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Abstrakti

Tutkimukseni kasittelee viiden suomalaisen brandin verkkosivujaja niiden
markkinointikieltd. Keskityn sivuilta poimimieni tekstindytteiden avulla
Marimekon, littalan, Kalevala Korun, Finlandia-vodkan ja Lumenen suomen -ja
englanninkielisiin sivustoihin. Arvioin tydssani kielten valisia eroja ja kdannosten
laatua. Valitsemani neljayritysta ja yksi tuote markkinoivat itsedan ja tuotteitaan
Suomi-mielikuvien avulla, joten tutustun tyéssani myods suomalaisuuden
merkitykseen brandien imagossa ja mielikuvien valittymiseen englanninkielelle.

Tyo6ssani yhdistén nékokulmiakieli -ja k&annostieteen lisdksi markkinoinnin,
viestinnan ja kulttuuritutkimuksen alueilta. Aineistolleni kontekstin luovat yritys,
yrityksen imago ja mediavalinta, joihin my6s perehdyn tutkielmassani. Internet on
lisAnnyt kulttuurien valistéd kanssakdymista ja luonut samalla tehokkaan
markkinointikanavan, jolla tavoitetaan maailmanlagjuisia yleistjé gjasta ja
teksteilleen miljoonayleisot ja taloudellisesti entista merkittéavamman roolin
uusien markkinoiden avagjana. Mainonnan tavoite on tehda lukijasta asiakas,
tietotulvasta erottumiseen luo kd8nndksen suuntaaminen heterogeeniselle
kohdeyleisille, joka el koostu yksin natiiveista englanninpuhujista. Mainonnan on
oltava kaikille yhtalailla hel ppolukuista, mutta samalla mieleenpainuvaa.

Kaénnoksen laatua on tutkittu monista eri ndkokulmista, mutta yhtaléisa
arviointiperusteita on vaikea koota kaikenkattavaksi listaksi. Monipuolisen kuvan
laadusta saa tarkastelemalla tekstin sisaltog, viestijdiden véalisia suhteita,
viestintdkanavaa, tekstin tyyliseikkoja ja lopulta edell& mainittujen muodostamaa
tekgtifunktiota. Mainonnassa teksti vetoaa suoraan lukijaan, samoin tulisi tapahtua
kaénnoksessd. Vaikka tekstin sisaltd ja suostutteleva funktio séilyisivétkin
samana, voi kohdeyleisdn muuttuminen muuttaa silti lukijan ja tekstin suhdetta.
Talldin teksti pysyy mainostavana, muttatarjoaa eri lukijakunnille eri asioita.
Kaantgjalle jaa vastuu punnita, miké& on yrityksen tavoitteen, kohdeyleison, kielen
jamediavalinnan asettamissa rajoissa paras mahdollinen lopputulos. Vastuu on
aina ollut sama, mutta internetin myota valintojen seuraukset ovat saaneet uuden
mittakaavan.

k&annoksen laadun arviointi
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1. Johdanto

Tutkimukseni kasittelee neljan suomalaisyrityksen ja yhden suomalaisen tuotteen
markkinointia internetissd. Tyodssani tarkastelen Marimekon, littalan, Kalevala
Korun, Lumenen ja Finlandia-vodkan sivustoja ja verkkosivujen tekstien
kaénnosratkaisuja suomesta englantiin. Aihevalintaani perustelen sen
monipuolisuudella ja poikkitieteellisyydelld, kdanndstieteen liséksi olen
kiinnostunut my6s muista viestinnan ilmidista ja viestintdan vaikuttavista
tekijoista. Valitessani verkkosivujen markkinointiteksteja ja tutustuessani niiden
tutkimiseen sopivaan teoriaan huomasin tutkimukseni lagjenevan markkinoinnin
ja kaénnostieteen ohella viestinnan ja kulttuuritutkimuksen suuntaan. Koska
aiheeni kasittelee useaa tieteenalaa, olen yrittényt tuoda tyohoni myos useita
nakokulmia.

Tutkimuksessani keskityn ensin internetin ja markkinoinnin vaikutukseen
k&&nnostyohon seké pdinvastoin. Arvioin aineistoni kielta verraten sitd Liisa
Tiittulan (1988) esittelemiin markkinointikielelle tyypillisiin piirteisiin ja
k&&nnosratkaisuja taas tutkin Juliane Housen (1997) esittelemien
arvioinninvalineiden avulla. Tutkimukseni keskittyy noin 10 000 merkin
naytteisiin kultakin sivustolta. Tarkoitukseni on luoda yleiskuva aihepiiristg, ei
kattavaa sivustokohtaista analyysia.

Medianainternet on nykypaivas, ja kaannostieteen puolella kyseisen median
tutkimuksesta on toistaiseksi vahan tuloksia. Internet on olennainen osa nykyista
k&annostyota niin julkaisupaikkana kuin tyovalineendkin. Kaytamme kyseista
mediaa péivittain, ja tutkimuksessani olin kiinnostunut aiheen

joka on saanut uusia muotoja uuden median myoté. Kaupallisten tekstien
k&antaminen on yritysten elinehto. Internetin my6ta markkinat ovat huomeattavasti
lagjentuneet, ja ké&ntamisen tarve lisdantynyt (Pym, 2006).



Internetin, lagjentuneiden markkinoiden ja k&éntamisen myaota kulttuurit
kohtaavat enenevassa maarin. Kulttuurin maarittelyn huomasin lahteissani olevan
keskeinen osa viestinnan ja kansainvalistymisen kasitteitd. Kulttuuria seké
kaantamista on viime aikoina mééritelty uudelleen ja kd&&nndstiede onkin
muuttumassa kédanndsviestinnan suuntaan. Pirjo Kukkonen (1993) méérittelee
k&annosviestinnan kielen ja kulttuurin valiseksi dialogiksi, jossakielté ei voi
tarkastella kulttuurista erillisena ilmionéa (1993: 53). Pidan tata kantavana
gjatuksena tutkimuksessani. En tarkastele kdantamista myoskédn muista
tieteenaloista erillisend ilmiong, vaan pyrin rikastuttumaan tutkimustani
poikkitieteellisilla nékemyksilla ja tieteenaloja yhdistavilla teorioilla.

Tutkimieni yritysten sivustoja yhdistda markkinoinnin liséksi suomalaisuus ja
Suomeen liittyvat ilmiot, jotkaesiintyvét tavallatai toisella tuotteiden tai
yrityksen markkinoinnissa. Osa mainonnasta pohjautuu taysin kulttuuristen
mielikuvien luontiin, osassa taas suomalaisuus on osa yritysimagoa, muttatulee
vain ohimennen esille mainonnassa. Ensin mainitusta selkein esimerkki
aineistossani on Finlandia-vodka, jonka sivusto esittelee tuotteen Suomi-kuvan
markkinoinnin kautta. Viimeks mainitusta hyva esimerkki on littala, joka viittaa
sivuillaan suomalaisen muotoilun hyvaan maineeseen seké historiaan. Sivusto
keskittyy kuitenkin tuotteiden kuvailuun ja tuotetietoihin seka ohimennen

suunnittelijoihin suomalaisuuden korostamisen sijaan.

Kuten alussa mainitsin, ké&ntaminen, internet ja markkinointi ovat gjankohtainen
avainroolissa uusien markkinoiden avagjana. Tarve kdantamiseen alkoikin alun
perin juuri kaupankaynnin, politiikan ja sotien my6ta (Robinson, 1997: 237).
Kaannostyo on kuitenkin perinteisesti saanut vahan arvostusta osakseen, mik& on
nahtévissa muun muassa tyosta maksettavista korvauksista (V ehmas-Lehto, 2001
47). Uuden median ja sen tuomien markkinointimahdollisuuksien my6ta kaantg &t
puhuttelevat miljoonayleisdja ja vaikuttavat niin yrityksen imagon luomisessa
kuin taloudellisten voittojen kasvattamisessakin.



tunnettavuuden ja taloudellisen edun tavoittelussa on suurempi kuin koskaan.

I magoa luotaessa kdannos el voi olla sanasta sanaan toiselle kielell& valitetty
alkutekstin kopio, mikali kohdetekstille halutaan sama myyntia edistava vaikutus
kohdekulttuurissa. Kulttuurierojen huomiointi on markkinoinnissa yrityksen
elinehto. Useimmat kansainvaliset yritykset ovat viime vuosina ymmartaneet
yrityskuvan ja kansainvalisen kommunikoinnin merkityksen. Toki suuri osa
yrityksista el edelleenkdan kayta ammattik&anndspal veluita, mutta kdannostyon
rooli on silti sama. K&annoksesta on internetin my6ta tullut kansainvalisen
markkinoinnin avaintekij&, jonka lopputulos ja vaikutus kohdeyleisoon riippuvat

kdédnndksen laadusta.

2. Markkinointi, globalisaatio ja kddntaminen

2.1. Markkinointi

Markkinointiviestinnan kasitettd on hyva lahestya viestinnan késitteen méarittelyn
kautta. Viestinnan pyrkimyksena on luoda yhteinen kéasitys kasiteltavasta asiasta.
Markkinoinnissa tama tarkoittaa kasitysta yrityksesta, tuotteesta tai
toimintatavoista. Markkinointiviestintéé tapahtuu asiakkaiden, sijoittgjien,
toimittajien seka muiden yritystoiminnassa mukana olevien kesken, ja viestinnan
eri osiaovat mm. suhdetoiminta, julkisuus, sponsorointi ja mainonta. (\ uokko,
2003: 12.) Tutkimuksessani olennaista on kuitenkin kuluttagjiin kohdistuva

viegtinta eli mainonta.

Yritys tarvitsee markkinointiviestintda tunnettavuuden saavuttamiseksi ja
mielikuvien muokkaamiseen. Kuluttgataas etsi viestinnasta tietoa omien
mielikuviensa tueks tai niita muuttaakseen. Informaation perusteella kuluttga
tekee ostopaatoksensa. (Vuokko, 2003: 19.)



2.2. Imago

Markkinointiviestinnalld yritys rakentaa itselleen imagon eli mahdollisimman
positiivisen maineen. Hyva yrityskuva on menestyksen perusta, vaikkakin
konkreettisesti rahassa vaikeasti mitattavissa. Vuokko (2003: 103) m&arittelee
teoksessaan yritysimagon jokaisen omaks kasitykseks yrityksestd, skeemaksi
joka on painunut mieliimme. Imago kuuluu yleisblle jaasiakkaille, ei yritykselle
itselleen. Maine on Vuokon mukaan imagoa vaikeammin muutettavissa, koska
yrityksen maineeseen liittyvét mielikuvat ovat syvélle juurtuneita kasityksia.

Erkki Karvonen (1999) kasittelee teoksessaan mielikuvien merkitysta yrityksille
jakiteollistuneissa lansimaissa. Maineen Karvonen méérittelee ” kulttuuriseen
ymparistoon liittyvaksi késitteeks”, joka ohjaa kuluttajan valintoja (1999: 18).
Imago ei Karvosen mukaan pyri olemaan kuva todellisuudesta vaan tavoitteena on
luoda asiakkaan haluja ja tarpeita vastaava kuva (s. 83). Imagon on oltava
tarpeeks konkreettinen kuluttajien mielessg, ja yrityksen on keskityttava
muutamaan vahvuuteensa. Pitka lista hyvid ominaisuuksia el erotu joukosta

(s. 175).

2.3. Kansainvainen markkinointi

Tutkimieni yritysten kohdalla tuskin voi puhua monikansallisista yrityksista,
muttakieli- ja mediavalinnallaan ne toimivat kansainvalisilla markkinoilla
Markkinointiviestintd onnistuu vain kohderyhman méérittelyn kautta, ja tehokas
viestintd on etenkin silloin haasteellista, kun viestija on kohderyhmaélle
tuntematon. Kotler (2004) mainitsee teoksessaan etenkin kulttuurierot

kansainvalisen markkinoinnin haasteena (s. 602).

Kulttuurieroja ja kulttuurintuntemusta voi hyddyntaa markkinoinnissa, mutta
erojen tiedostamattomuus voi johtaa vakaviin vaarink&sityksiin, tappioihin ja
markkinaosuuksien menetyksiin. Globalisaation kautta yritykset panostavat yha

enemman kohdeyleison ja -kulttuurin huomioimiseen markkinointiviestinnasséan.



Seurauksena tastd on liséantynyt myos keskustelu markkinoinnin vaikutuksista
kulttuureihin globaalien brandien soluttautuessa osaks kansallisia identiteetteja.
(Kotler 2004: 604.) Suuret yritykset, kuten usein globalisaation yhteydessa
mainittu McDonald’'s, mukauttavat mainonnan lisaksi usein myds tuotteitaan
kohdekulttuuriin sopivaksi. Ravintolaketjun tarjoama kahvi on vahvempaa Etel&-
kuin Pohjois-Amerikassa (Hodgetts & Rugman 2003: 305). Globalisaatiosta
puhuttaessa onkin tarkasteltava yritysten ja kulttuurien vuorovaikutusta, silléa se ei
ole vain yhdensuuntainen ilmid. Tutkimassani aineistossani mahdolliset
kansainvalistymisen paineet nakyvét kuitenkin vain markkinoinnissa.
Mahdollisiin tuotteisiin liittyviin eroihin en perehdy.

Kansainvalisessd markkinoinnissa on paétettéava ensin markkinointistrategiasta.
Kahtena a&ripdana Kotler mainitsee standardisoidun ja mukautetun
markkinoinnin. Ensin mainitussa samaa strategiaa k&ytetéan niin koti- kuin
ulkomaillakin, kun taas mukautetussa markkinoinnissa huomioidaan
kohdekulttuurin tarpeet paremmin kustannuksista tinkimétta (Kotler 2004: 612).
Useln kaytetty lausahdus markkinoinnissa nykyaan on "think globally, act
locally”.

Tutkimieni yritysten markkinointistrategia oli verkkosivujen osalta sama niin
suomeksi kuin englanniksi. Tyossani perehdyn kielellisiin eroavaisuuksiin ja
samankaltaisuuksiin, mutta vertaillessani sivustoja grafiikan ja aihepiirien osalta,
englannin- ja suomenkieliset versiot ovat samanlaisia. TAma johtuu tutkimieni
yritysten arvoista ja tavoiteimagosta. Niillé ei ole tavoitteena markkinoida
ritiriitaa heréttamallg, jolloin mainonta vois loukata kohdeyleisba muissa
kulttuureissa. Yritykset korostavat sen sijaan tuotteiden ominaisuuksia ja laatua
mainonnassaan. Jaakko Lehtonen (1993) toteaa artikkelissaan suomikuvan
perustuvan tekoihin, joista kertominen j&& mainonnan tehtavaksi. Tama pétee
tutkimusaineistooni, jossa tuotteet ja asia ovat sivustojen teksteissa padosassa.

Vahvasti mielikuvia luova piirre yritysten sivuilla on suomalaisuuteen ja
pohjoismaal aisuuteen vetoaminen. Suomen luontoon, raaka-aineisiin,



pohjoismaiseen suunnitteluun ja historiaan vetoaminen tuovat tuotteille lisdarvoa.
Adaptaatio ei tallaisessa tapauksessa toimi, sill& suomalai suus on mainonnassa
eksotiikkaa herédttéva piirre ja osa tutkimani neljan yrityksen arvomaailmaa.
Tutkimuksessani mukana ollut tuote, Finlandia-vodka, perustuu téysin
suomalaisuuden ja Suomen luonnon varaan, vaikka tuotteen omistava yritys ei

Suomeen liitykaan.

2.4. Mainonta

Markkinoinnin ja mainonnan méaérda Suomessa tutkii Mainostgjien Liitto, johon
kuuluu noin 400 suomalaisyritysta. Liiton tekemien tutkimusten mukaan
mainonnan méaérd on vuosittain kasvanut, ja kasvua on odotettavissa myos
vuodelle 2008. Suomessa vuonna 2006 mainontaan kaytettiin 1233 miljoonaa
euroa, verkkomediassa mainostaminen kasvoi jopa 26 %. V uoden 2008
mainosbarometrin mukaan yritykset arvioivat panostavansa kuluvan vuoden
aikana eniten digitaaliseen mainontaan, johon myos verkkomainonta lukeutuu
(Mainostajien Liitto, mainosbarometri 2008). I nternetmainonta on Suomessa

(Mainonnan neuvottelukunta, lehdistttiedote 2008).

Hannu Uusitalo (1988) toteaa mainonnan olevan térkea osa joukkotiedotusta
(1988: 23). Uusitalon mukaan kulutusyhteiskuntaa ei synny ilman mainontaa, eiké
mainontaa ole olemassa ilman kulutusyhteiskuntaa (s. 20). Hén toteaa
hyodykkeilla olevan niin materiaaliset kuin sosiaalisetkin tarpeet tyydyttava
vaikutus (s. 21). Mainonnan tehtdva on myyda mielikuva, ei niinkaan tuotetta.
Mainos myy muun muassa sosiaalista asemaa, valtaa, tyyliajatiettyyn ryhmaan

kuulumista.

Uusitalo jakaa merkityssisallot denotatiiviseen ja konnotatiiviseen merkitykseen.
Denotatiivinen sisalto tuo kuluttajalle informaation, kun taas konnotatiiviset
merkitykset luovat mielikuvan, mutta eivét ole valmiina mainoksessa. Mielikuva
rakentuu kuluttajan omien kulttuuristen ja sosiaalisten merkitysten pohjalle.



Nykymainonta keskittyy viimeksi mainittuun, ja visuaaliset mediat ovat

hel pottaneet mielikuvien luomista. (1988: 25) Myds internet tarjoaa yha
kehittyneenpaa visuaalista teknologiaa, josta aineistossani on esimerkkiné flash-
grafiikka

2.5. Globalisaatio ja kdantédminen

Kansainvalisen markkinoinnin yhteydessa mainitsin aiemmin globalisaation, jota
Anthony Pym (2006) lahestyy kdannostieteen nakdkulmasta. Pym lahestyy
ilmiota teknologian kehitysta tarkastelemalla. Vaimatkat ovat lyhentyneet niin
kommunikointiin kuin tavaroiden kuljettamiseenkin liittyvan teknologian my6téa
Molempien kustannukset ovat samalla laskeneet. Kanssak&yminen maiden valilla
on liséantynyt ja ndin myds kommunikoinnin tarve. Vakka kansainvélisten
brandien ja englannin kielen ylivalta nédhdéan usein globalisaation uhkuvina, Pym
toteaa kaantamisen tarpeen kuitenkin lisdantyneen (s. 746—747).

Myo6s Michael Cronin (2003) kasittelee artikkelissaan globalisaation
kaksijakoisuutta. IImidssd on kyse standardisoinnista, mutta samanaikaisesti myos
kulttuureille ominaisten, paikallisten piirteiden esilletulosta markkinoiden
kansainvaisyttya (s. 15-17). Pymin tavoin Cronin nékee globalisaatiossa
k&antamisen tarkeyden kasvun ja sen suomat mahdollisuudet kulttuurien
keskindiseen kanssak&ymiseen ja toistensa ymmartamiseen (s. 72—74). Arjun
Appadurai (1998) lisda artikkelissaan Cronin nékemykseen teknologian mukanaan
tuomat edut, joiden mydta kommunikointiin ei enda vaikuta maantieteellinen

sijainti. Internetverkon avulla luodaan virtuaalisia yhteisoja

Pymin mukaan globalisaatiossa on maapallon homogeenistymisen sijaan kyse
maantieteellisten alueiden erikoistumisesta tuottamaan sitg, mika kullekin alueelle
on suotuisinta. Erikoistumisen myoté tarvitaan kédnnoksia valittamaan tieto
tuotteista muille kielialueille. Tuotanto e ole globaalia vaan lisdantyneen
kommunikoinnin ja ké&nnostyon avulla paikalliset tuotteet tehddan globaaleiksi.

Tuotannossa standardisointi ja teknologian my6ta tullut englannin ylivalta ovat



vaistamattomia, mutta Pymin mukaan tuotteita markkinoitaessa globaalius vaatii
kohdeyleison méarittelya ja viestin kohdistamista (2006: 747). Han kuitenkin
toteaa kédnndsviestinnan muuttuneen l&hde- ja kohdekieligattelusta lagjempaan
"yhdeltéd monelle” -viestintéén, jossa sama viesti saavuttaa useita kieli- ja
kulttuurialueita. (s. 750.)

Tutkielmani aineisto tuo esille Pymin mainitsemia globalisaation aspekteja.
Aineistoni yritykset ovat erikoistuneet padasiassa suomalaisuuteen ja laatuun,
joita markkinoidaan globaalisti englanniksi useille eri kielialueille. Globalisaation
vastustgja voi ndhda kaantgjan osaltaan edistaneen englannin ylivaltaa sivustojen
k&antamiselld, mutta samalla paikalliset tuotteet ovat tulleet maailmanlaajuiseen
tietoisuuteen edistyneen kommunikointiteknologian ja Pymiin viitaten lingua
francan myotéa (2006: 747).

2.6. Mediana internet

Vuoden 2007 tilastojen mukaan internetin kayttbaste maailmassa on seitseman
viime vuoden aikana yli kaksinkertaistunut. Internetin kayttgjia on talla hetkella
eniten Aasiassa (37 %), Euroopassa (27 %) ja Pohjois-Amerikassa (20 %).
Internet-liittymi& taas on eniten Pohjois-Amerikassa eli noin 70 prosentilla
asukkaista. Euroopassa vastaava luku on 40 %. (Internet World Stats, 2007).

Internetin kaupallistuminen alkoi 1990-luvulla, ja se on luonteeltaan aktiivinen
media. Verkkosivujen avulla yritys markkinoi tuotettaan suoraan asiakkaalle, joka
myos aktiivisena osapuolena hakee tietoa tuotteista ja palvel uista edeten sivulta
toiselle vapaasti valiten. (Paavilainen, 1999: 28.) Internetin tehokkuus
viestinnassa perustuu laajaan kohdeyleisoon ja tietojen halpaan seké nopeaan
paivittamiseen verrattuna muuhun mediaan. Yrityksen e tarvitse maksaa
verkkosivuista painokustannuksia tai taistellatelevision kalliista mainosgjasta
Verkkomainonnan voi myos kohdistaa helpommin tietylle asiakaskunnalle kuin
esimerkiksi lehtimainonnan, eivétkatilarajoitukset ole verkkosivuilla ongelmana

( Jé&skeld@inen, 1996: 63.)



Zeff (1997) toteaa verkkomainonnan kehittyneen viimeaikoina informatiiviseen
suuntaan. Kuluttgja etsii internetista lisdtietoa, ja pelkka sivujen ” hauskuus’ e
endariita (s. 30). Tutkimani aineisto on luonteeltaan informatiivista, eika niinkdan
iskulauseita ja runsasta grafiikkaa siséltavda mainontaa, vaikka graafiset elementit
ovatkin erittéin térkeita etenkin Finlandia-vodkan sivustolla. Internetissé
liikkuminen on vapaata, ja kuluttaja paétyy sivulta toiselle sen mukaan, mihin
huomio parhaiten kiinnittyy. Mainonta ei kuitenkaan ole yhté intensiivista kuin
esimerkiksi televisiossa, ja kuluttgian tunteisiin vetoaminen on
verkkomainonnassa yrityksen suurimpia haasteita (Raninen, 2003: 185).

Mainonnan tyyli on tapa rakentaa edella késittelemaéni yritysimagoa ja brandia
(Zeff, 1997: 32). Vdlittu mainoskanava kertoo paljon myds yrityksesta. Internet
on nykyaikaa, jamikali yritys haluaa tavoittaa modernin kuluttajan seké luoda
itsestéan modernin kuvan, on mainonnan ja tuotetietojen |6ydyttéva myos
verkosta. Tama todetaan myds Kuluttgjatutkimuskeskuksen julkaisemassa
raportissa, jonka mukaan yritysten kotisivut eivét ole vain suoraa
myynninedistamista vaan myos yrityskuvan luomista varten
(Kuluttajatutkimuskeskuksen raportti, 2002).

Tietotulvassa yritykselle on térkedd saada sasnomansa myos selkeasti esille ja
erottua joukosta. Mainostekstien on yleisesti ottaen oltava helppoja ja selkeita
lukea, mutta verkossa ndma ominaisuudet korostuvat, koska kuluttagja silméilee
sivuja vield nopeampaan tahtiin kuin esimerkiksi painettuja mainoslehtisia
lukiessaan. Naytolta tekstin lukeminen on my6s hitaampaa kuin painetusta
esitteestd. Kappalejaot ja tekstin puhuttelevuus lisdavét luettavuutta. Kuluttajalle
on hyva antaa verkossa myds tekemista pelkéan lukemisen sijaan, esimerkiksi

mahdollisuus olla aktiivinen. (Raninen, 2003: 195-196.)

Jaéskeldinen (1996) jakaa verkon kayttgjat kolmeen tyyppiin: tiedonhakijoihin,
kuljeskelijoihin ja kanta-asiakkaisiin. Tiedonhakijat paétyvét sivuille hakusanan
avullalisétietoa etsiessaan, kun taas kuljeskelijat huomaavat ehkéa sattumalta



linkin. Kolmantena tyyppina teoksessa mainitaan kanta-asiakkaat, jotka palaavat

hyvéks havaitsemalleen sivulle kerta toisensa jalkeen. (1996: 71.)

Tutkimani yritykset lukeutuvat kansainvalisessa mittakaavassa melko pieniin
yrityksiin, jaetenkin heille on tarkedé heréttda tiedonhakijoiden sekéa
kuljeskelijoiden kiinnostus. Heidéan muuttamisensa kanta-asiakkaiksi tarjoaa
haastetta varsinkin ulkomaille markkinoitaessa. Paavilainen (1999: 46) toteaakin
teoksessaan, ettei pelkka kdantaminen riita sivustoja tehtéessa. Kulttuurierot on
otettava huomioon sivuston suunnittelussa alusta alkaen niin grafiikan kuin
kielenkin osalta.

Mediana internet on riippumaton maantieteellisista rgoistaja tavoittaa kuluttajat
2002: 119) Kielen valinnalla méaritelléén kohdeyleiso, ja yritykselle tamé on yhta
kuin markkina-alue. Internetmarkkinointiin keskittyvan Global Reach -sivuston
vuonna 2004 tekeman tutkimuksen mukaan internetin kayttgista noin 35 % puhuu
aidinkielendan englantia. Seuraavanatilastossa on kiina 14 prosentilla ja
kolmantena espanja yhdeksalla prosentilla (Global Reach, 2003).

2.7. Mainonta kielitieteen nakdkulmasta

Saukkonen (1984 27) luokittelee tekstityypit kolmeen yldluokkaan sen mukaan,
ketatektit puhuttelevat ja millainen puheakti on kyseessi. Puhujakeskeiset tekstit
ovat luonteeltaan ekspressiivisia, puhuteltavakeskeiset ohjailevia ja
puhuttavakeskeiset vélittavét asiainformaatiota. Mainonta lukeutuu jaottelussa
ohjaileviin eli suostutteleviin teksteihin, jonka Saukkonen tarkentaa

monologiseksi vastaanottgjan suostutteluksi tiettyyn rooliin (s. 28).

Tutkimani tekstit eivét ole yksioikoisesti vain suostuttelevia, vaan sisaltavat myos
runsaasti piirteité informatiivisesta ja deskriptiivisesta tekstityypista. Aineistoni
tekdtit esittelevét tuotteita faktojen ja tarkkojen tuotetietojen muodossa seka

luovat mielikuvia kuvailun keinoin. Internetissé suostuttelu el mydsk&an ole
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monologista siind mielesss, etta sivustoilla kavija voi itse olla aktiivinen
hakiessaan lisétietoa. Perinteinen mainonnan suostutteleva rooli muuttuu verkossa
kuluttajan kiinnostuksen my6ta tiedon tarjoamisen suuntaan.

Tiittula (1988) mainitsee artikkelissaan erindisia ndkdkulmia mainonnan
tarkasteluun kielitieteen osalta. Hanen esittelemat analyysin valineet
mahdollistavat tekstityyppiluokittelua tarkemman tekstin erittelyn. Tiittulan
mukaan kielellisissa keinoissa on kiinnitettava huomio viestin [ahettgjdan,
tuotteeseen, mediaan sekd mainossanoman vastaanottgjaan. Han kasittelee
mainosviestintéd strukturalistisesta ja tekstilingvistisesta nékokulmasta. Ensin
mainittu keskittyy sanastotason ratkaisuihin, kuten adjektiivien ja substantiivien
arviointiin, sananmuodostukseen, tekstissa esiintyvéaan liioitteluun,
sangj&rjestykseen, lauserakenteisiin, verbimuotoihin ja tekstissa kaytettyihin

retorisiin keinoihin.

Tekstilingvistinen [ahestymistapa taas kasittelee tekstid kokonaisuutena. Tekstissa
tarkastellaan sanoman koheesiota, tarkoitusta, informatiivisuutta, relevanttiutta eli
tekstin sopivuutta tiettyyn tilanteeseen, ja intertekstuaalisuutta. Tiittula mainitsee
tekstilingvistiseen analyysiin kuuluvan myds arvioinnin siitg, millaiset ovat
vastaanottajan mahdollisuudet ymmartaa sasnoma tekstista. Tata Tiittula (s. 34-38)
kutsuu tekstin hyvaksyttavyydeksi. Oman tutkimusaineiston analyysissa
tarkastelen seka strukturalistisia etta tekgtilingvistisia piirteita

2.8. Kulttuurin kehykset ja k&antgjan rooli

Kuten aiemmin todettu, kulttuurien valinen viestinté ja mainossanoman
onnistuminen vaativat kdannokseltd paljon. Pirjo Kukkonen (1993) teoksessaan
kaénnostiedettd nimella k&&nnosviestinta (s. 53). Katan (1999) taas kayttaéa
k&antg an ammatista termia kulttuurien valinen viestij, cultural mediator.
Molemmat mééritelmien tarkennukset tukevat ndkemysta k&antamisen

kommunikatiivisesta luonteesta.
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Nidan (1982) pitdytyminen tekstinsisaisissa piirteissa ja merkityksen etsinnassi on
saanut lisdkseen tekstinulkoisten seikkojen painottamisen. Leppihalme (1997)
korostaa teoksessaan kulttuurin piirteiden huomiointia kdannostutkimuksissa.
Héanen mukaansa térkeitd huomioitavia ovat niin 1aht6 -kuin kohdetekstinkin
synnyn aika ja paikka. Jokaisella tekstilla on oma yleisonsa ja tarkoituksensa.
Naista tarkennuksista kdantgjan tyonkuvaan heijastuu myos oma nékemykseni
siitd, miten tutkielmani kdannosratkaisuja arvion ja mihin teoriaan tukeudun

perusteluissani.

Kulttuurin maaritelmét keskittyvét usein joko kulttuurin ulkoisiin tai siséisiin
piirteisiin. Ulkoisesti havaittaviin kulttuurin ominaisuuksiin lukeutuvat muun
muassa kaytos, kieli, tavat ja kulttuurin tuotteet, kuten taide, musiikki ja
kirjallisuus. Sisdisia piirteita taas ovat vaikeammin tutkittavat arvot, usko ja
instituutiot. (Katan, 1999: 17). Kulttuuri luo kehykset tulkinnalle, néemme
ulkomaailman vain suhteessa omiin arvoihimme ja tulkintamme muodostuu

suodatettuamme havainnot oman kulttuurikehyksen 18pi.

Katan mainitsee teoksessaan useita kéénnosteoreetikoita, jotka eri sanoin esittavat
tulkintamalliensa pohjalta, lahtokielen kulttuurin luomien kehysten pohjalle.
Kulttuurien valisena kommunikoijana hanen roolinsa on vaihtaa kehyksié ja
tuottaa tulkitsemansa teksti kohdekulttuurin kehyksiin sopivaksi. Prosessissa ovat
mukana k&antgjan tausta, tietopohja, hanen tekemét yleistykset, odotukset,
henkilokohtaiset kokemukset, sosiaalinen ymparisto jne.

Sanoman ymméartaminen ja uudelleen rakentaminen el kuitenkaan tarkoita, etta
itse l&ahtotekstin voi sivuuttaa. Kéannettéessa on huomioitava niin tekstin rakenne
kuin sanomakin eli sanat seka kulttuurin kehykset. Kéantdja on lahtétekstin
etuoikeutettu lukija, jolla on tietdmysta niin 1&hto- kuin kohdekulttuuristakin.
K&antgjan rooliin kuuluvat myds kommunikointitaidot ja sosiaaliset taidot seké
teknisen viestinnan hallinta. (Katan, 1997: 14). Kommunikointitaitoja korostavat
my6s Hall & Hall (1989), jotka kasittelevét teoksessaan kulttuurien ja kielten
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eroavia vaatimuksia viestintéd tukevan kontekstin méérélle. Sanattoman
viestinnan méara on toisissa kulttuureissa jopa sanoja térkedmpaa, jolloin
k&antgan rooli on ottaa kyseinen ero huomioon kohdetekstissdan mahdollisten
poistojen, lisdysten tai selitysten muodossa (1989: 3-9).

Robinsonin (2003: 204) mukaan kaant&amisessa on kyse merkityksen, vaikutuksen
jatekstuaalisuuden kanavoinnista. Robinson korostaa teoksessaan kohdetekstin
lukijan rooliin elaytymista kédnnosté tehtaessa. Kielta kaytetddn muun muassa
tyoyhteisosta, sosiaalisesta luokasta, iasté, koulutustaustasta riippuen eri tavoin eri
yhteisoissa (s. 199). Robinsonin mukaan mité useampaan sosiaaliseen ryhmaan
k&antgjalla on yhteyksia, sen paremmin han osaa kohdetekstin lukijaan samaistua
(s. 201).

Tutkielmani aineiston analysoinnissa on otettava huomioon suomenkielisten ja
englanninkielisten sivustojen tarkoitusperat. Suomea lukeva kohdeyleisd on
helposti méaéritettavissa, englanninkielinen teksti taas on tarkoitettu
kansainvalisesti luettavaksi. Kohdeyleison ollessa ndin heterogeeninen, niin
natiiveista englannin puhujista kuin englantia vieraana kielené osaavista lukijoista
koostuva, myds kaantgan rooli on monimutkainen. Y hdistavana tekijana [ahto- ja
kohdekielen lukijoilla on vain kiinnostus brandistéd. Englannin on palveltava
kaikkiajaviittauksia johonkin tiettyyn kohdekulttuuriin on valtettava, ellei niista
sitten haeta lisdarvoa. Tutkimassani tapauksessa suomalaisuuteen viitataan

tarkoituksella ja kulttuurispesifisista piirteist haetaan lisdarvoa

Robinsonin (2003) mainitsemien kohderyhmien huomiointi verkkomainonnassa
on lahdes mahdotonta, jollei luoteta mediavalinnan itsessdan rajoittavan

mainonnassa kayttdjista suurin osa on todennakdisesti koulutettuja, ylempaén
sosiaaliseen luokkaan kuuluvia nuoria ja keski-ikaisia kuluttajia.
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3. Yritykset ja sivustot

3.1. Marimekko

Marimekko on vuonna 1951 perustettu suomalainen tekstiili- ja vaatetusalan
yritys. Y htio suunnittelee, valmistaa ja markkinoi Suomessa seka ulkomailla
Marimekko-tuotemerkill& vaatteita, sisustustekstiilejd, laukkuja ja muita asusteita.

Helmikuun 2008 alussa toimitusjohtajan tehtavista luopunut Kirsti Paakkanen on
madritellyt yrityksen visioks huippudesignin, jonka on oltava taloudel lisesti
kannattavaa. Y rityksen tuotesuunnittelussa nékyvat hanen mukaansa hyva ja
kaunis arki. Marimekon imagoon kuuluvat yrityksen mukaan selkeét perusarvot,
joista se painottaa muun muassa eettisyyttd, aitoutta, rohkeutta ja luovuuden
vapautta. Marimekolla on omat tytéaryhtiot ja vahittaismyymaldt Ruotsissa ja
Saksassa. Vuonna 2006 Marimekon tuotteita vietiin yli 40 maahan. Ulkomaisia
jaleenmyyjid on yhteensa noin 1 200. Yrityksen liikevaihto vuonna 2006 oli yli
71 miljoonaa euroa, josta ulkomaantoimintojen osuus on noin 26 %. (Marimekon

vuosikertomus, 2007)

3.1.1. Sivusto

Sivuston voi rakentaa karkean jaon mukaan joko lineaarisesti tai hierarkkisesti
(Raninen, 2003: 190). Suurin osa sivustoista on hierarkkisia eli aloitussivun
padotsikoiden linkeista kavija paésee yksityiskohtai sempaan tietoon. Lineaarinen
versio on tarkoitettu esimerkiksi tulostukseen, jolloin navigointielementit,
sivupalkit, mainokset ja hakukoneet on sivuilta poistettu. Marimekon sivuston
rakenne on hierarkkinen, josta aloitussivulta l0ytyvét yrityksen tuotteet,
yhteystiedot ja konserniin liittyvainformaatio omien linkkiensa takaa. Kyseisten
yldotsikoiden kautta paésee kutakin osiota koskevaan tarkempaan informaatioon.
Grafiikka on térked osa sivustoja ja identtista sekd suomen- etté

englanninkielisissa versioissa. Flash-grafiikallarakennetut etusivun kuvat
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vaihtelevat kausittain uutuustuotteiden mukaan. Englannin ja suomen liséksi

muita kielivaihtoehtoja sivuilla ei ole.

3.1.2Kieli

Poimimani tekstit ovat satunnaisia osioita sivustolta. Ne késittelevét Marimekon
sisustuskokoelmia, tuotteita ja suunnittelun periaatteita yleisella tasolla seka
yksittaisia tuotteita. Paétin sisallyttéa aineistooni monen eri yléotsikon alta
loytyviatekstgd, jottasivuston tyylista tulisi tutkimuksessani mahdollisimman
kattava kuva.

Tiittulan (1988: 34-38) tekstilingvistiseen luokitukseen palatakseni sivustojen
kieli on esittelevaa ja informatiivista. Teksti siséltaa faktoja tuotteiden
materiaalista, suunnittelijoista seké historiasta. Tiedot muun muassa
valmistusmenetelmisté ja teknisten termien sisallyttaminen tekstiin tuovat
uskottavuutta informatiivisuuden lisdksi.

(1) Kankaan lopullinen ilme ja henki syntyy yhteistytssa painon
kaavionvalmistuksessa, vérilaboratoriossa ja painokoneen ééressa
tyoskentelevien kanssa.

The final appearance and spirit of the fabric emerge through co-
operation with those making the stencils, working in the colour
laboratory and running the printing machines.

Koheesion keinoja on kaytetty runsaasti seké englanniksi ett suomeksi.
Viittaukset edelliseen virkkeeseen ovat yleisig, tasta esimerkkeind sanat kuten
lisdks/ in addition ja konjuktio myds/ also. Koheesiota tekstikappaleille tuo myos
selked otsikointi.

(2) Kankaiden lisdksi mallistoihin kuuluu paljon erilaisia valmiita
tuotteita, kuten kattaustekstiilgja ja keittidtavaroita, vuodevaatteita
seka froteepyyhkeita ja -kylpytakkeja.

In addition to fabrics, the collections include a wide range of ready-

made products, such as table-setting textiles, kitchen accessories,
bed linen, terry towels and bathrobes.
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(3) Kumpaankin sarjaan kuuluu myos ruokalappuja, mukeja,
lautasia, tarjottimiajaesiliinoja

Both series also include bibis, mugs, plates, trays and aprons.

Toisto on toinen selked koheesion elementti teksteissa, jonka Tiittula mainitsee
strukturalistisen analyysin piirteeks (1988: 32—33). Kappal eessa toistetaan
puhuttava asia, tuote tai tuotteen nimi useita kertoja molemmissa kielissi.
Esimerkki laukku-sanan toistosta:

(4) Klassikkomalliston laukut on valmistettu kestévasta,
ryhdikk&asta markiisikankaasta. Laukkujen vareja ovat muun
muassa musta, tumman sininen, punainen, beige jaoliivinvihrea.

V &rien saatavuus vaihtelee malleittain. Suurin osa
klassikkomalliston laukuista tehdd&n Marimekon omassa
laukkutehtaassa Sulkavalla, missa markiisilaukkujen valmistuksessa

[..]

The bags of the classic collection are made of durable, sturdy
canvas. The bags are available in black, dark blue, red, beige and
olive green. The availability of colours varies according to the
model. Most of the bags of the classic collection are made at
Marimekko’s own factory in Sulkava, East Finland, where the skills
and know-how for making canvas bags|...]

Tiittula (s. 34) mainitsee mainostekstien intentionaalisuuden tulevan esille
suostuttelun keinoissa. Strukturalistisia piirteita tarkasteltaessa sivustojen teksti on
verbivalinnoiltaan enemman esittelevad kuin suostuttelevaa. Tekstissa el ilmene
retorisena keinona imperatiiveja eiké lukijaa puhutella suoraan. Mainonnalle

ominaisesti verbimuodot ovat suurimmaksi osaksi aktiivisia

(5) Vahva ja omaleimainen tuotesuunnittelu on Marimekon koko
toiminnan ja yrityskulttuurin kulmakivi. Suunnittelun lahtékohtana
on, ettd jokaisen Marimekko-tuotteen tulee lunastaa oma design-
arvonsa seka ilmentdd Marimekon lifestyle-gjattelua

Strong and distinctive product design is the cornerstone of
Marimekko’s operations and corporate culture. The starting point for
design is that each individual Marimekko product must earn its own
design value and express Marimekko’s lifestyle concept.
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Tekstin lauserakenteet ovat yksinkertaisia: virkkeet eivét sisdllé kahta lausetta
enempad. Rakenteet ovat erittdin samankaltaisa molemmillakielillg, eika
suomenkielisia lauseita ole yhdistelty tai erotettu virkkeiksi englanninkielisessa
tekgtissa. Virkkeet ovat kokonaisia, asiatyyliin sopivia, eika kieliopin sééntdja ole
rikottu mainonnan vuoksi. Aineistossani el mydskaan esiinny gjatusviivoja kuin

kahdessa tapauksessa, eika mainonnalle ominaisia huutomerkkeja ole lainkaan.

Adjektiivit ovat mainonnassa tarkeita mielikuvan luomisen keinoja. Aineistossani
toistuvin adjektiivi on uusi.

(6) Marimekon laukkumallistoon on tullut syksyks sek& uusia
malleja etta uusia ihastuttavia vareja. Ristomatti Ratian uuteen
laukkusarjaan kuuluu reppu seka salkku ja olkalaukku, joita
kumpaakin on kahta kokoa.

For the autumn season, Marimekko’ s bag collection has been
supplemented by several new models and enchanting new colours.
Ristomatti Ratia’s new bag series comprises a backpack aswell as a
briefcase and a shoulder bag, both of which are available in two
sizes.

Muita paljon kaytettyja ovat méarda ja valintaa kuvaavat adjektiivit, kuten paljon
erilaisia, runsas, monipuolinen, laaja ja moni-ilmeinen. Vastaavia adjektiivi-
ilmaisuja englanninkielisessa tekstissa ovat new, wide range, large choice, rich

range javaried range.

(7) Lagjaan ja moni-ilmeiseen kosmetiikkalaukkumallistoon siséltyy
niin uusia mallgja kuin pitkdan tuotannossa olleita klassikoitakin.

Marimekko’s large and varied range of cosmetic bags includes both
new models and established classics.

(8) Marimekon laukkukokoelma tarjoaa runsaan valikoiman
laukkumallgja eri kéayttotarkoituksiin: kasseja, salkkuja, reppuja,
olkalaukkuja, matkapuhelinkoteloita, kukkaroita, toaettipussga...

Marimekko’s bag line offers a large choice of bag models for a

variety of uses, including tote bags, briefcases, rucksacks, shoulder
bags, mobile phone cases, purses and cosmetic bags.
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Komparatiiveja ja superlatiiveja esiintyy vain muutama.

(9) Kaikki Marimekon suunnittelijat lukeutuvat alansa
parhaimmistoon [...]

Marimekko’s designers are all among the leading figures in their
field[...]

(10) Marimekon suosituista klassikkolaukuista kaikkein rakastetuin
lienee Risomatti Ratian vuonna 1971 suunnittelema Ol kal aukku.

The all-favourite among Marimekko’s popular classic bag modelsis
Olkalaukku designed by Ristomatti Ratiain 1971.

Sivustolla adjektiiveja el kaytetd korostetusti ja ne ovat yleiskielisia ja selkeitd,
esim. suosittu, ihastuttava, moderni / popular, enchanting, modern. Adjektiivin
kayton lisdksi sivuilla kdytetdan klassikko-etuliitettd, jonka avulla moni
substantiivi saa myyvan maareen, esim. klassikkokuosi, klassikkolaukku,
klassikkomallisto.

Tiittula mainitsee mainonnan kielelle tyypilliseksi uusien sanojen muodostuksen
(1988: 32). Uusatermejata aalle jatuottelle tyypillisia termejé esiintyy
Marimekonkin sivustolla. N&isté esimerkkina muun muassa keittio- ja
kattaustuotteet, design-arvo ja lifestyle-agjattelu. Englantia ei muuten ilmene
tutkimassani suomenkielisessi aineistossa kyseista kahta ilmaisua lukuun
ottamatta. Englanninkielinen teksti siséltd4 suomea tuotenimiss4, joita el ole
kaénnetty, vaikka ne olisivatkin yleiskielen sanoja (esimerkki 10).

3.2. littala Group
littalan lasitehdas perustettiin vuonna 1881. Muotoilun lahtokohta on yrityksen
mukaan ihminen, el niinkdan tyyli. Sivuston mukaan littalan yritysfilosofiaan

kuuluu arjesta nauttiminen, ihmislaheinen muotoilu ja sukupolvelta toiselle
kestévien, monikayttoisten esineiden valmistus. (littala-sivusto, yritysfilosofia).
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littala on osa littala Group -kodintuotealan designyritysta, joka keskittyy
moderniin skandinaaviseen muotoiluun. littala Group on alansa markkingjohtaja
kotimarkkinoillaan Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa, joissa yrityksen brandit ovat
Arabia, Hackman, littala, BodaNova, Hoganéas K eramik, Rérstrand ja Hgyang-
Polaris. Kansainvalisilla markkinoilla yritys keskittyy littala-brandiin jalittala
myyméaloiden kasvuun. Vuonna 2006 littala Groupin liikevaihto oli |ahes 190
miljoonaa euroa. littala Group on osa kansainvalista Fiskars-konsernia. (littala

sivusto, yritysinfo ja avainluvut).

3.2.1. Sivusto

littalan sivusto on Marimekon sivuston tavoin hierarkkisesti rakennettu.
Aloitussivulta loytyvét kausittain vaihtuvat kuvat tuotteista, lehdisttiedotteet,
muut tiedotteet sekéa hakukone. Y lavalikon kautta kévija voi hakea tarkempaa
tietoa tuotteista, muotoilijoista ja yrityksesta. Sivuilla el ole liikkuvaa flash-
grafiikkaa. Kielivaihtoehtona sivuillatarjotaan suomen lisdksi englanti.

3.2.2. Kieli

Poimimani tekstit kasittelevét yleista tuotteiden esittelyd, kuten ylaotsikoiden
ruoanvalmistaminen, kattaminen ja sisustaminen jalkeiset kappaleet seka niiden
allaoleviatuote-esittdyja. Kattamis- ja sisustusosioissa sivusto esitteli tarkemmin
myos tuotteiden suunnittelijoita ja tuotteen historiaa. N&ista poimin kaksi
esimerkkia Valitsin mukaan myds tekstin tuotteiden hoito-ohjeistajalittaan

filosofiasta.

Marimekon tekstien tavoin littalan sivusto on esitteleva ja informatiivinen.
Tuotteista l6ytyy yksityiskohtaista tietoa muun muassa keittiovalineiden
valmistusmateriaalista ja tuotteiden varivalikoimista. Tekstilingvistisia piirteita
analysoitaessa Tiittulan (1988: 34) mainitsemaa koheesiota tekstissé tuo
otsikointi, joka on tekstin selkean tyylin ja samalla myds esiteltavien tuotteiden
tyylin mukaista. Yksi pisteeseen paéttyva sanatoimii ylaotsikkona, esim.
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Ruoanval mistaminen./ Preparing. Alaotsikointi on saman periaatteen mukaista,

esim. Keittiovalineet./ Kitchen accessories.

Koheesiota on lisétty englanninkieliseen tekstiin yhdistelemalla virkkeita ja
poistamalla lyhyita virkkeita tai sanoja seka liséémalla konjunktioita.

(11) Kg Franckin rationaalista geometriaa on kopioitu ja pyritty
hyodyntamaan uusissa muotoilutoissi kerran jos toisenkin. Nama
yritykset ovat poikkeuksetta epgonnistuneet. Syy on yksinkertainen.
Elévan hengen puhaltaminen yksinkertaiseen esineeseen vaatii
viisautta, ei pelkkaé ngppéryytta.

Attempts have been made to copy Franck by applying his rational
geometry to new designs. These attempts have failed, because they
haven't taken into account the living spirit and wisdom that are
required, to give thought to simple things.

Tietoaon myos liséatty kédnnokseen.

(12) Ammattimaiseen tapaan ripustuskoukkuihinsa kiinnitettyina
valineet ndyttavét tyylikaltajaovat kdtevasti k&den ulottuvilla.

Originally designed with the help of professional chefs, each sturdy
piece makes an invaluable addition to any kitchen.

Teksti on yleiskielté ja virkkeet ovat molemmillakielilla yksinkertaisia. Teksti
sisltéd joitain mainosteksteille ominaisia epatdydellisia virkkeitd, jotka
yhdistamalla koheesio lisééntyisi, muttatekstin vaikutus ei olisi yhta

dramaattinen.

(13) littalan jokaisella esineella on enemman kuin yksi
kayttotarkoitus. Niitd voit ja haluat kéyttdd joka pdiva. Ajat ja
muodit muuttuvat, mutta esineemme pysyvét. Niita el koskaan
heiteté pois.

Each littala object has more than one purpose. They are pieces you

can use, and liketo use every day. Times and trends may change,
but our objects remain. You' |l never throw them away.
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Tekstin informatiivisuus ja esitteleva luonne elvéat kuitenkaan kéarsi virkkeiden
epataydellisyydesta. Tiittula (1988: 32) toteaa mainostekstien usein sisdltavan
pelkkia pédlauseita ja taméa on havaittavissa myos littalan sivuostolla.

Tiittulan (1988: 33) listaamista strukturalistisista piirteista retoriset keinot ovat
yksi vahaisista suostuttelun keinoista littalan sivustolla. Tekstissa puhutellaan
lukijaa suoraan ja kaytetddn imperatiiveja.

(14) Vditse jayhdistele eri sarjoistane, joilla haluat tydskennella
péivasta toiseen.

Select and combine the objects you want to work with day in and
day out from the different series.

Sivustolla yrityksesta puhutaan me-muodossa, mika lukijan puhuttelun ohella tuo
tuttuuden ja valittomyyden tunnetta. Retorinen keino on myds sanaleikit, joita el

ole kaénnetty vastaaviksi, riimitteleviks sanaleikeiksi englannissa.

(15) Pida huolta, kayta huoletta
Take care, use freely.

(16) Ihastu itse tai ihastuta lahjalla.
Admire them yourself or surprise someone with a gift.

Sanaleikkeja tosin on englanninkielisessa tekstissakin, mutta niita ei ole kéénnetty
suomesta, esim. Valineitg, joita haluat vaalia./ To have and to hold. Kyseisessa
esimerkissa on my06s intertekstuualinen piirre, koska se viittaa héavalojen
vannomisessa usein kaytettyyn tekstiin. Sanaleikit tuovat suomenkielisiin
teksteihin toistoa, joka on yksi Tiittulan mainitsemia retorisia vaikuttamisen
keinoja. Verbimuodot ovat suurimmaksi osaks aktiivisia. Aineistossani kahdessa
tapauksessa suomen passiivi on muutettu kédnnoksessa aktiivimuotoiseks

virkkeeksi. Esim. Niité el koskaan heitetd pois./ You'll never throw them away.

littala suosii sivustollaan kaytanndllisyyteen jatuotteiden toimivuuteen viittaavia

adjektiivi-ilmaisuja
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(17) Pelkistetyn tyylikas ja loppuun asti harkittu valikoima
keittibvalineitd. Mita oletkin kokkaamassa, nama tukevat tyokalut
ovat korvaamaton apu keittiossasi. Miellyttévét kahvat ja

tasapai noiset mittasuhteet tuntuvat kuin omaan kéteen
suunnitelluilta.

Simple, elegant and well thought out, this extensive range of kitchen
accessories will cover all your needs. Originally designed with the
help of professional chefs, each sturdy piece makes an invaluable
addition to any kitchen. Comfortable handles and balanced
proportions, the accessories will feel strangely familiar and instantly
reassuring to hold and use, while professional-style hooks allow

easy, stylish storage.

Yrityksen filosofiaa esittelevia adjektiiveja ovat usein toistuvat tyylikas elegant,
ajaton/long-lasting ja yksinkertainen/ simple. Superlatiivien ké&ytto tekstissa on
vahaista. Toisin kuin Marimekon sivuilla, littalan suomenkielisista teksteista ei

my6dskaan |0ydy englanninkielisid ilmaisujata painvastoin.

littala rakentaa sivustollaan suuren osan mainonnasta kertakayttokulttuuria
vastaan -iskulauseen ympérille, joka englanniksi on k&annetty against
throwawayi sm. Kyseessa on Tiittulaan viitaten uuden termin muodostus, jossa
kertakayttokulttuuri on k&&nnetty toistaiseks vielé englantiin vakiintumattomaksi
sanaksi throwawayism. (1988: 32.)

3.3. Kalevala Koru Oy

Kalevala Korun enssmmaiset korut olivat Elsa Heporaudan 1930-luvun lopulla
suunnittelemia kopioita Kansallismuseon arkeologisista koruista. Idea oli 18htGisin
Kalevalan 100-vuotiguhlasta. Kalevala Koru suunnittelee, valmistaa ja markkinoi
kulta-, hopea- ja pronssikoruja. Korusuunnittelun ja yritysimago perustuvat
yrityksen mukaan suomalaiseen kulttuuriin, perinteisiin seka nykyaikaan. Korut

valmistetaan Suomessa. (Kalevala Koru -sivusto, yritysinfo)

Kalevala Koru Oy osti vuonna 2005 Lapponia Jewelryn. Y ritysten muodostama

konserni on alansa suurin Suomessa, jonka liikevaihto oli vuonna 2006 noin 23
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miljoonaa euroa. Suomen lisdks yhtion paédmarkkinoita ovat Skandinavia, Saksa,
Hollanti ja Japani.(Taloussanomat, 2007.)

3.3.1. Sivusto

Kalevala Korun kotisivu rakentuu littalan ja Marimekon tavoin hierarkkisesti.
Etusivulla on esitelty kuvin ja otsikoin vaihtuvat ajankohtaiset uutuudet ja
tiedotteet, joista lisétietoa saa klikkaamalla otsikoita. Osa aloitussivun
elementeista on rakennettu flash-grafiikalla. Sivun yl&palkissa on valittavana
lisdtietoa yrityksestd, koruista, myyntipisteistd, muotoilijoista ja valmistuksesta
seka yrityslahjoista. Etusivulta sivusto kielen voi muuttaa englannin lisaksi
ruotsiks tai saksaksi.

3.3.2. Kieli

KalevalaKoru -aineiston suomen- ja englanninkieliset versiot poikkeavat paljon
toisistaan. Sivusto on my6s informatiivisempi kuin muilla tarkastelemillani
yrityksilla Tuotteet liittyvét vahvasti historiaan ja suurin osa tuotteiden esittelysta
sisiltda historiallistatietoa, koska vain kyseisten tarinoiden kautta kuluttgjalle
avautuu yrityksen ja korujen idea. Sivuilta saa myds yksityiskohtaista tietoa
korumateriaaleista ja korujen valmistuksesta. Englanninkieliseen tekstiin on
lisétty tietoa historiasta ja koruihin k&ytetystd materiaalista. Suomenkielisessa
0sI0ssa 0n taas enemman tietoa korujen valmistuksesta ja materiaalin
kotimaisuudesta kuin mit& englanninkielisissa teksteissa.

Koheesio tulee sivuston teksteihin pitkien virkkeiden ja kappal eiden kautta.
Englanninkielisessa tekstissa virkkeitd on yhdistelty suomenkielista enemman ja
lauserakenteita seka -jérjestystd on muokattu vapaammin kuin muussa
aineistossani. Y ldpalkista avautuvien sivujen otsikointi on selkedg, esim.
Uutuudet/ New Collections, Korujen tarina/ Sory of the jewelry. Sivun otsikon
alla on usein mainosmainen alaotsikko, essim. Kalevala Koru — rohkea, ajaton,
aito/ Kalevala Koru jewelry — Bold, Timless, Genuine. | skulause-tyylisissa
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alaotsikoissa on englanniksi leikitelty myos typografialla ja osa sanoista alkaa

isollakirjaimella

Sivut poikkeavat muista tutkimistani sivustoista myos yrityksen nimen suhteen.
Kaksiosainen nimi on k&annetty englanniksi Kalevala Jewelry tai Kalevala Koru
jewelry. Tuotteiden nimia el muuten ole sivuilla kéannetty, kuten el muillakaan

aineistoni suomea tuotenimissaan kayttavilla yrityksilla

Retorisista keinoista toistoa esiintyy Kaleva Korun sivuilla niin sanoissa kuin

k&annoksissa. Esimerkki koru-sanan toistosta:

(18) Malliston modernit korut ovat korumuotoilijoidemme luomia
uusia mallegja, joista heijastuu suunnittelijan oma kadenjalki. Uudet
korut edustavat oman aikamme korumuotia parhaimmillaan. Ne
tuovat viimeisen lenkin pitkdan koruperinteen ketjuun, jonka alku
ulottuu yli kahden tuhannen vuoden paahan.

In the modern product line of Kalevala Jewelry our designers have
created new models with a fashionable and bold touch. These
collections represent the elegant style of today’s jewelry fashion.

Esimerkki lauserakenteessa ilmenevasta toistosta, pronominien tuomasta

koheesiosta ja virkkeiden yhdistelysta kdannoksessa:

(19) Entisaikoina jalokivia pietti salaperdisyyden ja
yliluonnollisuuden verho. Siksi niité kaytettiin amuletteinaja
talismaaneina. Ne suojelivat hengiltd jatakasivat enkelten ja
pyhimysten suosion. Ne saattoivat pitéa pahan loitolla ja edistéa
terveyttd Ne suojasivat myrkyilta jarutolta. Netekivat ruhtinaat
suosiollisiksi ja ohjasivat merenkulkijat kotiin.

In ancient times, precious stones were shrouded in a veil of
supernatural mystery and they were worn as amulets or talismans.
Apart from as a protection to the wearer from evil spirits, they also
ensured blessings of angels and saints. While keeping the evil at bay,
they were health-promoting: they provided protection against
poisoning and plague, attracted the benevolence of princes, and
steered seafarers safely home.
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Tiittulan tekstilingvistisissa piirteissd mainitsemaa intertekstuaalisuutta teksteihin
tuo vanhahtavan ja kirjakieliméisen kielen kéytto, jolla yhdistetdan tekstin sisalto
jaediteltavét tuotteet. Tarinat ovat historiallisia, samoin tuotteet henkivét
historiaa. Teksti on paikka paikoin jopa runollista, mika suomalaisille luo
mielikuvia Kalevalasta. Esmerkkiné ilmaisut kuten vedenhaltija, aaltojen
kuningas/ god of sea and waves, Ahdin atrain/ Ahti’ s fish spear, entisajat/ ancient
times, pitaa paha loitolla/ keep the evil at bay.

Kalevala Koru -aineistossani esiintyy lukijan suoraa puhuttelua vain kerran.

Y ritys puhuu itsesté8n me-muodossa littalan tavoin. Verbit ovat aktiivimuotoisia
jaaineistossani suomen passiivi on vain kerran muunnettu aktiivimuotoiseksi
englannissa. Adjektiivien kayttod on runsasta ja monipuolista molemmillakielillg,
vaikkei englanti usein vastaakaan suomenkielisessa tekstissi kaytettyja ilmaisuja
Adjektiivien lisaksi muut sanavalinnat tuovat visuaalisuutta tekstiin ja tekevét
sitd hyvin kuvailevaa.

(20) Kaevala Korun malleissa heréa eloon nayttava koruhistoria.

Kalevala Koru jewelry seeks its inspiration from the unique Finnish
and Scandinavian jewelry traditions throughout the ages.

(21) Hanen uuden Viola-korunsa herkka kukka-aihe tuo mieleen
orvokin, jonka latinankielinen nimi on Viola. Riipusta ja korvakorua
koristava kukka tuo iloa séilyttéen samalla muiston kesaisesta
kukkaloistosta ympéri vuoden.

The sensitive flower motive in her new Viola-collection reminds us
of aviolet, which in Latin named Viola. The flower which decorates
the pendant and the ring brings joy and echoes of the magnificent
display of summer flowers all year round.

Mainostyylista poiketen, aineistossani el esiinny superlatiiveja.

3.4. Brown-Forman Corporatioin, Altia

Finlandia-vodka tuli markkinoille vuonna 1970. Nykya&an sen ainoa omistaja on

pohjoisamerikkalainen Brown-Forman Corporation, mutta Suomen valtion
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omistama Altia jatkaa sen valmistamista yksinoikeudella ainakin vuoteen 2017
saakka.

Brown-Forman Corporation perustettiin 1870-luvulla Kentuckyyn ja yritys aloitti
toimintansa viskin tuottgjana. Nykyaéan yritys on Y hdysvaltojen suurin
amerikkalaisomisteinen alkoholijuomatalo, joka tuottaa niin viingja kuin vakevia
alkoholijuomiakin. Tuotteita myydaan yli 135 maassa ja yritys omistaa yli 35
brandia. (Brown-Forman-sivusto, Our Company.)

Altia on vuonna 1888 perustettu suomalainen alkoholijuomatalo. Se on
Pohjoismaissa ja Baltiassa toimivan Altia Corporationin liiketoimintayksikoista
suurin. Altia Corporation on Suomen valtion omistama yritys, joka toimii kauppa-
jateollisuusministerion hallinnoimana. Omien tuotemerkkien liséksi Altiatarjoaa
kansainvdlisia merkkituotteita. Altia on tukku, jonka asiakkaita ovat mm. Alko,
alkoholijuomia myyvét tukut, ravintolat seka paivittéistavarakauppa.
(Altia-sivusto, yritysinfo.)

3.4.1. Sivusto

Finlandia-vodkan kohdalla keskityn yksin tuotteen sivustoon muusta aineistostani
tuotteella on oma sivustonsa. Finlandia-vodkan sivut siséltavét ylivoimaisesti
eniten visuaalisia el ementteja aineistoni verkkosivuista, koska perustuvat taysin
flash-grafiikkaan. Sivut rakentuvat visuaalisuuden varaan, joten aineistoni kattaa
lahes kaiken sivustojen tekstin, jotta vertailtavaa materiaalia on yhta paljon kuin
muiden tutkimieni sivustojen kohdalla.

ilmoitettava syntymavuotensa. Samalla sivulla on myds kielivalikko. Englannin ja
suomen lisaksi sivusto tarjoaa tSekin, vendjan, unkarin, puolan, romanian ja
espanjan kielet. Kielivalinnan jalkeen kayttgja valitsee maan, joita esimerkiksi
englannin kielen valinneille on tarjolla useita kymmeni&, puolan valinneille Puola
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jaYhdysvallat ja espanjan valinneille Espanjan liséksi Véali- ja Eteda&Amerikan
valtiot. Nan ollen mainonnan kohdeyleisd on jaotellumpi kuin muilla tutkimillani
sivustoilla, mutta tuotteen markkina-alue on myo6s lagjempi. Myos
englanninkielisen sivuston kohderyhma on lagja ja heterogeeninen.

Finlandia-vodkan sivusto rakentuu hierarkkisesti. Muusta aineistostani poiketen,
etusivu tarjoaa vain lyhyen tervetulotoivotuksen ja ohjeet, miten ké&vija voi jatkaa
muille sivuille. Ylgpalkistaloytyy lisdtietoa enimmakseen vodkan valmistuksesta,
mink& yhteydessa kerrotaan myds Suomesta, maamme tavoista ja kulttuurista seka
luonnosta. Sivusto tarjoaa my6s jokaisen ylgpalkista avautuvan sivun mukana
omat aéniefektinsd, kuten veden solinan, laineiden liplatuksen tai linnunlaulun.

3.4.2. Kieli

Sivustolla kaytetty kieli poikkeaa tyyliltdan eniten aineistoni muiden sivustojen
tekseista. Koska Finlandia-vodkan sivuston rakenne on suunniteltu lyhyita
tekgtipétkia varten, sisalto keskittyy mielikuvien luontiin yhdessa visuaalisten
efektien kanssa. Teksti on kuitenkin osin informatiivista ja tarjoaa faktoja
|ahdeveden synnystd, Suomen kesasta ja vodkan valmistukseen kaytetysté ohrasta.
Teksti on myo6s suostuttelevaa, mika tulee esille mainosmaisesta liioittelusta ja
juhlallisestatyylista.

(22) Finlandia on olemassa vain Suomen luonnon ansioista.
Kutsumme sinut maailmaamme, kokemaan maamme luonnollisen
puhtauden — ja sen mukanaan tuoman vodkan.

Only through the gift of Finland’ s nature are we given Finlandia. We
invite you to step into our world and experience the natural purity of
our land — and the vodka it gives us.

Koheesiota tekstiin tuo yldpalkin otsikointi. Lyhyet ja selkeét otsikot vastaavat
tekgtin tyylia Otsikot eivét kuitenkaan ilmoita suoraan misté sivu kertoo vaan
sopivat svuston runollisen arvoitukselliseen teemaan. Esimerkiksi otsikosta

Monitahoinen ohra/ Sx-row barley ei vodkan valmistukseen perehtyméttn osaa
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paétel 1, ettd kyse on raaka-aineista. Koheesiota tekstille antaa myds luontoon

liittyva grafiikka ja luonnon jatkuva lésnéolo tekstissa seké otsikoinnissa.

Strukturalistisesti tekstia analysoitaessa voi havaita virkkeiden olevan lyhyita sek&
suomeksi ettd englanniksi. Joissain tapauksissa virkkeita on yhdistetty
englanninkielisessa versiossa, mutta tyyliltdan tekstit ovat samankaltaisia

Y ksittéisten toteamusten, gjatusviivojen ja lyhyiden kappal eiden avulla tekstiin on
haettu kaunokirjallista, jopa runollistatyylia

(23) Y 6ton yo: elaman yksinkertaisimpien aarteiden juhla. Aurinko
nousee. Aurinko laskee. Mika&an ei ole yhta ennustettavissa. Mutta
Suomessa luonnolla on aivan omat sdantonsa. Kesalla aurinko
kieltaytyy laskeutumasta, tehden péivista kuukausien mittaisia. Tata
erikoista tapahtumaa kutsutaan yottomaks yoksi.

The Midnight Sun: a celebration of life's most simple treasures. The
sun rises. The sun sets. Nothing could be more predictable. But here
in Finland, nature plays by a different set of rules. During the
summer, the sun refusesto set, creating "days’ that last months. This
special occurance is called the ”Midnight Sun”.

Sivustolla kaytetdan useita retorisia keinoja. Lukijaa puhutellaan suoraan ja yritys
puhuu itsestd8n me-muodossa. Samoin me-muodossa puhutaan myos

suomalaisista, joiden joukkoon lukija ndin lasketaan kielesta riippumatta.

(24) Voi nayttaa silta, etta luonto on laiminlyonyt meidét antamalla
Suomelle eritéain lyhyen kasvukauden. Todellisuudessa luonto on
tehnyt meille erittéin suuren palveluksen tarjoamalla
kesétaivaallemme y6ttoman yon — auringon, joka e suostu
laskemaan moneen kuukauteen.

It may seem that nature has slighted us by giving Finland avery
brief growing season. In reality, nature has done us a great favor by
blessing our summer skies with the Midnight Sun, a sun that refuses
to set for months at atime.

Toinen retorinen keino on Tiittulan mainitsema personifikaatio, tosin itse tuotetta
el sivustolla personifioida vaan tuotteeseen kytkeytyva luonto ja luonnon ilmiét
(s. 32-33). Edellisessa esimerkissa luonto ja aurinko on kuvailtu konkreettisiksi

tekijoiksi. Luonto nahdaan tekstissd elollisena tekijéng, joka on luonut Finlandia-
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vodkan. Yksi retorinen keino on myos sanaleikit jakielikuvat. Yl&palkista
avautuvien sivujen otsikon alla on usein lyhyt, toisinaan epataydellinen virke,
jossa leikitell&8n monitulkintaisuudella. Virke Luonnon kauneus heijastuu
suunnittelussa/ Nature's beauty reflected in design viittaa pullon muotoon ja sen
jé@maiseen, valoa heijastelevaan pintaan. Englanniksi etusivun virke Welcome to
Finlandia on monitulkintaisempi kuin suomenkielisen version Tervetuloa

Finlandian svuille.

Teksti sisdltéd paljon adjektiivejaja Tiittulan mainitsemia liioittelun keinoiksi
luettavia verbej§, jotka eivét sovi asiatyyliin tai informoivaan tekstiin. Adjektiivit
kuten luonnollinen/ natural, puhdas/ puhdas, yksinkertainen/ smple toistuvat
usein vodkasta puhuttaessa. Liioittelun keinoina toimivat myds superlatiivit,
tehostussanat ja etuliitteet. ESmerkiksi elaméan yksinkertaisimpien aarteiden
juhla/ life's most simple treasures, hyvin harvat paikat maailmassa/ very few
places, erikoishoivaamisen edut/ nature’ s special nurturing. Verbit kuten
kunnioittaa/ respect, ihailla/ admire, antautua armoille/ surround ourselves with,
esittad vaite/ make a claimtuovat sivustolle mainostekstellle ominaista liioiteltua
dramatiikkaa.

3.5. Lumene Group

Lumene Group on vuonna 1948 perustettu yritys, joka kehittdd, valmistaa ja
markkinoi ithonhoito- ja vérikosmetiikkaa, professionaalista hiuskosmetiikkaa
seka ammattik&yttoon tarkoitettuja puhdistus- ja hygieniatuotteita.

Y ritys mainitsee lahtokohdikseen innovatiivisen tuotekehityksen, puhtaat raaka-
aineet ja pohjoisten olosuhteiden tuntemuksen. Lumene Group keskittyy
pohjoismaal aisten erityspiirteiden esilletuontiin niin tuotteiden koostumuksessa,
pakkauksissa kuin mainonnassakin. Yritys rakentaa bréndidan pohjoismaisen
funktionaalisuuden, estetiikan ja suomalaisen luonnon varaan.

Tarkeimmét liiketoiminnan alueet ovat Lumene Cosmetics, Cutrin ja Farmos.
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Y htion liikevaihto vuonna 2006 oli yli 136 miljoonaa euroa. Lumene Groupin
Latviassa, Norjassa, Vengjdlla ja Y hdysvalloissa. (Lumene Group -sivusto,
yritysfilosofia & yritysinfo)

3.5.1. Sivusto

Lumene Groupillaja Lumenen tuotteillaon erilliset verkkosivut, jotka
kytkeytyvét toisiinsa sivuilla esiintyvén linkin kautta. Aineistoni koostuu tuotteita
markkinoivan sivuston teksteista (lumene.com). Y leinen aloitussivu kaikille
kielille on lumene.com-osoitteen kautta avautuva etusivu, jolla kéavijéa kehotetaan
valitsemaan maa. Kielivaihtoehdot ovat suomen liséksi englanti, vendja ja norja

Suomen ja englannin valinneille aloitussivu on melko samankaltainen grafiikan ja
asettelun osalta. Englanninkieliselta sivulta puuttuu yksi Suomen aloitussivulla
mainostettavista tuotteista. Sivut sisdltavét hyvin vahan flash-elementtgd. Myos
Lumenen sivusto rakentuu hierarkkisesti. Etusivulla vaihtelevat kausittain
tuotemainokset, joista lisétietoa saa mainoksen yhteyteen liitettyjen linkkien
kautta. Y1gpalkki on myds Lumenella muuttumaton ja tarjoaa tietoa tuotteista,
raaka-aineista, ihonhoidosta seka jaseneksi rekisterditymisesta.

3.5.2. Kieli

Valitsemani tekstit ovat Tuotteet -ja Lumene Life -otsikoiden alta, koska
markkinointiin liittyvét tektit 10ytyivéat pd&osin kyseisilta sivuilta Sivusto ssaltéa
huomattavan osan myos rekisterditymiseen ja kilpailuihin liittyvia osioita, jotka
eivét ole tutkimukseni kannalta oleellisia. Lumene Life -otsikon alta kavija 10ytéa
lisdtietoa tuotteiden raaka-aineista ja Tuotteet-0sio esittelee Lumenen tuotteita
yksityiskohtaisesti raaka-aineita, vaikutuksia ja kéyttoohjeita myoéten.

Lumenen sivuston teksti on tyyliltdan informatiivista Tarkoillatuoteselosteilla
pyritdan vakuuttamaan lukija tuotteen erinomaisuudesta, ja informatiivisuus toimii
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tekstissa osana suostuttelua. Tiittulan luokitukseen palatakseni teksti on myos
esittelevdd. Koheesiota tekstiin tuo sivujen rakenne, joka luokittelee tuotteet
tarkasti omiin ryhmiinsa ja ryhmien otsikot kertovat selkeasti tekstikappaleen
aiheen. Selked otsikointi on sivustolle vélttamattomyys, silla pééotsikolla on
useita daotsikoita. Esimerkiks ylgpalkista Tuotteet sivusto jakautuu hierarkkisesti
muun muassa | honhoito, Vartalonhoito, Aurinkotuotteet alaotsikoihin. Niiden alle
taas on jaoteltu tarkemmin tuotteita, kuten Ihonhoito-otsikon kautta 10ytyvét
Hoitovoiteet ja Tehohoidot. Tehohoito jakautuu viela Pikakaunistukseen ja
Tasmahoitoon.

Muista analysoimistani sivustoista poiketen, tekstikappaleet eivét ole Lumenen
sivuillayhtendisia. Kappaleet ovat hyvin lyhyité ja siséltavét paljon luettelo-
osuuksia jatilastotietoa. Jokainen kappale on kuitenkin selkeasti otsikoitu,
esimerkiksi vaikutus/ effect, kayttd/ application tai testitulokset/ test results.
Raaka-aineita esittelevassa Lumene Life -0sassa koheesiota tuo tuoteselosteita
pidemmét kappaleet ja esiteltdvan raaka-aineen nimen toisto |ahes jokaisessa
virkkeessa.

Tiittulan strukturalistisista piirteista esimerkkina Lumenen sivuillaon
sanavalintojen merkitys. Koska teksti haluaa vedota tieteeseen ja markkinoida
informatiivisuuden avulla, esiintyy tekstissé paljon tieteellisidtermeja Usein néita
e selvennetalukijalle.

(25) Turpeen kasvisterolit muistuttavat ihon omia, luonnollisen
hydrolipidikalvon ainesosia, ja vaikuttavat myonteisesti ihon
lipidipitoisuuteen ja kosteustasapainoon.

The plant sterols — natural structures similar to those in the skin’s

own hydrolipid layer — have a beneficial effect on the lipid content
and moisture balance of the skin.

Lumenen sivustolla virkkeet ovat paikoin epédtéydellisia huudahduksia tai

toteamuksia, etenkin tuotteita esittelevissi osioissa.

(26) Pehme4, hyvinvoivaiho koko péivan.
Deep moisturized soft skin all day long.
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(27) Elinvoimaisempi ja séteilevampi iho!
Softer and more vibrant skin instantly!

Englanninkielinen versio poikkeaa usein suomenkielisestd, etenkin tilastotietojen
osalta. Englanninkieliseen tekstiin on paikoin lisdtty tutkimustuloksia, esimerkiksi
Lumene Vitamin C+ -tuotteen kohdalla. Molemmat tekstiversiot sisaltavét
tyylikeinona myds gjatusviivoja, joiden yhteydessa kielioppisdantoja on usein
rikottu jattamalla lauseesta verbi pois. Ajatusviivojen avulla on tekstiin tuotu
tarkentavia sivulauseita, etenkin tuotteiden raaka-aineista puhuttaessa.

Lumenen sivustoilla lukijaa puhutellaan suoraan, verbit ovat aktiivisiaja
imperatiivia kéytetéan esimerkiksi tuotteiden k&yttdohjeissa.

Irrota kapselin pda kiertamalla. Levita puhdistetulle kasvojen ja
kaulan iholle ennen paivé- tai yovoidetta. Vata silmanympérysihoa.

Unse one capsule per day under your normal moisturizer during 28
days period. Remove the tip of the capsule and squeeze the content
onto fingertips and apply on cleansed face. For external use only.

Muitaretorisia keinoja ovat toisto, jota suomenkielisessa tekstissa esiintyy
aiemmin mainitun raaka-aineen nimen lisdksi etenkin adjektiivin suomalainen
kohdalla. Englanninkielisessa tekstissa adjektiivi arctic toistuu vastaavassa

yhteydessa niin raaka-aineista kuin tuotteistakin puhuttaessa.
(29) "Vadkoinen turve” — suomalaisesta turpeesta eristetyt
kasviestrogeenit ja kasvisterolit konsentroidussa muodossa.
Plant sterols and plant estrogens obtained from arctic, Scandinavian
peat by Supercritical fluid extraction.
(30) Suomalaisen puolukan siemendljy suojaa ja hoitaa ihoa.

Arctic cranberry seed oil protects skin from UV rays, prevents
premature aging and retains the skin’s moisture balance.
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Retorisena keinonatoimivat my6s luvut jatilastot, joilla haetaan tutkimuksilla
todistettua uskottavuutta

Adjektiivit jatehostesanat toimivat sivustollaliioittelun keinoina. Suomalaisuuden
japohjoismaalaisuuden korostamisen liséksi raaka-aineista kerrottaessa kaytetaan
personifiointia, jolla luonnosta tehddan aktiivinen toimija kuten Finlandia-vodkan
sivustolla. Englanniksi kuvailevaa tekstia on muokattu usein paljon.

(31) Pohjoisen luonnon valoisat kesét ja yottomét yot lataavat
kasveihin ainutlaatuista voimaa ja energiaa, joiden avulla kasvit
selvidvét pitkén ja kylmén talven yli.

The Arctic natural world is atreasure box of raw materials. The
Arctic Circle of Finnish Lapland may be cold, but it is far from
lifeless. This last wilderness of Europe is teeming with life: clean
rivers, forests and marshlands offer aresort fro a plentiful flora,
consisting of rarities and specialties not found anywhere else.

Kuvaileviin osioihin on liitetty historiaan, aikak&sitykseen ja myytteihin viittaavia
ilmauksia, jotka englanninkielisessa versiossa esitetéan monesti eri tavoin kuin

suomal ai sessa.

(32) Suomalaisten karpalosoiden mineraalirikas turve on syntynyt
maatunei sta kasveista tuhansien vuosien kuluessa.

The peat lands of the Arctic Circle originate from the last Ice Age.
For thousands of years they have grown, accumulating and
concentrating only the most time-resistant phytoactives of the Arctic
plants.

(33) Suomalainen ménty on parantavien rohtojen ikiaikainen,
ikivihred voimanléhde. Mantyyn yhdistyy metsien kuninkaan,
karhun, kesyttamatonta voimaa, hedelmdllisyytta ja terveytta

The pine tree is an evergreen, everlasting powerhouse among
healing plants. In Finnish folklore, the pine tree is linked with the
untamed force of the Bear, king of the forest, with fruitfulness and
robust health.

Suomenkielisella sivustolla esiintyy liioittelun keinona myos teho-etuliitetta.
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(34) Tuloksena tehouutos téynna viimeismmaltéa jaékaudelta
periytyvaa, luonnon hoitavaa voimaa.

Peat — phytopower from Ice Age — is organic soil fromed by
thousands of years of plant decomposition.

(35) Méannyn uute antaa tehosuojaa vapaita radikaaleja vastaan ja
ehkdisee ihon ennenaikaista vanhenemista.

Pine extract gives effective protection against free radicals and
prevents premature skin ageing.

(36) Tehokosteutusta janoiselle iholle!

Adjektiivien kaytto vaihtelee tuotteittain. Osaan tuotteista liittyvat ihon kuvailuun
kaytetyt adjektiivit kuten pehmeé/ soft tai smooth, hyvinvoiva/ healthy ja kostea/
moisturized. Osa taas markkinoi adjektiivien kuten elinvoimainen/ vital, sateileva/
radiant ja kimmoisa avulla tuotteesta riippuen. Komparatiiveja tekstissa esiintyy
huomattavan paljon muuhun aineistooni néhden. Lumenen sivustolla niin
suomen- kuin englanninkielisessakin tekstissa tuotenimet ovat englanniksi,
samoin raaka-aineista kertovan sivun ylaotsikko Lumene Life. Muuten

suomenkielinen teksti ei sisdlld englantia elkd painvastoin.

4. K d8nnoksen laadun arviointi

4.1. Laadun arvioinnin tutkiminen

Malcom Williams (2001) jaottelee artikkelissaan kdanndsten laadun arvioinnin
kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin teorioihin. Laadun arvioinnin han toteaa
gjankohtaiseks jarelevantiks tutkimuksen osa-alueeksi niin oikeudellisista,
taloudellisista, poliittisista kuin puhtaasti tieteellisistékin syistd. Williams
huomauttaa yhdenmukaisten kriteerien kéannosten arviointiin kuitenkin

puuttuvan. Hanen mukaansa kattavaa arviota el voida tehda pelkastéan



kvalitatiivisiatai kvantitatiivisia seikkoja tutkimalla vaan k&anndsta on arvioitava

molemmista ndkokulmista.

Analyysimallissaan Williams painottaa kokonaisuuden ja kokonaisten tekstien
analysointia. Han rakentaa mallinsa Toulminin (1984) méérittelemien tekstin
piirteiden varaan, jotka arvioivat muun muassa tekstissa esitettyja véitteitd, niiden
perusteluja, perusteluja korogtavia lisdyksia jne. Laadun arviointi muodostuu
samojen piirteiden esiintymisen tarkkailusta kohdetekstissa. Williamsin
|ahestymistapa on tekstikeskeinen ja hdn painottaa muuttujien pysyvyytta
tekgtityypin muutoksista riippumatta.

Al-Qinai (2000) painottaa laadunarvioinnin mallissaan kohdetekstiin vaikuttavan
perustuu pitkalti samoihin kriteereihin kuin omassa analysoinnissani kayttamani
Housen (1997) teoria laadunarvioinnista. Williamista poiketen Al-Qinai kiinnittéa
huomiota myos tekstinulkoisiin seikkoihin, kuten l18htotekstin tuottajan
tarkoitusperiin ja aikomuksiin sekd kohdeyleisoon.

Wilkinson (2005) on tutkimuksessaan keskittynyt kéénndsten laatuun
vaikuttavaan teknologiaan. Wilkinson arvostelee artikkelissaan kaantgjien
vahaista korpusten kaytt6a ja samalla myds puutteellisuutta, joka yha ilmenee
korpusten ammattik&yttoon kehittamisessi. Hanen tutkimuksensa keskittyy

turismisanaston kerd8miseen, mika parantaa korpusten muodossa

tuottamaan sujuvaa tekstia kohdekielella

4.2. Housen laadun arvioinnin véalineet

House julkaisi 1977 kaytannonléheisen mallin kd&nnosten arviointiin.
Kaksikymmenta vuotta myohemmin han tarkensi laadun arvioinnin kriteereja
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saamansa kritiikin pohjalta (House, 1997). Perehdyn tydssani ensin Housen 1997
julkai semassaan teoksessa késiteltyihin kdannosten arvioinnin vélineisiin, joiden
pohjalta mydhemmin arvioin aineistoni ké&dnndsratkaisuja, niiden taustoja ja

onnistunel suutta

Teoksessaan House mainitsee alkuperdiseen malliinsa kohdistuneen kritiikin
lahinn& koskeneen kategorisoinnin lilaks rajaavaa vaikutustatai kategorioiden
kompleksisuutta (1997: 101-102). Analyysimallin Kkritisointi on kohdistunut myos
siihen, ettel laadunarvioinnissa oteta itse tekstin siséltoa riittavasti huomioon.

Y hdyn Housen puolustukseen siitg, etta sisdllolle on omistettu yksi kategorioista
jamuut arvioinnin osa-alueet vaikuttavat yhtalailla sisallon analysointiin. Mita
kategorioiden yksioikoisuuteen tulee, el mielestani laatua voi arvioida, €llei
arviointiin ole selkeita "tyokaluja’ kuten Housekin toteaa. Toisaalta jaottelua on
vaikea yksinkertaistaakaan, koska silloin kaikki laatuun vaikuttavat tekijét eivét

tulisi huomioiduiksi.

Y hdyn myds Housen ndkemykseen siitd, ettel esteettis-poesttisiateksteja ole
valttamatonta ottaa mukaan analysoinnin piiriin, koska kyseiset tekgtit rikkovat
sisallon ja tekstin rakenteeseen liittyvia piirteitd ilman sddnnénmukaisuuksia.
Edell& esitetyn kritiikin pohjalta House on tarkentanut arviointimalliaan, jota
k&ytan oman analyysini pohjana (102—103). En tutkimuksessani pyri tekemaan
yleistyksid markkinointitekstien kdannoksista, joten keskityn Housen tarjoamista
analyysin valineistd omalle tutkimukselleni olennaisiin muuttujiin. Aineistoni ei
myo6skaan ole riittéva kattavaan kvantitatiiviseen analyysiin, vaikka pyrinkin
tutkimuksessani hakemaan tekstien yleisia piirteita

Viitaten aiemmin esittelemiini muihin laadunarvioinnin nékemyksiin, tutkimusala
hakee jatkuvasti muotoaan. Toimivan jatodistetusti yleisesti patevan
analyysimallin [6ytaminen on ehdottoman gjankohtaista. Tutkimuksessani
paédyin Housen analyysimalliin, vaikka edell& esittelemani alan tutkimukset
tuovat esille yhtalailla térkeitd nékokulmia laadunarviointiin. Valitsin Housen
arvioinnin Kriteerit oman laadunarviointini perustaksi juuri kategorioiden
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selkeyden ja kéytannonlaheisyyden vuoksi. Olen myos yhté mielta Housen
vastauksista laadunarvioinnin kritiikkiin. Mielestani han painottaa teoriassaan
sopivasti niin tekstig, viestin lahettgjaa kuin sen vastaanottajaakin. Housen
analyysin tavoin arviointi keskittyy tekstin piirteisiin jatekstiin vaikuttaviin
tekijoihin elk& vastaanottajan reaktioiden arviointiin, joihin tosin viittaan

loppupéételmissa.

K&anndsten laadun arviointi keskittyi 70- ja 80-luvuilla kohdekieleen ja tekstin
funktioon. K&annoksia tarkasteltaessa yleinen suuntaus oli kohdekielisen lukijan

huomioiminen ja kohdetekstin konventioiden korostuminen. L&ht6teksti tarjosi

ratkaisuja muuttaa kdannoksen tyylia leksikaalisilla ja semanttisilla valinnoillaan.
House arvelee tamén johtuvan vallitsevasta vastaanottajaan orientoituneesta
k&annostrendistd ja markkinoiden sanelemista paineista, jolloin myyvin
vaihtoehto on tuottaa yleiseen genreen sopivaakirjallisuutta vaihtelun ja toisista

kulttuureista tulevien rikkauksien kustannuksella (s. 131).

Teoksessaan House tarkastelee yhteensd kuutta eri kd&nntkseen vaikuttavaa
tekijad: tekstin aihepiiria (field), kirjoittajan/ puhujien jatekstissé esiintyvien
henkil6iden suhteita (tenor), julkaisukanavaa ja viestintétilannetta (mode) sekéa
rekisterig, genred jatekstifunktiota (s. 108-110). N&iden perusteella kdannoksen
voi hédnen mukaansa jakaa joko ilmi- tai piilokdanndkseen (overt and covert
tranglations). House myos esittelee teoksessaan k&anndsten laatuun liittyvan
kulttuurisuodattimen (cultural filter) (s. 111-115). Riippuen siitd, kuinka rohkeasti
k&antgj& muokkaa kdannosta kohdekulttuuriin sopivaksi, kdanndksen voi tulkita
joko piilok&annokseksi tai vallan erilliseksi versioks alkuperaistekstista (covert
version), jota House el enda kutsu kaannokseksi. Han kuitenkin varoittaa
jaottelemasta tekstgja liian jyrkasti kdannoksiin tai uusiin versioihin lahtGtekstista,
koska eron toteaminen néiden kahden valilla on hankalaa ja tapauskohtaista.

(s. 115-117))
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Tekstin sisdlto (field) kertoo, mistd tekstissa on kyse ja millaiselle joukolle tekti
on tarkoitettu, esim. yleiskielinen tai erikoisalan kielta siséltavateksti. Tekstin
henkil6t (tenor) on Housen jaottelussa moniulotteinen késite. Silla viitataan
viestintédn osallistujiin: sanoman l&hettgiin, vastaanottgjiin ja heidan valisiin
sosiaalisiin suhteisiin seka kirjoittgjan suhtautumiseen tekstissa esiintyviin
henkil6ihin. House siséllyttaé téahan kenttéén myos tekstin tuottajan ajan ja paikan
viestin syntyhetkelld, hénen sosiaalisen asemansa seka héanen omien
ndkemystensa vaikutuksen tekstiin.

Viedtintétilanteeseen (mode) House sisdllyttda myds viestintdkanavan ja
vastaanottgjan puhuttelun. Tekstin julkaisukanava kertoo, onko kirjoitettu teksti
tarkoitettu luettavaks, jolloin kanava el muutu, vai puhuttavaks, jolloin
viestintékanava vaihtuu. Luettavaksi tarkoitettu teksti on usein muodollista, kun
taas puhuttu teksti saa puhekielen piirteitd ja on téten epdamuodollista. Itse
lukijoista, jolloin viesti on yksisuuntainen ja viestinta monologista. Tilanteessa
voi myos olla sanomaan aktiivisesti reagoiva joukko, jolloin viestintéén
osallistutaan. Vastaanottajien joukko voi olla myos heterogeeninen ryhma, jonka
joukossa oleville yksil6ille sasnomaa on personifioitava ja vastaanottagjaa
puhuteltava. Housen mukaan julkaisukanava ja viestintétilanne voivat siis olla
yksinkertaisia (smple) tai monimutkaisia (complex). (s. 108-110).

Edella esitellyt sisilto, viestijat ja kanava vaikuttavat siihen, miké on tekstin
genre, rekisteri ja lopulta tekstin funktio. Housen analysoinnin mallissa genre
yhdistéa tekstifunktion jarekisterin. Rekisterissatehdyt sanavalinnat luovat
tekstin genren jaliittavéat sen muihin samaan genreen kuuluviin teksteihin.
Olennainen osa genren méaritelmaa on siis intertekstuaalisuus. K&anndsten
arvioinnissa House erittelee tekstin genren ja sisdllon (s. 106-107). Genre on
sisaltoa yksityiskohtaisempi, esimerkiksi sisiltona voi olla uskonnollinen toimitus
jagenrend uskonnollinen toimitus alan ammattilaisen tarkastelussa (s. 108).
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Housen k&annosten luokittelu on selke&d: han jakaa kohdekielen tekstit ilmi- tai
piilokd&nnoksiin (overt and covert trandations) edella esitellyn kuuden muuttujan
analysoinnin jalkeen. 11mik&annos on selkeasti ké&nnds. Housen mukaan se on
kuin ikkuna l&ht6kulttuuriin, jonka kautta kohdekulttuurin lukija tarkkailee
vierasta kulttuuria, mutta e tunne itsedan kyseisen lahtokulttuurin [ukijaksi

(s. 112). Kielta e ole néin ollen yritetty mukauttaa kohdekulttuurin konventioihin
sopivaksi. Kuten aiemmin esittelin Katanin(1999) esitteleman ndkemyksen
kulttuurin kehysten vaihtamisesta, mainitsee House ilmi- ja piilokd8nnoksen eron
olevan kdantgan valinnassa vaihtaa kehyksia kohdekulttuuriin sopivaksi tai jéataa
[ahtokulttuurin vaikutuksen ndkyvaksi tekstissa (s. 111).

[Imik&&nnos vastaa lahtotekstia kielen, rekisterin ja genren osalta, muttaitse
teksgtifunktio poikkeaa lahtokulttuurin tekstifunktiosta. Piilok&8nndksessa taas
pyritdan samaan tekstifunktioon, joten k&&nnts Housen mukaan rekisteria ja kielta
on kéénnettdessd muokattava. Piiloké&nnodkseen liittyy myos kulttuurisuodattimen
kaytto, jonka avulla kdantgja luo kohdekulttuuriin vastaavan diskurssitilanteen
kuin mité [8htokulttuurissa on ollut tekstin syntyessa (s. 114).

vaikuttaa usein moni k&antgjasta riippumaton tekij&, kuten kdannodksen tarkoitus,
kohdeyleiso, kustannukseen tai markkinointiin liittyvéat seikat (s. 118). Housen
arviointimalli ottaa mielesténi huomioon myds kyseiset seikat ja soveltuu ndin
ollen tutkimusaineistoni analysointiin. Vaikka House painottaa teoriassaan juuri
laadun arviointia, el han jaottele kdannoksia hyviin tai huonoihin teksteihin. Itse
haluan analyysissani keskittyd Housen tavoin laatuun vaikuttaviin tekijoihin ja
siihen, mik& k&annoksessa poikkeaa lahtotekstista ja miksi kyseisiin ratkaisuihin
on padadytty.
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Housen analyysiin vaikuttavat tekijét. Kaavio 1. (1997:108)

4.3. Aineistoni kdanndsten arviointia

Olen analysoinut aineistoani tdhan mennessa Tiittulan teoksessa mainittujen
mainosteksteille ominaisten piirteiden kautta. Olen myds osin vertaillut suomen-
haluan syventda analyysia ja erojen toteamisen lisdks keskittya niiden syihin seka
vaikutuksiin. Tarkoitukseni on yhdist&a Tiittulan teoksen avulla havainnoimani

markkinoinnille tyypilliset piirteet Housen laadun arvioinnin valineisiin.

House analysoi teoksessaan ensin |18htotekstin rakennetta ja vertaa sité
my6hemmin kdannokseen. Itse keskityn aineistossani kdannoksen ja lahtotekstin
erojen vertailuun, koska olen aiemmin jo analysoinut Tiittulan mallin avulla
lahtotekstin. K&annoksen arvioinnissa keskityn ennen kaikkea sisallon
poikkeavuuksiin ja viestijan, eli tssa tapauksessa yrityksen, suhtautumiseen

lukijaan ja muihin tekstissa ilmeneviin henkilGihin.
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Ennen sivustokohtaista analyysia kéasittelen kaikille teksteille yhteisen,
muuttumattoman tekijan eli viestintdkanavan (mode — medium). Verkkosivut
ovat kirjoitettuatekstia, joka on tarkoitettu luettavaksi. Viestintdkanava on tata
osin siis yksinkertainen kaikkien tutkimieni sivustojen aineistossa.
Viestintétilanne on myds kasittelemieni yritysten sivuilla samaeli vastaanottgia
el voi méaritell& homogeeniseksi joukoksi. Kuten aiemmin mainitsin, ainut
rgjoittava ja viestin vastaanottgia yhdistava tekija on mediavalinta
Viestintékanavaan liittyvéaa lukijan puhuttelua (mode — participation) kasittelen
my6hemmin sivukohtaisesti. Vaikka Housen mukaan niin kanavalle, tilanteelle
kuin puhuttelullekin on sama ylékasite (mode), lukijaan kohdistuvat puhuttelun
keinot vaihtelevat sivukohtaisesti.

4.4. Sivustojen kielen arviointia

4.4.1. Marimekko

Sisdllon (field) analyysissa House tutkii esimerkeisséén leksikaalisia, syntaktisia
jatekstuaalisiapiirteitd eli sanastoa ja lauserakenteita. Sisdltoa tarkastellessaan
han myds katsoo tekstid kokonaisuutena, esimerkiksi koheesioon ja tyylikeinoihin
perehtyen. (s. 126.) Tarkastellessani Marimekon sivuilta kerd8mieni
tekstikappaleiden sanastoa, englanninkieliseen tekstiin eniten muutosta tuo
poistot, jotka kohdistuvat adjektiiveihin tai muihin tyylikeinoihin. Seuraavassa
esimerkki tietenkin-sanan poistosta, joka samalla poistaa viestijan suhtautumista
tekstiin ja lukijaan englanninkielisesta versiosta. Poisto tekee tdldin tyylista

virallisempaa englanniksi.

(37) Lapsille on tarjolla my6s hauska muistipeli jaerilaisia
palapeleja— Marimekko-kuoseissa tietenkin.

Also available for children are a memory game and jigsaw puzzles—
al in Marimekko patterns.
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Aiemmassa adjektiivien analyysissa totesin suosituimman adjektiivin olevan uusi
niin suomeksi kuin englanniksikin. Muiden runsautta kuvaavien adjektiivien
kohdalla suomi tuo tekstiin vaihtelevuutta englanninkielisiin adjektiiveihin
nahden, jotka useimmiten toistavat sanaa choice tai range. Superlatiivit saavat
lievemmat muodot englanniksi, esimerkkeina lukeutua alansa par haimmistoon vs.
to be among the leading figuresin their field tai kaikkein rakastetuin vs. all-

favourite.

L eksikaalisia muutoksia kéannokseen aiheuttaa myds ylei stermien kaytté suomen
spesifisempiin ilmaisuihin néhden, esimerkiksi keittio -ja kattaustuotteet vs.
kitchen collection, lahja -ja tuliaistavarat vs. gift ideas tai pussilakana vs. bed
linen. Osa sanavalintojen muutoksista selittyy sill&, ettei englannissa vastaavaa
termid ole olemassa. Kaannokseen tehdyt sanojen lisdykset eivat kuitenkaan pyri
tuomaan samoja konnotaztioita eri sanoin, vaan ovat selkeytta ja informaatiota
lisddvig, eiva siistekstin tyylikeinoja

(38) Suurin osa klassikkomalliston laukuista tehd&d&n Marimekon
omassa laukkutehtaassa Sulkavallal...]

Most of the bags of the classic collection are made at Marimekko’s
own factory in Sulkava, Eastern Finland [...]

Lauserakenteiden muutokset ovat yleisia englanninkielen poikkeavasta

sangj arjestyksesta johtuen, ja melkein jokaisen virkkeen syntaksi poikkeaa
englannissa suomesta. Joitain virkkeita on poistettu, koska ne eivét tuo ole
olennaisia kohdekieliselle lukijalle. Esimerkiks sisustus- ja laukkuosioiden
esittelyssa on poistettu kolme virketta englanninkieliselta sivustolta. Suomen
ulkopuolella myymal6ita tuskin on useampaa kaupunkia tai maata kohden, joten
valikoimat eivét vaihtele yhta paljon eivéatka kaikki kausittain vaihtuvat mallit ole

myytavana ulkomailla

(39) Sisustusmallistojen valikoima vaihtelee myymalgittain.

L aukkukokoelman muodostavat sesongeittain vaihtuvat uutuudet,
jatkuva mallisto ja klassikot. Tuotevalikoima vaihtelee
myymaldittain.
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Tekstuadlisista piirteista pienia muutoksia on ainoastaan koheesiossa. Virkkeita el
aineistossani ole yhdistelty englanninkielisessa versiossa ja tekstin koheesiota on
lisdtty vain muutamalla sanalla suomeen ndhden. Seuraavassa esimerkki
selkeytetyista viittaussuhtei sta sanojen these, design ja designers avulla:

(40) Kukkaroiden kayttotarkoituksille vain mielikuvitus on rajana.
The imagination is the only limit for the use of these purses.

(41) Marimekko on aina tehnyt l&heista yhteistyota alan
opiskelijoiden ja nuorten suunnittelijoiden kanssa, mika on
hedelmadllista molempien osapuolten kannalta: nuoret saavat
mahdollisuuden nayttda kykynsg, |[...]

Marimekko has always collaborated closely with students of design
and young designers, a mutually beneficia realtionship in which
young designers can demonstrate their skills, [...]

Marimekko-aineistossani viestin lahettga on yritys (tenor). Housen analyysissa
ilmenevéaé kirjoittajan henkil6kohtaista suhtautumista on vaikea havainnoida
tekstin ollessa tavallaan persoonaton di sille el mainita kirjoittajaa. Aineistoni
leksikaalisia piirteité ja niissd ilmenevaa kirjoittajan " éantd’ voin tarkastella
kuitenkin kaytettyjen adjektiivien ja muiden tyyliin vaikuttavien sanavalintojen
kautta (esimerkki 37). Vaikka teksti on asiatyylista ja esittelevag, on tietyilla
adjektiiveillavalittu keped, mutta arvostava savy. Markkinoinnissa kyseessa on
yrityksen oma mielipide itsestéan, joten luonnollisesti tuotteita kuvailevat
adjektiivit kuten hauska, omaleimainen ja vahva ovat subjektiivisia
K&annoksessa on p&dosin sama sdvy, jota kuitenkin latistaa aiemmin
mainitsemani adjektiivimuutokset. Kirjoittgjan suhde suunnittelijoihin ja muihin
tekgtissd esiintyviin Marimekon tyontekijoihin on kunnioittava, kuten

mainostekstissa tulee ollakin.
Lukijoihin suhtaudutaan tekstissa tuttavallisesti ja tasavertaisesti, vaikka viestinta

onkin yksisuuntaista. Tama tulee mielestani esille esimerkiksi suunnittelijoiden
nimien upottamisessa tekstiin ilman esittelyd, vaikka he ovatkin arvostettuja ja
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tunnettuja persoonia. Suunnittelijat eivat saa tekstissa adjektiiveja arvonsa
kohottamiseksi vaan pddasiana ovat tuotteet. Sama linja on séilytetty
kaénnoksessa, vaikka suunnittelijat tuskin ovat yhta tunnettuja ulkomaiselle
lukijalle kuin suomalaiselle. Marimekko haluaa kuitenkin sivuillaan keskittya

tuotteisiin, el suunnittelijoihin.

Viestinndssa (mode) lukija otetaan osalliseksi vain kepeén yleiskielen kayton
kautta. Lukijaa el puhutella suoraan muuta kuin pariin otteeseen kaytannon ohjeita
koskevassa tilanteessa. Suomeksi lukijaa on sinuteltu, englannissa vastaavaa eroa

puhuttelussa ei ole, mutta kédnndksessa on kaytetty imperatiivia

(42) Tuotetiedot saat klikkaamalla kuvia.
Click images for product information.

Lukijaan viitataan aineistossani muutoin vain kerran ja silloinkin kollektiivisesti
kirjoittaja mukaan lukien. Englanniksi ilmaisu on muutettu persoonattomammaksi
jaetdisemmaks.

(43) Kukkaroitaon kuutta eri kokoa, joista jokainen |0ytéa varmasti
mieleisensd ja tarvitsemansa.

They are available in six different sizes to suit all tastes and needs.

Genre aineistossani on asiatyylinen markkinointi, joka on Marimekon tapauksessa
toteutettu yleiskielisella rekisterilla. Aineistoni suomen- ja englanninkieliset sivut
ovat kaikkien osa-alueiden suhteen samankaltaisia. Suomeksi vastaavassa melko
neutraalissa mainonnassa on luonnollista olla puhuttelematta lukijaa. Englanniksi
tama tuntuu paikka paikoin kompelolta. Esimerkiksi aiempi esimerkki (40)
késittelee lukijan mielikuvitusta, mik& tulee selvemmin esille suomeksi.
Englannissa vastaava konnotaatio saataisiin paremmin esille your imagination -
ilmaisulla, joka el kuitenkaan suoraan sinuttele tai teitittele.

IImi -ja piilok&&nnoksen raja on aineistossani héilyva. Tekti el ole vahvasti

lukijaatai kirjoittajaa koskevaa, el liioin kulttuurisidonnaista yrityksesté ja



tuotteista huolimatta eik& sisdlla kdantamista vaikeuttavaa rekisteria tai sanastoa
Y ksi huomionarvoinen analysoitava piirre tekstissa on kuitenkin
kulttuurisuodattimen kaytto. Tama tulee esille vain muutamasta sanavalinnasta
molemmillakielilla Suomenkielisilla sivuillatekstissé ilmenee kaksi osin
englanninkielista termia lifestyle-ajattelu ja design-arvo. Mainitsin nama aiemmin
mainoskielelle tyypillisiksi esimerkeiksi uusien termien muodostuksesta.
Suomenkieliseen tekgtiin vieraalla kielella on haettu moderniutta, tyylikkyyttéa ja
kansainvalisyyttd. Kéannoksessd ilmaisut lifestyle concept ja design value eivét
luonnollisestikaan tuo vastaavia konnotaétioita.

Englanninkieliseen versioon on puolestaan haettu lisdarvoa suomen- ja
ruotsinkielesta jattamalla melille tutut tuotenimet kuten Unikko, Appelsiini ja
Pikku-Boo k&antamétta. Samaa eksoottista vaikutusta haetaan myos
suunnittelijoiden nimien mainitsemisella, vaikka kansainvéliselle lukijalle ne eivét
ehka tuo vastaavia konnotaatioita kuin suomalaisille eik& se ole tarkoituskaan.
Kulttuurisuodattimen kayttamétta jattaminen néissa tapauksissa tuo tekstiin
ilmik&annoksen ominaisuuksia tarkoituksellisesti. Ne toimivat téssa tapauksessa

markkinoinnin edistdjana ja yritysimagon luojana.

4.4.2. littala

littalan aineistossa on irtauduttu kéénndksessa enemman lahtotekstista kuin
Marimekon sivustolla. Siséllon leksikaalisia piirteita tutkittaessa voi havaita
k&annoksessd monta poikkeusta. Myo6s littalan sivuilla osa sanoista on
k&&nnoksessa yleisemmassd muodossa kuin alkuperéisessi

(44) littalan jokaisella esineelld on enemman kuin yksi
kayttotarkoitus.
Each littala object has more than one purpose.

(45) Ruoanvalmistaminen.
Preparing.
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Osaa sanoista ei ole ollenkaan k&annetty vaan korvattu toisillatermeilla
englanniksi etenkin lyhyiden, epétaydellisten virkkeiden kohdalla, esimerkiksi
otsikko Kattaminen vs. Dining. Teksti on tdynna sanastollisesti poikkeavia
ilmaisuja, joissa idea on englanniksi haettu eri sanoin. Naissd muutoksissa ovat
tarkeitd myos syntaksin poikkeavuudet, joilla tekstin englanti on pyritty
muokkaamaan luonnolliseksi, mutta ilmaisemaan kuitenkin sisallollisesti samat
asiat.

(46) Ajattomista ja jokapaivaisista kayttoa kestavista vaihtoehdoista
|6ydét helposti omaan tyyliis istuvia kokonaisuuksia

Y ou can easily create your personalized range by selecting among
the long-lasting littala objects that withstand daily use.

(47) Merkittavéat taideteokset synnyttavét aina yha uusia tulkintoja.
Asistypical with agreat work of art, the shape has been
reinterpreted ever since.

Osa kdannosratkaisuista on jopa tiivistetympia ja sujuvampia kuin suomi, vaikka
sisdltavétkin lievaa yleissamista lahtotekstiin ndhden.

(48) Silikonilastat ja -lusikat seké nylonista valmistettu paistinlasta
sopivat hyvin seka tarttumattomaks kasitellyille etté pinnoitetuille
kattiloille ja pannuille.

The silicone spatula and spoon and nylon turner are designed to
avoid damage to non-stick and other coated cookware.

Poistoja ja lisdyksia tekstissa on Marimekon sivuston tavoin. Englanninkielisesta
tekgtista on poistettu yksityiskohtainen selostus Aalto-maljakon synnysta ja sitd
on muokattu yksinkertaisemmaksi ulkomaiselle lukijalle. Maljakolla ei ole samaa
statusta ulkomailla kuin suomal aisten sisustajien keskuudessa, joten sen tausta ei
myo6skaan ole yhta relevantti ulkomaalaiselle lukijalle. Sisdllon muuttamiseksi voi
tulkita ruoanval mistusvalineiden suunnittelusta kertovan lisayksen
englanninkieliseen tekstiin. Seuraava esimerkki sisélté yksityiskohtaisempaa

tietoa englanniksi kuin suomeksi, vaikka idea virkkeessa onkin sama.
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(49) Ammattimaiseen tapaan ripustuskoukkuihinsa kiinnitettyina
valineet ndyttavét tyylikkailta ja ovat kétevasti kaden ulottuvilla.

Originally designed with the help of professional chefs, each sturdy
piece makes an invaluable addition to any kitchen.

Kirjoittaja tulee littalan sivuilla selvemmin esille kuin Marimekon, koska
yrityksesta puhutaan me-muodossa. Mainitsin aiemmin Tiittulaan viitatessani
tekstin siséltdvan sanaleikkeja molemmillakielilla Varikk&at ilmaisut tuovat
esille yrityksen leikkimielistd ja epavirallista suhtautumista lukijaan seka omiin
tuotteisiinsa. Vaikka viestijana on yritys, sen sosiaalinen rooli on asettua lukijan
asemaan. Kaannoksessa tuttavallinen savy on pyritty sdilyttamaan, mutta
englanninkieliset versiot karsivét toisinaan kielen varikkyydesss, vaikka sama asia
on englanniksi usein ilmaistu useammalla sanalla. Esimerkiksi ilmaisut kuten
kokata, tukevat tyokalut, korvaamaton apu, katevasti kaden ulottuvilla, puristaa ja
vapaat kadet saavat muodollisemman savyn englanniksi.

(50) Pelkistetyn tyylikas ja loppuun asti harkittu valikoima
keittiovalineitd. Mita oletkin kokkaamassa, nama tukevat tyokalut
ovat korvaamaton apu keittiossas. Miellyttévét kahvat ja

tasapai noiset mittasuhteet tuntuvat kuin omaan kéteen
suunnitelluilta. Ammattimaiseen tapaan ripustuskoukkuihinsa
kiinnitettyind valineet ndyttavét tyylikkailta ja ovat kétevasti kaden
ulottuvilla

Simple, elegant and well thought out, this extensive range of kitchen
accessories will cover all your needs. Originally designed with the
help of professional chefs, each sturdy piece makes an invaluable
addition to any kitchen. With comfortable handles and balanced
proportions, the accessories will feel strangely familiar and instantly
reassuing to hold and use, while the professional-style hooks allow

easy, stylish storage.
(51) Millaistalasia kasi mieluiten puristaisi?

Creating the perfect glassa strats with the hand that has to hold it,
and questions about what that hand would prefer to hold.

(52) Alvar Adlto el antanut ohjeita, kuinka hdnen esineitdan tulisi
kéayttdd. Han antoi esineen omistgjalle vapaat kédet toteuttaa
mielikuvitustaan.
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Alvar Aalto would never demonstrate how his glass objects should
be used, but wanted the user to decide.

Tekstuaalisista piirteista koheesion lisays virkkeita yhdistelemalla on yleista
ainelstossani, kuten aiemmassa analyysissa mainitsin. Nama kaksi tekijéa
aiheuttavat mielestani tekstin tyylissd muutoksia. Kahdessa edellisessa
esimerkissa englanninkielisen tekstin tyyli muuttuu yleiskielissmmaksi lisétyn
koherenssin myo6té ja retorisen kysymyksen poiston myoéta. Myos sanavalinta
esineen omistaja tuo esille kirjoittajan tasavertaista asemaa kuluttajaa kohtaan kun
taas englanniksi omistaja on korvattu sanalla kaytt&ja.

Viedtintétilannetta tutkittaessa tarkein lukijan huomioimiseen ja viestintdan osaksi
ottamiseen liittyva piirre molemmillakielilla on lukijan puhuttelu. Kuten aiemmin
Tiittulaan viitatessa totesin, etta littalan sivustot sisaltavat runsaasti lukijan suoraa
puhuttelua seka imperatiiveja. Yrityksen itsestéan kdyttama monikon
ensimmainen persoona kertoo myds lukijan tuttavallisesta lahestymisesta.
Puhuttelua ei ainailmene samoissa virkkeissd molemmillakielillg mutta

suhteessa yhta paljon kummassakin versiossa.

Tekstien genre on markkinointi kieltd molemmissa versioissa, mutta
Marimekkoon néhden rennompaa ja asiatyylista aika gjoin irtaantuvaa. Edella
analysoimieni seikkojen perusteella englanninkielisesta tekstisté on tavoiteltu
piilokdannosta Aiemmin mainitsemani sanaleikit toimivat esimerkkina
kohdekielen konventioiden noudattamisesta. Kulttuurisuodatinta on kaytetty ja
rekisterid paikka paikoin muutettu, jotta toimivia sanaleikkejd olisi molemmissa
versioissa. Piiloka&nnokseen pyrittdessi suomenkieliset omaperdiset ilmaisut on
tosin korvattu usein englanniksi muodollisemmilla ja yleiskielisemmilla
vaihtoehdoilla. K&annoksessa on keskitytty tekemaan toimiva markkinointiteksti
kohdekieleen eika vaalimaan suomen kielellisia piirteitd. Marimekon tavoin
kulttuurisuodatinta el tarkoituksellisesti kayteta littalankaan tuotenimissa.
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4.4.3. Kalevala Koru

Kalevala Korun englanninkielinen sivusto poikkeaa usealla tavalla |ahtotekstista.
Leksikaalisista piirteistd huomattavin ero sisalléssa on tietojen lisdys ja
kohdekielen ukijalle merkityksettomien tietojen poisto seka esitysjérjestyksen
muuntelu. Sanamuotoja on muutettu ja joitain merkityserojakin sivuilta loytyy.
K&annoksessa on siis joko virhe tai henkilston laskentatapaa on muutettu.

(53) Kaikki Kalevala Korut valmistetaan Suomessa, padosin omassa
tehtaassa Helsingin Pitgamaessa Yrityksen tuotannossa
tyoskentelee 110 alansa taitgjaa, joista 45 on hopea- ja kultaseppia.

Kalevala Jewelry manufactures annually nearly 700 000 units of
jewelry. All pieces are made in Finland. Experienced and skilled
production staff of 180 ( 85 of them are silver- and goldsmiths)
makes sure that products are of high quality before parting from the
production.

Sanastossa muutoksia il menee englanninkielisessa tekstissa adjektiivien kaytossa.

K&annaos on tyyliltd8an enemman mainosmaista korostetun kuvailun vuoksi.

(54) Malliston modernit korut ovat korumuotoilijoidemme luomia
uusia malleja, joista heljastuu suunnittelijan oma kadenjalki.

In the modern product line of Kalevala Jewelry our designers have
created new models with a fashionable and bold touch.

(55) Ne tuovat viimeisen lenkin pitkaan koruperinteen ketjuun,
jonka alku ulottuu yli kahden tuhannen vuoden padhan.

Kalevala Jewelry represents an unrivalled collecton of jewery from

the past two millenniums.
Englanninkielisessa materiaalissa el ole valittu yrityksen nimen kaantératkaisua
vaan sivuilla k&ytetdan vuoroin Kalevala Koru jewelry ja Kalevala Jewelry
muotoja. Tahan leksikaaliseen piirteeseen palaan mydhemmin
kulttuurisuodattimen yhteydessa. Sivustolla sekoitetaan my0ds vuoroin Britannian
englannin ja'Y hdysvaltain englannin Kirjoitusasuja jewellery ja jewelry, minka
tulkitsen huolimattomuusvirheeksi. Samoin englanninkielisilla sivuilla esiintyvét

pari kirjoitusvirhettd. Englannin taso vaihteleekin paikka paikoin yllé&ttavan
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paljon. Seuraavassa esimerkissa sujuva markkinointikieli ei englanniksi ole
kaéntynyt yhté sujuvaan ja myyvaan muotoon. My6s informaatiota on

k&annoksessa kadonnut.

(56) Kalevala Koruissa heraavét tarinat henkiin. Korujen aiheet ja
symboliikkatuovat viesteja jopa yli tuhannen vuoden takaisista
uskomuksista. Korujen tarinat voivat saada aiheensa myods
kirjallisuudesta tai luonnosta. Kalevala Korun korusuunnittelijoiden
luomat modernit mallit kantavat omaa tarinaansa korun synnysta tai
merkityksesta kantgalleen. Joka korulla on todellakin oma tarinansa.

In Kalevala Koru jewelry the intriguing stories come alive. The
pieces carry messages and symbolism from thousand years ago. The
stories can also be ingpired by nature and literature. The pieces
created by talented designers also have their own story behind them.

suhtautuminen yritykseen ja tuotteisiin on korostetun imartelevaa englanniksi.
Retorisen keinona mainitsin aiemmin sivustojen kielta kéasitellessani
vanhanaikaiset ilmaisut ja Kalevala-tyylisen kerronnan suomenkielisilla
sivustoilla. Viestijd on muuttanut kerrontatapaansa englanninkielessa yleiskielen
tyyliseksi, koska vieraskielisen lukijan el uskota ymmartavan tyylikeinon
viittausta kansanrunouteen. Aiemmin esitellyssi esimerkissa lyhyet virkkeet ja
toisto tuovat runollisuutta suomenkieliseen tekstiin (esimerkki 19). Englanniksi
tyylid on muutettu kivien ja astrologian yhtalaisyyksia selvittamallg, jolloin tyyli
kérsii informaation kustannuksella. Seuraava lisdys on aineistossani esimerkin 19
jatkona englanninkielisessd osiossa. Lisdysta seuraa aineistossa vielatoinen

informatiivinen lisdys Suomesta |6ytyvista jalokivista

(57) To possess supernatural powers, only astrological constellations
were to arrange and to categorize natural gems. This iswhere the
concept of lucky stones, i.e. stones associated with the signs of the
zodiac, comes from.

Suomenkielista lukijaa lahestytaan tarjoamalla meille relevanttiatietoa, jota
englanniksi ei ole kdannetty. Tietokappaleet ovat tyyliltéan véhemman
markkinoivia ja poikkeavat huomattavasti tuotteista kertovista kappaleista (vrt.
esimerkki 19).
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(58) Uudistetussa tehtaassa pidetdan kiinni ympéristonormeista,
jotkatakaavat sen, ettei ilmaa, vesiatai ympéaroivaa puistoa
kuormiteta tarpeettomasti paéstoilla. Kiteytetysti voisi sanoa, etta
korunval mistus on perinteisen késityon ja korkean
huipputeknologian liitto — kumpikin on yhta téarkeéé ja kumpaakaan
el voi ollailman toista. Suomalaisuus on myos vahvasti mukana
toiminnassamme, josta myos Suomalaisen Tyon Liiton Kalevala
Korulle myontama Avainlippu viestii.

Viestijan suhtautuminen kolmanteen osapuoleen eli sivuillakerrottaviin
henkil6ihin, tassa tapauksessa jalleen suunnittelijoihin, ei juuri poikkea
Marimekon ja littalan kerronnasta. Kalevala Korun suunnittelijat mainitaan
nimelté ilman tarkempaa esittelyd myoskaén englanninkielisilla sivuilla.
Padhuomio on tuotteiden esittelyssi. Viestijan suhtautuminen poikkeaa littalan ja
Marimekon aineistosta puhuttelun osalta, silla lukijaa ei lainkaan puhutella
tekstissd. Aineistoni ainut suora puhuttelu on englanninkielisella sivustolla, jossa
lukijaa pyydetdan ottamaan yhteytta sdhkopostitse, mikali han kaipaa lisétietoja
Lukijaa el siis sidota viestintdan mill&an tavoin, mikatekee yrityksesta téaysin
yksipuolisen viestijan. Yritys tosin puhuu itsestédn monikon ensimmaisessa
persoonassa, miké tuo tekstiin tuttavallisuutta.

Aiemmin mainitsin yrityksen nimen englanninkielisen ulkoasun olevan epaselva
aineistossani. Lukijalle on luonnollisesti haluttu selventda koru-sanaa liséamalla
jewelry-k&annds nimen perdan. Harvalle vieraskieliselle lukijalle kuitenkaan
aukeaa sanan koru tai Kalevala merkitys nimessi. Kalevala-teokseen ei myoskaan
viitata aineistoni englanninkielisilla sivuilla kertaakaan. Kulttuurisuodatinta el
todenndkoisesti ole haluttu kaytté joka kerta nimi mainittaessa samoista syista
kuin Marimekon tai littalan sivuilla: suomalaiset sanat liséavét tuotteiden arvoa
vierasperdisyydelldan. Kyseessa on kuitenkin yrityksen nimi, joten sen

Kirjoitusasun muuntelun néen sekoittavan lukijaa.

Tekstin genred arvioitaessa on ilmeistg, etta Kalevala Koru markkinoi historialla.
Historiaa on tuotu sisdllossa esille tasapuolisesti molemmillakielillg, mutta
tyylillisesti suomi henkii tuotteiden historiallisuutta enemman kuin

englanninkielinen teksti. Suomeksi tyylierot tulevat esille kappaleiden valillg, kun
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Paikoin toksdhteleva englanti, muutama huolimattomuusvirhe, epaselvyys
yrityksen nimen k&&ntamisessa ja aiemmin mainitseman epaselvyys jewelry-sanan
kirjoitusasussa vahentavét englanninkielisen version uskottavuutta. Toisaglta
ulkomaiselle lukijalle tarjotaan yritysesittelyn yhteydessa yrityksen yhteystiedot ja

vierailugjat, mika liséd lahestyttavyyttd suomenkielisiin lukijoihin ndhden.

Kalevala Korun tapauksessa on pyritty piilokéénnokseen, mika tulee selvimmin
esille sisdllosta. Suomalaisten ja englanninkielisten sivujen lukijoille tarjotaan eri
informaatiota sen mukaan, mité kuvitteellisen kohderyhman on gjateltu
tarvitsevan. Piilok&anndksen piirteitd ndkyy myds koheesion liséémisessa kuten
muillakin tutkimillani sivustoilla. Vaikka rekisterid on paikka paikoin muunneltu,
el kulttuuriviittauksissa ole kuitenkaan tarvinnut englanniksi poiketa paljoa
suomenkielisesta tekstistd, koska viittauksia on avattu myos suomalaisille
[ukijoille. Tam& tulee ilmi esimerkiksi Ahdin jaVellamon nimet mainittaessa.

(59) Ahti tunnetaan suomalaisi ssa kansantaruissa vedenhaltijana ja
aaltojen kuninkaana.

Ahti isknown in Finnish folk tales as the god of seaand waves.

(60)Ahdin seka puolisonsa Vellamon koruissa kansantarujen
aiheisiin on yhdistetty moderni muotokieli.

The Ahti jewellery and that of his spouse, Velamo, combine
folklore motifs with modern design language.

4.4.4. Finlandia-vodka

Sivuston kieli poikkeaa tyyliltdan eniten muusta tutkielmani aineistosta. Sisallossa
ei kuitenkaan ole huomattavia poikkeuksia suomen- ja englanninkielisten
versioiden vdlilla Lahtoteksti ja kohdeteksti on jasennelty samallatavalla eika
poistoja ja lisdyksid ole muutamaa sanaa enempéa. Toistuvia leksikaalisia eroja
ovat mm. lahdevesi vs. glacial spring water, jossa lahdeveden alkuperéé on
tarkennettu viittauksella ja&kauteen. Myds ilmaisu y6ton yo on englanniksi
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k&&nnetty muotoon Midnight Sun, joka ilmaisee saman asia eri sanoin.
Englanniksi keskiyon aurinko on nostettu korostettuun asemaan isoilla
alkukirjaimilla kirjoitettuna, mika sopii Tiittulan teoriaan kielioppisaantdjen
rikkomisesta markkinoinnin tehostamiseksi.

Adjektiiveista toistuva merkitysero kohdetekstissa on raikas-sanan kéantamisella
crisp-adjektiiviksi. Englanniksi adjektiivia crisp® kaytetaén kuvaamaan paljon
muutakin kuin raikkautta. Raikkaaseen crisp viittaa |&hinné séta kuvattaessa,
mutta méaritelmien joukosta l0ytyy kirkas-adjektiivi seké viinin yhteydessa
kaytetty crisp white wine. Suomessa sanan raikas konnotaétio ei ole yhta
monitulkintainen kuin k&&nnoksessd, vaan viittaus vodkaan ja sen imagoon tulee
selkedmmin esille. Raikas on kdannoksessa korvattu paikoin myos pristine-
adjektiivilla, mik& viittaa taas enemman puhtauteen ja tuo nédin eri sanoin esille

suomen raikas-adjektiivin sisalt6a

Finlandia-aineistossa tulee viestijan oma henkilokohtainen suhtautuminen esille
paremmin kuin muillatutkimillani sivuilla. Markkinointimielessa viestija puhuu
Finlandia-vodkasta selvasti liioittelun ylistavasti. Englanniksi sanavalinnat ovat
viela ylayylisempié ja runollisempia kuin suomeksi.

(61) Finlandia on olemassa vain Suomen luonnon ansiosta.
Only through the gift of Finland’s nature are we given Finlandia

(62) Tamalahdeves on niin puhdasta, etta olisi séali muuttaa Sité
mill&an lailla

Thiswater isin such pristine condition, it would be a shame to
tamper with it in the slightest way.

(63) Finlandia V odka on olemassa vain néiden luonnollisten
seikkojen ansiosta.

It is only through this culmination of nature that we are given
Finlandia VVodka.

! Miriam Webster Online: crisp: curly, wavy, sharp, clean-cut, clear, fresh, invigorating
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Lukija otetaan osalliseksi viestintdan paremmin englanninkielisilla sivuilla kuin
suomenkielisessa versiossa. Molemmat kielet siséltavat imperatiiveja ja yritys
viittaa itseensd me-muodossa, kuten Tiittulaan viitatessa aiemmin totesin, mutta
englanninkielisessa tekstissa aktiivisten ja konkreettisten verbien méarda on
lisatty. Suomen eksistentiaalinen on olemassa -rakenne on korvattu parikin kertaa
englanniksi we are given -ilmaisulla (esimerkit 61 ja 63). Englannin verbivalinnat
luovat konkreettisempia mielikuvia ja puhuttelevat lukijaa enemman kuin

suomenkielinen sivusto.

(64) Kutsumme sinut maailmaamme, kokemaan maamme
luonnollisen puhtauden — ja sen mukanaan tuoman vodkan.

We invite you to step into our world and experience the natural
purity of our land — and the vodka it gives us.

Edella mainitsemieni eroavaisuuksien johdosta, Finlandiankin sivut tavoittelevat
piilokdannostd, koska samaa sujuvuutta ja visuaalisuutta kielen avulla haetaan
englanninkielisilla sivuilla pienten muutosten avulla. Sivut luovat vahvoja
visuaalisia mielikuvia luonnon ilmidista ja suomalaisen luonnon
ainutlaatuisuudesta kielen avulla. Kohdekieleen on pyritty hakemaan

vastaavanlaista sujuvaa kerrontaa.

(65) [...] teemme kaiken mahdollisen suojataksemme l&hteitdmme

[...]
[...] we go to great lengthsto protect our glacial springs|...]

(66) [...] antautuen sen taydellisen kauneuden ja loputtaman
yksinkertaisuuden armoille.

[...] surrounding ourselves with its perfect beauty and vast
simplicity.

Mielikuvien luomisessa on poikettu myos lahtGtekstista lisdéamalla tekstiin
monitulkintaisuutta. Seuraavassa esimerkissa kulttuurisuodatinta el
tarkoituksellisesti ole kéytetty. Lukijalle ei selvennetd, etta kyseessi on vodka

vaan tervetulotoivotuksen voi kasittda kutsuna tutustumaan Suomeen.



(67) Tervetuloa Finlandian sivuille.

Welcome to Finlandia.

Kuten Kalevala Korun -sivustoilla, my6s suomalaiselle lukijalle on Finlandia-
vodkan sivuilla selitetty kulttuuriviittaukset kuten keskiyon aurinko ja luonnon
puhtaus. Nain ollen kieliversiot ovat siséll6ltéan samankaltaisia. Ongel mana
onkin, ettéd Finlandia-vodkan sivusto on suunnattu selvemmin vieraskieliselle kuin
suomalaiselle lukijalle, mika aiheuttaa ristiriitaisuutta kielen ja sisallon valilla
Viestija ottaa lukijan osalliseksi viestintd& me-muotoa k&yttamallg, jolla usein
viitataan tekstissd suomalaisiin. Sivuston sisaltd on kuitenkin suunnattu lukijalle,
joka ei tunne suomen luonnon ihmeité kovinkaan hyvin ja nain ollen tuskin on
suomalainen. Esimerkki 64 kuvaa sitd, miten suomenkielinen lukijatoivotetaan
tutustumaan itselleen taysin tuttuihin ilmiGihin. 1lman sivujen huolellista
visuaalista suunnittelua ja kaunokirjallista kerrontaa, sivut tuskin houkuttelisivat
suomal aista kdvijda, koska ne tarjoavat meille hyvin véhan uuttatietoa

Vaikka edella mainitsin kyseessd olevan piilok&annds, on tekstifunktio l&hde- ja
kohdekielessa eri. Genreltdan molemmat sivut markkinoivat samoin keinoin,
mutta suomalainen lukija selaa sivuja enemman ” nauttiakseen” sisallosta, kun taas
Suomesta tietdméton kévija |0ytéa sivuilta enemman uutta informaatiota.
Molemmat sivut markkinoivat, mutta markkinoinnista lukija poimii eri asioita

kielesta riippuen.

4.4.5. Lumene

L umene markkinoi pohjoismaalaisuudella ja pohjoisen luonnolla. Teksti on
molemmillakielilla sekoitustieteellistg, informatiivista kerrontaa ja
kielioppisaantdja rikkovaa suoraa markkinointia. Eniten leksikaalisia erojakielten
vdlillaon adjektiiveissa. Aiemmin kielta analysoidessani mainitsin adjektiivin
suomalainen, joka on toistuvasti kdannetty arctic-adjektiiviksi englanninkielisella

sivulla. Arctic-sana on myos lisétty paikoin tekstiin ja suomalainen-adjektiivi
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poistettu. Tama leksikaalinen poikkeavuus kohdistaa markkinoinnin kuviteltuihin
kohderyhmiin. Suomalaiset haluavat lukea tuotteiden kotimaisuudesta, kun taas
vieraskielista lukijaa kiehtoo arktisen luonnon eksotiikka. Suomalaiset eivét née
luontoa arktisena, eika adjektiivi toimi positiivisesti kiinnostusta heréttavana
suomen kielessa, vaan kuulostaa enemmankin liioittelulta. Tehokeinona
englanninkielisessa tekstissa ovat myos Skandinaviaan ja napapiiriin viittaavat
listykset.

Tuotteiden koostumusta esittelevan Lumene Life -osan aloituskappale on
englanniksi muokattu enemman Suomen luontoa kuvailevaksi kuin lahtokielessa.
Suomalainen teksti viittaa tuotteisiin jo ensimmaisessa kappal eessa ja Suomen
luonnon ainutlaatuisuus on paatetty jattéa mainitsematta, toisin kuin Finlandia-
vodkan sivustolla, jossa laht6- ja kohdekielessa on vain harvoja leksikaalisia ja
sisdllollisid eroja. Suomalaiselle lukijalle maamme luonnon kuvailu el toisi samaa
eksotiikkaa tassakaan tapauksessa kuin kohdekieliselle lukijalle.

(68) Pohjoisen luonnon valoisat kesét ja yottomét yot |ataavat
kasveihin ainutlaatuista voimaa ja energiaa, joiden avulla kasvit

luonnon raaka-aineita hyddynnet&an aktiivisesti.

The Arctic natural world is atreasur box of raw materials. The
Arctic Circle of Finnish Lapland may be cold, but it is far from
lifeless. This last wilderness of Europeis teeming with life: the clean
rivers, forests and marshlands offer aresort for a plentiful flora,
consisting of rarities and specialties not found anywhere else.

Sisdll6llissté eroista mainitsin Tiittulaan viitatessani tilastotietojen lisdyksen
englanninkieliselle sivustolle. Tdla tavoitellaan lisduskottavuutta ulkomaalaisten
asiakkaiden parissa. Suomalaisille Lumene on tuttu merkki jatilastotiedot eivét
tuo vastaavaa lisdarvoa markkinointiin. L&hes jokaista kappaletta on muuteltu

kohdekielessa esityg érjestyksen, pienten lisdysten ja poistojen kautta.
Englanninkielisilla sivuilla tuotteiden k&yttdohjeita on enemman ja ne ovat

yksityiskohtaisempia. Kaytttohje toistetaan myos yhden tuotteen kohdalla kaksi

kertaatekstissd. Suomalainen lukija kokisi tamén kuluttgjan aliarvioimisena,
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mink& vuoksi osa ohjeista on vain englanninkielisend. Seuraavassa esimerkissa
lisdyksesta viittaus kylpyyn olisi turha suurimmalle osalle suomalaisia lukijoita,
mutta englanninkielisella sivustolla on haluttu ottaa huomioon kulttuurierot.

(69) Application. Can be used in the shower or bath. In the shower:
Apply asmall amount of oil to a sponge and massage lightly onto
moistened skin.

Tyyliltéan sivustojen teksti on mainosmaisempaa kuin muu tutkimani aineisto.
Huudahdukset ja runsas adjektiivien kaytto eivét ole yhta tyypillista

suomalai sessa mainonnassa kuin muissa maissa. Vaikka tekstid on muuten
muokattu sisdll6ltéan lukijakuntaa gjatellen, viestija suhtautuu lukijaan selkedn
suostuttelevasti molemmillakielilla. Englanniksi tehokeinona osa yleisnimistaon
kirjoitettu isoin alkukirjaimin, mika liséa viestijan liioittelevaa tuotteiden
ylivertaisuuden korostamista. Kirjoitusasussa el aina ole yhdenmukaisuutta.

(70) Karpalon ja lakan siemendljyt hoitavat ihoa ja ehkaisevét
tehokkaasti ensimmaisia ikéantymisen merkkeja

Abundant natural antioxidants in the Arctic Cloudberry Seed oil and
caring cranberry seed oil protect skin from stress factors.

Suomessa vastaavaa tyylikeinoa ei mainonnassa useinkaan kayteté ja tdma on
otettu |&htokielessd huomioon. Lumene-aineistossani muutama yleisnimi on
kuitenkin kirjoitettu suomeksikin isoin kirjaimin tuotteen esittelykappaleen
alaotsikossa. Esm. Energisoiva Tehohoito, Heleyttavéat Kauneuspisarat.
Tuotteiden ylivertaisuuden korostaminen typografisin keinoin voi jopa heikentda
viestijan uskottavuutta suomenkielessa.

Lukijaan suhtautuminen on molemmissa kielissa kaksijakoinen. Toisaalta selked
mainonta on etenkin suomeksi vaarassa sammuttaa sivuilla kévijan
mielenkiinnon. Toisaalta sivut tarjoavat erittéin teknisté tietoa, mikatuo
vastapainoa markkinoinnille. Teknista termistoa kaytetaan tosin liioitellun paljon

eika lukijalle aina anneta selvitysta sanojen merkityksesta. Tasta voi paétella
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myos teknisen sanaston olevan enemman markkinointikeino kuin viestinnan
informatiivinen osio. Edella mainitsemani suihkusaippuan kayttoohje (esimerkki
69) on hyva esimerkki sivuston vaihtelevasta suhtautumisesta lukijaan. Sivusto ei
muodosta kokonaisuutta, vaan jokainen osa-alue on haluttu erotella tyylillisesti.
Vahva markkinointi, faktat ja tuttavallinen, enka aliarvioivakin suhtautuminen
lukijaan muodostavat sekavan kokonaisuuden. Lumenen sivusto sopii tyyliltéan ja
kieleltéan ulkomaille markkinointiin, mik& muistuttaa samaa ongelmaa sisallon
suuntaamisesta kohdekieliselle lukijalle Finlandia-vodkan sivuilla. Suomeksi
huudahdukset ja leikittely typografialla eivéat toimi.

Molemmissa kieliversioissa lukijaa puhutellaan useaan kertaan ja néin hanet
otetaan osalliseksi viestintédd. Viestintétilanteen totesin analyysini alussa olevan
yksinkertainen kaikilla sivustoilla siina mielessg, etta kirjoitettu teksti on
tarkoitettu luettavaksi. Lumenen sivustolla epataydelliset lauseet ja huudahdukset
tekevét tekstista kuitenkin erittéin puhekielenomaista paikka paikoin. Tekstin
voisi tulkita my6s 88neen luetuksi, jolloin tekstin sévyt tulisivat paremmin esille.
Lumene-aineisto onkin ainoa poikkeus aineistoissani viestintétilanteen

monitulkintaisuuden osalta.

Lumenen kaikki tuotenimet ovat englanninkielisia, milla enk& haetaan
kansainvéliga vaikutelmaa elka kulttuurisuodatinta ole haluttu ké&yttaa tassa
tapauksessa lahtokielessa. Suomalainen teksti siséltéa huomattavan méran
vierasperdisia sanoja, joiden yritys arvelee edistavan markkinointia elka
vaikeuttavan sanoman ymmartamista. Lumene poikkeaakin sivuston genrelldan
muusta aineistostani tekstin vierasperaisten piirteiden vuoksi. Tuotteita
markkinoidaan suomalaisina molemmillakielillg, mutta markkinointikieli on
suomalaiselle vieraampaa kuin esimerkiksi littalan tai Marimekon asiatyylinen
teksti. Sivuston suomenkielinen osio vaikuttaakin enemman kohdekielelta ja
englanninkielinen |ahtotekstilta tyyliseikkojen osalta. Tekstin sisdllon
poikkeavuuksista pagtellen kyseessd on piilokdannos ja tekstifunktio on pyritty

pitdméadn samana molemmissa kielissi.
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4.5 Y hteenvetoa aineistoni kaannosratkaisuista

Koska aineistossani on kyse mainonnasta, genre teksteissa on markkinoiva ja
suostutteleva. Oletuksenani oli tdman vuoksi englanninkielisten versioiden olevan
poikkeuksetta piilokd8nnoksig, jotta tekstifunktio pysyisi samana eli myyntia
edistdvana. Housen analyysiin viitaten totesinkin tutkimani sivustojen
englanninkieliset versiot piilok&annoksiksi, muttatekstifunktio ei silti mielestani

pysynyt aina samana, esimerkiks Finlandia-vodkan tapauksessa.

Aineistoni englanninkielisessi osiossa syntaksia on muutettu kielten

sangj érjestyserojen vuoksi. Koheesiota on myos lisdtty kéannoksiin, mutta
vahemman kuin oletin. Kuten aiemmin viittasin Hall & Hallin (1989)
painottamaan kulttuurin kontekstisidonnai suuden huomioimiseen ja Katanin
(1999) mainitsemiin kulttuurin kehysten vaihtoon k&antamisessa, odotin
k&annoksissd ilmenevan selkedmmin koheesion lisdystd. Suomi lasketaan
vahéisen kontekstin maaks verraten esimerkiksi Keski- ja Etelé&Eurooppaan tai
Y hdysvaltoihin.

Piilok&nnokselle ominaisesti englanninkielisiin tekstethin on haettu kohdekielisia
ilmaisuja, jotka sisdlloltéén eivét taysin vastaa suomea, mutta tavoitteena on ollut
sujuvaenglanti. Markkinoinnin téarkeimpia keinoja on kuvailu ja adjektiivien
kaytto, joten kiinnitin téhén osa-alueeseen erityisen paljon huomiota myés
analyysissani. Suomenkielen vivahteikas adjektiivien ja kuvailevien ilmaisujen
kayttd on poikkeuksetta kérsinyt kdannoksissa. littalan sivusto tarjos usean
esimerkin suomenkielen rikkaistaja kuvaavista ilmaisuista, joihin ei ollut 10ytynyt
vastaavia kdannoksia. Toisaalta kdanndsten onnistuneisuudeksi voi juuri monen
sivuston kohdalla laskea kohdeyleison huomioinnin tarjottua tietoa vaihtelemalla.
Tyylillisissa seikoissa myds kuvailua ja sanaleikkeja |oytyi kdannoksesta usein
muista kohdista kuin |&htGtekstistd, mik& on mielesténi merkki onnistuneesta
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Aineistoni sivustojen kieli ja néin ollen myos ka&nnokset olivat toisistaan
poikkeavia Karkeasti jaoteltuna Marimekko ja littala luottavat selkedan
yleiskieleen ja keskittyvét tuotteiden esittelyyn. Kalevala Korun sivun olivat
hajanaisempi kokonaisuus tietoa, kuvailua, intertekstuaalisuutta aiheen
historiallisuuden kautta ja myos yll&tévia kddnnosepasel vyyksia. Finlandia-vodka
jaLumene kayttavét sivujensa kielessi vahvaa mielikuvamainontaa, joka
keskittyy Suomen luontoon. Markkinointikieli on kahdella viimeksi mainitulla
sivustolla myds poikkeavaa, vahvasti mainostavaa.

Finlandia-vodkan ja Lumenen sivut vaikuttavat olevan suunnatut enemman
kohdekieliselle lukijalle kuin suomalaiselle sivuilla kavijélle. Finlandia-vodkan
sivuston taitava suunnittelu tosin houkuttelee molempia kohdeyleisoja
visuaalisuudellaan, Lumenen sivusto taas tarjoaa tietoa tuotteista kattavasti
molemmillakieliversioilla, vaikkatyyliltdan sivut ovat paikoin liian mainosmaisia
suomalaiselle lukijalle. Tasta herdd kysymys kédanndstyon taustasta. Onko
suomalainen teksti syntynyt ensin vai onko kyseessa osin kdannos englannista
suomeen pain? Tekstin vieraalta tuntuminen suomalaiselle lukijalle ei silti tarkoita
kaénnoksen olevan parempi versio. Mainitsemani esimerkit kohdeyleison, tekstin
sisdllon jatyylin ristiriidoista osoittavat ennemminkin vaikeuden pitéa
tekstifunktio samana |&hto -ja kohdekiel essa.

Housen arvioinnin kriteereja tarkasteltuani k&&nnosten sisélltssa huomattavin ero
ovat poistot jalisdykset. Esimerkiksi Kalevala Koru -aineistoni sisélsi
huomattavan mééran eri informaatiota kielesta riippuen, kun taas Finlandia-
vodkan sivustolla poistot ja lisdykset ilmenivét vain yksittdisissa sanavalinnoissa.
Méérittelin Kirjoittajan suhtautumisen tekstiin aineistoni yhteydessa yrityksen
suhtautumiseen tuotteisiinsa, kohdeyleisbon jaitseensa. Téata kautta méérittelin
tekstin "mainosmaisuuden” ja tutkin myos liioittelun keinoja. Kuten aiemmin
viittaan Lehtosen (1993) toteamukseen suomalaisuuden mainostamisesta tekojen
ei niinkdan sanojen avulla, patee se melko hyvin aineistoonikin. Etenkin

Marimekko ja littala sdilyttavét asialinjan liikaa mainosmaisuutta valtellen.
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Niiden tavoin myos Kalevala Koru esittelee tuotteensa englanniksikin

markkinoinnin elementteja vain paikoin liséten.

Lukijan sitominen el aineistossani ollut suoraan verrannollinen markkinoinnin ja
liioittelun keinojen médaraan. Puhuttelu onkin yksi mainonnan retorinen keino ja
néin ollen oletin sen kayton méaran olevan verrannollinen muihin mainonnan
keinojen kayttoon. Esmerkiksi littala puhuttelee |ukijaa suoraan molemmilla
kielillg, kun taas vahvemmin markkinointikielta tekstissdan kayttava Kalevala
Koru el sido lukijaa tekstiin puhuttelun avulla juuri lainkaan. Suomeksi sinuttelu
voi liiallisesti kaytettyna ollaliian tuttavallista lukijaa kohtaan, muttaon otettava
my&s huomioon, etta englanniksi you-muodon kaytto on yleisempéa kuin
suomessa muun muassa passiivina. Tata puhuttelun eroavaisuutta kielten valilla ei
kuitenkaan ole huomioitu kd&nnoksissa, vaan on paadytty pitaytymaén samassa

puhuttelun méaréssa kuin lahtotekstissa.

Housen méarittelemaan kulttuurisuodattimen k&yttoon laskin aineistossani
k&antamétta jatetyt ilmaisut ja yleisesti vierasperaisten sanojen ilmenemisen
tekstissA. Marimekon, littalan ja Kalevala Korun aineistoissa tuotenimet ovat
suurimmaksi osaksi suomalaisiaja niitd ei ole haluttu k&antéa englanniksi.
Suomalaisuus tuo dis lisdarvoa markkinointiin. Finlandia-vodkan suurin
markkina-alue on Suomen ulkopuolella, joten tuotenimen on oltava toimiva
useassa kielessd. Lumene taas ké&yttda englanninkielisid nimiéa myos suomeks
markkinoidessaan, mika viittaa lisdarvon hakemiseen Suomen markkinointiin
kansainvalisestd englanninkielesta. Nain ei kédnntsongelmia myoskaan ilmene
ulkomaille markkinoitaessa. Toisaalta tama voi hankaloittaa suomalaisen lukijan
vakuuttamista ja yksinkertaisesti tuotenimien tunnistamista tai muistamista.

Niin Marimekko, littala kuin Kalevala Korukin haluavat tuoda esille suunnittelijat
tekstissaan. Suomalaisille osa nimisté on tuttuja, mutta heité ei esitell& enempéa
englanninkielisellek&én lukijalle. littalan sivustolta 16ytyy muutaman sanan
viittauksia suunnittelijoiden taustoihin ja syntymavuosiin, mutta mitéén e ole
lisatty kédnnokseen. Suunnittelijoista jokainen voi hakea itse lisdtietoa, mutta
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yritykset ovat ndhneet tarkedks ja tuotteiden arvoa nostavaksi heidan esittelynsa

my0s tuotteiden esittelyn yhteydessa.

Kulttuurisuodattimella House tarkoittaa teoksessaan myds kulttuurikohtaisten
viittausten selventamista kohdekulttuurin lukijoille. Aineistossani tasta
esimerkkind olivat muun muassa tietojen lisdys esimerkiksi Kalevala Koru -
aineistossa Sulkavan sijainnista ja Suomen kivilgjeistatai littaan
englanninkielisilta sivuilta poistetun selvityksen Aalto-maljakon synnysta. Kuten
ailemmin totesin Finlandian ja Lumenen sivustot tarjosivat paljon Suomen
luontoon liittyvaa tietoa molemmilla kielilld, mikéatoimi hyvin englanniksi, mutta
kulttuurisuodatinta olisi ehka tarvinnut suomenkielisessa versiossa.

5. Aineistoni mediavalinnan, globalisaation ja k&antajan roolin nakdkulmista

Kasittelin jo aiemmin internetia tutkimieni yritysten mediavalintana. Aineistoni
yritykset ovat Suomen mittakaavassa suuria ja kansainvalisia, joten niill& on vara
markkinoida maassamme my0s muissa medioissa. Televisio on tunnetusti vahvaa
mielikuvamarkkinointia varten, joten internet-sivustot tarjoavat tutkimieni
yritysten kohdalla léhinna lisétietoa. Aiemmin totesin yritysten olevan
kansainvalisesti katsottuna viela melko pienid, joten Jaaskelaisen (1996)
mainitsemien tiedonhakijoiden ja kuljeskelijoiden kiinnostus on herétettava
englanninkielisen sivuston kautta, koska muulla tavoin kohdeyleiso ei ehkéa
yrityksesta kuule. Aineistossani on kuitenkin huomattavia eroja tuotteiden
tunnettavuuden osalta, kuten esimerkiksi Finlandia-vodkan ja littalan tuotteiden
Saatavuuden erot ulkomailla

Raninen (2003) toteaa kielen helppouden olevan tarkeda tekstia ndytolta
luettaessa. Tama mielestéani toteutui Marimekon, littalan ja Finlandian sivuilla
Lauserakenteet olivat monimutkaisempia Kalevala Korun -sivuilla, joilla lukijalle
haluttiin antaa paljon tietoa lyhyessa tilassa. Lumenen aineiston tekgtista
hajanaisen teki asettelu. Tilastotiedot, lukuisat alakohdat eri ylaotsikoiden alla ja
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tekniset termit samassa tekstissa eivét helpota lukijan tekstinhahmotusta. Etenkin
suomenkielisella sivustolla lukuisat vierasperdiset sanat hankaloittavat tekstin

nopeaa silmailya

Jadskelaisen médrittelemille kanta-asiakkaille sivusto avautuu ehka paremmin, ja
koska Lumene on suomalaisten keskuudessa tunnettu, puolustavat tarkat tekniset
tiedot nain ollen paikkaansa verkkosivuilla. Suomalainen lukija usein on jo kanta
asiakas ja etsii sivuilta lisétietoa. Englanninkielisen version vetovoima on
suomalaisen luonnon eksotiikassa, jota tuotetiedoissa on pyritty tuomaan esille.
Tilastoilla pyritédn saamaan tuottellle uskottavuutta, mutta sivujen yleisilme on
silti paikoin raskas.

Viittasin aiemmin tutkimuksessani Pymiin (2006) ja globalisaation positiivisiin
vaikutuksiin pienten kieli- ja kulttuurialueiden kannalta. Tutkimani
englanninkielinen aineisto on juuri Pymin mainitsemaa yhdeltd monelle
-viestintég, jossa tavoitellaan kohdeyleisoa useilta kielialueilta. Sivustojen teksti
onriittévan yleiskielistajaei liioin kulttuurisidonnaista, jotta viesti tulee
ymmarretyksi kansainvalisilla markkinoilla

sujuvasti molempiakielid. Tutkimustani tulisikin taydentéd kohdekielen
lukijoiden mielipiteillg, jotta ndkdkulmaan saataisiin objektiivisuutta
Suomalaiselle Suomi-viittaukset tuntuvat toki itsestéanselvyyksilta Kaannoksen
lukijataas e ehka tiedda maastamme mitéén. Suomen- ja englanninkielisten
sivustojen tekstifunktioita ja vaikutuksia tulisikin tutkia myos empiirisesti ja
kvantitatiivista tietoa kerédmélla esimerkiksi kyselyiden avulla. Oma aineistoni on
vain ndyte sivustojen kielestd, reaktioitatekstiin tulisi taas testata
kohdekulttuureissa.

Tutkimukseni alussa viittasin muun muassa Katanin (1999) esittamaén

ndkemykseen kdantgjasta kulttuurien valisena viestijana. Viittasin myos k&antgjan

ratkaisevaan asemaan mainonnassa uusien markkinoiden avaajana, jolloin
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k&8nnostydlla on huomattavaa taloudel lista merkitysta. Aineistossani pyrkimys

piilokd8nnoksiin osoittaa kulttuuristen ja kielikohtaisten seikkojen huomioon

vain yksi on kieli. Markkinoinnissa tama mielestani vain korostuu. Mainonnassa

pyritéan vaikuttamaan lukijaan, jolloin pelkk& esteettis-poeettinen tai informoiva

rooli ulottuu lingvistisista konventioista aina kohdekulttuurisen lukijan historiaan,
yleissivistykseen ja maan tapoihin perehtymiseen.
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English Abstract

In my study | examine the web pages of four Finnish companies and one Finnish
product. My main aim is to analyse the linguistic content of the Finnish and
English versions of the pages. To explain the context of the linguistic choices, |
also include some general information on the companies and their websites. The
study combines theories from different fields including not only knowledge from
linguistics and trandation studies but aso references to marketing,
communication and cultural studies. These diverse sources bring insight to
various factors behind translating marketing texts. They also point out the
complexity and importance of the translator’ s role in the commercial field.

The brands Marimekko, littala, Kalevala Jewelry, Lumene and Finlandia V odka
all advertise themselves as Finnish and Nordic brands. This cultural identity as
well as Finnish nature form an essential part of the products’ and companies
corporate image and marketing strategy to varying degrees. I n the case of
Finlandia V odka, for example, Finnish nature has a significant role in the
marketing message whereas littala only refers to the high quality of Finnish
design occasionally. However, all the brands of my study have a strong Finnish
identity and my aim is to study how this aspect of advertising comes through in
the translations.

The study is based on samples of the Finnish and English versions of the
companies’ web pages. | have chosen texts from different parts of the websites;
the samples vary from product information to general descriptions of the
companies’ core values. The texts from each website contain approximately

10 000 characters. The purpose of my study is to create ageneral idea of the type
of language and translation solutions used in this type of marketing texts. Thisis

not a detailed analysis of each website.

Internet, marketing and the constantly growing communication between cultures
have created a whole new demand for trandating. The crucial role of atranslator



as the key to opening new markets has been noticed nowadays in most
international companies. Thisis a positive change considering that translating as a
profession has traditionally been underrated (Vehmas-Lehto, 2001: 47). Although
the five Finnish brands under consideration have yet not established themselves as
widely known multinationals, Finlandia V odka maybe more than Kalevala
Jewellery, they all operate in the international market. For many potential
customers, the Internet is the only media for getting information on these still
fairly small brands. No matter how elaborate the marketing message is in the
source language, alot can be lost in trandation if the target culture and the

conventions of the target language are disregarded.

Marketing, globalization and trandating

The study consists of marketing texts, more specifically advertising language,
since | look into the communication aimed at the potential customers (V uokko,
2003: 12). Inthe case of international advertising, there are various ways of
approaching the customer. Sometimes the product has to be changed to fit the
culture of the targeted market, sometimes only the message (Hodgetts & Rugman,
2003: 305; Kotler, 2004: 604).

Looking at the illustrations and subject matter on both versions of all the sites,
there does not seem to appear any great difference between the two language
versions. The brands do not advertise with controversial images or by creating
conflict on purpose. Therefore there is no need for large scale cultural adaptation.
However, | concentrate mainly on the differences in language between the
original and the target text.

International brands have also raised the spectre of entire cultures being buried
under global influences and dominant languages such as English. Y et
globalization should not only be seen as a one way process but should also be
considered as an opportunity for local cultures, customs and products to be
presented to a global audience. Globalization has brought the translators to the



centre of the process where instead of only contributing to the dominance of
English, they can also be seen as the promoters of small cultures. (Pym, 2006:
747; Cronin, 2003: 72—74.)

Internet is a fast growing media which guarantees a big but heterogeneous
audience for advertising. Publishing on the Internet is cheap, updating the pagesis
easy but engaging the customer in the vast network of information is difficult
(Raninen, 2003: 185; Jaaskeldinen 1996: 63). Communicating in an efficient way
across continents and cultures provides a challenge for the companies, especially
when the target audience of the English websites does not consist only of native
English speakers as in the case of my study.

In advertising, the text and trandation have a persuasive function (Saukkonen,
1984 28). Thetexts| studied, however, can equally be categorized under
informative and descriptive text types. They contain an abundance of information
and at times detailed, even lyrical descriptionsto create images typical in
advertising. The translator’ srole in this type of translating is more of a cultural
mediator (Katan, 1999: 14). Communicating and creating the same images for the
target audience requires the translator to shift from the mindset and background of
the source text reader to that of the target text reader. As Katan expresses it, the
cultural mediator shifts the frames in order to produce atext with the same
function in another language. Function is particularly important when it comes to
advertising since the text is desired to have a direct effect on the readers to make

them potential customers.

The websites and the language

All the four companies and the one product have hierarchically built websites
(Raninen, 2003: 190). The reader can find information by clicking on the clearly
titled headings on the opening page. Apart from Finlandia V odka, the companies
have very few flash-elements to illustrate the pages. Finlandia Vodka, Lumene
and Kalevala Jewelry also offer other language options besides English.



First I analyse the language of both Finnish and English pages according to
Tiittula' s (1988) criteria for analysing advertising texts. As mentioned earlier, the
language used in thistype of advertising is more informative and descriptive on
all the pages instead of strongly persuasive. In the case of Marimekko and littala,
the information and structure in both language versions is almost identical. Both
of the companies use standard language without exclamation marks and hardly
any breaking of grammatical rules. littala’'s pages offer richer language through
wordplay in both Finnish and English. Description is brought to the text with
plenty of adjectives. Both sites contain basic information on the materials, making
of the products and the designers are also mentioned. The Marimekko website is
very impersonal without any contact to the reader through direct addressing or

imperatives.

Kalevala Jewelry advertises partly in a more descriptive language than
Marimekko or littala but on the other hand, parts of the site contain very detailed
information and strictly informative style. The pages also have some
inconsistencies with the choice of words and spelling errors. Through its style the
Finnish version refers with its style to the ancient times and to the origins of the
products. Thisisadifficult task to translate since for aforeign audience the story
of Kalevalais unknown. The text does not engage the reader through direct
addressing either except briefly at the end of a chapter in the English version.

Finlandia Vodkais a different case from the other web sites | studied. My text
samples are about the vodka since the product has been clearly separated from the
companies, the multinational Brown-Forman Corporation and Finnish Altia,
which jointly own the rights for Finlandia VVodka. The website is designed for
creating images with elaborate flash-elements. As in the case of Marimekko and
littala, the texts were dmost identical on both the Finnish and English pages.
There were very few alterations in the content, order or even in the sentence
structures. The style itself was different to other websites of my study. The text



contains continuous personification of nature, poetic expressions and metaphors

involving the product and occurrences of Finnish nature.

The Lumene website has the most persuasive and advertising-like style of the sites
| studied. The reader is addressed directly throughout the text, sentences are often
incomplete and there are many exclamations. The text is a mixture of advertising
language and technical vocabulary since parts of the website contain highly
specific product information. The layout of the pages is also complex at times
because of the changing typography, numerous lists and statistics. Statistical
information has been added to the trandation for a foreign reader to add
credibility whereas in the Finnish version the “ Finnishness” of the productsis
emphasised.

Some English has been left in the Finnish texts in Marimekko’s and Lumene’'s
sitesto bring an international touch and an exotic appeal to the text. Moreover, the
decision in the English version not to translate the product names in the case of
littala, Kalevala Jewelry and Marimekko is meant to bring more value to the text

and products by emphasising the Nordic image of the companies.

Trandslations

Although the quality of translations has been studied from various points of view,
still there seemsto be alack of consistent, standard criteria for defining what
makes a good trandlation. Most of the studies can be divided into quantitative or
qualitative analyses but the best results are obtained by combining these two
methods. (Williams, 2001.)

My study represents only small samples of texts and therefore it is more on the
gualitative than quantitative side. | analyse the common features of the texts by
using the tools House (1997) providesin her latter model of translation quality
assessment. | chose her model since | think it emphasises equally the source text,
its function, the people involved in the act of communication and the target text’s



function. House analyses six different variables including the subject matter
(field) of the text, participants’ relationships (tenor), medium & participation to
the communication (mode), register, genre and ultimately the text function which
is defined by the five previous variables. According to House, the tranglation can
be overt or covert. Overt trandation provides the target text reader to “peek” into
the world of the source text reader whereas a covert trangation is adapted to the
target culture and is not meant to be seen as a tranglation but as atext with the
same function as the source text. House also mentions the use of a cultural filter,
that is to say the changes made to atranslation to adapt it to the target culture.

Since advertising is about persuading the reader to become a customer, | assumed
that the text function would be same in the original and the translated text. Thisis
only possible through covert translations where the emphasis is on the fluency of
the target text so that it would have the same effect on the target text reader ason
the reader of the original version. In trandating advertising text, trandator needs
to shift frames as Katan (1999) mentions. In the case of Marimekko and littala,
both versions were aimost similar even though the translations were covert. Since
the web sites did not contain many source culture related references and the
language was mostly standard Finnish, there was no need for big alterationsin the
tranglations to reach the same text function.

On all the websites, there were many differences in the syntax of the two versions
which is obvious since the word order works differently in both languages.
Cohesion had been added to the translations since English is known to be more
context-oriented whereas Finnish utterances can seem many times loosely bound
together in atext. An important part of advertising is also creating images with the
use of adjectives. The Finnish sites offered an abundance of wordplay and varied
use of adjectives. In the translations, the language did not reach the same level of
rich, versatile expressions. However, the translations did have some adjectives
and wordplay typical of English added that were not in the original text, for
example on littala’ s and Kalevala Jewelry’ s websites. This| see asa good
example of shifting frames. The same style is brought to the target text but in a

Vi



way translator sees fit to the target culture, not by strictly following the source

text.

The target audience was taken into consideration mostly through adding and
deleting information. What is obvious to a Finnish reader might need clarification
to aforeign reader whereas some of the information offered on the Finnish sites
was hot relevant to atarget text reader. In the case of Finlandia VVodka, the text
offers the Finnish reader very little new information since it is mainly about
describing Finnish nature and culture. Even though the translation is meant to be
covert, | seethe two language versions having different functions. The Finnish
reader enjoys the elaborate design of the pagers and poetic narration in the text but
gets no new information whereas a foreign reader learns about Finland.

In the case of Lumene, the style of the text in both languages is more directed to a
foreign reader. In Finnish, the advertising is normally more subtle than on
Lumene's pages. The various incomplete sentences, exclamations and direct
addressing might seem intrusive or even aggressive to a Finnish reader whereas
the direct advertising style works better in the translation, meant for international
advertising. The international market has been taken into notice also in the
product names which are all in English in both language versions. This might
create confusion among the Finnish customers simply in memorizing or

recognizing the product names.

Looking at all the websites and their translations, it is obvious that the translator
has been working in the role of a cultural mediator aiming to produce afluent
target text — a covert translation. Since the study is about marketing texts, the
translator has also been responsible for deciding how to improve the target text so
that it would have the maximum positive effect on the potential customer.

The quality of the translation cannot be studied without commenting on the

quality of the original text. Some texts seemed more targeted for the foreign
market than the Finnish readers. This, however, does not mean that the translation

Vii



is flawless or of the highest quality. Instead, it brings out the controversy between
the source and target texts and the difficulty of achieving the exact same text
function in both languages. To study the text function further and more in depth,
some quantitative data should also be collected. This could be done by making a
guestionnaire to both Finnish and English readers to ask about their reactions and

interpretations on the websites, brands and products.
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LIITTEET
Liite 1. Aineisto

MARIMEKKO
(18.9.2007)

1. Sisustus

Marimekon sisustuskokoel mien perusta ovat yrityksen omassa kangaspai nossa painetut puuvilla- ja
pellavakankaat. Kankaiden lisaksi mallistoihin kuuluu paljon erilaisia valmiita tuotteita, kuten
kattaustekstiilgja ja keittitavaroita, vuodevaatteita seka froteepyyhkeité ja -kylpytakkeja.
Sisustusmallistojen valikoima vaihtelee myymaloittan.

1.1. Keittio

Marimekon monipuoliseen keittio- ja kattaustuotteiden valikoimaan kuuluvat muun muassa suositut
klassikkokuosit Unikko ja Appelsiini. Eritunnelmaisten sarjojen monet tuotteet essuista tarjottimiin
ovat myds erinomaisia lahja- jatuliaistavaroita

1.2. Lastenhuone

Lastenhuoneisiin iloista tunnelmaatuovat monet varikkéat Marimekko-kankaat sek& Mini-Unikko-
ja Pikku Bo Boo -sarjojen pussilakanat ja péaivapeitteet. Kumpaankin sarjaan kuuluu myos
ruokalappuja, mukeja, lautasia, tarjottimiaja esiliinoja.

Lapsille on tarjolla myds hauska muistipeli ja erilaisia palapelejd — Marimekko-kuoseista tietenkin.

2. Laukut

Marimekon laukkukokoelma tarjoaa runsaan valikoiman laukkumalleja eri kayttotarkoituksiin:
kassegja, salkkuja, reppuja, olkalaukkuja, matkapuhelinkoteloita, kukkaroita,

toalettipusseja... Laukkukokoelman muodostavat sesongeittain vaihtuvat uutuudet, jatkuva mallisto
jaklassikot. Tuotevalikoima vaihtelee myymaloéittain.

2.1. Syksy/talvi 2007/08

Marimekon laukkumallistoon on tullut syksyks sekd uusia mallga etta uusiaihastuttavia varga.
Ristomatti Ratian uuteen laukkusarjaan kuuluu reppu seka salkku ja olkalaukku, joita kumpaakin on
kahta kokoa. Suositun Olkalaukun ja muiden Ratian suunnittelemien klassikoiden uusi syysvéri on

tyylik&s harmaa.

Bjorn Dahlstrémin suunnitteleman modernin Container-laukun vareind on samoja mustan ja
harmaan sdvyja kuin hanen lehtiaiheisissa Ro- ja Stilla-painokuoseissaan.



Mika Piiraisen syysmallistossa on uusia laukkuja VVuokko Eskolin-Nurmesniemen suunnittelemasta
pilkullisesta Pirput parput -kuosista. Myds Maija | solan klassikkokuosi Kaivo seka Fujiwo
Ishimoton Korsi kuuluvat mallistoon kauniine syksyine svyineen. Tuotetiedot saat klikkaamalla
kuvia

2.2. Klassikot

Marimekon suosituista klassikkolaukuista kaikkein rakastetuin lienee Risomatti Ratian vuonna
1971 suunnittelema Olkal aukku.

Klassikkomalliston laukut on valmistettu kestavastd, ryhdikkaasta markiisikankaasta. Laukkujen
vargja ovat muun muassa musta, tummansininen, punainen, beige ja oliivinvihred. Vérien saatavuus
vaihtelee malleittain.

Suurin osa klassikkomalliston laukuista tehddan Marimekon omassa laukkutehtaassa Sulkavalla,
missa markiisilaukkujen valmistuksessa tarvittava ammeattitaito ja osaaminen ovat hioutuneet
vuosikymmenten myota.

2.3. Kosmetiikkalaukut

Laajaan ja moni-ilmeiseen kosmetiikkalaukkumallistoon sisdltyy niin uusia malleja kuin jo pitk&an
tuotannossa olleita klassikoitakin.

Kosmetiikkalaukkuja valmistetaan erivahvuisista puuvillakankaista, muovitetusta puuvillasta seka
nailonista. Laukkujen vérit ja kuosit on suunniteltu yhteen sopiviksi Marimekon frotee- ja
pussilakanamallistojen kanssa.

Kangaskukkarot ovat kuuluneet Marimekon tuotevalikoimaan jo yli neljakymmenté vuotta.
Kukkaroita on kuutta eri kokoa, joista jokainen [6yt&84 varmasti mieleisensa ja tarvitsemansa.
Kukkaroiden kayttttarkoituksille vain mielikuvitus on rajana.

Tuotetiedot saat klikkaamalla kuvia

3. Suunnittelu

Vahva ja omal eimainen tuotesuunnittelu on Marimekon koko toiminnan ja yrityskulttuurin
kulmakivi. Suunnittelun lahtokohtana on, ettd jokaisen yksittaisen Marimekko-tuotteen tulee
lunastaa oma design-arvonsa seka ilmentéa Marimekon lifestyle-gjattelua.

3.1. Suunnitteluprosessi

Marimekko-design on huippuunsa hiottua taiteellista ja teknistd osaamista

Vahva ja omal eimainen tuotesuunnittelu on Marimekon koko toiminnan ja yrityskulttuurin
kulmakivi. Suunnittelun lahtokohtana on, ettd jokaisen yksittaisen Marimekko-tuotteen tulee
lunastaa oma design-arvonsa seka ilmentéa Marimekon lifestyle-gjattelua. Yksilollisen designin
ohella suunnittelussa painotetaan tuotteiden toimivuutta ja kdytannollisyytta. Suunnittelu on
|dhei sessé vuorovaikutuksessa seka tuotannon ettéd myynnin ja markkinoinnin kanssa.



Kaikki Marimekon suunnittelijat lukeutuvat alansa parhaimmistoon, oli sitten kyse tunnetuista ja
tunnustusta saavuttaneista kokeneista nimista tai nuorista, uransa alussa olevista lupaavista
kyvyistd. Marimekko on aina tehnyt l1&heista yhteistydta alan opiskelijoiden ja nuorten
suunnittelijoiden kanssa, mika on hedelmallista molempien osapuolten kannalta: nuoret saavat
mahdollisuuden ndyttda kykynsa, Marimekko taas saa uusia impulsseja ja hyvéan tuntuman gjan
ilmidihin.

L uonnoksesta painokankaaksi

Marimekko tuo vuosittain markkinoille kymmeni& uusia kangasmallga. Uuden kuosin matka
suunnittelijan luonnoksesta valmiiksi painokankaaksi alkaa vaihtamalla mielikuvia. Suunnittelija ja
Marimekon sisustusmallistoista vastaava tyoryhma pohtivat yhdessa, millaisena kuvio olisi toimivin
jalumoavin, millainen sielu sill& olisi, mihin kokonaisuuteen se kuuluisi. Etukéeen suunnittelijalle
el anneta ohjeita eika rgjoituksia, vaan han voi vapaasti luoda ja tuoda kuvioihinsa omaa
eldmankokemustaan ja nékemyksi&an trendeista. Nain Marimekon mallistoihin saadaan
monipuolinen jarikas tarjonta erilaisia kuvio- ja varimaailmoja.

Uudet kangasmallit saavat alkunsa suunnittelijan luovasta ideoinnista, jajokainen uusi kangas on
ens sijassa suunnittelijansa luomistyon tulos. Tyo on kuitenkin valmis vasta sitten, kun
suunnittelija ja tuotannon eri ammattilaiset ovat yhdessa testanneet ideoiden toimivuuden. Kankaan
lopullinen ilme ja henki syntyy yhteistydssa painon kaavionvalmistuksessa, vérilaboratoriossa ja
painokoneen adressa tydskentelevien kanssa. Marimekossa kaikki tuotteiden valmistusprosessiin
osallistuvat ovat oman erikoisalansa parhaita taitgjia.

1. Interior

Cotton and linen fabrics printed at the company's own textile printing factory form the basis of
Marimekko's interior collections. In addition to the fabrics, the collections include a wide range of
ready-made products, such as table-setting textiles, kitchen accessories, bed linen, terry towels and
bathrobes.

1.1. Kitchen

Marimekko’s versatile kitchen collection includes the popular patterns Unikko and Appelsiini. The
range of colourful products from trays to aprons offers excellent gift ideas.

1.2. Kids room

A happy mood for nurseries and children’s rooms is provided by a variety of colourful Marimekko
fabrics, and duvet covers and bedspreads of the Mini-Unikko and Pikku Bo Boo series. Both series

also include bibs, mugs, plates, trays and aprons.

Also available for children are a memory game and jigsaw puzzles — all in Marimekko patterns.



2. Bags

Marimekko's bag line offers a large choice of bag models for a variety of uses, including tote bags,
briefcases, rucksacks, shoulder bags, mobile phone cases, purses and cosmetic bags.

2.1. Autumn/Winter 2007/08

For the autumn season, Marimekko's bag collection has been supplemented by several new models
and enchanting new colours.

Ristomatti Ratia's new bag series comprises a backpack as well as a briefcase and a shoulder bag,
both of which are available in two sizes. A beautiful grey hue has been added to the colour palette
for Olkalaukku and other classic bags designed by Ratia.

Bjorn Dahlstrém's modern Container bag design features the same black and grey tones as his Ro
and Stilla fabric prints,

Mika Piirainen's new designs include bags with the dotted Pirput parput pattern by VVuokko Eskolin-
Nurmesniemi. Bags with Maija |sola's classic Kaivo print and Fujiwo Ishmoto's Korsi design are
also available in deep seasonal colourways. Click images for product information

2.2. Classics

The all-favourite anong Marimekko’s popular classic bag models is Olkalaukku designed by
Ristomatti Ratiain 1971.

The bags of the classic collection are made of durable, sturdy canvas. The bags are available in
black, dark blue, red, beige and olive green. The availability of colours varies according to the
model.

Most of the bags of the classic collection are made at Marimekko’s own factory in Sulkava, East
Finland where the skills and know-how for making canvas bags have evolved over the decades.

2.3. Cosmetic Bags

Marimekko’s large and varied range of cosmetic bags includes both new models and established
classics. The cosmetic bags are made of cotton fabrics in different weights, PV C-coated cotton and
nylon. Their colours and patterns are designed to match Marimekko’ s terrycloth and bed linen
collections.

Marimekko introduced cloth purses over forty years ago. They are available in six different sizesto
suit all tastes and needs. The imagination isthe only limit for the use of these purses.
Click images for product information.



3. Design

Strong and distinctive product design is the cornerstone of Marimekko’ s operations and corporate
culture. The starting point for design is that each individual Marimekko product must earn its own
design value and express Marimekko’s lifestyle concept.

3.1. Design Process
Marimekko design — The utmost of artistic and technical skill

Strong and distinctive product design is the cornerstone of Marimekko’ s operations and corporate
culture. The starting point for design is that each individual Marimekko product must earn its own
design value and express Marimekko’s lifestyle concept. Alongside distinctive and individual
design there is a stress on the functionality and practical aspects of the products. Design proceeds in
close interaction with production, sales and marketing.

Whether well-known and recognised names or young promising talents at the beginning of their
career, Marimekko’s designers are al among the leading figures in their field. Marimekko has
always collaborated closely with students of design and young designers, a mutually beneficial
relationship in which young designers can demonstrate their skills, while Marimekko gains new
impulses and a feel for contemporary phenomena.

From sketch to printed fabric

Marimekko introduces dozens of new fabric designs each year. The progress of a new design from
the sketches to the printed fabric begins with an exchange of ideas and concepts. The designer and
the Marimekko interior textile team discuss in what form a design could function best and have the
greatest appea, what kind of soul it could have and in what context it could belong. Designers are
not given any instructions or limitations beforehand. Instead, they are freeto create and inject their
own experiences and views of trends into the patterns. Marimekko’ s collections thus achieve a
varied and rich range of different worlds of patterns and colours.

The new fabric patterns originate from the creative ideas of the designer and each new fabric is
primarily the result of its designer’s creative effort. The work, however, is not complete until the
designer and the various professionals of the production process have jointly tested how the ideas
function. The final appearance and spirit of the fabric emerge through co-operation with those
making the stencils, working in the colour laboratory and running the printing machines. At
Marimekko, al who participate in the production process are among the best in their own fields.



IITTALA

(18.9.2007)

1. Tuotteet

Suunniteltu yhdisteltaviksi.

Muotoja javérejg, joitavoi yhdistella eri tavoin. Valitse littalan kattavasta valikoimasta haluamasi,
yhdistelymahdollisuutesi ovat rajattomat.

littalan jokaisella esineella on enemman kuin yksi kayttétarkoitus. Niita voit ja haluat kdyttda joka
paiva Ajat ja muodit muuttuvat, mutta esineemme pysyvét. Niitéa el koskaan heiteta pois.

1.1. Ruoanval mistaminen.

littala-ruoanvalmistusesineet on suunniteltu kayttda varten. Valitse ja yhdistele eri sarjoistane,
joillahaluat tydskennell& péivasta toiseen.

1.1.1. Keittiovalineet

Véineita joita haluat vaalia. Pelkistetyn tyylikés jaloppuun asti harkittu valikoima keittiovalineita.
Mit& oletkin kokkaamassa, ndma tukevat tyokalut ovat korvaamaton apu keittiossasi.

Miellyttavéat kahvat ja tasapainoiset mittasuhteet tuntuvat kuin omaan kéeen suunnitelluilta.
Ammattimaiseen tapaan ripustuskoukkuihinsa kiinnitettyind valineet nayttavéat tyylikkéilta ja ovat
kétevasti kaden ulottuvilla. Silikonilastat ja -lusikat seké nylonista valmistettu paistinlasta sopivat
hyvin seka tarttumattomaksi kasitellyille etta pinnoitetuille kattiloille ja pannuille.

1.2. Kattaminen.

|6ydét helposti omaan tyylisi istuvia kokonaisuuksia.

1.2.1. Kartio, Kg Franck 1958

Y ksinkertainen kautta linjan. Taydellisen juomalasin luominen alkaa mielikuvalla k&desta, joka
pitelee lasia. Millaistalasia kasi mieluiten puristaisi?

Ka] Franckin rationaalista geometriaa on kopioitu ja pyritty hyodyntaméaan uusissa muotoilutdissa
kerran jos toisenkin. Nama yritykset ovat poikkeuksetta epdonnistuneet. Syy on yksinkertainen.
Elavan hengen puhaltaminen yksinkertaiseen esineeseen vaatii viisautta, ei pelkk&a ndpparyytta
Viisas el ole monimutkainen vaan rohkeasti yksinkertainen.

Kartio on tyylikés ja kestéd arkipéivan vaatimukset. Sarjaan kuuluu lasgja, kaatimia ja kulhojaniin
kirkkaasta lasista kuin useista eri vareista.

Merensininen véri (lasit +kaadin) poistuu Kartio-valikoimasta 31.12.2007.
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1.3. Sisustaminen.

Kaikki littaa-esineet ovat kauniita katsella ja kayttéd. Selkean sisustusvalikoimamme véri- ja
muotokieli on runsas. lhastu itse tai ihastutalahjalla.

1.3.1. Alvar Aato- kokoelma, Vuodesta 1936

Klassinen muoto. Vuonna 1936 Karhula-littala (nykyisin littala) jarjesti kilpailun, jolla etsittiin
moderneja lasiesineitd Pariisissa vuonna 1937 pidettavaan maail mannayttelyyn. Kilpailun voitti
Alvar Aalon suunnittelema kokoelma, joka kéasitti erikorkuisia ja -kokoisia maljakoita ja maljoja,
joissaoli vapaat, aaltoilevat &riviivat. Aalto osallistui kilpailuun salaperédisella nimimerkilla

" Eskimonaisen nahkahousut”, jonka taustaa on tulkittu monin eri tavoin. Luonto oli Aallolle
inspiraation l&hde monissa toissd ja ehka han kartanpiirtgjan poikana sai vaikutteita myos Aalto-
maljakkoon Suomen maisemien polveilevista muodoista.

Merkittavét taideteokset synnyttavét aina yha uusia tulkintoja. Alvar Aalto ei antanut ohjeita,
kuinka hanen esineitdan tulisi kayttéa. Han antoi esineen omistajalle vapaat k&det toteuttaa
mielikuvitustaan. Tama tulkinnanvapaus tekee Aalto-sarjasta aina yhtéa modernin ja tuoreen. Sarjan
osat ovat nayttavia yksittain tai rynmiks aseteltuina. Ainutlaatuistataidetta on ilo omistaa ja antaa
lahjaksi.

Aalto-maljakko on yksi maailman tunnetuimmistalasiesineistd ja samalla littalan seké koko
suomalaisen lasitaiteen symboli. Maljakon mallikappaleita on esilla useissa kuuluisissa
designmuseoissa.

Aalto-kokoelmassa hiekka on valittu Vuoden 2007 erikoisvériksi: hiekanvarisia suupuhallettuja
Aalto-maljakoita valmistetaan vain téna vuonna. Naista yksi on hienostunut kaksivarinen Aalto-
maljakko, jossa valkoinen pinta kdtkee siséansa hiekanvérisen sisuksen.

Aalto-sarjan tuotteista varit merensininen ja mustikansininen poistuvat 31.12.2007.

Lisdks valikoimasta poistuu 360 mm, 220 mm kirkas maljakko ja 98mm, 136mm vaaleansininen
malja

2. Hoito-ohj eet

Pida huolta, kayta huoletta.

monikayttdinen ja muuntautumiskykyinen, sama astia taipuu ruoanval mistukseen, séilytykseen ja
tarjoiluun. Tai ehk&pa vain lepuutat silmiési sen tarkoituksenmukai sessa kauneudessa.

Kéayta esineitas huoletta, mutta pida niistd hyvaa huolta. Oikea kéytto takaa sen, etta niista on iloa
sinulle, lapsillesi ja heidan lapsenlapsillieen.
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3. littalasta
Kertakayttokulttuuria vastaan.

littalan tuotteiden muoto, toimivuus ja laatu ovat huolellisesti harkittuja. Tuotteiden sisdltama
kirkas gjatus on luonut tuotteista kestavia ja innoittanut kayttgjidan arkipdivan haasteisiin. Olipa
kyseessa sitten metalli, puu posliini tai lasi, littalan muotoillut esineet mahdollistavat tdmén péivan
arjen.

littala jatkaa pohjoismai sen muotoilun vahvana vaikuttgjana, jonka juuret ulottuvat legendaaristen
muotoilijoidemme Kg Franckin (1911- 1989) ja Alvar Aallon (1898 -1976) luomaan vahvaan
muotoperinteeseen. Puhtaimmillaan littalan muotoilussa yhdistyvét toimivuus, muodon seka laadun
harmonia, jotka yhdessé edustavat ydin gjatustamme kestdvasta muotoilusta kertakayttokulttuuria
vastaan.

1. Products

Designed to be combined.

Shapes and colors that can be combined in various ways. littala is a complete range of products
from which you can pick and choose, the possibilities to combine are endless.

Each littala object has more than one purpose. They are pieces you can use, and like to use every
day. Times and trends may change, but our objects remain. You' Il never throw them away.
1.1.Preparing.

littala objects for preparing food are designed to be used. Select and combine the objects you want
to work with day in and day out from the different series.

1.1.1.Kitchen accessories

To have and to hold. Simple, elegant and well thought out, this extensive range of kitchen
accessories will cover all your needs. Originally designed with the help of professional chefs, each
sturdy piece makes an invaluable addition to any kitchen.

With comfortable handles and balanced proportions, the accessories will feel strangely familiar and
ingtantly reassuring to hold and use, while the professional-style hooks allow easy, stylish storage.
The silicone spatula and spoon and nylon turner are designed to avoid damage to non-stick and
other coated cookware.

1.2. Dining.

Get to know the littala dining assortment. Y ou can easily create your personalized range by

selecting among the long-lasting littala objects that withstand daily use.
1.2.1. Kartio, Kg Franck 1958
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Constant simplicity. Creating the perfect glass starts with the hand that hasto hold it, and with
guestions about what that hand would prefer to hold.

Attempts have been made to copy Franck by applying his rational geometry to new designs. These
attempts have failed, because they haven't taken into account the living spirit and wisdom that are
required, to give thought to smple things. Complex is rarely wise, yet it takes bravery and spirit to
be smple.

Elegant yet durable enough for everyday use, the Kartio range features glasses, carafes and bowls,
all of which are available in a variety of colors aswell as clear glass.

Seablue Kartio pitcher and glasses are in production until 31.12.2007

1.3. Decorating.

All littala objects are beautiful to look at and use. Our line of decorative pieces are chock full of
color and style. Admire them yourself or surprise someone with a gift.

1.3.1. Alvar Aalto Collection, Since 1936

Legendary shape. Alvar Aalto created the Aalto vase in various shapes, sizes and colors for littala
and the World Fair in Parisin 1937. Supposedly, it is based on sketches made with the intriguing
pseudonym “The Eskimo Woman’'s Leather Breeches’, but Alvar Aalto wasthe son of a
cartographer — perhaps the shapes are derived from the Finnish landscape and lakes.

Asistypical with agreat work of art, the shape has been reinterpreted ever since. Alvar Aalto
would never demonstrate how his glass objects should be used, but wanted the user to decide. This
freedom to interpret the origins and function may be what has helped keep the Aalto collection so
contemporary and fresh. Pieces can be displayed as agroup or as a single, exclusive work of art, a
pleasure to own or to give as a present.

The Aalto vase has become one of the world’'s most famous glass objects, deservedly synonymous
with Finnish glass art and with littala. It is exhibited in some of the world’s most important design
museums.

Sand has been selected as the keynote colour for 2007 for the Aalto range. Hand-blown Aalto vases
will only be produced in this colour this year, including a dual-colour vase featuring white exterior
surfaces and a sand interior.

The following Aalto products are in production until 31.12.2007

98 mm bow! and 136 mm bowl in light blue

98 mm bow! and 136 mm bowl in blueberry blue

98 mm bowl, 136 mm bow! and 55 mm votive in seablue
160 mm duo white-green

251 mm and 201 mm in blueberry blue

360 mm and 220 mm vase in clear



2. Product care
Take care, use freely.

A well-designed object is easy to recognise. It can stand the test of everyday use. And it is
multifunctional and versatile: the same dish can be used for preparing, storing and serving food. Or
just admire its functional beauty.

Use your items freely, but take good care of them. Using them the right way guarantees that you,
your children and their grandchildren will enjoy them.

3. About littala
Againgt throwawayism.

littala creates objects that are thought through in form, function and quality. Objects with a clear
thought, created to achieve long lasting everyday use and inspiration. Whether in metal, wood,
porcelain or glass, littala design objects are tools for contemporary living.

littala continues to be amajor driving force of Scandinavian design with legendary designers Kaj
Franck (1911-1989) and Alvar Aalto (1898-1976) as the cornerstones for the brand. littala objects
are design essentials stripped to their core; the pure union of function, form and quality that
demonstrates our core philosophy of lasting everyday design against throwawayism.



KALEVALA KORU
(21.10.2007)

1. Korut

KalevalaKoru - rohkea, gjaton, aito

Kalevala Korun malleissa heraé eloon nayttava koruhistoria. Malliston klassikkokorut pohjautuvat
yli tuhat vuotta vanhoihin rautakauden korumalleihin. Korut ovat kopioita, muunnoksia tai
yhdistelmi& esikuvistaan. Joidenkin korumallien historia ulottuu l&hes ajanlaskumme akuun, toisten
taas vauraaseen viikinkiaikaan, keskiaikaan tai viime vuosisadoille. Taitavat korusuunnittelijamme
muovaavat mallit nykyaikaan sopiviks historiaa kunnioittaen.

Malliston modernit korut ovat korumuotoilijoidemme luomia uusia malleja, joista heijastuu
suunnittelijan oma kadenjaki. Uudet korut edustavat oman aikamme korumuotia parhaimmillaan.
Ne tuovat viimeisen lenkin pitkdan koruperinteen ketjuun, jonka alku ulottuu yli kahden tuhannen
vuoden pédhan.

Kalevala Koru on enemman kuin koru.

1.1. Uutuudet
Luonto kukkii Marja Sunan uutuuskoruissa

Marja Suna ammentaa innoituksensa korusuunnitteluun luonnosta. Hanen uuden Viola -korunsa
herkka kukka-aihe tuo mieleen orvokin, jonka latinankielinen nimi on Viola. Riipusta jakorvakorua
koristava kukka tuo iloa séilyttéen samalla muiston keséisesta kukkaloistosta ympéri vuoden.

Violan hopeakukkaa koristaa syvanpunainen granaatti.

Plisé -korusarjaan tdydennyksena tulleet solkiriipus seka korvakorut ilmentévét kiinnostavalla
tavallavalon ja varjon leikkid mattahopeassa. Marja Sunan koruissa tarked elementti on valon
taittuminen materiaalin pinnassa. Taiteilija kokee tdrkedksi sen, milta korun pinta ndyttda ja mita se
valittda kantajalleen.

Uusi Ahti-koru miehiseen makuun

Kevéaan uutuuskoru Ahti sopii tyyliltdan ja tarinaltaan hyvin myos miehille. Ahti tunnetaan
suomalaisissa kansantaruissa vedenhaltijana ja aaltojen kuninkaana. Kerrotaan, ettd Ahdilta
pyydettiin etenkin kalaonnea. Paivi Harjuhaahdon suunnittelemassa korussa hyvaa onnea lupaavat
filigraanikuviona kuvatut kalat. Riipuksessa Ahdin atraimen kérked muistuttava muoto on
yhdistetty mustaan nahkanauhaan. Ahdin seké puolisonsa V ellamon koruissa kansantarujen
aiheisiin on yhdistetty moderni muotokieli.

1.2. Korujen tarina
Joka korulla on tarina
Kalevala Koruissa herdavét tarinat henkiin. Korujen aiheet ja symboliikka tuovat viesteja jopa yli

tuhannen vuoden takaisista uskomuksista. Korujen tarinat voivat saada aiheensa my6s
kirjallisuudesta tai luonnosta. Kalevala Korun korusuunnittelijoiden luomat modernit mallit
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kantavat omaa tarinaansa korun synnysta tai merkityksesta kantajalleen. Joka korulla on todellakin
oma tarinansa.

Kalevala Korun mukana annetaan painettu pieni tarina korusta, sen synnysta, [6ytopaikasta,
symboliikastatal ajasta. Lisda tarinoita lOydét nettisivuiltamme.

1.3. Korukivet

Koru- jajalokivet

Jalokivid on kaytetty ainakin 7000 vuotta. Kivet ovat olleet statussymbolejaja niitd ovat kaytténeet
lahinna varakkaat ihmiset. Entisaikoina jalokivia peitti salaperdisyyden ja yliluonnollisuuden verho.
Siksi niita kaytettiin amuletteina jatalismaaneina. Ne suojelivat hengilté jatakasivat enkelten ja
pyhimysten suosion. Ne sazattoivat pitéé pahan loitolla jaedistéaterveytta Ne suojasivat myrkyilta
jarutolta. Netekivét ruhtinaat suosiollisiksi jaohjasivat merenkulkijat kotiin.

2. Muotoilijat ja valmistus

Kalevala Korujen valmistus - kasityon ja korkean teknologian liitto

Kaikki Kalevala Korut valmistetaan Suomessa, pa&osin omassa tehtaassa Helsingin Pitganmaessa.
Y rityksen tuotannossa tyoskentelee 110 alansa taitajaa, joista 45 on hopea- ja kultaseppi& Lisaksi
tarvitaan vahatyontekijoitd, kumimuottien valmistajia, valureita, prasséreitd, pintakasittelijoita,
varastotyontekijoita, pakkagjiajne. Kaikki tuovat oman térkedn panoksensa korunvalmistukselle.

Raaka-aineissa suositaan mahdollisuuksien mukaan suomalaista alkuperéé olevia materiaaleja.
Mahdollisimman monet korunval mistuksessa kaytettavét kivet ovat suomalaisia. Uudistetussa
tehtaassa pidetéén kiinni ympéaristonormeista, jotka takaavat sen, ettel ilmaa, vesidta ymparoivaa
puistoa kuormiteta tarpeettomasti paastoilla.

Kiteytetysti voisi sanoa, etta korunvalmistus on perinteisen kasityon ja korkean huipputeknologian
liitto - kumpikin on yhté térkedé ja kumpaakaan el voi olla ilman toista. Suomalaisuus on myods
vahvasti mukana toiminnassamme, josta my6s Suomalaisen Tyon Liiton Kalevala Korulle
myodntama Avainlippu viestii.

Korujen valmistusta on myds mahdollisuus pdasta katsomaan j&rjestamillamme opastetuilla
tuotantokierroksilla.

1. Jewdlry

Kalevala Koru jewelry - Bold, Timeless, Genuine
Kalevala Koru jewelry seeks its inspiration from the unique Finnish and Scandinavian jewelry
traditions throughout the ages.

The classic collection consists of replicas of ancient Iron Age jewelry discovered by archaeologists.
Some motifs originate in the beginning of the Christian Era, others in the prosperous Viking Age,
the Middle Ages of the late centuries. Our talented designers tailor delicately these historical
models to suit the present time.
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In the modern product line of Kalevala Jewelry our designers have created new models with a
fashionable and bold touch. These collections represent the elegant style of today’ s jewelry fashion.
Kalevala Jewelry represents an unrivalled collection of jewelry from the past two millenniums.

Kalevala Jewelry is more than jewelry.

1.1. New collections

Nature playsin Marja Suna’s novelties

Nature inspires Marja Suna in her design work. The sensitive flower motive in her new Viola -
collection reminds us of aviolet, which in Latin is named Viola. The flower which decorates the
pendant and the ring brings joy and echoes of the magnificent display of summer flowersall year
round. Viola's silver flower is decorated with a deep red garnet.

The brooch-pendant and the earrings that complement the Plisé -collection express in a fascinating
way the play of light and shadow on matt silver. An important element in Marja Suna’s jewelry is
the refraction of light on the material’ s surface. For Marja Suna the appearance of jewelry surfaceis
very important. She also pays a lot of attention to the message that the jewelry communicates to its
carrier.

Ahti - perfect for a modern man

Spring’s novelty Ahti pendant has a style and story perfect also for modern men. Ahti is known in
Finnish folk tales as the god of seaand waves. It has been told that people prayed Ahti especially
for luck in fishing. The fish portrayed as filigree figures in the jewellery promise good luck. The
shape resembling the point of Ahti’s fish spear is combined with a strap of black leather. The Ahti
jewellery and that of his spouse, Vellamo, combine folklore motifs with modern design language.
Design Péivi Harjuhaahto.

1.2. Story of the jewelry

EVERY PIECE OF KALEVALA JEWELRY CARRIES A STORY

In Kalevala Koru jewelry the intriguing stories come alive. The pieces carry messages and
symbolism from thousand years ago. The stories can also be inspired by nature and literature. The
pieces created by talented designers also have their own story behind them.

Each piece of jewelry has a story to tell - asmall story booklet is included in your purchase. A
booklet is written in five different languages (Finnish, Swedish, English, German and French).

1.3. Gemstones

Gemstones

Precious stones have been used for at least 7,000 years, as symbols of status and wealth. In ancient
times, precious stones were shrouded in avell of supernatural mystery and they were worn as
amulets or talismans. Apart from as a protection to the wearer from evil spirits, they also ensured
blessings of angels and saints. While keeping the evil at bay, they were health-promoting: they
provided protection against poisoning and the plague, attracted the benevolence of princes, and
steered seafarers safely home. To possess supernatural powers, only astrological constellations were
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to arrange and to categorize natural gems. Thisis where the concept of lucky stones, i.e. stones
associated with the signs of the zodiac, comes from.

Although Finland does not have the most costly precious gems, a surprising number of diverse,
colorful stones have been found in the bedrock in Finland. To mention only few of them: unique
Finnish spectrolite, granite, chrome marble, sun quartz and jasper. Some of the models also feature
rock crystal, amethyst, green agate, amber and moonstone.

2. Designers and production

PRODUCTION OF KALEVALA JEWELRY
Production of Kalevala Jewelry - a combination of modern technology and high-skilled
craftsmanship

Kalevala Jewelry manufactures annually nearly 700 000 units of jewelry. All pieces are made in
Finland. Experienced and skilled production staff of 180 (85 of them are silver- and goldsmiths)
makes sure that products are of high quality before parting from production. Only high quality raw
materials are used and Finnish materials are used, whenever possible.

Additionally, close attention is constantly paid to the environmental regulations to ensure the air,
water or the park nearby will not be polluted.

Groups of 10-50 persons are welcome to visit the factory on conducted tours, Monday through
Friday. Please contact yritysvierailut@kalevalakoru.fi or by telephone on Tuesdays and Thursdays
at 1- 3pm. at tel. +358 (0) 207 611 311 to set a suitable time for your visit.
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FINLANDIA-VODK A
(20.9.2007 )

1. Kotisivu a etusivu

Tervetuloa Finlandian sivuille.

Finlandia on olemassa vain Suomen luonnon ansiosta. Kutsumme sinut maail maamme, kokemaan
maamme luonnollisen puhtauden — ja sen mukanaan tuoman vodkan. Aloita napsauttamalla oikealla
olevaa nuolta

2. Lahdeves

Kun vesi virtaa luonnollisen suodattimen 18pi, tulos on puhdas.

Y ks luonnon arvokkaimmista lahjoista on puhdas |[ahdeves — vesi, jota kaytetdan vodkamme
valmistukseen. Tama lahdevesi on niin puhdasta, ettd olisi sdéli muuttaa sita millaan lailla
Parantamisen sijasta kunnioitamme |&hdevettd, ihailemme ja suojaamme sita

Kun muiden on suodatettava vesi useita kertoja ennen kuin se on riittdvan puhdasta, itse luonto on
antanut k&yttédmme parhaan mahdollisen suodattimen: yli 10 000 vuotta vanhan, viimeiselta
jéékaudelta perdisin olevan moreenin.

Koska kunnioitamme luontoa, vodkaamme ja vodkamme juojia, teemme kaiken mahdollisen
suoj ataksemme | &hteitdmme — lupaamme, etté ténéén kayttdmamme vesi on aivan yhta puhdasta
kuin se oli tuhansia vuosia sitten.

3. YOton yo

Y 6ton yo: elaman yksinkertaisimpien aarteiden juhla.

Aurinko nousee. Aurinko laskee. Mik&an el ole yhta ennustettavissa. Mutta Suomessa luonnolla on
aivan omat sdantonsd. Kesalla aurinko kieltaytyy laskeutumasta, tehden paivista kuukausien
mittaisia. Téta erikoista tapahtumaa kutsutaan yottomaks yoksi.

tapaamisilla ystavien ja ldheisten kanssa on merkitysta Niinpéa kokoonnumme yhteen kaikkein
|dheisimpien ihmisten kanssa ja suuntaamme matkamme luontoon antautuen sen téydellisen
kauneuden ja loputtoman yksinkertaisuuden armoille.

Y 6t6n yo on niin térked osa kulttuuriamme, ettd olemme asettaneet sen erikoisasemaan jokaisessa
Finlandia V odka -pullossa.

4. K oskematon luonto

Uskomme, ettd jos olemme ystavallisia luonnolle, se on ystavallinen meille.

Suurin osa Suomesta on koskematonta luontoa. |Imajavesi maassamme on puhdasta. Hyvin harvat
paikat maailmassa voivat esittéa taman véitteen.

XV



El&minen tasapainossa luonnon kanssa on aina ollut osa Suomen kulttuuria. Luonto pitda meista
huolen. Se lieventda stressid. Luonto tarjoaa kauniita paikkoja, joista voimme nauttia ystavien ja
perheenjasenten kanssa. Se on téynna hiljaisia paikkoja, joissa voimme kuunnella omia
gatuksiamme

Joka péiva lupaamme huolehtia luonnosta, ja toivomme sen huolehtivan meista.

Luonto antaa meille myds puhdasta |&hdevetta ja monitahoista ohraa — parhaita mahdollisia aineksia
vodkaa varten. Tuntuu kuin Finlandiaitse olisi luonnon lahja

5. Monitahoinen ohra

Vain Suomessa on kaytettavissa parhaat olosuhteet erinomaisen monitahoisen ohran
kasvattamiselle.

K&yttamamme monitahoinen ohra sisaltéé luonnon erikoishoivaamisen edut. Monitahoinen ohra
imee kasvaessa itseensa Suomen puhdasta ilmaa ja vettd, ja se ottaa ravinteita turmeltumattomasta
maaperasta.

Voi nayttda siltg, ettéa luonto on laiminlydnyt meidat antamalla Suomelle erittéain lyhyen
kasvukauden. Todellisuudessa luonto on tehnyt meille erittéin suuren palveluksen tarjoamalla
kesétaivaallemme y6ttéman yon — auringon, joka & suostu laskemaan moneen kuukauteen.

Y 6ttéman yon loisteessa ohra kypsyy hiljalleen kullankeltaiseksi.

Suomen puhdas luonto ja y6ton yo toimivat téydellisessa yhteistydssa. Monitahoinen ora saa
erikoisominaisuuksia, jotkatekevét vodkastamme puhtaan ja raikkaan — aivan kuin sen kotimaa,
Suomi.

6. Vodka

Vodka puhtaammasta |ahteesté.

Lammin y6ton yo. Puhdas ldhdevesi. Raikas monitahoinen ohra. Finlandia V odka on olemassa vain
ndiden luonnollisten seikkojen ansiosta.

6.1. Infuusiot

Infuusio. Missa Finlandia ja hedelmét kohtaavat.

Luo omainfuusiosi tuoreista hedelmista ja Finlandia Vodkasta. Aloita tuoreista hedelmista ja lisda
Finlandia. Y 6n aikana hedelmien aromit ja Finlandia sekoittuvat keskendan drinkiks joka on
selvasti Finlandiaa— ja selvésti sinun omasi.

6.2. Pullo

L uonnon kauneus heijastuu suunnittelussa.

Finlandia-pullo korostaa suomalaisen suunnittelun puhdasta yksinkertaisuutta. Pullossamme
heijastuu Suomen kauneus., melkein kuin luonto oli muovannut sen puhtaasta, sulavasta jéasta.
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1. Home

Welcometo Finlandia

Only through the gift of Finland’'s nature are we given Finlandia. We invite you to step into our
world and experience the natural purity of our land — and the vodka it gives us. Click the arrow to
the right to begin.

2. Glacial water

When water flows through nature’s filter, the result is pure.

One of nature’' s most precious giftsis pure glacial spring water, the water we use to make our
vodka Thiswater isin such pristine condition, it would be a shame to tamper with it in the slightest
way. In stead of trying to improve it, we respect it, admire it, and protect it.

Where others must filter water several times before it’s pure enough, here, nature itself has given us
the perfect filter: aglacial moraine that was created in the last |ce Age over 10,000 years ago.

Out of respect for nature, our vodka, and our vodka drinkers, we go to great lengths to protect our
glacial springs, promising that the water we usetoday is just as pure as it was thousands of years

ago.

3. Midnight Sun

The Midnight Sun: a celebration of life’s most simple treasures.

The sun rises. The sun sets. Nothing could be more predictable. But here in Finland, nature plays by
adifferent set of rules. During the summer, the sun refuses to set, creating ”days’ that last months.
This specia occurrence is called the ”Midnight Sun”.

With continuous daylight time stands still. Schedules lose meaning, and the only appointments that
really matter are those ones with friends and loved ones.

So we gather with the people dearest to us and head out to nature, surrounding ourselves with its
perfect beauty and vast simplicity.

The Midnight Sun is such an important part of our culture, we ve honoured it by giving it a
prominent place on every bottle of Finlandia VVodka.

4. Untouched nature
We believe that if you're kind to nature, it will return the favor.

Here in Finland, most of our land is untouched, and our air and waters are untainted. Very few
places can make that claim.

Living in harmony with nature has been a part of Finnish culture. Nature cares for us and sustains

us. It alleviates our gtress. It gives us a beautiful place to enjoy our friends and family and a quiet
place to listen to our thoughts.
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Every day we make a promise to continue taking care of nature, and we hope that it will continue to
take care of us.

Nature also gives us pure glacial spring water and six-row barley — the perfect ingredients for vodka
—it'salmost as if Finlandia itself is a gift from nature.

5. Six-row barley

Only in Finland are the conditions just perfect for growing the perfect six-row barley.

The six-row barley we use to make our vodka reaps the benefits of nature's special nurturing. While
growing, the six-row barley soaks up Finland’ s pristine air and water, and draws nourishment from
its untainted soils.

It may seem that nature has slighted us by giving Finland avery brief growing season. In redlity,
nature has done us a great favor by blessing our summer skies with the Midnight Sun, a sun that
refuses to set for months at atime. Under the sustaining glow of the Midnight Sun, the barley
slowly ripensinto delicate strands of gold.

With Finland' s pure environment and the Midnight Sun working in perfect harmony, the six-row
barley is given special traits that make our vodka clean and crisp, just like Finland.

6. Vodka

Vodka from a purer place.

Warm Midnight Sun. Pristine glacial spring water. Crisp six-row barley. It is only through this
culmination of nature that we are given Finlandia V odka.

6.1. Infusions

Infusion. Where Finlandia and fruit intersect.

Create your perfect fusion by infusing fresh fruit with Finlandia VVodka. Start with delicious fruit,
then add Finlandia. Overnight, the fruit flavour and Finlandia mix to create adrink that is distinctly
Finlandia— and distinctly yours.

6.2. Bottle

Nature's beauty reflected in design.

The Finlandia bottle embraces the clean simplicity of Finnish design. Our bottle reflects the beauty
of Finland, aimost as if nature itself has sculpted it from pure, melting ice.
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LUMENE
(20.9.2007)

1. LumenelLife

1.1. Pohjoisen luonnon raaka-aineet

Pohjoisen luonnon valoisat kesét ja yottomét yot lataavat kasveihin ainutlaatuista voimaaja
energiaa, joiden avulla kasvit selviavét pitkén ja kylmén talven yli. Lumene tuotteissa néité luonnon
raaka-aineita hyodynnetdan aktiiviisesti.

Tuotteita testatessamme emme tee emmeka teetd el @nkokeita, vaan kdytdmme vaihtoehtoisia
menetel mia tuotteidemme turvallisuuden takaamiseksi.

1.1.2. Muut luonnon raaka-aineet

Turve

Suomalaisten karpalosoiden mineraalirikas turve on syntynyt maatuneista kasveista tuhansien
vuosien kuluessa. Turve on erittdin mineraalipitoista - se siséltdd magnesium-, kupari-, rauta- ja
sinkkiyhdisteita - seka kasvisteroleita ja flavonoideja.

Hoitolakaytdssa turpeen terveytta edistévista vaikutuksista on nautittu jo pitkaéan - nyt ndma
ainutlaatuiset hoitavat ominaisuudet ovat ulottuvillas monissa Lumene ihonhoitotuotteissa.
Lumene innovaatio "valkoinen turve'

"Vakoinen turve" - suomalaisesta turpeedta eristetyt kasviestrogeenit ja kasvisterolit
konsentroidussa muodossa. Kasviestrogeenit saadaan uutettua turpeesta uuden ylikriittisen
hiilidioksidiuuton avulla. Talla menetelmélla herkét bio-aktiiviset ainesosat sailyvét
vahingoittumattomina. Tuloksena tehouutos téynna viimeisimméalta ja8kaudelta periytyvas, luonnon
hoitavaa voimaa. Valkoista turvetta suositellaan kaytettavaksi mm. stressaantuneen tai ikaantyvan
ihon hoidossa. Ajan mydta syntynyt turve on ikéantymisen merkkejd vastaan taistelevan ihon paras
ystava.

Time Freeze sarjan yhtena aktiiviaineena toimii valkoisesta turpeestatiivistetty uute, joka aktivoi
ihon omaa uusiutumisprosessia ja parantaa ihon kimmoisuutta. Turpeen kasvisterolit muistuttavat
ihon omia, luonnollisen hydrolipidikalvon ainesosia, ja vaikuttavat myonteisesti ihon
lipidipitoisuuteen ja kosteustasapai noon.

Time Freeze tuotteet

1.1.3. Metsan energia

Manty

Suomalainen méanty on parantavien rohtojen ikiaikainen, ikivihrea voimanlahde. Mantyyn yhdistyy
metsien kuninkaan, karhun, kesyttamétonta voimaa, hedelmallisyytta ja terveytta

Manty - luonnon ainutlaatuinen super-antioksidantti, joka suojaa ja kosteuttaaihoa. Mannyn uute
antaa tehosuojaa vapaita radikaal ga vastaan ja ehkaisee ihon ennenaikai sta vanhenemista.
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2. Tuotteet
2.1. Ihonhoito
2.1.1. Hoitovoiteet

LUMENE ARCTIC AQUA

24h Syvakosteuttava Kasvovoide

Tehokosteutusta janoiselle iholle!

Raikas tehokosteuttava voide nostaa ihon kosteuspitoisuutta ja véhentda kosteuden haihtumista
edesauttamalla ihon oman, luonnollisen suojan palautumista. Sisdltda mineraalipitoista, puhdasta
suomalaista |ahdevetta jaihon kosteustasapainoa yll&pitavan hydroxylitol ™-yhdisteen.
Kosteuttaa pitkakestoisesti, ja pitéa ihon pehmeéna ja hyvinvoivana

Vakutus

Teknologia

Hydroxylitol™-yhdiste koostuu kolmesta ksylitolin(koivusokerin) muodosta. Tehokas yhdiste
séételee kosteutta ihon eri kerroksissa, taméa vahvistaa ihon rakennetta ja tekee siita
puolustuskykyisemman.

Suomalainen mineraalirikas |ahdevesi(Aqua) sisaltda iholle ominaisia mineraaleja; magnesium
parantaa ihon vastustuskykya ja tukee muiden vaikuttavien aineiden imeytymista ihoon, natrium ja
kalium pitavét huolen ihon nestetasapainosta.

Sokerijuurikkaasta saatava betaiini (Betain) kosteuttaa, pehmentéé ja suojaa ihoa arsykkeilta Auttaa
tasapai nottamaan solujen vesitasapainoa.

Testitulokset

Tunne iholla kayton jalkeen:
» Pehmeampi iho 89 %

» Kosteampi iho 97 %

Kayttgatestit 39 suomalaisella naisella
Kaytto

Kéaytd aamuin illoin puhtaalle iholle.
2.1.2. Tehohoidot

2.1.2.1. Pikakaunistukseen

LUMENE VITAMIN C+

Heleyttévat Kauneuspisarat
Pohjoisen luonnon elinvoimaa ihollesi!

puhdasta C-vitamiinia, joka suojaa ja kirkastaa ihoa pitkavaikutteisesti.
Vaikutus

Elinvoimaisempi ja siteilevampi iho!
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Teknologia

Suomalaisen lakan siemendljy vahvistaa ihoa seké suojaa sita ulkoisilta ja sisdisilta stressitekijoilta,
ehkéisten ndin ikéantymisen ensimerkkeja. Lakan siementljyn sisdltamét kasvisterolit auttavat
palauttamaan ihon luonnollisen suojakerroksen.

Suomalaisen puolukan siemendljy suojaa ja hoitaa ihoa

Erityisen tehokas C-vitamiini yhdessa puolukan siemendljyn kanssa kirkastaa ihoa
pitkavaikutteisesti.

K &ytto

2.2. Aurinkotuotteet
2.2.1. Itseruskettava

LUMENE SUN MAGIC

Kevyesti péivettava kasvovoide

Kaikille ihotyypeille sopiva kevyesti paivettavéa kasvovoide kosteuttaa tehokkaasti ja
pitkavaikutteisesti sekd muodostaa kauniin ja kevyen péivetyksen asteittain. VVoide on erinomainen
esimerkiksi talvikalpealle iholle, kun ei haluta vielé varsinaista rusketusta vaan terve paivetys.

lisaksi ihosi saa asteittain syvenevan luonnollisen péivetyksen.

Vaikutus
L akan siemendljy auttaa suojaamaan ihoa ennenaikaiselta vanhenemiselta. Kevyesti paivettava
kasvovoide sopii hyvin myos paivetyksen yllgpitoon. Tuote @ sisalla aurinkosuojakerrointa

Kaytto

L evitd voidetta puhtaalle iholle. Pese k&det heti levityksen jalkeen. Kun olet tyytyvainen saavutetun
paivityksen asteeseen, voit pitda taukoa voiteen kdytosta pari paivaa ja jatkaa sitten paivittéista
kayttoa

1. LumenelLife

1.1. Ingredients from Northern Nature

The Arctic natural world is a treasure box of raw materials. The Arctic Circle of Finnish Lapland
may be cold, but it is far from lifeless. This last wilderness of Europe is teeming with life: the clean
rivers, forests and marshlands offer aresort for a plentiful flora, consisting of rarities and
specialities not found anywhere else.

When testing our products we do not carry out animal testing but use alternative methods to make
sure of the safety of our products.
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1.1.2. Other natural ingredients

Arctic Peat

The peatlands of the Arctic Circle originate from the last Ice Age. For thousands of years they have
grown, accumulating and concentrating only the most time-resistent phytoactives of the Arctic
plants. Pea — phytopower from Ice Age - is organic soil formed by thousands of years of plant
decomposition. It contains minerals such as magnesium, copper, iron and zinc compounds, as well
as plant sterols and plant estrogens.

Thanks to its excellent cosmetic properties, peat is particularly popular as araw material in health
spatreatments. Peat has traditionally been used in soothing baths that purify, reduce hormonal
cellulite, ease psoriasis, regenerate and medicate the whole body

Lumene innovation: “White” Arctic Peat Extract

Lumene Time Freeze products contain one of the nature’s best-kept secrets, discovered by the latest
biotechnology. Plant sterols and plant estrogens obtained from arctic, Scandinavian peat by
Supercritical fluid extraction. Result: “white peat” — a 100 % pure, colourless concentration - twice
concentrated phytopower from the Ice Age. Peat, born by time, isthe best friend of skin fighting
damages of time.

The plant estrogens in the white peat activate the skin's own process of renewal and make skin more
supple. The plant sterols - natural structures similar to those in the skin's own hydrolipid layer -
have a beneficial effect on the lipid content and moisture balance of the skin.

See Time Freeze products

1.1.3. Forest energy

The pine tree

The pine tree is an evergreen, everlasting powerhouse among healing plants. In Finnish folklore, the
pine treeis linked with the untamed force of the Bear, king of the forest, with fruitfulness and
robust health. Pine is a'so a unique natural super-antioxidant which protects and moisturizes the
Kin.

Pine extract gives effective protection against free radicals and prevents premature skin ageing.

2. Products

2.1. Skincare
2.1.1. Treatment Creams

LUMENE ARCTIC AQUA

24h Deep Hydration Moisturizer

Thisrefreshing and effective moisturizer raises skin's moisture content and prevents moisture from
evaporating by restoring skin's own natural defences. Contains pure, mineral-rich arctic spring
water and hydroxylitol™ compound that maintains skin's moisture balance. Provides long lasting
moisture and keeps skin healthy and soft.
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Effect
Deep moisturized soft skin all day long.

Technology

The hydroxylitol™ compound is made up of three forms of xylitol (birch sugar), which in synergy
regulate the moisture of the various layers of skin. Strengthens skin structure, maintains moisture
levels.

Finnish mineral-rich spring water (Aqua) contains minerals that are found in the skin; magnesium
improves the skin's resistance and supports the absorption of other active ingredients, natrium and
potassium maintain the skin's fluid balance.

Betain from the sugar beet moisturises, softens and protects skin from irritants. Helps balance cells
water balance.

Test Results

Sensation on skin after use:

Smoother skin 89 %

Moisturized skin 97 %

Skin felt well moisturized all day long 84 %
User tests on 39 women.

Application
Apply morning and night to cleansed skin.

Not availablein the U.S

2.1.2. Intensive treatments

2.1.2.1 Express Beauty

LUMENE VITAMIN+ RADIANT C-ENERGY DROPS

Beauty Capsules

Instant Beauty treatment especially for tired, dull and lifeless skin. Visibly more vital and radiant
skin!Directions: Use over a 28day period - one capsule aday. Remove the tip of the capsule and
squeeze the content onto fingertips. Apply on cleansed face and neck before day or night cream.
Avoid the sengitive skin around the eyes. Tested by dermatologi<t.

Effect
Visibly smoother, vital and radiant skin.

Technology

Thanks to the synergy of concentrated Cloudberry seed oil and pure Vitamin C, these capsules
give intensive emergency treatment for tired, dull and lifeless skin.

- Promote skin’s renewal process.

- Make visibly brighter complexion.

- Smooth fine lines.

Test Results

*Product was tested for 28 days in an impartial cosmetic laboratory:
- 22% smoother skin in 2 weeks*

- Reduced visible lines by 15% in 4 weeks *

Sensation on skin after use:
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- 81% of women felt their skin smoother

- 71% of women felt visible lines reduced

(user tests for 50 women)

Application

Use one capsule per day under your normal moisturizer during 28 days period. Remove the tip of
the capsule and squeeze the content onto fingertips and apply on cleansed face. For external use
only.

Product assortment may vary by country
Other products from same series

LUMENE VITAMIN+ products srengthen the skin and help to fight the first signs of ageing. The
products moisturize the skin and make it more supple, and aso effectively support its natural self-
renewing process.

The berry energy in LUMENE VITAMIN+ products comes from the unique oils extracted by
Scandinavian scientists from blackcurrant, cloudberry and cranberry seeds. Nature has stored its
most valuable active ingredients, which enhance the beauty of your skin, in berry seed oil.

2.2. Suncare
2.2.1. Sdf Tan

LUMENE SUN MAGIC

Fresh & Radiant Face Cream

This face cream for all skin types produces a subtle tan which develops in stages while also
providing effective, long-lasting moisturization.

Effect

The cream is also perfect for every-day use instead of a normal facial moisturizer - as well as being
moisturized, skin will also develop a natura glow in stages.

Technology
Cloudberry seed oil helps prevent premature ageing.

Application
Apply the cream to cleansed skin. Wash hands immediately after use. When you are satisfied with
the depth of your tan, stop using for afew days and then continue to use daily.

Product assortment may vary by country
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