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Visuaalisuudella on suuri merkitys mielikuvien, ja siten myds organisaation imagon,
rakentumisessa. Imagolla tarkoitetaan vastaanottajan mielikuvien summana syntynytta
kuvaa organisaatiosta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaiseksi Suomen
vahittadiskaupan organisaatioiden imago rakentuu sosiaalisen median kanava
Instagramissa. Instagram on yksityishenkildiden kuvien jakamiseen tarkoitettu
sosiaalisen median kanava, jonka my®6s vahittaiskauppa on ottanut kayttoonsa. Instagram
perustuu vahvasti visuaalisuuteen ja vaatii sitd my0s organisaatioiden viestinnélta tarjoten
samalla mahdollisuuden organisaation imagon rakentamiseen.

Aineistona on kolmen vahittaiskaupan, Lidl Suomen, Stockmannin ja Veljekset Keskisen
Instagram-tilien 270 postausta alkuvuodelta 2016. Yksi postaus tarkoittaa kuvaa, siihen
liittyvéd tekstid ja asiasanoja. Organisaatiot k&yttdvat postauksia toteuttamaan
haluamiaan viestinnén funktioita. Viestinnan funktiolla tarkoitetaan sitd, ettd viestinnalla
on aina jokin tavoite, jonka saavuttamiseksi tarvitaan erityyppisté viestintdd. Kahden
eniten toteutuneen funktion postaukset luokiteltiin niissa esiintyvien aiheiden perusteella
ja analysoitiin visuaalisen semiotiikan ja representaation késitteiden avulla. Lisaksi
analyysissa hyoddynnettiin - mielikuvien muodostumisen psykologisten tekijoiden
vaikutuksia imagon rakentumiseen.

Tulokset osoittavat, ettd vahittdiskauppa toteuttaa viestinnan funktioita monipuolisesti
Instagramissa. Eniten postauksissa esiintyi vuorovaikutuksellista ja dokumentoivaa
funktiota, jotka noudattavat parhaiten Instagramin ominaispiirteitd. Vahittaiskaupan
postauksien sisallét ovat suhteellisen yhtendisid. Tast4 huolimatta organisaation tyyppi
vaikuttaa siihen, minkélaisia valintoja postauksissa tehdaan ja minkalaisia mielikuvia ne
rakentavat. Stockmann korosti postauksissaan arjen luksusta ja korkealaatuisuutta, Lidl
Suomi keskittyi tuomaan esille tuotteidensa monipuolisuutta ja vélittdmaan hyvaa mielta,
kun taas Veljekset Keskinen toi esille Kyldkauppansa elamyksellista puolta julkaisemalla
paljon tapahtumiinsa liittyvia postauksia.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median suosio yksityishenkildiden kaytdssa kasvaa jatkuvasti, ja se saa myos
organisaatiot ottamaan sosiaalisen median kanavia kayttoonsd tavoittaakseen
sidosryhmi&én. Tilastokeskuksen (Stat 2015a) tutkimuksen mukaan jo yli puolet
suomalaisista on rekisterdityneend johonkin sosiaalisen median palveluun. Se voidaan
organisaation nakokulmasta nahda tarkeana markkina-alueena, jossa median kayttajat
ovat kuluttajia ja siten mahdollisia asiakkaita. Sosiaalisen median sisalto tulee padasiassa
sen kayttajiltd, jotka lahettavat, vastaanottavat, tuottavat ja kasittelevéat sisaltdja muille
kayttajille. (Aula & Heinonen 2011: 97-99)

Kuluttajat seuraavat véhittdiskaupan organisaatioita sosiaalisessa mediassa useista
erilaisista syistd. Usein he ovat kiinnostuneita kuulemaan tarjouksista, tuotteista ja
tapahtumista sekd saamaan informaatiota organisaatiosta ja sen toiminnasta. Asiakkaiden
kiinnostuksen kohteista huolimatta sosiaalisen median rooli organisaatioiden viestinnassa
on my6s muuta kuin tuotteilla ja hinnoilla tehtya perinteista markkinointia. Sosiaalisen
median mahdollisuutena on rakentaa suhdetta organisaation ja kuluttajan valille.
(Brennan & Schafer 2010: 16-17)

Olemalla yhteydessd kuluttajiin sosiaalisen median valitykselld on organisaatioilla
mahdollisuus vaikuttaa siitd syntyviin mielikuviin ja rakentaa imagoaan. Imagolla
tarkoitetaan vastaanottajan mielikuvien summana syntynyttd kuvaa jostain asiasta, tdssa
tapauksessa organisaatiosta (Juholin  2009). Vaikka imago rakentuu viestien
vastaanottajan mielikuvien pohjalta, voi organisaatio vaikuttaa sen muodostumiseen
antamalla materiaalia sen rakennusaineiksi. Imagon rakentumiseen vaikuttaa se, miten
organisaatio tuo esille sitd, miten se toimii, millaiset arvot silld on sekd millaisia lupauksia

ja vaikutuksia tunteisiin sill4 on (Tran, Nguyen, Melewar & Bodoh 2014).

Digitaalista maailmaa leimaa vahvasti visuaalisuus, joka perustuu Kkuvien voimaan
rakentaa mielikuvia. Niista on tullut arkipéivdinen osa elamaamme, ja ne vaikuttavat
vahvasti katsojaansa ja yhteiskuntaan. Lisaksi valtaosa saamastamme informaatiosta

saadaan nékoaistin kautta. Kuvien vaikuttavuus perustuu siihen, ettei niiden vaikutusta
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aina edes huomata, vaikka niilld on vahva voima vaikuttaa katsojan tunteisiin ja
asenteisiin ja valittaa informaatiota (Liu 2013). Niiden kautta my0ds organisaatioilla on
mahdollisuus luoda mielikuvia organisaatiosta, sen tuotteista ja palveluista seka rakentaa

organisaation imagoa.

Imagon rakentumisessa kuvilla on suuri merkitys. Imago ja kuvat rakentuvat vahvasti
vastaanottajan henkilokohtaisista lahtokohdista ja mielikuvien tuloksena. Myos
kielellisesti voidaan rakentaa erilaisia merkityksid, ja voimakkaana viestinnallisenad
yhdistelmé&néd voidaan nahda kuva ja teksti yhdessa (Liu 2013). Sosiaalisen median
kanava Instagram tarjoaa mahdollisuuden yhdistaa visuaalisuutta ja tekstid. Se on myds
sosiaalisen median kanava, jonka ldhtékohtana on kuvien ottaminen ja niiden jakaminen
seuraajille. Tasta syysta se on myds organisaatioille luonnollinen vayla rakentaa kuvilla

imagoa.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, mink&laiseksi Suomen vahittaiskaupan
organisaatioiden imago rakentuu sosiaalisen median kanava Instagramissa. Imagolla
tarkoitan tassa tutkimuksessa mielikuvien summaa, joka organisaatiosta muodostuu (Tran
ym. 2014). Aiheen ajankohtaisuus nousee siité, ettd organisaatioiden ja véhittaiskaupan
nakokulmasta Instagramia on tutkittu vahan (Guidry, Messer, Jin & Medina-Messer
2014).

Instagramissa organisaatiot voivat rakentaa imagoaan olemalla yhteydessa
kohderyhmiinsa (Bergstrom & Backman 2013). Koska Instagramin toiminta perustuu
kuvien ja lyhyiden kuvatekstien ja hashtagien eli asiasanojen julkaisuun, on kiinnostavaa
selvittdd, minkalainen imago niiden avulla muodostuu. Vahittdiskauppa valikoitui
tutkimuskohteeksi silla perusteella, ettd yhd useampi vahittaiskaupan organisaatio toimii
aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Vahittaiskauppa on lasnd ihmisten jokapaivaisessa

eldamassé ja nyt myos sosiaalisen median vélityksell4 ne tulevat osaksi ihmisten arkea.
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Siksi niiden toimintaa sosiaalisessa mediassa on kiinnostava tutkia imagon rakentamisen

nakodkulmasta.

Tutkimuksessa vastaan kolmeen tutkimuskysymykseen. Ensimmaisena selvitan,
minkalaisilla teemoilla vahittdiskaupan organisaatiot viestivat Instagram-tileillaan.
Toisessa  tutkimuskysymyksessa  vastaan  minkélaisia  viestinndn  funktioita
vahittadiskaupan organisaatiot teemojen vélitykselld toteuttavat. Viestinnan funktiolla
tarkoitan kielen ja tekstien funktioita, jotka ovat sidoksissa johonkin kommunikaation
muotoon (Nykyri & Niemi-Pynttari 2012). Funktioilla kuvataan sit4, etta viestill&, jonka
ldhettdja lahettdd vastaanottajalle on jokin tavoite eli funktio. Viestin tavoitteena voi
esimerkiksi olla vastaanottajan informoiminen. Kolmannessa kysymyksessa selvitén,
millaisiksi vahittaiskaupan organisaatioiden imagot rakentuvat kahden eniten toteutuneen
viestinndn funktion postauksissa. Postauksia katson tutkimuksessani kuvan ja tekstin

muodostamina kokonaisuuksina.

Instagramista on melko vahan aiempaa akateemista tutkimusta. Aiempi tutkimus
sosiaalisesta mediasta on keskittynyt péasaantoisesti yksilon ndkékulmaan ja jattanyt
organisaatioiden toiminnan véhemmalle huomiolle (Parveen, Jaafar & Ainin 2014).
Organisaatiot eivat ole toimineet pitkadn Instagramissa, vaan ovat enemmankin vasta
siirtymassa sinne (Guidry ym. 2014). Tama antaa kiinnostavan mahdollisuuden selvittaa

organisaatioiden toimintaa Instagramissa.

Instagram-tutkimusta organisaatiosta ovat tehneet Guidry ym. (2014) Kriisiviestinnan
nakokulmasta, tutkimalla McDonaldsista kaytettyja negatiivisia hashtageja. Hashtagilla
tarkoitetaan #-merkilla merkittyd asiasanaa. Tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota siihen,
kuka kuvia on tiettyjd hashtageja kayttamalla Instagramiin lisannyt, mista aiheista ne
kertovat ja ovatko kuvat identiteetiltddn negatiivisia vai positiivisia. (Guidry ym. 2014)
Oma tutkimukseni ei perustu siihen, millaisia hashtageja kuvien yhteydessa on kéytetty.
Instagramista tehdyissé tutkimuksissa toistuu kuvien luokittelu erilaisilla perusteilla, ja
sellaista hyddynnetddn myds omassa tutkimuksessani. Oma nékdkulmani on kuitenkin

kuvien, kuvatekstien ja asiasanojen kokonaisuudessa eika yhdessa niisté.
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Jonkin verran tutkimusta Instagramista on tehty brandien nékokulmasta. Brandi tarkoittaa
laajasti asiakkaan kokemusta organisaation palvelusta tai tuotteesta ja liittyy vahvasti
tuotenimiin (Heinonen 2006: 33-35). Carah ja Shaul (2015) ovat tutkineet bréandeja
Instagramissa hyddyntéen hashtageja. Tutkimuksessa keskitytdan siihen, kuka kuvia
tutkimukseen valittuja hashtageja kayttamalla julkaisee, mitd aiheita kuvissa on, ja
paljonko kuvia on kommentoitu tai tykatty (Carah & Shaul 2015). Hieman samanlainen
tutkimus on tehty Instagramissa esiintyvien brandien visuaalisuudesta seka siitd, kuinka
paljon kuvat saavat vastaanottajassa aikaan sitoutumista eli tykkayksia ja kommentteja
(Hellberg 2015).

Instagramin suhdetta imagon rakentumiseen puolestaan on tutkittu véhan. McNely (2012)
on tutkinut organisaatioiden imagon rakentumista tyypittelemélla organisaatioiden
esiintymista Instagramissa. Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa malli, jonka avulla
organisaatioiden toimintaa Instagramissa pystytddn ymmartaméan. Aineistona
tutkimuksessa ovat uutisorganisaatiot seké yksityisen ja julkisen sektorin organisaatiot.
(McNely 2012) Merkittavana erona omaan tutkimukseeni tdssa on aineiston eroavaisuus.
Tutkimuksessani keskitytadn saman alan organisaatioiden postauksiin ja niiden imagon
muodostumiseen. Omassa tutkimuksessani hyddynnan McNelyn (2012) ideaa tyypitella

Instagramissa esiintyvéa aineistoa organisaatioiden toiminnan ymmartamiseksi.

1.2 Aineisto

Aineistona tutkimuksessani on kolmen vahittdiskaupan Instagram-tilien kuvat, niihin
liittyvét tekstit ja asiasanat. Yhden kuvan ja siihen liittyvan tekstin ja asiasanojen
kokonaisuudesta kdytan tutkimuksessani jatkossa nimed postaus. Yhteensd aineistoni
koostuu 270 postauksesta. Valitsin aineistokseni vahittdiskaupan, koska Suomessa
vuonna 2015 vdhittaiskaupan alalla sosiaalista mediaa kaytti 65 prosenttia
organisaatioista (Stat 2015b).

Sosiaalisen median kayttdjat seuraavat tyypillisesti useampaa vahittaiskaupan

organisaatiota yhtd aikaa kuullakseen organisaatioiden tuotteista, saadakseen tietoa
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organisaatioista ja niiden tapahtumista (Brennan & Schafer 2010: 16). Kodintarvikkeet
ja vaatetus olivat vahittdiskaupan suosituimmat aiheet Instagramissa vuonna 2015
(SocialTimes 2015). Aineistoni postauksissa esiintyy myos vahvasti kodintarvikkeisiin ja

vaatetukseen liittyvia aiheita.

Aineiston olen kerdnnyt ajalta 30.12.2015-24.3.2016. Aineiston keraamiseen
aikaperusteisesti paadyin siksi, ettd esimerkiksi juhlapyhiin liittyvét julkaisut toistuvat
organisaatioiden postauksissa, ja siksi loogista on edetd niiden kannalta yhtendisesti.
Tutkimani Instagram-tilit ovat Lidl Suomen tili @lidlsuomi, Veljekset Keskisen
@kylakauppa ja Stockmannin @stockmanncom. Ne edustavat kaikki véhittaiskaupan
alaa, mutta eroavat kuitenkin hieman toisistaan. Nain saadaan kattavampi kuva
vahittadiskaupan imagon muodostumisesta, kun aineistona ei ole tdysin identtisia
vahittadiskaupan organisaatioita. Organisaatiot ovat kuitenkin kooltaan melko
yhtenevaisia. N&in voidaan olettaa, etta niill&4 on esimerkiksi suhteellisen tasaiset resurssit

ja mahdollisuudet viestintansa toteuttamiseen.

Viimeisimpien saatavilla olevien tilinp4&tosten mukaan valitut organisaatiot ovat
liikevaihdon mukaan Suomen 38 menestyneimman joukossa (Largest companies 2016a,
2016b). Veljekset Keskinen sijalla 38, Lidl Suomi sijalla 5 ja Stockmann sijalla 4 (Largest
companies 2016b). Organisaatiot kuuluvat myds vahittdiskaupan alalla Suomen
suurimpiin tyollistgjiin, kun Stockmannilla kaikkine tytdryhtidineen on henkilostoa
10763, Lidl Suomella 4659 ja Veljekset Keskiselld 454. Yhteensa organisaatiot ovat

Suomen 26 parhaan tyollistdjan joukossa. (Largest companies 2016c)

Lidl on lahtokohdaltaan paivittdistavarakauppa. Lidl-myymaélditd on ympéari Suomea
yhteensa 148 (Lidl 2016). Lidl eroaa kahdesta muusta aineiston organisaatiosta siina, etta
se ei ole lahtdisin Suomesta vaan on kansainvalinen organisaatio. Tutkimuksessani
kéaytan nimitysta Lidl Suomi kun tarkoitan Lidlin Suomen tytaryhtiétd ja omaa aineistoani

ja nimitysta Lidl kun puhun koko kansainvalisestd organisaatiosta.

Kyldkauppa Veljekset Keskinen taas on Suomen suurin tavaratalo, joka on keskittéanyt

toimintansa yhdelle paikkakunnalle Eteld-Pohjanmaalla (Suomen suurin Kyldkauppa
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2016). Nimitystad Kyldkauppa kaytan kun tarkoitan konkreettista myymalaa ja nimitysta
Veljekset Keskinen kun tarkoitan organisaatiota. Stockmann on Suomen suurimmissa
kaupungeissa toimiva suurehko tavaratalo, joka on tunnettu arvokkaampien
tuotemerkkien valikoimasta. Stockmann, Lidl Suomi ja Kylédkauppa eroavat toisistaan
esimerkiksi myymiensd tuotemerkkien osalta, mik& tekee niistd mielenkiintoisen

tutkimusaineiston imagon rakentamisen tarkastelussa.

Tutkimuksessani kasittelen aineistoni organisaatioita bréndeind. Brandi on laajasti
katsottuna asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus ja mielikuva tuotteesta tai palvelusta
(Heinonen 2006: 33-35). Lidlia, Stockmannia ja Veljekset Keskistd voidaan ajatella
omina brandeinaan, koska ne tarjoavat osittain toisistaan eroavia tuotteita ja palveluita ja
niiden voidaan katsoa muodostavan organisaatioina tietynlaisia odotuksia itsestéan.

Bréndin maarittelyyn palaan tarkemmin luvussa 3.1.2.

Aineistoni kattaa yhteensa 270 postausta, kuten on esitetty taulukossa 1. Stockmannin
@stockmanncom-tilista on 120 postausta (kts. Liite 1.), Lidl Suomen Instagram-tilista
@lidlsuomi on 63 postausta (kts. Liite 2.) ja Veljekset Keskisen tilistda @kylakauppa on
87 postausta (kts. Liite 3).

Taulukko 1. Aineiston jakautuminen

Instagram-tilin nimi | Postaukset (sis. kuva, Videot
teksti ja hashtag)
@stockmanncom 120 10
@lidlsuomi 63 19
@kylakauppa 87 1
YHTEENSA 270 30

Aineistossa esiintyi myds postauksia, joissa kuvan tilalla oli video. Lidl Suomella on

tililladn yhteensa 19 tallaista postausta, Veljekset Keskisell& vastaavia postauksia on yksi
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(1) ja Stockmannilla kymmenen (10). Postaukset, joissa kuvan tilalla on video, jatan
kuitenkin tutkimukseni ulkopuolelle, koska videoiden analysoiminen vaatisi erilaiset
menetelmalliset keinot. En mydskaan ota huomioon postauksissa esiintyvia kommentteja
tai tykkéyksié tai niiden maaraa, silla ne eivét ole osa organisaation tuottamaan aineistoa

vaan viestien vastaanottajien tekemia.

1.3 Menetelmé

Tutkimukseni  yhdistelee maarallistda ja laadullista tutkimusta. Tarkastelen
vahittaiskaupan organisaatioiden Instagram-tilien postauksissa toteutuneita viestinndn
funktioita seka sitd, miten imago niiden valitykselld vahittaiskaupasta rakentuu.
Viestinnan funktiolla tarkoitetaan sitd, ettd viestinnalla on aina jokin tarkoitus ja tehtéva,
jonka toteuttamiseksi tarvitaan erilaista viestintad (Nykyri & Niemi-Pynttari 2012;
Seliger 2008: 48).

Tutkimuksessani etenen aineistol&htdisesti siten, ettd muodostan luokittelurungon, jonka
pohjalta jaottelen postaukset teemoihin organisaatio kerrallaan sen perusteella, misté
asiasta postaukset viestivat. Teemalla tassa luokittelussa tarkoitan postauksen keskeista
sisaltoa eli sitd, mistd siind viestitdan. Tallaisia teemoja ovat esimerkiksi tuotteen
esitteleminen tai tapahtumasta kertominen. Teemoja ja niiden luokittelua on hyddynnetty
my0s aikaisemmassa tutkimuksessa, jossa on selvitetty organisaatioiden toimintaa
Instagramissa (McNely 2012). Yksi kvantifioimisen tarjoama mahdollisuus on aineiston
luokittelemisessa erilaisiin luokkiin (Eskola & Suoranta 1998: 165). Postausten teemoilla
toteutetaan erilaisia viestinnan funktioita, jotka perustuvat Roman Jakobsonin (1996: 10—
17) kuuden viestint&funktion teoriaan.

Funktioiden rakentamiseksi olen perehtynyt myo6s Instagramista ja organisaatioiden
toiminnasta sosiaalisessa mediassa aikaisemmin tehtyyn tutkimukseen. Organisaatioiden
on tutkittu tuottavan sosiaaliseen mediaan sisdltdd, jossa kerrotaan tuotteista ja
palveluista, tiedotetaan ja keratéén tietoa vastaanottajista seké ollaan vuorovaikutuksessa

ja rakennetaan asiakassuhdetta (Tsimonis & Dimitriadis 2013). Instagramin
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ominaispiirteisiin kuuluu yksityishenkilon oman eldmén kuvaaminen, jonka perusteella

oletan, etta aineiston viesteissa toteutuu myds siihen perustuva funktio.

Jaottelemalla organisaatioiden postaukset funktioiden mukaan saan selville, minkalaisten
viestien kautta véhittaiskauppa rakentaa imagoaan organisaatioiden Instagram-tileilla.
Toisin sanoen selvitdn, minkalaista materiaalia organisaatiot itsestaan eniten antavat
mielikuvien rakentumisen rakennusaineiksi. Etenen jaottelussa sen perusteella, mité
postuksilla kokonaisuudessaan tehdaan. Tarkemmin keskityn siis katsomaan kuvan ja

tekstin muodostamia kokonaisuuksia, enké yksittisia piirteitd kuten vareja tai aiheita.

Sovellan tutkimuksessani maéarallista analyysia laadulliseen aineistoon. Aineiston
kvantifioimisen pohjalta pystyn nakeméaan, minké kahden funktion toteuttaminen nousee
vahvimmin esille vahittdiskaupan postauksissa. Tutkimuksessani keskityn analysoimaan
vahittdiskaupan kahden eniten kdytetyn funktion postauksia. Kaksi eniten aineistossa
toteutunutta funktiota kattaa yli 55 % kaikista postauksista, ja siksi tulkitsen niiden olevan

merkittavassa roolissa imagon rakentumisen kannalta.

Néiden kahden funktion postaukset jaottelen vield uudestaan mukaillen Seligerin (2008:
193) ulkomainosten jaottelua tuoteryhmittéin saadakseni selville, millaisilla postausten
aiheilla vahittaiskauppa rakentaa imagoaan. Seliger (2008: 193) erottelee ulkomainosten
tuoteryhmiksi  elintarvikkeet, kulutustavarat, palvelut, vapaa-ajantuotteet ja
yhteiskunnallisen mainonnan. Koska oma aineistoni ei ole mainosaineistoa, luokittelen
aineiston perusteella postausten aiheita, joita vahittdiskaupan Instagram-tilien

postauksissa esiintyy. Aihe eroaa teemasta siind, etta se kertoo mité postauksessa esiintyy.

Postausten analysoimisessa imagon rakentumisen nakdkulmasta hyddynnan visuaalisen
semiotiikan ja representaation kasitteitd. Lisdksi tutkin mielikuvien muodostumisen
psykologisten tekijoiden ilmenemistd postauksissa. Visuaalisen aineiston semioottista
analyysié tutkimusmenetelména on hyddynnetty visuaalisen viestinnan tutkimuksessa jo
1950-luvulta l&htien. Erityisesti hyodynnan Barthesin kasitteitd denotaatio ja
konnotaatio, joiden avulla han on tulkinnut mainoskuvien merkityksia (Seliger 2008: 45—

47). Denotaatio voidaan madritella postauksen ilmimerkitykseksi ja konnotaatio
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sivumerkitykseksi, jota ei valttdmatta ensisilméykselld postauksesta havaitse (Seppanen
2005: 116-117).

Tutkimuksessa hyddynndn myos representaation, paradigman ja syntagman kaésitteit,
joiden avulla tulkitsen niitd valintoja, joita postauksiin on tehty seka valintojen
merkityksid imagon rakentumiselle. Instagramin postaukset rakentavat todellisuutta
jostain nédkokulmasta ja tarkastelun kohteena on silloin se, mité postauksiin on valittu
nakyvéksi ja mitd ei (Seppanen & Valiverronen 2012: 96). Tiivistettynd paradigmalla
tarkoitetaan valittavissa olevien ilmididen joukkoa ja syntagmalla valinnoista

muodostunutta summaa.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa késitellddn kokonaisuutena. Laadulliselle
tutkimukselle on ominaista my0ds se, ettd tilastollinen argumentaatiotapa ei ole
mahdollista. (Alasuutari 2014: 38-39) Imago rakentuu erilaisten mielikuvien pohjalta.
Mielikuvien rakentumista ei ole mahdollista kuvata tilastollisesti, silla mielikuvat
syntyvat yksilon tulkinnasta. En kuitenkaan tee kuvista kuva-analyysid, vaan keskityn
sithen, mitd kuvat ja tekstit yhdessé viestivat, mistd ne viestivéat, ja mihin niilld pyritdan
vaikuttamaan imagon nakokulmasta. Organisaatio pystyy postauksillaan vaikuttamaan
suoraan imagon rakentumisen psykologisista tekijoista tunteisiin, informaatioon,
kokemuksiin ja asenteisiin. Analysoin postauksiin tehtyjen valintojen sekd ilmi- ja
sivumerkityksien vaikutuksia ndihin tekijoihin. Kuviossa 1 havainnollistan tiivistetyn

vaihekuvauksen tutkimuksen etenemisesta.

Luokittel k Semioottinen
inei uokittelurunko Funktioiden . analyysi ja
Alneisto — Teemat muodostaminen Postausaiheet mielikuvien

rakentuminen

Kuvio 1. Menetelmakuvaus vaiheittain
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Tutkimukseeni liittyy olennaisesti tulkintojen tekeminen aineistosta. T&hdn pyrin
mahdollisimman objektiivisesti, vaikka siihen ei olekaan laadullisessa tutkimuksessa
tdysin mahdollista paasta (Eskola & Suoranta 1998: 211). Omaa objektiivisuuttani
aineiston analysoimiseen olen pyrkinyt lissdmaan silld, etten itse seuraa aineistoni
organisaatioita missdan sosiaalisen median kanavissa. En myoskaan ole tutustunut niiden
Instagramissa oleviin postauksiin aineistoni postauksia lukuun ottamatta. Lisaksi olen
tiedostanut omat ennakko-oletukseni aineistoni organisaatioiden imagon rakentumisesta

Instagramissa, jotta ne eivat paasisi vaikuttamaan analyysini tuloksiin.

Tutkijan positio on hyvé tiedostaa tutkimuksissa, joissa tutkijalla on jonkinlainen suhde
tutkimusaiheeseen. Tamén tutkimuksen organisaatiot ovat minulle jossain méarin tuttuja
jo entuudestaan ja siksi ennakko-oletukset on hyva tuoda esille. Oletuksenani on etta Lidl
Suomi haluaa rakentaa imagoaan halpojen hintojen kautta postaamalla mainoksia.
Imagon voisin kuvitella rakentuvan siit4, ettd organisaatio on hyva mutta halpa. Veljekset
Keskisen oletan tuovan esille kaupan tunnelmaa, laajaa valikoimaa ja sité, ettd se on
Suomen suurin Kyldkauppa ja imagoltaan maalaismainen. Stockmannin Instagram-tilin
oletan olevan tyylikas, esittelevat kalliita tuotemerkkeja ja muodostuvan imagoltaan
hienostuneeksi ja kaupunkimaiseksi. Oletan myds, ettd Stockmann on modernein
sosiaalisen median kayttdjd aineistoni muihin organisaatioihin verrattuna, sen
kaupunkimaisuuden vuoksi. Ennakko-oletukseni perustuvat myymaldiden sijainnin,

mainonnan ja omien kokemusteni pohjalta rakentuneisiin mielikuviin.
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2 VISUAALISUUS ORGANISAATIOIDEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa luvussa kerrotaan siitd, mité visuaalisuus tarkoittaa, ja miké sen rooli ja merkitys
on sosiaalisessa mediassa. Luvussa kuvataan myds sitd, miten organisaatiot sosiaalisessa
mediassa toimivat ja miten ne hyodyntévat sen visuaalisuutta imagonsa rakentamissa.
Luvussa reflektoidaan organisaatioiden toimintaa erityisesti  vahittdiskaupan

organisaatioiden ndkokulmasta.

2.1 Visuaalisuus luo merkityksia

Visuaalisuus on osa jokapaivaistd elaméaa, ja se on vahvasti lasna useiden eri medioiden
vélitykselld. Voidaankin sanoa, ettd elamme visuaalisen informaation aikaa, johon
teknologian kehitys antaa jatkuvasti enemmé&n mahdollisuuksia ja on siten myods
vaikuttanut sen lisdadntymiseen. Kiinnostavaa onkin, kuinka kuvia tulkitaan ja

ymmarretddn ja minkélainen vaikutus niilla on kuluttajiin. (Schroeder 2002: 3)

Visuaalisen viestinnan tavoitteena on véalittaa viesti vastaanottajalle kuvien kautta. Kuvan
lahettdja pyrkii valitsemaan kuvan, jonka avulla saisi haluamansa viestin valitettya
katsojalle, mutta kuitenkin kuvien tulkinta muodostuu aina vastaanottajan
henkilokohtaisten ominaisuuksien pohjalta. Naitd ominaisuuksia ovat muun muassa
henkilokohtaiset kokemukset, kulttuurinen ja sosiaalinen tausta seka asenne esimerkiksi

kuvan lahettdjaa tai kuvan sisaltéd kohtaan. (Jamieson 2007)

Ihmisten keskindinen viestintd sisaltdd yhd enemman vérejd, kuvia ja muuta non-
verbaalista viestintdd. Nimenomaan non-verbaalisella viestinnall4 onkin todettu olevan
merkityksida rakentava rooli kuten Kkielellisellakin viestinndlla. (Liu 2013) Kuvat
vaikuttavat erilailla eri ihmisiin ja niilla voidaan vedota seka ihmisiin kognitiivisesti etta
affektiivisesti. Kognitiivisella vetoamisella tarkoitetaan kuvien vetoamista jarkeen ja
loogiseen paattelykykyyn.  Affektiivisella vetoamisella pyritddn vaikuttamaan
vastaanottajan tunteisiin. Lisaksi organisaatiot yhdistelevét viesteissddn usein seka kuvia

ettd tekstid vaikuttaakseen vastaanottajaan seké kognitiivisella ettd affektiivisella tasolla.
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(Sojka & Giese 2006) Luvussa 3.2 keskityn tarkemmin siihen, miten kuvilla vaikutetaan

jarkeen ja tunteisiin.

2.1.1 Sosiaalinen media vaatii visuaalisuutta

Sosiaalinen media on sosiaaliseen kanssakaymiseen tarkoitettu elektroninen media
(Brennan & Schafer 2010: 13). Se koostuu erilaisista Internet-pohjaisista sovelluksista,
joiden siséllon tuottavat ja kuluttavat niiden kayttajat (Kaplan & Haenlein 2010).
Sosiaalisen median perusominaisuuksiin kuuluu virtuaalinen viestintd, jossa sen kayttéjat
luovat yhteisgja verkossa jakaakseen informaatiota, ideoita ja henkilokohtaisia viestejé
kuvien, videoiden ja tekstien valitykselld. (Merriam-Webster 2016, Bergstrom &
Backman 2013)

Sosiaalista mediaa kayttad noin yksi kolmasosa maailman véestostd ja maara kasvaa
jatkuvasti, mika kertoo hyvin sen ajankohtaisuudesta. Sosiaalinen media ei enéa
myoskaan ole vain nuorison kéaytssd, vaan kayttd on levinnyt vahvasti myos aikuisen
vaeston keskuuteen. (WeAreSocial 2016) Vuoden 2015 tilastotutkimuksen mukaan
Suomessa 45-54 vuotiaista 55 % on rekisterditynyt johonkin sosiaalisen median
palveluun (Stat 2015a).

Sosiaalinen media on my6s muuttanut muotoaan mobiililaitteiden, kuten dlypuhelinten ja
tablettien lisddntyessa ja mobiilin median kasvattaessa suosiotaan. Enda sosiaalisen
median palveluita ei kdyteta vain tietokoneella, vaan rinnalle on noussut sosiaalisen
median mobiilisovelluksia. Maailmanlaajuisesti aktiivisia sosiaalisen median kayttajia
on 2.31 miljardia ja heistd noin 85 % ké&yttdd sosiaalista mediaa mobiililaitteella.
(WeAreSocial 2016)

Suomessa suosituimpia sosiaalisen median kanavia vuonna 2015 olivat YouTube,
Facebook, WhatsApp ja Instagram (MTV3 2015). Nama palvelut eroavat toisistaan siina,
ettd ne ovat erikoistuneet erilaisiin keinoihin tuottaa aineistoa. YouTube on pé&&asiassa
videoiden julkaisuun tarkoitettu kanava, WhatsApp on pikaviestisovellus, jonka avulla

voi l&hettdd kuva-, video-, dani- ja tekstiviestejd, Instagram on kuvien ja lyhyiden
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videoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus. Facebook taas yhdistelee hieman naita kaikkia,
tarjoamalla mahdollisuuden jakaa kuvia, videoita, teksteja ja lahettdd yksityis- ja
ryhmaviesteja. (YouTube 2016, WhatsApp 2016, Instagram 2016a)

Digitaalinen maailma puolestaan perustuu vangitseviin kuviin, joiden avulla rakennetaan
mielikuvia ja merkittavia tuotteita ja palveluita. Visuaalisuus ja kuvat viestinndssé ovat
nykyéén arkipaivaa, eika niiden vaikutuksia itseen, yhteiskuntaan ja informaatioon aina
huomioida tai ymmarretd (Schroeder 2002: 3). Sosiaalinen media on digitaalisuutensa

vuoksi merkittava visuaalisen viestinnan kentta.

2.1.2 Visuaalisuuden rooli Instagramissa

Kuten edelld jo mainittiin, Instagram on kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen
tarkoitettu sosiaalisen median sovellus. Sen ajatuksena on, etté sovelluksen kayttéja voi
ottaa kuvia puhelimellaan ja jakaa sen nopeasti kaikille seuraajilleen. Nain kayttajat
voivat kertoa eldmastddn seuraajilleen ajankohtaisesti kuvilla, Kkuvateksteilld ja
hashtageilla. (Instagram 2016a) Hashtagilla tarkoitetaan kuvan yhteydessé olevaa #-
merkilld eroteltua asiasanaa. Hashtagien avulla sovelluksesta voi hakea haluamaansa
sisaltod. Julkaistut kuvat ilmestyvat sovelluksessa nakyviin kayttajille siten, ettd uusin
kuva nakyy ensimmaisend. Kuvista on mahdollista tykata ja niitd on mahdollista myds
kommentoida. (Hellberg 2015)

Instagram on perustettu lokakuussa 2010, eli se on melko uusi sosiaalisen median
sovellus. Sovellus kasvattaa kayttdjamaariaan jatkuvasti ja on noussut suosituimpien
sosiaalisen median sovellusten joukkoon. Tutkimuksen kirjoitushetkelld Instagramilla on
kuukausittain yli 400 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja paivittain kuvia julkaistaan yli 80
miljoonaa (Instagram 2016b). Suomalaisista 17,5 % kaytti Instagramia vuonna 2015
(MTV3 2015). Instagramin kayttdjien ja kuvien maarén voidaan talla perusteella olettaa

kasvavan edelleen.

Instagram eroaa muista sosiaalisen median kanavista siind, ettd se on vahemman

vuorovaikutukseen perustuva kuin useimmat muut kanavat. Instagramissa korostuu
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enemman kayttdjan henkilokohtainen identiteetti ja oman eldméan kuvaaminen kuin
suhdetason vuorovaikutus ja sosiaalisuus. Instagramin kuvien siséllét ovat myos
laadultaan henkil6kohtaisempia ja siséltavét kuvia kayttajalle henkilokohtaisista asioista
jaymparistostd. Myos omakuvat eli selfiet ovat Instagramille ominaista sisaltoa. (Sheldon
& Bryant 2015)

Instagramin erityispiirre on siing, etta se on ensimmainen sosiaalisen median kanava, joka
on alun perin ollut saatavilla vain mobiiliversiona alypuhelimiin ja tabletteihin (Hellberg
2015). Suomalaisista nuorista 92 9% kayttdd sosiaalisen median palveluita
mobiililaitteella. He my0s kayttavét useita sosiaalisen median palveluita rinnakkain,
erona kuitenkin se, ettd usein mobiililaitteilla kéytetaan eri sovelluksia kuin tietokoneilla.
(Some ja Nuoret 2015) Instagramin menestys liittyy vahvasti mobiililaitteiden suosioon
ja niiden lisdantyvaan kayttoon. N&in ollen mobiilimedian sovelluksilla on vahva
merkitys sosiaalisen median kontekstissa.

Uusia sosiaalisen median kanavia luodaan jatkuvasti lisdd, ja uudet sovellukset
vahentdvat vanhempien sovellusten kayttod. Vaikka sovelluksia kaytetddn jossain maéarin
my0s rinnakkain, vanhimpien sovellusten kaytto voi loppua myds kokonaan. Esimerkiksi
Facebookin kayttd on nuorten keskuudessa vahentynyt uusien sovelluksien myota.
Instagram on myds ohittanut suosiossaan pikaviestisovellus Twitterin, joka on myds
melko uusi sovellus, mutta ei ole yltdnyt yhtélaiseen suosioon Instagramin kanssa. (Some
januoret 2015). Sosiaalisen median kentén erilaiset sovellukset ovat kuitenkin tarkoitettu
hieman erilaisiin kayttotarkoituksiin, jolloin myds kayttajaryhmat ovat erilaisia.
Organisaatiot voivat hyddyntaa sosiaalisen median eri kanavia erilaisiin tarkoituksiin ja

aiheisiin seké tavoittaakseen erilaisia kayttajaryhmia.

Koska kuvat ovat olennainen osa Instagramia, on tdrkedd ymmartaa, miten kuvat toimivat
ja miten ne vaikuttavat katsojaan. Instagram on muuttanut sitd, kuinka ihmiset ovat
vuorovaikutuksessa toisiinsa kuvien kautta. Sosiaalisessa kaytdssa kuvat toimivat yleensa
yhdessé muiden viestinndn muotojen kanssa, kuten tekstien, puheen ja non-verbaalisen
viestinndn kanssa (Stocchetti & Kukkonen 2011). N&in on myds Instagramissa, jossa

kuvien yhteyteen paasééantoisesti lisdtddn kuvateksti ja asiasanoja, tai kuvissa itsesséan
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on jo esilla tekstid tai muuta vastaavaa. Instagram on tehokas kanava, jossa voidaan
yhdistella kielellista ja non-verbaalista viestintdd. Niiden avulla voidaan vaikuttaa

vastaanottajan tunteisiin ja jarkeen.

2.2 Organisaatiot viestivat kuvilla sosiaalisessa mediassa

Alkujaan sosiaalinen media oli yksityishenkildiden ja ryhmien henkil6kohtaisen sisallén
tuottamisen valine. Henkilokohtaiset kotisivut voidaan esimerkiksi nahdd blogeja
edeltdneend sosiaalisen median julkaisuna. Vasta myohemmin organisaatiot ovat alkaneet
osallistua ja hyédyntda sosiaalisen median kanavia toiminnassaan. (Kaplan & Haenlein
2010) Nykyaan sosiaalisen median maéaéritelmaan voisikin lisatd henkilokohtaisten

sisélt6jen rinnalle myds ammattimaiset sisallot (Brennan & Schafer 2010: 13-14).

Toimiakseen sosiaalisessa mediassa organisaatioiden on ymmadrrettdva sosiaalisen
median luonne, joka perustuu osallistuvuuteen, siséllon jakamiseen ja tuottamiseen seké
yhteisoOllisyyteen (Kaplan & Haenlein 2010). Usein sosiaalisen median ajatellaan olevan
organisaatiolle pelkastadn markkinointikanava, mutta silld voidaan tietoisesti etsia
organisaatiolle myds uusia sidosryhmia. Freemanin jo vuonna 1984 tekeman maaritelmén
mukaan sidosryhmalla tarkoitetaan kaikkia niitd tahoja, joiden kanssa organisaatio on
yhteistydssa ja joihin sen toiminta vaikuttaa (Fassin 2011). Téllaisia tahoja ovat muun
muassa asiakkaat, yhteistyokumppanit ja kilpailijat.

Kuvilla on mahdollista saada sidosryhmat sitoutumaan enemman organisaatioon (Guidry
ym 2014). Ne antavat myods mahdollisuuden organisaatiolle rakentaa tietoisesti
mielikuvia organisaatiostaan. Koska sosiaalisen median kanava Instagram on padasiassa
kuvien julkaisemiseen tarkoitettu, antaa se kuin itsestddn luonnollisen véaylan
organisaatiolle mielikuvamainonnan ja imagon rakentamisen toteuttamiseksi.
Mielikuvamainonnalla tarkoitetaan organisaation tavoitetta rakentaa sidosryhmilleen
sellaisia mielikuvia organisaatiosta kokonaisuudessaan, joka auttaa organisaatiota

menestyméaan. (Rope & Vahvaselkd 1998:62)
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2.2.1 Sidosryhmien tavoittaminen

Sosiaalista mediaa kaytetaan jatkuvasti enemman organisaatioissa ja niiden viestinnassa.
Se ndhdaén uutena globaalina markkina-alueena, josta on mahdollista tavoittaa uusia
potentiaalisia asiakkaita ja pysya esilla nykyisille (Aula & Heinonen 2011: 98-99;
Brennan & Schafer 2010: 14). Sosiaalisen median suosion kasvaessa organisaatiot ovat
alkaneet pitaa sitd arvokkaana strategisena vélineend, ja sielld l1asnd olemista voidaan
pitdd organisaatiolle tarkednd jo pelkéstaén siitd nakokulmasta, ettd se on nykyaikaa ja
korostaa vuorovaikutuksellisuutta (Parveen ym 2014). Sosiaalinen media on lisaksi
kanava nykyisten asiakkaiden parempaan palveluun kun sielld esiintyvat sisallot eroavat
tyypillisesti perinteisistd mainosviesteista (Small Business 2016). Organisaation viestinta
voidaankin sielld ndhdd enemmaén suhde- ja tiedotustoimintana eli PR:nd, jonka
tarkoituksena on yllapitad ja vahvistaa myonteista asennetta organisaatiota kohtaan, kuin
mainontana (Rope & Vahvaselkd 1998: 164).

Organisaatiot ovat siirtyneet sosiaalisen mediaan useista syistd. Perinteinen verkossa
tapahtuva viestintd ja mainokset eivat endé tavoita asiakkaita parhaalla mahdollisella
tavalla (Parveen ym. 2014). Asiakkaat jattdvat mainosbannerit ja s&hkopostitse
tapahtuvan markkinoinnin yha useammin huomioimatta ja huomiota on kiinnitettava
my0s siihen, ettd suuri osa erityisesti nuoresta véestosta tavoitetaan sosiaalisessa
mediassa. He ovat my6s se kohderyhmd, jonka tavoittamisessa perinteinen media on
erityisesti menettanyt merkitystaan. (Tsimonis & Dimitriadis 2013)

Organisaatioiden tulee pysya teknologian kehityksessdé mukana ja osallistua nopeasti
kasvavaan sosiaaliseen mediaan. Sielld on yleista kadyda keskustelua organisaatioiden
tuotteista ja palveluista muiden kéyttdjien kesken, ja keskustelua hallitakseen
organisaatioiden on hyva olla lasna sielld, missa niistd puhutaan (Parveen ym. 2014).
Myos sosiaalisen median viraalisuus, eli viestien nopea levidminen ihmiselta toiselle,
tekee siitd kannattavan toimintaympdariston organisaatioille omien viestiensa
levittdmiseen. (Tsimonis & Dimitriadis 2013; Marketing Terms 2016) Kilpailijoiden
lasnéolo sosiaalisen median kanavissa lisaa osaltaan painetta osallistua siihen (Tsimonis
& Dimitriadis 2013).
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Tapa, jolla organisaatiot rakentavat ja yll&pitdvat suhteita sidosryhmiinsa ja herattavat
kiinnostusta toimintaansa kohtaan, on muuttunut sosiaalisen median suosion myo6té
(Parveen ym. 2014; Guidry ym. 2014). Sosiaalisen median laajan kayttdjamaaran vuoksi
on luonnollista, ettd organisaatiot luovat ja vahvistavat siell& suhteitaan sidosryhmiinsa.
Sosiaalinen media luo organisaation ja sidosryhmén valille mahdollisuuden
henkilokohtaiseen viestintdan, jolla suhdetta voidaan vahvistaa, ja he voivat olla
tekemisissa toistensa kanssa lahes kuten kaverit ovat tekemisissd kesken&én sosiaalisessa
mediassa. Sidosryhmien on myo6s helppo tuoda esille tarpeita, kysymyksié ja ideoita
organisaation toimintaan liittyen, mik& taas auttaa organisaatiota kehittdmaan itsedan.
(Tsimonis & Dimitriadis 2013)

Organisaatioille sosiaalinen media on edullinen ja kayttajaystavéllinen kanava tuottaa
aineistoa, lisata tietoisuutta organisaation brandistd ja nostattaa positiivista keskustelua
organisaatiosta sidosryhmien valilla. Viestiminen kohdennetuille yleistille helpottuu
sosiaalisen median kautta ja samalla myds sitoutetaan sidosryhmia organisaatioon.
Instagram on myds tehokas kanava rakentaa brandid, tavoitta yleisoa ja lisata asiakkaiden
lojaalisuutta. (PewResearchCenter 2015; MTV3 2015)

Uudet sosiaalisen median kanavat myds mahdollistavat uusien yleisdjen tavoittamisen.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd erityisesti nuoret ja nuoret aikuiset kayttavat
Instagramia aktiivisimmin, ja néin ollen heiddt on helppo sieltd tavoittaa.
(PewResearchCenter 2015; MTV3 2015) Instagram on aktiivinen sosiaalisen median
kanava, kun verrataan julkaistujen kuvien méaaraa tykkayksien maaraan (MTV3 2015).
Paivittain kuvia julkaistaan yli 80 miljoonaa ja samalla niista tykataan 3,5 miljardia kertaa

paivassa (Instagram 2016b).

Instagramin aktiivisuus vaatii aktiivisuutta myods viestinndltd. Kuvia on julkaistava
sadannollisesti ja melko usein, jotta kiinnostus pysyy ylla eivatkd kuvat huku muiden
kuvien sekaan. Siséllon on myds ensisijaisesti oltava tuoretta, vaikka Instagram ei
olekaan niin vahvasti reaaliaikaisuuteen perustuva kuin Twitter. Toisaalta Instagram ei
ole samalla lailla vuorovaikutuksellinen kuin Facebook ja Twitter, jotka vaativat

aktiivista keskustelua ja vastaamista yleison viesteihin. (Miles 2014: 51-60)
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Tsimonisin ja Dimitriadisin  (2013) tutkimuksen mukaan organisaatiot tuottavat
sosiaaliseen mediaan padasiassa siséltdd, jonka tarkoitus on Kilpailla hinnoilla, viestia
paivittdisista asioista, esitelld tuotteita ja palveluita sek& neuvoa ja informoida. Myds
Parveen ym. (2014) ovat jaotelleet organisaatioiden toiminnan sosiaalisessa mediassa
kolmeen ryhmé&an. Ensimmainen pitéa sisalladn mainostamisen ja brandin esille tuomisen
seka tuotteiden ja palveluiden esittelemisen. Toiseksi organisaatiot tiedottavat asioistaan
sidosryhmilleen ja keradvat niista tietoa sosiaalisen median avulla. Kolmanneksi
organisaatiot luovat vuorovaikutusta viestimalla sidosryhmilleen ja rakentamalla hyvaa
asiakassuhdetta. (Parveen ym. 2014) Visuaalisuutensa vuoksi Instagramista on tullut
organisaation imagon rakentamisessa merkittava véline (McNely 2012).

2.2.2 Kuvat luovat mielikuvia

Organisaation hyvd maine vaikuttaa siihen, millaisena vastaanottaja organisaation
imagon nakee. Organisaation imagon ja maineen rakentaminen vie vuosia, mutta
molemmat niistd voidaan nopeasti menettdd (Tran ym. 2014). Organisaation imago
rakentuu Tranin ym. (2014) mukaan kahdesta eri ndkokulmasta. Ensinndkin imago
koostuu siitd, miten organisaatio vaikuttaa tunteisiin, millaiset arvot silla on, mita
lupauksia se on antanut ja kuinka se toimii. Toinen ndkokulma korostaa keinoja, joiden
kautta edellisia pyritadn ilmentdamaédn. Naitd ovat organisaation visuaalinen ilme,
positiiviset tunteet, toimintaympadristd, verkossa ladsnd oleminen ja henkilokunnan

toiminta, kéyttaytyminen ja asenne, ulkoinen viestinta seka sidosryhmat. (Tran ym. 2014)

Edellisistd tarkeimpana huomio Kiinnittyy oman tutkimukseni kannalta verkossa
toimimiseen, joka on noussut tarkedksi medioiden kehittymisen myota. Organisaatiot
kilpailevat verkossa ja onnistuakseen siind on verkossa pystyttdvda rakentamaan
luottamusta ja suhteita. Siell4 toimitaan monimediaisesti, kayttamalla laajasti erilaisia
valineitd kuten videoita, kuvia, bannereita ja interaktiivista siséltéa. (Tran ym. 2014)
Tutkimukseni kohdistuu kuitenkin vahittaiskaupan verkkoaineistoista vain Instagramiin,
joka voidaan ndin ndhda yhtend keinona, jonka vélitykselld organisaation

kokonaisvaltaista imagoa rakennetaan.
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Viestintd Instagramissa on persoonallisempaa ja henkilokohtaisempaa kuin perinteisessa
markkinoinnissa. Instagramissa tavoitteena ei ole suoraan mainostaa palveluita ja
tuotteita, vaan sielld on mahdollisuus lisitd tietoisuutta organisaatiosta, kasvattaa
luottamusta ja olla yhteydessd sidosryhmiin sekd luoda mielikuvia organisaatiosta.
(Forbes 2016) Myodsk&an pelkilla mainoksilla ei Instagramissa toimiminen ole
kannattavaa, silla se perustuu mainoksiin verrattuna enemman
vuorovaikutuksellisuuteen, erilaisten siséltdjen tuottamiseen ja korostaa l&hettdjén
henkilokohtaista identiteettid. Organisaation nakodkulmasta persoonallisemman otteen
mainoskuviin verrattuna saa esimerkiksi esittelemalld miten organisaation tuotetta voi
kayttad. (Small Business 2016)

Liséksi on tutkittu, ettd kuvat luovat enemman sitoutumista organisaatioon kuin pelkka
teksti. (Guidry ym. 2014) Instagramissa on kuvien kautta mahdollista rakentaa mielikuvia
organisaatiosta. Mielikuvien tietoista rakentamista ~ voidaan nimittaa
mielikuvamainonnaksi, jolla pyritdan luomaan positiivista mielikuvaa organisaatiosta ja
sen tuotteista ja palveluista. Silla ei suoraan pyritdn saamaan aikaan ostopaatosta, vaan
olemaan se tunteisiin vaikuttava mielikuvatekija, joka yleensd ottaen mahdollistaa
ostopaatoksen syntymisen. (Rope & Vahvaselkd 1998: 62-68) Vuorovaikutukseen
perustuvan luonteensa ja kuvien merkittavan roolin vuoksi Instagram antaa luonnostaan
hedelmallisen viestintdkanavan juuri mielikuvamainonnan ja imagon rakentamisen
toteuttamiseksi. Tavoitteena ei ole pelkdstddn myydd, vaan rakentaa organisaation
imagoa ja mielikuvia kuvien vélitykselld. (Genero 2016; McNely 2012))

2.3 Imago rakentuu viestinnan funktioiden vélityksell&

Organisaation kaikki toiminta rakentaa organisaation imagoa. Imagon rakentamisessa
sosiaalinen media on organisaatioille tarked valine (Aula & Heinonen 2011: 104). Imagon
rakentumiselle on olennaista ajatusten ja tunteiden herdttdminen vastaanottajassa.
Instagramissa tdmé tapahtuu padosin kuvilla ja siksi tarkeda on ajatusten herattdminen

erilaisten siséltdjen, symbolien ja niiden tulkinnan kautta. (Miles 2014: 105-106) Tamén
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tutkimuksen taustalla on ajatus, ettd organisaatiot rakentavat imagoaan Instagramissa

kayttdmalla postauksissaan erilaisia viestinnan funktioita.

Kielelld ja edelleen viestinnélld on funktionaalinen luonne, jolloin voidaan puhua kielen
funktioista eli niist4 sosiaalisista toiminnoista, joilla kieli pystyy puhujiaan palvelemaan.
Kielen funktioita ovat madritelleet useat tutkijat, mutta oma tutkimukseni pohjautuu
vahvimmin Roman Jakobsonin funktioké&sitykseen, jonka mukaan kaikella viestinnalla
on aina jokin tavoite, mutta koska viestinnalla voi olla erilaisia padmaaria, tarvitaan myos
erityyppista viestintad. Jakobsonin mukaan viestintd rakentuu aina tapahtumasta, jossa
ldhettdja l&hettdd sanoman vastaanottajalle. (Seliger 2008: 48-49; Varis 1998: 31)
Lahettdjan  ja  vastaanottajan  viestiessd  viestinndn  funktiot  vaihtelevat
viestintdtapahtuman mukaan riippuen siitd, tarkastellaanko sité viestinnén osallistujien,

viestintdkanavan, viestintatilanteen vai koodin nakdkulmasta (Varis 1998: 31).

Jakobson jakaa viestinndn funktiot kuuteen erilaiseen luokkaan: referentiaaliseen,
emotiiviseen, konatiiviseen, faattiseen, metalingvistiseen ja poeettiseen (Varis 1998: 31).
Referentiaalinen funktio ilmaisee viestin puheenaiheen ja kontekstin eli vélittda
informaatiota ja on ndin monen viestin paatehtdvd. Emotiivinen funktio on
lahettdjakeskeinen ja ilmaisee hanen suhtautumistaan viestintatapahtumaan. Konatiivinen
funktio suuntautuu viestin vastaanottajaan ja siind kaytteen usein vastaanottajaan
kohdistuvaa suoraa puhuttelu- tai kaskymuotoa. Faattisen funktion tavoitteena on
yllapitad kontaktia vastaanottajan ja lahettdjan valilla esimerkiksi tervehdysten ja dialogin
valityksella. Metalingvistinen funktio liittyy itse kieleen ja on lasna tilanteissa, jossa
tarkistetaan onko vastaanottajalla ja lahettdjalla yhteinen ymmarrys viestista. Poeettinen
funktio liittyy itse viestiin ja ilmenee tilanteissa, joissa Kiinnitetddn huomiota siihen, etté
viesti kuulostaa hyvélté. (Jakobson 1996: 13-16, Seliger 2008: 50-51, Varis 1998:31)

Naista funktioista metalingvistista ja poeettista funktiota ei kdytetd tutkimuksessani, sill&
ne sopisivat paremmin tekstilahtoiseen tai asiasanalédhtoiseen tutkimukseen. Funktioita ei
kuitenkaan ole taysin mahdollista taysin erottaa toisistaan, silla viestit usein koostuvat
useammasta funktiosta yhtd aikaa. Kyse on funktioiden hierarkkisuudesta ja siitd, ettd

viestin rakenne méaarittad paasaantoisesti hallitsevan funktion. (Jakobson 1996: 13)
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3 IMAGON RAKENTUMINEN

Imago ja sen lahikésitteet brandi ja maine ovat osittain paallekkéisia ja néitd kolmea
kaytetdan myos kirjallisuudessa korvaamaan tai tdydentdmaan toisiaan. Aula ja Heinonen
(Heinonen 2006: 33) ovat mielestani osuvasti kuvanneet imagon, maineen ja brandin
eroja lauseella: “brandi voidaan tehdd, imago rakentaa, mutta maine ansaitaan”. Aulan ja
Heinosen kuvauksesta kdy ilmi késitteiden laheisyys, mutta myds niiden eroavuus
toisistaan. Tutkimuksessani kédytén vahvasti tata tulkintaa pitamaéan késitteet erillisinad
toisistaan. Imago voidaan filosofiassa ndhda mielessd syntyvand kasityksend tai
ajatuksena ulkoisesta kohteesta (Sanastokeskus TSK 2016).

3.1 Mielikuvakasitteiden moninaisuus

Yrityskuva syntyy monien asioiden summana. Yrityskuva pitda sisallaan yrityksen
tavoitteleman kuvan eli profiilin sekd toteutuneen kuvan eli imagon. Profiilin
syntymiseen vaikuttaa organisaation identiteetti, eli se mitd organisaatio tekee ja miten
se toimii. Organisaation identiteettiin kuuluu omien heikkouksien ja vahvuuksien
tunnistaminen seka tavoitteiden ja arvojen tunteminen. Naiden ominaisuuksien katsotaan
my0s ohjaavan organisaation paatoksentekoa ja valintoja. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009:
10-12)

Organisaation profiloinnin avulla organisaatio pyrkii luomaan itselleen haluamaansa
profiilia (Vuokko 2003: 102; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009: 10-12). Profiloinnin
tavoitteena on sitoa yhteen organisaation historian, nykytilan ja tulevaisuuden tavoitteet.
Profilointi on pitk&janteistd ja méadrétietoista organisaation tarinan ja profiilin
rakentamista, jolla on selke&d vaikutus mainontaan ja viestintdaan. (Juholin 2009: 47;
Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009: 13; Aberg: 2000: 109, 120-121)

Profilointi liittyy vahvasti mielikuvien luomiseen organisaatiosta ja on osaltaan
vaikuttamassa imagon rakentumiseen. Profiloinnilla voidaan luoda ja vahvistaa haluttua

imagoa, ja olemassa oleva imago voidaan katsoa syntyneeksi profiloinnin tuloksena.
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Toisaalta organisaatio ei pysty toiminnallaan hallitsemaan kaikkea imagoon vaikuttavia

asioita. (Juholin: 2009: 186) Té&han palaan tarkemmin luvussa 3.2.1.

3.1.1 Imago mielikuvien summana

Organisaation imago on tulosta kaikista niista kokemuksista, kasityksistd, uskomuksista,
tunteista ja tiedoista, joita ihmiselld on organisaatiosta. Imago rakentuu sidosryhmén
mielikuvissa sen perusteella, minkalainen henkil6kohtainen kokemus organisaatiosta on,
mitd organisaatiosta puhutaan ja kuinka sen mainonta ja markkinointi toimivat. (Tran ym.
2014) Karvonen (1997: 53, 1999: 43) on esittanyt eron imagon ja mielikuvien valille
siten, ettd imagolla tarkoitetaan viestin lahettdjan toimintaa ja mielikuvalla viestin
vastaanottajan tulkintaa viestista. Tassd tutkimuksessa katson organisaation rakentavan

imagoaan tarjoamalla vastaanottajalle materiaalia mielikuvien muodostumiseksi.

Tutkimukseni kannalta on térkeda erottaa toisistaan viestien lahettdja ja viestien
vastaanottaja. Organisaatiot lahettavat erilaisia viesteja ymparistoonsa ja pyrkivat niiden
avulla strategisesti vaikuttamaan viestien vastaanottajaan. Vastaanottaja kuitenkin
tulkitsee ja havainnoi saamaansa informaatiota, jolloin lopullinen tulkinta voi erota
merkitsevasti lahettdjan tavoittelemasta tulkinnasta. Organisaatio voi vaikuttaa imagonsa
syntymiseen tarjoamalla aineksia, joiden pohjalta mielikuvia organisaatiosta luodaan.
(Karvonen 1999: 43-44) Koska imago rakentuu vahvasti yksilon mielikuvien pohjalta,
organisaatiolla voidaan ajatella olevan myds useampi erilainen imago (Tran ym. 2014).
Esimerkiksi sosiaalisessa median eri kanavissa imago voi rakentua erilaisiksi.

Mielikuvien rakentumista kasitellaan tarkemmin luvussa 3.2.

Imagon rakentamiseen tarvitaan strategista viestintdd. Menestyvan yrityksen imago ei
kehity itsestdan. Positiivinen imago saa asiakkaat avoimemmaksi myds organisaation
muulle viestinnélle. Imago toimii myds suodattimena, jolloin asiakas antaa helpommin
anteeksi pienet negatiiviset kokemukset. Imago kuitenkin vahvistuu, kun asiakas saa
positiivisia kokemuksia organisaatiosta. Jotta imago kehittyisi positiiviseen suuntaan, on

organisaation pystyttdvd myos vastaamaan luotua imagoa. Mikali todellisuus ei vastaa
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rakennettua imagoa, saattaa se romuttaa organisaation uskottavuutta ja jo olemassa olevaa
imagoa (Gronroos 2009: 398-401).

3.1.2 Imagon l&hikasitteet maine ja brandi

Késitteet imago ja maine vastaavat jossain maarin toisiaan. Maine on imagoa uudempi
kéasite, joka eroaa imagosta erityisesti siind, ettd imago rakentuu mielikuvien varaan ja
maine taas sen varaan, mité jostakin mainitaan, esitetdn tai puhutaan. (Karvonen 1999:
46-47) Heinosen (2006: 26-27) mukaan maine muodostuu, kun jokin sidosryhman jasen
kohtaa yrityksen, tuotteen tai palvelun. Na&it4d kohtaamisia on seka valillisid ettd
valittémia. Valittomissa kohtaamisissa organisaatio ja asiakas ovat suoraan tekemisissa
keskendan ja valillisissa kohtaamisissa organisaatio ei ole varsinaisesti lasnd, vaan
kohtaaminen tapahtuu mainosten, huhujen tai keskustelujen vélityksella. (Heinonen
2006: 27-28) Organisaation maine on vastaanottajalle ajan mittaan syntynyt kasitys
organisaatiosta (Vuokko 2003: 103).

Brandi on laajasti katsottuna asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus ja mielikuva
tuotteesta tai palvelusta. Bréandin ja maineen ero voidaan nahda siind, ettd brandia
rakennetaan suoraan asiakkaisiin suuntautuvilla toimenpiteilld, kun taas maine syntyy
laajemmassa kontekstissa ottaen huomioon kaikki sidosryhmat. Brandi rakentuu
asiakkaan mielessé ja vaatii taustalleen lisaksi organisaation hyvan maineen. (Heinonen
2006: 33-35; Gronroos 2009: 384) Yksinkertaisimmillaan brandi voi olla esimerkiksi
nimi, symboli, design tai niiden yhdistelma, joka liittyy tuotteen tai palvelun lisdarvoon
ja erottavuustekijaan verrattuna muihin vastaaviin tuotteisiin tai palveluihin (Vuokko
2003: 120; Kotler & Keller 2012: 263). Tassa tutkimuksessa brandeind toimivat kukin
aineiston organisaatioista, Lidl, Stockmann ja Veljekset Keskinen, koska niiden voidaan

nédhd& muodostavan itsessdan mielikuvan organisaatiosta ja sen tuotteista ja palveluista.

3.1.3 Kasitteiden keskinaiset suhteet

Edelld olen esitellyt imagon ja sen ldhikasitteiden merkityksid ja suhteita toisiinsa.

Késitteet menevat kirjallisuudessa paljon paéllekkdin ja aiheuttavat siten niiden
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madrittelysséd ongelmia. Kuviossa 2 havainnollistan késitteiden suhdetta toisiinsa niin

kuin aion niitd omassa tutkimuksessani kayttaa.

YRITYSKUVA
BRANDI
| [ | [ | ﬁ
ORGANISAATION E> E> I:>
IDENTITEETTI PROBILORNEL PROFIILI IMAGO
| | | | | ﬁ
MAINE

Kuvio 2. Imagon ja sen lahikésitteiden suhteet

Yrityskuva on todellisuuden ja tulkinnan yhteistulosta. Organisaation identiteetista
muodostetaan profiloinnin kautta profiili eli haluttu kuva organisaatiosta. Profiilista
muodostuu viestien vastaanottajan ndkemys organisaatiosta eli imago. Tarke& huomio on
se, ettd organisaation maine vaikuttaa osaltaan organisaation imagoon. Brandin
syntymisen mahdollistajina taas voidaan nahda organisaation hyva imago ja maine.
Kuitenkin imago on néistd ainut, johon organisaatio voi suoraan pyrkid vaikuttamaan.

Tama on myos syy siihen, miksi tassé tutkimuksessa keskitytadn imagon rakentumiseen.

3.2 Mielikuvien rakentumiseen vaikuttavat tekijat

Kuten jo edellisessa luvussa kerrottiin, imago syntyy vastaanottajan mielikuvien
summasta ja juuri ndihin mielikuviin organisaatio pyrkii markkinointiviestinnélldan
vaikuttamaan. Karvonen (1999: 51) huomauttaa kuitenkin, ett4d vaikka lopullisen
tulkinnan organisaatiosta muodostaa vastaanottaja, on organisaatio se, joka tarjoaa

valikoituja aineksia, joiden pohjalta mielikuvat muodostetaan. Tutkimuksessani
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viestinndn funktioiden luokittelu osoittaa minkalaista sisaltod organisaatiot haluavat

Instagram-tileilla&n seuraajilleen tarjota.

3.2.1 Psykologisten tekijoiden vaikutus mielikuviin

Mielikuvien ja edelleen imagon syntyminen on riippuvainen monesta eri tekijasta. Sen
rakentumiseen vaikuttaa vahvasti ihmisen sisdinen psykologinen kenttd, johon viestien
pitdisi pystya vaikuttamaan. (Rope & Mether, 2001: 87; Vuokko 2003: 110-111)
Kuviossa 3 esitetddn imagon rakentumiseen vaikuttavat psykologiset tekijat, joilla

kaikilla on merkityksensa imagon rakentumisessa.

Infor-
maatio

Ennak-

koluulot

Asen-
teet

Kuvio 3. Imagon rakentumisen psykologiset tekijat

Mielikuvien syntymista ohjaavat ihmisen uskomukset, informaatio, kokemukset, arvot,
tunteet, ennakkoluulot, asenteet ja havainnot organisaatiosta ja sen tuotteista ja
toiminnasta. Suurin osa ndistd rakentuu ihmisen henkilokohtaisen mieltymyksen ja

arvoperustan pohjalta. Markkinointiviestinnalld pystytddn parhaiten vaikuttamaan
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kaikista psykologisista tekijoistd vain informaatioon, kokemuksiin, tunteisiin ja
asenteisiin. (Rope & Mether 2001: 31, 87; Vuokko 2003: 111)

Tunteisiin  pystytddn vaikuttamaan viestinndlla, jonka perustana ovat ihmisen
kayttaytymistd ohjaavat emotionaaliset tekijat. Tallgin viesteilla pyritadn tavoittamaan
ihmisen piilevia tarpeita, jolla on vaikutusta mielikuvien muodostumiseen. Asenteisiin
vaikuttamalla pyritddn muodostamaan tunne-tekijoiden rinnalle positiivinen asenne
jarkiperdisilla viesteilla, koska on tutkittu, ettd esimerkiksi ostopaatds syntyy tunteiden
synnyttdman tarpeen ja jarkeen vaikuttavan viestinnan avulla. (Mether & Rope 2001: 87—
88)

Rationaalisuustekijoiden avulla ihminen omaksuu myonteisen asenteen Kyseessa olevaan
asiaan. (Mether & Rope 2001: 87-88) Esimerkiksi Instagramissa postaus, jossa esilla on
helposti valmistettava, herkullinen ruoka-annos seka resepti sen valmistamiseen, vetoaa
tunteisiin ja asenteeseen. Tunteisiin vedotaan luomalla tarve tehda yhtd herkullista
ruokaa, kun taas jarkeen vedotaan ruoan valmistuksen helppoudella ja reseptin

saatavuudella. Ndin saadaan synnytettyé positiivista asennetta kohteeseen.

Informaatio kattaa kaiken tiedon, jota organisaatiosta on saatavilla. Sen perusteella
voidaan luoda Instagramin kontekstissa kuvaa esimerkiksi siitd, mitd organisaatiossa
tehd@an, minkalaista siell& asioiminen on, ja minké&laisia arvoja organisaatio edustaa.
Kokemuksella taas viitataan vahvasti organisaation palvelun tai tuotteen kokeilemiseen,
jonka kautta kokemus organisaatiosta muodostuu. Talldin merkittavaéan rooliin nousevat
organisaation toiminnan asiallisuus ja tuotteiden toimivuus, jotta syntyvalla
kokemuksella on positiivinen vaikutus organisaation imagon rakentumiseen. (Mether &
Rope 2001: 88; Vuokko 2003: 112)

3.2.2 Tietoisuustasot ja rationaaliset tekijat
Tietoisuustasot ja rationaaliset tekijat vaikuttavat Metherin ja Ropen (2001: 85-86)

mukaan vahvasti siihen, miten organisaatioon suhtaudutaan ja mikd saa aikaan

ostopéatoksen. Tietoisuustasoja on kaksi, tiedostettu ja tiedostamaton, joista jalkimmaista
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on hankalampi selvittéa, juuri siksi ettei sitd valttamatta henkild itse pysty tunnistamaan.
Rationaalisuustekijat ovat rationaalinen ja epérationaalinen, Rationaalisuudella
tarkoitetaan jarkeen perustuvaa tai jarjella perusteltavissa olevaa toimintaa ja

epérationaalinen on ndin sen vastakohta. (Mether & Rope 2001: 85-86)

Rationaalisuuden ja tietoisuuden tasoihin voidaan vaikuttaa erilaisilla viestinnallisilla
keinoilla, jotka ovat informatiivisuus, emotionaalisuus, assosioitavuus ja suggestiivisuus.
Mielikuvien tuottamisessa tdarkedd on pystyd koskettamaan sekd emotionaalisia
mielikuvatekijoita ettd informatiivisia mielikuvatekijoitd. Emotionaaliset mielikuvat
luovat tarvetta ja informatiiviset mielikuvatekijat antavat tarpeille haluttuja perusteluita
ja tekevat ne hyvéksyttaviksi. (Mether & Rope 2001: 85-86) Taulukossa 2 nakyy
Metherin ja Ropen (2001: 85) mielikuvatasojen asemointitaulukko, jonka mukaisesti

viestinnalla vaikuttaminen tapahtuu.

Taulukko 2. Mielikuviin vaikuttaminen viestinnalla

Tietoisuustasot Rationaalisuustasot
Rationaalinen Epérationaalinen

Tiedostettu Informatiivisuus Emotionaalisuus

Tiedostamaton Assosioitavuus Suggestiivisuus

Informoivalla viestinndlla pystytddn vaikuttamaan vastaanottajan tiedostettuihin
jarkiperdisiin  tekijoihin. Tiedostettuihin, epdrationaalisiin tekijoihin vaikutetaan
emotionaalisten elementtien kautta. Tunteisiin vaikuttamisessa visuaalisella viestinnalla
on merkittdva rooli, koska sill4 voidaan sanoa epasuorasti asioita ja se jattaa tilaa myos
vastaanottajan  tulkinnalle.  Assosioivalla  viestinndlla  pyritdédn  vaikuttamaan
tiedostamattomiin rationaalisiin tekijoihin luomalla tuotteesta tai organisaatiosta
mielleyhtymid vastaaviin positiivisiin seikkoihin. (Mether & Rope 2001: 85)

Suggestiivisella viestinnalla pyritddn vaikuttamaan epdrationaalisiin tiedostamattomiin



34

tekijoihin. Suggestiivisella viestinnélla tarkoitetaan jonkin ajatuksen omaksumista
muiden vaikutuksesta vastaanottajan sita itse huomaamatta. (Malmelin 2003: 85)

Instagramissa vaikuttaminen tapahtuu seka kielellisesti ettd visuaalisesti. Nain on
mahdollista vaikuttaa monipuolisesti vastaanottajaan ja mielikuvien syntymiseen kaikilla
eri tasoilla. Tiedostamattomien mielikuvatasojen tutkiminen on haasteellista juuri niiden

tiedostamattomuuden takia.

3.3 Representaatio ja semiotiikka visuaalisuudessa

Visuaalisesta aineistosta mielikuvat syntyvat erilaisten merkitysten ja mielessa olevien
kasitysten valityksella jostakin asiasta. Semiotiikan ja representaation késitteitd on
hyddynnetty paljon visuaalisen aineiston tutkimuksessa. Semiotiikka on oppi erilaisista
merkeisté ja merkkijérjestelmista (Seppanen: 2005: 77). Merkki on semiotiikan keskeinen
kasite, jolla pyritddn merkitsemaan jotain enemman kuin itseddn. Merkeista muodostuu
merkityksid vasta kun viestin vastaanottaja ne tulkitsee. Merkitysten tuottaminen
kasitetddn semiotiikassa valinnoista riippuvaksi. Merkityksen tuottamisessa jotakin
valitaan lasné olevaksi ja toisaalta jotain valitaan jatettdvaksi pois. (Karvonen 1999: 62—
63, 65)

Ferdinand de Saussurea pidetddn semiotiikan perustajana Charles S. Piercen ohella. He
ldhestyvat semiotiikkaa hieman eri ndkodkulmista. Pierce on enemmaén kiinnostunut
merkkien tulkintaprosessista kun taas Saussure merkin késitteen ja merkkien valisista
suhteista. Hyodynnan tutkimuksessani Saussurelaisen semiotiikan teoriaa merkkien

valisistd on paradigmaattisia ja syntagmaattisia suhteista.

Paradigmalla tarkoitetaan joukkoa ilmidité, jonka yksikoilla on jotain yhteistd, mutta
jotka eroavat jotenkin toisistaan. (Karvonen 1999: 66-72) Paradigman muodostavat
esimerkiksi pipo, lippis, hattu jne. Paradigmasta valitaan yksi ja yhdistamaélla erilaisten
paradigmojen valikoituja yksikoitd toisiinsa, muodostuu syntagma. Esimerkiksi
asukokonaisuus on vaatekappaleiden valinnoista muodostunut syntagma. (Karvonen
1999: 72)
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Semiotiikka tarjoaa valineen representaation ymmartamiseen. Representaatio voidaan
maadritell& lyhyesti merkitysten tuottamiseksi mielessimme olevien késitteiden avulla.
(Seppénen 2005: 77-82) Instagram-postaukset ovat representaatioita, jotka esittavét ja
rakentavat todellisuutta jostain nakokulmasta. Kyse on siit4, mitd valintoja postauksiin
on valittu ja miten vastaanottaja tulkitsee postausta representaation pohjalta. Kuvia ja
sanoja kaytetddn kuvaamaan ajatuksia tai tunteita, joita haluamme viestia. Kuitenkin
representaatioiden hallitseminen taysin on mahdotonta, silla vastaanottaja tulkitsee viestit

oman taustansa ja kokemuksensa pohjalta. (Seppénen & Vliverronen 2012: 96)

Visuaalisen viestinnan tutkimuksessa semiotiikka on ollut keskeinen metodinen
ldhestymistapa 1950-luvulta lahtien (Seliger 2008: 45-47). Kuvien semioottisen
analyysin teoria pohjautuu Roland Barthesin késitteisiin denotaatio ja konnotaatio, joilla
Barthes analysoi mainoskuvien merkityksia (Barthes 2002: 136). Seppéasen (2005: 116)
mukaan Barthes méarittelee denotaation kuvan ilmimerkitykseksi, joka tarkoittaa sité,
ettd denotaatio merkitsee samaa kuin kuvan kielellinen vastine. Kuviin liittyy kuitenkin
myos sivumerkitys eli konnotaatio, joka syntyy vahvasti kulttuurillisten merkitysten ja

arvojen pohjalta (Seppanen 2005: 116-117)

Kuvien merkityksen rakentuminen on kerroksellista. Barthesin mukaan esimmaéinen
kerros on denotaatio, joka rakentuu siitd, mitd kuvassa on suoraan esilla ja katsojan
tunnistettavissa. Katsojan tulee pystya selostamaan mit& kuvassa on ja mitd se esittaa
hanen aikaisempien tietojensa perusteella. Denotaation merkitys on kooditon, eli katsojan
ei tarvitse osata tulkinnan mahdollistavaa merkityskoodistoa pystydkseen ymmartdmaan
viestin. (Barthes 2002: 135-137; Van Leeuwen 2001: 94-95) Instagramissa esimerkiksi
postaus, jossa on valmis ruoka-annos, on suoraan katsojan tunnistettavissa ruoka-

annokseksi

Konnotaatio on merkityksen rakentumisen toinen kerros, jonka avulla vélitetdan
mielikuvia ja arvoja sen kautta mitd ja miten asiaa representoidaan. Konnotaatio nousee
esille aatteista ja arvoista, joita representoidut paikat, asiat ja ihmiset edustavat.
Konnotaation merkitys voi nousta esiin kulttuuristen assosiaatioiden kautta, joita

representoidut paikat ja asiat luovat tai siité, erityisesta tavassa ja valinnoista, joilla ne
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ovat representoitu. (\Van Leeuwen 2001: 96-97) Denotaatioltaan tunnistettava kuva, jossa
on valmis ruoka-annos, on merkitysten rakentumisen kautta tulkita esimerkiksi sen
perusteella, millaisia elintarvikkeita siihen on valittu, ja minkalaisia mielleyhtymia ne

nostattavat vastaanottajan tulkinnassa.

Barthes nakee myods, ettd kuvien merkityksida voidaan tarkentaa tekstilla. Kuvat ovat
helposti monimerkityksisia ja antavat mahdollisuuksia moniin erilaisiin tulkintoihin, joita
lahettdja ei ole tarkoittanut. Kun kuvaan liitetdan tekstid, voidaan sen avulla varmemmin
saada esille l&hettdjan haluama viesti. (Kress & Van Leeuwen 2006: 18) Instagramissa
usein kuva, teksti ja hashtagit tdydentdvat toisiaan ja helpottavat kuvien tulkintaa. Myos
tdstd syysta on olennaista keskittyd analyysissd ottamaan huomioon postaukset

kokonaisuutena.
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4 IMAGON MUODOSTUMINEN VAHITTAISKAUPAN INSTAGRAMISSA

Tassa luvussa tarkastelen vahittadiskaupan organisaatioiden Instagram-tilien postauksia.
Tavoitteena on selvittdd millaiseksi vahittaiskaupan organisaatioiden imago niiden
vélityksella rakentuu. Tutkimuksessani aineistona on kolmen vahittaiskaupan
organisaation Lidl Suomen, Stockmannin ja Veljekset Keskisen Instagram-tilien
postaukset alkuvuodelta 2016. Postauksia lahestyn luokittelemalla ne teemoihin ja niité
hyodyntamalla viestinnan funktioihin. Viestinnan funktioajatuksen mukaan kaikella

viestinnalla on aina jokin tavoite, jonka vaihdellessa tarvitaan erilaista viestint&a.

Imagon rakentumisen nakdkulmasta organisaation Instagram-tilin postauksilla annetaan
organisaation seuraajille materiaalia, jonka pohjalta he rakentavat mielikuvaa
organisaatiosta. Tarkastelen tarkemmin véhittaiskaupan Instagram-tileilla kahta eniten
toteutunutta viestinnan funktiota sen perusteella, mink&laisten postausten aiheiden
valityksella vahittaiskauppa rakentaa imagoaan. Imagon rakentumisessa analysoin sita,
minkalaisia merkityksia postauksista muodostuu hyodyntamalla semioottisen analyysin
kasitteitd. Sek& pohtimalla, mihin imagon rakentumisen psykologisen kentan niihin osiin,
joihin organisaatio voi suoraan vaikuttaa, postauksilla pyritdan vaikuttamaan.

4.1 Instagram-postausten funktiot

Aiempien tutkimusten, viestinnan funktioteorian ja tutkimuksen aineiston perustella olen
muodostanut nelja erilaista viestinnan funktiota, joita vahittdiskaupan organisaatiot
toteuttavat pyrkiessaan viestinnalla saavuttamaan haluamansa tavoitteen Instagram-
tiliensd postauksissa. Viestinndn funktiot perustuvat Jakobsonin (1996: 11-17)
méarittelemiin viestinnan funktioihin, joiden ajatuksena on, etta viestinnéll& on aina jokin

tarkoitus ja sen saavuttamiseksi tarvitaan erilaista viestintaa.

Aiempi tutkimus nostaa esille, ettd organisaatiot kayttavat sosiaalista mediaa usein
informoidakseen, ollakseen vuorovaikutuksessa sidosryhmiinsa seka kertoakseen

tuotteistaan ja palveluistaan. Samoja asioita myo6s kuluttaja on kiinnostunut
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vastaanottamaan alkaessaan seuraamaan organisaatiota sosiaalisessa mediassa. (Brennan
& Schafer 2010: 16-17; Parveen ym. 2014) Instagram puolestaan perustuu
lahtdkohtaisesti yksityishenkildiden henkildkohtaisten sisaltdjen tuottamiseen, jonka olen

mya0s ottanut huomioon aineistoni postauksia analysoidessani.

Funktiot muodostuivat vahvasti aineistolahtdisesti, perustuen postausten luokitteluun
teemoittain. Teemoja, joilla funktioita toteutettiin, nousi aineistosta esille yhteensa 11
erilaista ja ne esittelen taulukossa 3. Teemojen muodostamisessa olen soveltanut
McNelyn (2012) mallia organisaatioiden toimimisesta Instagramissa, mutta tarkentanut
sitd omaan aineistooni sopivaksi. McNely (2012) nostaa esille muun muassa tuotteiden

esille tuomisen ja vuorovaikutukseen pyrkimisen kuten oma luokittelunikin.

Taulukko 3. Postausten teemat

Postausten teemat
- organisaation tyOpaikat
- organisaation tapahtumat
- organisaation toiminta
- tuotteet tai tuotemerkit
- hinnat ja alennukset
- vastaanottajan aktivoiminen
- kysymysten esittdminen
- kilpailut
- tapahtuman kuvaaminen
- arjen esittely
- ymparQiva maailma

Edelld mainittujen seikkojen perusteella muodostamani viestinnan funktiot ovat
nimeltddn informoiva, myynnillinen, vuorovaikutuksellinen ja dokumentoiva. Ne
toteuttavat Jakobsonin (1996: 13-16) funktioteorian mukaan referentiaalista, konatiivista,
faattista ja emotionaalista funktiota, korostavat organisaatioiden tutkittua toimintaa
sosiaalisessa mediassa seké toteutuvat postausten teemojen kautta. Dokumentoiva funktio

ottaa huomioon mygds sen piirteen, ettd organisaatiotkin pyrkivét osittain kayttdmaan
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Instagramia kuten yksityishenkilot. Dokumentoiva funktio on Instagramin kontekstissa
valttamaton osa funktioiden kenttaa aineiston analysoimiseksi. Taulukossa 4 nakyy miten

aineistosta nousseet teemat toteuttavat mitékin viestinnan funktiota.

Taulukko 4. Funktioita toteuttavat teemat

Viestinnan funktio Postausten teemat
Informoiva funktio - organisaation tyopaikat

- organisaation tapahtumat
- organisaation toiminta

Myynnillinen funktio - tuotteet ja tuotemerkit
- hinnat ja alennukset
Vuorovaikutuksellinen funktio - vastaanottajan aktivoiminen
- kysymysten esittdminen
- kilpailut
Dokumentoiva funktio - tapahtuman kuvaaminen

- arjen esittely
- ympérdiva maailma

Aineistoni 270 postausta olen jaotellut organisaatio kerrallaan edelld mainittuihin
viestinnén funktioihin postausten teemojen perusteella, kuten taulukko 4 havainnollistaa.
Postauksissa voi toteutua useampi funktio yhtd aikaa, mutta kun jokin niistd nousee
maaradvaan asemaan, madrittelee se koko viestin luonnetta (Seliger 2008: 49).
Esimerkiksi postaus, jossa esilld on myynnissa olevia tuotteita ja niiden hinta sek&
kehotus: “Katso lisd4” sopii sekd myynnilliseen ettd vuorovaikutukselliseen funktioon.
Tallaiset tapaukset olen jaotellut sen mukaan, mik& tulkintani mukaan on postaukset

keskeinen tarkoitus.

Taulukko 5 puolestaan kuvaa maéérallisesti organisaatioiden Instagram-tileilla
toteutuneita viestinnan funktioita. Kokonaisuudessaan funktioista eniten toteutui
vuorovaikutuksellinen funktio. Vuorovaikutuksellisuus on sosiaalisen median yksi
keskeisimpia asioita ja kiinnostavaa on huomata, ettd myos vahittaiskauppa kéyttaa sité

sosiaalisessa mediassa hyvékseen. Toisaalta Instagram ei ole niin vahvasti
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vuorovaikutuksellinen sosiaalisen median kanava kuin useimmat muut, mika luo
kiinnostavan ristiriidan Instagramin luonteen ja organisaatioiden sielld toimimisen vélille.
(Sheldon & Bryant 2015).

Taulukko 5. Organisaatioiden viesteissa toteutuneet funktiot

Viestinnan Organisaatioiden Instagram-tilit
funktio

@stockmanncom | @lidlsuomi | @kylakauppa | YHTEENSA

% % % %

Informoiva 16,67 17,46 28,74 20,74
funktio
Myynnillinen 15,83 38,10 25,29 24,07
funktio
Vuorovaikutuk- 35,83 41,27 16,09 30,74
sellinen funktio
Dokumentoiva 31,67 3,17 29,89 24,44
funktio
YHTEENSA 100 100 100 100

Aineistoni organisaatiot keskittyivat toteuttamaan Instagramissa funktioita hieman
erilaisilla painotuksilla, kuten taulukosta 5 kdy ilmi. Stockmannin Instagram-tililla
korostuivat vuorovaikutuksellinen ja dokumentoiva funktio, Lidl Suomen Instagramissa
esiin nousivat myynnillinen ja vuorovaikutuksellinen funktio, Veljekset Keskisell&
puolestaan vahvoin oli informoiva funktio ja dokumentoiva funktio. Seuraavissa luvuissa

kayn tarkemmin lapi funktioiden rakentumista ja esiintymista aineistossa.

4.1.1 Informoiva funktio

Informoivan funktion tarkoitus on Kkertoa organisaation toimintaan konkreettisesti
liittyvistd asioista, jotka halutaan tiedottaa ja informoida eteenpdin. Jakobsonin (1996:
13-16) funktioteorian mukaan referentiaalisen funktion tarkoitus on valittd4

informaatiota. Tdm& organisaation viestinnan funktio nousee esille myds aiemmasta
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tutkimuksesta, jonka mukaan kuluttajat ovat kiinnostuneita saamaan tietoa
organisaatiosta ja organisaatiot ovat tyypillisesti julkaisseet informoivaa sisaltéa
sosiaalisessa mediassa (Brennan & Schafer 2010: 16; Tsimonis & Dimitriadis 2013).

Informoivaa funktiota edustavissa postauksissa esiintyy kolme erilaista teemaa, joilla
funktiota toteutetaan. Namé teemat nakyvat taulukossa 6 ja ne ovat tyopaikat, tapahtumat
ja toiminta. Organisaation ty6paikat -kohdassa ilmoitetaan avoimista tyodpaikoista tai
kerrotaan tydskentelemisestd organisaatiossa. Organisaation tapahtumat Kkertovat
organisaation tulevista tai kaynnissa olevista tapahtumista. Toiminta taas kuvaa
organisaation sisdistd toimintaa, joissa tavoitteena on vélittdd vastaanottajalle tietoa,

esimerkiksi myymaélan inventoinneista.

Taulukko 6. Informoiva funktio

Informoiva funktio Tunnusmerkit
Organisaation tyopaikat - tyopaikkailmoitukset
- tyonkuvaukset (usein henkilokunta nékyvissa)

Organisaation - tapahtumiin voi vastaanottajat osallistua
tapahtumat - informoivat alkavasta, kdynnissa olevasta tai

tulevasta tapahtumasta
Organisaation toiminta - Kkerrotaan organisaation asioista

(aukioloajat, inventaarioviikot, ym. faktatieto)

Informoiva funktio pitad sisélladn kaikki sellaiset aineiston postaukset, jotka nimensa
mukaan Vvélittdvat jotain organisaatioon liittyvaa tietoa. Kuvassa 1 nakyy informoiva
postaus, jossa seké postauksen kuva etté sen yhteydessa oleva teksti informoivat kaupan
aukioloajoista. Vaikka kuvan yhteydessd on toivotus “Tervetuloa!”, on postaus
tarkoitukseltaan enemman informoiva kuin vuorovaikutuksellinen. Postauksessa
informaatio myos toistuu ja tarkentuu kuvatekstissa, mika entisestaan tukee informoivan

funktion ensisijaisuutta.
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Kylakauppa avoinna
loppiaisenal

Tervetuloal

SIDEN i TARTN
YLAKAUPP
o

Kuva 1. Informoiva postaus

Toisaalta myos postauksen teksti, joka ei ole itse kuvassa, on yhta aikaa seka informoiva
ettd vuorovaikutuksellinen. Vastaanottajaa kannustetaan lahtemadan ostoksille ja samalla
informoidaan siitd, ettd myymala on auki loppiaisena ja mihin aikoihin. Koska kuvassa

oleva iso teksti on selkeésti informoiva ja saa vield tukea postauksessa olevasta tekstista,

@ kylakauppa . lm

dkauppa Veljeks.

394 tykkaysta

kylakauppa Kanna kuusi ulos ja lahde
shoppailemaan - palvelemme sinua
loppiaisenakin! &) Tavarapuoti avoinna
ke 6.1. klo 10-21 ja Ruokapuoti klo 12-21.
Tervetuloa! #kylakauppa #loppiainen
#kuusiulos ja #shoppailemaan

3_mppu Jee! Tosi hyvd homma! Koska
meen kanindyttelyihin Tuurin nuorisotalolle
ja tullaan pistdytymaan Tuuriin)©O &

korppi88 @tupezku

monicamarjanne @sohviisofia
@kaarenaurora_ &G

ellu000 Miten tietaa ettd kuka voitti sen
kuva kisan #jaamaailma #kylakauppa

Lisga kommentt

on postauksessa tulkintani mukaan maaraavassa asemassa informoiva funktio.

Kuva 2 yhdistad kuvan tyontekijoistd, kuvauksen heidén seuraavasta tyotehtavastaan ja
ilmoituksen avoimesta tyopaikasta. Esimerkin postaus on tulkintani mukaan funktioltaan
informoiva. Informoivaksi postauksen tekee se, ettd tekstilla on vahvasti tarkoitus
tiedottaa avoinna olevasta tyopaikasta. Vaikka postauksessa on esilla myds

imperatiivimuotoinen vuorovaikutukselliseen funktioon sopiva kehotus “hae nyt!”,

katson postauksen pééasialliseksi tarkoitukseksi tyopaikasta tiedottamisen.
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lidisuomi ‘ SEURAA |

172 tykkaysts

lidisuomi Syksylla 2014 aloittaneet
International Traineemme Timo, Jonna
(edessa) ja Nelli lahtevat pian 6
kuukaudeksi Saksaan tyoskentelemaan
ja oppimaan lisaa Lidlin toiminnasta. »>S
Haluatko sina kansainvalisen startin
uralle? HAE NYT! (7 tyopaikat.lid1.fi i
Haku paattyy tammikuun lopussa.
#lidlsuomi #rekry #internationaltrainee
#trainee #toihinlidliin #lidltrainee
#internationalbusiness

taikkuh @angelinaliinu

jpee69 Tulee nykyaan nuo Lidl
mainokset véahan myohassa. On jo
tarjoukst paattyneet kun postilaatikkoon
saapuu

jyrkihaverinen jpee69: mainosten
puuttuminen on yleensa
mainostenjakajasta riippuvainen juttu,
joten yhteydenotto alueen
suorajakeluyritykseen & Helsingissa

) Lisaa kommentt

Kuva 2. Ty0Opaikasta informoiminen

Kuvan 2 postauksessa kuva itsessaan ei ole informoiva kuten edelld kuvassa 1. Kuvan 2
funktio kuitenkin tarkentuu kuvatekstilld ja antaa siten myos kuvalle funktion. Kuvan
itsessddn voidaan ajatella pyrkivdn antamaan kasvot organisaation tyontekijoille, ja
samalla avaa mahdollisuuden ndhdé itsensa tyoskenteleméssa heidan kanssaan.

Kuvassa 3 on esilla mainos Stockmannin tiloissa jarjestettdvasta tapahtumasta. Kuva,
teksti ja hashtag stockagoeswellness toimivat yhdessa informoidakseen tulevasta
tapahtumasta ja sen luonteesta. Toisin kuin kuvan 2 postauksessa, kuvan 3 kuva antaa
heti tummien vériensa ja henkildiden epétavallisen kuvausasennon vuoksi viitteita siita,
ettd kyseessa on tapahtuma. Postaus on kaikille aineistoni organisaatioille tyypillinen tapa
informoida tulevasta tapahtumasta, jossa on myds organisaation ulkopuolisia esiintyjia
tai yhteistyotahoja.
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j stockmanncom SEURAA

193 tykkaystd

stockmanncom Tervetuloa tanssin
lumoihin! Kansallisbaletin tanssijat esittavat
tanaan klo 18.30-19.15 Helsingin keskustan
Stockan 5. krs Argos-ha otteen Jorma
Uotisen Jord-koreografi Tanssijoiden
vinkkien lisaksi paikalla hy innista
keskustelemassa Jorma Uotinen, Kenneth
Greve ja Liisa Riekki. Lue lisaa >>
stockmann.c tapahtumat

Kuva 3. Tapahtumasta informoiminen

Eniten Instagram-postauksissaan informoivaa funktiota kaytti Veljekset Keskinen, jonka
informoivista postauksista yli puolet olivat teemaltaan organisaation tapahtumia, jotka

olivat tulossa, alkamassa tai kdynnissa.

4.1.2 Myynnillinen funktio

Tutkimukseni myynnillinen funktio toteuttaa konatiivista funktiota. Konatiivisessa
funktiossa huomio on vastaanottajassa, ja sitd edustavat esimerkiksi vaalipuheet ja
mainokset. Keskidssd on silloin vastaanottajaan vetoaminen ja funktion tarkoitus on

vaikuttaa vastaanottajan toimintaan. (Nykyri & Niemi-Pynttéri 2012, Varis 1998:31)

Myynnillinen funktio sisaltdd paljon perinteisen mainonnan keinoja, joilla
vastaanottajaan pyritadan vaikuttamaan. Funktioon kuuluvissa postauksissa organisaatio
pyrkii vaikuttamaan vastaanottajaan kertomalla tuotteistaan ja niiden hinnoista.

Organisaatiot ovat aiemman tutkimuksen perusteella yleisesti hyddynténeet vastaavaa
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tuotteita ja palveluita kuvaavaa funktiota sosiaalisessa mediassa (Tsimonis & Dimitriadis
2013).

Myynnillinen funktio jakautuu kahteen erilaiseen viestittdvaan asiaan, jotka nakyvat
taulukossa 7. Ensimmaéinen niista on hinta, jolloin postauksessa tulee nakyé jossain
kohtaa tuotteelle tai palvelulle jokin hinta tai sitd kuvaava teksti tai kuva. Tuotteet
kertovat yleisesti organisaation tuotteista, esimerkiksi tuoteryhmastd, tuotemerkisté tai

uutuuksista. Taman funktion postauksissa kuvan fokus on yleensa tuotteessa.

Taulukko 7. Myynnillinen funktio

Myynnillinen funktio Tunnusmerkit
Hinnat ja alennukset - Postauksessa kdy ilmi tuotteen hinta,
alennettuhinta, alennusprosentti tms.

Tuotteet tai tuotemerkit - Postauksessa kerrotaan jostain tuoteryhmaésta,
esimerkiksi naisten vaatteet.

- Postauksessa esiintyy jokin selked tuotemerkki
kuten esimerkiksi Marimekko

- Postauksessa kerrotaan uutuustuotteista

Myynnillisessd funktiossa postauksen pddpaino on organisaatioin tuoteryhmissé,
tuotemerkeissa, niiden hinnoissa, uutuuksissa ja alennuksissa. Myynnillisen funktio

postaukset ovat usein tyyliltddn mainosmaisia.

Kuvassa 4 ndkyy Stockmannin Instagram-tilill4 esiintyvd myynnillinen funktio. Kuvassa
nékyy sekd tuotteita, joita on myynnissa ettd tuotemerkki Global accessories. MerkKi

toistuu myos hashtagina.
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» ’ % stockmanncom Kevaan asustemuodissa on
] havaittavissa tyylikasta retro-henkes. Bev

#stockmann #premierelehti #sinuavarten
#globalaccessories Lue lisaa osoitteessa
premiere.stockmann.com >>
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Kuva 4. Tuote myynnillisessa funktiossa

Vaikka kuvan 4 kuvatekstissa on mukana myos vuorovaikutuksellisen funktion
ominaispiirre “Lue lisdd osoitteessa”, on postauksessa kutenkin kuvan, tekstin ja
hashtagien padasiallinen tarkoitus pitdd huomio tuotteissa ja tuotemerkissa. Katson siis,
ettd myynnillinen funktio nousee postauksessa madradvaan asemaan, ja siksi maérittelee
koko postauksen luonnetta (Seliger 2008: 49). Postauksen kuva puolestaan on tyypillinen
teemoille, jotka tuovat esiin tuotemerkkia ja tuotteita.

Kuva 5 on myynnillisen funktion postaus, jossa kerrotaan tuotteesta ja sen hinnasta.
Postauksessa kuva edustaa tuotetta biker-mallinen collegetakki, mika kay ilmi postauksen
tekstistd. Tassdkin postauksessa voidaan todeta kuvatekstin tdydentdvan postauksen

viestia.
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lidisuomi | SEURAA

179 tykkaysta

lidisuomi Mustaa ja valkoista huomenna

myymaloissamme v Esim. biker-mallinen

collegetakki 13,99 € & Luo kevéinen tyyli
lidLfi

andwhite
i #ootd #style

#lidlsuom
#jacket #bikerjacket

unitupsu Onko tuota takkia muussa
varissa? Mia voisin ehka kayra ostamassa
tuan!

unitupsu Ja kaynkin
lidisuomi @unitupsu Harmaana l6ytyy. ©

heeidiu Oli pelkat pahvit enaa jaljella kun
téiden jalkeen paasin ostoksille (=

Kuva 5. Hinta myynnillisessé funktiossa

Myynnillinen funktio pitaa siséllaan kaikki sellaiset aineiston kuvat ja niiden yhteydessa
olevat kuvatekstit, jotka ovat jollain lailla keskittyneet tuotteen, tuotemerkin tai tuotteiden
hinnan esittelemiseen. Monet kuvista on rakennettu niin, ettd kuvassa on tuote ja
kuvatekstista kdy ilmi tuotteen alennettu hinta. Hinta voi olla merkitty myds esimerkiksi
alennusprosentin muodossa. Tuotteen ja tuotemerkin erottaa siitd, ettd tuote on mika

tahansa tuote tai tuoteryhma, mutta merkki edustaa selkeasti jotain tuotemerkkia.

Myynnillinen funktio ei ollut eniten kaytetty yhdelldkdin aineistoni organisaation
Instagram-tililla. Tdm& vahvistaa aiempaa tutkimusta, jonka mukaan sosiaalinen media
el ole paras tai suosituin kanava markkinoinnillisen materiaalin jakelemiseen (Small
Business 2016), vaan kanavia kaytetddn péadasiassa muihin tarkoituksiin. Aineistossa
eniten myynnillinen funktio n&kyi kuitenkin Lidl Suomen 38,10 % ja Veljekset Keskisen

25,29 % postauksissa.



48

4.1.3 VVuorovaikutuksellinen funktio

Vuorovaikutuksellisuudelle ei suoraan ole olemassa viestintdfunktiota, mutta se nousee
vahvasti esille sosiaalisessa mediassa ja siten my6s omassa aineistossani. Myds aiemman
tutkimuksen  perusteella, jonka ~mukaan organisaatiot pyrkivdt olemaan
vuorovaikutuksessa kuluttajaan sosiaalisessa mediassa (Tsimonis & Dimitriadis 2013),
on aiheellista kasitella vuorovaikutuksellisuutta yhtena funktiona. Vuorovaikutuksellinen
funktio on Roman Jakobsonin kuuden viestintdfunktion teorian mukaan lahella faattista
funktiota. Faattisen funktion tarkoitus on testata kommunikaatiokanavan yhteyttd ja
kontaktien luominen voi tapahtua esimerkiksi puhuttelulla. (Jakobson 1996: 14; Varis
1998: 31)

Tutkimuksessani  katson vuorovaikutukselliseen funktioon kuuluvaksi myds ne
postaukset, joissa kontaktin luominen vastaanottajaan tapahtuu erilaisten kehotusten tai
ohjeiden kautta, mutta jolloin viestin tavoite on saada vastaanottaja aktivoitumaan ja
olemaan jotenkin kontaktissa organisaation kanssa. Vuorovaikutuksellisen funktion
postauksissa ilmenee sekd suorasti vastaanottajan toimintaan liittyvida kehotuksia ja
ohjeita ettd kysymyksig, joilla herdtelld&n yhteyttd vastaanottajaan.

Vuorovaikutuksellinen funktio on jakautunut Kilpailuihin, kysymysten esittamiseen ja
vuorovaikutustoimintaan, jossa vastaanottajaa pyritddn aktivoimaan olemaan
vuorovaikutuksessa organisaatioon, kuten taulukosta 8 kay ilmi. Kilpailun tunnuspiirre
on se, ettda johonkin pitdd osallistua, jotta jotain voi voittaa. Osa kysymyksista on
tyypiltddn  retorisia, mutta ne  kannustavat vastaanottajaa  Kirjoittamaan

kommenttikenttd&n tai muuhun organisaation mediaan jotain aiheeseen liittyvaa.
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Taulukko 8. VVuorovaikutuksellinen funktio

Vuorovaikutuksellinen Tunnusmerkit

funktio

Kilpailut - Kilpailussa pitaa osallistua johonkin tai tehda
jotakin voidakseen voittaa jotain

Kysymysten esittdminen - Kysymykset ovat sellaisia, jotka eivat vaadi

pakollista vastausta, mutta antavat mahdollisuuden
kommentoida aiheeseen liittyvéaé asiaa

Vastaanottajan - Tavoitteena on saada vastaanottaja toimimaan tai

aktivoiminen tekemaan jotain kehottamalla toimintaan.

(Vuorovaikutustoiminta) Esimerkiksi “katso liséd tarjouksia
nettisivuiltamme”.

- Vastaanottajaan kohdistuva puhuttelu ja
toivotukset

Postauksista nousee esille my6s kysymyksid, joiden avulla pyritddn selkedmmin
kerddmaan tietoa  tai palautetta organisaation toimintaan liittyen.
Vuorovaikutustoiminnalla tarkoitan imperatiivimuotoisia lauseita, joilla ohjataan
vastaanottajaa toimimaan jollain tavalla, esimerkiksi kdyméaan nettisivulla tai
tutustumaan tarjontaan, seké vastaanottajaan kohdistuvaa puhuttelua ja toivotuksia, joilla
vastaanottajaan ollaan kontaktissa.

Vuorovaikutuksellinen funktio pitaa sisalladn organisaatioiden sosiaalisessa mediassa
kayttaman péivittdisen kommunikoinnin. Lisdksi funktiossa otetaan huomioon
sosiaaliselle medialle ominaisia vuorovaikutuksellisia piirteitd, jotka erityisesti esiintyvat
Instagramissa. Vuorovaikutuksellisen funktion sisaltdmid toimintoja ovat Kilpailut,
seuraajille suunnatut kysymykset ja toimintaan kannustavat kuvat ja niiden kuvatekstit.
Vaikka Instagramissa ei korostu osapuolten vélinen keskustelu, se ei tarkoita, ettei
seuraajia pyrittaisi kuitenkin osallistamaan ja kannustettaisi olemaan vuorovaikutuksessa

organisaatioon.

Kilpailut sisaltavat aina jonkin palkinnon, jonka voi voittaa esimerkiksi kéayttamalla
organisaation méarittdmé&a hashtagia vastaanottajan omien julkaisujen yhteydessa.

Kysymykset ovat suoraan seuraajille suunnattuja kysymyksié, joiden tarkoitus on joko
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herdtelld keskustelua tai esimerkiksi pyytdd palautetta tai kehitysideoita.
Vuorovaikutuksellisella toiminnalla tarkoitetaan seuraajien osallistamista erilaisten

kaskymuotoisten toimintaan kannustavien kuvien ja niiden kuvatekstien perusteella.

Kuvassa 6 nadkyy vuorovaikutuksellinen funktio siing, ettd viestin vastaanottajaa

kannustetaan osallistumaan kilpailuun.

VOITA LIPUT @ oo e, [sEuRms ]
THE VOICE OF B
FINLAND 262 tykkaysta

LIVELAHETYKSEEN' kylakauppa VOITA kaksi lippua The
- Voice of Finland livelahetykseen Turun
Logomoon! Lisdda kommentteihin kenet
#erotujoukosta ottaisit mukaan livelahetykseen
perjantaina 25.3., niin olet mukana
arvonnassa! ®@ 2 & Arvomme liput
kommentoineiden kesken ma 21.3.
www.tuuri fi/arvonnat #kylékauppa
athevoiceoffinland #tvof #nelonen

, w i #livelahetys @logomoturku #arvonta
" Schwarzkopf ST =4 , Kyldkaupalta Schwartzkopf Live Color

. , hiusvarit 10 € / 2 pkt 17.-23.3.2016.

@schwarzkopffi #livecolor #hiusvari

RS
\

rantalah @zorrokis12 kanssa mentais

tukka hulmuten

anniyhtio @nooravaliaho todellakin €)!
henkkal2 @mirapallero

mirapallero @henkkal2

iidaaeve @teemurah (W

Kevaalla 2016 B o nmantt
nelonen. fi/tvof l \_/ Lisaa kommentt

e

Kuva 6. Kilpailuun osallistuminen

Vaikka kuvassa 6 ndkyy myos tuote ja tekstista kay esille tuotteen hinta myymaélassa, on
postauksen ensisijainen tarkoitus saada vastaanottaja osallistumaan arvontaan. Tasta
kertoo se, ettd tuotekuvassa on teksti arvonnasta ja liséksi tuotteesta kerrotaan tekstissa

vasta arvontatekstin ja siihen liittyvien hashtagien jalkeen.



51

Kuva 7 esittelee hyvin vuorovaikutuksellisen funktion yht4 toteuttamiskeinoa.
Postauksessa yhdistyy sisustuskuva tekstiin, jossa kysytdan vastaanottajan mielipidettd

sisustusosastojen tarjontaan ja palveluihin.

5 stockmanncom ‘ SEURAA I

276 tykkdysta

stockmanncom Miten voimme tarjota
inspiraatiota sisustus- tai
kodintarvikeostoksilla? Minkalainen
kodin osasto palvelisi sinua parhaiten ja
millaisia tapahtumia kaipaisit sinne?
Kerro meille mitd sina toivot, silla
rakennamme #uuttastockaa Tapiolaan!

rosenbej Ihana valaisin! Onko
valikoimissa? @stockmanncom

j_hurmerinta Sisustusideoita, luovia
ratkaisuja esittelyssa, sisustusilta jossa
asiantuntija vinkkaa, lisaa valikoimaa ym
) #uuttastockaa #tapiolastocka

annahkynen Onko noita koristetyynyja
valikoimissa? @stockmanncom

stockmanncom @rosenbej Hei! Kylla,
kyseessa on Design House Stockholmin
Work-valaisin. Varastotilanteen mukaan
sita pitdisi 10ytya ainakin
verkkokaupastamme ja keskustan

Commlonlia F

Kuva 7. Kysymyksen esittdminen

Kuvassa 7 pyritddn olemaan suoraan vuorovaikutuksessa vastaanottajaan. Samalla
postaus on myo6s kanava, jonka vélitykselld kerdtd&n tietoa vastaanottajan tunteista ja
tarpeista organisaatiota kohtaan. Instagram on ndin myo6s yksi vayla kerétd tietoa

sidosryhmista (Tsimonis & Dimitriadis 2013).

Kuvassa 8 nakyy vuorovaikutuksellinen funktio, jossa vastaanottajalle esitetddn kysymys
ja muistutetaan tauon tarkeydesta. Postauksen kuva kertoo tyo- tai opiskelutauosta, jonka
yhteydessé on pulla ja kahvimuki. Nama elementit linkittavat kuvan ja postauksen tekstin

selkedsti toisiinsa.
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lidIsuomi | SEURAA ‘

178 tykkaysta

lidisuomi Muista pitda saannollisesti
#lidibreak w Mikéa on sinun
lempituotteesi paistopisteessamme?

#lidisuomi #bakeoff #paistopiste
#suolaistajamakeaa #tuoreestiparasta
#muffin

emsku06 Eka

e_meskus @emsku06 onks hieno tunne
paulasandstrom Mustikkamuffini. Nams.
furelkku_ Kalssinen hillomunkki&X¥

esalel Edesmennyt suklaamuffinsi :'(
bring it back..

valtsuuuhh Donitsit@ @kvvsilvotojvho
kvvsilvotojvho Juu @valtsuuuhh

saara59 ruisleipaset, makeesta kun en
niin valita

pehmis78 Mustikkamuffinssi ja ciabatta
»

Kuva 8. Retorinen kysymys keskustelun avaajana

Vuorovaikutuksellista funktiota eniten postauksissaan hyédynsivét Stockmann 35,83 %
ja Lidl Suomi 41,27 %. Kiinnostavaa on kuitenkin se, miten postausten siséallot eroavat

toisistaan, ja miten ne vaikuttavat organisaation imagon muodostumiseen.

4.1.4 Dokumentoiva funktio

Yksi syy Instagramin kayttoon yksityishenkildilla on henkilon oman eldmén
dokumentoiminen. Dokumentoinnilla halutaan kuvata omaa paivittéista elamaa ja jakaa
se muiden kanssa, muistella ja juhlistaa tapahtumia ja muita térkeita asioita elamassé ja
kuvata ympéaroivaa maailmaa. (Sheldon & Bryant 2015) Dokumentointi voidaan erottaa
omaksi funktiokseen, koska se toteuttaa Jakobsonin kuudesta viestinndn funktiosta
emotionaalista funktiota, nousee esille aineistosta ja on myds osa Instagramin

alkuperadista kayttotapaa.
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Dokumentoiva funktio on nimensd mukaisesti asioiden dokumentoimista ja niiden
postaamista Instagramiin. Jakobsonin mallin mukaan emotiivinen funktio kertoo viestin
ldhettdjasta ja on lahettdjakeskeinen (Seliger 2008: 50). Dokumentointi on tulkintani
mukaan vahvasti lahettdjastd l&htoisin olevaa viestintdd ja lisaksi myos tyypillista
toimintaa Instagramissa oleville henkilGille. Aineistoni pohjalta on havaittavissa, etta
my0s organisaatio voi tehda yksityishenkildlle tyypillisia postauksia rakentaakseen
itsestadan kaverinomaista mielikuvaa Instagramissa. Dokumentoivan funktion postaukset

olen jaotellut taulukon 9 mukaisesti.

Taulukko 9. Dokumentoiva funktio

Dokumentoiva funktio Tunnusmerkit
Tapahtuman kuvaaminen - Kuvataan kaynnissé olevaa tapahtumaa tai
mennytta tapahtumaa

(erona informoivan funktion tapahtumiin on se,
ettei postauksessa kerrota miten tapahtumaan voi
osallistua)

- Kuvataan arkipéivaisia tapahtumia, joilla ei ole
vaikutusta vastaanottajaan.

Arjen esittely - Postauksessa esilla arkipéaivéisia asioita, teemoina
esimerkiksi litkunta, asukuvat, aamupalalautanen.
Ymparoiva maailma - Kuvataan laajemmin mité tapahtuu, esim.

maisemat, ndhtavyydet jne.

Dokumentoinnilla tarkoitetaan jokapéivéisen arjen kuvaamista, ympardivan maailman
dokumentoimista ja tapahtumien kuvaamista ja muistelemista. Tapahtumat-kategoria
eroaa informoivan funktion tapahtumista siind, etté tapahtumien dokumentoinnissa ei ole

kerrottu miten tapahtumaan voi osallistua tai tapahtuma on jo ohi.

Kuva 9 on funktioltaan dokumentoiva, koska postauksen tarkoitus on dokumentoida
ymparéivaa maailmaa, ja se on tyyliltdan kuin yksityishenkildiden Instagram-profiileissa

olevat postaukset.
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kylakauppa ‘ ‘
@ Kylakauppa Veljeks... ﬂ

769 tykkaysta 7 vk

kylakauppa #kylakauppa
#varhaintdandaamuna

makez2003 Beautiful ©)
riikkatolppanen Onpa kaunista ¥
hietsumer #hiljainenkyldnraitti
hautajan Nice

kaisamarikarvonen Hieno kuva!

() usaakommentu...

Kuva 9. Ympér6ivan maailman kuvaaminen

Seuraavassa kuvassa 10 on esilld myds dokumentoiva funktio, jossa postaus ei suoraan
liity organisaation toimintaan tai niihin asioihin, joita organisaatiot perinteisesti
sosiaalisen median kanavissa tekevat. Postaus kuvaa enemman jokapdivaista arkea ja on

tyyliltd&n yhteneva yksityishenkildiden Instagram-profiileihin.

5 stockmanncom SEURAA

250 tykkaysta 14 vk

stockmanncom Voihan sunnuntai %
#stockagoeswellness #stockmann //
@saratickle

) Usaa kommentti... 000
N

Kuva 10. Jokapéivéisen arjen kuvaaminen
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Dokumentoinnilla pyritddn vahvasti vaikuttamaan organisaatiosta muodostuviin
mielikuviin, silla niilla harvoin pyritddn suoraan luomaan kontaktia vastaanottajaan ja ne
eivat varsinaisesti anna mitdan uutta tietoa organisaatiosta. Dokumentoivaa funktiota
eniten profiilissaan muihin verrattuna hyédynsi Stockmann yhteensa 31,67 % kaikista
postauksista. Vahiten dokumentoivaa funktiota hyddynsi Lidl Suomi, jolla oli vain 3,17

% postauksista dokumentoivia.

Seuraavassa luvussa 4.2 pohdin sitd, minkélaiset postaukset organisaation instagram-
tilien suosituimmissa funktioissa nousevat esille ja miten ne vaikuttavat vahittaiskaupan

imagon muodostumiseen.

4.2 Vuorovaikutuksellisuus rakentaa imagoa

Viestinndn  funktioista vahittdiskauppa kéyttdd aineistoni perusteella eniten
vuorovaikutuksellista funktiota postauksissaan. Yhteensa 30,72 % kaikista postauksista
oli funktioltaan vuorovaikutuksellista. Sitd rakensivat pédasiassa postaukset, joissa
kannustettiin vastaanottajaa toimimaan tai heilta kysyttiin jotain. Toimintaan kannustavat
postaukset tunnistaa vastaanottajaan kohdistuvasta kaskystd tai suostuttelevasta

kehotuksesta toimia lahettdjan ehdottamalla tavalla.

Seuraavissa luvuissa analysoin tarkemmin sitd, miten vuorovaikutuksellista funktiota
toteuttavat postaukset rakentavat organisaation imagoa. Funktiota hyodyntavat
postaukset olen jaotellut hyddyntden Seligerin (2008: 193) ajatusta tuoteryhmien
jaottelusta, jossa mainokset erotellaan elintarvikkeisiin, kulutustavaroihin, palveluihin,
vapaa-ajan tuotteisiin ja yhteiskunnalliseen mainontaan. Koska tutkimukseni aineisto ei
koostu vain mainoksista, olen soveltanut Seligerin jaottelua vastaamaan paremmin omaa
aineistoani. Oma jaotteluni jakautuu aineistoni postausten aihepiirien perusteella
elintarvikkeisiin,  kulutustavaroihin, vapaa-ajan viettoon sekd myymaldn ja
henkilokunnan  kuvaamiseen. Analysoin  kuitenkin vain elintarvikkeisiin  ja
kulutustavaroihin  liittyvat  postaukset, koska ne hallitsivat  maaréllisesti

vuorovaikutuksellisen funktion aihepiireja.
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4.2.1 Ruokakuvien julkaiseminen

Stockmann rakensi vuorovaikutuksellista funktiota enimmakseen vylellisien ruokaan
liittyvien postausten avulla. Kuvasta 11 kay ilmi tyypillinen Stockmannin postaus, jossa

kehotetaan testaamaan muun muassa Stockmannin verkkosivulta [0ytyvaa reseptié.

g stockmanncom

SEURAA |
Stockmann Herkku ’

425 tykkaysta

stockmanncom Pohjana rieska, paalla mm.
tuorejuustoa, piparjuurta, parmesaania ja
kylmasavuporoa - supersimppelid ja
hienostuneen herkullista karkauspadivan
kunniaksi! ¥ Léydat helpon rieskapitsan
ohjeen kaikista Herkuista, Stockan
sovelluksesta seka osoitteesta
reseptit.stockmann.com >> #stockmann
#stockanherkku #herkku20min

natakar w w® {|

minnalaurila & &)

) Lisga kommentt

Kuva 11. Ylellinen annospostaus

Kuvan 11 postauksessa on ruoka-annosta kuvaileva teksti: ”Pohjana rieska, padlld mm.
tuorejuustoa, piparjuurta, parmesaania ja kylmasavuporoa - supersimppelia ja
hienostuneen herkullista”. Kun ruoan kuvaileminen on saatu paatokseen, teksti kehottaa
vastaanottajaa tekemé&an helpon ruoan myo6s itse Stockmannin ohjeen mukaisesti.
Kehotus tehdaan tekstissa implisiittisesti, silla postaus ei suoraan pyydé vastaanottajaa
toimimaan. Kuva yksistéan ei ole vuorovaikutuksellinen, vaan vuorovaikutuksellisuus

syntyy koko postauksesta.
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Denotaatioltaan postauksessa esiintyy ruoka-annos, jossa luetellaan valmistusaineet ja
tieto siitd, mistd ohjeen ruokaan I0ytdd. Postauksen konnotaatio taas I0ytyy kuvan ja
tekstin raaka-aineista, joita ei mielletd tavallisiksi perusraaka-aineiksi ruoanlaitossa.
Hienostuneet raaka-aineet ja ravintoloiden a la carte -annoksia muistuttava kuva
yrtteineen luo  merkityksid Stockmannista arjen luksuksen tarjoajana ja

korkealuokkaisempana organisaationa.

Postauksen tarkoitus on myos herattdd tunteita ja vedota jarkeen. Siihen vedotaan
tuomalla esiin sanat helppo ja supersimppeli. Samalla voidaan katsoa postauksen
pyrkivan vaikuttavan asenteeseen, jonka mukaan hienostuneisuus ja visuaalisesti kauniin
ruoka-annokset ovat kova tyon takana. Ravintola-annosta muistuttava kuva ja sen
kuvaileminen hienostuneeksi ja herkulliseksi muodostavat oletuksen, ettd annos olisi
my06s melko haastava valmistaa. Kuitenkin valmistusta kuvaamaan valitut sanat helppo
ja supersimppeli kumoavat oletuksen ja luovat mielikuvaa siité, ettd hienostuneiden ja

herkullisten ruokien tekeminen onkin todellisuudessa helppoa ja kaikki pystyvat siihen.

Imagon psykologisessa kentéssé postauksen voidaan katsoa vetoavan myés kokemuksiin.
Kokemus edellyttaa tuotteen kokeilemista (Mether & Rope 2001: 88) ja postauksessa
kokemus tuotteesta esitellddn vastaanottajalle kuvan ja tekstin vélityksella.
Vastaanottajalle annetaan mielikuva tuotteista ja niiden toimivuudesta ja ulkonadsté,

vaikka hén ei tuotteita suoraan ole paassyt testaamaan.

Stockmannin postauksesta syntyy myds mielikuva siitd, etta se haluaa tarjota Instagram-
tilinsa vélityksella vastaanottajalle jotain lisdarvoa ja aktivoida toimimaan Stockmannin
laatimien reseptien mukaan. Taustalla voi olla ajatus siitd, ettd reseptejd on monesti
tapana jakaa eteenpdin kaverilta toiselle, jolloin myds Stockmann voidaan nahda

jonkinlaisena kaverina vastaanottajalle.

Myo6s Lidl Suomi hyddynsi vuorovaikutuksellisessa funktiossa elintarvikeaiheisia
postauksia. Lidl Suomen postaukset ovat kuitenkin tyyliltdan hyvin erilaisia Stockmannin

postauksiin verrattuna. Lidl Suomi on yhteydessd vastaanottajaan kuvassa 12, jossa
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esiintyy Lidl Suomen tapa hyddyntdd ruokapostauksissaan kekseliditd ja leikkisia

elementtejéa.

lidisuomi ’ SEURAA ‘

197 tykkaysts

lidisuomi Ensi yona saattaa tarvita vahan
kisaevasta. Aiotko sina katsoa suuren ja
mahtavan Super Bowlin? @'¥ #lidibreak

#superbowl #superbowl50 #nfl #lidlsuomi
#bakeoff #paistopiste #kisaevaat
#suolaistajamakeaa #tuoreestiparasta
#instafood

lauripurola En
heikkkki @lidisuomi todellaki!
kotikievari Kya! Panthers voittoon!

helihanni En

Kuva 12. Kekseliés ruokapostaus

Denotaatioltaan kuvan 12 postaus esittda evaita amerikkalaisen jalkapallon loppuottelun
teemalla. Postauksen kuva antaa kuitenkin olettaa, etté siind esiintyviin Super Bowlin
kisaevéisiin tarvittavat tuotteet 16ytyvat Lidl Suomen valikoimasta. Postaus ei kuitenkaan
ole myynnillinen, silld postauksessa on tdrkedmmassa asemassa kysymys siitd, aikooko
vastaanottaja katsoa Super Bowl -ottelun ja kuvan tarkoitus on ilment&d Super Bowl -
teemaan sopivia evaitd. Postauksesta ei mydskaan kay ilmi esilla olevien tuotteiden

hintoja tai merkkeja.

Super Bowlin esille tuominen konnotoi sitd, ettd organisaatio on tietoinen ympéaroivasta
maailmasta ja seuraa kiinnostuneena myds oman organisaationsa ulkopuolisia

ajankohtaisia asioita. Super Bowl linkittaa Lidl Suomen my6s kansainvalisyyteen, silla
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Super Bowl on amerikkalaisen jalkapallon loppuottelu. Kuva olisi my6s helposti
tulkittavissa monella eri tavalla, silla se ei suoraan anna viitteitd Super Bowlista.
Kysymys siitd kuitenkin rajaa kuvan merkityksellisyyttd ja samalla osoittaa

vuorovaikutuksellisuutta vastaanottajaan helposti l&hestyttavissa olevalla kysymykselld.

Kuvan 12 postaus my6s konnotoi rentoutta ja hauskuutta, silla kuvassa esiintyvat evaat
ja vérit ovat lapsekkaita ja kekseliditd. Kuvatekstiin yhdistettyna evéiden ja Super Bowlin
valinen merkitys yhdistyy ja lapsellisuus kuvasta katoaa. Tilalle nousee hauska oivallus
evédiden yhteensovittamisesta amerikkalaisen jalkapallon kanssa. Vdreillda ja
leikkimielisyydella voidaan my6s vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin ja luoda mielikuvaa

organisaatiosta, joka ei ota itsedan liian vakavasti.

Kisaevaiden paradigmasta kuvaan on valikoitunut keskeiseen rooliin evésleivét ja tuoreet
kasvikset. Leivat ja kasvikset kisaevdina konnotoivat terveellisyyttd, mika on ristiriidassa
sithen, mikd on ensimmaisen kuvitelma amerikkalaiseen jalkapalloon liittyvista
Kisaevéistd, jotka voisivat olla esimerkiksi sipsit. Toisaalta taas limsatdlkit representoivat
kasvisten yhteydessa rentoutta, koska mikéli kuva haluaisi representoida taydellisen
terveellisia kisaevaitd, juomana olisi todennédkdisesti terveelliseksi mielletty viherpirtelo.

Lidl Suomen imago rakentuu ndin ollen vahvasti tuotteiden ja erityisesti
elintarviketuotteiden ympérille korostaen monipuolista ja vaihtelevaa valikoimaa, rentoa
ja kansainvalista tunnelmaa. Kiinnostavaa Lidl Suomen Instagram-tilin postauksissa on
juuri se, ettd myos vuorovaikutuksellisissa funktioissa postausten ja erityisesti kuvien
fokus on Lidl Suomen tuotteissa. Viestinnallinen funktio ei siis ndin ollen ole suurena

esteena sille.

4.2.2 Kulutustavaroiden esille tuominen

Vuorovaikutuksellisessa funktiossa tuotteita ja tuotemerkkeja tuodaan esille kilpailujen,
kehotusten ja  kysymysten avulla.  Stockmann tuo tuotteitaan  esille
vuorovaikutuksellisessa funktiossa kuvailemalla tuotetta ja kannustamalla vastaanottajaa

selvittdmadn itse tuotteesta liséa. Téllainen postaus ndkyy kuvassa 13.
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Kuva 13. Tuotteen esitteleminen

Postauksessa nakyy selked vuorovaikutuksellinen kehotus ”Katso neulemuodin uutuudet
-7, ja siitd nousee tunnelma, ettd vastaanottajalle annetaan tyylikkyyttd korostava
pukeutumisvinkki talveen. Vinkin ja kuvan yhdistelman houkuttelemana halutaan
vastaanottaja vierailemaan annetussa verkko-osoitteessa. Kuvassa kuitenkaan tuote ei ole
selkeésti esilla, eika tuotteen saatavuutta suoraan korosteta postauksessa. Tasta syystéa

postaus enemmaén vuorovaikutuksellinen kuin myynnillinen.

Denotaatioltaan kuva esittdd hymyilevéa naista, eikd suoraan anna viitteitd siihen, ettd
naisen p&élla oleva neule olisi kuvan keskeinen asia. Tekstilla kuitenkin ohjataan
vastaanottajaa kiinnostumaan kuvan neuleesta. Kuvaan liitetty teksti varmistaa, ettd
ldhettdjan haluama viesti ymmarretddn (Kress & Van Leeuwen 2006: 18). Kuvalla
vedotaan vahvasti tunteisiin erilaisten valintojen kautta. Kaunis ja onnellisen nakdinen

nainen sek& harmoniset vérit muodostavat valintojen syntagman.
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Postaus korostaa, ettd jokainen tarvitsee neuleen, jonka tulee olla korkealaatuinen. Tama
luo mielikuvaa siitd, ettd juuri Stockmannilta saa korkealaatuisia tuotteita. Kuva antaa
implisiittisesti lupauksen siitd, ettd Stockmannin tuotteet ovat vyleisesti kaikki
korkealaatuisia. My0s kuvassa vallitseva seesteinen ja tyynen onnellinen tunnelma luo
osaltaan mielikuvaa luksuksesta ja siitd, ettd korkealaatuisella neuleella on mahdollista
kyseinen tunnelma saavuttaa. Tuotteen ominaisuuksien kuvaamista korkealaatuisiksi
annetaan myds informaatiota tuotteesta ja samalla pyritddn vaikuttamaan vastaanottajan

jarkeen. Onhan korkealaatuisen tuotteen hankkiminen aina jarkevampi valinta.

Vuorovaikutuksellisessa funktiossa tuotemerkit tuodaan usein esille erilaisten kilpailujen
avulla. Kuvassa 14 nékyy Veljekset Keskisen postaus, jossa ripsivarimainos on yhdistetty
Kilpailuun. Kuva on kuitenkin tulkintani mukaan vuorovaikutuksellinen, koska teksti
ohjaa vastaanottajan tulkitsemaan kuvaa arvontaan liittyvand osana. Kuvan voidaan

ajatella toimivan motivaattorina arvontaan osallistumiselle.
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Kuva 14. Tuotemerkin esille tuominen
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Kuvan 14 postauksen kuva on ilmimerkitykseltdan eli denotaatioltaan ripsivarimainos,
joka kertoo ripsivarin uutuudesta ja sen ominaisuuksista. Kiinnostavaa postauksessa on
se, miksi siind on hyddynnetty selvasti tuotemerkin omaa mainosmateriaalia ja mihin
postauksella pyritdan. Postauksen kuvasta kdy ilmi ripsivarin uutuus. N&in luodaan
vaikutelmaa siitd, ettd Kyldkaupasta saa my0s uusia tuotteita ja valikoima on tuore ja
moderni. Arvontaan osallistuminen hymididen avulla taas on melko vaivatonta ja saa
siksi varmasti aktivoitua useita henkilditd. Sosiaalisessa mediassa tieto liikkuu kéayttajalta
toiselle tykkéysten ja kommentointien valityksella. Postaus siis todennékdisesti pyrkii
saamaan laajaa nakyvyytté niin Instagramissa kuin Facebookissa, jossa arvonta myds on

kaynnissa.

Postaus pyrkii vaikuttamaan vastaanottajan mielikuviin vahvasti antamalla informaatiota
uudesta tuotteesta. Postauksesta kdy ilmi tuotteen ominaisuudet ja mahdollisuus saada
tuote ilmaiseksi kéayttoon. Molemmat tukevat jarkiperdisia syita osallistua arvontaan ja
mahdollisesti my6s arvonnan loputtua ostaa tuote, mikali sitd ei arvonnassa voittanut.
Vastaanottajan emotionaaliseen puoleen postuksessa pyrkii vaikuttamaan isolla
fonttikoolla kirjoitetut ’tuuheuttaa ja virjda”. Sanat viittaavat huikeisiin ripsiin, joista
jokainen nainen haaveilee. Tunteisiin vetoava viestintd perustuu usein vastaanottajan
tarpeiden tuntemiseen, jolloin postauksen voidaan katsoa vetoavan naisten tarpeeseen
nayttada kauniilta (Mether & Rope 2001: 87).

4.3 Dokumentointi rakentaa imagoa

Dokumentoivilla postauksilla representoitiin vahvasti jokapdivaista arkea ja kdynnissa
olevia tai loppuneita tapahtumia. Véhittaiskaupan Instagram-tilien postauksissa
dokumentoivaa funktiota esiintyi yhteensé 24,44 %. Seligerin (2008: 193) tuoteryhmiin
perustuvan postausaiheiden jaottelun pohjalta dokumentoivan funktion postaukset
jakautuivat kolmeen ryhmaéan, joissa esille nousivat elintarvikkeet, kulutustavarat, vapaa-
aika ja myyméld ja henkilokunnan kuvaaminen. Analysoin kuitenkin vain
elintarvikkeisiin, vapaa-aikaan ja myymalaan liittyvat postaukset, koska ne hallitsivat

méarallisesti dokumentoivan funktion aihepiireja.
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Lidl Suomi kaytti vain kahdessa aineistoni postauksessa dokumentoivaa funktioita ja ne
molemmat olivat elintarvikeaiheisia. Siksi katson tarpeelliseksi nostaa Lidl Suomen
postauksen esiin esimerkkitapauksena elintarvikkeisiin liittyvastda dokumentoivasta
postauksesta. Dokumentoiva funktio oli vahvassa kaytossa seka Veljekset Keskisen etté
Stockmannin postauksissa. Veljekset Keskinen keskittyi dokumentoivassa funktiossa
korostamaan myymélélahtoisid ja tapahtumiin liittyvia kuvia, kun taas Stockmannin
postauksissa vapaa-ajan viettdminen oli keskeinen postausaihe. Tama osoittaa, ettd
organisaatioiden aiheet erosivat toisistaan merkittavasti juuri dokumentoivan funktion

sisalla.

4.3.1 Annoskuvien jakaminen

Dokumentoivan funktion postauksilla, joissa elintarvikkeet ovat pd&osassa, tuodaan esille
erilaisia ruokia erédanlaisiksi inspiraatiokuviksi vastaanottajalle. Postauksilla ei ole
suoraan tarkoitus aktivoida vastaanottajaa tekemadn jotain, vaan enemmankin
lahettdjakeskeisesti kuvailla omaa paivittéista elamaa ja jakaa se muiden kanssa (Sheldon
& Bryant 2015). Kuvassa 15 nakyy Lidl Suomen dokumentoiva annospostaus, josta on
nahtavissé, ettd seka kuva, teksti ja hashtagit antavat lahes saman keskeisen informaation
postauksesta. Teksti ei siis esimerkiksi tarkenna kuvan merkityksia juurikaan. Myds
denotaatioltaan postauksessa on evaat evasrasiassa seké evasrasian ymparilla materiaalia,

joista evaité on tehty.
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Kuva 15. Varikkaat evaat

Konnotaatioltaan eli sivumerkityksiltddn kuvan 15 postaus on evésleivan hiirihahmon
takia jokseenkin lapsekas. Myos kahteen osaan jakautuva evasrasia konnotoi lapsekkuutta
tuomalla mieleen lapsuuden pdivékerhoevéiden rasian. Toisaalta hauskat evéat ja
maininta perjantaista konnotoivat yhdessa sen puolesta, etta evaat voivat olla aikuisenkin.
Perjantai on tydssa kayvalle aikuiselle usein tydviikon viimeinen péiva ja perjantait usein
ovat tyopaikoilla iloisempia ja vauhdikkaita kun ihmiset ovat jo viikonlopputunnelmissa.

Yhdessa ndmé& kaksi luovat merkityksia siitd, ettd Lidl Suomi on organisaatio seka
aikuisille etté lapsille, mika luo siitd mielikuvaa helposti lahestyttdvana ja monipuolisena.
Kuvassa kiinnostusta herattdd se, miksi eldinhahmojen paradigmasta on postauksen
kuvaan valittu juuri hiirtd muistuttava hahmo. Koska en née selvaé yhteyttd hiiren ja

postauksen muiden elementtien vélille, oletan ettd valinta on ollut taysin satunnainen.

Aiemman tutkimuksen mukaan organisaatiot voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa

persoonallisemmin esittelemalld erilaisia kayttomahdollisuuksia organisaation tuotteille
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(Small Business 2016). N&in myods Lidl Suomen postauksissa korostuu myymalan

elintarvikkeiden hyodyntaminen konkreettisesti annoskuvissa.
4.3.2 Vapaa-ajan korostaminen

Vapaa-ajan esille tuominen nousi yhdeksi merkittavaksi sisalloksi dokumentoivan
funktion postauksissa. Erityisesti vapaa-ajan viettdmistd korosti Instagram-tilillaan
Stockmann. Monet Stockmannin julkaisemat dokumentoivat postaukset on toteutettu
yhteistydssda ammattibloggaajien kanssa, jotka ovat tottuneet kuvaamaan omaa elaméénsa
blogeissaan. Ammattibloggaajalla tarkoitan tyokseen blogia Kkirjoittavaa henkilGa.

Kuvassa 16, jota pohdin jo edelld, nakyy tyypillinen vapaa-aikaan liittyva postaus.

S stockmanncom SEURAA
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stockmanncom Voihan sunnuntai %
#stockagoeswellness #stockmann //
asaratickle

Kuva 16. Vapaa-ajan viettdminen

Kuvan 16 postaus on tyypillinen yksityishenkilén dokumentoiva postaus, jossa omaa
elamaa kuvataan ja julkaistaan lyhyen tekstipatkén kanssa Instagramissa. Postauksesta ei
kay ilmi organisaatio, eikd se suoraan liity organisaation tuotteisiin tai toimintaan.
Postauksen denotaationa on nainen lukemassa lehted sunnuntaina.
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Stockmannin vapaa-aikaa kuvaava postaus luo mielikuvia luksuksesta ja rauhallisesta
sunnuntai-aamusta. Luksuksen tunnelma nousee hotelleille ominaisista valkoisista
lakanoista ja kylpytakista, jotka on valittu kaikkien mahdollisten varien paradigmasta.
Postaus myo6s luo kuvaa siitd, ettd jokaisella voi olla sunnuntaisin samanlainen

rauhallinen tunnelma kuin kylpylalomalla.

Naiselle valittu lehti on jonkinlainen aikakauslehti, todennéakdisesti jokin muodista ja
elamantavoista kertova naistenlehti, eika esimerkiksi sanomalehti. Lehti tuo esille niita
tuotteita ja asioita, joita myos Stockmann tarjoaa myymaéldissaan. Lisaksi aikakauslehtia
voidaan pitdé viihteellisind ja juuri vapaa-aikaan sopivina, kun taas sanomalehdisté

kerétéan tietoa yhteiskunnallisista asioista.

Postaukseen kytkeytyy vahvoja suggestioita ja assosiaatioita, jotka vaikuttavat katsojaan
hénen helposti itse sitd tiedostamatta (Mether & Rope 2001: 85-86). Ne saavat
vastaanottajan nékemaddn postauksen tdydellisend vapaapaivand, jossa kylpytakki
assosioituu rentoutuneeseen olotilaan. Kuvassa vallitseva tunnelma suggestoituu

tavoiteltavana ja haluttuna, jota kohti vastaanottajankin tulisi pyrkié.

Toinen vapaa-aikaan liittyvd postaus nékyy kuvassa 17, jossa esitellddn kuinka
kylpylatunnelma saadaan rakennettua kotioloissa, kun tekeilld on naisen kauneuden
hoitamiseen liittyvéa toimintaa. Kiinnostavaa on, miten se representoidaan kuvassa ja
minkalaisia denotaatioita postaukseen kytkeytyy. Idea postauksessa on esittdd kotona

tehtdva kauneudenhoito rentouttavana ja helppona toteuttaa.
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Kuva 17. Vapaa-ajan aktiviteetti

Kuvassa 17 on vdreilla ja tuotteiden asettelulla representoitu kauneushoitolamainen
tunnelma, josta korostuu rentoutuneisuus. Kuvaan valitut kosmetiikkapurkit konnotoivat
vahvasti luksustuotteita ja laadukkuutta vériensd ja materiaaliensa valityksella.
Marketeista saatavat edullisemmat kosmetiikkatuotteet ovat usein pakattu muovisiin ja
varikkaisiin purkkeihin, ei lasipulloihin kuten kuvassa. Laadukkuus toistuu myds
postauksen kuvatekstissd, jossa avainasemaan nousee laadukkaiden ihonhoitotuotteiden

suora vaikutus mielen ja kehon hyvinvoinnille.

Korostamalla tuotteiden laadukkuutta ja hyvinvointia vaikutetaan suoraan vastaanottajan
informaatioon ja tunteisiin. Vastaanottajalle muodostuu mielikuva, jonka mukaan
positiivisia vaikutuksia kehoon ja mieleen on saatavilla vai laadukkaiden tuotteiden
avulla. Samalla myds Stockmann antaa ymmartdd omien kosmetiikkatuotteidensa

edustavan juurikin tata laadukasta kosmetiikkaa.

Postaus antaa ymmartdd, ettd koti-spa saattaa olla rentouttavampi tapa viettda
viikonloppua kuin k&yda esimerkiksi kauneushoitolassa. Postauksesta myods suggestoituu
ajatus, jonka mukaan kaikki naiset rentoutuvat kauneudenhoidon merkeissa kotona. Se

saa vastaanottajan ajattelemaan, ettd siihen h&nenkin tulee pyrkié&. Toisaalta voidaan
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ajatella, ettd suuri osa ihmisistd haluaa rentouttaa sekd kehoa etta mieltd, jolloin

kasvatetaan vastaanottajassa tarve vastaavan rentoutustavat kokeilemiseen.

Postauksen voidaan ajatella myos vaikuttavan vastaanottajan imagon rakentumiseen
vaikuttavista psykologisista tekijoistd kokemukseen ja asenteisiin. Koska postaus esiintyy
organisaation Instagram-tililla, vastaanottaja uskoo, ettd koti-span jarjestamiseen
tarvittavia tuotteita on saatavilla organisaation myyméldistd. Osoittamalla kuinka
tuotteita voi kayttaa ja yhdistella rentoutumisen saavuttamiseksi rakennetaan samalla

kokemusta organisaation tuotteista.

Toisaalta postauksella on vaikutuksia asenteisiin organisaatiota kohtaan. Asenteet voivat
vaihdella suuresti riippuen vastaanottajan omista lahtékohdista ja siitd, mikd hanen
mielestédan on paras tapa viettda viikonloppua. Kyse on siitd, nousevatko vastaanottajan
jarkiperustaiset tulkinnat postauksesta tukemaan tunteisiin vaikuttavia tekijoité vai niita
vastaan. Organisaatiota kohtaan asenteet voivat siis muodostua vastaanottajan
henkilokohtaisista lahtokohdista johtuen postauksessa sekd negatiivisiksi ettd
positiivisiksi. (Rope & Mether 87-88).

4.3.3 Myymaléan nakyminen
Myymalaé ja henkilokuntaa tuotiin esille dokumentoivan funktion postauksissa. Kuvassa

18 nékyy Veljekset Keskisen postaus, josta kuvan taustan ja hashtagien avulla voidaan

paatelld, ettd kuva on otettu myymalan sisalla.
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Kuva 18. Myymalan tapahtuma

Kuvassa nakyy kaksi lasta isojen muumimukien paalld istumassa. Olettaa voi, ettd kuva
on jonkin tapahtuman yhteydessa otettu, silla luultavasti isot muumimukit eivat ole
pysyvia elementtejd myymalassa. Myos taustalla nakyvat, usein juhlissa koristeena olevat
viirit viittaavat siihen, ettd kyseessé on todenndakdisesti jokin tapahtuma. Se, ettd kuvassa
esiintyy lapsia ja muumimukeja korostaa sitd, ettd Kyldkaupassa vierailee paljon
lapsiperheitd ja heiddt otetaan huomioon myymalassa. Tadma vaikuttaa imagon
rakentumisen psykologisessa kentéssa kokemukseen organisaatiosta ja asenteisiin sita
kohtaan. Postaus mahdollisesti tavoittelee lapsiperheiden myonteistd asennetta

organisaatioon.

Postauksen teksti ”Mitd ihmettd?” ja lapsen pdén piélle nostetut kddet tukevat toistensa
viesteja. Isot muumimukit aiheuttavat ihmetysta lapsissa ja todennékoisesti herattavat
kiinnostusta myos Instagramissa. Postaus jattdd vastaamatta omaan kysymykseensa ja

herdttdd myoOs viestin vastaanottajan pohtimaan, mikéd tapahtuma on Kkyseessa.
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Postauksella pyritdan todennékoisesti vetoamaan myds vastaanottajan uteliaisuuteen ja

heréttaa tarve paasta vaikkapa lasten kanssa katsomaan isoja muumimukeja.

4.4 Samoilla viestinnan funktiolla kohti erilaista imagoa

Postaukset jaettiin teemoihin aineistolahtoisesti sen perusteella, minkalaista sisaltoa
vastaanottajalle pyrittiin valittamaan. Aineistossa esiintyvid teemoja olivat organisaation
tyopaikat, tapahtumat ja toiminta, tuotteet sekd hinnat, vastaanottajan aktivoiminen,
kysymysten esittdminen vastaanottajalle, kilpailut ja arvonnat, tapahtuman kuvaaminen,
arjen ja ymparoivda maailman kuvaaminen. N&itd postausten teemoja hyddynnettiin

viestinnan funktioiden toteuttamisessa.

Vahittaiskaupan organisaatiot kayttivat informoivaa, myynnillist4, vuorovaikutuksellista
ja dokumentoivaa viestinnan funktioita monipuolisesti ja melko tasaisesti. Kuitenkin
funktioista vuorovaikutuksellinen ja dokumentoiva esiintyivat vahittdiskaupan
postauksissa hieman muita funktioita enemman. Tdma osoittaa sen, ettd vahittaiskauppa
on omaksunut sosiaaliselle medialle ja Instagramille ominaisia piirteitd, sill& sosiaalinen
media ndhdaan vuorovaikutukseen ja Instagram oman eldman dokumentointiin
perustuvina (Sheldon & Bryant 2015).

Niilla viestinnan funktioilla, jotka esiintyvét eniten vahittaiskaupan postauksissa on suora
vaikutus siihen, millaiseksi véhittdiskaupan imago rakentuu. Ne edustavat sita
materiaalia, jota organisaatiot eniten haluavat tarjota imagonsa rakennusaineiksi
Instagramin vélitykselld (Karvonen 1999: 43-44). Vahittdiskaupan imagon voidaan
todeta rakentuvan vuorovaikutuksellisessa ja dokumentoivassa funktiossa esiintyvien

aihepiirien ja niiden representoimisen kautta.

Edellda mainituissa eniten toteutuneissa funktiossa esiintyvid aihepiireja ovat
elintarvikkeet, kulutustavarat, vapaa-aika sek& myymaélédn tai sen henkilokunnan
esiintyminen postauksissa. Vuorovaikutuksellisessa funktiossa imagoa rakensivat

postaukset, joiden aiheena olivat elintarvikkeet ja kulutustuotteet. Dokumentoiva
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funktiossa postauksissa esiintyivét eniten elintarvikkeet, vapaa-aika sekd myymald tai sen

henkilokunta.

Vaikka vahittaiskauppa hyodynsi samoja teemoja ja viestinndn funktioita imagonsa
rakentamisessa, organisaatiokohtaiset imagot muodostuivat keskendan erilaisiksi.
Organisaation tyyppi ohjaa sisallon valintoja ja rakentaa siten erilaisia mielikuvia
organisaatiosta. Véhittdiskaupan imago ei siis ole yhtenevainen, vaikka véhittaiskaupan
organisaatiot toimivat Instagramissa hyddyntamélld yhtenevéisia viestinnan keinoja.
Organisaatiot méarittelevat postauksiinsa valitsemillaan visuaalisilla ja verbaalisilla
keinoilla sen, millaiseksi imago siitd rakentuu. Seuraavissa kappaleissa ké&yn lapi

tutkimukseni organisaatioiden imagon rakentumisen avainkohtia.

Lidl Suomen imago rakentui sen Instagram-tilissd pédasiassa elintarviketuotteiden
ympérille. Lidl Suomi korosti monipuolista ja vaihtelevaa valikoimaa myymaloissé seké
yhdisti siihen rennon ja kansainvalisen tunnelman. Postauksissa esiintyi myos liikuntaan
ja laheisiin liittyvié postauksia, jotka myos tuovat esille Lidl Suomen imagoa. Lidl Suomi
kaytti organisaationsa Instagram-tilill& eniten hyodyksi oman organisaation ulkopuolisia
tapahtumia, kuten Super Bowlia. Tdéma kertoo siitd, ettd Lidl Suomi toteuttaa
postauksiaan Instagramiin aktiivisesti julkaisemalla ajankohtaisiin asioihin liittyvia

postauksia.

Lidl Suomi oli kuitenkin organisaatioista ainut, joka kaytti huomattavan véhan
dokumentoivaa funktiota Instagram-tilillaan. Lidl Suomi yhdistda lahes poikkeuksetta
omia tuotteitaan jokaiseen postaukseen kuvan tai tekstin kautta. Nain dokumentoivan
funktion toteutumiselle ei juuri jad mahdollisuutta. Lidl Suomen postauksissa korostui
huomattavan paljon myynnillinen funktio. Se ei kuitenkaan korostanut tuotteiden hintoja,

vaan keskittyi padasiassa vaihtelevan valikoiman korostamiseen.

Stockmannin postaukset erosivat eniten muiden organisaation samojen funktioiden
postauksista. Stockmann hyddynsi vuorovaikutuksellisessa funktiossa paljon suoran
palautteen ja kehitysideoiden pyytamistd vastaanottajilta. Muut organisaatiot eivéat

aineiston postauksissa pyytaneet vastaanottajilta mielipidettd toiminnastaan. Stockmann
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myos kaytti dokumentoivaa funktiota eniten juuri jokapdivaisen arjen kuvaamiseen, kun
taas esimerkiksi Veljekset Keskinen keskittyi dokumentoivassa funktiossa tapahtumien

ja ympardivan maailman kuvaamiseen.

Aiemmin on tutkittu, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita saamaan sosiaalisen median
kautta tietoa vahittdiskaupan organisaation tuotteista, tarjouksista, tapahtumista seké
informaatiota organisaatiosta ja sen toiminnasta (Brennan & Schafer 2010: 16-17).
Stockmann ei kuitenkaan Instagram-tilillaan keskity ndiden asioiden viestimiseen, vaan
hyddyntda Instagramia enemman dokumentointiin ja vuorovaikutuksen luomiseen. Taméa

luo kiinnostavan ristiriidan kuluttajan odotuksiin ja organisaation toimintaan nahden.

Kuitenkin, koska Stockmannilla on paljon seuraajia Instagram-tilillaan, taytyy
Stockmannin postausten olla kuluttajan mielestd muulla tavalla kiinnostavia. Ehka syy
Stockmannin seuraamiseen Instagramissa onkin ennemmin se, ettd kuvat ovat
funktioltaan suurelta osin nimenomaan dokumentoivia ja vastaavat eniten

yksityishenkildiden postauksia ja siksi kiinnostavat ja vetoavat vastaanottajaan.

Stockmann esiintyi Instagram-tilillaan tyylikkaana ja ylellisend organisaationa, jolla on
hyvin erilainen tapa hyddyntaa Instagram-tiliddn kuin kahdella muulla tutkimallani
organisaatiolla. Kiinnostava huomio on, ettd Stockmann ei juuri tuonut esille myymiaan
tuotemerkkejd, vaan vylellisyys ja tyylikkyys tuotiin esille muilla keinoilla kuin
arvokkaiden muotimerkkien ja kalliiden hintojen esille tuomisella. Stockmann hyddynsi
tunteisiin  ja tarpeisiin vetoavia postauksia, rakentaakseen organisaatiostaan

korkealaatuista ja laadukasta imagoa.

Veljekset Keskisen imago on vahvasti toiminnan ja tapahtumien ympérille rakentunut.
Vahvimmin esilla olleet funktiot, informoiva ja dokumentoiva, korostivat molemmat
enimmakseen juuri tapahtumia ja erilaista muuta organisaatiossa tapahtuvaa toimintaa.
Instagram-tilin vélitykselld organisaatio rakentaa myds vahvasti imagoaan koko kansan
Kylédkauppana, silla kuvissa esiintyy niin lapsia kuin vanhuksiakin, ja erilaisissa

tapahtumissa huomioidaan laajasti erilaisia Kylakaupan vierailijoita.
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Kaikkia neljaé funktiota toteutettiin melko tasaisesti Veljekset Keskisen Instagram-tililla,
mika antoi organisaation toiminnasta monipuolisen kuvan. Instagram-tilin postauksilla
onnistuttiin vastamaan tasaisimmin sosiaalisen median, Instagramin ja kuluttajien
vaatimuksiin toteuttamalla vuorovaikutuksellista ja dokumentoivaa funktiota ja
postaamalla siséltdd, joita kuluttajien on tutkittu haluavan vastaanottaa. Nain

kokonaisuudesta muodostui vaihteleva ja mielekas.

Veljekset Keskinen korosti Instagram-tililldan Kylakaupan tunnelmaa ja laajaa tuotteiden
ja tuotemerkkien valikoimaa. Kuitenkaan Instagram-tili ei korostanut Kyldkaupan
suuruutta Suomen suurimpana kyldkauppana. Sen sijaan Veljekset Keksinen loi
Kyldkaupasta mielikuvaa aktiivisena ja tapahtumarikkaana paikkana informoimalla

tulevista tapahtumista ja postaamalla kuvia meneilldéan olevista tapahtumista.

Tutkimukseni perusteella vahittaiskauppa Suomessa hyodyntéa Instagramissa hyvin sen
ominaispiirteita toteuttamalla postauksissa prosentuaalisesti eniten vuorovaikutuksellista
ja dokumentoivaa funktiota. Organisaatioiden tavoittelemilla kohderyhmilld voidaan
ajatella olevan vaikutusta siihen, millaista sisdltéd organisaatiot Instagram-tilella
julkaisevat. Esimerkiksi Lidl Suomen ja Veljekset Keskisen voidaan ajatella tavoittelevan
enemman lapsiperheita asiakkaikseen kuin Stockmannin. Myds organisaation tyypilla
voidaan todeta olevan selked vaikutus siihen, millaisia mielikuvia organisaation

Instagram-tilin postauksista rakentuu.
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5 PAATANTO

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli selvittad, millaiseksi véhittaiskaupan imago rakentuu
organisaatioiden Instagram-tilien vélityksell4. Aineistoni koostui kolmen erilaisen
organisaation, Lidl Suomen, Stockmannin ja Veljekset Keskisen Instagram-tilien
postauksista, joita analysoin yhteensé 270. Postaukset pitivét sisallaan 11 erilaista teemaa,
jotka toteuttivat neljaa erilaista viestinnan funktiota. Tutkimukseni viestinnan funktiot
rakentuivat  Jakobsonin  kuuden viestintafunktion teorian pohjalta.  Niiden
muodostumiseen vaikuttivat myds se, mitd organisaatiot ovat aiemman tutkimuksen
mukaan sosiaalisessa mediassa viestineet, ja minkélaisista organisaation viesteistd
kuluttaja on kiinnostunut. Kahden eniten toteutuneen funktion postaukset jaoteltiin niissa
esiintyneiden aiheiden perusteella. Postaukset analysoin semioottisen kasitteiston avulla

selvittaakseni, miten postaukset rakentavat véhittaiskaupan imagoa.

Ensimmaisessd  tutkimuskysymyksessd  selvitettiin -~ minkalaisista  teemoista
vahittadiskaupan organisaatiot Instagram-tileilladn viestivat. Aineistoa luokittelemalla
esille nousi 11 erilaista postausten teemaa, jotka toistuivat kunkin organisaation
Instagram-tileilld. Tastd voidaan péatelld, ettd vahittdiskauppa hyoddyntédd Instagram-
tileillaén siséltod, joka kertoo organisaation tyopaikoista, tapahtumista ja toiminnasta, sen
tuotteista, tuotemerkeistd ja hinnoista, pyrkii aktivoimaan vastaanottajaa, esittaa
kysymyksia ja tuo esille kilpailuja sek& kuvaa kaynnissa olevia tapahtumia, arkisia asioita

ja ympardivaa maailmaa.

My0s postausten teemoista on havaittavissa, ettda vahittdiskaupan Instagram-tileilla
toteutuu sosiaaliselle medialle ominaisia vuorovaikutuksellisia ja sosiaalisia suhteita
korostavia piirteitd, kuten kysymysten esittdminen. Liséksi Instagramille ominainen
lahettdjakeskeinen henkilokohtaisten siséltdjen julkaiseminen oli huomattavissa
aineistossa postauksissa, jotka kuvailivat arkisia asioita, ilman taysin selkeda viestinnéan

tavoitetta.

Tutkimuksessa toinen tutkimuskysymys oli selvittdd, minké&laisia viestinnan funktioita

vahittdiskaupan organisaatioiden postaukset toteuttivat teemojen avulla. Vahittaiskaupan
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Instagram-tilien toteuttamat funktiot rakentuivat Jakobsonin viestinndn funktioteorian
pohjalta. Funktioiden rakentumiseen vaikuttivat kuitenkin myds aikaisemman
tutkimuksen toteamukset organisaatioiden toiminnasta sosiaalisessa mediassa seka
tutkimustulokset Instagramille ominaisesta sisallosta. Aineistosta nousseet teemat tukivat
naitd havaintoja, ja postauksissa toteutuvat funktiot nimettiin nimill& informoiva,

myynnillinen, vuorovaikutuksellinen ja dokumentoiva viestinnan funktio.

Yhdessa viestissa voi toteutua useampi funktio yhtd aikaa, mutta kun jokin niistd nousee
maaréévaan asemaan, voidaan sen katsoa madrittelevan koko viestin luonnetta (Seliger
2008: 49). Instagram-tililla postaukset rakentuvat paasaantoisesti kolmesta osasta, jotka
ovat kuva, kuvateksti ja hashtag. Jotta viestia maaritteleva luonne voidaan nimetd, taytyy
postauksia katsoa kokonaisuuksina ja ottaa sen kaikki osat huomioon. Vahittaiskaupan
Instagram-tilien postauksista kéy tutkimuksessa ilmi, etta esimerkiksi kuva yksin&én ei
valttamatta paljasta viestin funktiota, vaan tekstit tukivat kuvaa ja tdsmensivat funktiota.

Aineiston postauksista suurin osa toteutti vuorovaikutuksellista tai dokumentoivaa
funktiota, mik& osoittaa vahvasti sen, ettd vahittaiskauppa on tiedostanut ja toteuttaa
sosiaaliselle medialle ja Instagramille ominaisia piirteitd. Sosiaalinen media on
perinteisesti vuorovaikutuksellinen ja korostaa sosiaalista kanssakéymisté vastaanottajan
ja lahettdjan valilla. Samalla kuitenkin Instagramissa korostuu enemman viestien
lahettdjan henkilokohtainen identiteetti kuin suhdetason vuorovaikutus. (Sheldon &
Bryant 2015) Vahittdiskaupan voidaankin todeta padasiassa hyddyntavéan Instagramissa
vuorovaikutuksellista otetta vastaanottajaan, siitd huolimatta ettei se ole Instagramille

taysin tyypillista toimintaa.

Véhittdiskaupan organisaatioiden voi olla hyvd tuottaa Instagramiin monipuolista
aineistoa, jotta siséltd jaksaa kiinnostaa vastaanottajia, jotka ovat kiinnostuneita
kuulemaan tarjouksista, tuotteista ja organisaation toiminnasta (Brennan & Schafer 2010:
16-17). Toisaalta Instagramin vahvuus lienee siing, ettd siella organisaatio pystyy
visuaalisesti johdattelemaan vastaanottajan samojen aiheiden &érelle mielikuvien kautta.
Esimerkiksi ruokapostaukset kertovat yhtélailla organisaation tarjoamista tuotteista kuin

mainoskuvatkin, mutta liittavéat sithen myos mielikuvia organisaatiosta.
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Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii organisaatiolta erilaista otetta viestintdansa
kuin perinteisesti on totuttu. Tavallinen mainosmateriaali ja tiedottamien eivat ole
sosiaaliselle medialle ominaista sisaltéd, jolloin myds organisaatioiden taytyy sopeutua
formaatin  vaatimiin  julkaisumuotoihin.  Yksityishenkil6t kuitenkin julkaisevat
sosiaaliseen mediaan siséltbd omista l&htokohdistaan ja paljon varmasti myos
suunnittelematta julkaisemiaan sisaltéja. Organisaation toiminta sosiaalisessa mediassa

on kuitenkin aina lahtékohdaltaan tiedostettua.

Sosiaalisen median ominaisuuksiin voidaan nyky&an lisatd henkilokohtaisten sisalttjen
rinnalle myds ammattimaiset sisallot (Brennan & Schafer 2010: 13-14). Imagon
rakentumisen kannalta merkittavéaksi asiaksi tutkimuksessani ndytti muodostuvan se,
minkalaiseen tarkoitukseen Instagramia on paatetty organisaatiossa hyodyntda. Koska
oletuksena voidaan pitad, ettd organisaation viestinté sosiaalisessa mediassa, ja edelleen
Instagramissa, on strategista, on imagon rakentumisen kannalta suuri merkitys silla, mitéa
Instagramissa julkaistaan. Organisaatiolle epatyypillistd toimintaa sosiaalisessa mediassa
on dokumentoivaa funktiota toteuttavat postaukset, jotka puolestaan ovat Instagramille
tyypillista siséltod. Funktiota toteuttamalla on varmasti pyritty toteuttamaan Instagramin
luonnetta ja siten luomaan tunnelmaa ja rakentamaan mielikuvia organisaatiosta.
Tallaisella valinnalla on varmasti paljon vaikutuksia myos siihen, ketké ja mista syysta

organisaatiota Instagramissa seurataan.

Instagram antaa my0s selvasti organisaatioille melko laajat mahdollisuudet toteuttaa
erilaista viestintda. Instagram ei tutkimukseni perusteella vaadi tai rajoita organisaatioita
viestiméaan joistain tietyistd asioista tai kayttdmaan tarkasti ennalta maariteltyja keinoja.
Vaikka Instagram on kuvien ja kuvatekstien kautta melko rajoittunut sosiaalisen median
kanava, eikd siell& ole niin laajoja mahdollisuuksia viestié kuin esimerkiksi Facebookissa,

kuvilla voi tehdd hyvin monenlaista viestint&a.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessé vastaan siihen, miten kahden eniten toteutuneen
viestinnan funktion valityksella vahittdiskaupan organisaatioiden imago rakentuu.
Vaikka vahittdiskauppa toteutti yhtenevéisia teemoja ja tavoitteita organisaatioidensa

Instagram-tileilld, rakentui niiden imago organisaatiosta riippuen erilaisiksi.
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Stockmannin imago rakentui sen Instagram-tililla vahvasti tarjoamalla luksusta arkeen,
korostamalla laadukkaita materiaaleja ja olemalla aidosti kiinnostuneita vastaanottajien
mielipiteista ja luomalla vuorovaikutussuhdetta vastaanottajaan. Imagon rakentumisen
kannalta organisaation Instagram-tili on tdrke& erityisesti nuorien kuluttajien
tavoittamiseksi, ja uskon, ettd juuri tdhan kohderyhméaan myods Stockmann pyrkii vahvasti
vaikuttamaan  esimerkiksi  tekemalla  yhteisty6td  suosittujen  suomalaisten

ammattibloggaajien kanssa.

Lidl Suomen imago rakentui sen Instagram-tililla merkittdvdssda maarin
elintarvikeaiheisten postausten ymparille. Lidl Suomi korosti myymaléiden monipuolista
ja vaihtelevaa valikoimaa ja kuvasi niitd rakentamalla mielikuvia rentoudesta,
hauskuudesta ja osoittamalla olevansa osa yhteiskuntaa liittdmalla postauksiaan

ajankohtaisiin tapahtumiin.

Veljekset Keskisen imagoa rakennettiin aktiiviseksi esittelemalla erilaisia tapahtumia ja
osoittamalla, ettd niitd on tarjolla erilaisille kohderyhmille. Vahvimmin esilld olleet
funktiot, informoiva ja dokumentoiva, korostivat molemmat enimmé&kseen juuri
tapahtumia ja erilaista muuta organisaatiossa tapahtuvaa toimintaa. T&m& nosti
elamyksellisyyden korostamisen Veljekset Keskisen Instagram-tililla merkitykselliseen

asemaan imagon rakentumisen nakdkulmasta.

Instagramissa kuva on pddosassa ja kuva on sen mika kiinnostaa ja koukuttaa katsojaa
haluamaan lisétietoa. Se asettaa kuvan merkittdvaan rooliin myods imagon rakentumisen
kannalta. Visuaalisuudella pystytddn luomaan merkityksid ja vaikuttamaan
vastaanottajan mielikuvien rakentumiseen usein enemman kuin tekstillg, ja kiinnostavaa
on, minkalainen vaikutus niilla on kuluttajiin (Schroeder 2002: 3). Vaikka Instagram
voidaan pééasiassa ndhdéd nuorten ja nuorten aikuisten kdytossd olevana sosiaalisen
median kanavana (Some ja Nuoret 2015), voi organisaatioilla olla eri-ikaisia seuraajia.
Imagon rakentamisessa organisaatiot ovat varmasti ottaneet huomioon Instagramissa
olevan kohderyhmén, jolloin mielikuvia pyritddn rakentamaan juuri heille otollisilla
keinoilla. Haastavaksi voi osoittautua se, ettd esimerkiksi idltddn vanhempi vastaanottaja

saattaa rakentaa organisaation kuvista taysin erilaisia mielikuvia. Esimerkkind voisi
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ajatella Lidl Suomen vérikkaitd ruokakuvia, jotka lapsekkuudessaan eivat valttdmatta

muodosta positiivista mielikuvaa organisaatiosta nuorison silmissa.

Instagram on alun perin mobiililaitteille tarkoitettu sosiaalisen median kanava (Hellberg
2015). Mohbiililaitteen sosiaaliselle medialle on ominaista se, etta niin laite kuin media
kulkevat jatkuvasti mukana, ja sitd voidaan pdéivittad ajasta ja paikasta riippumatta.
Stockmannin ja Veljekset Keskisen Instagram-tileill4 on nékyvissa tdman ominaisuuden
hyodyntaminen, silla niiden postauksissa esiintyy paljon kuvia, jotka ovat todellisuudessa
tapahtuneista tilanteista otettuja. Ndin Instagram-tileistd muodostuu aktiivisempi kuva ja
sill4, kuinka sosiaalista mediaa hyddynnetaan, on mielestani keskeinen merkitys myos

imagon rakentumiseen.

Lidl Suomen Instagram-tili toimii hieman Instagramin alkuperéistd ideaa vastaan, kun
oletuksena on, ettd kuvia voidaan ottaa ja julkaista missd tahansa. Se ei postauksissaan
juuri hyédynna mobiilin median liikkuvuutta. Lidl Suomi on hyvin vahvasti omaksunut
organisaatioiden perinteiset tavat toimia sosiaalisessa mediassa julkaisemalla
mainosmateriaalia ja keskittymélla tuotteiden esittelyyn ja vuorovaikutuksen
rakentamiseen. Organisaatiosta muodostuu vaikeasti ldhestyttdva mielikuva, joka ei
varsinaisesti houkuttele luokseen muiden kuin tuotteidensa puolesta. Esimerkiksi kuvia
myymaloista tai henkilokunnasta on vahan ja kuvat ovat péaédasiassa mainosmaisesti
tuotettua materiaalia. Postaukset vetoavat vahvasti jarkeen ja pyrkivat vaikuttamaan
ostopaatosten tekemiseen, enemman kuin luomaan tunnelmaa tai tuomaan esille
organisaation toimintaa. Lidl Suomen postaukset ovat tutkimukseni mukaan ristiriidassa
sen kanssa, ettei perinteinen markkinointimateriaali ole parasta mahdollista siséltoa

sosiaalisen mediaan (Brenan & Schafer 2010: 16-17).

Veljekset Keskinen taas yhdistelee postauksissaan seka organisaation perinteisié viesteja
sosiaalisessa mediassa ettd toteuttaa Instagramin ominaisuutta, jolla voidaan
dokumentoida tapahtumia ja arkisia tilanteita. Veljekset Keskinen kuitenkin dokumentoi
organisaatiosta l&ht6isin olevia arkipdivaisia asioista, kun Stockmann kayttaa
yksityishenkilén ndkokulmaa dokumentoinnissan. T&std voidaan paatelld, ettd

Stockmann rakentaa imagoaan Instagramissa vahvasti mukaillen yksityishenkildiden



79

tapaa kayttaa sitd. Stockmann voidaan nahdé rohkeimpana organisaationa, silla se on
uskaltanut irrottautua eniten perinteisen markkinoinnin tyylistd ja hyddyntaa Instagramin

ldhtdkohtaista ajatusta julkaisuissaan.

Koska aiempaa tutkimusta Instagramin postausten viestinnéllisista tehtavista ja niiden
vaikutuksista imagon rakentumiseen ei ole tehty, oli paitsi kiinnostavaa myos haastavaa
rakentaa viestinndn funktiot Instagramissa toimiviksi. Kiinnostavaa funktioiden
rakentuminen oli siitd, ettd sekd sosiaalisesta mediasta tehty tutkimus etta viestinnan

funktioteoria nostivat esille samoja asioita ja tukivat aineiston kasittelya.

Toisaalta postauksia olisi voinut jaotella monella erilaisella luokittelusysteemilld.
Jatkossa voisi olla kiinnostavaa testata miten imago rakentuu, jos postausten jaottelu ei
olisikaan funktioperusteista, vaan jaottelu olisi tehty esimerkiksi pelkastdan postauksissa
olevien aiheiden mukaisesti, valittamatta siitd mika viestinnallinen tarkoitus niill& on.

Néita voisi olla esimerkiksi ruokapostaukset, urheilupostaukset.

Organisaatioilla on mahdollisuus antaa sosiaalisen median kanaviin haluamaansa sisélt6&
imagon rakentumisen rakennusaineeksi (Jamieson 2007). Kuitenkin viestin tavoiteltu
mielikuva voi muodostua erilaiseksi kuin vastaanottajan mielessa syntyva mielikuva.
Tasta nakokulmasta mielenkiintoinen jatkotutkimusmahdollisuus olisi verrata saman
organisaation muita sosiaalisen median kanavia toisiinsa ja tutkia, rakentuuko eri
sosiaalisen median kanavissa imago erilaiseksi tai toteutuuko niissé erilaiset viestinnén

funktiot Instagramiin verrattuna.
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https://www.instagram.com/p/BArRR5isaa7/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAj4y8tsaQt/?taken-by=lidlsuomi
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https://www.instagram.com/p/BAj4xEssaQr/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram .com/p/BAjduDdMaQn/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAgt 1 pQMaZv/?taken-by=lidlsuom1i
https://www.instagram.com/p/BAgtzh2MaZt/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAeWy07sabt/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAcY gosaTe/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAcYMj2MaR_/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram .com/p/BAbrbilsaQi/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAZ(0273saSE/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAZ O 1P6saSA/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAZ OzmdsaR6/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram .com/p/BAZ Ox2ksaR 1/?taken-by=lidlsuom1
https://www.instagram.com/p/BAZ Ov-0MaR 0/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAZ Otu2saRx/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BARv3niMaU ¢/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram .com/p/BAOuxpAsaQL/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram .com/p/BAJj7ThEMad9/?taken-by=lidlsuomi
https://www.instagram.com/p/BAHgWygMaV L/?taken-by=lidlsuomi
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Liite 3. Veljekset Keskisen Instagram-tilin postaukset

https://www.instagram.com/p/BDFuQjPtmF;j/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BDBHV gGtmOL/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BDAvVLifNm CY/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram.com/p/BDAPeYvtm NP/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com /p/BC-Y wIONmOl/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BC48CVKNm Jh/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BC42MIBtm Ae/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BCODvoMtmGP/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCz6qZ gtm Gy/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BCzhZqJNm GO/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCzX9ostmMw/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BCw7QCONmOT/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCsFVIUNmLp/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCsCabQtmHK/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCrpwybtm HD/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCkaOLcNmKn/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCkUoGNNmB8/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCiK fOItm CR/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BChOCpbNmGQ/?taken-by=kylak auppa
https://www.instagram.com/p/BCheowStmHt/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BChbp2 TtmGQ/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCglI0xNmCD/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCgHphRNmO6/?taken-by=kylak auppa
https://www.instagram.com/p/BC{dE_9tmLa/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCteTS tm KW /?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCe_7Z0NmBJ/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCaD9tnNmFS/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCXux02Nmlj/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCXjXygtmGO/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCXKN6tNmHM/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCU8gBptm HN/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCSthértmMc/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCSLIEKNmPd/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCSFOytmHF /?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCQNeQ4NmKz/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCQAQcAtmNE&/?taken-by=kylak auppa
https://www.instagram.com/p/BCPbn 7ThtmIE/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCNW o-UNmPL /?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCKIA hNmLH/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCIP_1ENmFg/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCFwy3Btm BX/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCArfvMNmD9/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BCAXE2atm Ma/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram .com/p/BCAUXjyNmId/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BB7c¢X_ZtmGy/?taken-by=kylakauppa
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https://www.instagram.com/p/BB7L ghytmKr/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBw6ceEtmIK/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBw1aVUNmOv/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBwvGV gNmDN/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBsA pkSNm GF/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBrinlQNmDR/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBpijgpNmNv/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BBpSbtitmNh/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBo6P3ANmL 8/?taken-by=k ylakauppa
https://www.instagram.com/p/BBm5G SNmL e/?taken-by=kylak auppa
https://www.instagram .com/p/BBmwJ9jNmLe/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBj1-rvtmP9/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BBhfbupNmHO/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com /p/BBaA a9ltm Cp/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBZhKDMtmOy/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBUYaY-tmIK/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BBROXi1Dtm Gi/?taken-by=kylak auppa
https://www.instagram .com /p/BBESJZ TtmNw/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BBCQlhstmNs/?taken-by=kylakauppa
https:/www.instagram.com/p/BA_eBUitmC2/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BA6-hLnNmHk/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BA4cdn2tm Kt/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BA4HRgKtm Ix/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BA2xDmJNmNT/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/BA2T9hyNm Ca/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BA2CBUbNmPW/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BA1-0XFtmIu/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BA19KdWtmFx/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BA1pUPhtm HG/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BAwTzSDNmBb/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com /p/BAt3DVNNmCY/?taken-by=kylakauppa
https://swww.instagram .com /p/BArW oHXtmDm /?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BAjfovzZNmP9/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BAg0pZxtmCT/?taken-by=kylak auppa
https://www.instagram .com/p/BAeH9ddtmPK/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BAZnQB5tmIj/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BAZDljytmID/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BAYyGHaNmDY/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com/p/BAR8YQJtmDh/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com /p/BAR8Pz 1tm DK/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram .com /p/BAHXr4WtmL S/?taken-by=kylakauppa
https://www.instagram.com/p/ -M19gNmDs/?taken-by=kylakauppa



