténi huulipunista timé kosteuttaa huulia parhaiten.”
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”’Paras huulipuna, jota olen koskaan kdyttanyt!”
25. Arktinen ametistimineraali suojaa herkkaa ihoa ympariston arsykkeilté ja saasteilta.

26. Arktinen ksylitoli (koivusokeri) ja biomineraalit kosteuttavat ja syvapuhdistavat ihoa

sekd ehkaisevét ihon rasvoittumista.
27. Suojaa ihoa ympadriston haittavaikutuksilta.

28. Lisaa ihon energisyyttd, hehkua seké luo optimaalisen suojan ihon ikd&ntymisen en-

simerkkej& vastaan.
29. Arktisen lakan siemendljy vahvistaa ja suojaa ihoa ennenaikaiselta ikd&dntymiselta.
30. Rypyt silottuvat ja iho nayttaa jalleen hdikaisevéan kauniilta.

31. Arktisen karpalon siemendljy siséltad E-vitamiinia, tehokasta antioksidanttia, joka
hoitaa ihoa ja mahdollistaa ihon nuorekkuuden s&ilyttamisen.

37. Matte harmony mineraalipuuteri tasoittaa ihon kiiltoa ja antaa iholle luonnollisen
mattapinnan, joka kestda koko paivan. Sopii kaikille ihotyypeille. Matte Harmony -
puuteri pitaa ihon raikkaana ja luonnollisena koko péivan. Se ei tuki ihohuokosia, vaan
sen pehmed, talkiton koostumus antaa ihon hengittdé. Heleét pigmentit yhdistyvét taydel-
lisesti ihon omaan sévyyn tehden ihosta tasaisemman ja raikkaamman.

38. Uusi kolmiulotteinen True Natural Volume -ripsivéri antaa ripsille maksimaalista
tuuheutta ja vérid. Harja antaa ripsille maksimaalista véria ja erottelee ripset taysin ilman
paakkuja. Tulokset ovat selkeitd ja parempia kuin koskaan ilman yhteen liimautuneita
ripsié tai paakkuja. True Natural Volume -ripsivéri ei sisélld hajusteita ja sopii myos her-
kille silmille.

39. Natrium parantaa ihon vastustuskykyé ja luonnollisten suojamekanismien toimintaa.
40. 7 trendikasta savyé tekevat huulistanne luonnollisen kauniit.

41.--- ei héiritse ihon luonnollista kosteustasapainoa.

46. Valmistettu yhteistyossa Suomen allergia- ja astmaliiton kanssa.
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9 PYCCKOE PE3IOME

Ha3zBanue padornl: KillOKBeHHas1 Kpacora.
CpaBHuTEJIBbHOE HCCIIeI0BAHUE PUHCKOIO U
POCCHIICKOro BeO-caiToB kKoMmnanuu Lumene ¢
TOUYKM 3PEHMH yUeTa KYJbTYPHOro ¢oHa.

BBenenue

KopriopaTuBHbIil caliT — 3TO OJMH M3 CaMbIX Ba)KHBIX MapKETHHIOBBIX MHCTPYMEHTOB
KOMIaHUU. B HacTodIee Bpemst MOUTH KaXkJasi KOMIIAaHHUsI UMEeT CBOM caiiT, a npeanpus-
THSA, Y KOTOPBIX €CTh JI€ATEIbHOCTD 3 TPAHULIEN — HHOSI3bIUHBIE BEPCUU CBOETO caiiTa. A
KaK BJIMSET KyJbTypa LEJIE€BOM CTPAaHbl HA MApKETHMHIOBbIE MHCTPYMEHTBI KOMITAHWUU?
Kak oTiinyaercst pa3HOsI3bIYHbIE BEpCUM caiiTa Ipyr oT apyra? B Hactosiei pabore pac-
CMaTpHUBAIOTCS (PMHCKUE U PYCCKUE BEPCUM MHTEPHET-CTPAHUL (PUHCKONH KOCMETHYECKOI
komnanuu "Jlromene" (Lumene). OOBEKTOM CpaBHEHHS SIBISETCS COJIEp)KaHUE, CTPYK-
Typa, BHEIIHUM BUJI Pa3HOSI3bIUHBIX BEPCHUM, U TAaKXKE Pa3JInyusl B SA3BIKE U B apryMeHTa-
IIUM OMHUCAaHUs NpoaAyKToB. "JltomMeHe" MMeeT CHIIbHOE MOJIOXKEHHE Ha (MHCKOM M Ha
MEXIYHapOJAHOM PBIHKE KOCMETHMKH, KOMIaHMs uMmeeT B Poccuu aBa nouyepHHX Ipen-
npustus. Lenbio HacTosmel paboThl SBISETCS UCCIEN0BaTh, KAKUM 00pa3oM KyibTypa
BIIMSAET Ha pa3HOs3BIUHBIC Bepcuu caiita "JltomeHe", u CyiiecTByeT M pa3HUIA B TOM,
KaK apryMEHTHPYIOTCSl (PUHCKUE U PYCCKUE ONMMCAaHUs MpoAyKiuH. Kakue neHHOCTH U

KYJIbTypHBIE (PAKTOPHI XapaKTEPHBI JUISI Pa3HOSA3BIUHBIX CAUHTOB?

['umotessr HacTosIIETO HCCenoBanus cienytomue: 1) Pycckas Bepcust caifta oTindaer-
csl OoT (UHCKOM BepcuH OOJbIle MO JEKCUKe U O(OPMIIEHHUIO, YEM IO CTPYKTYpE U CO-
nepxkaHuio, 2) Pycckue onucanus MpoayKTOB coiepkar Ooliee AeTalbHyH0 HHGOPMAIUIO
o mpoaykTax, yem unckue, 3) Ha pycckom caiite 0ombliie peKIaMUPYIOT JeKOPATUBHYIO

KOCMETHKY, YeM Ha (DUHCKOM caiiTe.
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MarepuaJj u MeTOAbI MCCJAET0OBAHUS

B rnaBe 5 paccmarpuBaroTcs MaTepualbl U METO/BI HacTosIIe paboTel. MaTepuan naH-
HOT'O MCCJICIOBAaHUSI COCTOMT M3 (PMHCKOTO M PYCCKOTO caiiTa kopropanuu "Jlromene", u
oH coOpan 23.9.2010. BriocneactBun BeO-caliThl ObUTH OOHOBIICHBI, HO 51 HE OyIy UCCIie-
JI0BaTh OOHOBIICHHBIC BEpCUU caiiTOoB. DUHCKUN MaTepHall UCCICIOBAHUS COCTOUT W3
163 onmcanuii mpoaykToB U 163 doTorpaduii KOCMETHYECKUX TOBApOB, a PYCCKUN Ma-
Tepuai 3aKIro4aroT B cede 158 ommcanmii u 158 ¢ororpaduii ToBapoB. duHCckHil BeO-
CalT CONEP)KUT IIECTh IJIaBHBIX Pa3/IeJIOB, KOTOPHIE HA3BIBAIOTCA AKMYyanvbHble HOBOCU
(ajankohtaista), Cosemsr no ucnonvzosanuro xocmemuxu (kauneusvinkit), IIpooyxyus
(tuotteet), Jlromene u npupooa (Lumene ja ymparistd), Cepus Natural Code u @axmut o
kopnopayuu (Yritys). Pycckast Bepcusi caiita Takke COCTOMT M3 LIECTH TJIABHBIX pasjie-
noB: Top 10, Vxo0 3a koocetl, /lexopamusnas xocmemuxa, [nsi mymxcuun, Lumene w
Natural Code. Paznensr Top 10 u Axmyanvhvie Hogocmu He pacCMaTPUBAIOTCS B JAHHOU
paboTe, MOTOMY YTO TEKCThI Pa3/JeiOB SBIISIOTCS HE PEKJIaMHBIMU, & HOBOCTHBIMH TEK-

CTaMM.

CoOpanHble (DUHCKHE W PYCCKHE MaTepHaibl MCCIEIOBAaHHS OBLIM BHECEHBI B KOPITYC
Mainostekstit, maxomsmmuiics Ha cepBepe Tammepckoro yHuBepcuteTa mustikka.uta.fi
(TpeOyer peructpanuu). OUHCKOA3BIUHBIA CYOKOPIYC COAEpKUT Toibko 3411 cioB, a
pycckosasbplunblil — 19002 cioBa, 4TO yXe TOBOPUT O CYIIECTBEHHBIX Pa3IMUUAX MEKIY
(¢uHCKUM U pycckuM caiitamu. OO0t 00beM 31eKTpoHHOTo Kopmyca — 23025 cios. C
MTOMOIIIBIO JIEKTPOHHOTO KOpITyca s CPaBHHJIA JIEKCHKY MaTEpUAIOB U YacTOTY CJIOB, HO
JAHHOE UCCIIeIOBAaHUE SBISIETCS KOPIMYCHBIM JIMIIb oT4yacTh. OOBEKTOM MHTEpeca SBIs-

FOTCH TaKKE CTPYKTYypa, COACPIKAHUC U BHEIIHUH BUO CalToB.
Teopernuyeckass 4acTh UCCJIETOBAHUSA

TeopeTnyeckre BONPOCHI HACTOSIIIETO MCCIIEIOBAHUS W3JIOKEHBI B riaBax 2, 3 u 4. B
rjaBe 2 pacCMaTpUBAIOTCA MApKETHHIOBbIE MHCTPYMEHTHl KOMIIAHUM M KYJIbTYPHBIN
bakTop. MapremuHneosvie kKoMMyHUKayuyu TIPEACTABIAIOT cO0O0M mpoliecc nepeaayn ax-
[MoHepaM WH(GOPMAIIUU O MPOAYKIIUU U KOMIAHUHM TaKUM 00pa3oM, 4TOOBI BIUSATH MO-

3UTHBHO HA OTHOIIEHHE MOTpeOuTENel K MPEANpUATUIO U CIIOCOOCTBOBATH MOBBIIIEHUIO
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o0bema nponax. TepMuH axkyuorepvl O3HAYACT B JTAaHHOM KOHTEKCTE KJIMEHTOB, CyOIlO-
CTaBIIMKOB, HHBECTOPOB U Biazenbiie npeanpustus. (Vuokko 2003: 12) MapkeTuHro-
BBIMHU MHCTPYMEHTAMH SIBJISIFOTCS, HAlIpUMEp BeO-CalThl NPEANPUATHS, peKiIaMa U CBSI3U
¢ oOmiecTBeHHOCTHIO. Hacrosiiiee uccienoBaHue paccMaTpuBaeT MAapKETHHIOBYIO KOM-
MYHHKAIUIO0 KOMIIAHUHU C KJIMEHTaMH, KOTOPbIE COCTABIISIIOT IEJIEBYIO ayAUTOPUIO Map-
KeTuHra. [lenesas ayoumopus COCTOUT U3 TPYIIIbI JOJEH, KOTOpPBIE C OOJbIIIeH BepoAT-
HOCTBIO OyIyT MOKymnaTh npoaykuuto kommanuu. (Malmelin 2003: 112) Jlroau ueneBoi
rpynibl 00bEeJMHEHBI OOIMMH TPH3HAKAMU Paan Kakoi-mnbo menn win 3anaun. (Kotler
& Keller 2006: 240) Oaun U3 BaKHEHIINX acreKTOB 3PPEKTHBHOIO MapKEeTHHra — IO-

3HAHUE EJIeBON ayTUTOPHH, €€ KylIbTypHbIe (PaKTOPhl U TOTPEOHOCTH.

Hnmezpuposannvie maprxemunzo6vie KOMMYHUKAYUY — KOHLIEIIINS COBMECTHOTO HCIIOIIb-
30BaHHUS BCEX BHJOB MApKETHHTOBBIX KOMMYHHUKAIIMA, HCXOMS U3 eIUHbIX Iieneid. Kom-
MYHHKAIKs TaKOTO BUAA cO3/1aeT 3PPEKT CHHEPTUH, KOTOPHIN ITO3BOJISET TOOUTHCS d(-
¢bexTuBHOCTH MapkeTuHroBoii kommynukarmu. (Vuokko 2003: 323-324; Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh 2010: 17) Y4er kyabTypHbIX ()aKTOPOB B MapKETHHIOBOIA
KOMMYHHUKAIIMH MOYEPKUBACTCS UMEHHO TOTJIA, KOTJa MPEIIpUsITHEe JACHCTBYET 3a Py-
OexxoM. SI3bIK, BHEUIHSS Cpela MAapKETHHIa U IeNieBast ayIUTOPUsI MEHSETCS, U MPEIpH-
ATHE JOJDKHO 3HaTh OCOOCHHBIE KYJIbTYPHBIE (hakTOphl MoTpeduTeneit 1 3¢ HeKTuBHON
KOMMYHHUKaIuu. [1o1 TepMUHOM 3HaHue Kyibmypbl UIMEETCS B BHIy CIIOCOOHOCTH KOM-
MaHWU TPUMEHITh MHPOPMAIMIO O IEHHOCTSAX, OTHOIICHHUSX M MOTPEOHOCTH PBIHKA B
CBOEM MapKeTHWHre. 3HaHWE KYJIbTYPhI COIEPXKHT TPH 4YacTH: l) 3HaAHHME KYIbTYPHBIX
0COOCHHOCTEH KIIMEHTOB M PBIHKOB, 2) 3HAHUE 3CTETUKU M KOMMYHHUKAIMH, 3) 3HaHHE

3THKH U conmanbubiid Kamutan (Uusitalo 2009: 229).

[TpoxyKiuy MpeAnpUSTHS OTIPENENSIOT, KAKOM CTEIICHH MapKETUHTOBbIE KOMMYHHUKAIHH
JIOJDKHBI OBITH AIalITUPOBAHBI K KyJIbTYype 1eJeBoi aynutopu. "Jltomene", sBisromascs
MIPOU3BOIUTENIEM KOCMETHKH, TPOAAET MOHATHE KPACOTHI, KOTOPOE CBSA3aHO C KYJIBTYPOH.
Taxum oOpazom, KOMIaHUS JOJKHA oOpallaTh BHUMAaHHUE Ha TOT (aKT, 4YTO PYCCKOE IMO-
HSITHE KPAcOTHI oTiH4aeTcst ot puHcKoro. C KpacoToit B (PUHCKOM KyJIbType CBSI3bIBACTCS
€CTECTBEHHOCTb, CIOPTUBHOCTH U HaTypaibHOCTh. (Mikkonen, Desavelle & Rokka 2009:
178 — 193) Ho B pycckoii KynbType OINpPSTHBIA U 3((EeKTHBI BHEUTHUNA BUJ CUUTAETCS

kpacuBbiM (Perild-Jankola 2009: 59). Kpome monumanust kpacotsl, Poccust umeer HeKo-
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TOpble OCOOEHHBIE (aKTOpPHl KaK IMPEIMETOM MapKeTHHra. Bo-mepBbix, camas 3HA4M-
TeJibHas pasHula Mexay Poccueit u @uHisHaMEH 3aKiI0uaeTcs B pa3Mepax crpas. Beé B
Poccun Gonbiue, ueM B @uHISHIUN. BO-BTOPBIX, pyCCKHIA BKYC OTJIMYAETCS OT (PHMHCKO-
ro. B-tperbux, pycckas pekinama Oojee arpeccuBHas, yem ¢unckas. (Perild-Jankola
2009: 59 — 60) duHckas KoMITaHus, AeUCTBYS B Poccuu, ToJpKkHA 3HATH 00 THX OTJIMYH-

AX U 06pamaTL BHHUMAaHHC HAa HUX B CBOEM MapKETHUHIC.

I'maBa 3 3akmouaeT B cebe MHPOPMAIIUIO O KOPIIOPATUBHBIX CaliTaX KaK CPEJICTBE Mpsi-
MOT'0 MapKEeTHHTa. A KakuM JIOJDKEH ObITh Xopoinui caidT? OcHOBHas 3a7ada Kopriopa-
THUBHOTO CaiiTa - MPEJAOCTABISTh MOCETUTEINSIM PEIEBAHTHYIO HH(POPMAIIUIO O AESITEIbHO-
ctu 1 nponykiuu komrnanuu. (Kalliola 2009: 177) Ha caiite nomkHa ObITH NpeacTaBIcHa
nH(popMaNKs, WHTEPECYIOIas KIUCHTOB. Y000Cmeo ucnoib308anusi CaiTa SBISETCS
KkputepueM 3(eKTuBHOro caita: Ba)XKHO HAWTH Ha CaliTe TOT MaTepHuall, KOTOPbIA HY-
xeH. JuzaiiH caiiTa Takke BaKHBIM KPUTEPUI KayecTBa, HO CAaMbIMU TJIABHBIMH acleK-
TaMU SIBIISIIOTCA COJIEp KaHKE U CTPYKTypa caiita. MHbopMalns Ha caiiTe 10JDKHA TTOI0U-

paThCs B COOTBETCTBUU C MHTEPECAMHU LIEJIEBOU ayUTOPHH.

Ha BeG-caiiTe 1OomKHBI cofepKaThes ciaeayromue Gaktel o npennpustuu: 1) nuadopma-
LIUH O MPEANPUITUH, €r0 MPOJTYKIIMH U YCIIyrax 2) NOCTaBIIMKU U 3) uHpOpMaLus o Ba-
KaHCUSX M KaJpOBOM MOJIMTHUKE M KOHTaKTHas mHpopmauusa. Kpome BbllIeyka3aHHOM
nH(pOpMaLIUK, CAUThI TOJKHBI COJEPKAaT MHTEPAKTUBHbBIE JIEMEHTHI, KOTOPHIE JIEIat0T
BO3MOKHOM 00paTHyro cBs3b. (Kalliola 2009: 178 — 179) TekcTbl Ha caiiTe JOTKHBI ObITH
XOpOoIIo OQOPMIICHBI U CTPYKTYPUPOBaHbL. [IMHHBIE TEKCTHI Jydllle pa3feiauTh Ha KO-
POTKHE pa3ielibl ¢ BBIJCIIEHHBIMU 3arojloBKaMH. TeKCThl Ha caifTe OJKHBI ObITh Halu-
CaHbI MPOCTHIM, 3()(PEKTUBHBIM U MHPOPMATUBHBIM SI3BIKOM, HO TEKCTHI OIMMCAHUS TPO-
IYKTOB MOTYT OBITh TaKXe pPEeKJIaMHBIMHU, TO €CThb JIETKUMHU U HHTepecHbIMU. (Alasilta

1998: 137; Nielsen & Tahir 2002: 12 — 14)

OnHO U3 camMbIX BaXKHBIX CTPATETMUECKUX PEIICHUM MEXIYHAPOJIHOTO MPEANPUATUS, —
OTBETUTH Ha BOIPOC, HA KAKUX S3bIKaX JIOJDKEH OBITh MpejicTaBieH calT. CyliecTBYIOT
JIB€ AJIbTEPHATUBBI: MHTEPHAIUOHAIMU3ALUS WIM JIOKATU3AMUSA Pa3HOS3BIYHBIX BEPCHM
BeO-caiita. Mumepnayuonanuzayus — CO3AaHNUe CaiiTa Ui UCHOIB30BaHUS MPAKTHUECKU

B 1110001 cTpaHe. SI3bIK TOJKEH ObITh MPOCTHIM U JIETKUM. JIoKanuzayus — 3TO MPOLECC
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aJlanTaliy caidTa K PHIHOYHBIM 0COOCHHOCTSIM, SI3BIKY M KYJIbType CTpaHbl. IHTepHaIu-
OHaJIM3aIYs TIPOU3BOJUTCS HAa HAYaIBHBIX 3Tanax pa3pabOTKH, B TO BpeMsl KaK JIOKaIIHU-
3alusl — OTJENBHO ISl K&KAOTO LEIEeBOTO s3bIKa. YTOOBI JIOKAIM30BATh CANT, HY)KHO HE
MIPOCTO MEPEBECTH TEKCTHI C OHOTO s3bIKA HA JAPYrOi, a HY>)KHO YIUTHIBATH OCOOCHHOCTH
SI3bIKA U KYJBTYPBI HHOCTpaHHO# 1eaeBoi ayauropun. (Pym 2006: 1; Nielsen 2000: 315)
B HacrosimeMm ucciaenoBaHMM PAaccMaTPUBACTCS MMEHHO JIOKATM3aIMs caiiTa Kopropa-
iy, Jlokanu3amus caiita 3akiro4aeT B cede He TOJNBKO aJanTaliio TEKCTOB U SI3BIKOBBIX
9JIEMEHTOB, a TAK)XXE aJalTaluI0 CTPYKTYpPBI, AU3aiiHa U COJEpKaHMs caiiTa K 0cOOeHHO-

CTsAM HGHCBOﬁ ayaAuTOpUH.

B rnaBe 4 paccMaTpuBarOTCs OCOOCHHOCTH SI3bIKa M CHOCOOBI YOKICHUSI PEKIAMHOTO
TekcTa. TekcThl 0OBIYHO pacnpeaciairoTCA 1o JXaHpaM Ha OCHOBAHUU LICJINM, KOTOpas BJIU-
seT Ha oTHomeHue untarens K Tekery. (Kuikka 2009: 40) Llenbio pexiiaMHOTO TEKCTa
SIBJISICTCSl CTUMYJIUPOBAHUE MPOJIAXK, U [TOITOMY PEKJIAMHbBIC TEKCThI YUTAKOTCS C HEIOBE-
puem. Takum 00pa3oM, 3(h(EKTUBHBIA PEKIAMHBII TEKCT COICPKUT M MHPOPMALHUIO O
IMpoaAYKTax, u Y6C)KIICHI/I6 N apryMmMeHTBI O IPCUMYIICCTBC CBOUX TOBAPOB HaA IMMPOAYKI[U-

eit koukypenTtoB. (Heikkinen & Hurme 2008: 85)

Mertoabl yoexxaeHHus B pekiiaMe MOTYT ObITh pa3/ieleHbl Ha SMOIMOHAIBHBIE U palHo-
HaJIbHble. DMOIMOHAIbHBIE METO/bl YOeXIEeHHUs B3BbIBAIOT K YYBCTBAaM IMOTPEOUTENS, a
paloHaIbHble METOJBI — K pasyMy. DPGEKTUBHBII MAPKETUHT COEAMHSIET 00a ATH Me-
Toza. Pexiiama Takye MOXKeT pa3/iesaThCs Ha JIBE IPYIIBL: IpaMaThyecKas U JEMOHCTpa-
TUBHAas pekiama. [[pamaTuyeckas pekjiaMa paccKa3blBaeT UCTOPHUIO, M apryMEHTAIHs OC-
HOBBIBaeTCs Ha HMolLusAX. [leMoHCTpaTHBHas peksiama — HH(pOPMaIlMOHHAs U apryMeHTa-
THBHAs pekjiama, KOTopas MpeICTaBiIsIeT N0Ka3aTelbCTBa, KaK HalpuUMep, Pe3yJbTaThl
TECTOB WJIM OT3bIBBI MoTpebuTeneil. BusyanbHocTs 1 poTorpaguu mpoayKiuum — Bax-
HbIe (PaKTOpPBI AeMOHCTpaTUBHOM pekiambl. (Malmelin 2003: 66 — 68) B nannoit padore

paccMaTpuBaACTCA UMCHHO ACMOHCTPATUBHAA PCKIIaMa — OIMMCAHUA IPOJYKTOB.

OxHUM BHIOM YOSKIEHHS B pEKJaMax SIBISCTCS OOBEIMHCHHUE 3HAYCHUS C TOBApPOM.
[ToTpebuTenu He MOKYNAT TOJBKO TOBaphl, HO U X 3HaueHus. (Kuikka 2009: 37) Ta-
KUM 00pa3oM, KOCMETHYECKasi KOMIIAHUS TMPOAAeT KPacoTy W MOJIOIOCTh, HO ISl TIpe-

HMYHICCTBA HAJl KOHKYPCHTAMU TOBAPbl KOMITIAHWU JOJIKHBI COACPKATH HE TAKUC 3HAYC-
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HHUS, KaK TPOAYKThl KOHKYpeHToB. Hampumep, "Jlromene" mnoauepkuBarOT B CBOEM Map-
KETUHI€ €CTECTBEHHYIO KPacoTy M YHMCTOTY MpUpoAbl. DT (dakTtopbl oTiuvaer "JIio-
MeHe" OT JApYrux IpOU3BOAUTENIEH KOCMETHUKM, M KIuMeHThl "JIroMeHe" IMOKymalT He

TOJIBKO KOCMCTUKY, HO TAKXXC HCHHOCTU U 3HAYCHU .

3amada pekiampl — PUBJICKATh BHUMAHHUE M OTJIMYATh OT KOHKYPEHTOB. D(()EKTUBHBIN
XOPOUIMK PEKJIAMHBIN TEKCT JIOJDKEH OBITh HAIIMCAH MPOCTHIM U B TO K€ BPEMS JKUBBIM
s3pIKOM. PeneBanTHast mHGOpMAaIus JOHKHA OBITh JIETKO HAXOAMMA, U OHA JIOJKHA OBITh
MPEJICTABICHA TaKUM CIIOCOOOM, KOTOPBIA 3aMHTEPECYeT IMOTCHITMAIBHBIX KJIHCHTOB.
(Raninen & Rautio 2002: 13) KynpTypa BIusieT TakKe Ha A3bIK PEKIAMHOTO TekcTa. Tu-
MUYHBIA (UHCKHUIA PEKJIAMHBIH TEKCT SBJISICTCS MH(OOPMAIMOHHBIM M HEHTPaIbHBIM I10
XapakTepy — OH JIaeT YUTATEII0 BO3MOXKHOCTh COCTaBUTh MHEHHE O ToBape. KoHeuHo,
KAaueCTBO MPOIYKIIMU TOMICPKUBACTCS WM PACXBAIUBACTCH, CTHIb HE HEHUTpaIbHBIM.
(Kuikka 2009: 54; Desavelle 2009: 213) Uto kacaeTcs pycCKHX PEKJIaAMHBIX TEKCTOB, OHU
OoJiee arpeccuBHBIC M yOexmaronme, ueM GpuHckue pekiambl. DUHCKHE U PYyCCKUE TEK-
CTBI OTIIMYACTCS APYT OT Apyra (opMoi oOpameHus K YuTaTessiM. Pycckue TeKCThl 00-

palrarTcs K YUTaTeIsIM Ha «BbI», a puHCKHE — Ha «Th». (Desavelle 2009: 207)

PexnaMHbIM TeKCT OOBIYHO COAEPIKUT Cl02aH — PEKJIAaMHBIM €BU3, KOTOPBIH YETKO U
KpaTKO XapakTepu3yeT ToBapbl KoMmaHuu. B mpumepe | mpezictaBieH ciorad Ha pyc-

CKOM caiiTe, a B mpumepe 2 — Ha (UHCKOM caiiTe.

(1) Ioonunnas kpacoma. Apkmuueckas kpacoma. /[okazannas s¢pghexmusHocme.

@) Lumene — Luonnollista kauneutta pohjolasta. ("/liomene" — Ecmecmeennas kpa-
coma c cesepa.)

PaccmatpuBast cioranbsl Ha GUHCKOM H pycckoM caiite "JltoMeHe", MOKHO 3aMETUTh, YTO
CJIOr'aHbI Ha pyCCKOfI BEpCUHA calita He SIBJISIIOTCS NPpsAMBIMH NEPEBOIAMHU CJIOTaHOB €
¢punckoii Bepcuu. Kpome T0or0, 1 PUHCKHE M PYCCKHE CIOTAHBI XapaKTEPU3YIOT €CTe-

CTBEHHYIO KpPacOTy ¥ YHCTOTY MPUPOJIBI.

AHaJIM3 MaTepuaia

AHanu3 maTepuasa HacTOSIIEro UCCIeN0BaHUs COCTOUT M3 JABYX TIiaB. B riaBe 6 pac-

cMaTpuBaeTcsi GUHCKUE U PYCCKHE CalThl Kopriopamnuu "JIromeHe" Kak CpecTBO MpsMo-
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ro MapkeTuHra. B naHHOM riaBe cpaBHUBAETCS COJEp>KaHUE, CTPYKTYypa U CPEACTBA BU-
3yanu3aliy CalToB, U TAaKXKE PAacCMATPUBAIOTCSA UMEHHO Pa3uyus Mexay (PUHCKOU U
pycckoil Bepcuen caiToB. llepea BhIOIHEHHEM aHAIM3a MaTepuana JaHHOIO UCCIENO0-
BaHUs, S TIOCTIAJIa HECKOJILKO AJICKTPOHHBIX COOOIIeHNN coTpyaaukam "JlromeHe", HO He
nosyunsia orsera. Korna ananus matepuana ObUT IOYTH TOTOB, 5 MOJIy4UsIa OTBET OT Me-
HeJKepa M0 MHTEPHET-MapKETHHTY, U y3Halla, 4TO pycckui cat "JliomeHne'" caesnan
PYCCKOIi JoYepHell KOMIIAHMEH, TEKCThI NepeBeeHbl ¢ AHIIMICKUX MCXOAHBIX TeK-
CTOB H 2/IaANITHPOBAHBI K 0COOEHHOCTAM POCCHICKHUX KOCMETHYECKUX PbIHKOB. [{1-
3aiid u ¢ororpadum caiita pa3padarbIBaJIUCh F'OJOBHBIM 0pHCOM, HAXOAAMINMCS B
OUHISIHINY, HO B POCCHICKOM NpPEACTABUTEIHLCTBE MOTYT NIPUHUMATHCSA CAMOCTO-
siTeJIbHbIE PellleHNs], KacalllHecss MeCTHBIX 0CO0eHHOCTelH. X0y OIUYEePKHYTh, YTO
y MeHs He OBLIO 3TOW MH(pOpPMAIMU B MOMEHT BBINIOJIHCHHS aHAU3a HUCCIIeIoBaHUSA. B
JTAHHOW YacTH MCCIIEeIOBaHUS S PACCMaTPUBAI0 UMEHHO Pa3IMuus MEXIY Pa3HOA3BIUHBI-

MU CaﬁTaMH, " UCCIICAYTO, ABJIACTCA JIN pYCCKI/Iﬁ caur MepeBOAOM C (1)I/IHCKOFO.

[lepBoe oTiiMuMe MEXIy pPa3HOS3BIYHBIMH BEPCHUSIMU B TOM, YTO OHH HMH(OPMHUPYIOT
pa3Hble neseBble ayautopuu. OuHckas BeO-CTpaHUIA COAEPKUT AETaIbHYIO MH(OP-
MalMIo0 O PYKOBOJACTBE, BIaJeNbliax, MapTHEpax U nepcoHane komnanuv. Ho Ha pyc-
CKOM CaiiTe BbllIEyKa3aHHas MH(OpMAIHs OTCYTCTBYET, HO pycCKasl BEpCUSl CONEPKUT
3HAYUTENIbHO OoJible HHOPMALIUK O IPOAYKIMH, YeM (uHCKUl cailT. Takum obpazom,
(UHCKUN CalT KOpIopaluu AaeT MH(GOPMAILMI0O MHOTUM 3aMHTEPECOBAHHBIM CTOPOHAM,
HanpuMep MapTHEpaM, MHBECTOPAM M KJIMEHTaM, a LieleBas Ipylmna pyccKoro camra —
TOJILKO KJIMEHTHI. Pa3HOs3bIuHBIE Bepcuu caiiTa "Jlromene" coaep XUt nHpopMmalmio, pe-
JIEBAHTHYIO JUIsl GUHCKOTO M PYCCKOTO MOCETUTENs caiiTa. Mo)keM clienaTh BHIBOJ O TOM,
YTO PyCCKasi BepCUsl He NPSAMOM nepeBoj ¢ (PMHCKOM BepPCUH, a COAEPKaHUE Py CCKO-

SI3BIYHOTO CAiTa ATANITHPOBAHO K 0COOCHHOCTSIM LieJIeBOil Ay JUTOPHH.

PaccmaTpuBast koprnopatuBHbli callT "JItoMeHe", MOKEM OINpeneIuTh LENEBYIO TPYIITY
MapKETUHTOBOM KOMMYHHUKAllMU KOMMIaHUU. JKEHIIHMHBI, MOJIb3YIOIIUECS KOCMETUKOMH,
COCTaBJISIIOT OCHOBHYIO L[EJIEBYIO TPYIITY KOMIIAHUM, HO JJIsl JOCTHKEHUS 3 PEeKTUBHOTO
MapKeTUHTa, ONpeIelIeHNe TPYIIbI JOJDKHO ObITh OoJiee neTanbHbIM. EcTecTBeHHas Kpa-
COTa, DKOJIOTUYECKU YMCTOE MPOU3BOACTBO MPOAYKIIMHM U MCIIOJIb30BAHUE CHIPbs CEBEP-

HOW TMPUPOIBI SBISIIOTCSA TJIABHBIMA MapKeTHHTOBBIMH (hakTopamu "Jlromene". Takum
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o0Opazom, 1eseBast ayAMTOPUs KOMITAHUH COCTOUT U3 MOTpeOUTenel KOCMETHKH, KOTOPBIC
LIEHAT OCOOCHHOCTH KOCMETHKH, MpejcTaBisieMble OpanmoMm "Jlromene". Ilpeanpusrue
BBIITYCKAET CEPUU ISl JKEHIIUH Pa3HbIX BO3PACTOB, a TaKXKE CIECIMAIbHYI0O KOCMETHYe-
CKYIO CEpHIO JUIsl MYXXYMH, KaXKIasi TpyIa moTpeOuTeneid COCTaBIsIeT OTICIbHBIN Cer-

MEHT 11eJIEBOI TPYIIIIHI.

Kpome Toro, uto UHCKME M PYCCKHE CAWTBI COOOMIAIOT PasHBIM 3aMHTEPECOBAHHBIM
CTOpOHAM, OHHU TaKke JAl0T PasHyl0 HH(POPMAIMIO IOCETUTEISIM BeO-cTpanmisl. Ha
(HHCKOM caiiTe CyIIeCTBYeT MHOTO HH(pOPMaIii 00 OTHOLMICHHH KOMITAHHH K IPHPOJIE
¥ 3TOMY IOCBSIIIEH OJIMH U3 TJIaBHBIX pa3jenoB, Lumene ja ymparistd (Jromene u npupo-
0a). AHaJIOTHYHBII pa3jiesl O MPUPOJIE OTCYTCTBYET B PYCCKOM Bepcuu. B To ke Bpems,
uH(GOPMAIHS 0 KOCMETHYECKHX MTPOAYKTaX sSBJSETCS Oojiee AeTalbHON M TOYHOM Ha pycC-
cKoi crpanuie. Omucanusi MPOAYKTOB MPEACTABICHBI B TPEX OTAEIBHBIX pa3jeax, a B
(MHCKOM BEpCUM BCE ONMUCAaHKsI COOpaHbl B OJHOM pasjene. [Io MoeMy MHEHHIO, 3TO OT-
JIMYHE MOKa3bIBaeT, uTo B Poccun "JliomeHe" 3apy0OeskHOE MPEANPUSTHE U MTOJOKEHHE Ha
PYCCKOM KOCMETHYECKOM PBIHKE HE TAKOE CHIIBHOE, KaK Ha (PUHCKOM phIHKE. Takum 00-
pa3oM, pyccKHe KJIHEHTHI TpedyeT 0ojbine MH(POPMAIMH M APryMEHTANHH O MpPO-
AYKTaX, 4eM (puHCKHe KiaueHTbl. [loquepkuBaHHe MPUPOILI M €CTECTBEHHOCTH —
TJIaBHbIE MapKETHHIOBBIE CTPATETHH HAa (PUHCKOM PBIHKE, W MO3TOMY MPHUPOJA CHIBHO
npejcrapieHa B GpuHckoi Bepcun. CJieayeT BHIBOA 0 TOM, YTO pa3Hble MOTPEOGHOCTH
(PUHCKO# M PYCCKOIi IeJIeBbIX Ay AMTOPHIA MPUHATHI BO BHHMAHHE B PA3HOSI3BIYHBIX

cairax.

B pa3HOSI3BIUHBIX BEPCHSX CaliTa CYHIECTBYIOT OTIHYHS, CBS3aHHBIC C HHTEPAKTHBHBIMH
anemenTamu. Ha ¢uHckoMm caiite umeercs cepsuc Lookbook, koTopeiii nenaer Bo3mMoxk-
HBIM BHUPTYAJIBbHOC B3aHMO}ICI>iCTBHe MCXKAY 3apCruCTPpUPOBAHHBIMHA I10JIB30BATCIIAMU
caiita. Takast yciyra OTCYTCTBYeT B PYCCKOM Bepcuu caiita kopropanuu. KoHTakTHast
uH(OpMaIHs TaKkXkKe MPeCTaBlIeHa MO-pa3HOMY Ha (MHCKUX M Ha pyCCKHX caiTax. Ilo-
ceTHTeNlM (PMHCKOTO caiita MOTYT CBSI3aThCS HEMOCPEICTBEHHO C TPEINPHIATHEM, a Ha
PYCCKOM CTpaHHIlE — C JOYEPHUMH KOMIAHUSIMU, Haxoadamumucsa B Mocke u CaHKT-

[TetepOypre.
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CaiiT xopriopaiuu SBJISETCS CPEACTBOM MPSMOT0 MapKETUHTa, U B JAHHOU paboTe s uc-
cleioBaja, Kakoe BIevaTiIeHne coctaBuioch o "JlromeHe" Ha ocHOBe ee caiita. B cBoeM
MapketuHre "JlloMeHe" MogYepKruBaeT €CTECTBEHHYIO KPacoTy U YHCTYIO (PMHCKYIO MPHU-
POy Kak HMCTOYHHMK KpacoThl. Te ke (hakTOphl MPUCYTCTBYIOT M B JU3aifHE CAMTOB.
I';maBHEBIE 11BeTa Ha 000UX caliTax — CUHUI U OEJBIA — SBIAIOTCS CUMBOJIaMU OUHIITHINAN.
CuHMIT IBET CHMBOJIM3UPYET BOAY U HEOy, a Oenblii — yiucToTy. BHEmHn Bua GUHCKOM
U PYCCKOH BEpCHil CaliTOB MOYTH MIEHTUYHBIN, HO (oTorpaduu Ha caiirax pasubsle. Ha
¢uHCKOM caiite 60onbIMHCTBO (poTorpaduii (7) mpeacTaBisioT coboil KpacuBbIe Teii3a-
KM, a B pycckoil Bepcuu — ¢ororpaduu NpoayKIIMH ¢ KOPOTKUM ciioraHom. [lo moemy
MHEHHUIO, 3TO TIOKA3bIBACT, YTO Ha (PUHCKOM caiiTe XOTSIT MOAYEPKUBATH BIEYATICHUE O
"JIromeHe" KaK OTEeUEeCTBEHHOM IPENIPUATHH, TOBAPHl KOTOPOTO IKOJIOIMUECKU YUCTHIE.

Ho Ha pycckom caiite cooOIIeHne 0 MPOAYKIMH TIOCTABICHO Ha MEPBOE MECTO.

Kocmernueckne koMIaHuu npoAaroT KpoMe KOCMETUKH, TaKKe MOHATUE KpacoThl. Pac-
cMaTpuBas (PMHCKUE U PYCCKHUE BEPCUU CAUTOB, MOXKHO BHJIETh, KAKOE MOHSATHE KPACOTHI
npencrasiaeno kommnanuei "Jlromene". [lomumo QoTorpaduii KOCMETHUECKUX MPOIYK-
TOB, Ha CaliTax CyIIECTBYIOT (GOoTOrpaguu ¢ MOJOIBIMH KEHITMHAMH, PEKIAMHUPYIOIIHMHI
MpOAYKIMI0. Mozenu NpencTaBiIssoT KpacoTy, OJUHAKOBYIO ¢ MHBIMH MApKETUHIOBBIMU
acrmiekTamMu kKomnaHuu. Ha ¢puHCKOM caiiTe BHEIIHUIN BUJ MO/ OTBEUaeT CKaHIMHAB-
CKOE€ M E€CTECTBEHHOE MOHSTHE KpPaCOThl: CBETJIbIE BOJIOCHI, CHHUE TIJla3a, U MUHUMYM
kocMmetuku. Ha pycckom caiite Mojenu apyrue, 4eM B (PMHCKOM BEpCHUU, M OHU CUIIbHEE
HakpaiieHbl. MoskeM caejaTh BBIBOJ O TOM, YTO (PMHCKOE M PYCCKOe IOHATHE Kpa-

COTHI HA PAa3HOA3ZBIYHBIX calrax NPUHATA BO BHUMAaHMUE.

B riaBe 7 acriekToMm HHTEpeca siBiIsieTcs GUHCKHUE U PYCCKUE OMHCAHMSI KOCMETHYECKUX
MIPOJYKTOB, UX CIOCOOBI apryMEHTAllUU U S3BIKOBBIE OCOOEHHOCTH C TMOMOIIBIO 3JIEK-
TPOHHOTO Kopiyca. Camoe 3HauYUTEeNbHOE OTJINYNE MEXAY (PUHCKUMHU U PYCCKMMHU OIH-
CaHMSAMH YK€ BHJIHO B pa3zMepe KopIlyca: pycCKOro MaTepuana B ISATh pa3 0oJbllie, YeM
¢unckoro. Pycckue ommcanusi mpoaykToB conepkuT B cpeaneM 200-250 crnos, a ¢un-
ckue 50 — 70 cnoB. TakuM 00pa3zom, pycCKue ONMHUCAHUS COAEPKUT 00JIblie HHPOPMATUU
0 KauecTBax W BO3JCUCTBUM MPONYKIHMH, YeM (QUHCKHE omucaHus. Takke B CTPYKType
Pa3HOS3BIYHBIX OMUCAHUI CYIIECTBYET YAUBUTENIbHASA pa3HULa. DUHCKHE TEKCTBI COCTO-

ST U3 OJHOTO ab3ala 0e3 3arojIOBKOB, a PYCCKHE B CpEIHEM M3 Tpex ab3aleB C 3arojaoB-

106



kaMu. CTPYKTypa pyCCKHX OIMCAHUH CIIEAYIOIIas: MEPBbIii a03all COMEPKUT OOIIYI0 UH-
dbopmanuoo 0 MPOJYKIUHU, BTOPOH ad3ar — 3PQPEKT OT MOJIB30BaHHUS KOCMETHYESCKHM
MPOIYKTOM (8030eticmeue), TpeTHii — (PaKThI 0 HATYPATHHOM CHIPhE IPOAYKTA (npupooda
U Hayka), a B 4YETBEPTOM ab3alle MPE/ICTaBJICHbI ACTAIbHBIE COBETHI IO MCIOIb30BAHUIO
HACTOSIIIETO TPOJYKTa ¥ BO3MOXKHBIC PE3YJIbTaThl TECTOB. A B (DMHCKUX OIMCAHHSAX
CTpYyKTypa coBceM npyras. [Io MoeMy MHEHHIO, JaHHBIC OTINYMS MMOKA3bIBAIOT, YTO PYyC-

CKHC OIMMCAHUA HE ABJIAKOTCA NIEPCBOJAMU C (bI/IHCKI/IX MaTCcpHuaJIoB.

@uHCKHME U PYCCKHE ONUCAHUS IIPOIYKTOB OTIMYAKOTCA APYT OT IPYra sI3bIKOBBIMU JJIE-
MeHTamMu. DUHCKHE TEKCThl KOPOTKHME M HMH(OPMATHBHBIE OMUCAHHS CaMbIX Ba)KHBIX
CBOMCTB KOCMETHYECKUX NMPOAYKTOB. HO, HHTEpECHO, YTO CTUJIb A3bIKA B MPEICTABICHUN
pPa3HBIX KaTEropuil NpOAYKLMM pasnudaercs. Hampumep, s3bIK ONMCaHUsA KOCMETHYE-
CKUX CpEICTB JJISl yXO0/a 3a KOXKel SBJISeTCS HEUTpalbHbIM U MH(POPMAIMOHHBIM, HO
SI3bIK OIMCAHUs JEKOPAaTUBHON KOCMETHKH KUBOW M Kpaco4yHOW. B pycckux ommcaHusix

TAKOT'0 K€ OTIIMYUA MCKAY OIMMCAHUAMU HE BCTPCUAIOCH.

Pycckue ommcanusi KOCMETUKH OOpamialoTcs K YUTATENsIM Ha «BBI», HO B (DUHCKHUX
TEKCTaxX K uuTaressM oOpamiaroTcs B 6osiee HedhopmanbHOM ctuie. [Ipumepst 3 u 4 mo-

Ka3bIBaOT JAHHYIO pa3HULY.

(3) WILD ROSE SPF 15 Vxaowcusatowuii breck ons 2yo
Hckpsawascsa kpacoma Bawei yavioku! Coz0an 015 dHceHWuH, KOmopule npeo-
nouumarom cpedcmaea OJisi MaKusidca 2yo, covemaiouue MoOHvle OMMmMeHKU, Vib-
mpacuswull 61eck u yxaxcusaoujue ceolcmaa.

4) WILD ROSE Huulikiilto
Sisaltéa kosteuttavaa suomalaista ruusunmarjan siemenéljya. Superkiiltavaa va-
rid huulille Naisille, jotka haluavat kestavan, hoitavan ja laadukkaan superkiilta-
van huulimeikin ja hakevat uusia trendikkaita savyja.
Pycckoe ommcanue npsiMo oOpataeTrcst K yutatento (kpacoma Bawieit ynwvioku), a Gun-
CKO€ ONHUCAaHHE ApTryMEHTUPYET, YTO JAHHOW KOCMETHUYECKOW MPOMYKT MOIXOMMT IS
KCHIIMH, KOTOPEIC NPCANIOUYUTAIOT CPEACTBA AJId MAKHAXKaA Fy6, NMCHOIIIMEC BBIIICCKA3aH-
HbIe 0cOOeHHOCTH. B mpumepe 4 ecTh si3bIKOBbIC OMKOKH (ci1oBo naisille "mas xeHuma"

HaIKMCaHO C MPONUCHOW OYKBBI), KOTOpBIE XapaKTepHbI A (PUHCKUX omucaHuil. Mue

Ka)KeTCsl, YTO, HEKOTOpble (PMHCKUE OMMCAHUSI HAIMMCAaHbl HEOPEKHO, U 110 CPABHEHUIO C
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TCKCTaMH, IPCACTABIAIOIIUMU 06H_II/IG (baKTBI O KOMIIaHUH, pasHUIA B A3BIKC U CTUIIC
YAUBUTCIIbHAA. B PYCCKHX OIMMCAHUAX MCHBIIC SI3BIKOBBIX OH_II/I6OK, 4C€M B (bl/IHCKI/IX OIlHn-

canusx. Pycckue onvcaHust HaMCaHbl XOPOIIUM PYCCKHM SI3BIKOM, 06€3 rpyObIX OIIHOOK.

B pycckux u GUHCKHX OMHMCAaHUSIX MCIIOIB30BaHbI Pa3HbIE CIOCOOBI apryMEHTUPOBAHHUS.
Pe3ynbTarhl TECTOB NOAAEPKUBAIOT APIYMEHTUPOBAHUE O MOJIOXKHUTEIBHBIX BO3ICHCTBY-
AX KOCMETHYECKOI'O MPOJYKTa, U JAaHHBIA CIIOCOO ObUI UCIOJIB30BaH U B PYCCKUX U B
¢uHCKNX onmcaHUsAX. Bee nccnenoBaTenbCKue pe3ysnbTaThl ObUIH MOJIOKUTENBHBIC U O~
Ka3bIBAJIM BBICOKOE KAa4eCTBO MPOAYKTOB. OHAKO apryMEHTUPOBAHUE PE3YJIbTaTaMu Te-
CTOB BCTpeyauch B 31 pycckoM omMcaHuM, B TO BpeMs Kak B (MHCKOM Marepuase Ta-
Kas apryMeHTanus 3a(uKcUpoBaHa JIUILIb B YeTbIpex TekcTax. MHbIMU criocobamu, 1oj-
JIEPKUBAIOLIUMHU apryMEHTalMI0, ObLJIM KOMMEHTapuUU PECHOHJIEHTOB (Ha OJHOM pycC-
CKOM OIIMCAaHUH) U CChUIKU Ha UCCIIEOBATEIbCKYIO JUTEPATYPY (B CEMU PYCCKUX ONUCA-
HusAX). KoMMeHTapuu U CChUIKM Kak BHJIOM apryMEHTAllMM He BCTPEYaINUCh Ha (PUHCKOM

MaTcpHraiic.

Kpome unpopmupoBanust kimeHTaM O KayecTBax HMPOAYKIMHM, 3a7auell OnmucaHus Mpo-
IYKTOB SIBIISIETCSl YOKJIEHUE yuTaTeNnell B NMPEBOCXOACTBE MPOJAYKTOB JaHHOM (UPMBbI
HaJl IPOAYKIUEH KOHKYPEHTOB. TEKCTBbI OIMCAaHUSA UTPAIOT BAXKHYIO POJIb JUIS TOCTHXKE-
HUS 3TOM 1enu. B HacTosIeM nccieaoBaHuy s CpaBHUBANA JIEKCUKY PYCCKUX M (PUHCKUX
OMMCAaHUN MPOJIYKTOB U B CIEAYIOUIMX a03allax paccKaXKy O CaMbIX HHTEPECHBIX PE3yJIb-

TaTax.

B pycckux n (UHCKMX ONMHUCAHUAX TOMUHHUDPYIOT CyLIECTBHUTENbHbIE. B pycckom MaTe-
pHaje 4acToTa MpujaraTelbHbIX BbIIIE, YeM 4acTOTa IJ1arojioB, HO B ((MHCKOM Marepua-
ne mopsaok obpaTHbd. C MOMOIIBIO 3JEKTPOHHOTO KoOpIilyca, s coOpajna B TaOIHILy
(c. 76 —77) mecsATh cCaMBIX 9aCcTO UCIOIB3YEMBIX CYIICCTBUTEIBHBIX, IPHIAraTeIbHBIX U
TJIar0JIOB U3 PYCCKOro U (PMHCKOro Marepuana. PaccMaTpuBas 3TH CJI0Ba MOKHO BUJETH,
KOTOpBIE LIEHHOCTH MOJIYEPKUBAIOTCS B PUHCKUX U pyCCKUX TekcTax. CaMble 4acTo Hc-
MOJIb3YEMBbI€ TJIaroJIbl B (PUHCKOM U PYCCKOM MaTepHalie JJOBOJIBHO MOXO0KH 110 CEMaHTH-
Ke: OHHM BCE TOJIOXHTEIbHBIC M OIMUCHIBAIOT MO3UTHUBHBIC KAauecTBa MPOIYKINA (3auqu-
wiame, nomozamsp, odecnevueams). CaMplil YaCTOTHBIN TJIaroyl B (UHCKOM Marepuaie

— rnarou ostme (Olla-verbi), uro xapakTepHO I TEKCTOB ONMMCAHHUN TIPOTYKTOB.
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B ynotpebnenun Hambosee 4aCTOTHBIX CYIIECTBUTENBHBIX CYIIECTBEHHBIX OTJIMYUM B
(bUHCKOM U pycCKOM Matepuaiie He oOHapyxeHo. CymiectButenbHoe koxca (iho) siBiis-
€TCsl CAaMBIM YaCTOTHBIM CJIOBOM M B JMHCKHUX, U B PYCCKHX OMHCAaHMIX. B gacToTe cioBa
npupoda u ero ¢puHCKOro coorBercTBUs lUONtO BuaHa MHTepecHas pasHuna. OTHOCH-
TeJbHAs 4acToTa cjaoBa mpupooda 7,79 ua 1000 cmoBoymorpebienuid, a ciosa luonto —
5,28. Ilpu paccMOTpEeHUM KOHTEKCTOB JAHHBIX CIIOB, CTAHOBUTCSI 3aMETHO, YTO B pycC-
CKOM MarepHajie 4acTo IOBTOPSETCS 3arojoBOK /Ipupooa u Hayka, 4TO OOBSCHSET BbI-
COKYIO YaCTOTHOCTb JAHHOTO cJIoBa. OCTalIbHbIE CYIIECTBUTEIbHBIE CBA3aHBI C KOCMETH-

YEeCKUMH MIPOIyKTaMu (Kpem, makusc, mascara, kasvovesi).

[punaratenbHbIe PacCKa3bIBAIOT OOJBIIE O XapaKTepe OMHCAHHMA, U O TOM, KaKue IICH-
HOCTH TOIYEPKHUBAIOTCSA B (PHHCKUX U PYCCKHX TeKcTaX. KOMITaHUS KOCMETHYECKHX TO-
BapoB JIOJDKHA BBIACHHUTD, JJI YETO KIUCHTHI MOJIb3YIOTCS KOCMETHKOW JaHHON KOMITa-
Hun. Takum 00pa3oM, acmeKTOM HHTEpeca SBJSIETCS MMEHHO PacCMOTpPEHHE Mpuiiara-
TenbHBIX. Ha (uHCKOM Marepuasne OOiblie BCEX YIMOTPeOJsAeTcs MpuarareibHbe
pehmed (mazkuir), suomalainen (¢punckuir) u luonnollinen (ecmecmeennwiit). C nmomo-
IbI0 c7I0Ba PeNmed (msekuil) ONUCHIBAIOTCS MO3UTHBHBIC BO3JCHCTBUS UCIIOJIB30BaHUS
KOCMETHYeCKO# mpoaykiueit "JlromeHe", ¥ 3TOT apryMeHT 4acTo BCTPEUaeTCs U Ha pyc-
ckoM Matepuasie. Ho B uHCKHMX OnmucaHUsAX OOJIbIIE MOJTYCPKUBAIOTCS €CTECTBECHHAS
KpacoTa U ChIpbe (PMHCKOM MPUPOJIBI, YEM B PYCCKHUX OMHUCAaHUAX. OTHOCUTEIbHAS YacTo-
ta ciosa luonnollinen 4,98, a cioBa ecmecmeennwiii — 2,70. Ciaenyroniie mpuMepsl MoKa-

3bIBAIOT KOHTCKCT JaHHOI'O CJIOBA.

(5) Kaunis iho on luonnollinen ja tasainen.
(6) 7 MOOHbIX OMMEHKO8 PACKPOIOM ecmecmeenHyio Kpacomy Bawux 2y0.
() ---He Hapyuas eCmecmeeHHblil 0AIAHC GILAHCHOCU KOJHCU.

Kak mnoxka3plBaer npumep 7, NPWIATaTENbHOE eCMeCmeeHHblll WMEET HECKOJIbKO
3HAUEHUN B PYCCKUX TEKCTaX, HO Ha (DUHCKOM MaTepuase CIOBO BBICTYMAIO OOIbIIE
BCEX B KOHTEKCTE €CTECTBEHHOW KpacoThl. Takxke B yMOTpeOJICHHH MpUaraTelbHBIX
Gunckur u suomalainen 3aMeTHBI 3HAYHMTENbHBIE OTIWYMsA. OTHOCHTEIbHAS YacTOTa

cimoBa Suomalainen B ¢uuckoM Matepuana 5,28, a cioBa uHcKui Ha PYCCKOM
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Marcepuaic — 0,84 CJ'IC,Z[YIOIHI/IG IIPUMEPHI IMOKA3bIBAIOT, YTO KOHTCKCT JAaHHBIX CJIOB

pa3HbIil.
(8) Suomalainen lakan siemendljy edistaa ihon uusiutumista.
9 Paszpabomana coemecmno ¢ @unckou Accoyuayueu Annepeuu u Acmmeoi.

B ¢unCckux omucanusx cioBo suomalainen ucmonb3yercs, Korja XOTST MOAYepPKUBATh,
9TO KOCMETHUKH MPOU3BOJWINCH U3 (UHCKOTO CHIPbA. OTOT apryMEHT OTIHYaET
kocMeTHKy "JItoMeHe" OT MPOIYKTOB KOHKYPEHTOB Ha (PMHCKOM PBIHKE, U OH SIBJISICTCS
OJTHOM M3 TJIABHBIX MAapKETHHTOBBIX ApryMEHTOB KOMMIAaHHH. B pycCKHUX oOmHMCaHUAX
TaKK€ TOYHO ONpENENsIeTCs CbIpbe NPOAYKIMHM, HO Ha MECT€ CcJoBa (OuHCKuUl

HCIIOJIB3YCTCA IMPHUJIAraTCJIbHOC ameuquKuﬁ.

(10)  Apxmuueckuit munepan amemucm 3auuUnaen HeNCHYIO KOXCY 6€K 0N BHEUHUX
pazopadicumenel U 3a2pAHEeHUL OKpYHcarouel cpeobl.
B tabmuiy 6 (c. 80) s cobupaiia ciioBa, CBSI3aHHBIE C PA3HBIMH [ICHHOCTSIMU, HAIIPUMED, C
COXpaHCHHEM MOJIOJIOCTH HJIU JOCTH)KEHUEM €CTECTBEHHOM KpacoThl. TaM BHUIHO, YTO B
(UHCKHUX OMHUCAHUAX KOCMETUYECKUX MPOAYKTOB, Kak Ha (PHUHCKOM caiiTe BooOIIe
MOKHO OIPENEINTh J[Ba TJIABHBIX apryMEHTa: €CTECTBEHHAs KpacoTa M 4ucTas (puHCKas
npupoaa. B pycckux onucaHusx O0JIbIe BCEX MOAYCPKUBACTCS COXPAHCHHE MOJIOJOCTH.
CaMbIM 4YacTO HMCMOJIB30BAaHHBIM apryMEHTOM sBIsAeTCs (paza «zawuwjaem KoxHcy om
npexcoespemennoz2o cmapenus». CIOBO cmapenue WCHOIb30BaH 58 pa3 B PycCKOM
Matepuaie, a B QUHCKOM — TOJIBKO S5 pa3. Creayromume mpuMephl MOKa3hIBAIOT, KAKUMHU
apryMeHTaMH, CBSI3aHHBIMH C COXPAHCHHEM MOJIOJIOCTH, MOJIB3YIOTCS Ha (DMHCKOM U Ha

PYCCKOM MaTepuaie.

(11)  Macno cemsan apkmuueckoli MOPOWKY YKPEnJisiem KOXCy U 3auuuaem ee om
npescoespemMennozo0 Cmapenus.

(12)  Mopuwunku pazenaxcusaromest u KOJca HA4UHaem evi2isi0ems 0CIenUmenbHO
Kpacueou.

(13) Ravitsee ja suojaa ihoa ikdantymiselta sek& pigmenttimuutoksilta.

Kak pacckaszbiBaeT npumep 12, moiogas koxka 0e3 MOPIIMHOK sIBIsieTcs KpacuBoil. B
(UHCKHMX ONMUCAaHUAX OTCYTCTBHE MOPIIMH HE ObIJI TAKUM HCIOJIb30BaHHBIM apryMEHTOM,

KaK B PYCCKHX OIIMCAaHHUAX.
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BuiBoaAbLI

Lenpro HacTOAIIETO MCCIEAOBAaHUSL OBLIO BBISICHUTH, KaK KYJIbTYpa IEJICBOU ayJUTOpUU
BJIMSIET HA pa3HOSA3BIYHBIC BEPCUU caiiTa komnaHuu "Jlromene", u Kakue MeTO/Ibl UCIIOJ b-
3yeTcs JUIs aalTali PyCCKUX CalTOB K KYJIbTYPHBIM 0COOCHHOCTSIM. ['J1aBHBIN BBIBOJ
JAaHHOI PadoThI: coiepkaHMe, CTPYKTYPa, coco0bl aprymeHTanun u ¢ororpadun
Pa3HOSA3BIYHBIX CAHTOB OTJIMYAIOTCHA APYr OT Apyra. Tonabko aAu3aiiH calToB OcTaycs
0e3 n3MeHeHuil B pyccKkoil Bepcuu caiita. OTinuuns BCTPETHIINCh Ha BCeX cepax caiTos,
HO camasl sipKasi pa3HuIia Obljia B IETAIBHOCTH U pa3Mep PYCCKUX OMUCAHUSIX MPOAYKTOB
10 CPaBHCHHIO ¢ GUHCKUMU onucaHusiMu. MHpopMarus u yoexkIeHne O MPEeuMYIIECTBE
MIPOIYKIIMK HCIIOJIb3YETCs OOJIbIIE HA PYCCKUX caiiTax, yeM Ha (UHCKUX. B cmocobax
apryMeHTalluu BUIHBI TaKke sgpkue oTinuusi. DuHCKHE OmucaHus MpOayKTOB Oosee KO-
pOTKHE, HEUTpanbHble U HHPOPMAIIMOHHBIE, YeM pyCcCKHe OomucaHus. Pycckue onucanus
0O0JIbIIIe aPTYMEHTHPYIOTCS M IAIOT JIETATbHYIO0 WH()OPMAIUIO O KaYyeCTBaX MPOTYKIHH.
Takum 00pa3oM, TEKCTbI PYCCKOI0 caiiTa He SABJSIIOTCHA NMepeBOJaMM ¢ (PMHCKOIO

caiiTa, a OHM aJaNTHPOBAHBI K 0COOCHHOCTSIM PYCCKOH 1e/1eBOil ayIMTOPHH.

BropbiM ri1aBHBIM BBIBOAOM HACTOSIIIECH PadoThl SIBJSIETCH TO, YTO HA PYCCKHX M
(puHCKHNX caliTax apryMeHTAlMsl OCHOBBIBAETCSl HA Pa3HBIX LeHHOCTAX. B ¢puHCcKol
BEPCHUM TOAYEPKUBAIOTCA €CTECTBEHHAs] KpPacoTa, HKOJIOTMUYECKH YHCTOE MPOU3BOICTBO
IIPOAYKIIMM ¥ UCIOJIB30BAaHUE CBIPbS ceBepHOU mpupoasl. Ho B pycckoil Bepcuu caiita
KpacHBbIil ¥ MOJIOIOM BHEUIHMHA BHJ SIBJISETCS TJIaBHBIM apryMeHTOM. TakuMm o0pazom,
CJIETyeT BBIBOJI O TOM, YTO KYJIbTYypa LIeJIeBOI ayTUTOPUH BIMSIET HA MAaPKETUHTOBBIE ap-

T'YMCHTBI OITMCaHU ITPOAYKTOB.

3amaua 1aHHOW pabOTHl — MOKA3bIBaTh, YTO KYJIbTypa JAOJKHA MPUHUMATh BO BHUMaHUE
Ha Pa3HOSA3BIUHBIX BEPCUAX CaliTa KOMIAHUH, 4TOOBl OHU ObUH 3¢ dexkTuBHBIMU. [T0 MO-
€My MHEHHUIO, JJaHHas 3a/laya B HACTOSIIEM HCCIIeI0BaHUH BhINoIHeHa. KynbTypa Biauser
Ha BCE aCMeKThl CAiTOB, HE TOJILKO Ha A3BIKOBbIE 0COOEHHOCTH. B nanpHeimux nccieno-
BaHUAX ObUIO ObI MHTEPECHO PAacCMOTPETh BCE pa3HOSA3BIYHBIE Bepcuu caiita "Jltomene"
(Taxke aHIIOA3BIYHBIE U IIBEAOA3BIYHBIE BEPCUN) U CPABHUBATh UX COJIEPIKAHUE, CTPYK-

TYpY, CIIOCOOBI apryMEHTALIUU U KYJIbTYpPHBIE 3JIEMEHTHI.
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