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Tiivistelma

Tama tutkimus kasittelee visuaalisuuden merkitysiglikuvien muodostumisessa. Tutkimukse
pyrittiin selvittdm&an visuaalisen viestinnan mgrgia imagon muodostumisessa yrityksen verkko
tinnan nakokulmasta. Tutkimuskohteena oli suomalaimakuutus-, sijoitus- ja pankkipalveluita t
joava keskindinen yhtioryhma Tapiola ja sen verkkas Lahestyimme aihetta seuraavien tutkimus
symysten kautta: millaisia mielikuvia organisadieuaisi viestia itsestaan, millaisia mielikuviagar
nisaatiosta muodostuu sen verkkosivuilla olevauaadisen viestinnan valityksella ja millainen
muodostuvien mielikuvien suhde organisaation té@igimaan imagoon. Naita kysymyksia selvitet
kaksiosaisella laadullisella haastattelututkimuleseEnsimmainen taustoittava haastattelu selviti
piola-ryhman tavoiteimagoa. Toinen kolmesta folkberdhaastattelusta koostuva osa selvitti Vv
kosivuilla kavijéiden muodostamia mielikuvia Tagalimagosta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta Tapiolan té@omago vastasi osittain haastateltavien mieliiu
Tapiola haluaa luoda mielikuvia luotettavuudestamuntijuudesta, asiallisuudesta, asiakaslahté
desta ja turvallisuudesta. Tutkimuksen tulosten aankTapiolan visuaaliset viestit asiallisuudessa,
antuntijuudesta, luotettavuudesta ja turvallisutedébnenivat myos siihen liitetyissa mielikuvis
Luotettavuuden ja turvallisuuden mielikuvia kuiteénkeikensivat verkkosivuilla kavijdiden muodg
tamat mielikuvat epdaitoudesta ja eparealistisutadg@stka olivat havaittavissa verkkosivujen kuki
sessa. Tapiolan visuaalinen viestinta koettiinrettavaksi vakuutusalalla.

Mahdollisena jatkotutkimuksena voitaisiin selvittaw@itka tekijat mielikuvien muodostumisen pros
sissa ovat merkittavimpia ja miksi. Sukupuoltenili#&loi olla eroja mielikuvien muodostumises
Tutkimusta voisi jatkaa myo6s tutkimalla miestemgsten mielikuvia pohtien onko sukupuolella n
kitystd mielikuvien muodostumisessa.
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1 Johdanto

Lansimaiset yhteiskunnat ovat enenevissa maarirttomassa mielikuvayhteiskun-
niksi, joissa lahes kaikki organisaatiot ovat hykimnostuneita imagonsa hallinnas-
ta ja itsensa markkinoimisesta (Karvonen 1997)kk@viestinta on yksi vayla, jon-
ka kautta organisaatio voi pyrkia rakentamaan iraggomarkkinoimaan tuotteitaan
ja palveluitaan. Nykyaikana visuaalisella viestitn&n suuri rooli organisaation
imagon muodostumisessa. Visuaalisen viestinnarn&auganisaatiot pystyvat erot-
tautumaan kilpailijoistaan ja viestimaan identiigt@in. Visuaalisuus antaa organi-
saatiolle nakyvan persoonallisen ulkoasun, jokamiioimerkittavana mielikuvan

muodostumiseen vaikuttava tekijana.

Verkkoviestintd on muuttanut oleellisesti organisaden viestinnan luonnetta. In-
ternet on avannut uusia mahdollisuuksia, kuten ediksi erilaisten tuotteiden ja
palveluiden laajentumisen verkkoon seka eri kohamign tavoittamisen samanai-
kaisesti. Organisaation verkkosivujen haasteenpatwella monia eri kohderyhmia,
mik& luo haasteita my6s organisaation viestinndkrkkoviestinta on luonteeltaan
jatkuvasti muuttuvaa ja organisaatioilta odotetaapeaa reagointivalmiutta muutok-

siin.

Tamé tutkimus kasittelee visuaalisuuden merkitystélikuvien muodostumisessa
organisaatiosta. Tutkimuksessa pyritdan selvitt@imasuaalisen viestinnan merki-
tystd imagon muodostumisessa yrityksen verkkovieét nakdkulmasta. Tutkimus-
kohteena on suomalainen vakuutus-, sijoitus- j&kkigalveluita tarjoava keskinai-

nen yhtiéoryhma Tapiola ja sen verkkosivut.

Visuaalisen viestinnan teoreettinen aihepiiri oajdaja monitieteellinen. Se sivuaa
yhteisoviestinnan lisaksi muun muassa markkinoinpsykologian, lingvistiikan ja
taiteiden tutkimuskenttaa. Visuaalista viestint@étieteen kentalla tutkittu l&ahinna

informaation nékodkulmasta. Tieteellistd tutkimustsuaalisesta viestinnastda www-



sivuilla 16ytyy vahan, vaikka aihe on hyvin ajankainen ja merkittava. Opaskirjalli-
suutta aiheesta on paljon, mutta niiden taso ohteleiva. Messariksen (2003, 551)
mukaan visuaalisen viestinnén tulevaisuuden hasstkeetaan teoreettisesta nako-
kulmasta katsottuna se, ettd visuaalisen viestitu@djoiden tulisi kehittdé taitojaan
ja ymmartamystaan erilaisten visuaalisten elem@mtérottamisessa ja huomioida
niiden tarkea rooli vuorovaikutusprosesseissa. Tahséksi tulisi asettaa enemman
resursseja visuaalisten elementtien ja mielikuviegrkitysten tutkimiseen etenkin
katsojien nakokulmasta. Tutkimuksemme pyrkii omalaltaan vastaamaan Messa-

riksen esittamaan tarpeeseen viestinnan tutkimuksetiissa.

Tutkielman teoreettinen viitekehys jakaantuu kolméekuun: Visuaalisen viestin
ainesosat, Visuaalinen viestinta verkossa ja Vissass rakentaa mielikuvia. Varsi-
nainen tutkimusosa sisaltaa tutkimusmenetelmiettesgi, tutkimuksen toteutuksen
ja tulokset. Viimeisessa osassa tutkimuksen tutogsilataan teoriaan seka esitetaan

tuloksista kaytannon sovelluksia ja jatkotutkimesta.



2 Visuaalisen viestin ainesosat

Visuaalisuuden luomisessa esteettiset keinot oveha, jolla lisdtaan asioiden na-
kemist&, aktivoidaan kiinnostusta ja synnyteta&itygrvoja. Visuaalisuuden maape-
ralla asioille voidaan nimetd ominaisuuksia, jaiidla ei oikeasti ole, mutta jotka
mahdollistavat keskeisten piirteiden nakemista diden kaoottisuuden keskelta.
Kuva, hyvin tehtynéd tekstin kanssa tai ilman, ardé@ jonkinlaisen nakokulman
asiaan. (Vapaasalo 2000, 60-61.)

Visuaalisessa viestinndssa viestin rakentumiseduttavat tietoisesti tehdyt valin-
nat, mutta myos tiedostamattomalla tasolla olew#taTaman vuoksi on tarkeaa
tarkastella koko mielikuvien muodostumisprosessarkuttavia tekijoita aina merk-

kiteorioista lahtien.

Visuaalisen viestin ainesosat -luvussa tarkastellasuaalisen viestin rakennetta ja
muodostumista. Tarkastelu aloitetaan luvusta Bslsg esitellaan semioottinen lahes-
tymistapa visuaalisuuteen. Taman jalkeen luvus2ap@hditaan kuvien ja tekstin

kompleksista suhdetta. Lopuksi luvussa 2.3 pereédgytvisuaalisten elementtien

rakentumiseen.

2.1 Semioottinen nakdkulma visuaalisuuteen

Kun kohtaamme visuaalisia elementtejd, kuten kuweaherattavat useimmiten huo-
mion ja saavat aivot muodostamaan niista kasitylidessaris 1997, 3). Semiotiikka
perustuu malleihin, jotka keskittyvat erittelemaéunri noiden aivoissamme muodos-
tuvien kasitteiden rakenteellisia suhteita. Asiaidéliset suhteet mahdollistavat sen,
ettd sanomat merkitsevat jotakin. Semiotiikka kidgkisiihen, mika tekee kirjoite-

tusta merkeista tai lausutuista sanoista sanorféskeg 1992, 61.)



Semiotiikka, 1900-luvun merkittava kulttuurintutkilksen poikkitieteellinen suunta-
us, on tieteenala, joka tutkii merkkeja ja merkigéatelmia merkitysten muodostu-
misen nakokulmasta (Hietala 1993, 31-32). Merkivabolla esimerkiksi kirjoitus-

ta, symboleita tai kuvia (Seppénen 2001, 175). Karkika on tavalla tai toisella
vastinnettavissa, voidaan ajatella merkki-kasittpgmin. Nain ollen myds kuva on
merkki, silla se saattaa edustaa jotain objekiigds kuvan jokin tietty elementti voi

toimia merkkina siind missa koko kuvakin. (Kuusab®90, 43-45.)

Semiotiikalla on kaksi vahvaa perinnetta: amerilsgn Charles Sanders Peircen
pragmatistiseen filosofiaan perustuva semioottinaditio ja sveitsilaisen lingvistin
Ferdinand de Saussuren strukturalistinen merkkédbtietala 1993, 31-32).

Viestinndn kentdssa on havaittavissa kaksi koultdainprosessi- ja semioottinen
koulukunta. Prosessikoulukunnalle on ominaista kawaestinta tiedonsiirtotapah-
tumana, jossa tieto siirtyy erilaisten kanavientt@wastaanottajalle. Huomiota ei
kiinniteta niink&an tiedon ymmartamiseen tai tuikan merkitykseen. Shannonin ja
Weaverin (1949) tiedonsiirtomalli on ensimmaisidg@ssimaisia viestintamalleja,

jossa viestintaa tarkastellaan lahettajakeskeisgdtdkulmasta. (Juholin 2003.)

Semioottinen tai merkitysndkokulma korostaa viesim vuorovaikutuksellisuutta
sekd sen monisuuntaisuutta ja -tasoisuutta. Tamdulkanta kasittad merkitysten
muodostumisen ihmisten véalisen vuorovaikutukseokggna. Merkitysnakemyksen
mukaan merkitykset eivat vality vaan ne luodaanegsd. Tahan vaikuttavat muun
muassa kieli, kulttuuri, ymparistd, menneisyys gotokset tulevasta. (Fiske 1993,
Aula 1999.)

Viestinnan kaksi nédkdkulmaa voidaan ajatella taisig&ydentavind. Kuitenkin pro-
sessimainen, kaavamainen viestintdajattelu ei atpeéksi huomioon viestintaan
vaikuttavia tekijoitad. Vastaanottajakeskeinen nalgia huomioi muun muassa vas-
taanottajan henkilokohtaiset tulkinnat, erilaisehtekstit ja viestintatilanteen ulkoi-
set tekijat, jotka vaikuttavat merkitysten muodosigteen (mm. Cornelissen 2000;
Williams & Moffit 1997).



2.1.1 Peircen pragmatistinen filosofia

Peircen pragmatistisen filosofian mukaan merkilépfesentamen) tarkoitetaan mer-
kin nakyvéaa osaa, joka viittaa tiettyyn kohteesg@dmect) ja sen kasitteeseen. Tulkit-
sin (interpretant) syntyy merkista. (Peirce 198522) Merkki edustaa jollekulle
jotakin jossain suhteessa tai jonkin ominaisuuderugieella, ja se viittaa itsensa
ulkopuolella olevaan kasitteelliseen tai konkreettin kohteeseen. Tulkitsin syntyy
puolestaan, kun merkki puhuttelee sen kayttajdagaaman mielessa vastaavan tai
kehittyneemman merkin. Tulkitsin on aineeton kagwaka merkki ja sen kayttaja
luovat. (Fiske 1992, 63—-69.) Tulkitsimella ei kmkaan tarkoiteta merkin kayttajaa
(Seppanen 2001, 177).

Peircen kolminotaation (merkki, kohde, tulkitsinukaan kahden tekijan valille vaa-
ditaan kolmas tekija, joka kuvaa kahden tekijansei suhteen todellista luonnetta.
llIman kolmatta tekijad merkkien yhteys jaa satturteirsamankaltaisuuden varaan.
Kolminotaation kaikki osat ovat kiinteasti yhteydagoisiinsa, joten yhta osaa ei voi

ymmartaa irralliseksi kahdesta muusta. (Peirce 19883.)

Merkin itsensé piirteet Peirce jakaa kolmeen ehnmgan: qualisign, sinsign ja le-
gisign. Naista ensimmainen on merkki, joka perusaatuun. Qualisign on mahdol-
linen merkki, toisin sanoen vaikutelma merkista.v®e olla esimerkiksi aani, joka
saattaa olla musiikkia. Sinsign puolestaan viitteexkkiin, joka on fyysinen asia tai
tapahtuma ja joka voi sisdltaa useita qualisign&simerkiksi likennemerkissa
esiintyy erilaisia muotoja ja vareja eli erilaigiminaisuuksia. Legisign on puolestaan
saantdihin perustuva merkki, joka tarvitsee mydsigneja toimiakseen. Esimerkiksi
likennepoliisin pilliin puhallus on sdantb6n petws toiminta, ja se koostuu seka

aanesta etta poliisin liikkeista. (Peirce 1985,.y-8

Fiske tahdentaa, ettd suhteessa merkkeihin viéstsdnon ero prosessikoulukunnan
ja semioottisen koulukunnan valilla, silla semi&otieivat tee eroa sisaan- ja ulos-
koodauksen valilla. Tulkitsin on merkin kayttajaneeton kasite, riippumatta kaytta-
jasta eli siitd onko han kuulija vai puhuja, lukyjai kirjoittaja, taideteoksen katsoja
vai itse taiteilija. Uloskoodaus ja sisaankoodaust ghté aktiivisia toimintoja. (Fis-
ke 1992, 65.)



Kyseen ollessa merkin ja sen kohteen suhteestaePgif85, 9) jakaa merkit kol-
meen ryhmaan: ikoneihin, indekseihin ja symboleiikoni kuvaa ja muistuttaa
kohdettaan, kuten maalaus maalattua henkiléa. siadek merkki, jolla on kausaali-
nen ja selkea yhteys kohteeseensa. Esimerkiksi savtulen indeksi (Seppénen
2001, 178-180). Symbolilla tarkoitetaan konventalista merkki&, jonka viittaus
kohteestaan on sopimuksenvarainen ja kulttuurigipuvainen. Merkin ja kohteen

symbolinen yhteys perustuu tapaan, sopimuksees@aitoon. (Fiske 1992, 72.)

Lesterin mukaan kaikki merkit taytyy oppia. Ikomistmerkkien tulkinta on merkki-
tyypeista vaivattominta, silla ne muistuttavat enikuvaamaansa kohdetta. Indeksis-
ten merkkien tulkinta vaatii enemman aikaa kuimikten, silla ne vaativat loogista
yhteyden muodostamista asiaan, jota ne esittayatb8leilla taas ei ole mink&aan-
laista loogista yhteyttéd kuvaamaansa kohteesetan jaiden merkitys perustuu op-
pimiseen. Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat vai&uat voimakkaasti ndiden merkitys-
ten rakentamiseen. (Lester 2000, 63—-64.)

Peircen lahestyminen semiotiikkaan ja sen tutkireakson filosofinen. Han keskit-
tyy kokemuksiemme ja ymparilla olevan maailmammengrtamiseen eli merkityk-
siin, jotka koostuvat merkkien, ihmisten ja kohendrakenteellisesta suhteesta.
Sveitsinsaksalaista kielitieteilijaa ja semiootikkiberdinand de Saussurea puolestaan
askarruttaa kieli ja se, miten merkit liittyvatsion merkkeihin, ei niinkaan merkkien
kohteeseen. (Fiske 1992, 66.)

2.1.2 de Saussuren strukturalistinen merkkiteoria

de Saussure (1985, 37) kasittda strukturalistisesgéikiteoriassaan merkin merki-
tyksekkaaksi fyysiseksi elementiksi, joka rakentuerkitsijasta (signifiant) ja merki-

tysta (signifie). Hietala (1993, 31) kayttaa naistsitteista termeja ilmiasu ja tarkoi-
te. Merkitsija tai ilmiasu koskee merkin fyysisttkamuotoa sellaisena kuin me sen
havaitsemme. Esimerkiksi kirjoitettu tai lausutiuna on merkin ilmiasu. Merkitty tai

tarkoite puolestaan on aineeton késite tai kohateyr) merkitsijalla viitataan. Aineet-

tomat kasitteet ovat jokseenkin samanlaisia sameti puhuville saman kulttuurin

jasenille. (Fiske 1992, 66.) Nama kaksi tekijaarkmsija ja merkitty, liittyvat kiin-



tedsti toisiinsa, eivatkd ne voi olla olemassa firt@siaan. Niiden suhde on konven-
tionaalinen eli sopimuksenvarainen tai kaytanto@nugtuva, eli se ei perustu ei-
rationaaliseen tai luonnolliseen syyhyn. (de Sawesd1972, 98-99.) de Saussuren
mukaan merkitsijan ja merkityn valinen suhde onrusaelivaltainen. Merkkijarjes-
telma on arbitraarinen eli sitd maarittaa koodstsntd. Koodi muodostaa kayttajien
valisen sopimuksen, jonka pohjalta merkitsijattyit merkittyyn. (de Saussure
1972, 104-107.) Mielivaltaisuutta kuvaa esimerkigsj ettd sanan "sade” viittauk-
sessa ilmidonsa ei ole rationaalisia tai kausaalaikoitusperid. On vain sovittu, etta
sana viittaa kyseiseen luonnonilmié6n. de Sausssmeavalintaa "arbitraarinen” on
kritisoitu, silla se ei tarkoita mielivaltaista, aa se viittaa lahinna merkitsijan ja mer-
Kityn suhteen syntyyn, ei muodostuneen suhteenasdsanloon. (Veivo & Huttunen
1999, 30-31.)

Esittdva visuaalinen kuva voidaan myds de Saussutd@an ymmartadd merkkina.
Se tarjoaa silmalle arsykeaineistoa, viivoja, \é@ljaj hahmoja, ja sen tarkoite eli si-
saltd puolestaan tarkoittaa sitd, mita kuva esittésm havaitsemme varit ja viivat, ja
yhdistdamme ne tunnistettaviin kohteisiin, I16ydamwsuaalisen merkin tarkoitteen.
Eri kulttuureissa vallitsevat tietynlaiset saansiitd, millainen kuva on realistinen.
Nain ollen sekéa verbaalinen ettéa visuaalinen \néstsamalla kielella samassa kult-
tuurissa on suhteellisen ongelmatonta, silla merkknerkitykset ovat vakiintuneita
ja sovittuja. (Hietala 1993, 31.)

Fiske (1992, 61) jakaa semioottisen tutkimuksenté@thkolmeen péakohteeseen:
merkkiin, koodeihin ja kulttuuriin. Merkkeihin keis#yva tutkimus kohdistuu merk-
kien erilaisiin muunnelmiin eli tapoihin, joilla met valittavat merkityksia. Olen-
naista tutkimukselle on myds se, kuinka ihnmisetautuvat merkkeihin. Merkit voi-
daan ymmartaéa vain tutkimalla sitd, kuinka ihmiség kayttavat, silla ne ovat ih-
misten luomia. Koodien tutkimus keskittyy yhteiskam tai kulttuurin tarpeita pal-
veleviin koodeihin eli merkkeja jasentaviin jarjgshiin ja niiden kehitykseen. Kol-
mantena kohteena on kulttuuri, jossa koodit ja mhedimivat. Kulttuuri, sen ole-
massaolo ja muoto perustuvat merkkien ja koodigmidan.

de Saussuren teoria merkin pragmaattisista ja ggrdattisista suhteista ei analysoi

tekstin merkkien ja tekstin kayttajan kulttuurispnhenkilokohtaisen kokemuksen



valilla vallitsevaa vuorovaikutusta. de Saussuiatuisia edelleen kehittanyt Roland
Barthes on luonut jarjestelmallisen mallin merkgdgKistamisen kahdesta tasosta,
joiden avulla voidaan tarkastella merkitysta netelat ja vuorovaikutusprosessina.
(Fiske 1992, 112.)

Barthesin teoriassa kasite denotaatio viittaa megeisemmin hyvaksyttyihin ja

taten selvimpéaan merkitykseen. Esimerkiksi sanatu’kdenotaatio viittaa raken-
nusten reunustamaan tiehen, joka sijaitsee kaupseng{Fiske 1992, 113.) Merkki
siis denotoi sitd, mihin silla viitataan, ja kuvdenotatiivinen merkitys viittaa siihen,
mitd kuva esittaa (Hietala 1993, 32). Hyvana edikied denotaatiosta ovat sanakir-

jan selitykset sanan merkityksesta (Morgan & Welt686, 31).

Konnotaatio puolestaan perustuu merkityksen "yiijaan” eli niihin ominaisuuk-
siin, jotka kuvaavat merkkia tarkemmin (Seppanef12d82). Voimme nahda sa-
man kuvan denotaation tasolla ja konnotaation l@s#lonnotaatiot muokkaavat
tuota kuvaa katsoja- ja tilannekohtaisesti. Kuvaansiis katsojan mielessa syntya
henkilokohtaisia assosiaatioita, jolloin kuvan nik voi muuttua subjektiiviseksi.
(Hietala 1993, 32.) Sana "katu” voi tuoda mieleekajselle henkilokohtaisia mieli-
kuvia, jotka pohjautuvat esimerkiksi kokemukseamtéisiin, tilannetekijoihin ja

niin edelleen. Talléin on kyse konnotaatiosta.

Barthesin (1985, 199-204) mukaan konnotaatio kwwemovaikutusta, joka syntyy
merkin kohdatessa kayttgjiensa tuntemukset taulgat seka vallitsevat kulttuuriset
arvot. Talléin merkitykset muuttuvat subjektiivisemksi, eli tulkitsin tai tulkinnan
tulos riippuvat yhta paljon tulkitsijasta kuin itseerkista tai kohteesta. Konnotaatio
my0Os perustuu ratkaisevasti denotaatiotason mgékits Talla Barthesin merkityk-
sellistdmisen toisella tasolla tastd denotatiiteseserkitsijasta tulee konnotoiva
merkki. Denotaatiolla tarkoitetaan sita, mita orvaitu, kun taas konnotaatiolla tar-
koitetaan sitd, miten on kuvattu. Kahden kuvanaramiiden muodossa ja ilmiasussa

seka siina, kuinka ne eroavat toisistaan merkitgjd(Fiske 1992, 114.)
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2.1.3 Merkitysten muodostuminen verkossa

Luemme ja tulkitsemme erilaisia teksteja paivittairekstit muodostavat erilaisia
merkitysten kokoelmia, jotka koostuvat yha useamerilaisista symboleista; paitsi
kirjoitetusta materiaalista myds erilaisista kuajsianista tai kaikista naistd yhdessa.
Web on hypertekstidokumenttien yhteen nivoma mgstein avaruus, johon kohdis-
tuvat lukemisen ja vastaanoton kaytannot poikkeawasta tavanomaisista kaytan-
noistd. Media voidaan kasittdd kulttuuria konsiaoa tekijané tai varsinkin tiedo-

tustutkimuksellisesta nakdkulmasta viestinnan w@mi. (Jarvinen 2000, 108.)

Hyperteksti on tietoverkon tarkein tapa esitta@inmfaatiota. Hypertekstilla tarkoite-
taan kuvien, aanien, tekstien ja muun semioottiseteriaalin keskenaan yhteen
dokumentoimista ja linkittamista. Hypertekstuaatingmparistd on pirstaleinen ja
usean eri tekstin vaihtelevan kontekstin varittakn tietoverkon tehtava on valit-
taa informaatiota ja asettaa esille symbolejacatnia kuten media, voidaan sita kut-
sua metamediaksi. Metamedian kasite ei aseta nst@abolimateriaalia, esimerkik-
si kirjoitusta tai kuvia, lahtokohtaisesti etudgaimuihin materiaaleihin verrattuna.
Tietoverkolle metamediana luonteenomaisia piirtenat ne tavat, joilla se pystyy
sulauttamaan eri medioiden erilliset ilmaisut hglksi itseensd. Tama seikka tekee
my0Os ongelmalliseksi pyrkia erottamaan merkitysheraisukeinojen eli mediumien
(esimerkiksi kirjoituksen, kuvien ja puheen) etdtaisen itse mediasta eli mediumi-
en kayttdmasta ja valittamaseknologiasta. (Jarvinen 2000, 109-110.)

Visuaalisuuden kieliopista kiinnostuneet teoredtikmess ja van Leeuwen (1996,
39) kayttavat tietokonevalitteisten tekstien tuildssa multimodaalisuuden ja in-
skription kasitteitd. Multimodaalisuudella tarkadan tassa yhteydesséa tekstejd, jot-
ka yhdistelevat erilaisia semioottisia raaka-amgdt vetoavat useisiin aisteihin. In-
skriptiolla tarkoitetaan symbolimateriaalin hahraatista ja tulkitsemista nako-,
kuulo- ja tuntoaistin yhteisty6lla erilaisilta pioifta. Inskriptio on siis jarjestyksen
luomista mielivaltaiseen semioottiseen materiagjansen havaitsemista ja tuomista
meitd ymparoivaan semiosikseen eli merkkien ja meten maailmaan. Inskription
valine tietokonevalitteisten tekstien kohdalla osineerkiksi hiiri tai nappaimisto.
Inskriptio kohdistuu tietokoneen nayttéon, ja sefoksena annetaan merkityksia

sille moninaiselle audiovisuaaliselle symbolimadatille, jonka teksti tietokoneen
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naytén kautta ilmestyy multimodaalisesti. Inskigptija navigoinnin suhde on yhteen
kietoutunut. Inskription kautta voidaan hahmottaaityaisen hypertekstidokumentin
semioottisen materiaalin hahmottamista. Navigoimiriaas ketjuttaa inskription
kaytannot yhteen. Tama voidaan ymmartaa merkitylesgamisena symboleille ja
niistd muodostuville suuremmille merkityskokoelmikli teksteille. (Jarvinen 2000,
113-114.)

Tietoverkossa navigoiminen on erilaista kuin peaimén navigointi. Usein webin
hypertekstissd navigoimisen lomassa luetaan sakkiSi@steja, chattaillaan tai kir-
joitetaan esseetda. Muodostuu merkitysten rihmgetsa naiden toimintojen tekija
toimii yhta aikaa lahettgjana ja vastaanottajamgomnka merkitykset toimivat vuoro-
vaikutuksessa niin hanen virtuaali-identiteettikgin fyysisen tilansa ja sen merki-
tysten maailman kanssa. Tietoverkoissa kaytanndmion kiintopisteet ja merki-
tyskontekstit vaihtelevat tiivissd suhteessa keteeeseen. Digitalisoituneen me-
diasuhteen erityislaatuisuus piilee siing, ettédsinissa edella kuvailtu dynaaminen
merkityksenannon prosessi on aikaisemmin kohdistimajautuneesti useampaan
mediaan, navigoimisen aikana se keskittyy olenstisietokoneeseen ja yleensékin
tietoverkkoon metamediana. Ihminen muodostaa nystieih kokonaisuuksia navi-
goidessaan usean eri hypertekstidokumentin til&igden aihepiiri tai merkityskon-
teksti on saattanut olla toisistaan poikkeava. idarv kutsuu hypertekstuaalisiksi
kaytanndoiksi tapoja, joilla hypertekstia webissétdan. Navigointi eli hypertekstista
toiseen liikkuminen voidaan laskea yhdeksi hypestigkalisuuden kaytannoksi. Tie-
toverkko on uudelleenlukemisen tila, joka myds\ahtiinkityksineen sellaisia mer-
kityksenannon malleja, joissa tekstien valisettatissuhteet ja niiden tunnistaminen
nousevat koherentin spatiaalisen muodon tavoitteldelle. (Jarvinen 2000, 114—
117.)

2.1.4 Symboliikka ja kuvat

Symbolista on viestintdan liittyvana kasitteena taoerilaista maaritelmaéa psyko-
analyyttisesta termistd semioottiseen merkkiin {at993, 104). Modley (1966,
144) kasittad symbolit ihmisen luomiksi yleisesyivlksytyiksi merkityksellisiksi

ilmaisuiksi, jotka on tarkoitettu viestintdd varterasta symbolin méaaritelmasta on
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rajattu pois viestit, joihin reagoidaan jollakinvéén, mutta joilla ei kommunikoida.

Esimerkiksi pilvi on sateen merkki.

Modley (1966) jakaa graafiset symbolit fonogramnreifa logogrammeihin. Logo-
grammit jakautuvat kuvasidonnaisiin, kasitesidosmai ja sopimussidonnaisiin
symboleihin. Fonogrammit ovat esimerkiksi aantamjsiva, kuten foneettista kirjoi-
tusta. Logogrammit ovat visuaalisia merkinkantaaaafisten symbolityyppien rajat
ovat jokseenkin liukuvia, ja ulkoasujen erilaisusidehuolimatta ne kaikki kantavat

enemman tai vahemman sovittua merkitysta (Hatva,1904).

Kuvasidonnaisilla symboleilla Modley tarkoittaa fmgrammeja, jotka ovat jonkin
verran tyyliteltyja ja yksinkertaistettuja kuvialkeestaan, kuten esimerkiksi erilaiset
opastekyltit. Hatva (1993, 105) lisaa kuvasidonimaisymboleihin viela taysin esit-
tavat kuvat omaksi ryhmékseen. Kuvasidonnaisterbsyisn merkitys on riippuvai-
nen kulttuurista ja taustasta, joten sen yleis@idoimia vain suppea yhteiso, jonka
kulttuurinen tausta on samankaltainen. Kasitesidmat symbolit viittaavat enem-
man havaintokasitteisiin kuin todellisiin objektieih Esimerkkina voidaan mainita
veden symbolina aaltomaisen viivan kayttd tai kolemsimmaista roomalaista nu-
meroa, joiden viivat ilmaisevat maaran. Kasitesrdosten symbolit eivat muutu
herkasti, koska kasitteet, kuten vesi tai tuli,yw samana. Kasitesidonnaiset sym-

bolit ovat myds kulttuurisesti yleistajuisempia tkiiuvasidonnaiset symbolit.

Sopimussidonnaiset symbolit ovat Modleyn mukaaesgiavia eli taysin erilaisia
kuin objektinsa tai kasitteensa. Niiden muoto eupti visuaaliseen samankaltaisuu-
teen. Esimerkiksi matemaattiset merkit edustauét $iimboliryhmé&a. Hatva (1993,
105) lisda sopimussidonnaisiin symboleihin vieldté®git sopimussidonnaiset sym-
bolit, joissa kuvatun objektin merkitys on sopimeksarainen eiké sidoksissa siihen,
mitd se esittdd. Esimerkkina Hatva kayttaa kanaeiesi kuvaa, jolla on merkitty
naisten WC. Sopimussidonnaiset symbolit ovat sliigies pysyvid, mutta ne vaati-

vat tietoa ja opettelua, jotta niiden merkityksemn ymmartaa.

Symbolin ja sen merkityksen suhde voi olla ikonirfeaora), indeksinen (epasuora)
tai symbolinen (sopimuksenvarainen). Symboliintaavana piirteené voi olla jokin
referenttinsd ominaisuus tai osa-alue, joka hedpatymbolin merkityksen oppimista

ja muistamista. Esimerkiksi kettua voidaan kayttiéékkauden symbolina. Sopimuk-
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senvaraisia koodattuja merkityksia voivat olla kaikerilaisten muotojen ja vérien
yhdistelmét. (Hatva 1993, 106.)

2.2 Kuvan ja tekstin suhde

Kuvan ja tekstin yhdistdminen tehostaa viestia. &ukaytetddn usein selittdmaan
tekstia tai tekstia kaytetaan selittimaan kuvaaakkuymmartamiseen ja tulkitsemi-
seen ei tarvita mitdan erityista kielitaitoa tatygskykyja. Sama kuva voi kuitenkin
siséltdd monenlaisia merkityksia, jotka aukeavan esimerkiksi kuvan aihetta ja
tekniikkaa tunteville. (Loiri & Juholin 1998, 52.)

Visuaalisuutta ja yleisesti kuvia tarkasteltaes&sitieet voivat saada monia merki-
tyksid. Kuva voi puhutussa kielessa tarkoittaa eskiksi tekstin synnyttamaa mieli-
kuvaa, kun taas visuaalisessa tutkimuksessa kukaittaa kaikkea sitd, mita voi
havaita silmin. Kuva voidaan ajatella myos visusala artefaktina eli keinotekoise-
na luomuksena, jolla on merkkiluonteinen viittaustte johonkin itsensa ulkopuoli-
seen. (Brusila 2003, 9-10.) Esimerkiksi organisamatierkkosivuilla oleva digitaali-
nen kuva henkilésta viittaa kuvattavaan henkil@grkuvaan. Ilman kuvan ulkopuo-

lista viittauskohdetta, esimerkiksi henkil6d, kueaale.

Tarkasteltaessa kuvan ja sisallon eli tekstin stihdeisiinsa on tarkeda havaita ne
seka toisistaan riippumattomina itsenéisiné eletasiét etta toisistaan riippuvaisena
ja toisiaan tukevana kokonaisuutena. Brusilan (R2@03kaan visuaaliset kuvat voi-
daan rajata representaatioksi, jolla tarkoitetadlakin valineella tehtya kuvallista
esitysta. Kuvan havainnointitapa eroaa kirjoitettugelementtien lukutavasta, silla
kuvaa tarkastellaan synkronisesti eli yhtaaikais&sih taas verbaalista esitysta tar-
kastellaan diakronisesti eli ajassa lineaarisdsteyastiTama voi pitdaa paikkansa
esimerkiksi kaunokirjallista teosta ajatellessa.ité&nkin silménliiketutkimukset
osoittavat, ettd toisenlaista verbaalista esitiggtén sanomalehteé lukiessaan henkil6
ei valttamattd etene diakronisesti, vaan voi tadtts tekstia myds synkronisesti
(esim. Holmqvist & Wartenberg 2005).

Teksti voidaan sijoittaa aikaan, paikkaan ja kadoj Kuva taas voi ehdottaa jotakin

kohta tapahtuvaksi, mutta ei nayta tata tapahturdasat tarvitsevat lukuohjeen,
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kuten tekstin tai kulttuurisen muistuman, joka nit## kuvan esittdman objektin
paikalleen aikaan tai muihin tekijéihin nahden. pamaalisuus eli ajan ilmaiseminen
voidaan sen sijaan esittaa kuvien jatkuvalla darjgbssa esitetaan jatkumo tai luo-
daan illuusio kahden kuvan valiin syntyvasta jatksta. Kuvissa voidaan nahda
viitteitd vuorokaudenajasta tai aikakaudesta, mtdtmalliset maareet kuitenkin
puuttuvat, joten kuvat ovat tulkinnanvaraisia. Kawaliittyva teksti antaa kuvalle

lukuohjeen, joka jattaa jaljelle tarkoitettua tuwitda koskevat mahdollisuudet. Nain
ajateltuna kuvan ja tekstin suhde voidaan maé&iitellertekstuaaliseksi eli tekstien
valiseksi, jossa kokonaisuus luo siséllon. Kuvavabtehda informaation valittAmi-

sen realistisemmaksi ja yksityiskohdiltaan tarkerksnakuin verbaalisen viestin

avulla on edes mahdollista. (Brusila 2003, 10-11.)

Kuvat voidaan karkeasti luokitella huomioarvoksgtdarvoksi ja esteettiseksi ela-
mykseksi. Samassa kuvassa voivat esiintya kaikidgaiat. Huomioarvolla tarkoi-
tetaan katsojan kiinnostuksen herdamistd, ja seoNaiesimerkiksi yksityiskohta,

sommittelu, vari tai sanoma. Tietoarvolla tarka@itat kuvasta saatavaa informaatio

ta. Esteettisyys tai elamyksellisyys liittyvat pestaan kuvan sisaltoon tai muotoon.
(Brusila 2003, 12.)

Kuva-ajatteluun kuuluu myds monia retorisia keinggasta valtaosa liittyy valoku-
viin. Niitd ovat odottamattomat yhdistelmaét, toisioittakaavan muuntelu, symboli-
nen manipulaatio, kollaasi ja poikkeava perspeksiekd homage. Symbolisella ma-
nipulaatiolla tarkoitetaan kuvan muuntelua sitetg een alkuperainen symboliarvo
muuttuu toiseksi. Kollaasi voi olla esimerkiksi katma erilaisia kuvia. Homage
taas on jonkin klassisen tyon variaatio. Kolme mmséista tarjoavat niin sanottuja
visuaalisia yllatyksid, poikkeuksia normaaliin tihtwn visuaaliseen jarjestykseen.
Homage on kiinnostava ja tarke& kuvakulttuurin roudatsojia viehattaad tutulta
tuntuvien asioiden nakeminen. (Wolf 1988) Etenkimlagea kaytetddn mainonnassa
usein, kun halutaan luoda uusia merkityksia tucanallisia nakdkulmia vanhaan

konseptiin tai painvastoin esimerkiksi manipuloilaatinnettuja teoksia.

Kuvan ja tekstin suhde verkkosivuilla on painettunateriaaliin verrattuna saman-
kaltainen. Internetisséa kuvaintensiteetti on voikampi kuin teksti-intensiteetti,

kuvan muotouma on emotionaalisempi kuin tekstimuota ja kuva voi hyvinkin
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toimia tekstin korvikkeena. Kuva-tekstisuhteessa-kakemuksessa kuvat muiste-
taan paremmin kuin verbaaliset arsykkeet. (tea 2002, 19, 91.)

2.3 Visuaalisten elementtien rakenne

Visuaalisen viestinndn kohteet tai tilanteet voigd hyvinkin erilaisia. Kuitenkin
niita yhdistavéat elementit, kuten muoto tai varss@sioimme muotoja, vareja ja ku-
van elementtien sijainteja yhdessa kuvan ulkopenligdellisuuden ja siina koke-
miemme elementtien kanssa. Yksilollisten muodahselementtien kaytto ja vaiku-
tus visuaalisessa viestinnassa perustuu naihirsiassioihin. (Messaris 1997, 53—
62.)

Visuaalinen viesti rakentuu erilaisista elemenéeigdibkainen elementti viestii jo it-
sessaan, mutta usein elementtien yhteisvaikutuslosti@a vasta lopullisen suunni-
tellun viestin. Visuaalisen viestinnan suunnittslusn tarkeaa ymmartaa visuaalisten

elementtien kielioppia, jotta saataisiin aikaaruttaja vaikutuksia.

2.3.1 Sommittelu

Sommittelun avulla pyritaan jasentdmaan ja jarjpétin kuvaa. Onnistunut jasentely
sailyttdd kuvan kiinnostavuuden, ja siita valittyuasti on helppo hahmottaa. Som-
mittelun lahtékohtana on ajatus kuva-alueen jaatidesta huomionarvoltaan eri-
vahvuisiin kenttiin. Niin sanottuun heikompaan kéan sijoitettu elementti on kont-
rastiltaan heikko suhteessa muihin vahvempiin kargijoitettuihin elementteihin, ja

nain ollen se jaa vahaisimmalle huomiolle katsg#missa. (Hakola 2002.)

Sommitelma koostuu kokonaisuudesta, jossa eri myjigrit suhteet vaikuttavat toi-
siinsa. Kaikki kuvan aineisto, esittava ja ei-ésit, on mahdollista pelkistaa pisteik-
si, viivoiksi ja muiksi erimuotoisiksi kappaleiksuhteessa variin, valoon seka liik-

keeseen ja aikaan. (Pusa 1995.)

Elementtien ja niiden voimien jarjestaminen riiti&n sopusointuun ja tasapainoon
rajatussa kuva-alueessa on sommittelua. Riittédgaltiusoinnulla Oja (1957) mainit-

see tarkoittavansa, ettd sommittelun ainoa pyrkieiysda olla tasapainon etsiminen
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kuvaan, koska tuolloin lopputuloksesta tulee hdipgisd. Sommittelu on jarjestyk-
sen, keskityksen ja vaihtelun muuntelua suhteesgagm, pisteeseen, viivaan suun-
taan ja tilaan. Kaikki kuvat eivat kuitenkaan olgd mielenkiintoisia. Mielenkiintoi-
sissa kuvissa véri, rakenne, sisalto ja tunnelmghaimstetty tukemaan toisiaan taval-
la, joka on kuvan katselijan kannalta kiinnostavasi keino luoda mielenkiintoa
kuviin on kayttda kontrastia tai jannitettd. Kostila tarkoitetaan erilaisia vastakoh-
ta-asetteluja. Jannitteet eri elementtien valdlksstasapaino elementtien ja visuaalis-

ten voimien kesken lisdavat myos mielenkiintoisaiugHakola 2002.)

Tyhja ja taytetty tila ovat kuvassa riippuvaisisistaan. Usein sommittelu epaonnis-
tuu, koska kiinnitetaan likaa huomiota pinnan tytiseen elementeilla. Niita ympy-
roiva tila jad usein huomioimatta. Tausta ja elamavat kuitenkin yhta tarkeita
tekijoitd kuvassa, ja tyhjan tilan kaytté voi toaniehokkaana tehokeinona. Viestin-
nassakin selkea yksinkertainen viesti menee paranp@iille kuin sekava ja pitka
viesti. Sama patee monessa suhteessa myds somumttdloimivan sommittelun
l6ytaminen on hankalaa. Jokainen sommittelu onli@a yhta oikea, mutta toinen
ratkaisu on toista mielenkiintoisempi. Nain ollenveida osoittaa mydskaan, etta
jokin sommitelma on vaara, mutta voidaan todet# jku sommitelma ei ole toi-

miva jossakin yhteydessa. (Hakola 2002.)

2.3.2 Pinnan rakenne ja kuvan rajaus

Tarkasteltaessa kuvia Internetissa kayvat niidearien analysointiin mielestamme
hyvin myds painettujen kuvien rakenteen analysottirkoitetut kasitteet. Internetis-
sa kuvat voivat olla esimerkiksi valokuvia digitaaksa muodossa tai tietokoneella
tehtyja kuvia tai grafiikkaa. Jokaisella sommiteliman oma kokonsa, ja oikein ra-
kennettuna tietyn pinnan kokosuhteisiin kuvaa @l@suurentaa tai pienentaa ilman,
ettd kuva karsisi alkuperaisesta olemuksestaan{@9a, 201). Www-sivuilla kuvia
usein kaytetddn pienempana kuin ne todellisuudesata Kuvien koon muutos voi

kuitenkin vaikuttaa niiden alkuperaisen viestiin.

Peruspintana pidetaan sita tasoa, johon merkkdgtdan. Peruspintana voi toimia
esimerkiksi paperi, taulu, katu tai tietokoneentt@yutu. Pinnan luonteeseen vai-
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kuttavat seuraavat suhteelliset muuttujat: ulottdat (korkeus ja leveys), liikkevoi-
mat (pystysuora ja vaakasuora) seka koko ja muBtkenne on myds tarkea osate-
kija kuvan muodostumisessa. Rakenne koostuu pkeateesta (struktuuri, faktuuri
ja tekstuuri) seka pinnan olomuodosta (konkreattive kuvitteellinen). Struktuuril-
la tarkoitetaan pinnan muuttumatonta rakennettagjan nain ollen pinnan pysyva
ominaisuus. Struktuuri on konkreettinen aine, jqstdarakenne fyysisesti muodos-
tuu. Wwwe-sivuilla struktuuri on pikseleita tietokeen naytolla. Faktuurilla tarkoite-
taan kasittelyn jattamia jalkia pintarakenteesskstuuri on materiaalipinta eli tyos-
kentelyn jalki pinnassa, kuten rytmitys. (Hakol@20

Pinnat voivat olla olomuodoltaan konkreettisiakavitteellisia. Konkreettinen pinta
voi olla rajallinen tai rajoittamaton, kuten esiiki&si paperi ja avaruus. Kuvitteelli-
sia pintoja edustavat esimerkiksi valo ja taivétalkola 2002.) Konkreettisen ja ku-
vitteellisen olomuodon valiin jaa tietokoneen néyfttietokoneen nayttd on valinee-
na konkreettinen, mutta kuvat nakyvat ja katoaeat mukaan, onko laitteessa virta

kytkettyna vai ei.

Paikalla tarkoitetaan rajatun kuva-alueen sisdi#ia asioita. Paikka on aktiivinen

suhteessa visuaalisiin tekijoihin. Visuaalisen edatm paikka vaikuttaa sen voimaan
ja luonteeseen. Kuvapinnan kulmat vahvistuvat, njokin sijoitetaan elementteja.

Reunat ovat aktiivisia, ja ne voimistavat liiketRBeunaan rajattuna elementin liik-
keen kuvaus saa suuremman liikkevoiman kuin kuvatimand muotona keskem-
malla kenttaa. Pinnan alueet ovat keskikentta,sgdalaosa, reunat ja kulmat. Te-
hokkainta aluetta on vaikea maaritella. Yldosa wonteeltaan irtonainen, kevea,
leijuva ja se mielletdan helposti taivaaksi. Alaosapuolestaan ylaosalle vastakkai-
nen, kiinted, painava, ja se mielletdan usein mahéssimaisessa kulttuurissa vasen
ylakulma on vahva, liittyen todennakdisesti lukustaamme vasemmalta oikealle ja
ylh&alta alaspain. Nain ollen oikea alakulma koetheikoksi. Verkkosivuilla sivun

ylalaita on vahvin alue. Tama kannattaa huomioidagsnsivujen suunnittelussa.

Keskikentta on olemukseltaan tasapainoinen, lenallija ehka tylsakin. Kuvapinnan
ala- ja ylaosaan sijoitetut elementit muodostailavaikutelmaa. Reunat ja kulmat
ovat aktiivisia alueita. Reunojen lahettyvilla cdéwelementit tuntuvat putoavan tai
olevan liikkeessa poispain kuvapinnalta. Elemerdiaaminen osittain ulos kuvasta

luo jannitteita. MyOs visuaalisten elementtien isflasuhteessa toisiinsa pinnalla
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vaikuttaa kuvaan. Sijoittamalla kuvan elementtajékkiin niiden voimakentét vah-
vistuvat. Ryhmissa (suljettu sommittelu) ja yksavdin sommittelu) sijaitsevat ele-

mentit ovat tehokeinoja muuttaa kuvan kerrontaakgta 2002.)

Rajaaminen on viestinnallinen keino, jolla viest@ tehostaa, voimistaa seka silla
voi muuttaa kerronnan luonnetta. Kuvan rajaaminannty0s eras manipulaation
muoto. Rajaamisella on voitu poistaa kuvasta asigotka eivat sovi haluttuun vies-
tiin. Kuvia voidaan manipuloida myds digitaalisestilaisilla kuvankasittelyohjel-
milla. (Hakola 2002.)

Kuvan rajaamismuotoja ovat toisiaan seuraavat koewKahikuva, puolikuva, ko-
kokuva, yleiskuva ja erityisesti ihmisen kuvaamisdidtyvat erikoislahikuva, lahi-
kuva, puolildahikuva, suuri puolikuva ja kokokuvadHhikuva on intiimi kerronnan
muoto. Sen avulla valitetdan ja vedotaan tunteigirsilla voidaan esitella tarkkoja
yksityiskohtia. Puolikuva kuvaa lahikuvaa enemmapahtumaa. Sen avulla esite-
taan esimerkiksi kahden ihmisen kontaktitilannedieesitellaan tyévaiheita. Puolila-
hikuvassa tulevat eleet vield hyvin esiin. Kokokssekuvan kerronta laajentuu puo-
likuvasta. Mukaan voivat tulla henkil6 kokonaanligiksi ymparistd, jossa han on.
Kokokuvaa kaytetdan taustalla olevan yleisemmaémitmian kuvaamiseen. Yleisku-
valla kerrotaan kaikki. Se on luonteeltaan esiti&lm yleisesti tilannetta tarkastele-
va. Elokuvat alkavat usein yleiskuvalla. Talla téev&atsojalle annetaan yleiskasitys
tarinan tapahtumaymparistosta. Erikoislahikuva ksityiskohtaa esittava kuva esi-
merkiksi ihmisen silmasta. Lahikuvassa on kasvatftanosa péasta voi puuttua.
Taman rajauksen piiriin mahtuvat myos ne kuvaggaiviela nakyvat hartiat. Puoli-
lahikuva rajaa ylavartalon suurin piirtein lantiglpuolelta. Suuri puolikuva kuvaa
vartalon yldosaa rajattuna puoleen valiin reisiakékuvassa ihminen nakyy koko-
naisuudessaan paasta varpaisiin. (Hakola 2002.)

2.3.3 Kuvan muoto ja liike

Kuvan rajauksella ja muodolla on viestinnallisidinaisuuksia. Kun kuva rajataan,

helpottaa se viestin ymmartamista selventamalikginkertaistamalla kuvan valit-
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tamaa informaatiota. Se, mika voi hairitd kuvaainfaation kannalta, usein rajataan
kuvan ulkopuolelle. (Huovila 2000, 15, 69.)

Kuvan muoto maaraytyy kuvan tyylin, kuvassa esiiy liikesuuntien ja informaa-
tion mukaan (Loiri & Juholin 1998, 57). HuovilanO@), 69) mukaan kuva on muo-
doltaan usein vaakatasossa tai pystysuorassa slerakulmio, joskus myés nelio.
Muotona neli6 kasitetdan kuitenkin staattiseksigkeaksi eika sité liemmin kayte-
ta. Kaytannollisin muoto sommittelun nakékulmastavaakatasoinen suorakulmio.
Koemme horisontaalisen muodon luonnolliseksi, s#&uvaa kohdetta ja maailmaa
nakokenttddmme vastaavalla tavalla. Nain ollenikaatisen eli pystysuoran muo-
don kayttod voi herattdd katsojan huomion, silldildeoo perinteisen nakdkenttdmme

rajoja.

Lesterin (1995, 40—-43) mukaan graafinen muoto kap&blmesta eri tekijasta: pis-
teistd, viivoista ja niiden yhdistelmista, jotkaiwat olla ympyroita, kolmioita tai
suunnikkaita. Visuaalisen informaation perusmuottmienii piste, joita yhdistele-
malla muodostuu muotoja. Kun pisteitéa asetellaaékg&iin, syntyy viiva, joka paat-
tyessadan lahtopisteeseensa synnyttdd muodostgiokanyksinkertaisimmillaan on
ympyra, kolmio tai neli6. Yksinkertaiset geomettisguodot miellyttavét eniten sil-

maamme.

Huovilan (2000, 16-17) mukaan viivat toimivat ik&i&nin katseen ohjaajina. Usein
ajatellaan, ettd suora viiva on viesti jaykkyydgstdarkkuudesta. Jos viiva taas on
horisontaali, voi se luoda rauhallisen vaikutelm&ertikaalisuuden voidaan taas
tulkita viestivan suuntaa ja juhlallisuutta. Kalies voi luoda dynaamisuuden ja
likkeen tuntua, kun taas kaareva viiva voidaanedm merkkina taipuisuudesta,
leikkisyydesta ja liikkeestéa. Lesterin (1995, 42kemyksen mukaan tumma ja paksu
viiva luo kuvan varmuudesta ja vahvuudesta, kus teealea ja ohut viiva on viesti

epavarmuudesta ja herkkyydesta.

Messariksen (1997, 56—-62) mukaan suorakulmaisetdotuduten suorakulmio ja
nelio, on tulkittu suhteellisen suoraviivaisiksysyviksi ja kiinteiksi elementeiksi.
Arkkitehtuurimme ja ymparistomme ovat rakentuneeimenékseen néaistd muodois-
ta. Naihin muotoihin liitetd&n usein kasitteet kttdvuus ja kestavyys. Teravat kuvi-

ot, kuten kolmio ja tahti, ovat puolestaan hyvitiiglsia, voimakkaita ja dynaamisia.
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Kaarevat muodot, ympyra ja ellipsi, voivat herad@vmielikuvia pehmeydesta ja
hellyydesta. Ympyrdn muoto on yksi parhaiten hudavégta muodoista, silla aurin-
ko, kuu ja kasvonmuodot ovat pydreanmuotoisia,eja wioksi kiinnitAmme niihin

helposti huomiota. Toisaalta kuitenkin graafisessannittelussa ympyramaiset
muodot ovat hankalia, silla usein ne vetavat katsdjuomion puoleensa ja taten

voivat hairita viestin valittymista (Lester 200@1)4

Messaris (1997, xv) yhdistad muodot myds sukupuokianen mukaan kulmikkaat
muodot voidaan mieltda maskuliinisiksi, kun taaérneyden muotojen voidaan ajatel-
la viestivan naisellisuutta. Naiden seikkojen k&taa johtuvan sek& miesten ja nais-
ten fyysisista etta henkisistd eroista. Naiset &aetluonteiltaan pehmeimmiksi ja
miehet sarmikkaimmiksi. Messaris myds esittaa, @$gin naita visuaalisen muodon
seikkoja ja niiden ikonista hyddyntamista kaytet&dloin, kun halutaan vaikuttaa
kuvallisella viestinnalla, silla vastaanottajat&iwle niin tietoisia muodon vaikutuk-

sista tulkintoihin kuin kuvan sisallén vaikutuksist

Tiettyjen muotojen yhdistaminen sukupuoliin on kaiin yksioikoista ja usein tul-
kinnat ovatkin kulttuurisidonnaisia. Symboliikags@esta ja naista kuvaavat symbo-
lit voivat olla samankaltaisia muodoiltaan. Muun assa suositussa Dan Brownin
(2004, 248-249) teoksessa Da Vinci -koodi esite#tigeutta ja hedelmallisyytta ku-
vaava Vv-kirjaimen muotoinen symboli on muodoltaairkkas samoin kuin miehen
ylésalaisin oleva vastaavanlainen, keihdankéarkestattava symboli. My6s urok-

sen/koiraan ja naaraan symboleissa (ks. kuva iinjygsmolemmissa py6re& muoto.

KUVA 1. Uroksen/koiraan (vas.) ja naaraan (oik.ybolit

Puhdas kuvapinta sisaltda lukemattoman maaran dtefutlisia virikkeitd. Pinnan
muoto, koko ja rakenne vaikuttavat tuotettuun kuva&innan tarkeimmat liikevoi-

mat ovat pystysuora ja vaakasuora suunta eli karkgueveys. Ihmisen oma pys-
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tysuora asento aiheuttaa sen, etta maarittelemikki kauut suunnat naiden kahden
kautta. Kuva on aktiivinen ja toimiva. Liike liitpyylaheisesti ihmisen olemukseen -
otamme liikkeen avulla haltuun ymparoéivan tilankkehavainto on myds ollut meille
tarkeaa selviytymisen kannalta. Liike kestaa tiedyan, mutta aika ei koskaan ole
sama. Liikkeella on suunta, ja se voidaan toidtake liittyy aineellisuuteen, ja siksi
sen havainnointi on hankalaa. Hahmo tai muoto dppleehavainnoida, mutta pelkén

likkeen havainnointi onkin jo vaikeampaa. (Haka202.)

Pinnan vaakasuoralla suunnalla on sommittelusgadamerkitys. Lansimaissa kir-
joitetaan vasemmalta oikealle, ja taméan vuoksisglgti ajattelemme liikkeen tapah-
tuvan samansuuntaisesti. Kuvan oikea puoli on\agéimpi kuin vasen, koska katse
kulkee vasemmalta oikealle. Liike kuvassa ei tdekpelkastaan suoranaista liikkeen
esittdmista. Kohde voi olla liikkeessa eli kuvattdsi esimerkiksi kavelevaa ihmista.
My0Os paikalleen asetetussa elementissa voi ok&dén tuntu, vaikkei siiné esiteta
todellista liiketta. Kysymys on peruspinnan ja 8iiolevien elementtien seka liike-
voimien vuoropuhelusta. Liikkeen kuvaamiseen kuaassvitaan siind olevia visu-
aalisia elementteja ja erisuuntaisia visuaalisianian Silméa tulkitsee liikkeeksi epa-
tarkan kuvan. Liikkeen tuntua luovat kontrastitulaviivat, intensiteetti, samankal-
taisuus, suunta, vinous, kaari, spiraali tai ad@kay kuvioinnin vaihtelu tekstuurissa
ja muodon asteittainen muutos. Liikkeen kuvaamigsensittamisen vaikeus lienee
paljolti siind, etta liikkettéa kuvatessa pitéisi pyés valittaméaan katsojalle vaikutelma
likkeen jatkuvuudesta ja olemassaolosta, vaikktye®on ikdan kuin pysaytettyna

kaksiulotteisessa pinnassa. (Hakola 2002.)

2.3.4 Vari viestii

Vari on luonnollinen ilmid, mutta se on myds montikainen kulttuurinen rakenne,
joka ei ole yleistettavissa eika taten myoskaaimsgtdi analysoitavissa. Varit herat-
tavat lukuisia erilaisia kysymyksia. Monet teorketietsivat vareihin liittyvia uni-

versaaleja ja arkkityyppisia totuuksia, mutta kultihistoriallisesta naktkulmasta
tamankaltaisia totuuksia ei ole olemassa. Kaildliétuureille yhteista varikasitysta
ei ole olemassa, vaikka monet esimerkiksi neurogialan perustuvat teokset niin

uskottelevat. Talla hetkella ndemme varit eri tavkiin aiemmat yhteiskunnat. Esi-
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merkiksi keskiajalla sininen vari luokiteltiin lanmpaksi variksi, kun taas nykyaan se
kasitetdan kylmaksi variksi. Varispektri, variymaypaavarien luokittelu, varikont-
rastit ja sauva- ja tappisolujen toimintojen erffaatuisuus, eivat ole ikuisia kasityk-
sid, vaan alati muuttuvia kulttuurisidonnaisia @aiovarien historia ja niiden tulkin-
ta on esimerkiksi maalaustaiteen historiaa huowasta laajempi kysymys. Varien
historia my@s liittyy vahvasti yhteiskunnalliseeistbriaan. Vari on siis aina yhteis-
kunnallinen ilmid, silla yhteiskunta "tekee” varimaarittelee sen, luo sille merkityk-
sen, rakentaa sen koodit ja arvot, laatii sen kagtiannot ja paattaa, onko se hyvak-
syttava vai ei eri konteksteissa. Yksilot muodoataulkinnat véareista, mutta kuiten-
kin yhteiskunnan sanelemilla nuoteilla. Kaikillelttuureille ominaista on se, etta
varien ensisijainen tehtava on luokitella, merkiltapittaa, yhdistaa tai jakaa. Yksit-
taista varia ei koskaan tulisi tulkita yksin, vasan tarkoitus voidaan kasittaa ja ym-
martaa ainoastaan silloin, kun sita verrataan satedaan vastakkain yhden tai use-

amman varin kanssa. (Pastoureau 2001, 7-11.)

Varien kayttd ja niiden sommittelu visuaalisessastinnassa on hyvin merkittava
tekijd vaikutuksen luomisessa. Varit kiinnittdvatiomiota, ne voivat synnyttaa
emootioita ja luoda merkityksid sekd saada aikadai®a tulkintoja havainnoijan

mielessa. Huovilan (2000, 73) mukaan visuaalisisténaisuuksista varit voivat vai-

kuttaa katsojan tunteisiin. Varit voivat usein olasimmainen asia, johon katsoja
kiinnittda huomiota. My0s vari itsessdan on vieststaanottajalle. Siispa kun verk-
koon tai minne tahansa suunnitellaan materiaaigkg halutaan vaikuttavan katso-

jaan, tulisi varien kayttéd sommittelussa harlatkaoin.

Varit ja mielikuvat

Véareilla on todettu olevan yhteytta ihmisen miega ja viihtyvyyteen. Symboliik-
ka, tunnelmat, tuntemukset ja jopa maut liittyvantedsti varien maailmaan. Varit
mielletdén eri tavoin ja niiden taakse kytkeytyytgichenkilokohtaisia mielikuvia ja
tunteita, myds erilaisia kulttuurisidonnaisia meyksid. (Rihlama 1990, 67-71.)
Olemme my@s tottuneet siihen, etta tietyt asiat te#yn varisia, joten varit vaikut-
tavat vahvasti ihmisen mieleen. (Lester 2000, 36+4ri & Juholin 1998, 111-
112.) Esimerkiksi lumi on valkoista ja mansikat pisia, ruoho on vihreaa ja korpit

mustia.

23



Lansimaisessa kulttuurissa musta kasitetdédn kuolewadlan ja kohtalon symbolik-

si. Harmaa koetaan usein neutraalina ja valinpitém@na varina. Punainen, joka
on psykologisesti voimakas vari, on merkki vaarggtanityksesta ja aktiivisuudesta.
Taman voi havaita esimerkiksi kulttuurimme liikepiargestelmésta. Keltainen taas
mielletd&n varoittavaksi variksi. Vareja on kuitenkksiselitteisesti vaikea analy-
soida, silla ne usein esiintyvat toisten variendsan Varien yhteisvaikutus voi olla

hyvinkin erilainen kuin se, mita varit yksinaan sti¢évat. (Huovila 2000, 76-77.)

Kun vareja kaytetdan, tulisi tarkoin miettia niidgnteensopivuutta. Kaikkia vareja
ei voi yhdistella ja kayttaa rinnakkain, ainakaanrga varipintoina. Vareja sommi-
teltaessa voi apuna kayttaa variharmoniaa, variyé&@pya varien ominaisuuksia.
Ominaisuuksista intensiivisyydellda kuvataan varkarkkaus- tai tummuusastetta.
Kontrastilla ilmoitetaan kirkkaimman ja tummimmararisavyn suhde (Jokinen
2004, 47). Vastavareihin patee sellainen saari# ofessaan vierekkain ne korosta-
vat toistensa loistetta ja elavoittavat toisiaamy kaas sekoittuessaan ne muuttuvat

neutraaleiksi harmaan savyiksi. (Huovila 2000, 73)-7

Varit voidaan myds luokitella kylmiksi ja lampimiksPunaoranssi véri on varias-
teikon lampimin, kun taas sinivihre&d on kylmintét 1989, 45; Huovila 2000, 73.)
Lampimiin vareihin liitetddn usein asioita kutenhkitavuus, aurinko, peittavyys,
painavuus ja kuivuus, kun taas kylmat varit vitailapinakyvyyteen, ilmavuuteen,
rauhoittavuuteen, kepeyteen ja kosteuteen. Tumpassiiviset varit koetaan ras-
kaiksi ja tunnelmallisiksi, kun taas vaaleat vaetattavat mielikuvia pehmeydesta ja
iloisuudesta. Vaaleat varisavyt koetaan myo6s akgimmiksi kuin tummat. (Birren
1950, 141.)

Birren (1950) puolestaan esittaa, ettd vaikka viitgmykset ihmisten keskuudessa
ovatkin hyvin erilaisia ja persoonakohtaisia, v@idauuria ihmismassoja tutkittaessa
loytaa tietynlaisia yhdenmukaisuuksia. Varttuessaamssilma mieltyy lyhyen aal-
lonpituuden varisavyihin, kuten siniseen ja vihred@unainen, keltainen ja oranssi,
jotka ovat aallonpituudeltaan pidempid, eivat ps@an miellytd niinkaan. Birrenin
mukaan kyse ei mydsk&aan ole pelkastaan iasté, esiarerkiksi ekstrovertit inmiset
arvostavat enemman aallonpituudeltaan pidempidj&akeiten punaista, kun taas

enemman introvertit ovat mieltyneet siniseen vagiirren 1950, 171-176.) Ihmis-
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ten erilaisista varimieltymyksista puhuttaessastudila varovainen eika liikaa yleis-
tyksia tulisi tehda, silla jokaisen mieltymyksetabwksiléllisia ja sidottuja erilaisiin
tekijoihin, kuten kontekstiin, aikaan, paikkaarartteisiin ja observoinnin kohteena
olevan asian ominaisuuksiin. Nama tekijat saattavabkata ihmisten kasityksia ja
mielikuvia vareista. Kun on kyse vérien vuorovaikigesta, on ensimmaiseksi opit-
tava, ettd yksi ainoa vari voidaan tulkita lukermathn monella eri tavalla. (Albers
1991, 15.)

Albersin (1991, 57-59) mukaan varien kayton maaréll kvantiteetilla on vaikutus-
ta variyhdistelmien harmoniaan. Kvantiteettitutksten perusteella voidaan todeta,
ettd harmoniasdannoista riippumatta, mika tahaasaswepii tai toimii minka tahansa
toisen varin kanssa, jos niiden maarasuhteet iesiovat sopivat. Kun varin maara
lisdantyy, visuaalinen etaisyys eli tunne objeKyipsisesta laheisyydesta lyhentyy.
Tama puolestaan usein saa aikaan laheisyydenatooikisen ja kunnioituksen tun-

tua.

Varit verkossa

Varisavy eli vari on riippuvainen valon aallonpitesta. Esimerkiksi pitkdaaltoinen
sateily aistitaan punaisena valona, lyhyempia apltauksia kohti mentéaesséa savyt
muuttuvat lopulta siniseksi. Varisdvy voidaan hawailistaa variympyrana, jossa
valon eri aallonpituudet on laitettu ympyran kebgH varisadvy ilmaistaan siina as-
teina. Tietokoneen naytolla paavarit ovat punainéirea ja sininen, ja niita yhdiste-

lemall& eri suhteissa voidaan luoda mika tahansgmagyran véri. Paavarien valissa
sijaitsevat valivarit keltainen, syaani ja mageMalivarit ovat myds paavarien vas-
tavareja. Kun paavaria ja vastavaria sekoitetadoksena on variton harmaa tai val-
koinen. Ne tavallaan siis kumoavat toisensa. Tmteissa on kaytdssa variympyra,
jossa paavari ikaan kuin liukuu sen vastavariin yrap sadetta mukaillen. Ympyran
keskella varit kumoavat toisensa ja siella sijaigteharmaaséavyt. Tietokoneen va-
riympyralla voidaan varisdvyn (hue) lisaksi ilmeadt myo6s varikyllaisyys (saturati-

on). (Keranen et al. 2005, 75-76.)

Valon paavarien yhdistelemiseen perustuvaa véasgte|maa kutsutaan additiiviseksi

eli lisdavaksi varijarjestelmaksi. Se tunnetaan snyimella RGB-varijarjestelma
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(red, green and blue). RGB-varijarjestelmaan patushuun muassa tietokoneen
varinmuodostuminen. Se taas perustuu paavarierspirojseen valona kuvapinnal-
le. Jarjestelméssa punaista, vihreaa ja sinistéavadkoittamalla voidaan muodostaa
mika tahansa spektrin vari. Tietokonenayttdjen kimaassa on tiheassa vierekkain
olevia punaisia, sinisid ja vihreita valopisteititka yhdessa ryhmassa muodostavat
yhden kuvapisteen. Katsoja havaitsee nama pisteetnkin jatkuvasavyisena, silla
ihmissilma ei pysty erottamaan yksittaisia pisteitimaalietaisyydeltd. (Keranen et
al. 2005, 77.) Tata tekniikkaa kaytettiin hyvaksimaalaustaiteessa, ja se tunnetaan

nimella pointillismi.

RGB on tietokoneen nayton kayttama varitila ja adda kaikki varit, joita tietoko-
neen naytolla voidaan esittdd. Tietokoneessa RI@Bsta oleva kuva muodostuu
kolmesta 8-bittisesta varikanavasta, joista jokaisséltdd harmaasévykuvan. Kun
nama kolme kanavaa yhdistetédéan, saadaan aikaaittidérbvarikuva. Jokaista ka-
navaa varten on varattu 8 bittia. Jokaisella kalteweidaan esittdd 256 eri varia.

RGB-kuva siséltaa siten yhteensa 16.7 miljoonagvéferanen et al. 2005, 90.)

Tietokonenayton kuva vaalenee kun valon maaratitisa Kun kuva painetaan pa-
perille, se painvastoin tummenee, koska papergidan mustetta. Tata varijarjes-
telmaad kutsutaan subtraktiiviseksi eli vahentavaksijarjestelmaksi, ja se toimii
kaanteisesti additiiviseen jarjestelmaan verrattUpabtraktiivisessa jarjestelmassa
varin luomiseen kaytetddn musteita, joiden varewst valivarit: syaani, magenta ja
keltainen. (Keranen et al. 2005, 78-79.)

Yhteenveto luvun keskeisimmista ajatuksista

Visuaalisen viestin ainesosat -luvussa esiteltisuaalisen viestin rakentumista eri
nakokulmista. Aluksi esiteltin semioottinen naké&ka merkitysten muodostumi-
seen Peircen, de Saussuren ja Barthesin ndkemiatdta paatyen merkitysten
muodostumiseen verkossa. Semioottisessa nakemgkseskeskeisintd se, mika

tekee merkeistda sanoman ja mitka tekijat sanomardogiumiseen vaikuttavat.
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Tutkimuksemme kannalta on tarkedd ymmartaa, miteratkja teksti suhtautuvat
toisiinsa. Vaikka kuva ja teksti voivat toimia t@igan erillisind, niiden yhteisvaiku-

tus on kuitenkin mielestamme viestinnan kannahak&ain.

Koska visuaaliset viestit rakentuvat erilaisistaneénteistd ja ne voivat olla hyvinkin
monimutkaisia, on tarkedd ymmartaa niiden suhdginsa. Tassd luvussa esitte-
lemme tarkeimpia visuaalisen viestin ainesosidajovat kuvallisen viestin sommit-
telu, varit, kuvan rajaaminen ja sen rakenne, mistike. Visuaalisten elementtien
yhteisvaikutus, suunnitelmallisesti rakennettunag ledellytykset onnistuneeseen

imagon rakentamiseen.
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3 Visuaalinen viestinta verkossa

Verkkoviestinnalla tarkoitetaan viestinnan eri najatverkkoymparistossa. Verkko-
viestinnassa viestintatekniikka on téarkeéssa realidJsein verkkoviestinnalla ym-
marretddn Internetin valityksella tapahtuvaa we&t. Verkossa olevat viestit esite-
taan aina digitaalisessa muodossa ja niita voiokatsilaisten paatelaitteiden, kuten

esimerkiksi tietokoneen nayton tai matkapuhelimautta.

Verkkoviestinndssa visuaalinen esittdminen on uyginen kaytettdvan valineen
ominaisuuksista. Esimerkiksi digitaalisessa muoalagevat kuvat koostuvat pikse-
leistd, ja nayton koko ja resoluutio maaraavat kuesittimisen. Verkossa visuaali-
suus voi olla monessa eri muodossa esimerkiksinahgrafiikkana, animaationa tai
videoklippiné. Verkkosivuille voidaan siirtda alkendisesti toisessa muodossa ollutta
visuaalista materiaalia, kuten esimerkiksi skanmpaaerikuvia. Kuvan alkuperainen
viesti voi muuttua uudessa ympaéristossa. Digitatlisediat luovat uusia mahdolli-
suuksia ja haasteita visuaaliseen viestintddn. @malsuutensa vuoksi visuaalinen
viestinta verkossa vaatii tarkastelua nédkokulmgetsa huomioidaan tekniikan tuo-

mat rajoitukset ja uudet mahdollisuudet.

Luku kolme esittelee verkkoviestinnan maailmaa poalia sen merkitysta organi-
saation viestinnassa. Luvussa 3.1 pohditaan dgptadmisen vaikutusta viestintaan
ja esitellaan verkkoon liittyvia kasitteitd. Luvas8.2 paneudutaan visuaalisuuteen
verkkosivuilla erityisesti keskittyen kuvaan ja tgpafiaan verkossa. Lopuksi luvus-

sa 3.3 tarkastellaan kaytettavyyden merkitystajaetstomyytta www-sivuilla.

Kaytamme tassa tutkimuksessa kasitteita verkkoswway-sivu ja web-sivu toisten-
sa synonyymeind. Verkkojulkaisulla tarkoitamme &&ggkimuksessa tietoverkkoon
laitettua digitaalisessa muodossa olevaa dokuraentierkkojulkaisu voi olla esi-

merkiksi verkkosivusto.
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3.1 Digitalisoituminen viestinnassa

Perinteisesti viestintavalineet on jaettu sahkdigi graafisiin valineisiin. S&hkaisiin

viestintavalineisiin ovat kuuluneet esimerkiksietgkio, radio ja puhelin, ja nailla
kaikilla on ollut selkea oma roolinsa. Graafisiirestintavalineisiin ovat kuuluneet
erilaiset kuvat ja painotuotteet, kuten esimerkkigat ja sanomalehdet. Digitalisoi-
tuminen on kuitenkin muuttanut tata asetelmaa eadi&ti. Samoja sisalt6ja voidaan
jakaa kaikkien digitaalisten viestimien avulla. faerkiksi tietokone voi toimia ra-

diona (erilaiset nettiradiot), puhelimena (esimkskiSkype) ja www-selaimena. Di-
gitalisoituminen on my6s tuonut uusia viestintawaiia, kuten matkapuhelimen, ja
toisaalta paivittanyt vanhoja valineitd, kuten v&en, digitaaliseen aikaan. Nykyi-
sin graafisen alan tuotantoprosessi on myds pitdéjitalisoitunut. (Kerédnen, Lam-

berg & Penttinen 2005, 8.)

Keranen et al. arvelevat, ettd tulevaisuudessdimidé on kaksi kehityssuuntaa:
konvergenssi ja divergenssi. Viestimien konvergesaseli yhdistymisessa eri lait-
teet l&henisivat ominaisuuksiltaan toisiaan niitjgma etta yksi laite voisi toimia

puhelimena, televisiona ja selaimena. Vastakohtala kehitykselle on viestimien

eriytyminen eli divergenssi, jossa kaytossa olikuisia laitteita tiettyihin kayttotar-

koituksiin. Eriytyminen voisi edeta niin pitkalletta eri sisallontuottajilla olisi myods
omat laitteet. Talla hetkella on ndhtavissd molenk@hityssuuntia. (Keranen et al.
2005, 9.)

3.1.1 Internet ja World Wide Web

Internet on maailmanlaajuinen tietoverkko, johonlidetty organisaatioiden ja yksi-
tyisten henkildiden tietoverkkoja ja tietokoneitaternet yhdistaa paikalliset LAN-
verkot (local area network) alueellisiksi WAN-verksi (wide area network), jotka
puolestaan kytketaan kansallisiin runkoverkkoiltka taas yhdistetaan eri maiden
vdlille. Internetissa toimii erilaisia palvelujayten esimerkiksi sdhkdposti, tiedosto-
jen siirtoon tarkoitettu FTP (file transfer protdca www (world wide web). Www
koostuu miljoonista toisiinsa linkitetyista siviastjotka on tallennettu palvelimille
eri puolilla verkkoa. (Keranen et al. 2005, 324inkKit ovat eraanlaisia hyperteksti-
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viittauksia muihin dokumentteihin. Hypertekstill@arkoitetaan tekstidokumenttia,
joka tavallisten tekstielementtien liséksi sisaltggerlinkkeja eli viittauksia, jonka
valitsemalla kayttaja siirtyy suoraan viittauksesoiitamaan kohtaan tekstia tai esi-

merkiksi kokonaan uudelle sivulle. (Lappi 2002.)

Moni ymmartaa Internetin www:ksi, jota kaytetdamaswhjelmalla. (Kerénen et al.
2005, 324.) Tarkein selainohjelmien kayttétarkoitus verkkosivujen katselu. Se-
lainohjelma ottaa yhteytta palvelimeen, jolla ¢§avat ne www-sivut, joita selaimen
kayttdja haluaa selailla. Palvelin lahettaa selderteml-kielisen www-dokumentin,

joka sisaltda sivulla olevan siséllon, kuten eskikesri tekstin ja kuvatiedostot. Ta-
man jalkeen selainohjelma lukee html-dokumentistarsrakennetta koskevan html-
koodin ja muotoilee kuvaruudulle sivun lopulliselkaasun. Erilaisilla selainohjel-

milla on hieman erilaiset tavat nayttaa koodiaggosamakin verkkosivu voi eri se-
laimilla nayttaa hieman erilaiselta. (Lappi 2002.)

Www muuttuu jatkuvasti sisalloltdan ja kuka tahamsgjulkaista www-sivun tallen-
tamalla sivut julkiselle palvelimelle. Palvelin dnternet-palvelujen tarjoamiseen
tarvittavat ohjelmistot ja tiedostot sisaltava dlaine, joka lahettaa tietoja, kuten
esimerkiksi www-sivuja, kayttajan tietokoneelle. N@dimia yllapitavat Internet-
operaattorit, yritykset, oppilaitokset ja yksityideenkilot. Internetia kaytetaan paa-
asiassa tietokoneella, mutta nykyisin myos langaitta paatelaitteiden, kuten mat-

kapuhelinten, kaytt6d on lisaantynyt. (Keranen ef@05, 324.)

Verkkosivujen katselemisesta kaytetaan puhekielegsidteita verkkosivujen selailu,
surffaaminen ja brausaaminen. Kaikilla nailla kadi& tarkoitetaan suurin piirtein
samaa asiaa. Verkkosivuilla surffaaminen on Inteshaistojen suhteellisen paa-
maaratonta selailemista siind toivossa, etta Iéyfgtain kiinnostavaa Tama vastaa
television katsomisessa kanavasurffailua. Brausaamitulee englanninkielisesta
sanasta "browsing”, milla tarkoitetaan muun muass@an selailemista, kaupoissa

kiertelya ja laiduntamista. (Lappi 2002.)

Www-sivut ovat yksi yleisimmista digitaalisen viestan muodoista. Verkkopalve-
luilla tarkoitetaan palveluita, joita voidaan k&atwww-sivujen kautta. Yleisimpia
palveluita ovat pankkipalvelut ja verkkokauppa. kkapalvelut ovat kuitenkin vasta

alkutaipaleella, ja lahitulevaisuudessa lahes kaikkiniasiat voidaan hoitaa verkon
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valityksella. Www-selaimesta on tulossa yleiskayittyma, jonka kautta voidaan

toteuttaa sovellusten etakayttéa. Organisaatidigenjarjestelmat, esimerkiksi logis-
tiilkan hallinta ja asiakastiedot, ovat organisaatenkiloston kaytettavissa Internetin
kautta. (Keranen et al. 2005, 6.)

3.1.2 Informaation muoto verkossa

Digitaalisen tiedon pienin yksikkd on bitti, jonkavo voi olla nolla tai yksi. Tieto-
koneiden mikroprosessorit kéasittelevat bitteja lesan bitin ryhmissa eli tavuissa.
Tavu voi sisdltaa lukuarvon 0-255, joka muodostetanaarijarjestelméan mukaises-
ti. (Kerdnen et al. 2005, 2.) Kaikki tietokoneerutta esitettava tieto on siis kaytan-
ndssa sarjoja ykkosia ja nollia. Jotta tieto saatanakyviin ymmarrettavana, tarvi-
taan erilaisia ohjelmia ja valineitd, joiden kaudligitaalista tietoa voidaan tulkita.
Internetissa olevien www-sivujen sisaltama tietora&n valtava. Www-sivut voivat
sisaltda kuvia ja tekstia, mutta my6és muita medmmeintteja, joita voidaan hyddyn-
taa esimerkiksi erilaisten selainlaajennusten j@ohjelmien avulla. Tekniikan kehit-
tyminen mahdollistaa tulevaisuudessa yha monipemisen esittdmistapojen kay-
ton. Tiedon muotoilu verkossa onkin noussut yh&é&sempaan asemaan organisaa-

tioiden verkkosivujen suunnittelussa.

Informaatioarkkitehtuuri on toimivan www-sivustoakenteen ja organisoinnin tut-
kimusta. Informaatioarkkitehtuurin alaan kuuluvatikki sivuston toimivuuden ja
kaytettavyyden ydinkysymykset, kuten sivuston ra&en suunnittelu, sivuston na-
vigaation suunnittelu, sivujen ja rakenne-elementwalisten suhteiden suunnittelu
seka sivuston kaytettavyyden suunnittelu ja testerkkojulkaisemisen oppimate-
riaaleja, 2004.) Organisaatioiden haasteena omislitk kuinka monessa muodossa
oleva tieto saadaan kayttgjalle ymmarrettdvaan ommtja miten tieto jarjestellaan

loogisiksi kokonaisuuksiksi.

"Ajatusten ja sanomien ulkomuodon muuttuessa kesksi osaksi viestintda on
tiedon muotoilusta tullut, ei ainoastaan tarkeanvelintarkeaa” (Vapaasalo 2000,
66). Informaation muotoilu eli infodesign on Vapalam mielesta tiedon valintaa,
sen jarjestelya ja esittamista halutulle kohdegléss Maailma esitettyna tai tulkittu-
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na ei viela tarkoita infodesignia, vaan tarvitsensiig puhuaksemme tiedon kaytto-
tiedoksi muuttavaa muotoilua. Infodesignin tehtévétaata, etta tieto on viestivaa,
kayttokelpoista ja helppokayttoista, ja se tiivistiedon maaran ymmarrettavaksi.
Tiedon pitaa olla myds paikkansapitavaa ja objektia. Ihmisen kyky vastaanottaa
uutta tietoa on rajallinen. Uusi informaatio kartaatesittaa ja muotoilla jo olemassa
olevan tiedon kautta. Informaatio sisdltaa aintekehyksen, joka vaikuttaa merki-

tysten muodostumiseen. (Vapaasalo 2000, 51-53.)

Www-sivuilla kukin sivusto muodostaa eraanlaiseitm, jota kayttaja seuraa. Vi-
suaalisuuden kautta avulla tdh&n tarinaan voidaadal jannitteitd, dramaturgiaa ja
yhtenaistdd kokonaisuutta. (Jussila & Leino 20@1) My6s informaationmuotoilus-

sa on tarkedad noudattaa niin sanottua tarinaanjgusata, joka sivuille on rakennet-
tu. Informaation esittamisen visuaalinen muoto &nkéaa. Informaation visuaalinen

muoto voi ratkaista onko viesti sen tulkitsijallenkostava ja ymmarrettava.

3.1.3 Interaktiivisuus

Perinteisessa viestinnan tutkimuksessa intera&ttalkoitetaan inmisten valista vies-
tintéd&. Interaktiivisuus on yksilon vuorovaikutustaparistonsé kanssa. Interaktiivi-
suus ei siis ole vain modernin teknologian myo6téutulmio, vaan ihmiselle luon-
teenomainen tapa toimia suhteessa ymparistoonsékd/goidaan nahda uudenlai-
sena keinotekoisena ymparistona, johon kayttajammisen on suhteutettava itsen-
sa (Orava 2003, 158). Verkkoviestinndssa interaip@ahtuu kayttajan ja kayttoliit-
tyman valilla. Kayttaja antaa koneelle tietoja,dgm perusteella kone antaa palaut-
teen. Kayttaja voi vaikuttaa palautteen vastaano$en ja sisaltoon. (Orava 2003,
156-157.)

Ihmisen ja kayttoliittyman valinen interaktio jakdau kolmeen tasoon: keskeytyk-
seen, valintaan ja responsiivisuuteen. Keskeytykasalla tarkoitetaan interaktion
alkeellisinta muotoa, joka toteutuu esimerkiksieteion katselussa. Ihminen voi
halutessaan sulkea vastaanottimen tai vaihtaa kanatalinnan tason interaktio on
esimerkiksi tietokoneen kayttd. Kayttaja tekeeagsib ohjelmavalintoja ja saa ko-

neen toimimaan haluamallaan tavalla. Interaktian tdso, responsiivisuuden taso,
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vaatii ihmisen ja kayttojarjestelman valista luowasropuhelua. Kayttgjan pitaisi
hallita jarjestelméan siséalto lahes taydellisesiifg tdma toteutuisi. Responsiivisuu-
den tasolle padseminen edellyttéisi siten kehittgngkodlya, joka nykymuotoisessa

kayttoliittymassa jaa viela kaukaiseksi haavegksungblood 1995, 240-241.)

Verkkojulkaisun vuorovaikutus perustuu kayttajaketmiin valintoihin. Kayttgjan
mahdollisuudet tehda valintoja ovat kuitenkin riggat ja ne rajoittuvat ennalta maa-
rattyjen vaihtoehtojen valintaan, yhdistelyyn jajgatamiseen. Interaktion maaraa
voidaan mitata sill&, kuinka tihedsséa esimerkileskiosivulla on valinnan paikkoja
ja erilaisia vaihtoehtoja kayttajalle. Kayttajakeitenkaan voi valinnoillaan muuttaa
alkuperaista julkaisua. (Orava 2003, 157-158.)

Nielsenin mukaan interaktiivisuuteen yhdistetaagirusnyos reaaliaikaisuuden kasi-
te. Kayttdjan saaman palautteen on tultava nopgatith vuorovaikutuksen tunne
koettaisiin. Kayttgjatutkimusten mukaan kayttajgatwes ei katkea, mikali viive syot-
teen ja palautteen valilla on alle yksi sekuntich@#ien reaaliaikaisuus toteutuu cha-
teissa ja muissa online-keskustelukanavissa. Ekikserwww-sivuilla reaaliaikai-
suus ei kuitenkaan ole viela toteutunut. Tavoitte&knnattaa asettaa alle kymmenen
sekunnin vasteaika, jolloin kayttajan mielenkiimoviela katoa. (Nielsen 2000, 42—
44, 200.) Interaktio voi olla my6s ei-reaaliaikaiskuten esimerkiksi sahkopostin
kayttd (Orava 2003, 158).

Verkossa liikutaan aiemmista kayttokokemuksistaykeren kokemuksen ja yleisen
tiedon pohjalta, ja yksil6lliset erot kayttokokensigsa ovat suuria. Kayttajat reagoi-
vat yleensa aluksi negatiivisesti sellaisiin vergikaihin, jotka eivét toimi heille tu-
tulla tavalla. (Nielsen 2000, 188, 217.) Verkkosilaukavijoiltéa edellytetadn hyvia
navigointitaitoja eli kykya liikkua sivujen eri a=i valilla. Kayttajan valinnan vapaus
on yksi verkon mahdollisuuksista, mutta se saattgéds lannistaa ja muuttua vel-
voitteeksi kayttajalle. Esimerkiksi kokematon kaydt voi valita linkkeja sattuman-
varaisesti ja eksya. Rajatut mahdollisuudet jaes#llohjeistukset verkkosivuilla voi-
vat antaa kayttgjalle tunteen hallinnasta ja pa&masaavutettavuudesta. Kayttajalle
onkin usein tarkeaa, etta han hahmottaa verkkossis#llon, oman sijaintinsa siella
ja mahdollisuudet edeta. Kayttajan valinnan vapaustdkeyttdminen ei saa kuiten-

kaan tarkoittaa kayttajan omien valintojen kahtitgsa. Interaktiivisuuteen pitaa
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totutella eika valintoja kannata tarpeettomasttegj silla assosiatiivinen eteneminen

ei onnistu, jos vaihtoehtoja on vain muutama. (@r2903, 160-161.)

3.2 Www-sivut ja visuaalisuus

Visuaalinen havaitseminen verkkosivuilla jakaanktahteen vaiheeseen: nopeaan
ensisilmaykseen, jossa tapahtuu kuvainformaatigrarosointi ja pidempiaikaiseen
valikoivaan prosessointiin, jossa tietoa kasitell§ilsityiskohtaisemmin, mukauttaen
aikaisempiin skeemoihin eli sisaisiin malleihimniama vaiheet eivat valttamatta
kuitenkaan ole perakkaisia. Ensivaikutelma on hyéiked asennoitumisemme kan-
nalta. Siksi mielikuva vaikuttaa silloinkin, kunityksen viestintd on hallitsematonta
ja suunnittelematonta. On tarkeaa millaisen kuvagamisaatio antaa itsestaan ver-
kon valityksella. Joskus yrityksen graafinen ilmreaa www-suunnittelijan ideasta,
ja ristiriitoja esteettisyyden ja toimivuuden vElivoi syntyd. Suunnittelua kuitenkin
kannattaa ajatella kohderyhman nakokulmasta. Farhéiean verkkoviestinnassa

esteettisyys ja informatiivisuus yhdistavat ja tketoisiaan. (Hatva 1998, 85-87.)

Visuaalisuus verkossa poikkeaa monelta osin mumss@#ioissa olevasta visuaalisuu-
desta. Internet kehittyi nopeasti vanhojen medioidanalle ja jopa niiden edelle
tuoden nopeasti uusia vaatimuksia tiedon hallintgargraafiseen suunnitteluun.
Tekniikka on monessa mielessd edennyt pidemmalle ssallén ja visuaalisuuden
suunnittelu, ja kaikkia verkkoon liittyvid mahdalliuksia ei ole vield edes osattu
kunnolla hyoédyntad. Valineen mahdollistamat muo@oinnovaatiot nayttavatkin

tulevan aina vasta sen omaksumisen jalkeen. Wwwrstielun alkuvaiheessa van-
hoja esitystapoja pyrittiin soveltamaan suoraareemitimaisuvalineeseen. Kaytan-
ndssa tama oli esimerkiksi monessa organisaatiosséemassa olevien esitteiden
suoraa siirtamista Internetiin. Internet tarjoa#dakin uusia mahdollisuuksia inter-
aktiivisuuteen, hypertekstien ja visuaalisen infaation kayttoon, jotka vaativat
omia esitystapoja. (Huovila 2000, 9.)
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3.2.1 Verkkosivujen suunnittelu

Www-sivujen suunnittelusta on kirjoitettu paljonpsta ja kasikirjoja, mutta katta-
via tieteellisid tutkimuksia niistéa on vahan vetwat siihen, miten tarkea viestintava-
line Internet nykyisin on organisaatioille. Www-gjen kaytannon toteutuksen ja
graafisen muodon nakékulmasta potentiaalisen tutkkbhteen muodostavat viesti-
en sisaltamien mielikuvien ja merkitysten syntjkenane ja vastaanotto seka se, mi-
ten vastaanottajat tulkitsevat tuotetun merkitykéearanen 2002, 57). Verkkosivu-
jen suunnittelussa on tarke&d tuntaujen kohderyhmé. Kohderyhmalahtdinen
suunnittelu korostuu suuressa osassa verkkosivagemnittelun opaskirjallisuutta
(ks. esim. Metsamaki 2000; Hatva 2003).

Lesterin (1995, 36—40) mukaan aivomme reagoivghdigimin ja nopeimmin nel-
jaan katsottavan kohteen ominaisuuteen: variin,towrg syvyyteen ja liikkeeseen.
Opaskirjoissa usein korostetaan sommittelua, jokghdeydessa liikkeeseen, ja sen
tarkeyttd visuaalisessa viestinnassa. Myos wwwijsiveuunnittelussa sommittelulla
on olennainen osa, silla se kiinnittdd katsojanniioa ja toimii informaation jasen-
tajana (Hatva 1998, 86; Loiri & Juholin 1998, 70).

Www-palvelun visualisointi eroaa perinteisesta §sasta suunnittelusta siing, etta
varsinaisen ilmeen ja ulkoasun liséksi verkkopaivarvitsee myds kayttoliittyman
eli tavan liikkkua palvelussa, sen sisallossa jatk@ywuorovaikutteisesti sen toiminto-
ja (Hintikka 2003, 39) Huovilan (2000, 7-8) mukaamww-sivujen suunnittelu ja
ulkoasu valittavat informaatiota, ja ne toimivatmallen osana niiden kautta valitet-
tavaa viestia. Viestin visualisoinnin tarkoituksesratukea ja vahvistaa viestia seka
antaa viestintavalineelle tunnistettava ulkoasudgntiteetti. Www-sivuilla useita
viesteja voidaan valittdéd samanaikaisesti. Pesatepainotuotteen taitto antaa mah-
dollisuuden asettaa viestit sellaiseen jarjestyksgda auttaa vastaanottajaa viestien
tulkinnassa. Www-sivujen kaytté on kuitenkin jo tékohdiltaan erilaista kuin pai-
notuotteiden, silla verkkosivut tarjoavat myods asia palveluja, ja niiden avulla

pidetdaan yhteytta muihin inmisiin. (Melvasalo 20033.)

Jos tiedonsaanti vaikuttaa helpohkolta ja tietcsiomilla hyvin jarjestaytynyttd, saa

se kayttajan todennakoisimmin perehtymaan sivyslairemmin. Layoutilla eli sivu-
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jen ulkoasulla voidaan johdatella tahan. Layoutsos sivu- tai taittosuunnitelma,
joka valittaa viestia. Layoutin avulla pyritdan stienaan lahettajan identiteettia, vah-
vistamaan viestia, viihdyttamaan lukijaa ja jag@sfan monia viesteja yhdeksi sel-
ke&dksi kokonaisuudeksi. Layoutin suunnittelu jaoiyafiset elementit luovat julkai-
sulle identiteettid. Layout on siis suunnitelmajlja avulla elementit sivuilla asetel-

laan huomioiden niiden visuaalinen arvo ja infortiavo. (Huovila 2000, 8.)

Melvasalon (2005, 123) mukaan verkkosivujen visstakuunnittelua voidaan kayt-
taa yrityksen kilpailukeinona verkossa surfaileviemomiosta. Taidokkaalla verk-
kosivujen designilla pyritddn sitouttamamaan k&gttarganisaatioon ja tarjoamaan
miellyttavd kokemus organisaatiosta. Verkkosivugeninnittelussa visuaalisuudella
on tarkea merkitys mielikuvien muodostumisessaasalla suunnittelulla verkossa
on esteettisen roolin liséksi myo6s viestinnéllimenli, joka voidaan jakaa Brusilan
(2000) mukaan romanttiseen, retoriseen ja crafiticon. Craft-traditiolla tarkoite-
taan suppeaa tuotekeskeista nakokulmaa suunniiteGraafinen nékdkulma nah-
daan siina esitteiden ja www-sivujen kaltaisinattieioa ja lopputuloksina kokonais-
valtaisen kommunikaatioprosessin sijaan. Tamanrsmukannattajat valittavat vain
graafisen suunnittelun saantdjen, tyylien ja vétiae oppimisesta ja kaytostd sen
sijaan, ettd he pyrkisivat ymmartamaan tekemisekoitaista ja perustelemaan valin-
tojaan. Romanttinen traditio puolestaan korostaafigen suunnittelijan omaa tai-
teellista vapautta ja luonnetta, ja on nain ollgwim tekijakeskeinen. Intuitioihin ja
ilmaisunvapauteen perustuva tekijan yksilollineylitpn tassa traditiossa keskeista.
Retorinen traditio keskittyy vastaanottajaan kaestgraafisen suunnittelun kaytto-
taiteellista puolta. Suunnittelu nahdaan siinatui#na, jolla on oletettu vastaanotta-
ja. Suunnittelussa korostetaan kohteen eli yletsdpeita, jolloin myds visuaalisen
rakenteen on palveltava tata tarkoitusta. Yleistetétaan tietoja ja sitad pitdd ym-
martad, jotta toimivat esittdmisen muodot voidaalita ja halutut tavoitteet saavut-
taa. Miten ja miksi suunnittelu toteutetaan taidnmiterkitsee, kun jokin nayttaa jolta-
kin? Kuitenkaan tama ei tarkoita sita, ettd egtemit ndkdkulma pitaisi kokonaan
unohtaa. (Brusila 2000, 41-42.)

Retorinen traditio toimii mielestdmme parhaitenamigaation onnistuneen visuaali-
sen viestinnan perustana. Retorinen traditio vaattenkin aikaa, rahaa ja pitkajan-

teisyyttd, ja onnistuneen visuaalisen linjan |6yitéan ei ole helppoa organisaatiolle.
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Etenkin organisaation verkkosivujen kannalta djtebn myos otettava huomioon
kyseisen viestintavalineen nopea kehittyminen. iUsaiattaa olla, ettd kun toimivat

visuaaliset ratkaisut on viimein |6ydetty, ne ojavanhentuneet.

3.2.2 Digitaalinen kuva

Digitaalinen kuva on alati laajeneva kasite. Uukimerat, muistilaitteet, naytot ja
painotekniikan sovellukset seuraavat toisiaan yiélla tahdilla. Internetissa liikkku-
va kuvavirta kasvaa rgjahdysmaisesti koko ajarajeakunnallinen televisioverkko-
kin digitalisoituu. (Jokinen 2004, 179.) Digitagdm kuvankasittely on muuttanut
perinteisen kuvantuotannon maailman. Kuvankasitggimilla ja skannereilla ku-
via voidaan manipuloida ja muuttaa kayttétarkoiegs sopivammaksi. Grafiikan ja
kuvien teko- ja kasittelyohjelmia on kahdenlaidittikartta- ja vektorigrafilkkaoh-

jelmia, joista ensimmainen on tarkoitettu kuvaniékiyn ja jalkimmaisella luodaan

esimerkiksi erilaisia logoja, teksteja ja painotaia. (Kerdnen et al. 2005, 81.)

Bittikarttaohjelmat tunnetaan yleiskielessa kuvasitkélyohjelmina. Niissd kuva
jaetaan ruudukoksi, joka muodostuu tasaisin vakoiatsijaitsevista kuvapisteista
eli pikseleista (picture element, pixel). Bittikaigrafilkassa kuvat ovat usein tiedos-
tokooltaan suuria ja niitd voidaan suurentaa vajallisesti. Bittikarttakuva sisaltaa
kiintedn maaran pikseleitd, ja sen tarkkuus riippikseleiden maarasta. Jokaisella
kuvapisteella on oma toisista riippumaton variarRgkselikoko (pixel dimension)
maarittelee tietokoneen muistissa olevien pikseleitbkumaaran vaaka- ja pysty-
suunnassa. Pikselit ovat kuitenkin vain tietokonestissa olevia elementteja, joil-
la ei itsessaan ole fyysista mittaa. Tietokoneerulla nakyvalla kuvalla ei siis ole
todellista fyysista kokoa. (Jokinen 2004, 63.) Kpigteiden tiheytta kutsutaan kuvan
resoluutioksi (resolution) ja se maarittelee kuwaysisen koon ja tarkkuuden el
varipisteiden tiheyden mittayksikkéa kohden. Restin yksikké on DPI (dots per
inch). Mita korkeampi resoluutio kuvassa on, sitkémpi ja laadukkaampi kuva on.
(Keréanen et al. 2005, 82-84.)

Vektorigrafiikkaohjelmat tunnetaan yleisesti piitbjelmina. Niiss& kuvat muodos-

tuvat matemaattisesti maaritellyista objekteistagh viivoista, ympyroista, nelidista
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ja muista elementeista. Piirto-ohjelmissa tehdyekiit ovat matemaattisia funktioi-
ta, ja ne ovat erillisia ja toisistaan riippumattanNiiden sijaintia, kokoa ja varitysta
voidaan muuttaa. Vektorikuvien tiedostokoko on kd@losta riippumatta vakio.
Piirto-ohjelmalla tehtya grafiikkaa voidaan suueentvapaasti eika niiden laatu karsi
siita toisin kuin bittikarttaohjelmissa. Usein parohjelmia ja kuvankasittelyohjelmia
kaytetaan yhdessa. (Kerénen et al. 2005, 82-85.)

Verkkosivuilla olevan digitaalisen kuvan resoluuatiei tarvitse olla yhta suuri kuin
painotarkoitukseen olevan kuvan. Suuret kuvatiedogévat lisdksi paljon tilaa pal-
velimelta, ja siksi verkkosivuilla olevat kuvat dugsein pienia. Digitaalisella kuvalla
on erilaisia tiedostomuotoja. Jokinen (2004) jakadostomuodot havidllisiin ja ha-
viottdmiin tiedostomuotoihin. Haviéttomilla tiedashuodoilla tarkoitetaan sellaisia
tapoja luoda kuvatiedostoja, jossa lahdemateriaalgssa bittisyvyydeltaan ja va-
riavaruudeltaan tiedostomuodon tukemien rajojedllgissiita ei havia informaatiota.
Haviottomia tiedostomuotoja ovat esimerkiksi TIR&gged image file format), GIF
(graphics interchange format) ja PNG (portable oetwgraphics). Havidllisissa

muodoissa tiedostoja pakkaamalla pyritddn pienadosstokokoihin. Haviollisista

tiedostomuodoista kaytetyin on JPEG (joint photppra experts group). Tiedosto-
muotojen oikea valinta on tarkead, silla kaikkiagmlet eivat valttamatta tue kaikkia
tiedostomuotoja. Verkkosivuilla kaytetyimpia tiettm®wuotoja kuvissa ovat JPEG,
TIFF ja GIF. (Jokinen 2002, 144.)

3.2.3 Kuva verkossa

Perinteisessa painotuotteessa kuvan tehtdva onnjomkran erilainen verrattuna
www-sivuilla oleviin kuviin. Perinteisissa painotii@issa, kuten julkaisuissa, julis-
teissa ja esitteissd, kuvan paaasiallinen tehtéivaetvittaa ja selittdd asioita, joita
tekstissa kasitellaan. Kuva jasentaa kokonaisiimdtélpottaa viestin sisaistamista,
ja se voi olla luonteeltaan symbolinen, aihettal&iava tai korostava. (Loiri & Ju-
holin 1998, 53.)

Internetissa kuvan tehtava on Jussilan ja Lein@®12132) mukaan saada kayttaja

kiinnostumaan www-sivujen aiheesta ja helpottasstigisallon vastaanottamista.
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Kuvat selkeyttavat www-sivujen rakennetta ja ohgakayttajaa sivuilla liikkkumi-
sessa. Kuvitussisallolla voidaan korostaa myods vwamwilla olevia tarkeita kohteita,
kuten esimerkiksi navigaatiota. Internet-palveluasaen kayttd on erityisesti perus-
teltava, silla harkitsematon kuvien kayttd vaikeatsisallon ymmartamista ja hidas-
taa sivujen latautumista kayttajalle. Kuvien kalgaww-sivuilla tulisi luoda lisaar-

voa merkityssisallon kannalta.

Internet-palvelun suunnittelussa kuvitus www-silauiloidaan Jussilan ja Leinon
(2001, 134) mukaan jakaa sisaltotekstia selventayadsisaltotekstid laajentavaan
kuvitukseen. Sisaltotekstia selventavalla kuvitliesearkoitetaan sellaista kuvitusta,
jossa esitetddn sama asia kuin tekstissa toisesgasnuodossa. Kuvitus voi kerrata
tekstin sanomaa tai auttaa kayttdjaa oivaltamasal@n paremmin. Sisaltotekstia
laajentavalla kuvituksella tarkoitetaan sellaist&itusta, jossa kuvat eivat valttdmat-
ta taysin kerro samaa asiaa kuin teksti, vaan ks\iittyy esimerkiksi tekstin aihe-
piiriin, tunnelmaan tai ymparistoon. Se voi herdti@yttdjassa mielipiteitd, kysy-
myksia tai selvittda taustalla olevia tekijoitas@toa laajentava kuvitus tukee kui-
tenkin myos tekstisisaltéa, mutta silla ei ole sioyhteytta siihen. Seka sisaltoteks-

tia laajentava etté selventava kuvitus voivat égiirsamassa www-sivustossa.

Hatva (2003, 108) on puolestaan jaotellut kuvitonkeshtavat www-sivuilla esitark-
kaaviin prosesseihin vetoaviin tehtaviin ja tieé@n ajatteluun perustuviin tehtaviin.
Ensimmaisella tarkoitetaan esteettisyyttd ja k@mtéhuomion ohjaamista www-
sivuilla. Www-sivujen kayttdjilla on usein toiminssaan vahva tiedonhankintaan
liittyva intentionaalisuus. Www-sivuilla esteetty®/toimii mielenkiinnon herattgja-
na. Visuaalisuudella voidaan ohjailla kayttajanrioitaa sivuilla verbaalista esitysta
paremmin. Ohjaaviin ominaisuuksiin kuvassa liitggn liike, vari, koko, kontrasti ja
tyhjan tilan kayttd. Toiseen kuvituksen tehtavgaha liittyy kuvituksen tiedolliseen
funktioon, liittyy Hatvan (2003, 114-115) mukaarkdmentoitavuus, orientoitavuus
ja symbolina toimiminen. Kuvitus on sita dokumentonpaa, mitd enemman samoja
elementteja kuva ja teksti sisdltavat. Dokumentoktavat ovat samankaltaisia kuin
Jussilan ja Leinon sisaltotekstid selventavat ku¥atvan ominainen ilmaisutapa

taydentad seké muilla aisteilla hankittua ettéelliseksi koodattua tietoa.
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Hatvan seké Jussilan ja Leinon ajatukset kuvistégaaalisuudesta yleensa www-
sivuilla edustavat viestinnallistd ndkokulmaa vaisuuden tutkimuksessa. Naissé
nakemyksissa korostuu ajatus kokonaisviestist&ajdsikki viestin eri osat, kuten
esimerkiksi asiasisalto ja visuaaliset elemertitnivat keskendadn yhteisen pdamaa-
ran saavuttamiseksi. Kuitenkin muun muassa tait#leniuksen puolella, esimerkik-
si semiotiikassa, kuvat ajatellaan itsenaisiksit&idsi, jotka jo itsessaan ovat merki-
tyksen lahteitd ja mielikuvien tuottajia. Taman ysteella voitaisiin ajatella, etta
organisaation www-sivuille asetettu valokuva eikgstaan tue organisaation www-
sivujen valittAmaa kokonaisviestid, vaan kuva g8és on jo taynna erilaisia merki-
tyksia ja viesteja, jotka katsoja liittaa omiin kgksiinsd, uskomuksiinsa, tunteisiin-

sa, tietoon aiheesta ja luo merkityksia niiden taaut

3.2.4 Typografia verkkosivuilla

Typografialla tarkoitetaan julkaisun graafista wkoa (Itkonen 2000, 14). Typogra-
fiaan kuuluvat logot, tekstityypit eli fontit, liaf, s&éannot, kehykset, laatikot ja muut
julkaisun sivuilla esiintyvat elementit (Huovila @0, 7-8). Sen tarkoituksena on
saattaa sanoma muotoon, joka viestii yhta vahkasti tekstin sisaltokin. Typogra-
fialla saadaan lukija kiinnostumaan ja perehtymgikaisuun. (Loiri & Juholin
1998, 32.) Hyva typografia on seka taidemuoto,tiekgsuaalisen ilmeen suunnitte-
lua etta viestintdaa. Hyvan typografian tunnistaa Beomaamattomuudesta. Jos ty-
pografia on hyvaa, kaikki julkaisussa olevat eleteovat tarkoituksenmukaisia.
Huonossa typografiassa lukijan keskittyminen hempaa ja tekstin lukeminen vai-

keutuu.

Schriver korostaa, etté typografia voidaan ajateé@s olevan ilman lukemista teks-
tistd saatavaa informaatiota. Typografia voi digaista jo ennen varsinaista tekstin
lukemista esimerkiksi julkaisun lajityypin ja namilen siihen suhtautumistavan.
(Schriver 1997, 290-292.) Typografiset visuaaligéfeet voivat vaikuttaa myds

lukijan odotuksiin myds itse tekstin sisallosta.podgrafinen tyyli on myds osa itse
tekstia. Typografian tyylikeinot ovat opittuja jaiden tulkinta on aina sidoksissa
aikaan ja lukijaan. (Schriver 1997, 288-303.) Tydigen tyylin tunnistaminen ei

kuitenkaan ole tietoista toimintaa. Erilaisten tigginojen eritteleminen on vaikeaa,
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vaikka tietyilla lajityypeilla onkin yhteisia piigita. Verkkojulkaisun typografian

suunnittelijan on hyva tietaa julkaisun kohderyhrpagkologisista ja kulttuurillisista

ominaisuuksista, jotta halutulla viestilla tavdigesiin paremmin sen kohderyhma.
(Tahvonen 2003, 78, 80.)

Tarkeintéa verkkoon kirjoittamisessa on optimoidéstan luettavuus. On hankala
lukea www-sivuja, joissa esimerkiksi liian tihe&invali tai lilan pitkat rivit aiheut-
tavat silman eksymista rivilta toiselle. Useampspaikissa julkaisuissa palstanvaih-
tojen pitaisi olla loogisia. Verkkosivuilla erilasfontit voivat elavdittaé sivua, mutta
myOs huonontaa, jos fontti on vaikealukuista. Ugmihutaan fonttiperheista, jotka
luokitellaan huomioiden niiden muotoilu, historalayttbtapa. Luokittelut eivét ole
vakiintuneita, mutta yksinkertaisin on jako kahtepaatteelliseen antikvaan ja paat-
teettbmaan groteskiin. (Tahvonen 2003, 82.) SchnvE997) mielesta seka paat-
teellinen etté paatteetdn teksti voi olla helppalgta. Valinta on ennen kaikkea tyy-
likysymys, joka taas on riippuvainen lukutarkoitek&. Fonttityypit kannattaa
yleensa valita kayttojarjestelmien yhteisista véiteista, joita ovat Times, Helveti-
ca, Arial ja Courier. Verdanaa kaytetddn myos upedmessa pistekoossa kappale-
teksteissa, mutta esimerkiksi UNIX-kayttojarjestelmkoneissa sille ei 16ydy vas-

tinetta.

Typografiassa kaytetaan mittajarjestelmaa, jonkagyksikké on piste. Pistejarjes-
telmia on erilaisia ja eri kayttojarjestelméat nay#t fontit erikokoisina kayttajalle.
Verkkosivujen fonttien mitat kannattaa koodata piesa, silla tAméa pitaa tekstin
suurin piirtein samankokoisena suhteessa kuviiahydnen 2003, 81.) Verkkojul-
kaisussa fontin ulkoasu muuttuu kirjasinkokoa mtiaessa enemman kuin painetus-
sa tekstissa. Esimerkiksi fonttien pehmeét kaargigatteiden yksityiskohdat eivat
toistu tietokoneen naytolla samalla tavalla kuimptussa tekstissa. Naytolla luetta-
vaksi sopivat hyvin sellaiset fontit, joiden muoska on vahan kaaria, vinoja viivoja
ja jotka sopeutuvat hyvin pikselien ruutukaavaaarkiosivujen fonttikoon kannat-
taa olla riittavan suurta, vahintaan 12-14 pisteiilia pienempaa tekstia olisi vaikea
lukea naytolta. Selaimen esittamat tekstikoot ed@viat riippuen kayttajan asetuksis-
ta, jotka vaikuttavat fonttien esittamiseen. (Tateo 2003, 90-91.)
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Schiverin mukaan hyva tekstityyppi sopii monenlars&ayttoon. Siind on tarpeeksi
variaatiota ja se on omaperainen. Kirjainten penmiot ovat helppolukuisempia
kuin lihavoidut muodot, laihat muodot, kursiiviti suuraakkoset (ks. myds Itkonen
2000, 17). Verkkojulkaisuissa tulisi liséksi va#itdiian kapeita muotoja. Yhdessa
verkkojulkaisussa kaytettavat tekstit olisi hyvditeasamasta tai korkeintaan kahdes-
ta toisistaan eroavasta fonttiperheesta. (Schdi98i7, 506-508.) Kontrastin tehtava
on asettaa asiat haluttuihin suhteisiin. Typogssfatarkeita kontrasteja ovat koko-

kontrasti, muotokontrasti, vahvuuskontrasti ja kénirasti. (Itkonen 2000, 14.)

Typografian suunnittelusta

Typografisessa suunnittelussa on kaksi lahtokoltdla ovat luettava ja ilmaiseva
typografia. Luettavassa typografiassa teksti mlilatm mahdollisimman neutraalisti
ilman visuaalisia tehosteita palvellen lukijan ltditumuksia. Tata tapaa sovelletaan
kirjoissa ja sanomalehdissa, kun taas mainostsikoiden ja logojen suunnitteluun
kaytetaan ilmaisevaa typografiaa. Se puolestadtiazitekstin asiasisallon lukijalle
kuvallisia keinoja hyddyntden. Molemmissa lahtokskd typografian suunnittelijan
on tunnettava kohderyhman fyysiset, psykologisédujtuuriset ominaisuudet valit-
taakseen viestin toivotulla tavalla. (Tahvonen 2@IB) Verkkosivujen typografises-
sa suunnittelussa voidaan kayttdd seka luettavaalmiaisevaa typografiaa. Verk-
kosivuilla voidaan esittda sivujen luonteesta tiigp pitkia tekstidokumentteja, mut-
ta ne voivat toisaalta my0s sisaltdd esimerkiksnoiesia. Typografian suunnittelu
verkkosivuille noudattelee monelta osin samoja j@gain perinteinen painotuotteen

typografian suunnittelu.

Typografia tarjoaa valineet ja layout typografistétineiden avulla luotavan lopulli-
sen ratkaisun. (Huovila 2000, 8.) Tekstikoko, atgoi sisalldllinen ja visuaalinen
ryhmittely, varit ja kaytettavien kuvien informatisuus tai esteettisyys, niiden tehta-
vasta riippuen, voivat vaikuttaa kayttajaan lisateativaatiota. (Hatva 1998, 86.)
Www-suunnittelijan on liitettava tekstin tueksi ktus, varit, typografia, aani ja liike
seka nahtava ne mahdollisuuksina ja taydentaviaied, ei tekstin kanssa kilpai-

levina elementteina (Alasilta 2000, 154).
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3.3 Esteettomyys ja kaytettavyys

Verkkosivujen suunnittelussa olisi hyva ottaa humoni kayttdjien mahdolliset fyysi-
set rajoitukset ja erilaiset vélineet, joilla wwmivga selataan. Naista kaytetaan ylei-
simmin kasitteitd esteettomyys ja kaytettavyys. Wsivujen esteettomyydelld tar-
koitetaan erityisryhmien, kuten nakdvammaisterkggintyvien, huomioimista www-
sivujen suunnittelussa ja toteutuksessa. Laht6kah¢steettomyydelle on, etta verk-
kopalvelun tulee olla kaikkien kaytettavissa riippatta kaytetysta paatelaitteesta,
selaimesta tai kayttdjan ominaisuuksista. Sivujedllén pitdisi olla my6s saavutet-
tavissa, vaikka kayttaja itse asettaisi rajoituksi@rittelemalla kuvat tai selainpoh-

jaiset ohjelmointikielet pois kaytosta. (Keréanermket2005, 63.)

Kaytettavyydella (usability) tarkoitetaan kuinkawvity jonkin jarjestelman, kuten

esimerkiksi www-sivujen, toimintoja voidaan kayttaaluttuun tarkoitukseen. Kayt-
taja ei palaa helposti takaisin verkkosivulle, gaisnformaatio on vaikeasti |0ydetta-
vissa, kayttoliittyma on huono tai jossa kayttokokes ei ole miellyttava. Huonosti
suunniteltu kayttéliittyma lisda kayttajan tekermidheita ja voi tuottaa lisékustan-
nuksia sivuston yllapitgjalle. Jos kaytettavyydasct ei ole riittava, ei laitetta tai so-

vellusta voi kunnolla kayttaa. (Nielsen 1993, 23337

Kaytettavyys koostuu Nielsenin mukaan viidestéjéesitéi: opittavuudesta, tehokkuu-
desta, muistettavuudesta, virheettomyydesta jaytidtyydesta. Opittavuus méaarit-
telee, kuinka helppoa ja nopeaa sovelluksen kayttoppia. Tehokkuus mittaa hyo-
tya, jonka kokenut kayttdja jarjestelman avullavsiétaa. Muistettavuus kertoo,
kuinka helppoa jarjestelman kayttd on pitkan tayikeen. Virheettbmyys mittaa

jarjestelmaa kaytettdessa syntyneiden virhetildetemaaraa ja vaikutuksia. Virhei-
den tekemisen tulisi olla aarimmaisen hankalaam¥iinen tekija on miellyttavyys,

joka mittaa yksittaisen kayttajan subjektiivistaykiin aikana kokemaa miellyttavyyt-
ta. (Nielsen 1993, 26.)

Vasta kaytettava palvelu on lopulta kayttajalle tkdkelpoinen, silla helppokayttoi-
syys ei yksindan takaa hyvaa kaytettavyytta. Kégugys on riippuvainen myos oh-
jeistuksesta, palvelun kayttoymparistosta ja kayeipeista. Palmer tutki 750:n eri
yrityksen kotisivujen kaytettavyytta. Tutkimuksemkaan yritykset, joiden kotisivu-
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jen suunnittelussa kaytettavyystekijat on otettornioon, saavat sivuilleen enem-

man kavijoitd ja kavijoiden asiakastyytyvaisyyssaurempi. (Palmer 2002, 102.)

Kaytettavyyden hyvaksi havaittuja periaatteita @an levittamaan standardien avul-
la. 1ISO 9241-11 DIS on ehdotus nayttopéatteidanistokayton ergonomisten vaa-
timusten kansainvaliseksi standardiksi. Sen yhdsst@sa kasittelee tuotteille ase-
tettavia vaatimuksia ja niiden arvioimista. Sitddaan soveltaa muidenkin tuottei-
den, kuten www-sivujen kaytettdvyyden arvioimise&tandardissa kaytettavyys
maaritellaan tietyn kohderyhman mahdollisuuksiksasittaa asetetut kayttotavoit-
teet helposti ja tehokkaasti: ... the extent to Whécproduct can be used by speci-
fied users to achieve specified goals with effesisss, efficiency and satisfaction in
a specified context of use." Standardin mukaandttixtyyden kolme osatekijaa ovat
vaikuttavuus, tehokkuus ja tyytyvaisyys. Vaikuttadella tarkoitetaan miten tarkoin
ja taydellisesti kayttdja saavuttaa tavoitteenshokkuudella tarkoitetaan tavoittei-
den saavuttamista verrattuna kaytettyihin resungsga tyytyvaisyydella kayton
mukavuutta ja hyvaksyttavyytta. Standardissa humaan, ettei yleisesti hyvaa kay-
tettavyyttd ole olemassa. Kaytettavyys riippuu akoatekstista eli siitd, kuka on
kayttaja ja mitd han on tekemassa, millaisilla ngilia ja minkéalaiset ovat hanen
aikaisemmat tietonsa. Kontekstin tunteminen tatiaisiis kayttajien ja kayttotilan-
teen tuntemista. (ISO 9241-11 DIS.)

Visuaalisuuden suhde kaytettavyyteen

Verkkosivuilla kavijoilla on yleensa jokin tarvegtjon halutaan tyydytys. Usein etsi-
taan tietoa jostakin aiheesta. Tiedon loytaminem titydytyksen tunteen, joka voi
voimistua, mikali tehtava ei ole liian vaikea taneisto vastenmielisen nakaista.
Verkkosivujen kayttajan toimintaan liittyy vahvatémtionaalisuus eli tavoitteelli-
suus. Taman vuoksi verkkosivujen luonne on myogtégyafiikalle tyypillinen, sen
ulkoasu on alistettu palvelemaan jonkinlaista wgtehtavaa. Verkkosivujen suun-
nittelun hankaluus piilee sen padamaarien ristiggda Tasapainoa esteettisyyden ja
informatiivisuuden vélilla on vaikea |0ytaa. Kurlasuus voi rajata luovuutta, mutta
parhaimmillaan esteettisyys ja informatiivisuus toyladistettavissa ja jopa toistensa
ehtoja. (Hatva 2003, 110.)
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Tieteelliset tutkimukset kaytettavyydesta ja kajittgmasuunnittelusta ovat aiem-
min painottuneet tarkastelemaan kayttoliittymaantotojen suorittamisen tytkaluna,
jonka avulla tietyt tehtavat suoritetaan mahdatiisian tehokkaasti (ks. esim. Niel-
sen 1993; Palmer 2002). Kayttoliittymaa ajatellaanemmin tytkaluna kuin esteet-
tisend ja visuaalisena asiana, jolla olisi arvoatgessaan. (Tractinsky et al. 2000,
128.) Esteettisten ja ulkoisesti nayttavien jagksien oletetaan kuitenkin peittavan
heikkouksiaan kauniin kuoren alle (Karvonen 20(), 8yrkimys ulkoiseen esteetti-
syyteen nahdaan haitallisena, jolloin jatetaan dstlphuomioimatta kayttajien luon-
nollisia perustarpeita: kayttajat ovat ihmisié gimissa ketké tahansa kuluttajat ja he
arvostavat esteettisyyttd ja muodikkuutta missariaa tuotteessa tdman kayttokel-
poisuuden liséksi. (Lavie & Tractinsky 2004, 270.)

Lavien & Tractinskyn (2004, 292) mukaan kayttgjleavainnot www-sivujen visu-
aalisuudesta koostuvat kahdesta ulottuvuudestasikkesta estetiikasta ja ekspressii-
visestd estetiikasta. Klassisen estetiikan ulotigvlittyy esteettisiin kasityksiin,
jotka olivat valloillaan aina antiikista 1700-luleilasti. Nama kasitykset korostavat
jarjestynytta ja siistia designia, ja ne ovat l&nehonia kaytettavyysasiantuntijoiden
ajamia suunnitteluohjeita. Ekspressiivisen estatiiklottuvuus ilmaisee verkkosivu-

jen suunnittelijoiden luovuutta, omaperaisyytt&yaya rikkoa designkonventioita.

Kayttoliittyman esteettisyys voi kuitenkin vaikutauoraan kayttajien nakemykseen
sovelluksen helppokayttoisyydesté ja parantaa kdsssn herattamaa luottamuksen
tunnetta. Ylimitoitettu tehokkuuden korostamineteettisyyden kustannuksella jat-
tda huomioimatta inmisen kayttaytymiselle luontaisennepitoisen luonteen ja mer-
kityksen. Tehokkuutta ei tulekaan suunnitella @&t kustannuksella vaan sen
avulla. (Tractinsky et al. 2000, 129-130.)

Yhteenveto luvun keskeisimmista ajatuksista

Luvussa kolme keskityttiin tarkastelemaan visuaalita verkkoviestinnassa. Vies-
tintdvalineet ovat kehittyneet erityisesti digiiteitniikan johdosta, ja tulevaisuudes-
sa viestintavalineiden kehityssuuntina nahdaareniighdistyminen tai niiden eriy-
tyminen. Tutkimuksemme kannalta on oleellista ymé#internetin ja www:n ka-

sitteitd seka informaation ilmenemistapoja verkosstormaation muotoilu on kes-
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keinen osa organisaatioiden viestintaa, ja erisgiseww-sivuilla tiedon visuaalinen

muoto vaikuttaa kayttajien mielikuvien muodostureise

Verkon erityispiirteend nahdaan interaktiivisuasija merkitysta ja mahdollisuuksia
on alettu vahitellen hyddyntda organisaatioissaisken ja kayttoliittyman valinen
interaktio on viela valinnan tasolla. Verkossayesisti reaaliaikaisuuden merkitys

korostuu kayttokokemuksessa.

Verkkosivujen visuaalisen maailman erityispiirteidieinteminen luo pohjan organi-
saation onnistuneelle verkkoviestinnélle. Verkkephlin visuaalinen suunnittelu
noudattaa pa&osin samoja periaatteita kuin pemerevisuaalinen suunnittelu. Kui-
tenkin verkko tarjoaa viestinnélle uusia mahdollissia, joita on vasta pikkuhiljaa
alettu ymmartaa. Digitaalinen muoto mahdollistagaddumanipuloimisen ja muunte-
lun. Kuvan tehtéava verkkoviestinnassa on olla odaianaisviestid ja luoda mah-
dollisuus syvallisempien mielikuvien muodostumieelMyds typografialla voidaan

vaikuttaa paljon julkaisun tyyliin ja edelleen nikiviin.

Kaytettavyydella ja esteettomyydella on merkitysti&likuvien muodostumisessa ja
kayttokokemuksessa. Visuaalisuus on yksi kaytegtdey osa-alue. Visuaalisen
suunnittelun avulla pyritéan luomaan miellyttavdtkdkokemus www-sivuilla vie-

railijalle.

46



4 Visuaalisuus rakentaa mielikuvia

Organisaatioiden taytyy tehda systemaattista tgété eteen, etté niihin liitettaisiin
haluttuja ominaisuuksia. Organisaatioiden tuleeitiéh kiinteiden ja koossapysyvi-
en mielikuvien valittamista, ja niiden taytyy asetaa yhtenevaisesti — seka sisaises-
ti ettd ulkoisesti. (Fombrun 1996, 165.)

Mielikuvien muodostuminen on monimutkainen prosegsion vaikuttavat monet
eri tekijat. Visuaalisuus rakentaa mielikuvia -lgga pyritd&n selvittamaan mieliku-
vien muodostumiseen liittyvia tekijoita seka eslaiteoreettisia malleja ja suuntauk-
sia, joilla on pyritty selittamaan ja kuvaamaan likiezien muodostumista. Luvussa
4.1 tarkastelemme organisaation identiteettia guaalista identiteettid. Luku 4.2
kasittelee imagoa ja siihen liitettavia kasittekéten mielikuva, maine ja profilointi.
Luvussa 4.3 esitelladan mielikuvien muodostumistasijaen vaikuttavia tekijoita.
Lopuksi luvussa 4.4 kasitelladn brandin merkitys&ana organisaation imagon

muodostumista.

4.1 Organisaation identiteetti

Jotta organisaatio olisi toimiva ja tehokas, t@e@ se itselleen tarkoin maaritellyn
identiteetin, joka yhteison jasenten tulisi ymmarja jakaa keskendan (Olins 1989,
7). ldentiteetilla tarkoitetaan paitsi ihmisen kysia ja ajatuksia itsestaan myoés or-
ganisaation viestinndllista ja visuaalista tunrtiataiutta ja nadin ollen erottumista
muista. (Karvonen 1999, 45.) Identiteetin maastsé ja tulkinnassa erotetaan kaksi
koulukuntaa, visuaalinen ja strateginen. Visuaalikeulukunta, joka korostaa visu-
aalisuuden merkitystd, juontuu graafisen suunoittglerinteesta, kun taas strategi-
nen koulukunta, joka painottaa organisaatiokuliaugeka ihmisten ja yhteisojen
kasityksia itsestdan, kumpuaa organisaation viedtinsuhdetoiminnan ja maineen

hallinnan kaytanteista. (Van den Bosch et al. 2@24.) Naiden koulukuntien rajo-
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jen ymmartaminen voi olla joskus vaikeaa. Tutkinegssamme emme tiukasti erotte-
le naitd kahta lahestymistapaa, vaan kasitdammenis@gtion visuaalisen identiteetin

olevan kytkoksissa identiteettiin ja iimentavamsit

Strategisen l&ahestymistavan mukaan identiteetta&taa organisaation henkiloston
ja johdon siihen kohdistamia arvoja ja periaattékambrun 1996, 26). Lehtosen
(1997, 26) yksityiskohtaisemman maarittelyn mukatentiteetti perustuu tyoyhtei-
son jasenten yhteisiin kasityksiin organisaatiorinaigpiirteista vastaten kysymyk-
siin organisaation tarkoituksesta, tavoitteistalgmassaolosta. TAman lahestymista-
van mukaan identiteetti kumpuaa organisaationtaisarvoista, tarkoituksesta, toi-

minnasta, yhteenkuuluvuudesta, henkilostosta jdgsta.

Olins (1989, 7) toteaa, etta visuaalisen ajattehrianukaan identiteetti koostuu or-
ganisaation jasenten yhteenkuuluvuudesta ja orgaitms luonteesta. Organisaatio
viestii ja ilmentaa identiteettiaan nimilla, lodail vareilla, symboleilla ja riittien kul-

keutumisella. Organisaation identiteetti rakenteljasta eri toiminnan péaalueesta:
tuotteista tai palveluista, joita organisaationtta® tai myy; ymparistoista, joissa
organisaation toimii; organisaation tekemisistéptksta ja julkaistusta tiedosta seka
henkiloston kayttaytymisesta toisiaan ja organieaatilkopuolisia kohtaan. (Olins

1989, 9, 29.) Naiden paaalueiden avulla organisaatstii ideoistaan ja piirteistaan.

Markkanen (1999, 34) kritisoi Olinsin nelijakoayarsinkin kayttdytymisen osuutta
siind keinotekoiseksi. Hanen mukaansa luokitteliuaoe pitda tasapainoisena, silla
koko organisaation kattavaa inhimillistd kayttaytgt& ei voida suunnitella, kuten
tuotteita tai viestintdkampanjoita. Identiteettidvei kuvailla kapea-alaisesti vain ja
ainoastaan visuaaliseksi merkistoksi ja nimekdpijo niiden hankkiminen graafisen
suunnittelun ammattilaisilta ajatellaan usein idestin kehittdmiseksi. Markkasen
mielesta identiteettia ei voi ymmartaa ulkoistedtiza viestinnallisena tai visuaalisena
projektina eika mainonnallisena yrityskuvakampaajaarsinkaan, jos niiden strate-
gisia perusteita ei ole huomioitu tarpeeksi hywanrte eivat ole integroitu yrityksen
liketoiminnan kehittymiseen. Ulkoinen viestintaitdessaan luo organisaatiokuvaa,
mutta se tukee sita tehokkaasti. (Markkanen 196893Q.) Tassa yhdymme Markka-

sen mielipiteeseen. Omassa tutkimuksessamme k@sgarganisaation visuaalisen
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viestinnan tavaksi viestia organisaation identitedePelkalla organisaatioviestinnalla

ei kuitenkaan voida luoda organisaatiokuvaa.

Visuaalinen identiteetti

Organisaation visuaalinen identiteetti kasittaa yndk organisaation identiteetin
komponentit. Organisaation visuaalinen identiteetti ulkoinen merkki sisdisesta
sitoutumisesta, kuten tuotteesta, ymparistosta igstimnasta. (Baker & Balmer
1997.) Yrityksen tai organisaation visuaalisell@ntiteetilla tarkoitetaan kaikkia
niitd tapoja, joilla se viestii visuaalisesti. Vaalisen identiteetin peruselementteja
ovat yritystunnus, typografia, tunnusvarit ja muedi. Visuaalisen identiteetin
luominen on osa organisaation viestintgjarjeste)rjuié kattaa kirjallisen, suullisen
ja visuaalisen viestinnan. Nykyaan tallaista jdgksaad kutsutaan viestinta- tai bran-
diohjeistoksi. Taman lisaksi brandiohjeiston piirivoidaan liittaa aani-, kosketus-,

tuoksu- ja makumaailmat, jolloin on kyse ambiergigeista. (Koskinen 2000, 31.)

Pulkkinen (1990, 14-16) kayttaa visuaalisesta itkstista termia visuaalinen yri-
tyskuva. Silla pyritddn symbolisoimaan arvoja jeniataperiaatteita, joita yritykses-
sa pidetaan tarkeina. Pulkkinen luokittelee yriggkgraafiset peruselementit logo-
tyypiksi eli yrityksen nimen tarkasti maaritellyksisitystavaksi, liikemerkiksi eli
logotyypin rinnalla tai sen sijasta kaytettavaksajiseksi symboliksi, typografiaksi
eli tietyiksi suositeltaviksi kirjasintyypeiksi j@alikoiduiksi vareiksi tai variyhdistel-

miksi.

Chanenin (1996, 95) mukaan suurille yrityksilleuaalisen identiteetin luominen on
haasteellisempaa kuin yksityisille ja pienyritykesilsilla sen taytyy tyydyttdd suu-
rempaa maaréaa ihmisid. Visuaaliseen identitegttitiuu mielikuvan luominen yri-
tyksen eri viestintdlahteiden kautta. Naita ovaiylisen paperituotteet, faksit, saate-
Kirjeet ja esitteet, joissa pyritddn ilmentamaasusalista identiteettid esimerkiksi
paperilaadun ja Kirjasintyylin kautta. Viestimindralutusta toimintaan, tyyliin ja
persoonallisuuteen liitettavasta mielikuvasta vta aiinkin helppoa kuin yrityksen
nimen siirtdminen toiseen paikkaan sivulla tai mionimutkaista kuin koko yrityk-

sen luonnetta ja toimintaa kuvaavan logon uudelgeemnitteleminen.

49



Tuotteiden valmistajat eivat enda kilpaile niidesskinaisista teknologioista, vaan
niiden ominaisuuksista, suunnittelusta ja niistdodustuvista mielikuvista. Talla
teknologian ja kilpailun kaudella ostava yleiso ta@h jatkuvasti enenevissa maarin
suunnittelultaan, ominaisuuksiltaan ja hinnoiltaamankaltaisia tuote- ja palvelu-
vaihtoehtoja. On siis selva, ettd ilman selkedd emnoittelussa, laadussa, suunnit-
telussa ja ominaisuuksissa ostopaatods voi yha useifohtua tuotteen brandin posi-
tiivisesta identiteetistd. Organisaation visuaaliftentiteetti on niin sanotusti tuotos-
ta haihtuvaisin, mutta vastakohtana nopeasti muiirtttuotteisiin ja promootioon se
voi kestaa vuosikymmeni& organisaation arvojen igsion ilmaisuna. Pahin virhe,
joka voidaan tehda, on olla noudattamatta visuaaigentiteettia yhdenmukaisesti.
(Kennedy 1977.)

Van den Boschin, de Jongin ja Elvingin mukaan \adisan identiteetin operationaa-
lisen tason akateemista tutkimusta on tehty niukeaikka visuaalisen identiteetin

kaytannon toteutuminen vaikuttaa merkittavasti oiggation imagoon ja mainee-
seen. Yksi merkittdvimmista kaytannon tason ong&knon visuaalisen identiteetin
jatkuvuuden, pitkgjanteisyyden ja saanndnmukaisoiydiépito kaikessa organisaa-
tion toiminnassa. Henkilosto ei valttAmatta haeausuaalisen identiteetin merkitys-
ta organisaatiolle. Sen vuoksi johdon tulisi ymréarvisuaalisen identiteetin tarkeys
ja omalla esimerkilladn motivoida myods henkilostéén vaalimiseen. (Van den
Bosch et al. 2004, 225.)

Digitaalitekniikka on muuttanut ajatuksia ja maHoluksia myds yrityksen identi-

teetin ja visuaalisen identiteetin rakentamiseBgarnet tarjoaa uusia mahdollisuuk-
sia organisaatioiden ja sen sidosryhmien valisdmesm interaktiivisuuteen. Sen
kautta organisaatio voi jakaa tietoa organisaasigélla yli perinteisten muurien ja
toisaalta avata ikkunan organisaation sisalle. @sgation viestintd on muuttunut
hajautetummaksi, ja laheskaan kaikkea materiaaks&a valttAmatta tuoteta keski-
tetysti. Selkean identiteetin maarittely on tarke#l@ eri medioiden asettamien eri-
tyisvaatimusten joukossa identiteetin pirstoutumio@ mahdollista. (Pohjola 2003,
47.)
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4.2 Mita on imago?

Eri tieteenalojen edustajat ovat tarkastelleet imaagri nakokulmista, ja siksi ima-
goon liittyvien teorioiden ja maaritelmien kasig&i on varikas. Imagon kasite sekoi-
tetaan usein esimerkiksi identiteetin ja maineesittgisiin. Yhtena keskeisena Kkiis-
tana imagon kasitteesséa on se, voiko sité luodekekoisesti vai onko imagon poh-

jauduttava todellisuuteen. (Vos 1996.)

Imago on jotakin sellaista, mika voidaan havaitatgman myota vastaanottajalle
muodostuu jonkinlainen mielikuva kohteesta (Karvori999, 44). Imago kertoo
organisaatioiden eri yleisdiden suhteesta siihéti Suhdetta mittaavat kokemukset,
uskomukset, asenteet, vaikutelmat, tunteet ja.tlatagon synonyymind myos usein
kaytetaan termia julkisuuskuva ja yhteisokuva. Kdentiteetilla tarkoitetaan sita,
mitd organisaatio on, niin imagolla puolestaanddetaan sita, minkalainen kasitys
sidosryhmilla on organisaatiosta. Imago tarkoitizain myos yksilon henkilokoh-
taista kokemusta tai k&sitysta jostakin kohteeRtgpé 2000, 176).

Lehtonen (1998a) esittda Hartfieldin (1976) makm&s imagosta: "Imago on niiden
kuvitelma- ja arvosisaltdjen ja tuntemusten kokenas, joita henkildilla tai joukolla
henkildita on itsestdan, toisista ihmisistd, ryhfiorganisaatioista, ihmisluokista,
tietyistd esineista tai yhteiskunnallisista ologista.” Tata maaritelmaa mukaillen
voidaan sanoa, etta kasitteella yhteisdkuva (catpamage) tarkoitetaan yhteisosta
olevaa mielikuvaa, toisin sanoen imagwasin (1996, 24) mukaan yhteistkuva tar-
koittaa imagoa, joka yhteisdsta on muodostunutygminien kokemuksien perusteel-
la.

Bernstein (1985, 233) ymmartaa mielikuvan ja imagamaksi asiaksi. Imago on
mielessa oleva voimakas esitys. Se on todellisujaka vaikuttaa asenteisiin, jotka
puolestaan vaikuttavat kaytokseen. Yhdellakaaryksdlla ei ole varaa olla ottamat-
ta imagoa huomioon. Vaikutelma, jonka yritys lu&gdietoisesti tai tiedostamatta,
vaikuttaa vaistamattomasti sen kanssa tekemisisséroihmisiin, halusi yritys sita

tai ei. Usein yrityksilla on uskomus, etta mielikenw hallinta kuvaa niiden todelli-
suutta. Mielikuvien hallinta (impression managemes onnistunutta ainoastaan
silloin, kun mielikuva heijastaa todellisuutta jarkidentiteetin nakékulmat, joita
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yritys korostaa, ovat yhtenevaisia yrityksen luentekanssa. Yrityksen luonteen

muuttaminen on vaikeampaa kuin halutun imagon ramitten.

Vosin (1996, 25) mukaan oikeastaan ei pitaisi pumegosta vaan imagoista, silla
eri sidosryhmét muodostavat organisaatiosta hymiekilaisia kokemuksia ja mieli-

kuvia. Eri sidosryhmien muodostamat imagot eivatdankaan ole keskendan eriar-
voisia, mutta organisaatiolle toisten sidosryhmiaielikuvat voivat esimerkiksi or-

ganisaation olemassaolon kannalta olla tarkeampritbiset. Imago voi muodostua
myo6s epasuoran kokemuksen kautta eli henkilolgamitse valttdmatta olla henki-
|I6kohtaista kokemusta organisaatiosta (Bromley 19833). Epasuora kokemus
muodostuu usein toisten ihmisten vuorovaikutukseStavoi perustua esimerkiksi

kuulopuheisiin tai median luomaan kuvaan. (Vos 1336)

Imagolla on merkittavia vaikutuksia organisaatiollenago vaikuttaa sidosryhmien
luottamukseen, kunnioitukseen, tunteisiin yhteik6htaan seka tuotteiden ja palve-
luiden valintaan (Lehtonen 1999). Imagon pitaigjdstaa organisaation positiivisia
ja hyvia ominaisuuksia erityisesti niiden sidosryémkeskuudessa, joilla on vaiku-
tusta yhteison suorituksiin ja menestykseen (Mankkal995, 1). Hyva imago suo-
jaa organisaatiota negatiiviselta kritiikilta jaivauttaa uusien asiakkaiden hankinnas-
sa. Imagolla on myds tarkead yhteison sisdinen rystkBelked positiivinen imago
heijastuu myos tydntekijoihin positiivisesti, kuas negatiivinen tai sekava imago
voi vaikuttaa tydsuorituksiin ja sitéd kautta asisdazhteisiin epaedullisella tavalla.
Hyvan imagon omaava organisaatio kiinnostaa mydenpaalisia tyontekijoita.
(Rope & Mether 1987, 148-149.)

Useat johtajat haluavat organisaationsa pitavaa iyonteistd imagoa sen sidos-
ryhmien keskuudessa. Edistddkseen myonteistenkoniedn muodostumista organi-
saation taytyy kiinnittaa huomiota sen ja sen dsialen, sijoittajien, analyytikoiden
ja median valisiin suhteisiin. Mielikuvia on kuitdn vaikea kontrolloida. Informaa-
tio kilpailee huhu- ja kuulopuheiden kanssa, ja aduovat kasityksia, jotka vaikut-
tavat organisaation maineeseen. Yritykset mainesskkaamiseksi voivat epaonnis-
tua pahoin. Suhdetoimintakoneisto voi johtaa vEgriteille ja jopa vahingoittaa
organisaation johdon tai koko organisaation maagttarvovaltaa. (Fombrun 1996,
164.)
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Yrityskuva on mielikuva, joka luodaan yritykseste koostuu kokemuksista, tie-
doista, asenteista, paatelmista, tunteista ja usksista. Koska ulkomaailmasta tu-
levista aistimuksista suurin osa on silmin haveistsa, valtaosa yrityskuvan lau-
kaisija-assosiaatioista on visuaalisia. Mielikuyrgyksesta voi muodostua kolmella
eri tavalla: valittomissa kontakteissa eli asiomtuotteena, valillisissa kontakteissa
eli sen mukaan mita yritys viestii tai mita ykskdulee siitd muilta seka periferisissa

kontakteissa eli mik& on yleinen mielipide orgaatsssta. (Morgan 1998.)

Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) on esitettiegnvetona eri maaritelmid orga-

nisaation imagosta.

TAULUKKO 1. Yhteenveto imagon maaritelmista erreetikkojen mukaan

TEOREETIKKO | IMAGON MAARITELMA

Hartfield (1976) Imago on niiden kuvitelma- ja asigiltojen ja tuntemusten
kokonaisuus, joita henkildilla tai joukolla henktk on itses-
taan, toisista inmisista, ryhmistéd, organisaatmigtmisluokista
tietyista esineista tai yhteiskunnallisista ologigta.

Bernstein (1985) | Mielikuva eli imago on mielesséval voimakas esitys. Se on
todellisuutta, joka vaikuttaa asenteisiin, jotkalestaan vaikut-
tavat kaytokseen.

Vos (1996) Yhteistkuva tarkoittaa imagoa, joka arodostunut yhteisosta
eri ryhmien kokemuksien perusteella. Oikeastagnit&isi pu-
hua imagosta vaan imagoista, silla eri sidosryhmitdostavat
organisaatiosta hyvinkin erilaisia kokemuksia jalmkivia.

PS4

Morgan (1998) Yrityskuva on mielikuva, joka luodaan yritykses®&e koostuu
kokemuksista, tiedoista, asenteista, paatelmistédeista ja us-
komuksista.

Karvonen (1999) | Imago on jotakin sellaista, mikédaan havaita, ja taméan myo-
ta vastaanottajalle muodostuu jonkinlainen mielikiehteesta

Rope (2000) Imagolla tarkoitetaan sitd, minkalainen kasityosrmghmilla on
organisaatiosta. Imago tarkoittaa usein myos yRdiénkilo-
kohtaista kokemusta tai k&sitysta jostakin kohteest
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4.2.1 Mielikuva

Mielikuva on jotain, joka on kohteen havainnoitgatsellaan. Se muodostuu tun-
nepitoisesta osasta, johon kuuluu yksilon tunteétdtta kohtaan, kayttaytymispoh-
jaisesta osasta, johon liittyy yksilon kasitys&iimika on oikea kéytds kohteeseen
nahden seka kognitiivisesta osasta, johon kuulykailon tiedolliset kasitykset ja
mielipiteet. Mielikuva voidaan nain ollen kasittgisilon havainnoksi kohteesta ja
siksi, miten yksilo tulkitsee ja selittda tata hiatea. (Peter & Olson, 1990.) Mieli-
kuvien yhteydessa kirjallisuudessa kasitelladnrusaden visuaalisia ja viestinnalli-
sid puolia. Mielikuvista puhutaan myo@s tietoisuudiEinhmismielen sisaisena asiana.
(Karvonen 1999, 39.)

Nimmon ja Savagen (1976, 8) mukaan mielikuvallkdaetaan henkilon subjektii-
vista tietovarantoa, joka maarittelee ihmisten &gymista. Mielikuva on siis josta-
kin henkildsta tai kohteesta saatujen viestienitsgknisen tuloksena syntynyt koh-
detta koskeva henkilokohtainen tietorakenne. Tamskenteen muodostumiseen
vaikuttaa kohteesta saapuvien viestien lisdksinolt ja paatelmat, joita vastaanot-
taja viesteistd muodostavaa. Huomioon on otettayattd eri konteksteissa asioita
tulkitaan eri tavoin. Myds yhteiskunnallinen tilana ilmapiiri voivat vaikuttaa vas-
taanottajan tulkintaan. Nain ollen mielikuva ei tdgsin lahettdjan ja vastaanottajan

hallittavissa, vaan se syntyy vuorovaikutuksesteojastaamisesta.

Grunig (1993, ks. Karvonen 1999, 41-42) korostaa erestinnallisen ja psykologi-
sen mielikuvan valilla. Viestinnéllisella mielikuNa tarkoitetaan viestijan ihmisille
suuntaamaa esitysta. Esimerkiksi henkiloén fyysiokmus, eleet, asennot tai vaik-
kapa ilmeet ovat tarked osa viestintaa. Psykologmeelikuva taas on ihmisten mie-
lessa oleva kasitys kohteesta. Viestinnéllisesk@kdmasta mielikuvia tarkastellaan
lahettdjan nakokulmasta, kun taas psykologinen kilkia korostaa vastaanottajan

nakokulmaa.

Reynoldsin ja Gutmanin (1984, 27) mukaan on olemasisi kategoriaa, joiden
avulla mielikuvaa on pyritty selittimaan, etenkiarkkinointiviestinnallisesta nako-
kulmasta: yleiset ominaispiirteet, (kuluttajien)skiikset tuotteista, (kuluttajien) us-

komukset ja aikomukset, merkin persoonallisuus sdkiméakohdat kohteen omi-
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naispiirteiden ja valitsijan tuntemusten ja tunézidvalilla. Viimeisessa eli viidennes-
sa kategoriassa nakokulmat yhdistyvat kokonaisusidgissa tarkastellaan mieliku-
vaa sen kohteen ominaisuuksien ja niistd muodastupersoonakohtaisten tunte-
musten yhdistelmané. Tama viimeinen kategoria oynBldsin ja Gutmanin (1984,
28-29) mukaan kaikista varteenotettavin mielikutkatouksen kannalta, silla kun
mielikuva maaritetaan yksilon muistiin tallennetukserkitykseksi, luo se pohjan

yksilon mielikuvien muodostumisen tutkimiselle.

Tassa tutkimuksessa ymmarramme imagon organistatimsodostuvien mielikuvi-

en summana. Mielikuvat ovat yksilon organisaatioateodostamia yksittaisia kasi-
tyksia, joista imago rakentuu. Ymmarramme siis ikielan ihmisten mielessa ole-
vaksi kasitykseksi Grunigin psykologisen mielikuvdisitteen mukaisesti. Yhdym-
me myds Vosin ndkemykseen siitd, etta organiséatali olla useita imagoja, silla
mielikuvat ovat yksilollisia ja siis erilaisia. Ksimme tavoiteimagoksi sita imagoa,
jota organisaatio pyrkii itsestaan viestimaan. @umajatus viestinnallisesta mieli-
kuvasta perustuu téhan. Tavoiteimago on ihanngaitepn organisaatio pyrkii. Orga-
nisaation "todellinen” imago eli ihmisten muodostmmielikuvat voivat kuitenkin

poiketa tastéa tavoitteesta.

4.2.2 Maine

Maine (corporate reputation) on sidosryhmien kokskigsitys organisaation men-
neisyyden ja tulevaisuuden toiminnasta sen kiljpghiin verrattuna. Maine vaikuttaa
yksildiden valintoihin organisaation ja sen kilgaiden vélilla. Se on aineetonta
paaomaa, joka muodostuu useiden mielikuvien kolsongesta heijastaen organi-
saation identiteettid. (Fombrun 1996, 11, 23.) Btmim (1985, 18) maarittdd maineen
l6yhemmaksi kasitteeksi kuin imagon, silla mainadaan havaita imagon lailla,

mutta se on kasitteena kuitenkin vihemman visusalin

Aulan (2002, 66) mukaan maine on luottamusta. Qsgartio, jolla on hyva maine,
on luotettu tarkeimpien sidosryhmiensa keskuudeEslainen organisaatio luo tie-
tynlaista luottamuspadomaa. Vaikka maine on sidwsign luoma mielikuva orga-
nisaatiosta, se perustuu organisaation todellisgemnntaan. Maine on pitkaikaisem-

55



pi kuin organisaation imago, ja se on ansaittavainkl syntyy organisaation ja sen
sidosryhmien valisissd kohtaamisissa, joihin molemnmsapuolet tuovat arvonsa,

tietonsa, taitonsa ja kulttuurinsa (Aula 2002, 90).

Yhteison luotettavuus, vastuullisuus, uskottavieutipttamuksellisuus muodostavat
organisaation maineen. Luotettavuus syntyy esirkerkiin, etta organisaatio kertoo
sijoittajille avoimesti toiminnan kannattavuudedisevaisuuden kasvunakymista ja
vakauden yllapitamisesta. Ollakseen vastuullineganisaation tulee pitdd huolta
ymparistosta ja palvella yhteiskuntaa. Uskottavoiékyy esimerkiksi asiakaspalve-
lussa ja tuotteiden tai palveluiden laadun kehis&ssa. Luottamuksellisuudesta taas
viestii yleisen luottamuksen kehittaminen, vastjakaminen tyontekijdille ja ylpey-

den aiheiden luominen. (Fombrun 1996, 72.)

Tassa tutkimuksessa kasitAimme maineen todellisup@aautuvaksi luottamuksek-
Si, joka organisaation tulee ansaita. Maineen rakeimen on pitkaaikainen prosessi.
Ymmarramme maineen organisaation toiminnan kauttadostuvaksi kasitykseksi.
Imagosta se eroaa siten, etta siihen on vaikeamiguttaa visuaalisen viestinnan

keinoin.

Nimi

Nimet luovat laillista statusta ja erottavat kaatea muista. Jotkin nimet saavat
osakseen nakyvyytta ja arvovaltaa. Mainostajatté#git paljon resursseja mitatak-
seen tuotteiden ja yritysten nimien voimaa. Jopaeh&onsulttitoimistot erikoistu-

vat kehittamaan yksiléllisia nimid tuotteille jakktoiminnoille. Nimella pyritaan

my0s kiteyttamaan mainetta; nimi ankkuroi yleisésikyksia yrityksesta ja sen tuot-
teista ja toiminnoista. Toisin sanoen myds yrityke@mi heijastaa yrityksen luonnet-
ta ja sen identiteettia. (Fombrun 1996, 35.) Kus@$ osoitetaan yrityksen identitee-

tin, nimen, imagon ja maineen valisten suhteid&emaetta.
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KUVIO 1. Yrityksen identiteetin, nimen, imagon jaimeen vélinen suhde (Fombrun 1996)

Maine, jonka yhdistamme nimeen, viestii organisaatydinpiirteita asiakkaille ja

sen suosijoille, toisin sanoen se maarittaa orgatien identiteettia. Organisaatio voi
vaihtaa nimedan helposti, mutta sen identiteetthgane yleensa sailyvat ennallaan.
Nimella on kuitenkin valia, silla se valittaa infoaatiota sekéa organisaation sisalla

ettd sen ulkopuolella oleviin ihmisiin. (FombrungB9 55.)

4.2.3 Profilointi

Profiili on mielikuvista ja strategisista perusu@sta muodostuva tavoitekuva, johon
organisaatio toiminnallaan pyrkii (Aberg 2000, 13Bjofiili on ulosp&in suunnattu
viesti persoonallisuudesta, ja sen tarkoitus okes#iaa identiteettia. Profiili yhdiste-
taan usein ihmisen kaytokseen, ulkondkdon ja pukeiseen. (Karvonen 1999.)
Profiloinnilla tarkoitetaan sita, etta identiteelialutut osat tuodaan esille ja sita, etta
identiteettia muokataan haluttua profiilia vart@nvot ja asenteet vaikuttavat profii-
lin muotoutumiseen. Organisaatio pyrkii profiloitala vaikuttamaan sidosryhmien
siitd muodostamiin kasityksiin eli mielikuviin, jd koostuvat vastaanottajan oikeis-
ta tai luulluista tiedoista ja asenteista, jotkastgpuolestaan vaikuttavat viestin vas-
taanottamiseen ja tulkitsemiseen. Jatkuvalla mioiililla pyritéédn vaikuttamaan
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systemaattisesti, ammattitaitoisesti ja pitkaja®sii mielikuvatekijéihin, jotka ulot-

tuvat organisaatioin vaikutuspiiriin. (Aberg 2000,5, 120-121.) Profiloinnin k&si-
tetté lahella on mielikuvamarkkinointi, jolla taiketaan markkinoijan toiveiden to-
teuttamista rakentamalla tietoisia haluttuja mialila keskeisten kohderyhmien mie-
leen (Rope 2000, 177). Profiloinnilla vélitetaams sbrganisaation identiteettia ja
vahvuustekij6ita sidosryhmille, ja silla pyritdaruattamaan niiden mielikuvia orga-
nisaatiosta toivottuun suuntaan. Profiloinnissaekgs kolmen tekijan eli tekojen,
viestien ja ilmeen yhteisvaikutuksesta. Mainontalku myds yhdeksi osaksi organi-
saation profilointia. (Lehtonen 1997, 28.)

Profiilin muodostaminen ei kuitenkaan ole yksio#tai Tietoa, joka vaikuttaa orga-
nisaation kohderyhmien kasityksiin, saadaan mukialtiuin itse organisaatiolta.

Niinp& vastaanottaja voi muodostaa kasityksia jostenuualta saadun tiedon varas-
sa. On siis tarkead, etta organisaatio pyrkii vilghnaan vélitettyyn tietoon ja sen

oikeellisuuteen. (Karvonen 1999.)

Profiloinnilla pyritaan tietoisesti ja konkreettste vahvistamaan organisaation par-
haita puolia ja tata kautta saavuttamaan tavod#eittagoa. Organisaation imagon,
profiloinnin, maineen ja mainonnan tulisi olla yhéésia, jotta ne tukisivat organisaa-
tion identiteettia. Visuaalisuus ja visuaalisetstiie vaikuttavat siis imagon, profi-

loinnin, mainonnan ja identiteetin valisten suhégigokaisella tasolla.

4.3 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvien muodostuminen on monimutkainen proseggion vaikuttavat lukuisat

eri tekijat. Perinteisesti yhteisoviestinnan tutidkeessa on keskitytty niin sanotusti
organisaatiosta lahtevan viestinnan tutkimiseergonamuodostumisessa. Nykytut-
kimus kuitenkin yhé enenevissa méaarin painottataaasttajan (sidosryhman) muo-
dostamiin mielikuviin vaikuttavia ulkoisia ja sisé tekijoitd. On alettu ymmartaa,
miten rajallisesti organisaatiot itse asiassa wopedkalla viestinnalla ja markkinoin-

tiviestinnalla vaikuttaa imagoon. Seuraavissa alaksa esitellaan ndkdkulmia mie-

likuvien muodostumiseen.
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4.3.1 Lahettdjakeskeinen nakdkulma

Perinteisen organisaatioviestinnan imagonmuodostualiin (ks. kuvio 2) mukaan
mielikuvien muodostuminen ndhdaan organisaatiomtigetin ja organisaation
imagon valilla olevana lineaarisena suhteena. m@anoen sidosryhmat muodosta-

vat imagon organisaation identiteetin perusteé@arnelissen 2000, 121.)

Organisaation

= Organisaation
identitestt

imago

KUVIO 2. Perinteinen organisaation imagonmuodosamalli (Cornelissen 2000)

Perusolettamuksena on, ettéd organisaation koodliilai viestintajarjestelmalla on
voimakas vaikutus mielikuvien muodostumiseen. Tatittdjakeskeistda mallia on
kritisoitu (ks. esim. Williams & Moffit 1997), sil se ei ota huomioon mielikuvien
muodostumisen monimuotoisuutta ja sita, etta osgation viestinta on vain yksi
osa mielikuvien muodostumisprosessia. Mallin ylksiigisesta “sisalta-ulospain’-
nakokulmasta huolimatta sitd on hyddynnetty vielde vuosina imagotutkimuksis-
sa. (Cornelissen 2000, 120.)

Karvosen (1999) mielikuvien muodostumisen yksirkisgn asetelman (ks. kuvio 3)
voidaan ndhd& pohjautuvan lahettdjakeskeiseen oikéakn. Karvosen mukaan
tassa asetelmassa mielikuvien muodostuminen kodéstudesta osapuolesta eli mie-
likuvan kohteesta (toimija A) ja mielikuvan muodamsista (havaitsija B). Vuorovai-
kutus (kohtaaminen) néaiden kahden osapuolen va@dk aikaan mielikuvien muo-
dostumisenToimija A viestii tarkoituksella tai ei-tarkoitukBa havaitsijalle B, jol-
loin havaitsija luo saadun informaation perustegikinlaisen kasityksen tai mieli-
kuvan toimijasta. Tatd mielikuvaa voidaan kutswdotiakenteeksi, joka muodostuu
kokemuksen kautta ihmisten muistiin toimien oletusaa ja ennakkoluulona, ja jota

sovelletaan kohteeseen vastaisuudessa. Pelkkdaxmassaolo tai normaali toiminta
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tuottaa ymparistoon informaatiota, vaikkei A tatktisella viestisikaan. (Karvonen
1999, 51-52.)

Toimija A [:> Kohtaaminen <:I

Havaitsija B

Toimijallahettajaiobjek Havaitsijalvastaanottajals ubjekd
{Informaatio, viestinta) “iestien tulkinta)
Informaation anti Tietorakenteet

KUVIO 3. Mielikuvien muodostumisen yksinkertainsatelma (Karvonen 1999)

Tassa tutkimuksessa, voimme muotoilla Karvosertéesén yksinkertaisen asetel-
man hieman eri tavalla (ks. kuvio 4). Tassa tapesss asetelmaa voidaan tulkita
niin, etta toimija A on organisaatio (Tapiola), kantarkoituksena on viestia sidos-
ryhmilleen. "Kohtaamista” kuvaa viestintakanavanka kautta organisaatio viestii
(Tapiolan www-sivut). Havainnoija B (yksittainen rik@ld organisaation sidosryh-
mastd) on tassa tapauksessa organisaation wwwiaikavija, jolle organisaatio
viestii www-sivujen kautta. Oleellista tassa maltison se, ettd vuorovaikutus eri
kohteiden valilla toimii molempiin suuntiin eli mij ettd organisaatio saa palautetta

kanavastaan ja viestistaan, ja niin, etta yleis@ldmahdollisuus tata palautetta antaa.

Toimija A Viestintakanava Havainnoija B

Tapiola Tapiolan www-sivut www-sivuilla kavijat

KUVIO 4. Mielikuvien muodostumisen yksinkertaineetalma Tapiolan www-sivuista (Kar-
vosta 1999 mukaillen)

Karvosen mallissa mielikuva muodostuu lahettdjangastaanottajan kohtaamisessa
eli vuorovaikutuksessa, mutta se ei kuitenkaaretarkin ota huomioon ulkopuolisia

tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa vastaanottajatkintoihin. Lahettajakeskeisen nako-
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kulman avulla mielikuvien muodostumista on helppwata, mutta se jattaa huomi-
oimatta monia tarkeitéd mielikuvien muodostumiseaikwttavia tekijoita. Lahettaja-
keskeinen nakokulma painottaa liikkaa organisaasionnnitellun viestinnan merki-

tystd imagon muodostumisessa.

4.3.2 Vastaanottajakeskeinen nakokulma

Vastaanottajakeskeinen nakokulma lahestyy imagaovdogtumista lahettajakeskeis-
td nakokulmaa laajemmin. Siind pyritdan hahmottamaegoon vaikuttavien teki-
joiden kokonaiskuva. Imagon muodostuminen on motkaioen prosessi, johon
vaikuttavat organisaation suunnitellun viestinn&éKksi muun muassa vastaanottajan
henkilokohtaiset kokemukset, tiedot, kasityksaiggomukset seka erilaiset ymparis-
totekijat. Nama kaikki yhdistyvat monin eri tavamsaksi imagon muodostumispro-
sessia (Williams & Moffit 1997, 237).

Joep Cornelissenin (2000) mukaan organisaationomakentuu monista kasityksien
muodostamisprosesseista, joita syntyy vuorovailagaga eri sidosryhmien kanssa.
Kuviossa 5 eritelladn Cornelissenin esittdmia inmgauodostumiseen vaikuttavia
tekijoitd. Siina sidosryhmalla tarkoitetaan sit@amisaation yleisda tai yleison ja-
sentd, joka muodostaa organisaatiosta mielikuviateigoviestinnalla tarkoitetaan
organisaation sidosryhmilleen kohdistamaa suunuodeliestintdd. Henkildiden vali-
nen viestintd kuvaa sidosryhman jasenten valistdsanallista vuorovaikutusta
(word-of-mouth, WOM). Tama voi siséltaa esimerkiksielipiteitd, kokemuksia,
uskomuksia tai ndkemyksia organisaatiosta, serdistantai tuotteista. Suusanallisen
viestinnan ajatellaan olevan voimakkaasti kayttéyseen vaikuttava tekija. Muulla
viestinnalla tarkoitetaan muun muassa organisadiipailijoiden vaikutusta sidos-
ryhmén kasityksiin organisaatiosta. Henkilon sigaikasityksiin organisaatiosta
vaikuttavat kaikki edellda mainitut tekijat seka aigemmat kokemukset ja mielikuvat
organisaatiosta. Naiden tekijoiden yhteisvaikutnlessidosryhma tai sidosryhman

jasen muodostaa organisaatiosta imagon. (Cornel&3@0, 121-122.)

Mielikuvien muodostuminen tulisi ndhda toistuvajadikuvana ja vuorovaikutteisena

prosessina organisaation ja sen sidosryhmien &aflbrnelissen korostaa sidosryh-
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mien yksil6llisyytta ja niihin kuuluvien henkildidemuodostaman imagon ainutlaa-
tuisuutta. (Cornelissen 2000, 122-123.)

Muu viestinta

Organisaation
viestinta

Yhdistetty

- Sidosryhma/
. /7 organisaaticimago

 yksilo

Henkildiden valinen
viestinta (WOM)

Henkildn sisainen
kokemus yms.

KUVIO 5. Imagon muodostumiseen vaikuttavia teldjg@ornelissen 2000)

Mielestdamme Vuokko (2003, 111) tdydentdd Cornatissajatusta luokittelemalla
imagon muodostumiseen vaikuttavat tekijat kahteenybmaan: niihin, joihin orga-
nisaatio voi itse vaikuttaa ja niihin, joihin sepsisty vaikuttamaan. Organisaatio voi
vaikuttaa esimerkiksi havaintoihin, kokemuksiintjatoihin, joita yksilo tai sidos-
ryhma saa organisaatiosta. Organisaatio ei kuitemkai vaikuttaa esimerkiksi yksi-
|6n tai sidosryhmén arvoihin, asenteisiin, ennaltinin, kuulopuheisiin tai us-

komuksiin.

Tassa tutkimuksessa naemme mielikuvien muodostanmgEimuotoisena proses-
sina, johon organisaatio pystyy osaltaan vaikutem#&®rganisaation suunnitelmalli-
nen viestintd on keino luoda ja yllapitaa tavoitaltmagoa. Organisaation viestinnan
pitdd pohjautua todellisuuteen, silla jos esimeskikenkilon omat kokemukset tai
muut hanen mielikuviinsa vaikuttavat tekijat ovatiriidassa organisaation viestien
kanssa, viestinnalta katoaa uskottavuus. Tallaumbegtaan negatiivisia vaikutuksia

organisaation imagoon.

Organisaation koordinoitu viestinta on kuitenkinnvgksi osa imagon muodostumis-

ta. Mielestamme lahettdjakeskeinen nakoékulma piadtikaa organisaatioviestin-
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nan merkitysta eikd sen avulla pystyta tarpeekdgakasti kuvaamaan imagon muo-
dostumista. Vastaanottajakeskeinen nakdkulma hudeagmmin imagon muodos-
tumiseen vaikuttavat tekijat, ja se on mielestankagttokelpoisempi imagotutki-

muksessa.

4.3.3 Tiedot ja asenteet mielikuvien muodostumisess

Kokemukset ja tieto ammentavat lahteensa todellissia, kun taas uskomukset,
tunteet ja asenteet ovat ndkemyksia, joiden eits&nperustua todellisuuteen (Rope
2000, 176). Abergin (1993, 72-75) mukaan mielikumaiodostuvat tiedoista ja
asenteista. Mielikuva muodostuu sen kautta, mitiaanottaja tietda tai luulee tieta-
vansa kohteesta sekd minkalainen asenne vastgatettan kohdetta, esimerkiksi
yritysta ja sen verkkopalveluja, kohtaan. Tiedontasot ja vallitsevat mielipiteet
vaikuttavat viestien vastaanottamiseen. Tatd hawadlistaa alla oleva nelikenttaku-

vio (ks. kuvio 6).

M TIEDOT

|

E Asennoituu mydnteisesti, Asennoituu mydnteisesti,
L tietad vahan tietad paljon

|

P Asennoituu kielteisesti, Asennoituu kielteisesti,
i tietad véahan tietdd paljon

D

E

KUVIO 6. Tieto—mielipide-matriisi (Aberg 1993, 73)

Torjujaksi luokitellaan se vastaanottaja, jokad#ekohteesta vahan ja jonka asenne
kohteeseen on kielteinen. Kohteesta muodostettuahkmvaan vaikuttavat yksilon
ennakkoluulot ja asenteet. Mielipide voi perusiatobn, ymparilla vallitseviin asen-

teisiin tai kokemuksiin. Henkilg, jolla on kieltean asenne organisaatiota kohtaan, ei
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ole kiinnostunut sen palveluista tai tuotteistallai$ta asennetta on yleensa vaikea
muuttaa. (Aberg 1993, 72-75.)

Kielteisesti kohteeseen asennoitunut henkilo, jalfatietoa kohteesta paljon, on
muodostanut mielipiteensa kokemuksien tai tietojaraan. Hanella on olemassa
vahvat perustelut sille, miksi han ei suosi tiettyganisaatiota ja sen palveluja. Esi-
merkiksi asiointi organisaation kanssa tai orgatisa ajamat asiat voivat olla syyna
organisaation hylkdamiseen. Tahan kategoriaan tieltdkva henkilé on viestinnan

onnistumisen kannalta kaikista haastavin. (Abet@3192-75.)

Vaikuttamisen ja suostuttelevan viestinnan kannattliseen ryhmaan kuuluvat
henkil6t, joiden asenne kohteeseen on mydnteinemtanoilla ei ole paljon tietoa
kohteesta. Tallaisella henkil6lla on mydnteinenugasenne organisaatiota kohtaan,
mutta han ei koe tarpeelliseksi hankkia lisétietiiga. Myonteinen perusasenne rat-
kaisee silloin, kun tiedon tarve tulee ajankohtesseEsimerkiksi henkild voi suhtau-
tua organisaatioon myonteisesti, vaikkei tiedalsenteesta tai toimintatavoista ko-
vinkaan paljon. Valinnan hetkelld, kuten vaikkakwutusten hankinnan yhteydes-
s4, hén voisi ottaa siita kuitenkin enemman selvd&nteisesti asennoituvalla hen-
kilolla voi olla joitakin positiivisia kokemuksiarganisaatiosta, muttei hanella ole
halukkuutta tai tarvetta etsia siitd aktiivisegtida. Henkild voi esimerkiksi havaita
mediassa kasiteltavan organisaatiota, joka esiitiggkiloa miellyttavalla tavalla.
Vaikuttamisen kannalta kaikista helpoimpaan ryhm&anluvat henkil6t, joilla on
kohteesta paljon tietoa ja joiden asenne on mydateiHeidan mielipiteensé perus-
tuu aikaisempiin positiivisiin kokemuksiin ja tieo. TAma ryhma toimii organisaa-
tion suosittelijana ymparistdssdan suusanallisestivinan kautta. (Aberg 1993, 72—
75.)

4.4 Brandi osana imagon muodostumista

Brandista on olemassa erilaisia maaritelmia, joidsansa korostetaan erottuvuutta
ja symboleja. Yksinkertaisesti ajateltuna brandinami, tunnus, symboli, muoto tai
niiden kombinaatio, joka erottaa tietyn yritykseadelut tai tuotteet sen kilpailijois-
ta. Brandi voidaan ajatella myos juridisesti ykgrtkisena symbolina, jolla pyritaan
erottamaan tuote tai yritys ja joka on myds rekitavissa. Brandi ja sen arvo eivat
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synny ainoastaan symbolista, vaan vastaanottajhensiiittamista merkityksista,
joita symboli sisédltaa ja synnyttaa vastaanottaja@suokko 2003, 119-120).

Mika tahansa yritys, ihminen tai tuote, joka orttdvan tunnettu kohderyhménsa
keskuudessa, voi olla brandi. Brandi toimii ikAdnnktakeena laadusta ja luotetta-
vuudesta. Yleensa brandi mielletaan globaalisthétun yrityksen tai tuotteen mer-
kiksi. My6s organisaatiosta, tuoteryhmasta tai gitigta voidaan rakentaa brandi,
joka toimii omassa mittakaavassaan ja kohderyhraass#yvin pienikin yksikko voi
muodostaa globaalin brandin, silla Internetin ladg@styminen ja digitalisoituminen
mahdollistavat taman. (Eklund 2000, 73-74.)

Brandi on kuluttajan kokema lisdarvo ja lupausajdiotteesta tai yrityksesta koe-
taan. Sen on perustuttava yrityksen arvoihin, $lid@ndi on organisaation viesti ja
lupaus, joka on kyettdva lunastamaan aina uudelldgwa viesti on rehellinen ja
pelkistetty, ja brandin ominaisuudet |&hestyvainta eli arvojen ja mielikuvien va-
littymista. (Eklund 2000, 73, 79.) Jotta brandigliasi mahdollisimman paljon hy6tya
organisaatiolle, on sen oltava tunnettu, pidettgrjastettu. Sen tulee olla vahva seka
kognitiivisella eli tiedollisella tasolla etta akvisella tunnetasolla (Vuokko 2003,
121).

Yritysbrandilla tarkoitetaan organisaation ainemitn ja aineellisten tekijoiden
summaa eli yrityksen tuotteita ja palveluita, m#timearvoja, markkina-asemaa, vi-
siota ja kayttaytymista. Yritysbrandi ei siis taitieta vain "kosmeettisia tekijoita”,
kuten visuaalista identiteettid ja mainostettavagyskuvaa, joilla yritys pyrkii ra-
kentamaan positiivista mielikuvaa. Yritysbrandiytyy perustua todellisuuteen, ei

vaan myonteisen imagon luomiseen. (Aula & Heino2@0d2, 58.)

Nyky-yhteiskunnassamme informaatiotulva on hyviajda. Tuotekehitysprosessit
ovat muuttuneet lineaarisista rinnakkaisiksi, jotgastitkin muuttuvat monitasoi-
semmiksi. Koska ymparillamme on niin paljon infomtiata, kuvaa, aanta, tuntoa,
liketta ja hajuja, on ymmarrettavaa, ettd brandiserkitys korostuu ja kasvaa. Ek-
tarkkaan suunniteltujen nuottien mukaisesti.” VuoK@003, 121) mielestad brandit
voivat helpottaa kuluttajan paatoksentekoa, vatiewnsddhtoehtoja harkittujen tuottei-

den keskuudessa, vahentaa paatoksenteon riskidireekéaad kuluttajan persoonalli-
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suutta. Taman vuoksi brandit ovat merkityksellisiganisaatiolle ja sen sidosryh-

mille.

Design management, visual management ja talotyyli

Design management eli muotoilujohtaminen on kiinde& brandin rakentamista, ja
se on myo6s identiteetin johtamisen toimeenpanokatyd (Markkanen 1999, 38).
Design managementin kasite Suomessa ymmarreta@nsyleuotteen ulkoisen tai
visuaalisen ilmeen huomioimiseksi tuotteen suueluttaineen alussa. Kasite kui-
tenkin tarkoittaa yrityksen arvojen hallintaa viestissa, ymparistossa, tuotteessa tai
organisaation kulttuurissa. Design managementiss&yse aineettomista asioista,
joiden pyrkimyksené on pitkdjanteinen vaikuttaminBxesign managementin avulla
voidaan hahmottaa, ynmartaa ja johtaa organisdatititeettia, silla se tarjoaa vali-

neitéa ja menetelmid taman prosessin jatkuvaantkemgeen.

Pohjola (2003, 13) kayttaa termia visual managerkatibtermina kasitteille design
management, brand management, image managemetcaatmunication, koko-
naisviestinta, brand experience ja cross desigiileNéikille kasitteille yhteista on
pyrkimys pitkan aikavalin visuaalisen suunnitteuulla luomaan eri kanavien kaut-
ta valittyvaa yhtenaista mielikuvaa organisaatidaiasen tuotteista. "Ne yritykset,
jotka joko tuottavat tai kayttavéat sellaisia jatgmia ja verkkosovelluksia, jotka
reaaliaikaisesti louhivat kohde- ja sidosryhmisé&ign management -informaatiota,
menestyvét selkeasti muita paremm(gklund 2000, 75-76)loissakin opaskirjoissa
muotoilujohtamisen lisdksi design management on srgi@omennettu talotyyliksi.
Talotyylilla tarkoitetaan organisaation yhtenaigtsuaalista linjaa, jolla organisaati-
on visuaalista viestintaa ja sitad kautta visuaalishetta pyritddn maarittamaan. Talo-
tyylin tarkoituksena on luoda organisaatiolle perslinen ilme, joka erottuu kilpai-
lijoista. (Loiri & Juholin 1998, 129-130.) Talotygl pohjana toimii systemaattinen
graafinen suunnittelu eli graafinen ohjeisto, joss#ritelladn muun muassa organi-
saation kayttamat varit, logot, perusmateriaalekstityypit ja iskulauseet. Kun oh-
jeistoa sovelletaan tarkoituksenmukaisesti, viog@anisaation yhdenmukaiseen ja
hyvaan tulokseen, ja tallbin organisaatio viesivémiaan asioita. (Rope 2000, 341—-
342.)
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Yhteenveto luvun keskeisimmista ajatuksista

Taman teoreettisen osan tarkoituksena on tarkastejjanisaation imagon muodos-
tamisprosessia ja sitd, miten ihmisten mielikuvejaoisaatiosta rakentuvat seka
mitka tekijat vaikuttavat mielikuvien muodostumised@utkimuksemme kannalta on
tarkedaa ymmartaa organisaation identiteetin heipsten sen visuaalisiin viesteihin
ja nain ollen siita muodostuviin mielikuviin. Visalnen identiteetti, johon kuuluu
esimerkiksi nimi, logo ja/tai symboli, typografia yarit, kasitetaan tassa tutkimuk-
sessa organisaation identiteetin visuaaliseksinbnastavaksi. Myos organisaation
profiloituminen, maine ja brandi liittyvat kiinte®rganisaation imagon ja mieliku-
vien muodostumiseen. Edelld mainittujen k&sitteideovaisuudet ja erityispiirteet
on hyva selvittada, silla ne usein sekoitetaanitwal Niiden eroavaisuuksista ei kui-
tenkaan ole selvdd yksimielisyyttd. Esimerkiksi langinkielinen termi "image”
tarkoittaa kuvaa, mielikuvaa ja imagoa. Ei sii;éiesuuri vaaryys, jos joskus kayte-

tdan imagoa, mainetta ja mielikuvia toistensa sygyoreina.

Vastaanottajalahtdinen nakokulma imagon muodosesniskuvaa mielestimme
kattavimmin mielikuvien muodostumisen monimutkaigiasessia. Organisaation
viestinnan merkitys mielikuvien muodostumisessaain yksi tekija tdssa prosessis-
sa. Yksilon omilla kokemuksilla, tunteilla, tiedlaija ymparistélla on myds merkit-

tavia vaikutuksia mielikuvien muodostumiseen. L#gétvastaanottaja-keskeinen
tiedonsiirtoajattelutapa organisaation viestinn&stiielestdmme toimi enéa nykyai-

kaisen vuorovaikutteisuutta korostavan yhteiskurkartekstissa.

Ymmarramme kasitteet yhteisdkuva, yrityskuva jadgmaynonyymeina toisilleen.
Tutkimuksessamme emme varsinaisesti tee eroa femaelikuva ja imago. Kay-
tamme sanaa mielikuva kuvaamaan haastateltavietyksid organisaatiosta. Orga-
nisaation tavoitteellisesta viestinnallisesta toinaista, jolla pyritddn luomaan halut-
tuja mielikuvia, kaytamme termid tavoiteimago. Tiotkksessamme siis tarkastel-
laan molempia, organisaation imagoa ja vastaaaottajkinnan kautta muodostuvia

mielikuvia organisaatiosta.

67



5 Menetelmat

Tama tutkimus kasittelee visuaalisuuden merkitystélikuvien muodostumisessa.
Tutkimuksessa pyritdan selvittamaan visuaalisestwiedn merkitystd imagon muo-
dostumisessa yrityksen verkkoviestinnan nakokulmasutkimuskohteena on suo-
malainen vakuutus-, sijoitus- ja pankkipalveluitajagava keskinainen yhtioryhma
Tapiola ja sen verkkosivut. LAhestymme aihetta asuen kolmen tutkimuskysy-

myksen seka niitéd selventavien osatutkimuskysymykeitta:

1. Millaisia mielikuvia organisaatio haluaisi viesttdestaan?
- Millainen on organisaation visuaalinen identite@tti
- Miten organisaatio pyrkii rakentamaan tavoiteltuaagoa visuaalisen vies-

tinnan keinoin?

2. Millaisia mielikuvia organisaatiosta muodostuu semkkosivuilla olevan vi-
suaalisen viestinnan valityksella?
- Millaisia tulkintoja verkkosivuilla kavijat muodastat organisaatiosta verk-

kosivujen perusteella?

3. Millainen on muodostuvien mielikuvien suhde orgaatson tavoittelemaan
imagoon?
- Vastaavatko verkkosivuilla kavijoiden visuaalisestastinndsta muodostu-

mat mielikuvat organisaation visuaalista identiteet

Naita kysymyksia selvitetdan haastattelemalla Tlapighméan edustajia ja Tapiolan

verkkosivuilla kavijoita.
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5.1 Tutkimusmetodi

Lahestymme tutkimusongelmaa kvalitatiivisesta aidullisesta nakdkulmasta. Mie-
lestamme mielikuvia tutkittaessa laadullinen melnefieantaa syvallisempia ja hen-
kilokohtaisempia vastauksia tutkimuskysymyksiinrkivantitatiivinen eli maaralli-

nen metodi tai ndiden kahden metodin yhdistelmatkdituksena on ohjata mahdol-
lisimman v&h&n haastateltavien mielikuvia, silldtamme mielikuvien olevan henki-
|I6kohtaisia ja taten hyvin erilaisia. Tarkoituksema tuoda esiin jopa odottamatto-
miakin seikkoja. Laadullisessa tutkimuksessa eitat&oituksena |0ytaa keskimaa-
raisia yhteyksia tai tilastollisia sdannénmukaisiakjoten aineiston koko ei myos-
kaan valttamatta perustu suuren tapausmaaraanstuisia ei pyritd tekemaan yleis-
tavia paatelmia, vaikka ajatuksena kuitenkin om& eksityisessa toistuu yleinen.
Yksittaista tapausta tarkastellessa voidaan nahddiga ilmiossd on merkittavaa, ja
mika ilmidssa toistuu yleisella tasolla. Edella miit asiat kuuluvat Hirsjarven, Sa-
javaaran ja Remeksen (2004, 155, 170-171) mukaagmiliyesti laadulliseen tutki-

mukseen.

Alasuutarin (1993, 67) mukaan laadulliselle tutkkselle on ominaista monitasoi-
suus, kompleksisuus ja ilmaisullinen rikkaus. Ldden aineisto on yhtd moniulot-
teista kuin itse elamé. Lahtokohtana on kuvatalliste elaméé ja kohdetta mahdol-
lisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi et al. 200462). Aineisto ei valttAmatta
koostu jo olemassa olevista asioista, vaan aineistottamisen tilanteet voivat olla
tutkimusta varten jarjestettyjd. Talloin aineistooktuu raporteista, jotka taltioivat
tilanteet mahdollisimman tarkasti. Toisin sanoemestoa ei kerata tietyissa tilan-
teissa, vaan se koostuu dokumentoiduista tilaateishastatteluissa ei merkitd muis-
tiin pelkastaan vastauksia kaikille haastateltav@bitettaviin ennalta sovittuihin ky-
symyksiin, vaan taltioidaan sanatarkasti se, mi@astattelija kysymyksensa esittaa.
Dokumentoinnin yksityiskohtaisuus riippuu dokumentionenetelmasta. Esimerkik-
si nauhoittaminen on tarkempi véaline kuin muistanpt, mutta se jattdd huomiotta
nonverbaalisen viestinnan. (Alasuutari 1993, 671eisésti voidaan todeta, etta laa-
dullisessa tutkimuksessa ennemminkin pyritaan lagén ja paljastamaan tosiasioi-
ta, kuin todentamaan olemassa olevia vaittamiésj&tii et al. 2004, 152).
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Ihmistieteellisen tutkimuksen menetelméakenttaddosda yksioikoisesti jakaa laadul-
lisiin ja maarallisiin menetelmiin, vaan pikemminkvoidaan erottaa kaksi tulkitse-
vaa mallia, jotka ovat luonnontieteellinen koealseteja arvoituksen ratkaiseminen.
Laadullisessa tutkimuksessa on kaksi vaihetta: ihtojan pelkistdminen ja arvoi-
tuksen ratkaiseminen. Kun laadullista aineisto&atstellaan, kiinnitetd&dn huomiota
vain siihen, mika on olennaista kysymyksenasett¢duteoreettisen viitekehyksen
kannalta. Laadullisessa tutkimuksessa ilmiditaasrllaan monelta kantilta ja pyri-
taan keraamaan aineistoa, joka mahdollistaa mosenlarkastelutapoja ja nako-
kulmia. (Alasuutari 1993, 15-66.) Seuraavaksi #8#da tassa tutkimuksessa kaytet-

tyja laadullisia menetelmia.

Teema- ja ryhmahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattehatedma, jossa jokin haastattelun
aspekti, aihepiiri tai teema-alue on kaikille hatstaville sama. Teemahaastattelus-
sa tutkija valitsee teemat, joista keskustellaanftanantaa haastateltavan kertoa
omilla sanoillaan, omilla jAsennyksillaan, omillsimerkeilladn ja omassa jarjestyk-
sessdan sen, mita han asiasta haluaa sanoa. Testattetun avulla tavoitellaan
haastateltavien néakdkulmaa, tietdmysta ja ymmarnygkittavasta asiasta. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 48.) Taman tutkimuksen ensimmaisdgheen taustoittavissa haas-

tatteluissa kaytettiin metodina teemahaastattelua.

Ryhmahaastattelu on keskustelu, jonka tavoite graamuotoinen. Asioita kasitel-
la&n suhteellisen spontaanisti, ja osanottajataduat monipuolista tietoa tutkittavas-
ta ilmiosta seka tekevat erilaisia huomioita. Ryhasstattelussa haastattelija kes-
kustelee useiden haastateltavien kanssa yhtaaskaisehdn voi suunnata myds ky-
symyksia yksittaisille ryhman jasenille. Ryhmahatstun alalajeja ovat muun mu-
assa parihaastattelu, jota voidaan kayttaa esiksengerhetutkimuksessa aviopareja
haastattelemalla, ja tAsmaryhmahaastattelu (foougpgnterview), johon tassa tut-
kimuksessa keskitytdan. (Hirsjarvi & Hurme 2000,)6lutkielmassa kaytetaan tas-
maryhméahaastattelusta termia fokusryhmahaastattelu.

Toisen haastatteluvaiheen metodiksi valittiin fakhsnahaastattelu, silla sen avulla

oletamme saavamme aikaan keskustelua ja spontaahedmioita tutkittavista
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www-sivuista. Tutkimuksen koehenkil6t eivat pereledykateen tutkittavaan aineis-
toon, vaan tarkastelevat kohdetta valvotussa ymsi@@ésa haastattelijoiden ohjatessa
keskustelua puolistrukturoidusti teemahaastattedunin. Sulkusen (1990, 264) mu-
kaan tutkija voi ryhmahaastattelussa pyrkia tamoitan kollektiivisia nakemyksia
asioihin. Tassa tutkimuksessa arvostamme haastaggit yksilollisia mielipiteita,
mutta pyrimme myos selvittdmaan jollakin tasollalpiteiden yleisyytta. Monipuo-

lisen keskustelun aikaansaanti ja erilaiset aspe¥at tutkimuksemme lahtékohtia.

Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 62) mukaan Fokusryramatattelun ominaispiirtei-
siin kuuluu se, ettd haastateltava ryhmé koostuallisimmin 6—8 henkilosté. Ryh-
man jasenet valitaan tiettyjen kriteerien perutdeéle voivat usein olla alan asian-
tuntijoita tai henkildita, joiden asenteilla ja nipiteilla on tutkimuksen kannalta
painoarvoa. Ryhmalla on myos tavoite, joka on ity ryhman jasenille. Keskus-
telua ohjaa puheenjohtaja tai kokenut haastattglijika tehtadvana on selvittaa ryh-
mahaastattelun tarkoitus ja tehda ajatustenvail@ipoksi ryhmén keskuudessa.
Haastattelija pyrkii saamaan aikaan vapaamuotdisskustelua ohjaten sen kulkua
kysymyksin ja valikommentein. Han inspiroi myosjdigimpia keskustelijoita osal-
listumaan. Hanen tehtava ei kuitenkaan ole sekadwmskustelun kulkuun ohjaavasti
eika selittda sisaltdja. Pyrkimyksena on saada éyiontotilanteesta rentouttava ja
mukava. Istunto kestaa yleensa 45-60 minuuttia.aviakvoidaan kayttada nauhoitus-

ja videolaitteita.

Fokusryhméhaastattelua kaytetd&n usein silloin, tedkoituksena on kehittdd uusia
ideoita tai halutaan paljastaa esimerkiksi kuligtajpsenteita tai tarpeita. Fokusryh-
man toiminnassa voi olla jokin erityinen teema k@mukaan ryhmia voidaan tyypi-
tella. Yleisin ryhmakeskustelun tyyppi on arvioita kuvaileva haastattelu, jossa
halutaan nostaa esiin osallistujien tuntemukséittavaa ilmiota kohtaan. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 63.) Tama ryhmékeskustelun tyyppiotoilisin myds oman tutki-

muksemme kannalta.

Ryhmahaastattelun etuja yksilohaastatteluun ndbdessimerkiksi se, ettd sen avul-
la saadaan samanaikaisesti tietoa usealta vastad&gghmahaastattelu ei myoskaan
vaadi niin paljon resursseja kuin yksiléhaastattsilld samalla kertaa saadaan haas-

tateltua useita henkilitd. Ryhmahaastattelun djaitbuolestaan on ryhmadynamii-
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kan ja valtahierarkian mahdollinen vaikutus vaséaamielipiteisiin. Yksi tai use-
ampi henkild voi dominoida keskustelun kayntia. Khamstattelijoita on kaksi, kes-
kustelutilanteen ohjailu helpottuu. Toinen haastgdt voi esittdd keskustelun teemo-
ja ja seurata haastattelun kulkua, kun taas tomoenalmistella uutta teemaa. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 63.)

5.2 Tutkimuksen kohdeorganisaatio: Tapiola-ryhméa

Tapiola-ryhma on suomalainen vakuutus-, pankkias&# ja sijoittajapalveluja tar-
joava yritys, jonka asiakkaana on yhteensa yli 820 taloutta ja yritysta. Valitsim-
me tutkimuksen kohdeorganisaatioksi Tapiolan, siééon vakavarainen yritys, jolla

on vahva, tunnettu brandi sekd suunniteltu ja kiooitl visuaalinen ilme.

Tapiola on yhtioryhma, jonka omistavat vakuutuksegat. Ryhmaan kuuluu nelja
vakuutusyhtiota, jotka ovat Keskindinen Vakuutugyftapiola, Keskinainen Elake-
vakuutusyhtio Tapiola, Keskinainen Henkivakuutugyhapiola ja Yritysten Hen-

kivakuutus Oy Tapiola. Lisdksi yhtioryhmé&an kuullapiola Omaisuudenhoito Oy,
Tapiola Rahastoyhtio Oy ja Tapiola Pankki Oy. Yitén paakonttori sijaitsee Es-

poon Tapiolassa. Tapiolan toiminnot on jaettu ka@masiakaslohkoryhmaan:

1. yksityistaloudet,
2. yritykset, suurasiakkaat ja yhteisot

3. pankki-, saasto- ja sijoittaja-asiakkaat

Tapiolan palveluksessa oli vuoden 2005 lopussa 2é8&iloa eri puolilla Suomea.
Vuonna 2004 Tapiolalla oli noin kolme miljoonaa uakussopimusta, yli 802 000
yksityistalousasiakasta, vajaa 32 000 yritys- jdeigdasiakasta ja rahastoyhtitn
osuudenomistajien maara oli noin 12 500. Vuoden52@pussa Tapiola Pankin

asiakasmaara oli noin 49 000. (Tapiola-ryhméan veplakvelu.)

Tapiolan historiaa

Tapiola perustettiin Tapion paivana 18.6.1982pjallsen edeltajayhtididen Auran ja

Pohjan hallintoneuvostot paattivat fuusiosta. Tkma yhtioryhméa on toiminut vuo-
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desta 1984. Tapiolan historialliset juuret ulottuana vuoteen 1857. (Tapiola-

ryhman verkkopalvelu.)
Tapiolan historian vuodet:

1857 Paloapuyhdistys

1909 Pohja

1917 Aura

1982 Aura ja Pohja yhdistyivat Tapiolaksi

2000 Tapiola Omaisuudenhoito Oy ja Tapiola RahdgtoyOy
2002 P&atos Tapiola Pankki Oy:n perustamisesta

2004 Tapiola Pankki Oy aloitti toimintansa

Keskinaisyys

Tapiolan kaikki vakuutus- ja finanssiyhtiot toimivaiin sanotun keskinaisyyden
ajatuksen pohjalta. Keskindisessa yhtiossa vaksatuktaja eli palvelun kayttaja on
yhtion osakas, ja hanella on oikeus vaikuttaa jgtéd omistajan valtaa. Ulkopuoli-
sia sijoittajia ja kolmansia osapuolia ei ole. Td@n vakuutusasiakkaista kaytetaan
nimitysta omistaja-asiakas. Asiakas omistaa kes@n&akuutusyhtiot, jotka puoles-

taan omistavat yhtioryhman muut yhtiot. (Tapiol&man verkkopalvelu.)

Toiminta-ajatus ja arvot

Tapiola-ryhman nelja arvoa ovat asiakkaiden etitgy@henkisyys, eettinen toiminta
ja yhdessa menestyminen. Nama arvot maarittdvanigella Tapiolan yhtibryhma

toteuttaa toiminta-ajatustaan. Tapiolan toiminrearoite on tuottaa lisdarvoa omista-
ja-asiakkaille. Jatkuva ja systemaattinen laadumtiéeninen on olennainen osa tata

tyota. (Tapiola-ryhman verkkopalvelu.)

Tapiolan yhteistydkumppaneita ovat esimerkiksi lsm#t Pohjoismaissa olevat va-
kuutusalan toimijat seka muualla maailmassa maaikmaguinen vakuutusyhtiéver-

kosto. Silla on mygs yhteisty6td suomalaisten jaskinvalisten vakuutusalan jarjes-
téjen kanssa. Suomessa Tapiolan kumppaneita ovah mwassa vakuutusyhti®

Turva, S-ryhmé, MTK ja ProAgria. (Tapiola-ryhmarrkieopalvelu.)
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5.3 Tutkimuksen aineisto

Tutkimusaineiston keruu jakaantui kahteen vaiheeseistoittaviin haastatteluihin
kohdeorganisaatiossa ja fokusryhmahaastattelulhitkimuksen ensimmainen vaihe
pyrki samaan vastauksia ensimmaiseen tutkimuskykgesn, millaisia mielikuvia
organisaatio haluaisi viestia itsestéan, ja semtutdsmuskysymyksiin, millainen on
organisaation visuaalinen identiteetti, ja mitegasrisaatio pyrkii rakentamaan tavoi-
teltua imagoa visuaalisen viestinnan keinoin. Tuatkisen toisessa vaiheessa etsittiin
vastausta toiseen tutkimuskysymykseen, millaisialikuvia organisaatiosta muo-
dostuu sen verkkosivuilla olevan visuaalisen vigsin valitykselld, ja sen osatutki-
muskysymykseen, millaisia tulkintoja verkkosivuikédvijat muodostavat organisaa-
tiosta sen verkkosivujen perusteella. Naiden kahdeheen tulosten analysoinnin
perusteella pyrittin vastaamaan kolmanteen tutkkgaymykseen, millainen on
muodostuvien mielikuvien suhde organisaation té@lginaan imagoon, ja sen osa-

tutkimusongelmaan, vastaavatko verkkosivuilla kédgn visuaalisesta viestinnasta

muodostumat mielikuvat organisaation visuaaliseanideettia.

Tapiolan sloganin "Yli huomisen.” analysointi rdjat tutkimuksen ulkopuolelle,
silla se ei mielestamme iImennd samassa maarinolBapvisuaalista identiteettia
kuin verkkosivuilla esiintyvat graafiset ja typof@sat elementit, joiden analysointiin
tutkimuksemme keskittyy. Slogan ei myoskaan selkedle nakyvissa Tapiolan

verkkosivuilla, joten se ei ole taman tutkimuksemkalta oleellinen.

5.3.1 Taustoittavat haastattelut

Ensimmainen vaihe koostui kahdesta taustoittavhatestattelusta, joissa kerattiin
pohjatietoa Tapiola-ryhman visuaalisesta viestitinagestintastrategiasta ja Tapio-
la.fi-sivuista. Haastattelujen kulku eteni tutkgen laatiman teemahaastattelurungon
mukaisesti. Haastattelurunkoja laadittiin kaksist@ ensimmainen keskittyi Tapiolan
viestinnan kokonaiskuvaan eli strategisen tasostiviedn tavoitteisiin ja toinen Ta-
piolan verkko- ja visuaaliseen viestintaan (kgtdet 1a ja 1b). Haastattelurunkoon
laadittiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksemkaisia teemoja, jotka pyrkivat

kattamaan mahdollisimman monipuolisesti visuaaligs@Estinndn aihepiireja. Tee-
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moihin kerattiin yleisella tasolla olevia, mutta ésykaytdnnonlaheisia kysymyksia,
joiden kautta voitaisiin loytaa tutkimuksen kanaatileellista tietoa. Taustoittavia
haastatteluita ei testattu etukateen, silla niidekoitus ei sita edellyttanyt. Haastat-
teluiden tehtdvana oli saada mahdollisimman paljoskimuksen kannalta oleellista
taustatietoa organisaatiosta, ei mitata haastaketidenkilokohtaisia ndkemyksia.

Ensimmaisessa haastattelussa haastateltin Tapiotaan strategisen tiedotustoi-
minnan edustajaa. Toiseen haastatteluun osall@ti@piolan verkkoviestinnan asi-
antuntija seka Tapiola-brandin ja graafisen ilmasiantuntija. Taustoittavat haastat-
telut toteutettiin Espoossa Tapiola-ryhman paakoisga 12.1.2006. Haastateltaville
lahetettiin haastattelukysymykset etukateen nakkea ennen haastattelua. Molem-
pien haastattelujen kesto oli noin 60 min. Haashattnauhoitettin MP3-soittimella

ja litteroitiin siten, etta tutkimuksen kannaltaelliset asiat poimittiin analyysia var-
ten. Haastattelujen tulokset lahettiin haastatélégavnahdollisten asiavirheiden ja

puutteiden tarkastamista varten.

5.3.2 Fokusryhmé&haastattelut

Tutkimuksen toisessa vaiheessa kaytettiin metotiaenahaastattelua fokusryhmis-
sa. Aineistoa keréattiin haastattelemalla yhteersieksaa henkiléa. Naytteen muo-
dosti kolme eri fokusryhmaa, joissa kaikissa olja3entd. Jokainen fokusryhma
muodostui henkil6ista, joiden valintakriteerejavati ika, koulutus ja elamantilanne.
Tarkoituksena oli muodostaa homogeenisia ryhmitkajgperustuivat seuraavaan

jakoon:
Ryhma 1 Nuoret aikuiset, 20-30-vuotiaat (opiskelijoita @&mantilanteissa)

Ryhma 2 Lapsiperheelliset, 31-39-vuotiaat (perheessa tgisuseampi lapsi, uus-
perheelliset)

Ryhma 3 Keski-ikaiset, 40-50-vuotiaat (tytssakayvat peteet, lapset aikuisia tai

lahes aikuisia)

Haastattelut jakautuivat kahteen osaan. Ensimnsiisesassa kunkin fokusryhmén

jasenet tutustuivat Tapiolan verkkosivuihin. JokH#s oli kdytdssdan samanlaiset
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Macintosh-tietokoneet, joissa selaimena oli SaRylhhman jasenet sijoiteltiin toisis-
taan erilleen tutkimukseen keskittymisen paranteksis Jokaiselle ryhmalaiselle
jaettiin haastattelulomake (ks. liite 2a), johonjabteltu teemoittain verkkosivuihin
liittyvia kysymyksia ja tehtavia, joita ryhmalaist@yydettiin pohtimaan verkkosivu-
ja selaillessaan. Muutoin ryhmaléiset saivat taekissivuja vapaasti omien mielen-
kiinnon kohteidensa mukaan. Verkkosivujen tarkastéseen varattiin aikaa 20-30

minuuttia.

Haastattelujen toinen osa oli varsinainen fokusghaastattelu. Haastattelutilanne
pyrittiin tekem&&n mahdollisimman rauhalliseksirgamnoksi, jotta toisilleen tunte-

mattomat haastateltavat uskaltaisivat vapaastiisk@anielipiteitddn. Haastattelussa
ryhman jasenilta kysyttiin teemoittain heidan kokessiaan, kasityksidan ja mieli-

kuviaan Tapiolan verkkosivuista. Fokusryhmé&haastatingon teemat pohjautuivat
ensimmaisen vaiheen taustoittavissa haastattelkiggeettyjen haastattelujen tee-
moihin seka naissa haastatteluissa esiinnoussasiamhin (ks. lite 2a ja 2b). Haas-
tattelun aikana kaytettiin apuna Tapiolan verkkowsta tulostettuja kuvia, jotta kasi-

teltdvia aiheita voitiin havainnollistaa konkresésti esimerkkien avulla (ks. liitteet
3a—3d). Jokaiselle fokusryhmalle toistettiin malidmhman identtisesti samat haas-

tatteluvaiheet, samoilla valineilla ja samoissaisga.

Ensimmainen fokusryhma toimi myds haastatteluloreakktiestirynmana. Haastatte-
lukysymykset toimivat odotetusti eivatkd haastaktgsymykset vaatineet muutoksia
pieni& kirjoitusasua koskevia korjauksia lukuuraotatta. Nain ollen ensimmaisen
fokusryhman haastattelu voitiin myds sisallyttagkitaukseen. Haastattelut nauhoi-
tettiin MP3-soittimella ja litteroitiin siten, ettiutkimuksen kannalta oleelliset asiat
poimittiin analyysia varten. Fokusryhméhaastatté&lestivat kukin noin 60 minuut-
tia, ja ne toteutettiin helmi-maaliskuun 2006 akan

5.4 Tutkimusaineiston analysointi

Hirsjarven ja Hurmeen mukaan laadullisen aineisaoalyysin tyypillisia vaiheita

ovat aineiston kuvailu, aineiston luokittelu, asten yhdistely ja lopulta aineiston
tulkinta. Analyysivaiheessa aineistokokonaisuudestataan erittelyn kautta aineis-
ton osien luokitteluun ja lopulta luokkien yhdigtgh. Synteesissa pyritéan muodos-
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tamaan kokonaiskuva tutkittavasta ilmiosta, jogtars edetdan tulkintoihin ja lopul-
ta ilmion teoreettiseen tarkasteluun, mahdollisegtiesta ndkdkulmasta. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 143-152.)

Tutkimuksemme aineiston analysoinnissa sovellekaadullista siséllénanalyysime-
netelmaa, joka sisaltda laadulliselle tutkimukselheinaisia vaiheita. Eraat tutkijat
pitavat sisallénanalyysia koulukuntana, toiset wsimuotona (Hirsjarvi & Hurme

2000, 153). Mielestamme sisallénanalyysimenetelmé&ltuu tutkimuksemme ai-

neiston analyysiin, silla se perustuu laadullistenjen, yhtalaisyyksien ja siséaltéjen
vertailuun (ks. Koivula, Suihko & Tyrvainen 19999)3 Vastausten tulkitseminen
tapahtuu tutkimusteemojen perusteella, joissajtutksettaa aineistolle kysymyksia
ja pyrkii loytamaan niihin vastauksia. Laadullinankinta tdssa muodossa vaatii
tutkijalta perusteellista tutkimusaineiston tuntstai Analysointi tapahtuu saadun
aineiston ehdoilla. Siséllonanalyysilla jarjestedtgeisto on jarjestetty muotoon, jos-
ta johtopaatokset tehddan (Tuomi & Sarajarvi 2A@R). Talléin on kyse synteesin

muodostamisesta.

Tuomen ja Sarajarven (2003, 112-114) mukaan aol&gbinen analyysi jaetaan
kolmeen eri vaiheeseen, joita pyrimme soveltamadkiniuksessamme: aineiston
pelkistamiseen, aineiston ryhmittdmiseen ja tetisten kasitteiden luomiseen. Pel-
kistamisvaiheessa rajataan pois tutkimukselle epéainen materiaali tutkimusky-
symysten vaatimalla tavalla. Ryhmittelyvaiheesseeiato kaydaan lapi ja siita etsi-
tdan samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia kuvdagdteitd. Samankaltaiset aiheet
yhdistetdan tutkimuksessamme teemoiksi, jotka rdareniita kuvaavilla kasitteilla.

Teoreettisten kasitteiden luontivaiheessa edetlduperdisen informaation pohjalta
teoreettisiin kasitteisiin ja johtopaatoksiin. Vaibn osittain paallekkainen ryhmitte-
lyn kanssa. Kasitteellistamista jatketaan eri luakidistelemalléd niin kauan kuin se
on sisallon ndkdkulmasta mahdollista. Téassa tutksassa ei pyritd luomaan uusia
teoreettisia malleja, vaikka aikaisempaa infornmativerrataan tutkimuksen tulok-
siin. Laadullinen tutkimus voi kuitenkin antaa warsiteoreettisten mallien luomiselle
mahdollisuuden, mutta se ei ole tutkimuksen itéeitws. Seké taustoittavissa etta
fokusryhmahaastatteluissa molemmat tutkijat anahgsdutkimustuloksia yhtaaikai-

sesti keskustellen ja vertaillen ndkemyksia. Sexsesi kuvaamme haastattelujen

litteroinnin jalkeisia vaiheita.
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Taustoittavien haastattelujen analysointi

Taustoittavien haastattelujen analyysivaiheessaoteltu yksittéisten haastateltavien
nakemyksia, vaan haastattelujen tulokset esitethtenaisena kokonaisuutena, mo-
lemmat haastattelut yhdistettyina kasiteltavaantowm Pelkistamisvaiheessa kaikki
tutkimuksen kannalta epaoleellinen informaatio ttaja tutkimuksen ulkopuolelle.

Haastatteluissa nousi esiin paljon yleisella taskiihnostavaa tietoa Tapiola-ryhman

toiminnasta, mutta se ei ollut aina tutkimuksenraia tarkeaa.

Ryhmittelyvaiheessa aineisto luokiteltin haastatemojen mukaan. Haastattelu-
teemat muodostuivat teoreettisen viitekehyksen gitahjtoisin sanoen tutkijat poi-
mivat olemassa olevasta teoriasta sellaisia pei#idia teemoja, joiden kautta tut-
kimuskysymyksiin voitaisiin vastata kattavasti. T@méalkeen kahden taustoittavan
haastattelun teemat yhdistettiin yhdeksi kokonalelsi. Lopullisiin luokkiin p&a-
dyttiin valitsemalla taustoittavista haastatteligitkimuksen kannalta oleellisimmat
teemat, jotka olivat viestintastrategia, kohderyhmisuaalinen ilme, logo, imago,
mielikuvat ja visuaalisuus, verkkoviestinta sekéstinnan tutkimus. Kun aineisto oli
luokiteltu ja yhdistelty, pyrittiin synteesin kaattuomaan kokonaiskuva aineistosta
ja tulkitsemaan tatd kokonaisuutta. Tama tapahiyidnnossa syvallisella perehty-

misella luokiteltuun ja jarjesteltyyn aineistoon.

Tulkintavaiheessa pyrimme |6ytAmaan aineistostéauvéisia tata vaihetta koskeviin
tutkimuskysymyksiin ja hahmottamaan tutkimustulakseoreettisessa viitekehyk-
sessda. Taustoittavien haastattelujen analyysirafiaHjotiin fokusryhméahaastattelu-
jen teemat, jotka valittiin siten, ettd ne vastaisimahdollisimman kattavasti tutki-
muskysymyksiin. Pyrkimys oli myds luoda yhtendiseémat sekd taustoittavien
haastelujen ettéa fokusryhméahaastattelujen vaiiiga tuloksia pystyttaisiin vertai-

lemaan mielekkaalla tavalla.

Fokusryhmé&haastattelujen analysointi

Aineiston pelkistamisvaiheessa rajattiin pois toikksen kannalta epaoleellinen ma-
teriaali, kuten aihetta sivuavat epdolennaiset kentinja huomautukset. Fokusryh-
mahaastattelujen teemat luokiteltiin taustoittavierastattelujen teemojen pohjalta.

Tutkimuksessa paadyttiin seuraaviin teemoihin:tassivu ja ensivaikutelma, varit,
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typografia ja yritystunnus, navigointi ja kaytetyég, kuvat ja grafiikka, siséltd, mie-
likuvat sivustosta ja mielikuvat Tapiola-ryhmastaarsinaisten teemojen liséksi sel-
vitettiin haastateltavien taustatietoja, kuten jkadmattia, sukupuolta, mahdollisia
kokemuksia ja tietoja Tapiola-ryhmasta. Lopuksidtateltavien keskeisimmat aja-
tukset koottiin loppuyhteenvedoksi. Aineiston aalp aikana joitakin teemoja luo-
kiteltiin edelleen nimeadmalla ne kuvaavimmiksiait, kun aineistosta nousseet sei-

kat sita vaativat.

Tutkimusaineisto ryhmiteltiin luokittelemalla jolsn ryhman ndkemykset teemoit-
tain omana kokonaisuutenaan. Taman jalkeen tuthigsysnysten analysoinnin

kannalta oleellisimmat ja merkityksellisimmat tulkit ja mielikuvat jaoteltiin posi-

tiiviseen, neutraaliin ja negatiiviseen kategoria@siayhteydesta riippuen haastatel-
tavat kayttivat eri kategorioihin luokiteltavia omaisuuksia eri merkityksissa. Esi-
merkiksi jonkun mielesta termi "perinteinen” on goginen kun taas joku voi kokea

sen negatiiviseksi. Painotus oli haastateltavanssmaakemysta. Tutkimuksen kan-
nalta keskeisimmisté tuloksista laadittiin tauludiokoamaan eri ryhmien ajatuksia
vertailtavaksi. Naiden vaiheiden jalkeen muodostste kokonaisuudesta alettiin
tehda tulkintoja. Aineistosta pyrittiin lI0ytamaaghmien valisia ja sisaisia eroja ja

yhtalaisyyksia seka vastauksia téata vaihetta kaskaskimuskysymyksiin.

Taman jalkeen seka taustoittavista ettéa fokusrylaastatteluista pyrittiin luomaan
yksi yhtenainen kokonaisuus, jonka kautta vastaamikolmanteen tutkimuskysy-
mykseen olisi mahdollista. Analyysin viimeisessieassa tutkittavaa asiaa pyrittiin
tarkastelemaan teoreettisesta nakokulmasta jani@dd mahdollisia uusia ilmiota

koskevia havaintoja.
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6 Tulokset

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen tulokset kokondessaan. Luku 6.1 kasittelee
tutkimuksen ensimmaisen vaiheen taustoittavien thtiakiiden tuloksia. Kasittely

etenee haastattelurungon teemojen mukaisesti sestaa6.1.1 Viestintastrategia,

6.1.2 Kohderyhmat, 6.1.3 Visuaalinen ilme, 6.1.4tyétunnus, 6.1.5 Imago, 6.1.6
Mielikuvat ja visuaalisuus, 6.1.7 Verkkoviestinggg.1.8 Viestinnan tutkimus.

Luvussa 6.2 esitetdan fokusryhméhaastatteluidekget. Luku jakaantuu seuraaviin
haastatteluteemojen mukaisiin alalukuihin: 6.2.1lsEatietoa, 6.2.2 Aloitussivu ja
ensivaikutelma, 6.2.3 Varit, typografia ja yritystws, 6.2.4 Navigointi ja kaytetta-
vyys, 6.2.5 Kuvat ja grafiikka, 6.2.6 Sisalto, @.2ielikuvat sivustosta, 6.2.8 Mieli-

kuvat Tapiola-ryhmésta ja 6.2.8 Loppumietteita.

Tulosten selkeyttamiseksi keskeisimmista asioistéaadittu taulukoita tai selventa-
via kuvioita. Tuloksissa esitettyja suoria lainaaken muutettu ainoastaan luetta-
vuuden parantamiseksi, ja niihin on voitu lisatékéanuksena sulkuihin viittaus
asiayhteyteen, jota haastateltava kuvaili. Yritpstuksella ja logolla tarkoitetaan

tasséa tutkimuksessa samaa asiaa.

6.1 Taustoittavat haastattelut

Taustoittavien haastattelujen tuloksia on taydegrkdpiolan verkkosivuilla olevalla
aineistolla ja haastatteluiden yhteydessa Tapmlaaatujen kirjallisten materiaalien
(mm. graafinen ohjeisto, yhteiskuntavastuurap@thbrandikasikirja) tietoja hyodyn-
téden. Naiden taydennysten tarkoituksena on olhketdaa haastatteluja ja saada Ta-

piolasta mahdollisimman kattava kuva organisaationa
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6.1.1 Viestintastrategia

Tapiolan koko yhtidryhmalla on yhteinen strategirseunnitteluprosessi, mutta eri
strategiayksikot tekevat kukin omat strategia-agmhksa. Strategiakaudet ovat kol-
men vuoden jaksoissa. Kolmen vuoden vélein stragepaivitetddn perusteellisesti.
Tutkimuksen toteutushetkella yrityksessa elettinategiakautta 2006, seuraava stra-
tegiakausi on vuonna 2009. Strategian paamaatakimset toimenpiteet ovat salai-

sia. Strategia pohjautuu toiminta-ajatukseen jaiaim.

Tapiolan toiminta-ajatus perustuu omien asiakkaigwan tarpeeseen. Asiakaslah-
toista ajattelutapaa korostetaan yrityksen toimssaa Vaikka toiminta-ajatus ajan
myo6ta muuttuisikin, haastateltavat nakivat asiakasisyyden sailyvan toiminnan

ytimessa.

"Asiakkaiden etu on arvoista tarkein. Asiakkaidatulesi toimimi-
nen ..., mista tulee heti yhteys toimintamme kiagtkeli yhtio-
muotoon.”

Tapiola on keskinainen vakuutusyhtio. Keskinaisgyskuitenkin kasitteena melko
tuntematon. Sitd ei esiinny Suomessa muualla kakuwtusyhtidissa. Keskinaisyy-
den periaate voitaisiin maaritella siten, ettd valsasiakas on yhtion osakas, jolla
on oikeus kayttaa omistajan valtaa. Tapiola pyrlastimaan sita, ettéa koska asiakas
on omistaja, ei toiminnassa ole sijoittajaosakadtekolmansia osapuolia. Tapiola
pyrkii esiintymaan asiakkaalleen yhtendisena yghidrand. Siksi silla on yhden

brandin strategia.

"Tapiolassa keskindisyyden periaatetta on yritefiykea asia-
kasomistajuuden otsikon alle, jotta se paremmireaigk asiakkail-
le. Talla tavalla toivomme, etta ihmisille tulishggmmin esille asi-
akkaiden hyvéaksi toimiminen.”

"Asiakkaalle meidan pitaisi pystya olemaan samapidka. Asi-
akkaalle on saman tekevaa minka juridisen yhtiduttikahanen va-
kuutusturvansa kukin palikka tulee.”
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Tapiolan ydinviesteja ovat muun muassa sen areapitta-ajatus ja visio. Muita
asioita, joita pyritdan viestimaan ovat asiakkaiéém keskindisyyden ajatus ja yh-
teiskuntavastuullisuus. Sisaisessa viestinnassastainan erityisesti sosiaalista vas-
tuuta. Henkildstd on Tapiolalle tarked resurssvgamavara. Yksi tdméanhetkisista
viestinnan painopisteistd on kokonaisedullisuuderogtaminen. Tapiola kannustaa
asiakkaitaan keskittamaan kaikki vakuutus- ja pgrddkelut Tapiolaan. Tavoitteena

on luoda asiakkaalle yhtenainen palveluvalikoima.

"Me pyritdan siihen, etta Tapiolan asiakkaan onteea luottaa,
ettd silloin, kun hén on keskittanyt palvelunsall®eniin hanella
on myos todellisuudessa, ei vaan aatetasolla alittahylapilvee,
markkinoiden paras paketti.”

Tapiola on viime vuosina laajentanut toimialaanskuuatusyhtioryhmésta finanssita-
loksi. Tapiolan branditavoitteena onkin entistagpamin erottua asiakkailleen talou-

den asiantuntijana.

"Tapiola-pankki on aloittanut toimintansa kaksi \tteo sitten, ja
kun katsotte millaisten jattien puristuksessa allaa Talla hetkel-
l& siin& (Tapiola-pankissa) on viestinnan suurimnhaasteet ja
raskain painotus. Viestitaan, ettd Tapiolalla onaamiista talla
alueella, ja asiakkaan kannattaa se huomata. ”

Koko Tapiolan yhtioryhman sisalla pyritaan yhtet@isaan viestintdd. Tavoitteena
on hallitun kokonaisuuden luominen. Tamén tekeeduobiseksi vain tiivis yhteisty6
eri osastojen, kuten markkinoinnin, sahkoisten @ajfen ja tiedotustoiminnan valil-

1a.

"Meillda on noin 10 hengen ryhma nimeltaan Studiosga tuote-
taan asiakas-, markkinointi- ja mainosmateriaaliek& suunnitel-
laan kuvitusta ja vaihdetaan kuvia verkkosivuilBen tavoitteena
on se, etta visuaalinen ilme koordinoituu joka pa#&n samanlai-
sena.”
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6.1.2 Kohderyhmat

Tapiolan tarkeimpia sidosryhmia ovat asiakkaat kiéstd, media, yhteistydkump-
panit ja kilpailijat. Naita ryhmia pyritddn huommaan seka organisaatio- etta mark-
kinointiviestinnassa. Tapiolan markkinointiviestémtarkeimpid kohderyhmid ovat
yksityistaloudet, yritykset, maa- ja metsataloudstastajat ja sijoittajat sekd oma
henkilostd. Taloudellisesti kannattavimpia kohdenyd ovat yritys- ja yksityisasiak-

kaat.

"Jos mietitddn ulkoa tulevaa vakuutusmaksutuloss, sita keratta-
vaa rahaa, niin erittain iso osa siitd, enemmannkkiaksi kolmas-
osaa, tulee yrityksilta. Tama siksi, etta yrityspakolliset lakisaa-
teiset tyoelakevakuutusmaksut ja tapaturmavakuwkisat tekevat
niistéd ison maksajan.”

Eri kohderyhmat huomioidaan viestinnassa muun naubsile suunnatuilla asiakas-
lehdilla. Omatalous-lehti on suunnattu yksityistedasiakkaille ja Yritystalous-lehti

on suunnattu yritystalousasiakkaille. Omatalousisisa on erillisia liitteitd maa- ja
metséatalouksille, jotka postitetaan vain talle kedytimalle. Erityisesti saastamiseen
ja sijoittamiseen liittyvat teemat korostuvat kunmkia asiakaslehden joka numeros-

sa.

Tapiolan tiedotustoiminnan kohderyhména on ainakasi. Muita kohderyhmia ovat
esimerkiksi eri toimittajaryhmat, kuten taloustaditajat, kuluttajatoimittajat seka

autoilu-, likenne- ja matkailutoimittajat.

"Tiedotustoiminnassa se lopullinen kohderyhma tayéyna olla

asiakas. Koska media on valittajaaineksena, niloustoimittajat

on aarimmaisen tarkea kohderyhma, ja jopa niina etikka mie-
lellaén tehtaisiin yleistoimittajien ja poliittistetoimittajien kanssa
yhteisty6ta, niin lehdissé ne ovat buukanneet meataalisesti ta-
louspuolelle.”

Tapiolan verkkosivujen kohderyhmia ovat kaikki T@pn asiakkaat ja potentiaaliset
asiakkaat. Kohderyhmat on jaoteltu neljadan lohkodesityisasiakkaat, yritysasiak-

kaat, maa- ja metsataloudet ja sijoittaja-asiakkbapiolassa tasta jaottelusta kayte-
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taan nimeéa lohkoajattelu. Verkkosivujen muina kalideina ovat myés oma henki-

|6std, media ja kilpailijat.

Verkossa kuvavalinnoilla on pyritty huomioimaan kohjattelun mukaisesti eri koh-
deryhmat. Esimerkiksi Maa- ja metsatalous-osassenemman maaseutuun ja maa-
tiloihin liittyvaa kuvitusta, kun taas Yritysasiak#tt-osassa kuvateemojen pyrkimys

on valittaa asiantuntijamielikuvaa.

"Meilla on paljon my6s pk-yrityksia asiakkaina. Kéi yritysasi-
akkaat eivat varmaan samaistu liituraitajakkuisegiseen, mutta
joka tapauksessa olemme tietoisesti valinneet Wksaen bisnes-
linjan yritysasiakkaiden sivustolla.”

Nuoret ovat Tapiolalle yksi tarkea kohderyhmaadie ovat tulevaisuuden vakuutus-
ja sijoittaja-asiakkaita. Nuorille on kehitetty ng/Omia tuotteita. Naista esimerkkina
on Nyytti-palvelu, jossa nuori voi interaktiiviseitustua vakuutuspalveluihin haus-
kan pelin kautta. Verkko on hyva kanava tavoitta@aria, silla he ovat tottuneita

Internetin kayttajia.

6.1.3 Visuaalinen ilme

Visuaalinen viestinnén tarkoitus on tukea ja valadsviestin ymmarrettavyytta seka
parantaa tekstisisallon luettavuutta. Visuaalist@d kehitetddn Tapiolassa jatkuvas-
ti. Visuaalisuus on elava ja muuttuva voimavargpidlalle on kuitenkin tyypillista

luoda pitkdkestoisia ratkaisuja. Esimerkiksi yritysuksen jatkuva uudistaminen ei
kuulu yrityksen toimintaperiaatteisiin. Pitkan ai&in trendind nahdaan visuaalisen

pysyvyyden ja luonnollisen kehityksen yhdistyminen.

Tapiola-ryhman visuaalinen ilme rakentuu logostarimaailmasta, tekstityypista,
otsikoinnista, tekstien vélisesta hierarkiasta jausta visuaalisuuteen vaikuttavista
asioista. Tapiolan tdméan hetkinen visuaalinen itmeuudistettu 2002, jolloin toteu-
tettiin myos perusteellinen brandiuudistus. Kaytta@dettiin yhden brandin strategia,
joka kattaa koko yhtibryhman toiminnan. Vuonna 2@@tustettiin Tapiola Rahasto-
yhti6 ja vuonna 2004 Tapiola Pankki aloitti toinansa. Visuaalisen linjan muutok-
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sella haluttiin my6s luoda suuntaviivat Tapiolahoius- ja finanssipuolen toimiala-

laajennukselle.

Tapiolan tunnusvarit ovat harmaa ja vihrea. Harm@agsvihredsta on kaytossa eri-
laisia savyja. Varivalinnoillaan Tapiola on pyrkinyomaan luotettavuuteen ja asi-

antuntijuuteen viittaavia mielikuvia.

"Mun esimies puhuu téallaisesta mentaalivinredstissa kaupunki-
lainen nuori ihminen voi kokea olevansa sellaisegsanyt luon-
nonmukaisessa tilassa ... Se on sellainen uusi vifokéa kuvastaa
uusiutumista, uutta kasvua ja sen tyyppisia asibita

"Voidaan kayttaa tallaista sanaa kuin finanssiharna. Se on sel-
laisen asiallisen ja aika tallaisen perinteikkdalam toimijan luot-
tamusta herattava vari. Joissain kohtaa se voi efmigna vahan
sellaiseksi, etta sitd voi myos ajatella ehka vaplisuna.”

Varivalinnoillaan Tapiola on halunnut erottua aldlpailijoista, joista moni on va-

linnut sinisen tunnusvarin.

" Joskus kun me ollaan mukana semmoisessa isommggsais-
sa yhteistydkumppaneiden joukossa, niin siina msingllaan sen
tyylikkyytemme kanssa. Se (yritystunnus) ei sigki@ silmille kyl-
lakaan.”

Tapiolan tunnusvareja taydentavat sinisen savya jkaytetdan yhdessa harmaan
savyjen kanssa esimerkiksi toimistojen sisustulesdssltaista varia voidaan kayttaa

esimerkiksi tehostevarina konttorien tekstiileiggapiola-ryhma 2002b, 11.)

Tapiolan typografia muodostuu seuraavista Kirjggipeista. Paaasiassa groteski on
Trade Gothic. Tietokoneella tehdyissd teksteissaytek@din Windows-
kayttojarjestelman vakiotyyppeja Arial ja Times &€kapiola.fi-sivustolla kaytetddn

fonttina paatteetdonta Verdanaa. (Tapiola-ryhma B0Q3.)
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6.1.4 Yritystunnus

Tapiolalla on nimilogo, jota kutsutaan myos yritystukseksi, joka luotiin vuonna
1982, kun yhtiot Aura ja Pohja fuusioituvat Taplksa Yritystunnuksen sopivuutta
kuitenkin harkittiin pari vuotta, ja vasta vuonn@8% otettiin kayttoon alkuperainen

yritystunnus.

"Ja juuri se mannynlatvakuvio oli se, joka siinéahassa yritys-
tunnuksessa) askarrutti. Et tietysti se sopi, japidla on mytolo-
giassa metsan jumala, mutta meilla ei ollut silleik& ole nytkaan
halua profiloitua jollakin tavalla metsan varaani taetsan pariin
yksinomaan. ”

Taman hetkinen yritystunnus on vuodelta 2002. ¥tiipnus rakentuu elementeista,
jotka pyrkivat viestimaan symbolitasolla yrityksarvoja. Vihrea on varina inhimil-
linen, silla se viestii kasvua, toivoa ja tasapainéhdistettyna pydreaan muotoon ja
Tapiola-sanan i-kirjaimeen, se kuvaa ihmista, astk joka on liiketoiminnan kes-
kipiste. (Tapiola-ryhmé& 2002b, 5.) Ennen yritystuksen uusimista tutkittiin vanhan
havunoksasta ja Tapiola-sanasta muodostuneentyritysksen herattamia mieliku-
via. Mielikuvat painottuivat liikaa metsaan, jaddtaluttin muuttaa. Uuden yritys-
tunnuksen suunnitteluvaiheessa sen prototyyppejtilien myos perusteellisesti
kilpailijoiden logoihin.

KUVA 2. Tapiola-ryhmén yritystunnus. Yritystunndsse esiintyvat Tapiolan tunnusvarit
harmaa ja vihrea.

Yritystunnuksen (ks. kuva 2). typografiassa pydraébdot yhdistyvat vakaaseen ja
turvalliseen suorakulmaiseen muotokieleen. Tapiekstin harmaalla varilla kuva-
taan luotettavuutta ja arvokkuutta. Yritystunnuksé&irjaimen vihrea piste on suun-
niteltu hieman litteaksi. Tapiola haluaa olla ysityolla on inhimilliset arvot, mutta

my0Os vankkaa osaamista ja ammattitaitoa (Tapidiagy 2002b, 5.) Markkinointi-
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viestinnan ja tiedottamisen kautta pyritaan valavisgtan haluttuja mielikuvia ja tuo-

maan esiin Tapiolalle tarkeita arvoja.

"Ajatuksena on se, etta (yritystunnuksen) kesketidhminen. Me
toimitaan keskindisena yrityksenda, ja meidat onaisteeidan asi-
akkaat, jolloin ihminen, meidan asiakas, on meittikuksena, toi-
minnan keskipisteessa.”

6.1.5 Imago

Tapiola-brandi on ihmisten mielikuva Tapiolastapibéan brandin tavoitemielikuva
on olla: "Aidosti asiakkaistaan valittava taloudesiantuntija”. Tapiolan positiiviset

vuosittaiset taloustulokset ovat osaltaan vahvestaapiolan imagoa.

"llokseni huomasin, kun oltiin jo saatu 10 vuottadottaa positii-
visesta tuloksesta, ettd ihmiset tuli sanomaan, ti@givat minun
olevan Tapiolasta, etta teillahan menee hyvin ..l&wyleilla tama
oman talouden kunnossa oleminen on vakiintunut.”

Tapiola haluaisi olla asiakkaidensa mielikuvissatuallinen, asiakkaistaan huolen-

pitdva ja heidan arvostamansa yritys.

"Totta kai me halutaan myds sen tyyppisia laatuganjotka liitty-
vat ihan meidan palveluihin. Eli mielellani toivois ettéd asiakas
VOisi sanoa, etta Tapiolan erityyppisista palvelai&oostuva mi-
nulle erityisesti tehty palvelupaketti on joka sé#sa moitteeton
enka tarvitse muuta.”

Viesti asiakasomisteisuudesta ja esiintyminen gulidessa myonteisessa valossa on
lujittanut mielikuvaa Tapiolasta luotettavana yhéo

"Ja tuossa takavuosina jopa maaratyt kilpailijoiteene tekemat
seikkailut saattoivat vaikuttaa siihen niin, ettdomattiin, ettéa Ta-
piola ei ole mukana naissa valtapeleissa. Eika dkpole porssi-
yhtididen tapaan kaupan. Porssiyhtioh&dn on ainackajan kau-
pan, kuten tv-mainoksessa "Nobody can buy this emyip Eli
tdma viesti on mukavasti mennyt lapi.”
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Vastuullinen yritystoiminta on myos yksi Tapiolanrhinnan kulmakivista. Tapiolan

nykyiselle paajohtajalle vastuullinen henkilostopiaka liiketoiminnassa on tarke-

aa.

"Hanen (Tapiolan paajohtajan) mielesta samaan aikakun yri-

tys kertoo huippuhyvisté tuloksistaan ja johdonaipta ja samas-
sa yhteydessa ilmoittaa montako sataa ihmista ollpstamassa
pois, niin sellainen yritysjohtaja on hanen miefespaonnistunut.”

Tapiolan tavoitteena on olemassa olevien asiakkaildera hoitaminen ja markki-

noiden parhaimman vaihtoehdon tarjoaminen heilEnnéttava kasvu kuuluu Tapio-

lan tulevaisuuden tavoitteisiin.

"Jotta siihen (taloudelliseen kasvuun) pystytaaim me tarvitaan
siihen sit, ettd asiakkaat arvostavat meitd. Asiaithan eivat ar-
vosta meitd, jollei meidan kaikki prosessit olemdisen péaaélle
kunnossa. Jos meidan henkil6sto ei mydskaan okvaaga moti-
voitunutta, niin ei ne prosessit toimi hyvin.”

Ammattitaito Mielikuvat Esiintymiset

Palvelualttius Persoonallisuus
Kayt_f:is Tyyli
Tyyli Toiminta
Henkilosts,
partnerit, .~ :
dealerit /' Strategiat
—_— Tonmtot, g Vakuutus- ja
Magra palvelu- [a Toiminta-ajatus finanssipalvelut
Sijainti myyntipisteet Anvot Tuotevalikoiman kattavuus
Ulkon#ko Internet ja sopivuus

Viestien ymmarrettavyys
Korvaustilanteet

./

iestinta Hintaf Lastu ssuhde

\

X
Mediamainonta Palvelun laatu ja hintataso
Tiecdotus Alennukset ja muut edut

Suoramarkkinointi
Sponsorointi s /

Asiakasviestinta

KUVIO 7. Tapiola-brandin muodostumiseen vaikuttae&tjat (Tapiola-ryhmé 2002a, 4-5)
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Tapiola on itse maaritellyt Tapiola-brandin muodmosiseen vaikuttavat tekijat ylla
olevan kuvion mukaisesti (ks. kuvio 7). Tapiolaragiola-ryhma 2002a, 4) mukaan
"brandi muodostuu kaikesta, minka ihminen aistli"kaikki organisaation ymparis-

toonséa luotaamat viestit muodostavat brandin.

6.1.6 Mielikuvat ja visuaalisuus

Tapiolan visuaalisella ilmeella on pyritty rakentan brandimielikuvaa aidosti asi-
akkaistaan valittavana talouden asiantuntijanaamsntijuus on noussut yhdeksi
keskeisimmaksi mielikuvaksi, jota halutaan viest#dvituksen kautta on haluttu

my0s viestia raikkautta, nykyaikaisuutta ja dynaamtita.

Verkkosivuilla on paljon kuvia ihmisista. Kuvistaa on Tapiolalle varta vasten ku-
vattuja, osa kansainvalisten kuvapankkien kauttettoga. Kuvapalvelut ovat yrityk-
selle nopea ja kustannustehokas tapa hankkia lagatiukuvitusta.

"... koska verkkosivusto koetaan tallaisena palveJunin olisi

tarkeaa, etta sielld olis se ihminen sitten lasiiia, kun asiakas
yksin sinne menee ja tutkii, ottaa selville asig&asioi ... ja mie-
lelld&n vield sitten niin, ettd niilla (kuvien halilla) olis katse-
kontakti.”

Www-sivujen kuvien tavoitteena on tukea ja selvargiséaltoa seka vahvistaa halut-
tuja mielikuvia. Koska Tapiolalla on yhtenéinenuaslinen ilme, ovat myos kuvat

seka painetussa materiaalissa ettéa verkossa y$itenéioasultaan.

"Tavoite on se, ettd kuvat kuvaisivat sisaltod. sAse ei ole help-
poa. Esimerkiksi miten s& kuvaat lakisdateista tapaaa? Mutta
siihen on pyritty hyvalla tahdolla. Ettd mé& nakisinden kuvien
merkityksen silla tavalla, ettd se kannustais twioman siihen si-
saltoon. Ja semmosen elamanmakuisen olon tunnamriaa sinne
sivustolle, koska asiaa tdméan tyyppisessa talosspadjon, sellas-
ta vahan kuivaakin asiaa. ...”
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6.1.7 Verkkoviestinta

Tapiolan ensimmaiset www-sivut julkaistiin vuonn@9¥ maaliskuussa. Taman jal-
keen sivujen kehitys on ollut nopeaa. Verkkosivujgsuaalinen ilme uudistettiin
vuonna 2004 Tapiola-pankin lanseerauksen yhteyd®&$sdaalisen ilmeen on suun-
nitellut ulkopuolinen suunnittelutoimisto, muttavsi tehddén Tapiolassa. Verk-
kosivujen lahtokohtana oli erityisesti vahvista@magintijamielikuvaa, minka vuoksi

ne ovat yleissavyltdan asialliset ja niissa on étytpaljon harmaata.

"Siella ei ole taas sit mitddn turhan raisketta. Mista se sopii ko-
vin hyvin meidan tavoittelemaan tunnelmaan. Ett&yt3an niin
kuin asiallisen puolella.”

Tapiolan tiedotustoiminnan nakodkulmasta verkkows&ton muuttanut oleellisesti
tiedottamisen luonnetta. Tapiolassa verkkoon owdyrseet monet aiemmin painetut
materiaalit, kuten yleisesitteet, vuosikertomuljadtedotteet.

”... niin minun mielestéani se (verkkoviestintd) sirs dramaattisen
tarkeaa, et en tieda milla asteikolla haluatte &tttarkastelisin, et
sillehan ei ole vaihtoehtoja.”

Alussa Tapiolan verkkosivut sivut miellettiin imagduojaksi ja informaation l&h-
teeksi. Nykyisin www-sivut ndhdaan pikemminkin &sigpalvelu- ja myyntikanava-

na.

"Eli meidan nettisivuilla voi ihan aidosti asioid@a tehda erilaisia
asioita, ostaa vakuutuksia ja tietysti sitten veppdivelussa voi
tehda yhta ja toista. Omistaja-asiakkaan verkkoekissa voi mak-
saa laskuja ja hoitaa omia pankkiasioitaan sekauwals- ja ra-
hastoasioitaan.”

Erilaisten palvelukanavien roolit ovat muuttuneabsien saatossa, ja tulevaisuudes-
sa eri kanavien roolien tasapainottaminen on t@k&avoitteena on, etta verkon
kautta voisi yhd enemman hoitaa rutiiniasioita. ti@@missa asioissa ihmisten toi-

vottaisiin kdantyvan puhelinpalvelun tai asiakagekitoimistojen puoleen. Verkko-
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viestinta kehittyy nopeasti, ja sen tuomia mahdoliksia pyritaan hyédyntdmaan

esimerkiksi taloudellisessa raportoinnissa.

Tapiolalla on verkkosivujesisallon laadun ja kaytettavyyden suhteen politjiat-
ka ohjaavat siséallontuottajien toimintaa. Kaytegtaeen liittyen tehdaan testeja ja
esimerkiksi visuaalisen ilmeen uudistumisen yhtegddutkittiin laajempia kaytetta-

vyyteen liittyvia seikkoja.

"Kaytettavyys on kylla erittain tarkeaa meille. Emraluaisi visu-
aalisuuden vuoksi heikentaa kaytettavyytta.”

Verkkoviestinndssa tehdaan tiivista yhteistyotakkiaoinnin ja tiedotuksen kanssa.
Tapiola.fi-sivujen siséalto elaa paivittain, muttavkus on pysyvampaa. Sivujen kuvi-
tus kaydaan vuosittain perusteellisesti lapi, miykdéeydessa kartoitetaan kuvien

uusimisen tarvetta.

Tapiola.fi:n vierailluimpia sivuja ovat esimerkik¥iksityisasiakkaat-osa, yhteystie-
dot, toimistohaku, rekrytointi ja vahinkoilmoitudpelu. Internetin kautta saadaan
my0Os paljon palautetta liittyen Tapiolan palvelaihkuten vakuutuksiin ja www-

sivuihin.

"Meilla oli Kauppalehden sivuilla banneri, niin deylla nékyi sii-
hen linkitetyn sivun kavijamaarissa. Paasemme htasikasti kat-
somaan miten on sivuilla vierailtu ja mistd on nyeminnekin.
Naita on tarkeaa tietdd kehittdmisen kannalta sittenista ollaan
kiinnostuttu.”

Tapiolan www-sivut ovat kilpailijoihin verrattunaaganneet hyvin erilaisissa puolu-
eettomissa tutkimuksissa. Esimerkiksi syksylla 2@6btiin puolueeton tutkimus
WWW-Sivujen suorituskyvystd, jossa mitattiin muumiassa yritysinfoa, tuotetietoa,
asiakaspalvelua, kaytettavyytta, orientaatiotagaigointia. Tutkimukseen osallistui
250 suurinta suomalaista yritysta. Tapiola sijoikinko tutkimuksessa neljanneksi ja

suorituskyvyn osalta toiseksi.
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"Meilla on varmastikin enemmaéan informaatiota (veokkvuilla)
johtuen juuri siita, ettd meilla on ndma 7 yhticfapiola brandin
alla tarjottuna samassa osoitteessa.”

Tapiolan verkkosivujen kehitystydssa on ollut muka20—25-vuotiaista nuorista
asiakkaista koostuva Nuorten foorumi, jonka taeeitta on ollut kehittda Tapiolan

tuotteista ja palveluista my6s nuoria kiinnostavia.

Tapiolan verkkosivut pyrkivat antamaan kavijallekkmuksen luotettavuudesta ja
asiantuntijuudesta. Kavijoille pyritddn luomaan lgigava kayttokokemus ja Kiin-

nostus vierailla sivuilla uudestaan.

"Tama kuulostaa hyvélta ja luotettavalta ja asiantevalta yrityk-
seltd, ettd mullehan voisi olla jotain hyotya sjiifas ma keskittai-
sin asiointini tahan yritykseen. Se olis tietydgaalitilanne.”

"Monella muulla brandilla elamyksien tarjoaminen rikessa on
helpompaa, mutta meille se on aika haasteellisé#aToimialalla
sitd voi aina tietysti tavoitella.”

6.1.8 Viestinnan tutkimus

Tapiolassa tehdaan vuosittain monenlaisia tutkinaksissa mitataan viestinnan ja
toiminnan tehokkuutta. Myos muut kuin viestintd@orsnaisesti liittyvat tutkimuk-
set antavat hyodyllista tietoa viestinnan kehitgeen. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksia tehddan markkinoinnin puolella, ja ne owatim pitkdn perinteen alaisia.
Joka vuosi osallistutaan myds esimerkiksi MarkeRaglarin tekemaan taloustoimit-
tajatutkimukseen. Tapiola on saanut hyvia arvosarsina muun muassa lehdis-
tosuhteiden hoidosta. Lisaksi journalistisen viesin arvoa mitataan seurannan

avulla. Tarpeen mukaan myo6s asiakaslehdille tehblé&datutkimuksia.

"Kylla meilla aika tallainen tutkiva kulttuuri onjos vois sanoo
niin.”

Brandimielikuvatutkimuksia toteutetaan vuositasofe toiminnan laatua mitataan

palvelukuvatutkimuksilla. Verkkosivujen kayttgjdtirhuksia tehdaan saanndllisesti.
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Viimeksi vuonna 2004 tehtiin tutkimus www-sivujerritysasiakkaat-osasta. Verk-
kosivujen kayttajamaaria ja kampanjoita seuratadiivesesti. Tapiolassa on kaytos-
sa Net Tracker -seurantavdline, joka mahdollistpantin tarkkojen sivustokoh-

taisien kavijaméaarien seuraamisen.

Tapiolassa tehdaan jatkuvaa benchmarking-ty6ta, gplole niinkaan systemaattista,

vaan keskittyy l&ahinna Internetissa tapahtuvaaheuouritason vertailuun.

"Siind vaiheessa kun taman ison (verkkosivujen)istuédsen suun-
nittelua tehtiin, niin toki kaytiin lapi naita kikalijoiden verk-
kosivuja. Mutta sellaista systemaattista (kilpailijen toimien seu-
rantaa) ei niinkaan ole.”

Tapiolan syksylla 2005 teettamasta finanssialandirga palvelukuvatutkimuksesta
kay ilmi, ettd finanssialan yhtiot eivat juuri emotoisistaan. Erityisesti pelkkia va-
kuutuspalveluita tarjoavien yritysten kohdalla gidien ominaisuudet ovat toistensa
kaltaisia. Tapiolan omistusrakenne on kuitenkimpéilijoista erottuva tekija. Yli 50
prosenttia tunnisti Tapiolan olevan asiakkaidenstama yhtio. Tutkimukseen haas-
tateltiin 800 vakuutusasioista paattavaa ja joldsasasemassa olevaa henkil6a eri
toimialoilta. (Tapiola-ryhma 2006, lehdistotiedgte.

6.2 Fokusryhmé&haastattelut

Fokusryhméhaastatteluiden tulokset esitetaan htelataemojen mukaisessa jarjes-
tyksessa. Jokainen fokusryhma kasitellaan teemaroaiana kokonaisuutena (ryh-
ma 1, rynméa 2 ja ryhma 3) ja lopuksi tuloksien lesknmista asioista on laadittu
taulukkomuotoisia yhteenvetoja.

6.2.1 Taustatietoa

Haastattelujen aluksi selvitettiin haastateltavianstatietoja Tapiolasta yrityksena:
oliko haastateltavalla kokemuksia Tapiolan pahsthyioliko han vieraillut Tapiolan
www-sivuilla ja millainen kasitys haastateltavatla Tapiolasta ennen tutkimukseen

osallistumista.
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Ryhma 1:

Kenellekdan ryhman jasenista ei ollut henkilokaitakokemuksia Tapiolan asiak-
kuudesta. Yhdella jasenelld oli kuitenkin urheilusa lisenssi, joka sisélsi Tapiolan
vakuutuksen. Yksi ryhmén jasenista oli vierailliplolan www-sivuilla aiemmin

opintoihin liittyvissa asioissa, muille sivut olivaieraat. Kaikki ryhman jasenet yh-
distivat vakuutukset Tapiolaan. Osalle ryhméan jéganTapiolan pankkipalvelut

olivat vieraita.

Ryhma 2:

Kahdella rynman jasenella ei ollut aikaisempaa kak&ta Tapiolan palveluista. Yh-
den haastateltavan lapsien vakuutukset ovat TagsialaKukaan haastateltavista ei
ollut henkilokohtaisesti aiemmin vieraillut Tapialavww-sivuilla. Kaikki ryhman
jasenet tiesivat kyseessa olevan vakuutusyhtitkkien haastateltavien ennakkoka-

sitykset vakuutusyhtioita kohtaan olivat varautunee

"Vakuutusyhti6 eli niskakarvat jo valmiiksi pystgissNainen, 39

Ryhma 3:

Kaikilla ryhmén jasenilla oli jonkinlaista kokemastapiolan palveluista, ja he tiesi-
vat, mink& toimialan yritys oli kyseessa. Lisaksipiola-pankki oli kaikille ryhman

jasenille tuttu. Yksi haastateltava oli Tapiolanakas. Yksi oli entinen asiakas ja
yhdella oli tydbnpuolesta kokemusta Tapiolan paliettu Kukaan haastateltavista ei

ollut aiemmin vieraillut Tapiolan www-sivuilla.

6.2.2 Aloitussivu ja ensivaikutelma

Aloitussivu ja ensivaikutelma -teema koski haadtaéen ensivaikutelmia ja mieli-
piteita Tapiolan www-sivujen aloitussivusta. Hagsltavilta tiedusteltiin mihin huo-
mio kiinnittyi aloitussivulla, ja houkutteliko alissivu tutustumaan muuhun sivus-

toon.
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Ryhma 1:

Ryhmassa aloitussivulla huomio kiinnittyi ensimnefdsi ruskeaan keskipalkkiin,
keskipalkissa oleviin kehystettyihin kuviin ja Taf@n logoon. Aloitussivu koettiin
yleisesti ottaen aika sekavaksi. Haastateltavaekhkin kokivat sekavuuden eri ta-
voin. Ryhmassa kaivattiin lisda tekstisisaltta taksivulle kertomaan Tapiolasta,
koska linkit eivét olleet tarpeeksi ymmarretta\Eailaisten linkkien ja palkkien suuri

maara hammensi haastateltavia.

” Tuollainen sekavuus tossa (aloitussivulla) oresTkuinka monta
kuvaa ja erilaista palkkia ja hirveesti linkkeja ténivois raplata, et
ei oikeen tieda mista aloittaisMies, 22.

"Taa etusivu on vahan erilaisista kokoonkyhattykégioyta.” Nai-
nen, 24.

Kaikkien ryhman jasenten mielesta aloitussivu ja gisuaalinen ilme eivat houku-

telleet etenemaan sivustolla, jos siihen ei olisit@rityista syyta.

” Ma olisin lahtenyt jatkamaan, jos mulla olis oflyptakin tarvet-
ta, asiaa, mutta en ma nyt huvikseen olis lahté&mkimaan noita
nettisivuja. Mutta en kylla 1ahe minkdan muunkaaityksen. En
ma huvikseen surffaile tuolla netissd. Mulla pit@léa siihen sel-
lainen tarkotus.”Nainen, 23.

Ryhma 2:

Ryhman jasenet eivat aluksi kasittdneet olevang#lean www-sivujen aloitussivul-
la. Aloitussivu ei vastannut heidan odottamaansaikoivaa yrityksen verkkosivujen
aloitussivusta. Haastateltavat kokivat yleisestitaksivun huomiota herattamatto-
maksi ja sekavaksi. Yksi haastateltava kiinnittuia ensimmaiseksi huomiota vih-
reaan variin. Muut huomasivat ensimmaisena sivusihkavuuden ja vaatimatto-
muuden. Kukaan ryhman jasenisté ei olisi aloitussiperusteella jatkanut eteenpain

ilman erityista syyta.

"Aika varitbn, semmonen huomaamaton. Semmonen reiidéin-
sanomaton. Et se oli vahan, ettei ois millekdanilestullukaan.”
Nainen, 31.
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"Ma kauan aikaa naputin sita logoa ja kokeilin, &tnista se tulee
se aloitussivu, ja sit ma tajusin, et tan taytylagb se.” Nainen,
39.

Ryhma 3:

Ryhman ensivaikutelmat olivat sekavia. Kaksi haa#itaszaa hammentyi aloitussi-
vusta. He eivat mieltéaneet sitd Tapiolan www-sinugdoitussivuksi. Yhden mielesta
aloitussivu oli hyvin sekava ja siitd oli vaikediéd eteenpdin. Haastateltavat kiin-
nittivat huomiota eri asioihin aloitussivulla. Ykisavaitsi ensimmaisena pienten ku-
vien paljouden. Toinen kiinnitti huomiota kuvienmishahmoihin ja keskipalkin
ruskeaan variin, jota han ei osannut yhdistda Taaio Kolmannella oli vaikeuksia

saada tekstista selvaa varikontrastin ja pienetinfenioksi.

"Ma ainaki mietin, missa ma oon, suoraan sanottuRf#a mista
tuosta nyt jatkais eteenpainMies, 47.

"Siis miekin aattelisin kylla, etta se ei ollut tanTapiola mita et-
sin.” Nainen, 47.

Kaikkien ryhman jasenten mielesta aloitussivu ja esuaalinen ilme eivat kiinnit-

t&neet huomiota tai houkuttelleet etenemaan sillasbman erityista syyta.

"Ei se oikein innosta tuohon firmaan tuolla sivullatustumaan. Et
on vdhan hakusessa misséa on. Et se voisi olla paigkeempi ta-
ma alotussivu."Nainen, 47.

Taulukkoon 2 on koottu yhteenveto kaikkien ryhmesrsivaikutelmista ja kasityk-

sista Tapiola.fi:n aloitussivusta.

TAULUKKO 2. Haastateltavien ensivaikutelmia Tapifila aloitussivusta

NEGATIIVINEN - sekava, "ko- - sekava, huo- |- sekava
koonkyhétty” maamaton, mi
tadnsanoma-
ton, laimea,
vaatimaton
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6.2.3 Varit, typografia ja yritystunnus

Varit, typografia ja yritystunnus -teema kasitt&lpiolan verkkosivujen vareista,

typografiasta, rakenteesta ja yritystunnuksestadosioivia mielikuvia ja ajatuksia.

Ryhma 1:

Yhden ryhman jasenen mielesta sivusto oli varikast kirkkaita ja pirteitda. Muiden

haastateltavien mielesta varit olivat hillittyjé&uhallisia ja jopa tylsia. Varimaailma
koettiin suhteellisen yhtenevaiseksi. Haastatedtavnielesta eri vareja oli kaytetty
paljon, ja yhden mielesta ne osittain rikkoivatusiton yhtenaisyytta. Fontti koettiin
hyvaksi, mutta paikoin luettavuus karsi pienestitfhoosta. Otsikoiden harmaa véri

miellettiin myds hankalaksi lukea, silla se ikdamrkkatosi taustaan.

"Tuossa tekstissa olis voinut ehka vahan enemmaéiidé varia.
Ainakin nuo otsikoinnit, ei noita otsikoita tuosteeinaa ees kun-
nolla erottaa.” Mies, 22.

Haastateltavat kokivat yritystunnuksen perinteigekguksi, turvalliseksi ja yhden
mielesta jopa tylsaksi. Esiin nousi myds huomitgon liian pienesta koosta. Kaksi
ryhmén jasenté yhdisti Tapiolan logon metsaan. bogkirjain synnytti mielleyh-

tymié puusta.

"Aika traditionaalinen, hyvin perinteinen. Siind ele kauheesti
kikkailtu millaan. Ei vareilla eika millaan kuvidd.” Mies, 22.

" Musta se on sellainen tuttu ja turvallinen. Kue sn ollut toi sa-
ma, niin tietda heti misté niinku on kys&ainen, 23.

"Tuollainen keskustahenkinen, maanlaheinen puuyhtiainen,
24.
Ryhma 2:

Verkkosivujen varimaailma koettiin ryhméssa maaeigéksi, turvalliseksi, 1ampi-
maksi, konservatiiviseksi ja liilan varovaiseksi.dém haastateltavan mielesta sivusto

oli variton. Toisaalta haastateltavat olivat sitéltéd, etteivat vakuutusyhtion verk-
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kosivujen varit voikaan olla kovin raikeita. Eriggsti vihrea vari nousi kahden haas-

tateltavan mielesta eniten esiin www-sivuilla.

"Et kauheen konservatiiviset (varit), et ne miabyt kaikkia. Et ei
niitd oo suunnattu kellekaanNainen, 34.

Kaikkien ryhnman jasenten mielesta sivuston fonitselked, yksinkertainen, asialli-
nen ja tylsa. Paikoin fonttikoko koettiin pienekisiaastateltavat yhdistivat Tapiolan
yritystunnukseen mielikuvia selkeydesta ja tuttiatde Kaikkien ryhman jasenten
mielestd Tapiolan yritystunnus oli pysynyt samasdan. Kaksi haastateltavaa koki
Tapiola sanan i-kirjaimen puuksi ja yksi i-kirjaim@isteen suureksi pisteeksi. Ni-

mena Tapiola liitettiin maaseutuun, metsaan ja suaisuuteen.

"Ei siina (yritystunnuksessa) oo mitdan konstagila siina oo mi-
tdan erikoista. Toisaalta ihan ihan kiva, ettd T@pi on tuommoi-
nen suomalainen nimi. Et hirmu moni yritys vaihtaaen englan-
ninkieliseksi, mika ei tarkoita mitaan. Siina msdé mukava. Ei-
han tuo mik&&n ihmeellinen oo tuo tunnusldinen, 34.

"Metséan poika tahdon olla ... Laulanko®Xainen, 39.

Ryhma 3:

Yhden haastateltavan mielesta varit olivat Tapielatypillisia ja perinteisia. Kaksi

ryhman jasenta yhdisti vareihin rauhallisuudeng&uuttavuuden mielikuvia. Sivus-
ton sininen vari herétti haastateltavissa mielen&a. Se toi mieleen raikkauden,
puhtauden ja suomalaisuuden. Kaikkien ryhméan jésemiielesta fontti oli selkea ja
helposti luettava, mutta negatiivista fontissasaelh pieni koko ja varikontrasti, joka

hairitsi paikoin luettavuutta.

"Osa teksteista olis voinu olla vaikka vahan ravakaankin vari-
nen. Taa vihree on vahan liian hailakkaJies, 47.

Tapiolan yritystunnus sai aikaan kritiikkia haaslavissa. Yksi haastateltavista ei

mieltanyt logoa ollenkaan logoksi, koska siina ‘gelkka teksti”. Yritystunnusta
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pidettiin myds hyvin perinteisené ja tavanomaiseraikka yritystunnus ei heratta-
nyt mielenkiintoa, sita pidettiin yleisesti ottasglkeana.

"Se (yritystunnus) ei oo minkaan logo, vaan pelkddésti. Ne vois
kehittdd vahan eteenpainMies, 47.

" Se (yritystunnus) on aika perinteinen, kun ortuntit vahan sel-
laisiaan muunlaisiin tai erityyppisiin. Tietystiisé on se, etta se on
selva eli kun se on Tapiola, niin se on Tapiolddinen, 43.

" Se (yritystunnus) on ihan selkee, mut se on etdivasti jotenkin
hengettoéman néakdnen. Se ei oo sellainen kutsugakalan.” Nai-
nen, 47.

Haastateltavat yhdistivat yritystunnuksesta muadusta mielikuvia muun muassa

mets&éan ja kokonaisvaltaisuuteen.

" Se (yritystunnus) on varmaan olevinaan Tapiola@nty ja siind
on se vihrea latva.Mies, 47.

" Se (yritystunnuksen vihred piste) on vahan niipkste i:n paalla
elikka tassa kaikki.'Nainen, 47.

Taulukossa 3 on esitetty haastateltavien Tapiokkkosivujen vareihin liittdmia
mielikuvia ja kasityksia.

TAULUKKO 3. Yhteenveto haastateltavien vareihitélinista mielikuvista

POSITIIVINEN - varikas, pirtea, | = turvallinen, lam-| = vakuuttava
kirkas, so- min - sininen: raikas,
pusointuinen puhdas ja suo-

malainen

NEUTRAALI - hillitty, rauhal- | = maanldheinen, | = perinteinen,
linen konservatiivinen rauhallinen,

maanlaheinen

NEGATIVINEN - tylsad - liian varovainen,

Varitén
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Taulukossa 4 on esitetty ryhmien mielikuvia Tapiolerkkosivuilla kaytetysta kir-
jasintyypista (fontista).

TAULUKKO 4. Haastateltavien mielikuvia Tapiolan klepsivustolla kaytetysta fon-
tista

POSITIIVINEN - hyva - selkea, simppeli| = hyva, selked,
asiallinen helposti luettaval
NEUTRAALI - "nettifontti”,
perinteinen
NEGATIIVINEN - varitdn, paikoin | =  tylsa - paikoin liian
liian pienta pienta

Taulukossa 5 esitetddn haastateltavien muodostamelgkuvia Tapiolan yritystun-

nuksesta. Taulukkoon on myds koottu haastateltakievailuja yritystunnuksen

symboliikasta.

TAULUKKO 5. Haastateltavien mielikuvia Tapiolantystunnuksesta

POSITIIVINEN - turvallinen - selkea - selkea
NEUTRAALI - perinteinen, - tuttu, konstaile- | = perinteinen,
traditionaalinen, maton tuttu
tuttu
NEGATIVINEN - tyls4, ei-ndkyva| - ei-erikoinen, ei | = “ei mikaan lo-
ihmeellinen, mi- go”, hengeton,
taansanomaton ei-kutsuva

MIELLEYHTYMA

puu, keskusta-
henkinen,
maanlaheinen
puuyhtid

puu, suuri piste

manty ja vihrea
latva, maankat-
tavuus ja pyore-
ys, piste i:n
paalla
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6.2.4 Navigointi ja kaytettavyys

Navigointi ja kaytettavyys -teema kasitteli www-gjen kaytettavyytta ja sivustolla
likkumista. Informaation |0ydettavyyttd mitattimuun muassa tiedonhankintatehta-

vien avulla.

Ryhma 1:

Ryhman jasenten mielestd navigointi sivustolla leippoa. Kaksi haastateltavaa
liikkui sivustolla ylapalkin linkkien avulla, ykdtaytti navigoinnissaan pikavalikkoa.
Sivusto koettiin kaytettdvyyden kannalta helpokssglkeaksi. Tarvittava informaa-
tio 16ytyi myods helposti. Yhdella haastateltavadla kuitenkin vaikeuksia loytaa et-

simiaan rekrytointitietoja.

"Niin, sit paas noistakin (ylapalkin linkit) takais, etta ei tarvinnut
painaa tuota back-nappulaa tuolta. Et kyllda mun les& oli aika
helppo liikkua, varsinkin jos ties mita etti ja haRiis jos hakee jo-
tain tiettya tietoa, niin kylla se sielta l6ytyyNainen, 23.

Ryhma 2:

Haastateltavien mielesta sivustolla oli suhteatlibelppo liikkua. Hankaluuksia ai-

heuttivat linkit pois sivuston sisalta, koska sigttalaaminen takaisin sivustolle oli
hankalaa. Liséksi haastateltavien oli vaikea hatamosamanvarisia kahden vaa-
kasuoran palkin linkkeja. Tarvittava informaatigti@, mutta sen hakemista vaikeut-

ti liian pieni tekstikoko ja epaselvat linkkivaliko

"Ne kaikki palkit (vaakatason linkit) oli samoillaareilla. Et jos
siina ois niitd vahan hahmoteltu tai jaoteltu. Et minakaan sita
heti tajunnu, ennen kuin sen hahmotilainen, 34.

Ryhma 3:

Haastateltavien mielesta sivustolla oli helppokii& ja haettava informaatio [6ytyi
suhteellisen helposti. Kaksi haastateltavaa kuiteoksi kaivannut selkeytta yhteys-
tietojen, kuten yhteyspuhelinnumeroiden, l16ytamisédyds paluutoiminto aloitus-

sivulle olisi voinut olla yksinkertaisempi.
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"Kylla kaikki 16ytyi ja 16ytyi paljon muutakin.’Nainen, 43.

"Ainut mita jain kaipaamaan asiakokonaisuudesta mlihelinnu-
meroita ... Metsavakuutuksissa on "ota yhteytta Tiagio’, sit

kumminkaan ei 0o sita puhelinnumeroa siing, vaaaglahtee et-
timaan niita yhteistietoja muualta taaltdNainen, 47.

6.2.5 Kuvat ja grafiikka

Kuvat ja grafiikka -teema kasitteli kuviin ja gri&kaan liittyvia ajatuksia. Haastatel-

tavilta tiedusteltiin oliko kuvia riittdvasti, mdisia mielikuvia kuvista muodostui ja

millaisina kuvien henkildhahmot koettiin.

Ryhma 1:

Ryhman jasenten mielesta kuvia oli sopiva maardsson eri osissa. Haastateltavat

kuitenkin havaitsivat, ettd mentaessa sivustonntgessa syvemmalle kuvia ei enda

ollut ollenkaan. Kuvia olisi toivottu kaikille sivile.

Kuvien synnyttamat mielikuvat olivat erilaisia. Kiem henkildhahmot koettiin iloi-

siksi, mutta kuitenkin kaukaisiksi ja tylsiksi. ¥hhaastateltavaa miellytti erityisesti

yksityisasiakkaiden vakuutusosassa oleva kuvaajmsssja lapsi halaavat (ks. kuva 8

). Kuvien henkildhahmot miellettiin pohjoismaalisi.

"Kylla mulle paaasiassa tuli naista kuvista sellamiloinen fiilis.

Ei taalla yhtaan sellaista mokottavaa ihmista ddellaisia hymyi-
levia ja iloisia. Just sellainen fiilis tulee et@@ha hymyilee.’'Mies,

22.

"Niin mut nuo on just niita perinteisia kuvia, miéh mun mielesta
joka yrityksen sivuilla, noita hymykuviaNainen, 23.

"Ma olen sit varmaan vaan niin kyyninen, kun must (kuvien
henkilbhahmot) on niin tekopirteitd. Noh, parempilse on, etta
ne hymyilee kuin itkeeNainen, 24.

Myds sivuston eri osien valilla havaittiin eroavaigsia kuvituksessa. Yritysasiak-

kaat-osan kuvat koettiin tehokkaiksi, toiminnakssija businesshenkisiksi. Liséksi

102



ne erosivat selvasti muusta sivustosta. Haastadtleavat kuitenkaan kokeneet Maa-

ja metsatalous-osaa seka yritysasiakkaille kohitlisteosaa kiinnostavina tai ajan-

kohtaisina.
"Tuo arsyttda mua, tuo kuva, jossa nuo kolme jatkiéee tuota
Kauppalehtea. Jotenkin tuli sellainen elitistinefd "juppi” tuos-
ta yhesta kuvasta mieleen. Muuten ihan myodnteigéikuvia nou-
see noista kuvistaMies, 22.

Ryhma 2:

Haastateltavien mielesta sivuston kuvat eivat isasti erottuneet sivustolla. Kuvia
olisi voinut olla enemmankin, silla joillakin siMla kuvia ei ollut lainkaan. Kuvissa
esiintyvat ihmishahmot koettiin kaukaisiksi, jataikuvailtiin ylipirteiksi, liian tay-

delliseksi, onnellisiksi, kauniiksi, teennaisiksienestyviksi, silotelluiksi, epaaidoik-

si ja ylimakeiksi. Henkilohahmot miellettiin amekiéiaisiksi tai briteiksi.

Maa- ja metsatalous-osan kuvat miellettiin muistékleaviksi. Lohkon etusivun
vanha pariskunta loi mielikuvia elékelaispariskustagja elédkevakuutuksista, mika
hammensi haastateltavia (ks. kuva 3).

Nyt voit panna metsasi
kasvamaan toisen kerran.

Metsanomistajan @
talousturva

KUVA 3. Maa- ja metsatalous-sivujen aloituskuvagaahempi pariskunta miellettiin har-
haan johtavaksi kontekstissaan. Kuva johti haa#itateen ajatukset eldkevakuutuksiin.

"Ei ne (kuvat) pompannu yhtaan esiin. Etta jos $kudaittaa, niin
miksei vois olla enempi. Mut ettei sen tarvii altékdan kuvagalle-
ria.” Nainen, 34.

"Mua arsyttda naissa ihan niinku kaikissa suomalkesa yrityksis-
sa, etta kun naissa kaytetddn kansainvalisia kuvkleja. Ihmiset
on ihan selvasti amerikkalaisen nakdisia, kun neetsillai portai-
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ta ja hymyilee. Nykyaan on suomalaisillakin kuvsqsilla tarjon-
taa, ettd sais suomalaisenkin nékdisia ihmisia neosivuille. Et se
ois jotenki aidompaa.Nainen, 34.

"Tapiolan telkkarimainokset on musta onnistuneemridti siind
on niinku niista taviksista niitd kuvia. Miksei ne niita liittany ta-
han yhta lailla?” Nainen, 31.

Haastateltavat pitivat erityisesti elain- ja lapsvutussivujen kuvamaailmasta (ks.

kuva 4) silla ne heréattivat positiivisia tunteigarielikuvia.

KUVA 4. Elainvakuutussivun kuvitus heratti laheikisga haastateltavissa positiivia ajatuk-
sia.

Ryhma 3:

Kahden haastateltavan mielesta kuvia oli riittéivagdtsi haastateltava olisi kaivan-

nut enemman asiateemoihin sopivampaa, realistisekypatusta (ks. kuva 5).

"Se sivu lumituhoista, metsavakuutukset osassad Sili miehen
naama, vaikka siina olis voinu olla aivan hyvinlsmituhon kuva.
Sitten on tuo metsévakuutus. Niin minusta siindobig otsakeku-
vana hirmu hyva sellanen metsatuhon kuva. Se Aér&emman
ajatuksia kuin tuommoinen hyva "tukkikangas”. Jos @ikein

myrskyn runtelema metsa, niin siind kavis mielesga,voi voi, jos
tuo on se minun metsa. Ja sille kay noin ikaaiés, 47.
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KUVA 5. Metsavakuutussivun kuva mantymetsastathkeskustelua tavasta kuvata vakuu-
tuksia.

Haasteltavissa mielenkiintoa erityisesti herattivapaa-aikaan liittyvien sivujen,
kuten esimerkiksi eldainvakuutussivun kuvat, joitdettiin positiivisimpina muuhun
kuvitukseen nahden. Vastaavantyyppisia tunteiioavia kuvia kaivattiin sivustol-
le lisda. Yleisesti ottaen sivuston kuvia pidettioisina ja onnistuneina, mutta haas-

tateltavien mielesta ne eivat paikoin sopineettkfiaviin teemoihin.

"Musta niissa kuvissa, silleen yleisesti, niissa séllainen ilo.
Niissé ei kuvattu just sitd onnettomuutta, siin minku tallainen
luotettavuus, laheisyys edelleeNainen, 43.

"Musta taa oli hyva, missa ne leikkivat piirileikkiEli koko vakuu-
tus samasta paikasta. Musta tuo teksti ja kuveoohistunu aika
hyvin.” Nainen, 47.

"Joissakin kuvissa jai miettim&an, ettd miten saylitdhan hom-
maan ... Sit oli se maa- ja metsataloussivujen paasiinusta se
ei liittynyt maa- ja metsatalouteen mitenk&an téikelaispari tas-
sa.” Mies, 47

Haastateltavat my6s havaitsivat erilaisuuden Ylsafsiakkaat ja Yritysasiakkaat-
osien valilla. Mielikuvat naiden osien kuvamaailtaaslivat toisiinsa nahden hyvin
erilaisia. Yksityisasiakkaille suunnattujen sivujeavat koettiin inhimillisiksi. Yri-

tysasiakkaat-sivujen kuvia pidettiin yritysmaailhealyypillisimpina.

"Varitys muuttui heti asiallisemmaksi (Yritysasiakiosassa), sel-
laiseksi kovemmaksi. Enemman tunteisiin kayviaakoda (YKksi-
tyisasiakkaat-sivujen kuvat) on ihan selkeest§ etti sellanen ra-
kennemuutos.Nainen, 47.
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Kuvissa esiintyvien henkildiden ikdjakaumaa pidettaajana, mika oli haastatelta-
vien mielesta hyva asia. Henkil6itd kuvailtiin hedpi 1ahestyttaviksi ja ystavallisen-
nakoisiksi. Kaikki haastateltavat mielsivat kuvieenkilét pohjoismaalaisiksi, mutta
henkildiden kansallisuudesta haastateltavilla olaisia kasityksid. Yksi haastatelta-
va arvioi kuvien henkil6t ruotsalaisiksi, yksi sualasiksi ja yksi tanskalaisiksi.
Maa- ja metséatalous-osan kuvien henkilét koettunrsalaisiksi (ks. kuva 6), osan
etusivun henkilditd lukuun ottamatta. Henkildideankallisuudella ei kuitenkaan

koettu haasteltavien keskuudessa olevan paljoakaakitysta.

Koko turva

samasta paikasta.

KUVA 6. Maa- ja metsatalous-sivujen kuvien ihmigshahkoettiin realistisiksi ja selkeasti
suomalaisiksi.

"Yrityssivuilla vois olla kiinalaisten ja intialaten kuvia, kun siel-
l[&han ne yritykset nykyisin onMies, 47.

Taulukkoon 6 on koottu haastateltavien mielikuvapiblan verkkosivuilla esiinty-

vista kuvista ja henkildhahmoista.
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TAULUKKO 6. Yhteenveto haastateltavien liittamistéelikuvista Tapiolan verk-
kosivuilla oleviin kuviin ja henkildhahmoihin

POSITIIVINEN - yritysasiakkaat: | - turvallisuus, - iloisuus, luotet-
businesshenki- iloisuus tavuus, lahei-
nen, tehokas Syys

- yritysasiakkaat:
kovuus, asialli-
suus, ei-
pikkuihmisille

Henkilbhahmot: Henkilbhahmot:
- hymyilevia, - helposti lahes-
iloisia tyttavia, ystaval-
lisen nakoisia,
ikarakenteeltaarn
sopivia

NEUTRAALI - perinteisia hy-

mykuvia
Henkilbhahmot: Henkilbhahmot: Henkilbhahmot:
- pohjoismaalaisig = amerikkalaisia, | = pohjoismaalaisia
britteja

NEGATIIVINEN = irvistavia, tonk- - ei-realistisia,
koja asiayhteyteen

sopimattomia
Henkilbhahmot: Henkildhahmot:
- kaukaisia, tylsia| = epaaitoja, liian
tekopirteita taydellisia, te-
kopirteita, teen-
naisia, ylimakei-
ta, siloiteltuja
6.2.6 Sisaltod

Sisalto-teema kasitteli www-sivujen teksti- ja keisiltoa. Haastateltavilta kysyttiin
mielipiteitd kuvien ja tekstin yhteensopivuudestiés sisallon informatiivisuudesta,

yhtendisyydesta ja ymmarrettavyydesta.
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Ryhma 1:

Ryhman jasenten mielesta kuvat ja tekstisisaltiit@t yhdessa. Haastateltavat ei-

vat kuitenkaan kiinnittaneet tarkemmin huomiotastak sisaltoihin.

"Kylla mun mielesta ne kuvat ihan hyvin sopi nasiguille. Mutta
en ma kylla sitten oikeen tieda, oliko néailla khéikuvilla sitten
mitdan yhteytta tahan tekstiin. Jos ma naen jonkuvan, niin en
ma valttAmatta pystynyt sanomaan, mita siina tegatkasitellaan.
Mut ei mun mielesta mitenkaan silleenkaan ollug et sopinut.”
Nainen, 23.

Kuviin liitetyt sloganit herattivat keskustelua.tkio sloganien ja kuvien yhdistelmat

saivat aikaan hyvin negatiivia reaktioita, kun tg#&in miellettiin hyvin toimiviksi

ja tunteisiin vetoaviksi (ks. esim. kuvat 7 ja 8).

"Mua ehka arsyttaa eniten tallaiset kliseiset slaganaissa kuvien
vieressa. Siind on sellainen hymyileva mamma ja rtailla ol
yks ... tallaisia, mita ta&a ees tarkoittaa "Riskikaitus on yhteis-
tyon perusta”. ” Mies, 22.

Riskikartoitus on

yhteistydn perusta

KUVA 7. Yritysasiakkaat-sivujen kuvien sloganitvali joidenkin haastateltavien mielesta
vaikeasti ymmarrettavia.

"Jos ootte katsonut tuon "isd halaa poikaa’-kuvamika liittyy
tuohon tekstiin hyvin "Mik& elamassa on tarkeintaMusta siind
se slogan ei ollut sellainen "p&alle liimattu”, vaamika elamassa
on tarkeinta — no ihmiset tietysti, laheiset eikétalo tai hieno au-
to. Se oli [Ammittava tunne.” Nainen, 24.
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KUVA 8. Jotkin kuvat vetosivat voimakkaasti haadtatien tunteisiin, kuten kuva poikaan-
sa halaavasta isdsta Yksityisasiakkaat-sivujen walansassa.

Sivusto koettiin paaosin yhtendiseksi, mutta haalséaien mielesta se olisi voinut

olla vielakin yhtenaisempi esimerkiksi varien ogalt

"Mun mielesta niilla ei ollut yhtenaista (varimaailaa) tai olihan
niilla sit se ruskea ja vihreé ja siella oli singsja se oli kuitenkin
vahan, en ma tieda. Mutta sivustona ei silleeratééin yhtenainen
visuaalinen kokonaisuusNainen, 24.

Informaatio koettiin selkeaksi ja ymmarrettaval&en maara oli sopiva. Tarkemman

tiedon saatavuutta pdf-muodossa pidettiin myds yNigdna.

Ryhma 2:

Yleisesti ottaen tekstin ja kuvien suhde oli haa#avien mielesta neutraali. Kuvat
itsessdan eivat kuitenkaan auttaneet tekstisisllimnassa. Kaivattiin realistisem-
pia ja paremmin asiayhteyksiin sopivia kuvia. Jolde yksittisten kuvien sopimi-

nen sisaltoon heratti keskustelua. Esimerkiksi eraigsiintyminen ajoneuvovakuu-
tusten yhteydessa koettiin ristiriitaiseksi, sill@astateltavat yhdistivat ajoneuvot

miehisyyteen (ks. kuva 9).

Kuva 9. Kuva naisesta auton ratin takana huvitttgkin haastateltavia. Yhteys naisten ja
likenneonnettomuuksien valilla koettiin stereotyigeksi.
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Myds “limoita vahingosta”sivun pelastusrengastadvan jakkupukuisen naisen

merkitysta asiayhteydessaan pohdittiin paljon Kksa 10).

Kuva 10. Kuva yrityshenkisestd naisesta pelastlsi@m kanssa mietitytti haastateltavia
keskusteltaessa kuvien ja tekstin yhteensopivuadest

"Ei voi olla mitaan onnettomuuskuvia, mut onhantéisellaisia
siistejakin kuvia, esimerkiksi jalka paketissa fkdisi paketissa.
Voihan se joku sellainen olla, joka antaa vahanjeti siihen
suuntaan”Nainen, 39.

Haastateltavien mielestéa sivusto oli yhtenainetejestit olivat suurimmaksi osaksi
helposti ymmarrettavid. Yhden mielesté joillakimwsila oli kuitenkin vaikeasti ym-
marrettdvaa vakuutusalan sanastoa, joka vaatamgarehtymistd. Toisen mielesta
taas tekstit olivat aika yleismaailmallisia ja @iptiolisia. Kahden haastateltavan mie-
lesta tekstia oli sopivasti ja yhden mielestéa bika

"Jos ei tieda asiasta mitdan, niin siind on hiréitt sulattaminen
siina asiassa ... Et jos s& meet suoraan tonne unomakkiin sul-
le menee ne pelkét termit tosta niinku paan ylittalaiinhan se on
aina.” Nainen, 31.

Ryhma 3:

Ryhman jasenet paaasiassa pitivat tekstisisaltk@dénpana kuin kuvia, joita pidet-
tiin automaattisena lisand www-sivuilla. Kahden dtateltavan mielesta tekstit ja
kuvat toimivat paaosin hyvin yhdessa. Yhden haelééatan mielestd kuvat eivat

paikoin sopineet tekstisisallon kanssa yhteen. Kahldaastateltavan mielesta esi-
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merkiksi pankkipalveluiden puolella kuvateemat igh$ voineet viestid konkreetti-

semmin rahasta.

"Pankkipuolella ois voinu olla enemman "manin” ndkti. Ihan
tosi. Ei siella ollu minkaan vertaa timantteja taihaa. Se kuiten-
kin antaa semmoista varmuutta siihen touhuun. Tglelainen
mielikuva, etta taalla me tehdaan rahadlies, 47

Sivuston teema koettiin enemman yhtenaiseksi kypaleiseksi.

"Kyll& siina samaa kirjaa selasi koko ajanNainen, 47.

"Jokainen sivu oli samannékdinen. Vahan samaaniityykehty
kaikki.” Mies, 47.

Sivustolla koettiin olevan sopivasti informaatioja,se oli haastateltavien mielesta

esitetty selkeasti ja ymmarrettavasti.

"lhan just riittavasti (tietoa), kun musta sellagstavertelua ei tar-
vii olla. Koska asiaahan sielta etsitdarNainen, 43.

"Niita, mita luin, niin ihmettelin ihan, ettei sigl ollut korulausei-
ta. Oli tosissaan selkeeta. Lyhyita lauseita, ilpédkohtia asioista.
Minusta yllattavan selkeetaNainen, 47.

6.2.7 Mielikuvat sivustosta

Mielikuvat sivustosta -teema kasitteli haastatedtavmuodostamia mielikuvia www-
sivuista. Haastateltavilta kysyttiin millainen sstan tunnelma on, kenelle tai keille
sivusto on suunnattu ja millaisia ominaisuuksiausteon voisi liittaa. Naita asioita
pyrittiin selvittdamaan adjektiiviparien (selkea-aghk, ajankohtainen-vanhanaikainen,
mielenkiintoinen-mielenkiinnoton) avulla. Liséksydyttiin miten Tapiolan nelja

arvoa ilmenevat www-sivuilla.

111



Ryhma 1:

Sivustolla vallitseva tunnelmaa kuvailtiin paadosanhalliseksi, tyyneksi, hillityksi ja
tylsaksi. Kahden haastateltavan mielesta sivusteethed kokonaisuudessaan, mutta

yhden mielesté se oli sekava ja runsas.

”... kolme palstaa tdssa ja sit tdssa on taa kuvaijagahankin on
vakisin vaannetty tammonen. Ja sitten taalla onkuiikolmessa ta-
sossa naitd palkkeja. Sit on viela hakusetti jarmmielesta tuo
(yritystunnus) tuossa, sais olla mieluummin vaigkalet tuosta si-
vusta kuin tuolla pienelléa. Mies, 22.

Haastateltavat eivat kokeneet sivustoa talla hiétkelelenkiintoiseksi, mutta toden-
nakoisesti tulevaisuudessa heidan tarve ja midl@okivakuutusasioita tulee ajan-
kohtaisemmaksi. Kaksi haastateltavaa mielsi sivusteeluummin ajanmukaiseksi

kuin vanhanaikaiseksi. Yhden mielesta sivustoitif salilta.

Tapiolan verkkosivujen paaasialliseksi kohderyhméakseltiin tydelamassa olevat
aikuiset. Kohderyhma miellettiin myds keskivertcarakkaammaksi. Haastateltavat

eivat itse kokeneet kuuluvansa tahan ryhmaan.

"Kolmekymppinen mies, joka on ottamassa jotain whksta.”
Mies, 22.

"25-55-ikdhaarukalla et, no kohta sa valmistut janspitaa ostaa
oma auto ja asunto, ja sun pitaa ottaa vakuutukdgainen, 23.

Ryhma 2:

Sivuston tunnelmaa kuvailtiin rauhalliseksi ja &l)si. Kaikkien haastateltavien mie-
lesta sivusto oli selke&, mielenkiinnoton ja vardikainen. Animaatioita, vaihtuvia

ja rohkeampia kuvia kaivattiin lisaa.

"Aika rauhallinen, ei sentaan unettava, mutta silen rauhottava.
Et monesti vakuutusasioissa yritetaan rauhoitedidd tamahan on
niin kuin ok. Kaikki on hyvin ja kun pistat raha&nne, niin sa sit-
ten mahdollisesti saat ne sitten takaisMainen, 31.
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"Varmaan rauhallinen, vahan sellainen laimea. Olihae ihan
siistit ja ok, mutta ei niin kuin etta olisivat jaéet mieleen, etta
olipas erikoiset tai hyvat sivutNainen, 34.

Ryhman jasenet arvioivat sivuston kohderyhméan ksaj&ivuston koettiin pyrkivan
miellyttamaan kaikkia. Sivuston eri osia olisi hasltavien mielesta voinut kohden-

taa tarkemmin eri kohderyhmille.

... eri ryhmille, ettd jos puhutaan moottoripyodravwakuksista,

niin se ois voinu olla silloin ravakampi. Siis ssfisti nuorekkaam-
pi. Et ei sinne sitten varmaan konservatiivinenharmminen valt-

tamatta mene.Nainen, 34.

Haastateltavat eivat erityisesti huomanneet Tapi@a/ojen lasnaoloa sivustolla.

Arvo asiakkaiden etu yhdisti kahden haastateltajatukset S-bonukseen.

"Eihan se voi ajaa kenenkdan etua, jos se ajaakiaik’ Nainen,
34.

Ryhma 3:

Tapiolan verkkosivujen tunnelmaa kuvailtiin termasiallinen, hengeton, tavan-

omainen, kuiva ja uskottava.

"Kai sen pitdd vakuutusyhtion ollakin vahan kuied,se tuntuu us-
kottavalta.” Mies, 47.

Kahden haastateltavan mielesta sivusto oli selKbden mielesta sivusto olisi voi-
nut olla selkedmpi ja jasennellympi. Kaksi haasiaaa koki sivuston jokseenkin
mielenkiintoiseksi, yksi olisi kaivannut mielenkicisempaa ja valittotmampaa kuvi-

tusta kiinnostuksen herattamiseksi.

"Yleisvaikutelma on, ettd ehka ne ovat kohtuulliseielenkiintoi-
set.” Nainen, 43.

"Heti, kun meni vapaa-aikapuolelle, eli veneily jauuta, tai lem-
mikkielainpuolelle, niin sielld oli heti parempiakia.” Mies, 47.
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Kahden haastateltavan mielestd sivusto oli uudarsgk tuntuinen. Yhden mielesta

sivusto oli vanhanaikainen.

. uudenaikaista. Se ei oo kovin vanha systeemi.tdvlusta se
anto Tapiolasta vahan nykyaikaisemman kuvan. Evgtaa sii-
hen telkkarimainokseenkin, niin musta ne on vanl@gaia siella
ympari seinia ne kuvat suomalaisista, et on ygteitidistaa tata”
Nainen, 43.

Kaksi haastateltavaa arvioi Tapiolan verkkosivupgi@iasialliseksi kohderyhmaksi
30-40-vuotiaat ja keski-ikdiset. Yhden mielestéusie oli suunnattu nuorille, tyo-
elamaan valmistuville seka paljon Internetia kayg Haastateltavat eivat itse ko-

keneet kuuluvansa paaasialliseen kohderyhmaan.

"Keski-ikd miinus 10. Eli 30-40-vuotiaat, koskalaih ihmiset
hankkivat paljon itselleen omaisuutta, ehka jo valaEemminkin.
lhan nuoret ei ehka valttaméatta, niille vanhemmeitda viela naa
asiat.” Nainen, 43.

Tapiolan arvot eivat kahden vastaajan mielesta méddy selvasti sivustolla. Yhden
vastaajan mielestd arvoista yhdessa menestymingittigahenkisyys olivat havait-

tavissa sivustolla.
Seuraavassa taulukossa (taulukko 7) on tiivistelna@stateltavien Tapiola.fi-

sivuston tunnelmaan liittamista mielikuvista.

TAULUKKO 7. Yhteenveto haastateltavien verkkosivtijanelmasta muodostuneis-
ta mielikuvista

POSITIIVINEN - selked, varikas| = kokonaisvaltainen| = rauhallinen,
uskottava, luotet- siisti
tava
NEUTRAALI - rauhallinen, - asiallinen, tavan-
tyyni, hillitty, omainen
runsas
NEGATIIVINEN - tylsg, sekava |- hengeton, kuiva |- laimea, mielen-
kiinnoton
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Taulukkoon 8 on koottu haastateltavien arvioita id@m verkkosivujen paaasialli-
sesta kohderyhmasta.

TAULUKKO 8. Haastateltavien oletuksia Tapiolan weammdjen paaasialliseksi
kohderyhmaksi.

- aikuiset - tavikset - 30-40-vuotiaat

- 30-vuotias mies - kaikki, "vauvasta vaa- | = “keski-ik& miinus 10"

- 25-55-vuotiaat riin” -  aktiiviset, tydelamassa
- vastavalmistuneet olevat keski-ikaiset

- rahakkaat, viisaat - netin suurkuluttajat

6.2.8 Mielikuvat Tapiola-ryhmasta

Mielikuvat Tapiola-ryhmastéa -teema tarkasteli hatedtavien mielikuvia Tapiolasta
verkkosivujen perusteella. Haastateltavilta kysyttnillaisia adjektiiveja he yhdisti-
vat Tapiolaan, millaisia mielikuvia verkkosivujenvat valittivat Tapiolasta ja miten
hyddyllisena Tapiolan verkkopalvelut koettiin. Lksé kysyttiin houkuttelevatko
verkkosivut vierailemaan niilla uudelleen tai ka@yttdan Tapiolan palveluita.

Ryhma 1:

Verkkosivujen perusteella Tapiolaan liitettiin ormisuuksia, kuten perinteinen, tur-
vallinen, dynaaminen, luotettava, uudismielinenyaenajan iso finanssitalo.

Haastateltavat vierailisivat sivustolla ainoastapgns siihen tulisi tulevaisuudessa
tarvetta. Haastateltavat eivat ryhtyisi Tapiolammldsaiksi verkkosivujen perusteella,
koska henkilokohtaista kontaktia arvostettiin enéinmVerkkopalveluihin ryhméan
jasenet eivat ehtineet perehtyd, mutta niiden koeitevan yleisesti ottaen ehdotto-
man tarkeitd, varsinkin opiskelijanakékulmasta. id@sti toivottiin, ettd yritykset

lisdisivat ja kehittaisivat verkkopalveluitaan.

Pelkastaan verkkosivuilla olevien kuvien perustebhastateltavat liittivat Tapiolaan

mielikuvia, kuten iloinen, positiivinen, tonkkd jdiltokuvamainen. Yleisesti kuvat
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koettiin myonteisiksi, mutta jotkin yksittaiset katvsaattoivat herattda voimakkaita-
kin negatiivisia reaktioita. Haastateltavien migelsuvat eivat poikenneet tai erottu-

neet vastaavanlaisten yritysten verkkosivujen kuagmasta.

"Jos on liilan tekopirted niin se paistaa lapi, nmusta tuntuu, etta
ma olen jo tottunut siihen.Nainen, 23.

"Miksei siella vois olla vdh&n joku muunkin kultiiu edustaja,
kun niitd Suomestakin |6ytyy? Eivatké he ole paalisia rahak-
kaita asiakkaita sitten?Nainen, 24.

"Muhun vetoaa enemmaén tallainen maatalonisanta kilkainen
bisnesspelle.Mies, 22.

Ryhma 2:

Tapiolan www-sivujen perusteella haastateltavéivédt Tapiolaan seuraavia asioita:
tavallinen, mitddnsanomaton ja koko kansan vakyttiis Www-sivut eivat houku-
telleet haastateltavia vierailemaan niilla uudestdalevaisuudessa tarvetta esimer-
kiksi kilpailuttaa vakuutusyhtidita ei pidetty tateikoisena. Kukaan haastateltavista

ei yksin vastannut perheensa vakuutusasioista.

Yksikd&n haastateltavista ei voisi pelkastddn wwwijen perusteella ryhtya Tapio-
lan asiakkaaksi. Henkilokohtainen kontakti kasvtdnstai yhteydenottopyynténa

koettiin parhaimmaksi tavaksi aloittaa asiakassuhde

"Ovi auki sinne ite Tapiolaan ja henkilokohtaisestt ei mik&an
kylmé& kone."Nainen, 31.

Ryhman jasenet kokivat verkkopalvelut katevaksiakaksi rutiiniasioiden hoitami-
sessa. Suurempien asioiden hoitaminen, kuten ddgksetarkkuutta vaativien va-
hinkoilmoitusten tayttaminen verkkopalvelussa, koeepavarmaksi. Haastateltavi-
en mielesta esimerkiksi kaikkia tarpeellisia tiat@i valttamatta ymmarreta ilmoit-

taa, ja talloin korvaus voi ja&da saamatta.
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"Musta nettipalvelut ovat aarimmaisen hyvia, mutténd en tyk-
k&a niinku sitten siitd, etta se palvelu huononiedéskonttorissa
sen takia, etta jos s meet ite paikalle, niinssite sanotaan, et sa
oisit voinut tehda tén netisséNainen, 34.

"Ei tarvii lahtee tuonne ruuhkaan kakaroitten kaasmihinkaan
jonottelemaan, hikoilemaan ja saamaan hernetta aeriéNainen,
31.

Verkkosivuston kuvat loivat haastateltavien miglestielikuvia iloisuudesta, help-

poudesta, asiallisuudesta ja tylsyydesta.

"Vahan enemman kaipais sellaista rehellisyyttéé eftse oo elaméa
ruusuilla tanssimista. Enemmaén sai olla oikeestamgsta nama
asiat.” Nainen, 39.

"Kylla kai n&éa nettisivut on esitteiden tueksi. jBs sa haet vakuu-
tusyhtiosta tai jostain esitteitd, tilaat sen jaasa&en ja sit sa kayt
vield kattomassa tuolla nettisivuilla, etta jostiig viela jotakin li-
saa, esimerkiksi jonkun linkin kauttaNainen, 31.

Ryhma 3:
Tapiolaa kuvailtiin verkkosivujen perusteella assaksi, luotettavaksi, tavanomai-

seksi ja kuivaksi.

"Vakuutusyhtio siind missd muutkin. Ei erotu muistataan.”
Mies, 47.

"Ei tuosta mitdan peluria saa mitenk&én, ainakaamista sivuis-
ta.” Nainen, 47.

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd he voiswiatailla sivustolla my6s uudelleen.
Kaksi haastateltavaa ajatteli sivustolla vieraikBgurauksena tehda tarjouspyynnén
verkossa ja kaksi haastateltavaa mietti, ettéa Joigailuttaessaan vakuutusyhti6ita

kayda tarkastamassa vakuutustasoja ja -hintoja Mgpmlasta.

Yksikddn haastateltavista ei voisi ryhtya Tapiolasiakkaaksi pelkastaan verk-

kosivuilla vierailemisen perusteella. Henkilokoktai asioimista vakuutusyhtion

117



kanssa pidettiin ensiarvoisen tarkeana. Tapiolgoamia verkkopalveluita pidettiin
hyodyllisind lisapalveluina. Haastateltavien migegrutiininomaista asioimista ver-

kossa voisi harkita sitten, jos olisi kyseisen valigyhtion asiakas.

"Henkilokontakti on hirmu tarkee, ei pelkk& vakusittfommonen
sivu ei riitd.” Nainen, 47.

"Eli henkilokohtainen kaynti siind vaiheessa on &ykun ollaan
tosissaan tekeméassa sitd vakuutusta, ni siind esklstella, etta
minkalainen se vakuutuksen taso tosiaan dfigs, 47.

"Sanotaan nain, etta vois kayda henkilokohtaisestitta sen jal-
keen vois hoitaa kaiken netissa. Sit se (henkilisodn kontakti)
ei enda oo niin tarkee. Sit vois tarjouspyynnorikima, kun on ker-
ran tehny jo sopparin sinne, sit vois netissa lattatten muutta-
mista ja vakuutustasoja. Ei se sit 00 enaa tarkeddinen, 43.

Verkkosivujen kuvamaailman perusteella haasteltéitavat Tapiolaan mielikuvia
asiallisuudesta, luotettavuudesta, ihmislaheisyggakisuudesta ja tavanomaisuu-

desta.

"Vahan enemman vois revitelld kuitenkin. Erottuikk@aisen muis-
ta vakuutusyhtioista, ettei olis kaikki samaa kaavaMies, 47.

"Luotettavaa, ihmislaheistd, koska se on sitd.&Bdin niitd meille
myydaan. Jain miettimaan naita kuvia. Musta nenalkavia kuvia
just nada veneet, metsd, matkat ja eldimet. Niigtahyva mieli.
Ihan niinku innostavaakin, et miksei vois vaikkatkagakuutusta-
kin teh&a.” Nainen, 43.

Taulukossa 9 on esitelty haastateltavien Tapiokkkosivujen perusteella muodos-

tamia mielikuvia Tapiola-ryhmasta organisaationa.
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TAULUKKO 9. Yhteenveto haastateltavien verkkosivpgerusteella Tapiolaan liit-

tamista mielikuvista

POSITIIVINEN - elegantti, tur- - luotettava
vallinen, dy-
naaminen, luo-
tettava, uudis-
mielinen
Kuvien perusteella: Kuvien perusteella:
- iloinen, myon- - luotettava, ih-
teinen, postiivi- mislaheinen,
nen iloinen
NEUTRAALI - perinteinen, - tavallinen, koko | = asiallinen
uudenajan iso kansan vakuu-
finanssitalo tusyhtio
Kuvien perusteella: Kuvien perusteella:
- "ihan jees” - asiallinen
NEGATIIVINEN - mitdansanomato| = ei- erottuva,
kuiva
Kuvien perusteella: | Kuvien perusteella: | Kuvien perusteella:
- tonkko, "paalle | - eparealistinen, ei = ei-erottuva,
liimattu” vastaa todelli- eparealistinen
suutta

6.2.9 Loppumietteita

Haastattelun lopuksi haastateltavat saivat esyfigia kommentteja ja parannuseh-
dotuksia sivustosta. Haastateltavilta kysyttiin thwivatko heidan kasityksensa Ta-
piolasta tutkimuksen aikana, ja vastasiko www-swujensivaikutelma lopullista

mielikuvaa.

Tutkimustulosten perusteella eri vastaajaryhmillé evoavaisuuksia mielikuvissa.

Nuorten aikuisten ryhmassa vakuutusasiat eivaeolNelad kovin ajankohtaisia, ja
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siksi heidan mielikuvansa muodostuivat ehképéa ktakvahvimmin Tapiolan verk-
kosivujen visuaalisen viestinnan kautta. Ryhméaendk ei ollut paljoakaan koke-
musta vakuutusyhtidista, ja heidan asenteensakaligaan oli jokseenkin neutraali.
Lapsiperheellisten ryhmassa oli havaittavissa vghwegatiivisia ennakkoasenteita
vakuutusalan toimijoita kohtaan. Heilla oli vahégtda ja mielenkiintoa vakuutus-
asioita kohtaan. Keski-ikaisten rynman jasenill@iot oli yrityksenéd hyvin tunnet-
tu. Vakuutusala oli heille tuttu ja heilla oli kakesta erilaisista vakuutusyhtidista ja
niiden kilpailuttamisesta. Heidan vaatimuksensaggmyksenséa vakuutusalaan liit-
tyvissa asioissa oli muita ryhmia suurempia. Asewakuutusyhtiditd kohtaan ol
kaikista rymista positiivisin. Ryhman huomio Kiitiiyi vahvasti verkkosivujen asia-

sisaltdon, kun taas visuaalisuus koettiin toisawksi.

Tulosten perusteella jokainen ryhma piti henkilGladdta kontaktia kaikista tarkeim-
panéa asiana asiakassuhteen muodostumisessa. iedthkaeettiin hyvaksi yrityksen
ja sen palveluiden informaation lahteeksi ja katevdavaksi hoitaa rutiiniasioita.
Varsinaista elamyksellista lisdarvoa Tapiolan vedikut eivat kyenneet verk-

kosivuilla kavijdille tutkimustulosten perusteelleomaan.

Ryhma 1:

Ryhman jasenet kokivat, ettd ennen tutkimukseehigisanista olevat ennakkokéasi-
tykset ja mielikuvat Tapiolasta eivat muuttuneeerkkosivuilla vierailu kuitenkin
laajensi haastateltavien tiedon maarda yrityksdssamerkiksi joillekin Tapiola-

pankki oli uusi asia.

Yleinen kommentti’M& menin jonnekin, jossa oli miksi kannattaa
verrata tai liittya Tapiolan asiakkaaksi tai jokeltainen. Siella oli
periaatteessa vaan sanottu, ettd vertailu kannajialeeskittaminen
kannattaa eika oikeen mitdan kunnon perusteita.kitselet vaan
meidan palveluita itseksesi, niin huomaat, ett&aikr ja keskitta-
minen kannattaa. Se oli just sellainen, et no mig&, lahenkin tasta
nyt sit ja selaan kaikki teidan palvelut lapi jartaan niita kaikkien
muitten pankkien palveluihin. Et silleen ei siinduanitddn konk-
reettista.” Nainen, 23.
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Ryhma 2:

Haastateltavien ensivaikutelma Tapiolasta ei muuttwerkkosivuilla vierailun jal-

keen. Mielikuvat Tapiolasta pysyivat ennallaan.

Yleinen kommentti” Mut kylla ehka joku rohkeus puuttuu. Et eh-
k& saa enemman asiakkaita, jos erikoistuu johonkai.en miné
tiid ... toisaalta pitdd varmaan olla kauheen neutrdaNainen,
34.

Ryhma 3:

Ryhman jasenten ennakkokasitys Tapiolasta ei muowttsivustolla vierailemisen

jalkeen.

Yhden haastateltavan mielestéd Tapiolan verkkosigidivat erottua paremmin muis-
ta vakuutusyhtidista esimerkiksi rohkeampien kuliat@en avulla. Kaikkien haas-

tateltavien mielesta verkkosivujen aloitussivuvaikea mieltaa aloitussivuksi, koska
se oli hyvin samankaltainen kuin sivuston muut sii@man vuoksi aloitussivu ko-

ettiin sekavaksi. Tapiolan logo ei haastateltavieielesta ollut erottuva, vaan se
miellettiin jopa lilan tavalliseksi.

"Ma jain miettimaan kans, etta ois tammonen selka@eaoitussi-
vu. Kun hirveen monella on sellainen, etta siinasenlogo ja pim
painetaan ja mennaan jollekin sivulleNainen, 43.

"Se aloitussivu on siind mielessa hyva, jos eksitg, sitten ku yrit-
taa menna takaisin, niin tunnistais, ettd nyt ménki takas. Alussa
taas. Nyt rupesin kattoo, ettd onko taa se aloitwssgai oonko jos-
sain muualla.”Nainen, 47.

" Joku oli repiny kannet kirjasta.Mies, 47.

Taulukkoon 10 on koottu jokaisen fokusryhman kesikepia kasityksia Tapiolan

verkkosivuista.
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TAULUKKO 10. Yhteenveto keskeisista, usein tostannakemyksista ja asenteista
Tapiolaa ja sen verkkosivuja kohtaan

POSITIIVINEN | = elainvakuutuskuval = elainvakuutuskuval = elainvakuutuskuvat
tunteisiin vetoavia tunteisiin vetoavia tunteisiin vetoavia
- helppokayttdisyys - helppokayttdisyys
- iloisuus - luotettavuus
- informatiivisuus

Asenne:

- jokseenkin positii-
vinen asenne va-
kuutusyhti6ita
kohtaan

- paljon henkil6koh-
taista kokemusta

NEUTRAALI - varimaailma hillit- | = varimaailma hillit- | =  varimaailma hillit-
ty ty ty
- asiallinen
- perinteinen
Asenne:
- neutraali asenne
vakuutusyhtioita
kohtaan
- vahan henkilokoh-
taista kokemusta
NEGATIVINEN | - epaselva aloitussi-| = epaselva aloitussi-| = epaselva aloitussi-
vu vu vu
- ei-erottuva sivusto| = ei-erottuva logo - ei-erottuva sivusto
- ei-erottuva logo - kuvien teennaisyyq = ei-erottuva logo
- kliseiset sloganit | = maa- ja metsataloq = kuvien teennaisyys
- kuvien teenndisyys uslohkon paasivun = maa- ja metsatalo-
hamaava kuva uslohkon paasivun
hamaava kuva
Asenne:
- varauksellinen ja
ennakkoluuloinen
asenne vakuutus-
yhtiéita kohtaan
- vahan henkilokoh-
taista kokemusta
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7 Pohdintaa

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli pohtia vistmalden merkitysta mielikuvien
muodostumisessa. Tutkimuksessa selvitettiin vissm@lviestinnan vaikutusta ima-
gon muodostumiseen yrityksen verkkoviestinnassikimuskohteena oli suomalai-
nen vakuutus-, sijoitus- ja pankkipalveluita tavja&eskinainen yhtioryhméa Tapiola
ja sen verkkosivut. Lahestyimme aihetta seuraawitamuskysymysten kautta: mil-
laisia mielikuvia organisaatio haluaisi viestidegtian, millaisia mielikuvia organi-
saatiosta muodostuu sen verkkosivuilla olevan aksen viestinnan valityksella ja
millainen on muodostuvien mielikuvien suhde orgaai®n tavoittelemaan ima-
goon. Naita kysymyksia selvitettiin kaksiosaisellaastattelututkimuksella, joista
ensimmainen osa selvitti Tapiola-ryhman tavoiteioeagn toinen verkkosivuilla ka-

vijoiden muodostamia mielikuvia Tapiolan imagosta.

Pohdinta jakaantuu neljgan alalukuun. Luvussa 3itetaan tutkimuksen paatulok-
set. Luvussa 7.2 pohditaan tutkimuksen sovelluswlibduksia kaytantoon. Tutki-

mustulokset pyritddn yhdistamaan tutkimuksen tebseen viitekehykseen luvussa
7.3. Lopuksi luvussa 7.4 arvioidaan tutkimuksendttavuutta seka esitetaan jatko-

tutkimusaiheita.

7.1 Tutkimuksen paatulokset

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa pyrittiin d4élvifidn, millaisia mielikuvia
kohdeorganisaatio haluaisi viestia itsestaan, faosatutkimuskysymyksissa, millai-
nen on Tapiolan visuaalinen identiteetti, ja mitganisaatio pyrkii rakentamaan

tavoiteltua imagoa visuaalisen viestinnan keinoin.
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Tapiolan tavoiteimago rakentuu tutkimuksen tulogtenusteella Tapiolan toiminta-
ajatuksen, arvojen, vision, Tapiola-brandin ja kesisyyden periaatteen pohjalta.
Keskeisimpia piirteita, joita Tapiola haluaa it$&st viestid, ovat muun muassa luo-
tettavuus, asiantuntijuus, asiallisuus, asiakaSigyys ja turvallisuus. Tapiola pyrkii
profiloitumaan asiakkaistaan aidosti valittdvantouden asiantuntijana. Tapiolan
visuaalinen identiteetti viestii organisaation it&ettid pyrkien vahvistamaan iden-
titeetin positiivisia puoliaTapiola haluaa erottautua visuaalisen viestinndnole
kilpailijoistaan suunnitellulla graafisella ilme&]lihmisl&heisella kuvamaailmalla ja

positiivisella suhtautumisella elaméan eri tilaniais

Toisessa tutkimuskysymyksesséa selvitettiin, milgaisnielikuvia organisaatiosta
muodostuu sen verkkosivuilla olevan visuaaliserstui@an valityksella, ja sen osa-
tutkimuskysymyksesséa, millaisia tulkintoja verkkaslla kavijat muodostavat Ta-

piolasta verkkosivujen perusteella.

Tutkimuksen tulosten perusteella Tapiolaan liitettiisuaalisen viestinnan valityk-
sella mielikuvia asiallisuudesta, luotettavuudestiavallisuudesta, asiantuntijuudes-
ta, tavanomaisuudesta, tylsyydesta, epdaaitoudastaiglenkiinnottomuudesta. Ta-
piola tunnistettiin vakuutusalan yritykseksi, mustn finanssialan toiminta oli jok-
seenkin tuntematonta. Tapiolan ei koettu erottanuwisuaalisella ilmeelldén Kkil-
pailijoistaan, ja etenkin sen verkkosivujen kuvaetkiin samantyyppisiksi kuin muil-
la yrityksilla. Tapiolan yritystunnus ja nimi miettiin perinteikkaiksi ja tunnetuiksi.
Mielikuvat yritystunnuksesta ja yrityksen nimegitettiin vahvasti metsaaiheeseen.

Viimeisessa tutkimuskysymyksessa pohdittin kah@asimmaisen tutkimuskysy-
myksen suhdetta toisiinsa: millainen on muodostuvigelikuvien suhde organisaa-
tion tavoittelemaan imagoon ja vastaavatko verkkoBa kavijoiden visuaalisesta
viestinnasta muodostamat mielikuvat Tapiolan vissaaidentiteettia.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd TapidEvoiteimago ja imago vastaavat
toisiaan useilla osa-alueilla. Tapiolan visuaaligietstit asiallisuudesta, asiantunti-
juudesta, luotettavuudesta ja turvallisuudesta nird siihen liitettavissa mieliku-

vissa. Tapiolan tavoittelemia luotettavuuden jaailisuuden mielikuvia heikensivat
kuitenkin verkkosivuilla kavijéiden muodostamat fkavat epdaitoudesta ja epa-

realistisuudesta, jotka olivat havaittavissa muurassa verkkosivujen kuvituksessa
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ja asioiden “kaunistelevassa” esittamistavassa.ol@ap visuaalisen viestinnan ei
koettu erottuvan vakuutusalalla. Varimaailma tukelikuvaa asiallisuudesta, mutta
se koettiin jopa liilan neutraaliksi, hillityksi jgarovaiseksi. Visuaaliset viestit eivat
luoneet mielenkiintoa virallista ja asiallista $i6& kohtaan, mika saattoi johtua siita,
etteivat vakuutusasiat olleet osalle haastatel@mvegankohtaisia. Vakuutusala ei
myoskaan ollut kaikille haastateltaville tuttu. k@kohtaiset odotukset vakuutusyhti-
dita ja niiden verkkosivuja kohtaan olivat ennakkdbisia, toisin sanoen haastatel-
tavat eivat asettaneet suuria elamyksellisia odwdukerkkosivuja kohtaan. Vakuu-
tusyhtion verkkosivuilta ei odotettu varikkyytt@iskyvyytta tai erottuvuutta, vaikka

tulosten perusteella nama ominaisuudet olisivaesltoivottuja. Sivuston neutraali

ilme ja siita huokuva asiallisuus miellettiin hasttavien keskuudessa vakuutusalal

le sopiviksi piirteiksi.

7.2 Sovellukset

Tapiola oli haastateltaville yrityksena tuttu vaish vakuutuspalveluistaan, mutta
sen tarjoamat finanssipuolen palvelut olivat haeltville vieraita. Tama voi johtua
Tapiola-pankin nuoresta iasta. Pankkipalveluistankistunein ryhma olivat nuoret.
Voimme olettaa, ettd nuoret ovat muita ikaryhmi#inakempia ja tottuneempia In-
ternetin kayttgjia, joten heidan kiinnostus eriigerkkopalveluja kohtaan on myos
todennakoisesti suurempi. Haastateltavat eivah@@iTapiolan verkkosivuja ja sen

visuaalisuutta alan kilpailijoista erottuvana.

Lahes kaikkien haastateltavien mielesta Tapiolakkasivujen aloitussivu oli vai-
keasti hahmotettava. Haastateltavat eivat kase#téolevansa Tapiolan verkkopalve-
lun aloitussivulla, silla se koettiin sekavaksiomaamattomaksi ja mitddnsanomat-
tomaksi. Heidan odotuksensa aloitussivua kohtamatdbisenlaiset; he olisivat kai-
vanneet alkuun johdattelevaa ja yksinkertaisemigseetulleeksi toivottavaa aloitus-
sivua, jossa olisi ollut selke&sti yrityksen nioigo ja linkit paasisaltdihin. Nykyinen
aloitussivuratkaisu todettiin kuitenkin hyvéaksi usaivuilla vierailevalle, silla sen

kautta sisaltoon paasee nopeasti kasiksi.

125



Tapiolan visuaalinen ilme

Sivuston varimaailma koettiin rauhalliseksi, nealilesi ja laimeaksi. Varit loivat
muun muassa mielikuvia asiallisuudesta, varovaissia] luotettavuudesta ja tylsyy-
desta. Vaikka tulosten mukaan Tapiolan tavoitenggii asiallisena ja luotettavana
tayttyi, sivut eivat kuitenkaan onnistuneet houkléitnaan haastateltavia asiakkuu-
teen tai luomaan elamyksia. Sivuston ei mydskaattiarottautuvan varimaailmal-
laan kilpailijoistaan. Myo6s verkkosivun kuvamaaiimaahtiin noudattelevan samaa
linjaa kuin muillakin yrityksilla. Kohdennetummalluvasuunnittelulla pystyttaisiin
tavoittamaan tarkemmin eri asiakasryhmia. Tulevaisssa verkkosivujen kehitta-

misen suunnittelussa tulisi huomioida selkeammam &ilpailijoista erottautuminen.

Tapiolan yritystunnus oli haastateltavien mieldsié®maamaton ja vaatimaton. Sita
ei oikeastaan mielletty perinteiseksi logoksi, vaakstiksi, jossa ilmenee yrityksen
nimi. Yritystunnuksen koko sivustolla koettiin mykigin pieneksi, etenkin aloitussi-
vulla. Nain ollen yritystunnuksen suurempi koko waswuilla voisi toimia selke-
ampana tunnusmerkkind organisaatiosta. Mielleyhtylogosta liittyivat metsaai-
heeseen, ja sen keskelld oleva i-kirjain yhdistegpuuhun. Tutkimusten tulosten
perusteella voidaan sanoa, ettd yritystunnuksestadostuneisiin mielikuviin vai-
kuttivat haastateltavien aikaisemmat kokemuksetmiggatiosta. Vaikka Tapiolan
nykyinen yritystunnus ei viittaa metsaaiheeseernerkwaiempi versio mannynoksi-

neen, mielikuva vanhasta yritystunnuksesta nouisi #gkinnoissa.

Tekstisisalto ja typografia

Tutkimus painottui verkkosivujen visuaaliseen ilpeen, mutta myos nakemysta
sisallon ja kuvituksen suhteesta kysyttiin haaktatdta. Verkkosivujen siséalté koet-
tiin informatiiviseksi ja selkeaksi. Haastateltagisuurimman osan mielesta vakuu-
tusasiat oli esitetty "kansantajuisesti” ja listiee oli hyvin saatavilla. Joidenkin
haastateltavien keskuudessa sivuston tietomaattikadaiitenkin liian laajaksi, mi-

k& vaikeutti olennaisen tiedon Ioytamista.

Joissakin otsikoissa fontin harmaa véri oli huonestttuva. Lisaksi sivustolla kay-

tetty pieni fonttikoko oli varsinkin keski-ikaisteyhman mielesté vaikeasti luettava.
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Selaimissa on mahdollisuus suurentaa fontin kokudta kayttdjan kannalta parem-

pi vaihtoehto voisi olla fonttia suurentava ja m@atéva painike itse sivuilla.

Navigointi

Verkkosivuilla liikkuminen oli haastateltavien mésita jokseenkin helppoa ensitutus-
tumisen jalkeen. Joitakin ongelmakohtia kuitenkin laukuisat linkit ja niiden avau-
tuminen eri ikkunoihin hammensi joitakin haastael. Koska sivujen asiasisaltd

oli laaja, se myds osaltaan vaikeutti tiedon |0y&hin

Kuvitus

Yleisesti kuvia oli sivuilla sopivasti, ja niidehmiskeskeisyys miellytti haastatelta-
via. Ihmishahmot koettiin kuitenkin etaisiksi jaggpdoiksi. Erityisesti Yritysasiak-
kaat-osan kuvitus miellettiin tutkimuksen tulostankaan teennaiseksi ja epaaidok-
si. Kuvamaailmaan kaivattiin aidomman oloisia téis& ihmisid, monikulttuurisuut-

ta, realistisuutta ja tekstisisaltoa konkreettidastittavampaa otetta.

Tutkimuksessa havaitsimme yksittisten kuvien suumeerkityksen mielikuvien

muodostamiselle. Yksittaiset kuvat herattivat haigtiavissa mielikuvia ja keskuste-
lua. Mielikuvat olivat sekad positiivisia ja negatsia. Verkkosivujen yksittaisten
kuvien valintaan kannattaa kiinnittaa erityista mimta. Vaikka kuva sopisikin visu-
aalisesti yhtenaisesti esimerkiksi vareiltddn muukuvitukseen, voi kayttagjdn muo-

dostama mielikuva siita olla ei-toivottu.

Asenteesta

Tutkimuksen ensimmaisella ryhmalla oli jokseenkiydmieinen asenne Tapiolaa
kohtaan, muttei heilla ollut kyseisesta yrityksgsédjoakaan tietoa. Tamankaltainen
ryhma on hyvin otollinen organisaation viestinn&amialta, silla sen jasenilla on
positiivinen perusasenne organisaatiota kohtaarkuMasten hankinnan tullessa
ajankohtaiseksi he punnitsevat eri vaihtoehtojagaavat lisatietoa organisaatioista.
(RAberg 1993, 72-75.) Tapiolan tulisikin suunniteNéestintdansa tamankaltaista

ryhmaa ajatellen, silla siihen on suhteellisen pelpaikuttaa.
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Torjujaksi luokitellaan se vastaanottaja, jokaddekohteesta vahan ja jonka asenne
kohteeseen on kielteinen (Aberg 1993, 72-75). Tutkisessa havaittiin, etté lapsi-
perheellisten 25—-40-vuotiaista naisista koostuven@n (ryhma 2) asenne oli kaikis-
ta kielteisin. Heilla oli vahan tietoa Tapiolan yaluista ja kiinnostusta kyseista yri-
tystd kohtaan. Torjuvien vastaanottajien asentementtaminen on kaikista haas-

teellisinta organisaatiolle.

Keski-ikaisista tyossakayvista aikuisista koostaylama (ryhméa 3) voitaisiin luoki-
tella kuuluvan vaikuttamisen kannalta kaikista ldohpaan ryhmaan. Heilla oli
paljon tietoa yrityksesta ja heidan asenteensaolagpkohtaan oli jokseenkin myon-
teinen. Taménkaltaisten ryhmien huomioiminen orggaion viestinnassa on en-
siarvoisen tarkeaa, silla nama vastaanottajat waiserganisaatiota ja viestivat tyy-

tyvaisyydestadn myos lahiverkostossaan.

Viestinnan haasteita

Vakuutusalalla informaatio voidaan kokea monimutk&si alan monimutkaisuuden
vuoksi. Viestinnan haasteena voidaan nahda mieterda herattdminen vakuutus-
asioita kohtaan. Vakuutusyhtidihin saatetaan u$iétéa ajatuksia negatiivista ja

ikavista asioista, silla vastoinkaymisia tapahtagssmitaan naiden yritysten kanssa.
Toisaalta ajatus vakuutusyhtiosta tilanteen raijkaia ja turvaajana on myods positii-

vinen. Vakuutusten luoma turvallisuuden tunne \@pbttaa elamista.

7.3 Tutkimustulokset teorian valossa

Seuraavaksi tarkastelemme tutkimuksessa ilmen@asitita aikaisemmin esitellyn
teoreettisen viitekehyksen yhteydessa. Pyrimme &aonesille teoriaosuudessa esi-
teltyja tutkimuksen kannalta merkittavimpia nakemigkja niiden yhteytta tutkimuk-

semme tuloksiin.

Visuaalinen viesti luo merkityksia

Imagon tutkimisessa semioottinen lahestymistapka jorostaa merkityksen antoa

vuorovaikutteisuuden kautta, on mielestamme hyk#kohta mielikuvien muodos-
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tuminen tarkasteluun. Visuaaliset viestit koostusmaliaisista merkeista, joilla jokai-

sella on merkitysté lopullisen tulkinnan muodostselie.

Erilaiset symbolit ovat voimakkaita viesteja, kutemussa 2.1 esitettiin. Tutkimuk-

sessa ilmeni, ettd merkkeja ja symboleja tulkitparsoonakohtaisesti, mutta tulkin-
noissa oli havaittavissa kuitenkin samankaltaisugéka ryhmien sisalla ettad niiden
valilla. Tahan todennékdisesti vaikuttaa kulttugid®naisuus ja opittu tapa tulkita

asioita, kuten esimerkiksi vareja ja muotoja, tiétyavalla tietyssa kontekstissa.

Luvussa 2.2 pohdittiin kuvan ja tekstin monimutkaisuhdetta. Loirin ja Juholinin

(1998, 52) mukaan kuvan ja tekstin yhdistdmineroseda viestia. Lisaksi Brusila
(2003, 10-11) toteaa, etta kuvat voivat tehda mémation valittamisen realistisem-
maksi ja yksityiskohdiltaan tarkemmaksi kuin veris viestit. Tutkimuksessa ha-
vaittiin, ettd kuvan odotettiin olevan tekstisigalttukeva lisa. Tietoisella tasolla ku-
vien merkitysta kuitenkin vaheksyttiin, ja teks$@&ito koettiin sitd huomattavasti
tarkeammaksi asiaksi. Tuloksista voidaan kuitenpd@@telld, etta kuvilla on suuri

merkitys imagon muodostumisessa, vaikka niidenutaita ei valttamatta tietoisella
tasolla havaitakaan. Sfraerin (2002, 19, 91) mukaan kuva-tekstisuhteessa ta
kokemuksessa kuvat muistetaan paremmin kuin vasgeaairsykkeet. Kuvien voi-

makas vaikutus mielikuviin saattaa siis johtuaenmgaremmasta muistettavuudesta.

Viesti toimii parhaiten, kun kuva ja tekstisiséjtidistetaan. Tutkimustulokset osoit-

tavat, ettd kuvat koetaan Tapiolan verkkosivuillfeeramankin yleisen mielikuvan

luojana kuin tekstisisaltoa selittavana tekijandstaé voidaan paatelld, etta kuvat luo

vat Tapiolan www-sivuilla mielikuvia, mutta eivatiita tekstisisaltoa realistisesti.

Luvussa 2.3 esiteltiin erilaisten visuaalisten edattien ominaisuuksia. Tutkimuk-
sessa havaittiin, etta visuaalisten elementtieemalsaineet (esimerkiksi sommitte-
lu, kuvapinnan rakenne, kuvan rajaus, muoto, ljkesari) vaikuttavat mielikuvien
muodostumiseen. Visuaaliset elementit kykenevésgssaan luomaan mielikuvia ja
niiden harkitulla yhdistelemisella voidaan luodadkkaita viesteja. Tutkimuksessa
korostuivat varien psykologiset ja symboliset vailkset mielikuvien muodostumi-
seen. Tapiolan verkkosivuilla esiintyvat yksittéisgirit loivat mielikuvia turvalli-
suudesta ja maanlaheisyydesta, mutta kokonaislwamlesgdarimaailmaa pidettiin

hyvin neutraalina. Verkkosivujen valkoinen hallitaetausta, harmaat savyt ja mui-
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den varien esiintyminen vain pienilla alueilla sdivaikaan tunteen etdisyydesta ja
vaikeasti lahestyttavyydesta. Kun varin maara hgaa visuaalinen etaisyys eli tun-
ne objektin fyysisesta laheisyydesta lyhentyy. Taméin saa aikaan laheisyyden,
luottamuksen ja kunnioituksen tuntua (ks. Alber811,%7-59). Nain ollen "varitto-
myys” voi saada aikaan tunteen etéisyydesta.

Luvussa 2.3.4 todettiin, ettd varien tulkinnat okmgtin yksilollisia, ja niitd voidaan
tulkita lukemattoman monella eri tavalla (ks. esiktbers 1991; Birren 1950). Tama
on havaittavissa myos tutkimustuloksissa. Varitatterat erilaisia tulkintoja, jotka
saattoivat olla jopa ristiriidassa kesken&éan. Tatlkisessa ilmeni kuitenkin vahvoja
yhtalaisyyksia yksildiden valilla vareihin liitetgsa mielikuvissa, miké saattaa selit-
tya kulttuurisidonnaisella tavalla tukita asioit@tylla tavalla (ks. esim. Huovila
2000; Rihlama 1990).

Visuaalisuus verkkoviestinnassa

Verkkoviestinnalla on suuri merkitys organisaatiomgon muodostumiseen. Ver-
kosta on tullut valttamaton viestintdkanava orgaatimille. Tutkimuksesta ilmeni,
etta Tapiolan verkkosivut toimivat tietolahteena nainoksena organisaatiosta.
Verkkosivut vaikuttavat imagon muodostumiseen, meivat valttamatta yksin ky-
kene johtamaan kayttaytymiseen, siis esimerkikisikkaaksi ryhtymiseen. Luvussa
3 esiteltiin verkkoympariston tuomia haasteita argaation viestinnalle. Tutkimuk-
sen mukaan verkkoviestinnaltd odotetaan erilaisiaita kuin muulta viestinnalta.
Esimerkiksi verkkosivujen odotetaan olevan tietigitaja toimivan tietylla tavalla.
Aikaisemmat kokemukset, tiedot, taidot ja tottunatkgaikuttavat kayttokokemuk-

seen.

Organisaation verkkosivut on usein suunniteltudbajkohderyhmalle. Verkkosivu-
jen suunnittelussa pyritdan painottamaan kohderightid@isyytta (ks. esim. Metséa-
maki 2000; Hatva 2003). Suurten organisaatioidekkasivujen ongelmana on kui-
tenkin suuren yleisén miellyttdminen samalla huadga jokainen sidosryhma erik-
seen. Tama seikka havaittiin my6s tutkimustuloksigapiolan verkkosivujen koh-

deryhmaksi arvioitiin laaja yleisd, mutta haastatedt eivat kuitenkaan kokeneet itse
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kuuluvansa tahan ryhmaan. Raataloitya viestien istdnahista eri sidosryhmille kai-

vattiin.

Oravan (2003, 157-158) mukaan verkkosivun vuoraxtaik perustuu kayttajan te-
kemiin valintoihin. Verkkosivuilla kavijan mahdadliudet vuorovaikutukseen ovat
kuitenkin rajalliset ja ennalta maaratyt. Tutkimarstulosten mukaan vuorovaikuttei-
suus kayttajan ja kayttoliittyman valilla koettitérkeaksi. Kayttoliittyman haluttiin
toimivan tutulla tavalla ja poikkeavuudet koettiurhauttaviksi. Hatvan (2003, 114—
115) mukaan www-sivujen kayttgjilla on toiminnassaahva tiedonhankintaan liit-
tyva intentionaalisuus. Tutkimustuloksista kaviiilrattd kukaan haastateltavista ei
olisi ilman erityista syyta tarkastellut Tapiolamww-sivuja. Haastateltavilla ei ollut
tutkimuksen toteutushetkell& henkilokohtaista ti@senkinnan tarvetta, mik& saattoi

osaltaan vaikuttaa tuloksiin.

Verkko luo visuaalisuudelle tiettyja rajoituksiajtp esimerkiksi verkkosivujen kuvi-
en on noudatettava. Luvussa 3.2.3 esitettiin kutédnévid verkkosivuilla. Internet-
palvelun suunnittelussa kuvitus www-sivuilla voidaktussilan ja Leinon (2001, 134)
mukaan jakaa sisaltbtekstia selventdvaan ja siskfttia laajentavaan kuvitukseen.
Tutkimuksessa havaittiin, ettéd sisaltotekstia selvedd kuvitusta olisi kaivattu
enemman. Kuvat koettiin irrallisiksi asiayhteydestika loi epatodellisuuteen liitty-
via mielikuvia. Tapiolan verkkosivujen tyylillisessukunakoinen kuvamaailma loi

kuitenkin yhtendisyytta sivustolle, ja tata kauttki organisaation visuaalista ilmetta.

Luvussa 3.3 pohdittiin visuaalisuuden suhdetta é&§vyyteen. Tractinskyn et al.
(2000, 129-130) mukaan kayttoliittyman esteettiggdon yhteys kaytettavyyteen.
Verkossa visuaalisuus toimii esteettisena ja veskkolla vierailijan toimintaa oh-

jaavana tekijana. Visuaalisuuden ja informatiividem vélistd tasapainoa on kuiten-
kin vaikea loytaa. Tutkimuksesta ilmeni, etté veslisuuden avulla pystytaan jasen-
tamaan asiakokonaisuuksia, mika helpottaa kaytgttéiz Tama nakyy myos Tapio-
lan www-sivujen kohderyhmalahtbisessa kuvasuurogsa, jolla on pyritty erotta-

maan eri asiakokonaisuudet toisistaan. Visuaalisuugksi tarked osatekija hyvan

www-sivun kaytettavyydessa.

Talotyylin tarkoituksena on luoda organisaatiolkergoonallinen ilme, joka erottuu
Kilpailijoista. (Loiri & Juholin 1998, 129-130.) Tkimuksen tulokset osoittavat, etta
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kohdeorganisaatiolle yhtenainen visuaalinen ilmsgja kehittdminen ovat tarkea osa
tavoitellun persoonallisen imagon rakentamista.téikaan tuloksien mukaan koh-
deorganisaation www-sivujen kuvamaailma ei erottkilpailijoista. Kohdeorgani-

saation yritystunnus oli puolestaan tunnettu jateva. TAma voi osaltaan selittya
silla, ettéa yritystunnuksella on ollut pitk&d histoja se on iskostunut ihmisten mie-

liin.

Mielikuvien muodostuminen

Joep Cornelissenin (2000) mukaan organisaation onnakentuu monista tekijoista,
kuten organisaatioviestinnasta, henkildiden véalésegestinnasta, henkilon omista
kokemuksista, tiedoista ja uskomuksista sekd muwietdinnasta. Nama tekijat vai-
kuttavat yksilon tai sidosryhman mielikuvien muotlmsiseen. Tutkimuksen tulos-
ten perusteella voidaan todeta, ettd imagon muodosén on monimutkainen pro-
sessi eika sen tarkasteluun riita lahettajakeskeajattelumalli (ks. esim. Karvonen
1999, 51-52). Imagon muodostumista tulisi siis &y vastaanottajan nakokulmas-
ta. Tutkimuksessa tarkeimmiksi tekijoiksi mielikemi muodostumisessa nousivat
omat henkilokohtaiset kokemukset, vuorovaikutusviétkoston kanssa, yleiset val-

litsevat mielipiteet ja organisaation tavoitteedimviestinta.

Tuloksista voidaan péaatelld, ettd visuaalisen wie&h vaikutukset mielikuvien
muodostumiseen tapahtuvat luultavasti enemmandiad@ttomalla kuin tietoisella
tasolla. Verkkosivujen visuaalisuus ajatellaanstaénselvyydeksi, johon usein kiin-
nitetdan huomiota vain silloin, kun se ei miellya ole toimiva. Visuaalisuuden lo-
pullista vaikutusta mielikuviin ei valttamatta tmsteta. Tulokset kertovat, etta visu-
aalisista elementeistd muodostuvat mielikuvat Beijzat suoraan organisaation ima-
goon. Visuaalisen viestinnan rooli imagon muodossessa on nain ollen merkitta-

va.

Kuten luvussa 4.1 esitettiin, visuaalisen identite¢ulee pohjautua organisaation
identiteettiin. Tutkimuksen tulokset vahvistavattéasitystd. Jos organisaatio esiin-
tyy ulospéain eri tavoin kuin se toimii, vaikutta@ segatiivisesti imagoon. Visuaali-

nen miellyttavyys ei voi korvata organisaation tminan tason ongelmakohtia. Esi-
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merkiksi positiivisuus ja ihmislaheisyys organisaatverkkosivujen kuvamaailmas-

sa tuntuvat valheellisilta, jos aiemmat kokemuksgtnisaatiosta ovat painvastaisia.

Organisaation hyva maine luo lahtékohdan sen naliitraarkastelemiseen. Tutki-
muksesta kavi ilmi, etta vaikka organisaatio olgittynyt negatiiviselta julkisuudel-
ta, ei se valttamatta johda suoraan positiivisesigiom syntymiseen. Hyvaa mainetta
voi nain ollen pitaa tarkeana edellytyksend memesstylle talla kovan kilpailun ai-
kakaudella, etenkin vakuutusalalla. Hyva maine d@hrtdkohta mahdollisten positii-

visten mielikuvien muodostumiselle, mutta se eiiryksta.

Mielikuva voidaan kasittaa yksilon havainnoksi keddta ja siksi, miten yksilo tul-
Kitsee ja selittaa tata havaintoa. (Peter & Ol4@90.) Tuloksien perusteella voidaan
todeta, ettéd mielikuvat ovat hyvin yksil6llisia. Ryien sisalla havaittiin kuitenkin
paljon yhtalaisyyksia mielipiteissa ja mielikuvisdayhmien valiset mielipiteet ja
mielikuvat olivat jossain maarin toisistaan poikkiea Tata voidaan selittéaa silla, etta
henkil6t voivat havainnoida ja tulkita asioita ekmilanteen ja elamankokemuksen
perusteella. Henkil6t, joiden elamantilanteet as@amankaltaisia, saattavat muodos-

taa yhtenevaisia tulkintoja asioista.

7.4 Tutkimuksen arviointia

Seuraavaksi arvioimme tutkimuksen luotettavuutiskottavuutta ja siirrettavyytta
laadullisen tutkimuksen arviointikriteerien pohgaliLisaksi arvioimme tutkimuksen
heikkouksia ja vahvuuksia. Luvun lopussa esitet@iahdollisia jatkotutkimusaihei-

ta, jotka nousivat esille tutkimuksen myota.

Luotettavuus laadullisessa tutkimuksessa

Perinteisesti maarallisen tutkimuksen puoleltaettllarviointikriteerit, kuten validi-

teetti ja reliabiliteetti, eivat sellaisenaan sdwéhadullisen tutkimuksen luotettavuu-
den perusteiksi. Kuitenkin kaiken tutkimuksen ldtateuutta ja patevyytta tulisi aina
jollain tavalla arvioida, vaikka mainittuja termegé haluttaisikaan kayttaa (Hirsjarvi
et al. 2004, 217). Eskolan & Suorannan (1998, 210}-2ukaan laadullisen tutki-
muksen arvioinnissa on kysymys juuri tutkimuspregesuotettavuudesta. Laadulli-
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sen tutkimuksen lahtékohtana on tutkijan avoin skiyiteetti. Laadullisessa tutki-
muksessa tutkija tai tutkijat ovat itse keskeisitkimusvaline ja luotettavuuden kri-
teeri. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi koskeadko tutkimusprosessia. (Eskola
& Suoranta 1998, 210.)

Laadullisten ja maaréallisten menetelmien arvioisaisn esiintynyt vastakkainasette-
lua varsinkin tulosten luotettavuuskysymyksissaadidlisessa tutkimuksessa on
mahdollista kulkea vapaammin analyysin, tulkintggutkimustekstin valilla. Siina

aineiston analyysivaihe ja luotettavuuden arviomittat ole erotettavissa samalla
tavalla kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadgtia tutkimuksessa tutkija joutuu
jatkuvasti pohtimaan tekemidén ratkaisuja ja ottmlantaa yhtaaikaisesti analyy-
sin kattavuuteen ja tutkimuksen luotettavuuteeradudlisen tutkimuksen vaaroja on
esimerkiksi yksityiskohtien nouseminen tulkintojeeskukseen. (Eskola & Suoranta
1998, 208.) Tutkimuksen luotettavuutta parantaajaut tarkka selostus tutkimuksen

toteuttamisesta kaikissa sen eri vaiheissa (Hinsgiral. 2004, 217).

Uskottavuudella tarkoitetaan laadullisessa tutkisassa sitd, etta tutkijan on tarkas-
teltava vastaavatko hanen kasityksensa ja tulksatantkittavien kasityksia. Kuiten-
kaan tutkimuksen uskottavuutta ei varmuudella vdigkta silla, ettd tutkijoiden tul-
kinnat vietaisiin tutkittavien arvioitavaksi. Varmita tutkimukseen luo se, ettéa ote-
taan huomioon tutkijan tai tutkijoiden ennakko-akset. Vaikka laadullisen tutki-
muksen siirrettavyys eli yleistyksien tekeminenhamkalaa, on se kuitenkin mahdol-
lista. Tutkimustulokset vahvistuvat, jos ne sadustea muista vastaavaa ilmiota tar-
kastelevista tutkimuksista. Perimmaltdén siis ékiteen tutkimuksen arvioinnin
taustalla on kysymys perusteltavuudesta ja totumdémnisuudesta. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 211-212.)

Tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Mitattaessa henkilékohtaisia nakemyksia, kuten kuhkaastateltavan henkilon mie-
likuvia tarkasteltavasta kohteesta, on huomioit@teei tAman kaltaisen tutkimuksen
perusteella voida tehda laajoja yleistyksia, jeatké tutkimuksen tulokset ole valt-
tamatta siirrettavia toiseen kontekstiin. Jokassedrganisaatiolla on yksil6llinen

imago tai imagoja, joten tassa tutkimuksessa esiusseet tulokset eivat ole yleistet-
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tavissd koskemaan myds muita organisaatioita. frutksessa kuitenkin esiintyi
hyvin vahvoja yhtendisia kasityksia, joiden perabtetiettyja teoreettisia nakokul-

mia voidaan vahvistaa.

Verkkosivujen luonteelle on ominaista jatkuva kgfmtinen ja muutos. Tutkimuksen
arvioinnin kannalta huomioitavaa on se, etta tutkesen aikana Tapiolan verkkosi-
vut paivittyivat sisallon osalta usein, ja pieni@utoksia myos kuvamaailmaan saat-
toi tulla eri haastattelukertojen valilla. Kuiterskatama seikka ei ollut tutkimuksen
kannalta merkityksellinen, koska pyrimme tarkastelan Tapiolan visuaalisista
viestintda verkossa kokonaisuutena, joten yksigaiguvien vaihtuminen ei vaikut-
tanut tutkimuksen tuloksiin merkittavasti. Tutkimagn perusteella kuitenkin voidaan
todeta, etta yksittaiset kuvat kykenevat synnytt@méoimakkaitakin reaktioita ja

mielikuvia, joten niiden merkitysta ei pida vahelisy

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd koko tutkimuspesse yksityiskohtainen kuvaa-
minen ja tehtyjen valintojen perustelu. Kahden ifatk valinen keskustelu osaltaan
my0Os vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkiseik hypoteesittomuudella tar-
koitetaan sitd, ettei tutkijalla tai tutkijoilla @llukkoonlydtyja ennakko-olettamuksia
tutkimuksen tuloksista tai tutkimuskohteesta (Eak&l Suoranta 1998, 19). Tutki-
mus eteni aineiston ehdoilla ilman ennalta maggiitkaavojen orjallista seuraamis-
ta. Aineiston kriittinen tarkastelu ja ilmididen dgenalaistaminen toimi tutkijoiden
ohjenuorana. Valitulla haastattelumetodilla pyinttvéhentamaan haastattelukysy-
mysten vaarinymmartamista, silla tutkijat pystyit@tkentamaan niita tarvittaessa ja

havainnoimaan haastateltavien toimintaa.

Ryhmahaastattelun haittoja voivat olla ryhnmadynkamiija valtahierarkian mahdol-
linen vaikutus vastaajien mielipiteisiin. Yksi taseampi henkild voi dominoida kes-
kustelun kayntia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 63.) Kumustilanteella saattoi olla vai-
kutusta haastateltavien henkildiden tutkimuskolgerssuhtautumiseen ja nain ollen
tuloksiin. Ryhman siséinen sosiaalinen paine saaiyds osaltaan vaikuttaa ryhman
jasenten mielipiteisiin. Haastateltavat saattool&t kriittisempia ja he ehka kiinnit-
tivat huomiota tarkemmin verkkosivuihin, kuin hasalat tehneet tutkimustilanteen

ulkopuolella.
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Tutkimuksessa tehdyilla valinnoilla pyrittiin kuv@aaan mahdollisimman tarkasti
todellisuutta. Tutkimus perustui lahtokohdiltaaiagsten ihmisten mielikuvien tut-
kimiseen. Haastateltavien valinta rajattiin vahdikriteerein, silla tutkimuksen ta-
voitteiden kannalta tarkempi valikoiminen ei olbleellista. Erilaisiin tuloksiin olisi
ehka paasty, jos haastateltaviksi olisi valittunvhenkilditd, jotka paattavat tai ovat
vahvasti mukana taloutensa vakuutuksiin liittyvaggatoksenteossa. Talldin heidan
lahtokohtansa olisivat olleet yhtenevaisempia, enti&#ma valinta olisi muuttanut

koko tutkimuksen luonnetta.

Fokusryhméhaastatteluryhmien koot olivat tutkimsisse suhteellisen pienia, ja
enemman ryhman sisaista moninaisempaa keskustbfilav@nut syntya suurem-
missa ryhmissa. Jos haastatteluja olisi tehty up@antulosten pohjalta olisi ehka
voitu tehda laajempia yleistyksia. Maarallisen tomkksen avulla olisi voitu tutkia
mielikuvien esiintymisen yleisyytta, mutta samdligkimuksen nékdkulma olisi ka-
ventunut. Kohdeorganisaation kannalta laajaa ilyhim&a koskeva maarallinen
tutkimus olisi saattanut antaa kattavampia vasiaugyanisaation tarpeisiin. Mie-
lestamme kuitenkin laadullinen tutkimus soveltuuegpamin imagon tutkimiseen,
silla se huomioi paremmin yksildiden henkilokohétimielipiteet ja odottamattomat

seikat.

Jatkotutkimusaiheita

Tutkimuksen teoriaosuudessa esitettiin imagon msitoiseen vaikuttavia tekijoi-
téd. Tama tutkimus ei kuitenkaan pyrkinyt eritteléma/ksityiskohtaisesti mielikuvi-
en muodostumiseen vaikuttavia taustatekijoita. ihutista olisi hyva jatkaa tarkaste-
lemalla mitka tekijat mielikuvien muodostumisen ggesissa ovat merkittavimpia ja
miksi. Tutkimusta voisi jatkaa myo6s tutkimalla nies ja naisten mielikuvia pohtien

onko sukupuolella merkitysta mielikuvien muodostsesisa.

Verkkoviestinnan tarkea merkitys organisaatioidestnnassa luo tarvetta imagon
tutkimuksen soveltamiselle verkkoviestinnan hagestei mahdollisuuksia vastaavak-
si. Akateemisen tutkimuksen piirissd on vahan \agitiajandkdkulmasta tehtya
tutkimusta verkkoviestinnasta ja visuaalisuudenkimgsesta verkossa. Tamantyyp-

pinen tutkimus olisi kuitenkin hyodyllista verkk@&tinnan kehittamistydlle.
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LITTEET

LIITE 1a

TAUSTOITTAVA HAASTATTELU
Tapiola-ryhman viestinnan strateginen nakdkulma

1. Millainen viestintastrategia Tapiolalla on, miten se rakentuu ja millaisista eri
osista?
* Mitk& ovat Tapiolan viestintastrategian nykyiseinopisteet?
* Milloin viestintastrategia on laadittu?
* Mita tavoitteita strategia sisaltaa?
* Mitk&a ovat Tapiolan ydinviesteja?
* Miten Tapiolan arvot huomioidaan viestinnassa?
* Mika on verkkoviestinnan merkitys?
- Miten tarke& verkko on viestintdkanavana?
- Millaisia resursseja siihen kaytetadan?
* Miten tarkeé osa strategista viestintaa on visonaalviestinta?
- Millaisia resursseja siihen kaytetaan?
- Miten visuaalista linjaa kehitetaan?

2. Viestinnan kohderyhmat
* Mitk&a ovat Tapiolan kohderyhmat ja miksi juuri n&na
» Otetaanko kohderyhmat jotenkin huomioon viestina@asks kylla, niin mi-
ten?
» Kuinka viestintd suunnataan eri kohderyhmille?

3. Millainen on Tapiola-ryhman imago?
* Millaisena Tapiola haluaisi sen nahtavan ulospain?
* Millaisia adjektiiveja Tapiola haluaisi siihen &itavan?
* Milla tavoin Tapiolan imagoon pyritaan vaikuttam&an

4. Miten integroitua viestinta Tapiola-ryhmassa on?
* Miten viestintdd koordinoidaan (seuraaminen, hial)in
* Onko viestinta yhtenaista?
» Onko viestintayksikk® hajautettu vai onko viestikékitetty konsernitasol-
le?

5. Viestinnan tutkimus
* Miten Tapiolan viestintaa tutkitaan? Kuinka useitkimuksia tehdaan?

- Tehdaankd imago-/mainekartoituksia?
- Tutkitaanko verkkoviestintaa ja sen tehokkuutta?
- Onko tutkittu Tapiolan visuaalista viestintaa?
- Asiakastyytyvaisyystutkimukset?
- Henkilostotutkimukset?
- Benchmarking?



LIITE 1b

TAUSTOITTAVA HAASTATTELU

Tapiola-ryhman visuaalinen viestinta ja Tapiola.fi

1. Millainen on Tapiolan visuaalinen ilme ja mitense rakentuu?

* Milloin nykyinen visuaalinen ilme on suunniteltu?
* Onko visuaalinen ilme sama koko organisaatiossante visuaalinen vies-
tinta yhtenaista?
* Misté tekijoista Tapiolan visuaalinen ilme muodagtwMita valinnoilla on
haluttu viestia?
Esimerkkitekijoita:
- vaérit (harmaa, vihred, valkoinen ja niiden eri $gvy
muodot
- logo (harmaa, vihred)
- kuvat
- typografia (fontti)
* Miten visuaalisen viestinndn avulla pyritaan ensthan kilpailijoista?

2. Millaisia mielikuvia Tapiola-ryhma haluaa valitt &a visuaalisella ilmeellaan?

* Millaisia asioita visuaalisella iimeella on pyrithdistamaan Tapiolaan?
< Millaisin eri adjektiivein kuvaisitte sita, millagma Tapiola haluaisi nayttaa
ulospain?
* Onko mielestanne verkkosivujen kautta onnistutfittéénaan haluttua mie-
likuvaa Tapiolasta?
» Kuvat ja grafiikka
- Millaisia mielikuvia kuvien avulla on haluttu vé#ia Tapiolasta?
- Mitka tekijat ovat vaikuttaneet kuvien valintaan?
- Mink& maalaisia kuvissa esiintyvat ihmiset ovat?
- Mistéa kuvat hankittu? Onko kaytetty esimerkiksi kpalvelua?
- Kuvien ja tekstien/sisallon suhde? Miten mieles&sivuston kuvat
tukevat tekstisisaltod/ kuinka tekstit tukevat la®i
- Onko muissa visuaalisissa aineistoissa ja Tapiddilla kaytetty
samoja kuvia? Ts. onko visuaalinen viestintéd/ gnaaf ohjeistus sa-
ma koko organisaation visuaalisessa viestinndssa?

- Millainen historia Tapiolan logolla on (esim. miksidistettu)?
- Milloin nykyinen logo on suunniteltu?
- Mité logolla halutaan viestia? Mita logo edustaa?

3. Kohderyhma
* Mika on Tapiola.fi-sivuston kohderyhméa/kohderyhméat?

- Miten visuaalisen viestinnan avulla on pyritty téteamaan Tapiolan
eri kohderyhmat? Onko sitd muokattu eri kohderylasbpivaksi?



- Miten Tapiola.fi-sivuilla eri kohderyhméat huomioiga? Onko sivusto
jaettu osiin kohderyhmittéin? Onko sivustolla pyrivaikuttamaan eri
kohderyhmiin erilaisin visuaalisin keinoin (esinuaret, varit, jne.)?

4. Verkkoviestinta

* Mika on Tapiola.fi-sivujen tavoite? Mité tarkoitastarten sivusto on luotu?
* Miten www-sivut on toteutettu? Onko tehty Tapiokssi ulkoistettu?
- Kuinka vanhat sivut ovat?
- Verkkosivut ovat jaettu osiin, miten jakoon on pyi#y?
- Miten usein kuvat ja sisalté muuttuvat? Mika aitt@atmuutokset si-
vustolla?
- Miten kaytettavyysasioita on huomioitu? / Miten tetjavyysseikat
ovat vaikuttaneet sivuston luontiin? Esim. onk®oitégnut toteutusta?
- Seurataanko sivujen kayttadjamaaria? Ja miten?
- Mitk& ovat kdaydyimmat sivut? Onko tapana seuraté@mvusein si-
vuja paivitetaan?
- Miten tarkeita kuvat ovat verkkoviestinnassa?
* Miten Tapiola.fi-sivut eroavat kilpailijoiden sivata?



LIITE 2a

TAPIOLAN WWW -SIVUJEN VISUAALISEEN ILMEESEEN
TUTUSTUMINEN

Olet osallistumassa yhteisoviestinnan pro gradahdy liittyvaan tutkimukseen.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda millaisiahkiuvia Tapiolan www-sivuista
muodostuu sivuilla kavijoille.

Tehtavanasi on tarkastella www.tapiola.fi — sivasturffaile sivustolla samalla
pohtien ohessa olevia aiheittain listattuja kysysigtkVoit halutessasi tehda myos
muistiinpanoja. Sinulla on aikaa tutkia sivustts@naisesti 20-30 minuuttia, jonka
jalkeen keskustelemme yhdessa muiden tutkimukssahsbujien kanssa www-
sivuista. Keskustelu kestaa 45-60 minuuttia.

Juuri sinun mielipiteesi on meille tarkea!

Keskustelut nauhoitetaan ja ne kasitellaan luotiamllisesti. Tutkimukseen osallis-
tuvien henkilollisyytta ei tuoda missaan tutkimukseaiheessa julki.

Kiitos osallistumisestasi ja mielenkiintoisia hetkierkkosivuihin tutustumisen paris-
sa!

kkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkhkkkkkkkkkkhkkhkkhkkkhkkkkkkkkkkkkkkhkkkkk *kkkkkkkkkkkkkkkk

HAASTATTELULOMAKE

Taustatiedot (Tayta seuraavat kentat)

- ika

- sukupuoli
- siviilisaaty
- koulutus

- ammatti

Mene osoitteeseen http://www.tapiola.fi. Tarkasgalein olemusta, varimaailmaa,
kuvia ja rakennetta samalla pohtien seuraavia kykgia.

Voit surffailla sivuilla omien mielenkiinnon kohtési mukaan, mutta tutustu aina-
kin seuraaviin osiin: Yksityisasiakkaat, Yritysddiaat, Maa- ja metsataloudet seka
Tapiola-ryhma. Linkit eri osiin 16ydat sivun ylagata.

Takaisin paasivulle paaset aina klikkaamalla Taplogoa sivun vasemmassa yla-
kulmassa.



1. Aloitussivu ja ensivaikutelma
- Mihin kiinnitit ensimmaisena huomiota sivulla?
- Millainen on ensivaikutelmasi sivustosta?
- Houkutteleeko aloitussivu siirtym&an sivustollaesigain?

2. Varit, kirjasimet ja yritystunnus
- Millaisia mielikuvia varimaailma luo?
- Mita mieltd olet kaytetysta kirjasintyypista elinfissta?
- Mita mielta olet sivuston yleisesta rakenteestata Bivuilla esiintyvista
muodoista?
- Millaisia ajatuksia Tapiolan yritystunnus (logohsssa herattaa?

3. Sivuilla liikkuminen
- Miten helppoa sivustolla on liikkua?
- Tarvitset vakuutuksen lemmikkieldimellesi. Mist&tigit etsimaan tietoa?
Loysitko tarvitsemasi tiedon?
- Haluat tietda mitka ovat Tapiolan toiminta-ajatasjvot? Mista lahtisit et-
simaan tietoa? LOysitko tarvitsemasi tiedon?

4. Kuvat
- Onko mielestasi kuvia liilan vahan, liikaa vai sa@sti?
- Millaisia ajatuksia sivustolla olevat kuvat her&ét?
- Millaisena koet kuvissa esiintyvét henkil6t?

5. Tekstit
- Auttoivatko kuvat ymmartamaan tekstin sisaltoa pamen?
- Olivatko kuvat ja tekstit yhteensopivia?
- Onko sivustolla liian vahan, liikaa vai sopivagtitba?
- Onko tekstien siséltd helposti ymmarrettavissa?

6. Mielikuvat sivustosta
- Millainen tunnelma sivustolla vallitsee?

Ovatko sivut:
- sekavat vai selkeéat?
- mielenkiintoiset vai mielenkiinnottomat?
- ajankohtaiset vai vanhanaikaiset?
- Kenelle Tapiolan www-sivut on mielestési suunnatoetko itse kuuluvasi
sivujen kohderyhmaan?

7. Mielikuvat Tapiolasta

- Millaisin adjektiivein kuvaisit kasitystasi Tapiata verkkosivujen perusteel-
la?

- Houkuttelevatko www-sivut vierailemaan niilla uuldein?

- Voisitko www-sivujen perusteella ryhtya Tapiolanak&aaksi?

- Ovatko verkkopalvelut ajatuksena (pankki, vahinkmiltus) mielestési hyo-
dyllisia?

- Millaisia mielikuvia sivujen kuvat luovat organidassta?



LIITE 2b

FOKUSRYHMAHAASTATTELUN TEEMARUNKO
Haastattelun kesto: n. 45 min.

Haastattelijat: Taina Hanikka ja Sanna Koljonen

1. Taustatietoa

- Millainen on suhteesi ko. yritykseen? Onko Sinkitkemuksia yrityksen tar-
joamista palveluista?

- Oletko aiemmin vieraillut Tapiolan www-sivuilla?

- Millainen kasitys Sinulla oli organisaatiosta ent&nne tuloasi/tahan tutki-
mukseen osallistumista?

2. Aloitussivu ja ensivaikutelma

- Mihin kiinnitit ensimmaéaisena huomiota sivustolla?
- Millainen on ensivaikutelmasi sivustosta?
- Houkutteleeko aloitussivu siirtymaan sivustollaesigain?

3. Vrit, typografia ja yritystunnus

- Millaisia mielikuvia varimaailma luo?
- Millaisia mielikuvia kirjasintyypit eli fontit, kuiot/muodot, rakenne herattaa?
- Millaisia ajatuksia Tapiolan yritystunnus (logo)ragaa?

4. Navigointi (kaytettavyys)

- Miten helppoa sivustolla on liikkua?
- Miten helposti informaatio on l0ydettavissa?
- Loytyivatko tehtavien tiedot helposti?

5. Kuvat ja grafiikka

- Onko mielestasi kuvia liian vahan, liikaa vai s@sti?

- Minkalaisia mielikuvia sivustolla esiintyvat kuvaerattavat?

- Millaisena koet kuvissa esiintyvat henkilot? Oliathenkilot helposti lahes-
tyttavia? (Laheisyys-kaukaisuus), kuvien henkildi¢tetimaa?

6. Sisalto ja teksti

- Tukevatko kuvat tekstid/sisalttd vai sekoittavatkcsita?

- Selittivatko kuvat teksteja? Auttoivatko kuvat ynmd@naan tekstin sisaltoa
paremmin?

- Onko sivusto yhtenainen vai sirpaleinen?

- Onko sivustolla liilan vahan, liikaa vai sopivastiarmaatiota?

- Onko sisalté helposti ymmarrettavissa?



7. Mielikuvat sivustosta

- Millainen tunnelma sivustolla vallitsee?

- Ovatko sivut: sekavat/selkeat? Mielenkiintoisetiem&iinnottomat? Ajan-
kohtaiset/vanhanaikaiset?

- Mink& luulisitte olevan Tapiola.fi -sivujen paadbren kohderyhma?

- Nakyvatko Tapiolan arvot: asiakkaiden etu, yhdessaestyminen, yrittdja-
henkisyys, ja eettinen toiminta, jollakin tavallaustolla?

8. Mielikuvat organisaatiosta

- Millaisin adjektiivein kuvaisit kasitystasi Tapicta verkkosivujen perusteel-
la?

- Houkuttelevatko www-sivut vierailemaan niilla uuldein?

- Voisitko www-sivujen perusteella ryhtya Tapiolanak&aaksi?

- Ovatko verkkopalvelut ajatuksena (pankki, vahinkmiltus) mielestési hyo-
dyllisia?

- Millaisia mielikuvia sivujen kuvat luovat organidassta?

9. Loppukommentit

- Yleisia kommentteja sivuista, parannusehdotuksia?

- Vastasiko ensivaikutelma sivuista lopullista miailika?

- Vastasivatko Tapiolan www-sivut ennakkokasityst&egpiolasta?

- Muuttuiko kasityksesi Tapiolasta jollain tavallaila vierailun jalkeen?
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YKSITYISASIAKKAAT (viitattu 16.2.2006)
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Mika eldmassa
on tarkeaa?

vakuutukset

¥leensd muistamme turvata asuntomme, automme ja
muun arvakkaan omaisuutemme. Mutta entd kun
kyseessa ovat todella tarkeat asiat - oma ja
Iaheistemme elama?

Kattavalla vakuutusturvalls huslshdimme myss
elamasta parhaalla mahdalisells huolelisuudella
Tapiolassa asiantuntija kay kanssasi lapi kaikki
perheesi tarkeat asiat js stsii nihin sinulle
soveltuvimmat ratkaisut,

Talouden kokonaisturva Tapiolasta

Sazstat aikaa ja vaivaa valitessasi yhden ja
luotettavan kumppanin vakuutus-, pankki-, saasto- ja
sijoitusasioiden hoitoon, Tapiolasta saa kaikki palvelut
katevasti saman katon alta.
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Kt sisaén s Tutustu »
Tuole- ja palveluhaku Katso my6s nama
[ Vakutus | Sjotus [ Fanki|  SEASESL ja sijoitukset
Kiinnostasko
Tee unelmista totta sasstamalld, Omistaja-asiakkaana - Kiinteisto
voit nauttia Tapiolan monipuolisista vaihtoehdoista, ﬁ J
joita tarjoamme niin Iyhyt- kuin pitkSaikaiseen
sddstamiseen ja sijnittamiseen, Asiantuntija auttaa
nakemasn mahdollisuudet. Saannollisells
sdastamiselld
Saastamisen kokonaispalveluumme kuuluvat pankkitilit, — vaurastut »
sijoitusrahastat seks saastd- ja elakevakuutukset
naita yhdistelzmalls laytyy jokaisen tameita vastaava
saastamismUato nin tavnitesasstamiseen,
varallisuuden kartuttamiseen kuin aktiviseen
sijoittamiseankin
Miten sind haluat sijoittaa?
Voit sa8stds joka suoraan rahastoinin, vakuutuksen
kautta tai pankkitilile, omassa tahdissasi, vaikka
kuukausittain, Mita aikaisemmin aloitat, sits
nopeammin saavutat tavaitteesi,
Sijnittamalla Tapiclan rahastaihin saa ammattilaisen
hoitamaan varojaan — rahaston valinnasta alkaen,
Pitkajanteinen rahastosaastaja hytyy
kurssivaintelUista
Tapinlan Osakepalvelussa voi sailyttas arvo- 3
osuusmuotoisia osakkeita arvo-osuustiills, kayds
kauppaa arvopapereilla seks seurata markkinoita ja
arvapaperien kehitysts,
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Vaiwius | Siotus | Pankid

Lainat i

Keskita raha-asiat.
Se kannattaa.

Pankkipalvelut

Tapicla Pankki on nykyaikainen pankki, joka palvelee
ssiakkaitaan verkossa, puhelimessa ja toimistoissa
ympari Suomen,

Henkilkohtaista neuvontaa laina- ja
sijoitusasioissa

Henkilskohtaista palvelua laina- ja sijnitusasicissa
annetaan 25 Tapiolan toimistossa, Kaikissa toimistoissa
voi avata tilin ja kysya tistaja palveluista,
Toimistoissamme ei tarjota kassapalveluja

Pdivittaiset raha-asiat hoituvat verkossa

Nykypaivan pankkiasicinnin keskipiste on verkko - riin
Tapiolassakin. Omistaja-asiakkaan verkkopalvelussa voi
hoitaa kaiken paivittaisen rahalikenteen ja paljon
sellaista, mitd on totuttu hoitamaan perinteisisss
pankkikonttorsissa.

Omistaja-asiakkaille parhaat edut

Tehokkaan toimintamalin ansiosta Tapiola Pankki voi
tarjota asiakkailleen hyvat edut

Vakuutuksensa keskittaneet omistaja-asiakkaat saavat
erityisetuna verkkopalvelut ilman kuukadsimaksua,
Keskittamiseen riittaa koti- tai maatilavakuutus ja
lisaksi vahintasn yksi muu jatkuva vakuutus,
Kayttotilin ehtona on toistuva suoritus tilille,

“hsityisasiskkast | Vritysssiakkast
oma, Omistaja-asiakkaan
~— verkkopalvelu
Vakuutuksst. Pankk, Rahastot

Kiriaucht sisddn » Tulustu »
Ota vakuutus ~|

Katso myds nama
Miten asiakkaaksi
Tapiola Pankkiin? »

Ormistaja-asiakkasn
edut »

Tapiola Pankilla hyva

vupsi »

Tapicla Pankki
menestyi vertailussa »

palveluhinnasta. » (pdf)
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Maa- ja n

sijaitukset ja rahoitus

Tapiela-ryhma

vhteystiedot

“hsityisasiakkaat | ritys asiakkast

iitystern verkkopalvelu
Kiiaudu sisaén » Tutust »

Siiatusrahastot
Kirfauc sisabn »

Ajankohta

Tapiolan ja Hertzin yhteistyd koituu ssiakkaan eduksi »

Ystavatoiminnan tarve kasvaa - yhteistoiminnan

muodot uudistuvat »
Tapiola on Suomen luotetuin wakuutusyhtio »
Tapiola Rahastoyhtit ylsi miliardin »

Lisaa uutisia

Asfantuntijat neuvovat

Keskindisyys ja yritysasiakas

Lainattu auto

Miten tel-maksun tyokyvyttomyysosan laskenta
muuttuy vuodenvaihteess

Kielteinen korvauspaatos
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Usein kysyttys

Kattavaa
asiantuntemusta
yrityksille

Asiakkaana Tapiolassa

Tapicla palvelee yrityksia monjpuolisesti, Hoidamme
yrityksen vakuutus-, sijoitus- ja rahoitusasist
ammattitaitaisesti yhtend kokonaisuutena,

Tapiolan vakuutuspalvelut kattavat kaikki yrityksen
tarvitsemat elake-, vahinko- ja henkivakuutukset,
Sijoitusosaamista tarjoamme joko kokonaisvaltaisena
omaisuudenhoitopalveluna tai yksittsisia sijoitus-
tarpeita palvelevien rahastojen tai saastohenki-
yakuutusten valikoimalla. Tapiolan rahoituspalvelut
sisaltavat mm, TEL-takaisinlainat, sijoituslsinat ja
takausvakuutukset

Kansainvalisen yhteistytverkoston ansiosta
palvelerme asiakkaita maailmanlaajuisesti.
Palveluverkoston perustana ovat yhteistyosopimukset
ulkomaisten vakuutusyhtividen kanssa.

Peruspalyelujen lisaksi tarjoamme monia lisapakveluia
esimerkiksi riskisnhallinnan ja tythyvinvoinain alueits,
Kumppanuus uuden yritysasiakkaan kanssa
kaynnistetaan aina kokonaisvaltaisella
riskikartaituksella.

Vahva osaaminen perustana

Tapiola on yksi Suomen uakavaraisimmista
finanssiryhmittymistd. Sijoitustoimintamme on ollut
menestyksekistd sekd talouden hyvind ettd vaikeina
vuosina, ésiakkaile t3m3 nikyy mm. tasaisesti ja
ennnctattavact kehittiuina TEL-alenniikcina calk s

"ksityisasiskkaat

Vritysasiakkact

Viitysten werkkopalvelt
Kirigugu siedén »  Tulustu»

Siigitusrahastot
Hirjauchy sz »

Asioi ilman tunnuks:

Katso myss nama

Yakuutusyhtididen
yhteistyd »

Taloudellisia tietoja »

@ Internct




liskienhallinta - Microsoft Inter

Ele Edt Vew Favortes Tools Help ]

Q- © [H B G P s @ 25 8-S

Address | ] hiy tapiol i
Lehdistipaluelut | Kort pd suenska | Brisfly in English | Sivukares » |:|W ]
L)
TAPIOLA Yksity Y Maa- ja Tapiola-ryhm4

psioi verkessa  fsiakkaana Tapiolassa | Riskienhalinta  Vakudtukset  Sijoitukset jarahoitus  Yhteystiedot

Henkilgsts Turvallisuustietoa toimialaittain
> s
‘ksitylsasiskkant | Vritysasiakkast

‘ritysten vatkkopslvelu
Kirigudu sisaén » Tutustu =

Riskikartoitus on
yhteistyc

Siipitusrahastot

n perusta [

-

Asioi ilman tunnuksia

Katso myds nama

Riskienhallinta
okonaisvaltainen

kienhallints on
yritykselle tarkeas »

Ennakainti ja suunnitelmallisuus ovat vilsazn
liikkeenjohdon keskeiset periaattest. Ne patevit myis
riskienhallinnassa. Siksi kaynnistamme kumppanuuden
uuden yritysasiakkaan kanssa riskikartoituksella.

Riskikartoitus » =

Tyéturuslisuus »
Riskikartoituksessa kaydaan |api yrityksen
liketaiminnan merkittavimmat riskit, Sina arvioidaan,
mitka riskeista on syyta turvata Tapiolan palveluils ja 4 T
mitka vaativat muunlaista suojausta, L
pelvelut »

Riskikartoituksen ja sen jalkeen laadittavan
riskienhallintasuunnitelman tavoitteena on turvata
liikstoiminnan jatkuvuus ja hairisttomyys. Samalla
minimoidaan riskien mahdalisesta toteutumisesta

syntyvat kustannukset

Riskikartoitus kannattaa tehda vuosittain, Palvelu on
maksuton

Vahingontorjuntapalvelut

Vahingontorjuntachielmalla yritys voi pienentas ja jopa
poistaa todettuja riskejs. Tarjoamme asiantuntemusta
seks riskejd estavasn vahingantorjuntsan etts riskien
toteutumisen varalle otettavien vakuutusten
valintaan.
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Tyitapsturmavakuutus

"hsityisasiokkat | ritysasiakkast

Viitysten werkkopalvelt

Ratkaisut yrityksen Kirigudu sisden +  Tulustu »

L Siicitusr ahestot
tarpeisiin s

Asioi ilman tunnuksia %

Katso myss nama
Vakuutukset
Vritysten

werkkopalvelu »
Tapiclasta yritys saa kokonaispalveluna kaikki

tarviteemansa elake-, vahinko- ja henkivakuutukset,

Laadimme yhdess3 asiakkaan kanssa _ ) Mitatehda
tarkoituksenmukaisen kokonaisratkaisun omaisuuden ja AR A A =
taiminnan riskien seka henkilariskien hallintaan. 5 L

Tarjoamme yrityksille kokonaispalvelua, joka sisaltaa:

+ lakisaateisen tapaturmavakuutuksen
o lakisasteisen tyoelskevakuutuksen
o wapaaehtoiset henkilsyakuutukset
o lisdelakevakuutukset

o omaisuuden ja taiminnan vakuutukset sekd
o ajoneuvovakuutukset,

Yritysten verkkopalvelu

Lakisaateisiin TEL- ja tapaturmavakuutuksiin liittyvat
asiat hoituvat vritysten verkkopalyelussa
vaivattomasti, Yrityksen koko vakuutusturvan nakee
koottuna yhteen paikkaan, mikd helpottaa
tydskentelys,

Sattuneesta vahingosta voi imeittaa Vritysten
verkkapalvelussa, Tapiolan Internet-sivila,
puhelimitse tai postitse.
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psioi verkossa  Asiakkaana Tapiolassa | Riskienhallinta  Vakudtuksst | Siiaituksetjarahofus | Yhteystiedt

K. i Tilisaasts Rahoitus
‘ksityisasiskkant | ritysasiakkast

Vrityster werkkopalvel
Kiriaucu sishin » Tutushu >

Luotettava kumppani,
tasapainoiset ratkaisut [N

Asioi ilman tunnuksia W

Katso myds nama

Sijoitukset ja rahoitus T
Tapialan pitk3aikainen sijoitusosaaminen ja resurssit
ovat yritysten kaytettdvissa, Rahastoistamme laytyy
jokaisen yrityksen tarpeita vastaava ratkaisu.

Sijnitusrahastat »
Omaisuudenhoito »

Esimerkiksi Tapiola Rahamarkkina on vakaa ja
ushariskinen lyhyen koron rahasto, joka sopii hyvin
pienemmillekin yrityksile kassanhalintaan. Kun varat
on mahdollista sitoa masraajaksi ja nille halutaan
parempaa ja turvallista tuottoa, kannattas harkita
Masraaikaista tuottotilia,

Tilisaastaminen »

Rahoitus »

Organisaatio voi myds valtuutiaa Tapiola
Omaisuudenhioito Oyin hoitamaan sjoitussalkkuaan
yhdessa sovitun sijoitussuunnitelman mukaisest.

Tapiola-ryhma on mukana tukemassa asiskasyritysten
toimintaa ja kasvua rahoittamalla yritysten
investointeja ja kaytttpasoman tarvetts seka
osallistumalls yritysksuppojen ja —jarjestelyiden
rahoittamiseen. Palveluvalikoimaamme kuuluvat myts
takausvakuutuspalvelut,

Tulosts sivu B Anna palautetta »
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Asioi verkossa  Asiakkaana Tapiolassa  Turvallisuus  Vakuutukset

Nyt voit panna metsasi
kasvamaan toisen kerran.

Metsanomistajan
talousturva

Tuote- ja palveluhaku

Maa- ja metsataloudet

Vakutus | Sjoitus | Pankki
slitse ~| Tarjoamme maatalousyrittgjile ja metsanomistajile

koko talouden turvan vakudtuksila, sasstamisen,
sioittamisen seks pankin palveluila.
asiantuntijamme kanssa mitoitat turvan perheesi ja
tilasi tarpeita vastaavaksi, Turva sailyy ajan tasalla
saanndllisilla turvantarkastuksila

Usein haetut
Omistaj 1 verkkopalvelussa hoidat vakuutus—

| walitse. ~|

rahasto- ja pankkiasiat helposti ja turvallisesti yksilla
Oma-tunnuksilla,

Ajankoht

¥stavatoiminnan tarve kasvaa - yhteistoiminnan
muodot uudistuvat »

Tapiola on Suomen luotetuin vakuutusyhitia »
Uusia etuja MTKn jsserille »

Taniola Rahastoyhtit ylsi miljardin »

Lissd uutisia
Asiantuntijat neuvovat
Metsavakuutus koryaa tykkylumen tuhat
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“hshtylsasiakkaat | Yritys asiakkast
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Hirioudu sisaéin » Tutustu >

Sattuiko vahinko?

Ovatko asiasi kunnossa?
Varaa aika

farkistike

MTK-jasenedut

Maatilojen
\ turvalisuutta
0N parannet-
tava, sanoo
Jukka
Saastamoinen
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fsioi verkossa  Asiakkaana Tapiolassa | Turvallsuus  Vakuutukset  Parkkija saastiminen  Yhteystiedot
Vi mukana ek edut  rhtei
Vhattyisasiakkaat | Yritysasiakkast
Omistaja-asiakkaan
— verkkopatvelu
Wakuutukset. Pankki. Rehastot.
Hitiaudu sisasn »  Tutustu »
Ota vakuutus
Tuote- ja palveluhaku Katso myts nama
Asiakkaana Tapiolassa
Makoudus | Sictus [ Packi P Yhieyshenkilshaulla
—— Itydat |3himman =
[walitse ¥ Tapiolan juuret ovat sywsla suomalaisessa Gilugkaian
mazperassa, Meilld on lahes 150 vuoden kokemus
maatilojen ja metsien vakuuttamisesta, .
Sisa-Suomi »
. - Pohjois-Suami »
vakuuttamisen ammattilaiset t5-Suomi »
Vakuutusedustajamme ja muut asianturtijamme Lounais=Suormi »
tuntevat nykyaikaisen maatilayrittémisen ja sihen Bohjanmaa »
liittyvat riskit. He ovat kautta maan maatilayrittajien ja  Etel8-Suomi »
metsanomistajien kaytetizvisss riskien tunnistamisessa  Kaskkols=Suomi »
ja niiden vakuuttamisessa, Yhdessa edustajamme
kanssa rakennat omalle tilallesi sopivan, kattavan Maa- ja metsatalouden
vakuutusratkaisun neuvottelukunnan
asenet »
Maa- ja metsatalouden neuvottelukunta
Maa- ja metsatalousasiakkaiden edunvalvojana ja
palvelujen kehittamisen tukena Tapiolassa toimii maa-
ja metsatalouden neuvottelukunta
euvottelukunnassa on 12 j4sents, joista puolet
on maatiayrittafia 3 puolet sidosryhmisn edustajia eri q
pualelta masta
Maa- ja metsétalouden neuvottelukunnan tehtivana
on selrata maatilatalouden kehitysts etenkin
vakuutustoiminnan kannalta ja tehds ehdotuksia
Tapiolan palvelujen kehittamiseksi, Hyodynnamme
jasenten monipuclista alan asiantuntemusta
taiminnassarmme.
neuvottelukunta tuo mas- ja metsatalouden &
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Tuote- Ja palveluhaku

Vakwius | Siotus | Panki

“ksitylsasiskkast | Vritysasiakkast

oma, Ormistaja-asiakkaan
~r verkkopaivelu

Tu n ﬂ LSta r IS k|tv Wakuutuksst. Pankki. Rahastot.

to rl‘ u vahin got . Kiriauchi sisaén » Tulustu »

Katso myds nama

Maatilan turvallisuus
Maatilan riskienhallinnan

tyokia » (pdf, 16 5.) 5
Tapiola on olemassa vain asiakkaita varten, Aina =

tarvitaan myds asiskkaan omaa, aktivista tyita iskien  piostingen
hallinnassa ja vahinkojen torjunnassa. —'—vahmgmm,uma,

opas » (pdf, 24 5.)
Riskienhallinnan tyskirja

= Yot hi t k !
Maatilayrittajs voi tunnistaa ja arvioida tilalla toimivien uotovaningot kurint »

henkildiden, omaisuuden ja toiminnan riskit Maatilan
riskienhallinnan tydkirjan avulla,

TyBkirjaan voidaan lastia tilan riskienhalinnan
toimintasuunritelma ja littas se osaksi tilan
Iatujarjestelimss

Tapiola kiyttad tyokinaa maatilan
laatukoulutuksessa ja riskikonsultoinnissa.

vahingontorjuntaopas

Mastilojen vshingontorjuntaopas on kytannan

tydvaline tilojen turvallisuuden parantamiseksi ja

vahinkojen ennaltaghkisemiseksi, Oppaassa | |
keskitytaan erityisesti paloturvallisuuteen,

Opas on 0sa Tapiolan ja MTK:n jarjestamas Maatilajen
Turualisuustalkoot -kampanjaa

Maatilojen paloturvachje
Tapiola on yhdessa muiden vakuutusyhtididen kanssa

astinut maatiloille paloturvachjeen (13s pdf), johon on

kantt keskeisat nalnturuallisintesn littat asiat >
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Henkilst Omaisuus  Taimints  Imoita vahingosta

Tuole- ja palveluhaku

Vakuutus || Siotus | Pankki |

*hsityisasiskkaat | ritysasiakkagt

e Omistaja-asiakkaan

Koko turva — verkkopaivelu

Wakuuithset. Pankki, Rahastol

samasta paikasta. iy s s Tutust >

Katso myos nama
Vakuutukset
Mastilayrittajang olet varmast huclehtinat maztias Sathuika vahinko?
vakuutusturvasts, Olet vakuuttanut tuotannon, tilan ot verko
rakennukset ja irtaimiston, eldimet ja metsan, Oletka soita 0306, 3636 »
vakuuttanut mybs itsesi ja perheesi?

Maatilayritta)a
henkildvakuutus »

Lakisaateinen MYEL-turva on vakuutusten perusta,
joka taytyy hoitaa ensin kuntoon ja mahdollisimman
kattavaksi. Lisaksi tarvitaan vapaaehtoisia
vyakuutuksia, Tapialan henkilvakuutuksista lsydat
itsellesi ja koko perhesliesi sopivaksi rastaloidyn
ratkaisun.

Yhtey ldydat lahimmén edustajan

Tapiolan edustajan kanssa voit valita juuri sinulle ja
perheellesi sopivan henkilbvakuutusturvan kattamaan
esimerkiksi tapaturman takia syntyvis ylimasraisis
kuluja tai menetettyia ansioita,

Ota yhteys puh. 0203 45390 ma-pe klo & - 20,
sahkapostiosoite maatilayrittajat@tapiola.fi tai
Iahimpaan vakuutusedustajaasi,

Siss-Suomi Pohjois-Suomi [t4-Suomi Lounals-Suomi
Pohjahmaa Etels-Suomi Kaskkois-Suomi

Tulosts sivu B Anha palautstts »
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Tapiola-ryhma
tarjoaa.

Usein haetut apiola-ryhmi tarjoaa vakuutus-, pankki-,
sadsti- ja sijoittajapalveluja
IS | Tapiola on vakuutuksenottajien omistama yhtisryhma,

johon kuuluu nelja vakuutusyhtiota (Keskindinen Nakokulma

Vakuutusyhtid Tapiola, Keskindinen Elskevakuutusyhtia "ritysten

Tapiola, Keskinginen Henkivakuutusyhtio Tapiola ja T el
ympdristivastuy

Yritysten Henkivakuutus Oy Tapiola) sekd Tapiola Baihoe

Omaisuudenhoita Oy, Tapiola Rahastoyhtid Oy ja

Tapiola Pankki Oy

!7?

Mitd hybiya
keskingisyydesta? » %

sanoo
riskipaalikko
wikko
Vhtididen kotipaikka on Espoa ja paskanttori sijaitsee Knskensyra

Espoon Tapiclassa. Tapiola-ryhmalla on asiakkaana

yhteens3 yli 820 000 taloutta ja yritysts,

paakonttorin yhteystiedot

valvovat viranomaiset:
vakuutusvalvontavirasta ja Rahaitustarkastus

Ajankohtaista
Tapiola on Suomen luotetuin vakuutusyhtia »
Tapicla Rahastoyhtit ylsi miliardin »

Tulisijat ja savuhormit aiheuttavat rakennuspalaja »
Yuoden 2005 tulosinfo pidetasn 9.3.2006 »

Lisaa uutisia

Copyright Tapiola-ryhma 2006 Sivuston kayttaehdat +
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“Tapiola yrityksend | Taloudellisis tistojs  Yhtsistyd  Lehdistépalvelut  Rekrytointi  Vuokrauspalvelut

Yhiist T

ja arvot q Vhteiskunts ja ympérists  Omistsja-asisklkuus

Asiakkaiden

omistama

Tapiola yrityksend

Tapiolan kaikki vakuutus- ja finanssiyhtist toimivat
keskinaisyyden ajatuksen pohjalta. Asiakas omistaa
keskingiset vakuutusyhtiot, jotka puclestaan
omistavat yhtidryhman muut yhtigt, Ukopuolisia
sijoittajia ei ole, joten Tapiolan woitot voidaan kayttad
asiakkaiden palvelujen ja etujen kehittamiseen.

nailts sivuilta ldydat tietoia Tapiola-ryhman
vakuutusyhtitists, parkista seka rahasto- ja
omaisuudenhoitoyhtisists, Myas toiminta-ajatus ja
arvat, hallintomalli sek3 yhteiskuntavastuuseen
littyvat asiat ovat lusttavissa ndilts shustoilta

Tapiolan historia pahkindnkuoressa

Tulosts sivu B Ahha palautetts »
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taloudet

Maa- ja n

Tapiola yrityksend  Taloudellisia tietoja  Yhteistyd | Lehdistdpalvelut | Rekrytointi

Tapicla-ryhma

WVuokrauspalvelut

Yhiigryhman talous  vhtigiden talous T

vuodet

Vakavaraisuutta
asiakkaiden turvaksi

Taloudellisia tietoja

Nailta sivuilta [ytyvat Tapiola-ryhman seka sen
yhtigiden tarkeimmat taloudelliset tunnusluvut ja
tilinpaatistiedot.

Eri yhtitiden tulostiedot ouat Yhtididen talous -osiossa
Tunnuslukujen masritelmat -osiossa on esitelty
tarkeimmit yakuutusalan tiinpastoksests johdettayat
tunnushuut

Painettua vuosikertomusta ei endd tehds,

Tapiola-ryhman yhtividen hallinto ja johta loytyvat
hallintomalli-osiosta.

Tietoja henkildstosta leytyy henkilostokatsauksests

Tapiola-ryhman yhtididen viralliset tilnpastskset ovat
nshtavissa psskonttorissa, Revontulentie 7, Espoo

Tulosta sivu B Anna palautetta »

Katso myds nama

Yuoden 2008 tulosinfo

Puolivuosikatsaukset
2005 »
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Etuja asiakkaille -kumpp. yhteistyt yhieistyd  Sp

’ s |
Yhteistyota
asiakkaiden eduksi

Yhteistyd

Tapiola harjoittas monipuolista yhteistydts
sidosryhmiensa kanssa, Yhteistydsta saatavat edut ja
hytidyt koituvat Tapiolan asiakkaiden eduksi,

Tapiolalla on vakuutusalan yhteistykumppanit kaikissa
Pohjoismaissa ja muualla maaiimassa maaiman
lagjuinen vakuutusyhtioverkosto, Suomessa Tapiolan
kumppaneita ovat mm, vakuutusyhtic Tura

Tapiola toimi yhteistyosss myts suomalaisten ja
kansainvilisten vakuutusalan jarjestdjen ym. tahojen
kanssa

Tapiola-ryhmén yhieistytikumppaneita ovat myds $-
ryhma, MTK ja ProAgria.

Tapiolan sponsoraintitoiminta on osa Tapiolan
yhteiskuntavastuuta. Sosiaalisen vastuun ja
ymparistavastuun kohteiden lisaksi Tapiola tukee talls
hetkells likenneturvalisuuteen littyvia harkkeits seka
jonkin verran kulttuuritoimintaa. Yhteistythankkeiden
ps&masrand on tuottas lissarvoa asiskkaille

Tulosts sivu B Anna palautetta »
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utiset T Tunnukset ja ohjeet  Kuvapankki  Uutisarkisto

Lehdistopalvelut

kaytossasi

Katso myds nama
Liehistonalielis Lehdistitiedattest »
Nailta sivuilta lidydst Tapiola-ryhman ja sen yhtididen
uutiset ja lehdistotiedotteet, Tunnukset ja ohjest
kohdasta loydat Tapiolan logon kayttoohjeineen.

Kuvapankki sisaltaa henkilokuvia Tapiolan johdosta ja
asiantuntijoista seka mahdollisesti kuvia
ajankohtaisista Tapiolan tapahtumista.

Kaikissa Tapicla-ryhmaan liittyvisss asicissa sinua

palvelee tiedotusosastan henkildstd, jonka
yhteystiedat [gydst myds naits siuilta,

Tulosta sivu B Anna palautetta »
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Tapiola tybnantajana  Avoimet tydpaikat  Ohjeita tydinhakijalle

Rekrytointi

Tapiola on suomalainen vakuutus- ja
finanssiyhtioryhma, jonka omistavat asiskkaat
Tapiolan palveluksessa an |shes 2500 henkildd eri
puolila Suamea.

vakuutus-, korvaus- ja asiakaspalveluammattilaisten
lisaksi Tapiolassa on monenlaisten erityisammattien
edustajia insindtireists, kauppatieteilijdists,
I58kareists, juristeista ja matemaatikaista teknikan ja
tietojenkasittelyn asiantuntijinin
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Toimitilat  Asunnot

Luotettava

kumppani

Vuokrauspalvelut

Tapiola-ryhma on maamme merkittdvimpid kinteistiien
amistajia, Tapialan kinteistdkannan arve on noin 1,4
miljardia euroa ja vuokrattavia tiloja on yhteensa noin
miljoona neliomatria.

Tapiola on turvalinen ja luotettava kumppari seka
asuntojen etts toimitiinjen vuokraukseen littyvisss
asinissa
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