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Terveys ja hyvinvointi ovat tdman pdivan suuria trendejd, ja niita halutaan parantaa terveellisilla
elamantavoilla. Yksi tapa, jolla ihmiset pyrkivat lisdadamaan hyvinvointiaan on syémalla erilaisia
ravintolisia. Niiden markkinoinnissa tulisi kdyttda ainoastaan hyvaksyttyja terveys- ja ravitse-
musvaitteitad. Tama koskee myds suomalaista hyvinvointibrandia Puhdistamoa, jonka toimialaan
ravintolisat kuuluvat. Samaan aikaan markkinointiviestinta on paljon muutakin ja ennen kaikkea
sen avulla halutaan saada kuluttajat valitsemaan juuri oman brandin tuotteet. Toisaalta Puhdis-
tamon viestinndssa ohjaavana tekijana toimivat myos terveysviestinnalliset piirteet, joilla tarkoi-
tetaan kaikkea terveytta edistdavaa viestintaa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisin keinoin Puhdistamo toteuttaa ravintolisien mark-
kinointiviestintaa Instagramissa. Aineistona tutkimuksessa on Puhdistamon Instagramin ravin-
tolisia koskevat julkaisut aikavaliltad 1.5.2023-31.10.2023. Yhteensa tallaisia julkaisuja on 24 kap-
paletta. Tutkimusmenetelmana tassa tutkimuksessa on retorinen diskurssianalyysi. Lisaksi laa-
dullista sisadllonanalyysia kdytetdan apuna tarkasteltaessa terveysvaitteissa kaytettyja tuotteen
vaikutusta tukevia sanallisia valintoja. Retorisen diskurssianalyysin avulla selvitetdan myos mil-
laisia vaikuttamisen keinoja Puhdistamo kayttaa ja millaisia diskursseja sieltd nousee samalla
esille. Pohjana retorisessa diskurssianalyysissa toimii Potterin ja Jokisen esittelemat vaikuttami-
sen keinot.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Puhdistamon ravintovaitteissd sanotaan tuotteiden vaikuttavan
muun muassa ihoon, palautumiseen ja rentoutumiseen seka vastustuskykyyn. N&itd kuvattiin
ilmauksilla kuten, tukee, valmistelee ja yllapitaa. Lisaksi selvisi, ettd Puhdistamo hyodyntaa kat-
tavasti sekd puhujaan itseensa ettd argumenttiin liittyvia retorisia keinoja. Kaikkia Potterin ja
Jokisen mallin mukaisia keinoja esiintyi aineistossa, paitsi puhujakategorioilla oikeuttamista. Ai-
neistosta nousi esiin kolme diskurssikategoriaa, jotka olivat luonnollisuuden, kokonaisvaltaisen
hyvinvoinnin seka suomalaisuuden diskurssit.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettda Puhdistamon markkinointiviestintd on monipuolista ja si-
saltaa laajasti terveysvaitteita tukevia keinoja. Lisaksi selvisi, ettd Puhdistamo pyrkii retorisilla
keinoilla esiintymaan ihmisten terveytta edistdavana toimijana. Vaitteisiin haettiin myos uskotta-
vuutta retorisilla keinoilla, jotka keskittyvat luomaan itse vaitteista uskottavia. Aineistosta esiin
nousseet diskurssit osaltaan kuvastavat sitd, mita retorisilla keinoilla pyrittiin saamaan ai-
kaiseksi. Johtopdatoksena voidaan todeta, ettd kaikilla nailld keinoilla Puhdistamo pyrkii luo-
maan brandistaan terveellista ja hyvinvoinnin lahettildaan mielikuvaa seka sita kautta markkinoi-
maan tuotteitaan.

AVAINSANAT: Terveysviestintd, markkinointiviestintd, Instagram, retoriikka, retorinen dis-
kurssianalyysi.
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1 Johdanto

Tana paivana terveys ja hyvinvointi ovat suuressa roolissa monien ihmisten eldmassa ja
erilaisista terveystuotteista ollaan kiinnostuneita yha enemman ja enemman (Koskinen,
2021, s. 90). Hyvinvointialasta on suorastaan tullut maailmanluokan bisnes, johon monet
ihmiset ovat jaaneet koukkuun (Saarnia, 2020, s. 7). Taman vuoksi markkinoille on tullut
paljon erilaisia terveysbrdandeja, jotka myyvat terveytta ja hyvinvointia edistavia tuotteita
(Bolton ja muut, 2008). Osana tuotteiden myyntia brandit pyrkivat jakamaan tietoa tuot-
teistaan ja niiden terveysvaikutuksista (Knuuti, 2020). Perimmaisena pyrkimyksena on
kuitenkin liiketoiminnan maksimointi, joka on tiettyjen tuoteryhmien, kuten ravintolisien

kohdalla erityisen kannattavaa (Knuuti, 2020, s. 40).

Kaikkea terveytta edistdavaa viestintaa voidaan laajan maaritelman mukaan kutsua ter-
veysviestinnaksi (Torkkola, 2014, s. 19). Sitd on paaasiassa tutkittu julkisen terveyden-
huollon ja kansanterveyden nakékulmista. Yksityisten tuotteitaan myyvien organisaatioi-
den toteuttamaa terveysviestintda ja etenkin sen yhta osaa terveysmarkkinointia on kui-
tenkin tutkittu vahemman (Lumme-Sandt, 2007). Lumme-Sandt (2007) on omassa tutki-
muksessaan selvittdnyt Suomessa mainostettavien itsehoitoladkkeiden, ravintolisien ja
vitamiinien mainontaa. Hinen mukaansa mainonta on osa terveyttd edistavaa terveys-

viestintad (Lumme-Sandt, 2007).

Nykyaan tallaista viestintda toteutetaan paljon sosiaalisessa mediassa, ja Braggin ja mui-
den (2021) mukaan esimeriksi ruokaa myyvien yritysten ldsnaolo sosiaalisessa mediassa
on lisaantynyt merkittavasti viime vuosina. Sosiaalisen median yksi merkittavimmista
trendeistd vuonna 2023 onkin sosiaalinen myynti (Someday, 2023). Sosiaalisella myyn-
nilla tarkoitetaan somekanavissa toteutettavaa kaupankayntia, jonka yksi osa on markki-
nointi (Someday, 2023). Smithin (2020) mukaan suurin osa sosiaalisen median kanavan,
Instagramin kayttajistd kertoi tekevansa ostopaatoksia sen mukaan, mita nakevat kysei-

sella alustalla.



Suomessa elintarvikkeiden markkinointiin liittyy saantelyd, jota valvoo Ruokavirasto
(Ruokavirasto, 2023). Ravintolisat ovat eradnlaisia elintarvikkeita, joissa yksi tai useampi
ravintoaine on tiivistetty pieneen lddkettd muistuttavaan muotoon (Ruokavirasto, 2023).
Yritykset saavat kayttaa markkinointimateriaaleissaan ainoastaan hyvaksyttyja terveys-
ja ravitsemusvaitteitd kertoessaan ravintolisien ominaisuuksista. Kuluttajien suhtautu-
mista terveys- ja ravitsemusvaitteiden mukaiseen markkinointiin ovat tutkineet esimer-
kiksi Van Buul ja Brouns (2015). Heidan tutkimuksensa mukaan ihmiset, jotka ymmarta-
vat terveysvaikutusten hyodyt, kokevat tallaisen terveys- ja ravitsemusvaitteiden mukai-

sen markkinoinnin onnistuneena.

Ravintolisien suosio Suomessa on kasvanut viime vuosina niiden aktiivisen markkinoin-
nin vuoksi (STT, 2020). Monet ihmiset ovat myos alttiita uskomaan verkossa ja sosiaali-
sessa mediassa esitettyja vaitteita erilaisista ravintoon ja hyvinvointiin liittyvista asioista
(Saarnia, 2020, s. 195). Suuren suosion ja lisddantyneen markkinoinnin takia voidaankin

ajatella, etta niihin liittyva viestinta kuvastaa nykyajan terveyskasityksia ja -ihanteita.

Puhdistamo — Real Foods on yksi Suomen suurimmista hyvinvointibrandeista, joka sai
alkunsa superfoodien myymiseen keskittyneesta verkkokaupasta (Puhdistamo, 2023a).
Nykyaan Puhdistamon toimialaan kuuluvat muun muassa erilaiset vitamiinit, energiajuo-
mat, valipalapatukat ja ravintolisat (Puhdistamo, 2023b). Taman vuoksi on mielenkiin-

toista tarkastella Puhdistamon ravintolisia koskevaa markkinointiviestintaa.

Puhdistamo valikoitui tutkimuksen kohteeksi suomalaisena kasvavana yrityksena (Finder,
2023), joka on omalla toiminnallaan edistanyt esimerkiksi ravintolisien tuomista suurem-
mille markkinoille, kuten marketteihin myytavaksi (Puhdistamo, 2023a). Keskityn erityi-
sesti ravintolisiin, koska niihin liittyy paljon terveyteen vaikuttavia ominaisuuksia, jolloin
niitd markkinoidessa on myos helppoa hyodyntaa terveyteen liittyvaa viestintaa. Niiden
sisdltdama markkinointiviestintd on mielenkiintoinen tarkastelun kohde juuri terveyden

edistamisen ja markkinoinnin yhdistamisen nakékulmasta.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisin keinoin Puhdistamo toteuttaa ravintolisia

koskevaa markkinointiviestintaa Instagramissa. Tarkentavia tutkimuskysymyksia ovat:

1) Millaisia terveysvaikutusta kuvaavia sanallisia valintoja Puhdistamon ravintolisia
koskevat terveysviitteet sisaltavat?

2) Millaisia retorisia keinoja Puhdistamo hyodyntda vakuuttaakseen yleison ravinto-
lisien terveellisyydesta?

3) Minkalaisia toistuvia merkityksia markkinointiviestinnassa rakentuu?

Tutkimuksessa tarkastellaan Puhdistamon kayttamia terveysvaitteita, joilla Puhdistamo
viestii ravintolisien terveysvaikutuksista ja sitd kautta markkinoi kyseisia tuotteita. Tar-
kemmin sanottuna tarkastellaan terveysvaitteissa kdytettyja sanallisia valintoja, joilla ku-
vataan terveysvaitteiden vaikutuksia. Tarkasteltavia osia ovat ilmaukset, joilla ravintoli-
san vaikutusta kuvataan seka ilmaukset, joihin ravintolisan sanotaan vaikuttavan. Taman
tutkiminen on merkityksellista, koska terveystietojen esittaminen vaikuttaa kuluttaja- ja
ostokayttaytymiseen (Van Buul & Brouns, 2015). Taman voidaan puolestaan nahda ker-
tovan siita, millaisia terveyteen liittyvia ajatuksia ja ihanteita kuluttajat arvostavat. Tassa
tutkimuksessa ei oteta kantaa siihen, ovatko Puhdistamon kayttamat terveys- ja ravitse-
musvaitteet hyvaksyttyja. Lisaksi tutkimuksen ulkopuolelle jatetdaan ravitsemusvaitteet,

silla niiden maara Puhdistamon Instagramissa ei ole merkittava.

Terveysvaitteet toimivat markkinointiviestinnan valineena ja niilla pyritaan vakuutta-
maan kuluttaja tuotteen terveellisyydesta seka sitd kautta ostamaan tuote. Sen perim-
maisen tarkoituksen voidaan siis nahda olevan hyvin samankaltainen kuin retoristen kei-
nojen. Taman vuoksi on mielekasta tarkastella, minkéalaisia vaikuttamisen keinoja Puh-
distamo hyodyntda saavuttaakseen tdman tavoitteen. Lopuksi tarkastellaan, millaisia
toistuvia merkityksid Puhdistamon ravintolisien markkinointiviestintaan sisaltyy. Naita
merkityksid voidaan myos kutsua diskursseiksi, joilla tarkoitetaan yksinkertaisesti ilmais-

tuna tapaa esittad asioita (Fairclough, 2003).



Naihin kysymyksiin vastaamalla saadaan kasitys siitda, miten Puhdistamo toteuttaa ravin-
tolisien markkinointiviestintaa terveyden nakokulmasta. Tutkimuksen tekeminen on tar-
keda, sen vuoksi, etta voidaan selvittaa, milla keinoilla voidaan vakuuttaa yleis6 tuottei-
den terveellisyydesta ja samaan aikaan markkinoida niita seka terveys- ja ravitsemusvait-
teiden saannodsten puitteissa. Taman lisaksi tutkimuksen avulla saadaan vastauksia siihen,

millaisia nykypadivan terveyskasitykset ja -ihanteet ovat.

1.2 Tutkimuksen aineisto

Tutkimuksen aineistoksi valikoitui Puhdistamon Instagram-tili. Koska tutkimuksessa tar-
kastellaan Puhdistamon ravintolisid, on my6s aineisto rajattu sisdaltdmaan ainoastaan ra-
vintolisia koskevat julkaisut. Puhdistamon verkkosivuilla ravintolisat on jaoteltu tuote-
ryhmaan, jonka nimi on vitamiinit ja ravintolisat (Puhdistamo, 2023b). Kategorian alle
kuuluvia tuotteita ovat muun muassa monet erilaiset vitamiinit, maitohappobakteerit,
magnesium, rautatabletit, sinkkitabletit sekd kollageenitabletit (Puhdistamo, 2023b).
Tassa tutkimuksessa tarkastelu kohdistuu kyseisen Puhdistamon maaritteleman katego-

rian alla oleviin tuotteisiin.

Tarkemmin madriteltyna aineistona on vuoden 2023 toukokuun alusta lokakuun loppuun
mennessa julkaistut Instagram-julkaisut, joissa mainitaan jokin ravintolisa. Yhteensa tal-
laisia julkaisuja on 24 kappaletta. Kyseinen aikavali valikoitui aineistoksi sen vuoksi, etta
kuuden kuukauden ajanjakso antaa monipuolisen kuvan Puhdistamon markkinointivies-

tinndsta. Samaan aikaan aineisto pysyy tarpeeksi tiiviina taman kokoiseen tutkimukseen.

Aineisto on keratty ja tallennettu 2.11.2023. Koska sosiaalisessa mediassa kayttajatililla
on mahdollisuus poistaa aikaisempia postauksiaan, on aineisto tallennettu eri tavoilla
sen saatavuuden takaamiseksi. Aluksi olen tallentanut jokaisen julkaisun omaan kokoel-
maani omalla Instagram kayttajallani. Lisdksi olen ottanut nayttokuvat kaikista postauk-

sista ja kuvateksteista seka tallentanut videot omalle puhelimelleni, saadakseni koko ma-
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teriaalin kayttoon. Taulukko 1 kertoo aineistossa esiintyneiden ravintolisien nimet, tie-
don siita, kuinka monta kertaa kukin on mainittu, seka julkaisuiden tyypit. Yksi julkaisu
voi sisaltdd maininnan useammasta ravintolisastd, joten tdma ei kuvaa julkaisujen koko-

naismaaraa.

Taulukko 1. Aineistossa esiintyneet ravintolisat, niiden mainintojen maarat seka julkaisujen tyy-
pit.

Julkaisutyyppi Julkaisujen maara Julkaisuissa mainitut ravin-
tolisat
Kuva 14 C-vitamiini, D-vitamiini, Kolla-

geeni, Magnesium, Sinkki,
Tripla Aurinko, Tripla Rauta
Kuvakaruselli 13 Ashwagandha, D-vitamiini,
Magnesium, Maitohappo-
bakteeri, Kollageeni, Sinkki,
Tripla Aurinko

Video 8 C-vitamiini, D-vitamiini, Mag-
nesium, Maitohappobak-
teeri, Monivitamiini, Sinkki

Instagram-tili valikoitui aineistoksi sieltd |6ytyvan laajan aineistomaaran vuoksi. Lisaksi
sen merkitys markkinointikanavana on merkittava (Singh, 2020), jonka vuoksi sielta |6y-
tyva markkinointiviestinta on tutkimuksen kannalta mielenkiintoista. Aineiston julkaisut
sisaltavat kuvia, usean kuvan kuvakaruselleja seka videoita, mukaan lukien kuvatekstit.
Julkaisujen kommentit on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Aikaisemmat tutkimukset ai-
hepiirin ymparilla nayttavat keskittyvan lahinna printtimediaan, jonka vuoksi on myds
mielenkiintoista paneutua ravintolisien markkinointiin nimenomaan sosiaalisen median

kanavassa Instagramissa.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus perustuu laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen, jonka pyrkimyk-
sena on tarkastella aineistoa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja |0ytaa tai paljastaa
tosiasioita (Hirsijarvi ja muut, 2007, s. 157). Tutkimuskysymyksia tarkastelen retorisen

diskurssianalyysin avulla, johon yhdistan myos laadullista sisdllénanalyysia. Pietikdisen ja
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Mantysen (2009, s. 107) mukaan laadullisia tutkimuksia yhdistda halu tutkia ihmisten
toimintaa ja merkitysmaailmaa. Niissa pyritdan ymmartamaan ihmisten kayttaytymista
ja kuvaamaan niissa rakentuvia merkityksid (Pietikdinen & Mantynen, 2009, s. 107).
Koska tassa tutkimuksessa pyrin tarkastelemaan toistuvia esittamisen tapoja, on laadul-

linen tutkimus erinomainen ldhestymistapa siihen.

Varsinaisen analyysin aloitin kdymalld aineiston kokonaisuudessaan huolellisesti lapi,
jonka jalkeen jatkoin nostamalla sielta esiin tutkimuskysymysten kannalta olennaisia asi-
oita (Lofgren, 2013). Samalla jatin kaiken muun tarkastelussa huomioimatta (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 789). Talla koodaamiseksi kutsutulla vaiheella voidaan tunnistaa tutki-
musongelman kannalta tarkeitd asioita, joilla voidaan analysoida aineistoa (Lofgren,
2013). Koodatusta aineistosta valitsin olennaisimmat havainnot ja ryhmittelin ne kate-

gorioiksi (Lofgren, 2013).

Menetelman seuraava vaihe oli kategorioiden nimeaminen ja niita yhdistavien tekijéiden
maaritteleminen (Lofgren, 2013). Tata voidaan myos tarkemmin kutsua tyypittelyksi, tee-
moitteluksi tai luokitteluksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 79). Tassa tutkimuksessa aineis-
tosta esiin nousseita olennaisia tekijoita kutsutaan kategorioiksi. Kategorioiden tunnis-
tamisen jalkeen seurasi tulosten tulkinta, jossa aineistosta |6ytyneita tuloksia tarkastel-
tiin suhteessa tutkimuskysymykseen (Krippendorff, 2018). Lopuksi seurasi vielad analyysin
raportointi, jonka tarkoituksena oli laatia kuvaus keskeisista 10ydoista ja niiden tulkin-

noista (Krippendorff, 2018).

Terveysvaitteita analysoin logoskeinoina, mika tarkoittaa argumentin asiasisaltoihin kes-
kittyvaa tarkastelua (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233). Logoskeinot ovat sisall6llisia vait-
teitd, joten apuna analyysissa hyddynnan myds laadulliselle sisdllonanalyysille ominaisia
metodeja. Aloitan analyysin kdymalla aluksi aineiston kokonaan lapi ja etsimalla sielta
vaitteitd, joissa kerrotaan tietoja ravintoliesien terveyshyodyistd. Ndin tekemalla voidaan
tunnistaa aineistosta terveysvditteet. Taman jalkeen etsin vaitteista tuotteiden vaiku-

tusta kuvaavia ilmauksia seka ilmauksia, joilla kuvataan sita, mihin osaan ihmista vaitteen
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mukaan tuote vaikuttaa. Talla analyysitavalla saadaan kasitys Puhdistamon kayttamien
terveysvaitteiden sisallosta ja siita, miten niissa pyritaan vakuuttamaan yleis6 tuotteiden

terveellisyydesta.

Taman jalkeen alan tarkastelemaan retorisen diskurssianalyysin avulla keinoja, joilla py-
ritdan vakuuttamaan kuulija seka tarkastelemaan aineistossa esiintyvia diskursseja, eli
toistuvia kielenkdyton tapoja tietyissa sosiaalisissa konteksteissa (Van Dijk, 1997). Reto-
risessa diskurssianalyysissa keskitytdaan tarkastelemaan reettorin tekemia valintoja suh-

teessa niihin liittyviin sosiaalisiin merkityksiin (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 159).

Lehti ja Eronen-Valli (2018, s. 160) nakevat diskurssianalyysin yhtena retoriikan osa-alu-
eena. Siina tarkastellaan pelkan retoriikalle ominaisen vaikuttamisen keinojen lisaksi nii-
den oletettuja ja todellisia vaikutuksia (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 160). Pohjolan
(2019, s. 96) mukaan retoriikka liittyy vahvasti markkinointiviestintdaan ja brandin raken-
tamiseen, jonka vuoksi niiden yhdistaminen sopii erityisen hyvin tahan tutkimukseen.
Myo6s Miles (2013) esittdd, etta markkinointiviestinta tulisi nahda tapoina suostutella
yleis6 haluttuihin ajatuksiin. Toisin sanoen markkinointiviestinnan voidaan nahda pitkalti

olevan retoriikkaa.

Tassa tutkimuksessa reettorin tekemia valintoja tarkastellaan osana markkinointiviestin-
nan kontekstia. Apuna analyysissa hyddynnetaan Jokisen ja Potterin mallia erilaisista vai-
kuttamisen keinoista (Jokinen, 1999a; Potter 1996). Etsin aineistosta argumentteja, jotka
voidaan tarkemmin maaritella puhujaan liittyviin sekd argumentteihin itseensa liittyviin
keinoihin. Aloitan taman vaiheen kdaymalla aineistosta lapi edellda mainittujen mallien
mukaisia retorisia keinoja. Hyddyntamaani mallia ja niihin sisaltyvia vaikuttamisen kei-

noja esittelen jaljempana retorisen diskurssianalyysin luvussa.

Kun olen selvittanyt, milla tavoilla Puhdistamo on pyrkinyt vakuuttamaan kuulijat, jatkan
analyysia niin, etta etsin aineistosta, millaisia toistuvia merkityksia eli diskursseja aineis-

tosta nousee esiin. Talla tavalla voidaan |6ytda niita sosiaalisia merkityksia, joita edelld
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mainittujen keinojen avulla on rakennettu. Taman aloitan niin, etta etsin, millaisia kielel-
lisia valintoja aineistossa on tehty ja tarkastelen niita markkinointiviestinnan seka ter-
veysviestinnan konteksteissa. Etsin niistad toistuvia tapoja, joilla asioita esitetdan. Nain
saan muodostettua aineistossa esiintyneita diskursseja. Tunnistamiani diskursseja esit-
telen analyysissa kuvailemalla niiden sisalt6a, joita kutsun teemoiksi. Tallainen kielen-
kayton tarkasteleminen osana jotain toimintaa tai tekemista onkin diskurssianalyysin pe-

rusajatus (Suoninen, 1999, s. 19).
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2 Terveys ja ravintolisat

Kokonaisvaltainen hyvinvointi on yksi nykyajan trendeistd, ja itsestdan huolta pitavia ih-
misia ihannoidaan suuresti (Koskinen, 2021). Voidaan my6s puhua niin sanotusta well-
ness -ilmiosta, jonka Koskinen (2021) maarittelee hyvinvointisuuntaukseksi, joka koros-
taa yksilon vastuuta, valveutuneisuutta seka henkil6kohtaisia valintoja kohti hyvinvoivaa
elamaa. Kokonaisvaltainen terveys ja hyvinvointi seka niistd saatava tieto ei kuitenkaan

ole koko kansan huulilla vaan se kiinnostaa vain tiettyja vaestoryhmia (Terveystalo, 2023).

Ravintolisilla tarkoitetaan elintarvikkeita, joilla voidaan tdydentda ihmisten ruokavaliota
(Fimea, 2023). Ravintolisid ovat vitamiinit, kivennadisaineet tai muut aineet, joilla on ra-
vitsemuksellinen tai fysiologinen vaikutus (Fimea, 2023). Knuutin (2020) mukaan super-
foodit ja ravintolisat ovat kasvussa oleva ja kannattava bisnes. Avery ja muut (2017) esit-
televat, etta yleisimmat syyt ravintolisien kdyttdon ovat yleisen terveyden parantaminen
ja sairauksien ehkaisy. Ravintolisat, toisin kuin l[adakkeet, nahdaan enemmankin terveytta
tukevina tuotteina kuin sairauksia parantavina (Bolton ja muut, 2008). Boltonin ja mui-
den (2008) mukaan ihmisilla on tapana tehostaa jo olemassa olevaa hyvaa terveytta ra-
vintolisilla. Templen (2013) mukaan ravintolisilla sanotaan olevan erilaisia terveydelle

hyddyllisia ominaisuuksia, mutta todisteet tasta ovat heikkoja.

2.1 Terveys- ja ravitsemusvaitteet

Terveysvaitteilla tarkoitetaan sellaista tietoa, jossa kerrotaan jollain elintarvikkeella tai
sen ainesosalla olevan terveydelle hyodyllisia ominaisuuksia (Ruokavirasto, 2023). Niita
voivat olla esimerkiksi tiedot jonkin elintarvikkeen vaikutuksista kasvuun, kehitykseen tai
painoon (Ruokavirasto, 2023). Ravitsemusvaitteet ovat puolestaan sellaisia tietoja elin-
tarvikkeista, joiden mukaan ne sisaltavat jotain erityista hyodyllista ravintosisaltoa (Ruo-
kavirasto, 2023). Niita voi olla esimerkiksi tiedot jonkin elintarvikkeen energiasta, ravin-

toaineista tai muista aineista (Ruokavirasto, 2023).
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Kirjoitetun vaittaman lisaksi, terveys- ja ravitsemusvaitteita voivat olla erilaiset visuaali-
set esitykset, kuten kuvat, symbolit ja graafit (Ruokavirasto, 2023). Terveys- ja ravitse-
musvaitteiden tarkoituksena on auttaa kuluttajia tekemaan tietoisia valintoja ja tunnis-

tamaan elintarvikkeiden osat, joista on terveydellistda hyotya (Van Buul & Brouns, 2015).

Van Buulin ja Brounsin (2015) mukaan ravintolisid kdyttavien kuluttajien on tarkeaa tar-
vita ravintolisid, hyvdksya niiden sisaltamat ainesosat, ymmartaa niiden vaikutukset seka
luottaa niita myyvaan brandiin. Se, etta tuotteiden terveystietoja esitetaan voi vaikuttaa
sithen kuinka tarpeellisena kuluttajat kokevat ndma tuotteet (Van Buul ja Brouns (2015).
Terveys- ja ravitsemusvaitteita kdytetadan myos yhtena markkinointiviestinnan valineena
(Van Buul & Brouns, 2015), joka on taman tutkimuksen kannalta merkittavaa. Jaljempana
avataan tarkemmin terveysmarkkinointia seka markkinointiviestintaa, joiden apuna ter-

veys- ja ravitsemusvaitteet toimivat.

2.2 Terveysviestinta

Terveysviestinndssa lahtokohtana terveyden edistamisen, terveydenhuollon ja sairaan-
hoidon viestinnalliset tehtavat (Mikkola & Torkkola, 2007). Terveysviestinndssa ollaan
kiinnostuneita siitd, miten terveysvalistus ja -neuvonta vaikuttavat yksildiden ja vaeston
terveyskayttaytymiseen (Mikkola & Torkkola, 2007). Voidaan myo6s puhua terveysviestin-
nan osa-alueesta terveysmainonnasta, joka ei valttamatta pyri vaikuttamaan terveyden
puolesta ja sairauksia vastaan (Aarva, 1993). Knuutin (2020) mukaan terveysviestinnalla
on vaikutusta kaikkiin terveyden osa-alueisiin ja se voi jopa saada aikaan terveytta edis-

tavia elamantapamuutoksia.

Waisbordin ja Obergonin (2012, s. 9) mukaan globaali terveysviestinta on saanut alkunsa
teoriasta, jonka ajatuksena oli tunnistaa jatkuvuutta ja kehittaa selityksia siitd, miten tie-
don levittdminen ja vaihto muuttaa tietoisuutta, tietoa ja uskomuksia terveyskysymyk-
sistd. He kertovat, ettd viimekadessa sen tarkoituksena on myotédvaikuttaa terveyskay-

tantojen muutoksiin. Terveysviestinnan juurien ollessa eri tieteenalojen yhdistymisessa,
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on viestinnan termia tassa yhteydessa kaytetty vaihtoehtoisesti muun muassa myynnin-
edistamisen, markkinoinnin ja tiedottamisen kanssa (Waisbord ja Obergon, 2012, s. 13—
14). Nain ollen voidaan nahda markkinoinnin ja terveysviestinnan liittyvan vahvasti toi-

siinsa.

Sosiaalinen media on muuttanut monia asioita ihmisten elamassa, ja niin se on tehnyt
my0s terveysasioista viestimisen kohdalla (Matikainen & Huovila, 2017). Se on avannut
terveysviestinnalle areenan, joka mahdollistaa monipuolisen ja vuorovaikutteisen tie-
donjakamisen (Matikainen & Huovila, 2017). Torkon (2014) mukaan sosiaalinen media
on myos asettanut terveysviestijoille uusia tehtavia. Sen myo6ta virallisten auktoriteettien
asema on heikentynyt ja alan toimijoiden tulee toimia vuorovaikutteisesti (Torkko, 2014).
Terveysviestinnan perimmaisestd tavoitteesta, terveyden edistamisestd huolimatta, sii-
hen liittyy riskeja, joilla voi olla painvastainen vaikutus (Saarnia, 2020, s. 178). Terveys-
viestintaa toteuttavat taho, kuten media ja erilaiset yritykset tavoittelevat omaa paa-

maaraansa, joka harvemmin lopulta on terveyden edistaminen (Saarnia, 2020, s. 178).

2.3 Terveysmarkkinointi

Yritysten kohdalla terveysviestintda voidaan tarkastella osana markkinointia. Tama sen
vuoksi, etta yksityisella sektorilla toimivat yritykset pyrkivat lahtokohtaisesti tuottamaan
voittoa tuotteillaan, mikd puolestaan vaatii tuotteiden markkinointia (Brigham, 2012).
Nain ollen voidaan todeta yritysten terveysviestinnan kulkevan kasikadessa markkinoin-
nin kanssa. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan terveysviestintaa nimenomaan sen alalajin
terveysmarkkinoinnin kautta. Seuraavassa paaluvussa esitelladn markkinointiviestintaa
ja sita etenkin Instagram alustalla. Nama yhdistamallda ymmarretdan terveysteeman ja

markkinoinnin, ensiksi erikseen ja sitten yhdessa.

Gunawardane (2020, s. 3—-30) puhuu kirjassaan terveysmarkkinoinnista (health marke-
ting) sekd terveydenhoidon markkinoinnista (health care marketing). Terveysmarkki-

noinnin han maarittelee kansanterveyden monitieteelliseksi areenaksi. Terveydenhoi-
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don markkinoinnin han puolestaan sanoo tarkoittavan yksityisen terveydenhuollon or-
ganisaatioiden pyrkimyksia markkinoida niiden terveystuotteita ja -palveluita. Gunawar-
danen mukaan terveydenhoidon markkinoinnissa tana pdivana on olennaista muun mu-
assa se, etta valitetaan markkinoitavien tuotteiden tai palveluiden arvoa, hyédynnetaan
digitaalisia kanavia markkinointiin sekd ennen kaikkea se, ettd pyritddan sitouttamaan

asiakas loppueldamaksi.

Center of Disease Control and Prevention (CDC) on maaritellyt terveysmarkkinoinnin ter-
veyteen liittyvan tiedon ja toimenpiteiden luomiseksi, viestimiseksi ja toimittamiseksi
kayttaen kuluttajakeskeisia ja tieteeseen perustuvia strategioita eri vaestoryhmien ter-
veyden suojelemiseksi ja edistdmiseksi (Bernhardt, 2006). Terveysmarkkinoinnissa hyo-
dynnetdan kaupallisen markkinoinnin strategioita tuotteiden markkinointiin, jotka pe-
rustuvat padasiassa tieteeseen ja tutkimukseen terveydestd (Bernhardt, 2006). Tassa
voidaankin ndhda juuri terveys- ja ravitsemusvaitteet osana tuotteiden markkinointistra-
tegiaa. Terveysmarkkinoinnissa perimmaisena tarkoituksena on, toisin kuin kaupallisessa
markkinoinnissa, on hyodyttaa kuluttajia, ei myyjia (Bernhardt, 2006). Puhdistamon koh-
dalla yhdistyvat terveysmarkkinointi ja perinteinen voittoa tavoitteleva markkinointivies-

tinta. Markkinointiviestintdaan paneudutaan seuraavassa paaluvussa.

2.4 Ravintolisien markkinointi

Avery ja muut (2017) ovat tehneet tutkimusta terveys- ja ravitsemusvaitteiden kaytosta
ravintolisien markkinoinnissa. Kyseinen tutkimus on tehty Yhdysvalloissa, jossa naita
vaitteita koskeva lainsdaadanto on erilaista kuin Euroopassa. Itse vaitteet ovat kuitenkin
hyvin samankaltaisia, ja heidan tutkimuksensa perusteella véitteissa esitettyja funktioita
ovat muun muassa tieto siitd, ettd tuote uudistaa, tukee, auttaa, suojaa, neutralisoi ja
parantaa. N&illa ravintolisien ominaisuuksia kuvaavilla verbeilld voi tunnistaa terveys- ja
ravitsemusvaitteita. Averyn ja muiden tutkimuksen (2017) mukaan vaitteissa esitetaan
ravintolisien vaikuttavan esimerkiksi aivoihin, mieleen, luihin ja sydameen. Tassa tutki-

muksessa tarkastellaan miten Puhdistamo kayttda edellda mainitun kaltaisia sanoja.



18

Tuotteiden pakkausmerkinndissa saa kayttaa vain hyvaksyttyja vaitteita (Ruokavirasto,
2023). Pakkausmerkintdjen lisdksi vaitteiden kayttd koskee kaikkea esillepanoa, kuten
verkkokauppoja, sosiaalista mediaa, tv- ja lehtimainoksia, tuotekuvastoja, terveyden-
huollon ammattilaisten aineistoa ja suullista mainontaa (Ruokavirasto, 2023). Lisaksi
tuotteiden mielikuvan luomiseen kaytetyt terveys- ja ravitsemusvaitteet tulee olla hy-

vaksyttyja (Ruokavirasto, 2023).

Van Buulsin ja Brounsin (2015) mukaan terveysvaikutuksia sisdltavien elintarvikkeiden
markkinoinnissa voidaan yrittda selventaa kuluttajalle aineisosan terveysvaikutusta tai
vaihtoehtoisesti kertoa sen sisaltdvan jotain yleisesti tunnettua terveellistd ainesosaa.
Tallainen voi olla esimerkiksi tieto siitd, ettd tuote sisaltdd C-vitamiinia (Van Buuls &
Brouns, 2015). Van Buuls ja Brouns (2015) esittavat myds, etta tunnetun brandin esitta-

mat vaitteet terveyshyodyista ovat uskottavampia kuluttajien silmissa.

Sosiaalinen media on taynna terveys- ja ravitsemustietoa, ja olisi tarkeda erottaa sielta
oikeasti tutkimukseen perustuva tieto (Tobey & Manore, 2014). Myds Saarnia (2020, s.
7) huomauttaa, etta elintarvikkeiden markkinoinnissa voi olla haastavaa tietda, mihin ja
kehen luottaa. Usein mediassa ja sosiaalisessa mediassa terveysaiheista kirjoitetaan tut-
kimuksen nojalla (Saarnia, 2020, 175-176). Niidenkin osalta olisi kuitenkin hyva muistaa,
ettd tutkimusten laadussa ja luotettavuudessa on eroja, eika kaikkiin tutkimuksiin tulisi

luottaa (Saarnia, 2020, 175-176).
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3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa markkinointia ja se koostuu Kotlerin ja muiden (2016, s.
352-368) mukaan mainostamisesta, myynninedistamisestd, henkilokohtaisesta myyn-
nistd, suhdetoiminnasta ja suoramarkkinoinnista. He esittavat, etta kaikki nama osa-alu-
eet toimivat osaltaan asiakkaiden kanssa viestimiseen (Kotler ja muut, 2016, s. 352—-368).
Markkinointiviestinnan kontekstissa viestinnan voidaan ajatella karkeasti sanottuna tar-
koittavan toimintaa, jossa jokin viesti valitetdan muille niin, ettd sen ymmarretdaan mer-
kityksellisena (Houman Andersen, 2001). Tassa maaritelmassa korostetaan etenkin vies-

tinnan tehokkuutta halutun vaikutuksen aikaansaamiseksi (Houman Andersen, 2001).

Isohaakanan (2007, s. 9) mukaan markkinointiviestinta on yrityksen ulkoista viestintaa,
jonka avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteista ja palveluistaan seka pitamaan ylla asia-
kassuhteita. Viimekadessa tavoitteena on aina tuotteiden myynti seka asiakkaiden pitka-
aikainen sitouttaminen (Isohaakana, 2007, s. 63). Olennaista Kotlerin ja muiden (2016, s.
352-368) mukaan markkinointiviestinnassa on pyrkia luomaan, yllapitamaan ja vahvis-
tamaan yrityksen brandia ja vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin. My6s Ekhlassi ja
muut (2012) toteavat, etta markkinointiviestinnan avulla yritys voi luoda mielikuvia, ra-
kentaa pitkia asiakassuhteita seka erottua kilpailijoistaan. Kotler ja muiden (2016, s. 352—
368) mukaan tdna paivana markkinointiviestinndssa on tarkeaa luoda ldheisempi suhde
asiakkaiden kanssa, eika perinteisempi suurille massoille luotu markkinointiviestinta
toimi samalla tavalla. Lisdksi Kotler ja muut (2016, s. 352—368) painottavat asiakkaiden

keskinaisen tiedonvaihdon merkitysta.

Markkinointiviestinndn avulla pyritdan sitouttamaan asiakkaita luomalla sisaltoja (Fill &
Turnbull, 2023, s. 6). Niissd yhdistyy emotionaalisuus ja alyllisyys, jotka muodostuvat
kohderyhman tarpeiden ja mieltymysten mukaan (Fill & Turnbull, 2023, s. 6). N&ita sisal-
t6ja voidaan jakaa kolmea eri reittid: maksettu sisaltd paikoissa, joissa kohderyhmat asi-
oivat, omat resurssit sekd muiden ihmisten kannustaminen jakamaan tietoa (Fill & Turn-
bull, 2023, s. 6). Tassa tutkimuksessa tarkastellaan markkinointiviestintda yrityksen

omalla Instagram kanavalla, joka lukeutuu edelld mainituista omiin resursseihin.
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Yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista asioista on kohderyhman huomioiminen (Kot-
ler ja muut, 2016, s. 358). Merkittdvaa on tunnistaa kohderyhman tarpeet, arvot ja odo-
tukset (Fill & Turnbull, 2023, s. 7). Isohaakanan (2007, s. 43) mukaan on tadrkeaa tietas,
millainen tavoiteltu asiakas on ja miten hdaneen voidaan luoda viestinnallinen yhteys. |h-
miset tekevat kulutuspaatoksidaan osittain autopilotilla, osittain jarjella ja osittain tun-
teella (Lillberg & Mattila, 2020). Mita merkityksellisemmaksi kuluttajat kokevat peruste-
lut tuotteen ostamiselle, sitd enemman markkinointi voi vaikuttaa (Lillberg & Mattila,

2020).

Lisaksi markkinointiviestinndssa tarkedaa on integroitu viestintd, jossa yhdistetdan eri
myynninedistamisen elementteja (Elrod & Fortenberry, 2020). Markkinointiviestinta si-
saltaa tana paivana paljon erilaisia vaihtoehtoja, jonka vuoksi on tarkeda integroida ne
yhteen, jotta viestinta nayttaytyy yhtendisena ja asianmukaisena kohderyhmille (Elrod &
Fortenberry, 2020). Elrodin ja Fortenberryn (2020) mukaan siind on olennaista kayttaa

ennalta maarattyja yhteisia viestintdakeinoja, kuten logoja, iskulauseita, vareja ja teemoja.

Markkinointiviestintdaan kuuluu myos sisaltomarkkinointi, jonka tarkoituksena on mark-
kinoida, mutta ikdan kuin epdsuorasti (Kortesuo, 2018, s. 171). Sen ideana on tuottaa
niin hyvaa sisaltéa yrityksen kanaviin, etta yleis6 vakuuttuu siita ilman suoranaista mark-
kinointia (Kortesuo, 2018, s. 171). Usein sisaltomarkkinointia toteutetaan sosiaalisen
median kanavissa (Kortesuo, 2018, s. 171), joista tdman tutkimuksen kohteena olevaa

alustaa Instagramia esitelladn seuraavassa alaluvussa tarkemmin.

Kortesuon (2018, s. 175) mukaan tarinoiden kdyttaminen on myds yksi markkinointivies-
tinnan keinoista. Etenkin sosiaalisessa mediassa tarinankerronta toimii markkinointikei-
nona (Kortesuo, s. 175). Tarinankerronta on myos yksi Jokisen (1999a) ja Potterin (1996)
retorisen diskurssianalyysin mallin keinoista, jonka vuoksi se sopiikin erityisen hyvin
markkinointiviestinnan tarkastelemiseen. Lisaksi Milesin (2013) mukaan markkinointi-

viestinnassa tulisi kommunikoida tuotteiden hyodyista, joka voidaan ndhda hyvin paljon
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retoriikan kaltaisena toimintana. Retoriikkaa ja retorista diskurssianalyysia esitellaan

seuraavassa padaluvussa.

3.1 Instagram-markkinointi

Markkinointia on kaikkialla ymparilla, kuten perinteisissa kanavissa, kaupoissa, lehdiss3,
tv:ssa ja kotiin tulevissa mainoksissa (Kotler ja muut, 2016, s. 9). Taman lisaksi markki-
nointia esiintyy tdana pdivana yha enemman uusissa kanavissa, kuten Internet-sivuilla ja
sosiaalisessa mediassa. Isohaakanan (2007, s. 108) mukaan markkinointiviestintda kan-
nattaa toteuttaa niissa kanavissa, joissa potentiaalisten asiakkaiden tiedetaan kuluttavan
aikaa. Sita kautta markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa mahdol-
lisimman tehokkaasti ja tuloksellisesti (Isohaakana, 2007, s. 131). Haenlein ja muut (2020)
esittavat, ettd taman paivan merkittavimpia markkinointikanavia ovat ulkona olevat mai-

nostaulut seka sosiaalinen media, erityisesti Instagram ja TikTok.

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosi-
aalisen median alusta, jossa visuaalisuudella on merkittava rooli (Teo ja muut, 2018).
Monet ihmiset kayttavat Instagramia saadakseen inspiraatiota eldmaansa, ja juuri visu-
aalisesti kauniit sisallot ovat yksi tekija lisédmaan Instagramin houkuttelevuutta (Singh,
2020). Instagram on myos paikka, jossa yritykset voivat jakaa omaan toimintaansa liitty-
vid julkaisuja (Singh, 2020). Toisin sanoen se on paikka, joka tarjoaa brandeille ja kulut-
tajille ainutlaatuisen alustan olla yhteydessa toisiinsa (Singh, 2020). Instagramissa yritys-
ten on mahdollista kertoa branditarinaansa aivan eri tavalla kuin missadan muussa kana-
vassa (Singh, 2020). Siihen liittyy vahvasti visuaalisuuden lasndolo, jonka avulla esimer-

kiksi tunteita voidaan valittaa uudella tavalla (Singh, 2020).

Monet kaupalliset yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa markkinoidessaan tuottei-
taan ja palveluitaan (Teo ja muut, 2018). Se on tapa pitda yhteyttd suoraa asiakkaisiin ja
muihin sidosryhmiin (Evans ja muut, 2021). Sosiaalisen median kautta voidaan saada li-
saa nakyvyytta yritykselle seka sitouttaa asiakkaita (Evans ja muut, 2021). Monille suosi-

tuille yrityksille Instagram on paikka, jossa hankitaan uusia asiakkaita ja vahvistetaan jo
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olemassa olevia asiakassuhteita (Zote, 2023). Markkinointi sosiaalisessa mediassa on eri-
laista kuin markkinointi perinteisissa kanavissa, silla sosiaalisessa mediassa markkinointi
mahdollistaa kuluttajille aktiivisemman roolin, jossa he toimivat yhdessa brandin merki-

tyksen luojina (Teo ja muut, 2018).

Instagramissa on tyypillista, etta markkinointimateriaalit muistuttavat tavallisten kaytta-
jien tekemaa sisaltoa, jolloin etenkin nuorten voi olla vaikeaa tunnistaa niiden tarkoitus-
perid (Bragg ja muut, 2021). Yritysten kayttamia uusimpia trendeja Instagramissa ovat
muun muassa kuvakarusellit, vain tekstia sisaltavat julkaisut seka yhteison laajempi si-
touttaminen (Sheikh, 2024). Yritykset voivat ottaa myds kayttoonsa Instagramin yritysti-
lin, jolla saa kayttoonsa hyddyllisia ominaisuuksia markkinoinnin kannalta (Zote, 2023).
Instagramissa yksi suosituimmista ja yrityksille kannattavimmista markkinointitavoista
on vaikuttajien kanssa yhteistydssa tehty markkinointi (Haenlein ja muut, 2020). Tassa
tutkimuksessa tarkastelu ei kuitenkaan keskity vaikuttajaviestintdaan, mutta sen merkitys

Instagram-markkinoinnissa on tarkeda mainita.

Jo vuonna 2016 puolet Instagramin kayttajista seurasi yritystileja ja tietoa tuotteista ja
palveluista haetaan naiden kautta (Instagram Business Team, 2016). Instagram Business
Team (2019) esittelee keinoja Instagram markkinoinnin onnistumiseen. Tuotteita tulisi
esitelld saanndllisesti, mahdollisimman monipuolisesti, kertoen niiden kayttotapoja (In-
stagram Business Team, 2019). Tarkeda on myos merkitd aina kyseiset tuotteet julkai-
suun (Instagram Business Team, 2019). Suosituimpia yritystileja ovat sellaiset, jotka ovat

onnistuneet luomaan uniikin ja visuaalisesti nayttavan tyylin (Singh, 2020).

Instagram on erityisen kannattava markkinointikanava yrityksille, silla sielld markkinointi
on edullista (Singh, 2020). Instagramille ominainen orgaaninen tyyli on myos usein ylei-
s60n vetoavampaa kuin erittdin tarkka ja huoliteltu sisaltod (Singh, 2020). Singhin (2020)
mukaan muita Instagramin hyvia puolia markkinointialustana on esimerkiksi luottamus
yrityksen ja asiakkaiden valilla seka aito vuorovaikutus, jonka vuoksi yrityksen on myos

helpompi ymmartaa asiakkaita. Viimeisimpana mainitun avulla voidaan saada arvokasta
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tietoa siitd, mika toimii ja mika ei, mikd taas auttaa yritysta kehittymaan paremmaksi
markkinointiviestinnassa (Singh, 2020). Instagramissa yritysten on tarkeaa valita tarinan-
kerronnan teemat, joita noudatetaan (Singh, 2020). Talld voidaan tarkoittaa niita teki-
joita, joista brandin tarinan halutaan rakentuvan (Singh, 2020). Siihen liittyy myos tilan-
teiden kuvaaminen, josta brandi voidaan tunnistaa (Singh, 2020). Jonkin brandin In-
stagram materiaalit voivat esimerkiksi usein olla auringonlaskussa tai uima-altaan aarella

kuvattuja.

Instagramissa niin kuin muissakin sosiaalisen median kanavissa merkitysta on alustan al-
goritmilla. Algoritmilla tarkoitetaan koneoppimista, joka koostuu erilaisista ryhmista ja
luokituksista (Autioniemi, 2022). Instagramissa algoritmin suosiossa ovat lyhyet reels vi-
deot, oikea postausaika, interaktiiviset tarinat, kommentit sekd sopivat hashtagit (Au-
tioniemi, 2022). Lisaksi sosiaalisessa mediassa kerdtdan tietoja kayttajista ja niita kayte-

taan markkinointiin (Matikainen, 2008, s. 27).

3.2 Brandi, identiteetti, maine ja mielikuvat

Markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista tavoitteista on brandin rakentaminen (Kotler
ja muut, 2016, s. 352). Brandin rakentamisella voidaan vaikuttaa siihen, mita pidetaan
arvokkaana tai mita halutaan ostaa ja omistaa (Lillberg & Mattila, 2020). Pitkaaikainen
brandin rakentaminen voi johtaa siihen, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan kysei-
sen brandin tuotteista enemman verrattuna kilpaileviin brandeihin (Lillberg & Mattila,

2020).

Brandilla tarkoitetaan markkinointiviestinnasta syntyvdaa mielikuvaa (Isohaakana, 2007,
s. 30). Brandi on enemman kuin vain tuotteet, logo, myynninedistdiminen tai muut mark-
kinoinnin vélineet (Evans ja muut, 2012, s. 330). Se on ennen kaikkea lupaus, joka elada
asiakkaiden mielissa (Evans ja muut, 2012, s. 330). Yritysten viestinta vaikuttaa mieliku-
viin, joita asiakkaille ja muille sidosryhmille yrityksestd muodostuu (Isohaakana, 2007, s.

9). Taman mielikuvan ulottuvuuksia ovat brandi, yrityskuva ja identiteetti (Isohaakana,
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2007, s. 9). Viestinnan kautta yritys voi siis vaikuttaa esimerkiksi siihen, haluavatko ihmi-
set ostaa heidan tuotteitaan tai tehda yhteistyota heidan kanssaan (Isohaakana, 2007, s.

9).

Yritysviestinnan, jonka yksi osa-alue on markkinointiviestinta, kautta valitetdan yrityksen
omaa identiteettia yleisolle (Gray & Balmer, 1998). Myos Isohaakana (2007, s. 22) esitte-
lee, ettd yrityksen brandi ja sen rakentuminen ldahtee yrityksen omasta identiteetista.
Toisin sanoen yrityksen henkiloston ja kaikkien sen toimien, niin sisaisten kuin ulkoisten-
kin, tulee toimia yrityksen identiteetin mukaisesti (Isohaakana, 2007, s. 22). Kun taas yri-
tys toimii oman identiteettinsd mukaisesti ja viestii siitd ulkoisissa kanavissaan, syntyy
yrityksen ulkoinen mielikuva (Isohaakana, 2007, s. 22). Gray & Balmer (1998) ilmaisevat
tadman niin, etta identiteetin kautta syntyy brandin imago, joka tarkoittaa yleison silmissa
olevia mielikuvia yrityksesta. Positiivinen maine vaatii vuosien mittaista tyota ja sita voi-

daan parantaa ja vahvistaa erilaisilla viestinnan teoilla (Gray & Balmer, 1998).

Grayn ja Balmerin mukaan (1998) yrityskuva on valiton mielikuva, joka yleis6lld on orga-
nisaatiosta. Yrityksen maine puolestaan osoittaa arvoarviota yrityksen ominaisuuksista.
Yritysten maine kehittyy tyypillisesti ajan my6ta johdonmukaisen suorituskyvyn seurauk-
sena, jota vahvistaa tehokas viestinta, kun taas yrityskuvaa voidaan muotoilla nopeam-
min hyvin suunniteltujen viestintdohjelmien avulla. Kun yritys on luonut itselleen tar-
peeksi vahvat mielikuvat, syntyy brandi (Isohaakana, 2007, s. 24). Brandi on muista kil-
pailijoista erottuva ja se sisaltaa tiettyja ominaisuuksia, kuten symboleja, tarinan ja miel-
leyhtymia (Isohaakana, 2007, s. 24). Usein brandiin liittyykin vahvasti erilaiset visuaaliset

elementit (Pohjola, 2019).
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4 Retorinen diskurssianalyysi

Retorinen diskurssianalyysi tuo viestinnallisen vaikuttamisen tutkimukseen hyodyllisia
tyokaluja (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 157). Retoriikan ja diskurssintutkimuksen juurilla
nahdaan olevan seka yhtaldisyyksid ettd eroavaisuuksia (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s.
157). Molemmissa voidaan nahda lahtokohtana olevan kielenkayton ja viestinnan rooli
todellisuuden rakentumisessa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 157—158). Yhteista niilld on
my0s se, ettd molemmat nakevat kielenkdyton osana sosiaalista toimintaa ja jaettuja

merkityksia (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 159-160).

Jokisen (1999b, s. 47) mukaan retorisessa diskurssianalyysissa on mielenkiintoista tar-
kastella sitd, miten tietyt tekstit ovat rakentuneet argumentatiivisesti. Karkeasti sanot-
tuna diskurssianalyysissa tarkastellaan sitda, miten kielenkadytolla kuvataan todellisuutta
ja retorisessa analyysissa puolestaan sitd, miten nama asiat saadaan nayttamaan tosilta
(Jokinen & Juhila, 1999, s. 79). Toki seka diskurssianalyysissa etta retorisessa analyysissa
on monia ulottuvuuksia ja painopisteitd, jotka ovat laajempia ja moninaisempia kuin
tama nakokulma. Tassa tutkimuksessa tarkastelu keskittyy nimenomaan diskurssien ja

retoriikan yhteiseen ulottuvuuteen.

Retorisessa diskurssianalyysissa on mielenkiintoista tarkastella, mita vaihtoehtoisia vait-
teita tai argumentteja heikennetdan (Potter, 1996, s. 106). Tarkastelussa ei siis ole aino-
astaan se, mita esitetaan vaan myos se mika samalla jatetdaan pois. Retorisen tutkimuk-
sen diskursiivisessa painotuksessa retoriikkaa tarkastellaan siitd nakokulmasta, miten
erilaisia tekoja ja kategorisointeja pyritaan oikeuttamaan tai miten ne saadaan naytta-
maan tosilta (Jokinen, 1999b, s. 47). Jokisen ja Juhilan (1999, s. 77) mukaan retorisuus
on kielenkdyttoa, jossa tietylle yleisolle pyritaan esittamaan asia niin vakuuttavasti, etta
se on valmis uskomaan asian ja asettumaan sen taakse. Yksi tyypillisimmista retorisista
teksteistda on mainosteksti, joka pyrkii potentiaalisten asiakkaiden houkutteluun (Jokinen
& Juhila, 1999, s. 77). Tassa tutkimuksessa tarkasteltava aineisto onkin juuri esimerkki

téllaisesta suostuttelusta.
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4.1 Diskurssianalyysi

Ymmartadksemme diskurssianalyysia ja sen suhdetta retoriikkaan, tulee maaritella mita
diskurssilla tarkoitetaan. Virsun (2012, s. 44) mukaan diskurssi on toistuva, tunnistettava
ja erilaisin kielellisin keinoin tai elein aktivoitava tapa lahestya ja kasitella jotain ilmiota
tai tilannetta. Fairclough (2003) esittelee diskurssin tarkoittavan kahta eri asiaa. Ensina-
kin se voi tarkoittaa kielenkdyttda tai muuta semioottista elementtia osana sosiaalista
elamaa (Fairclough, 2003). Toiseksi se voi tarkoittaa konkreettisemmin tapoja esittaa

maailmaa (Fairclough, 2003).

Faircloughin (2003) mukaan kielenkdyton nahdaan aina liittyvan osaksi laajempaa sosi-
aalisista kontekstia. Diskurssi voi esiintya kolmella tavalla sosiaalisissa kdytanndissa (Fair-
clough, 2003). Nama ovat tapa esiintya, tapa esittaa ja tapa olla (Fairclough, 2003). Dis-
kurssianalyysissa on merkittavaa tarkastella teksteja sita kautta, mita ne esittavat, mita
toimintaa niissa on ja mihin ne identifioituvat (Fairclough, 2003). N&ita asioita tarkaste-
lemalla padstaan ymmartamaan tekstin sosiaalisia elementteja ja ndin syvemmalle dis-
kurssiin (Fairclough, 2003). Edelld mainittuja tarkastelun kohteita kutsutaan niin sano-
tuiksi ulkoisiksi elementeiksi (Fairclough, 2003). Diskurssianalyysiin liittyy myos tekstien
sisdinen tarkastelu, joka tarkoittaa merkityksellisia, kieliopillisia ja sanastollisia element-

teja (Fairclough, 2003).

Potter (1996, s. 105) esittelee, ettd diskurssianalyysissa tarkastellaan teksteja vuorovai-
kutuksen kautta. Tall6in huomioitavia asioita ovat esimerkiksi vuorovaikutuksessa synty-
vat elementit, kuten eparointi, toisto, korjaus ja korostus (Potter, 1996, s. 105). Myos
Suoninen (1999, s. 17) kiteyttaa diskurssianalyysin tarkoittavan kielenkdyton tarkastelua

tekemisend, joka muotoutuu sosiaalisissa prosesseissa ja samalla rakentaa todellisuutta.

Suonisen (1999, s. 18—-19) mukaan diskurssianalyysissa olennaista on tarkastella sitd, mil-
laisia sanastoja kdytetdan ja millaisina kielellisind tekoina kielenkdyttd toimii. Suoninen

(1999, s. 19) toteaa myo0s, ettd diskurssianalyysissa tarkastellaan kaikkea kielenkayttoa
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tekemisend, ja miten sosiaalinen todellisuus rakentuu osana kielenkdyttoa. Diskurssiana-
lyysia on tyypillista lahestya kysymyksilla siita, millaisia merkityksia puheessa tuotetaan
ja millaisia kielellisia keinoja kayttaen niita tuotetaan (Jokinen & Juhila, s. 66). Jokinen ja
Juhila (1999, s. 54) korostavat vield, etta diskurssianalyysissa ei olla kiinnostuneita mista
tahansa merkityksista vaan nimenomaan kulttuurisista merkityksista, jotka luovat sosi-

aalista todellisuutta.

4.2 Retorinen analyysi

Retoriikalle on olemassa erilaisia maaritelmia, joissa korostetaan eri asioita (Gill & Whed-
bee, 1997). Perinteisen Aristoteleen maaritelman mukaan retoriikalla pyritdan vakuutta-
maan eli todistamaan jokin asia (Aristoteles ja muut, 1997, s. 9). Aristoteleen kasityksen
mukaan retoriikka rajoittui kuitenkin lahinna tarkoittamaan puhetaitoa (Harakka & Ero-
nen-Valli, 2018, s. 15). Potterin (1996, s. 106) kasityksen mukaan retoriikka ei ole aino-
astaan vaikuttamaan pyrkivaa viestintdaa vaan se tulisi nahda vuorovaikutuksen ja ym-
marryksen kokonaisvaltaisena ominaisuutena. Gill ja Whedbee (1997) maarittelevat re-
toriikan olevan valine vastata, vahvistaa tai muuttaa yleison tai yhteison sosiaalisten ra-
kenteiden kasityksia. Lehden ja Eronen-Vallin (2018, s. 159) mukaan retoriikka tarkoittaa
yksinkertaisuudessaan viestinnalla vaikuttamista. Siina reettori eli puhuja pyrkii vaikut-
tamaan yleis60nsa eli siihen kohderyhmaan, joka ottaa viestin vastaan (Lehti & Eronen-

Valli, 2018, s. 159).

Reettori ei valttamatta ole kukaan yksittdinen henkild, vaan se voi olla my6s esimerkiksi
organisaatio, kuten tassa tutkimuksessa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 159). Reettori ei
siis ole aina nimensd mukaisesti puhuja tai kirjoittaja, vaan se voi olla esimerkiksi sisal-
I6ntuottaja tai viestinjakaja (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 159). Lisdksi reettori ei ainoas-
taan tuota puhetta tai tekstia, vaan voi tuottaa erilaisia sisaltoja, etenkin digitaalisessa
ympdristossa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 159). Seuraavassa alaluvussa esitelldan digi-

taalista retoriikkaa, silld tdman tutkimuksen aineisto on digitaalisella alustalla.
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Perinteisen retoriikan kasityksen mukaan vakuuttelua pyritaan toteuttamaan kolmen eri
vaikuttamisen keinon kautta, eli eetoksen paatoksen ja logoksen (Aristoteles ja muut,
1997 s. 198). Eetoksella viitataan puhujaan itseensa liittyviin keinoihin, joilla han pyrkii
lisddmaan omaa uskottavuuttaan yleison silmissa (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233).
Paatoskeinoilla  puolestaan  tarkoitetaan yleisbn tunteisiin  vetoamista ja
vastaanottokykya (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233). Logos taas tarkoittaa itse
argumenttiin liittyvia keinoja (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233). Tassa tutkimuksessa
tarkasteltavat retoriset keinot voidaan taman jaottelun mukaan nahda olevan eetos- ja

logoskeinoja.

Retorinen konteksti tai niin kutsuttu argumentaatiokonteksti on merkittava osa retorisen
analyysin tekemista (Jokinen, 1999a, s. 128). Se on eradnlainen strateginen konteksti,
jossa pyritaan kyseiseen tilanteeseen sopivilla keinoilla vakuuttamaan ja suostuttele-
maan yleis6a (Jokinen, 19994, s. 128). Retorisessa analyysissa tdma kyseinen konteksti
vaikuttaa aina analysoitaviin asioihin ja siihen, miten niita tulkitaan. Tassa tutkimuksessa
retorisena kontekstina on markkinointiviestinnan konteksti, jolloin argumentaatiota tar-

kastellaan nimenomaan siihen kuuluvien ominaispiirteiden valossa.

Kontekstin lisdksi retorisessa analyysissa merkittavaa on puhujan suhde yleis66n (Joki-
nen, 19993, s. 128). Olennaista retoriikassa onkin se, ettd mika vakuuttaa jonkun, ei valt-
tamatta vakuuta jotain toista yleis6a (Jokinen, 1999a, s. 128-129). Tassa tutkimuksessa
tarkastelussa ei ole se, miten hyvin suostuttelun keinot ovat vedonneet yleis66n. Suhde
yleis66n on kuitenkin merkittdvaa ottaa huomioon nimenomaan puhujan argumentaa-

tion kannalta.

4.2.1 Digitaalinen retoriikka

Digitaalinen retoriikka on retorisen teorian menetelm3, jossa kohteena ovat digitaaliset
tekstit ja esitykset (Eyman, 2015, s. 13). Harakan ja Eronen-Vallin (2018, s. 19) mukaan
digitaalisella retoriikalla voidaan tarkoittaa kahta asiaa. Ensindkin se on viestinnan tuot-

tamista verkkoalustoilla, jonka lisdksi se on myos tallaista viestintaa tutkiva tieteenala
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(Harakka & Eronen-Valli, 2018, s. 19). Olennaista siina on sisdllontuottajan ja yleison roo-
lien sekoittuminen yhteen eli niin sanottu konvergenssikulttuuri (Harakka & Eronen-Valli,

2018, s. 21).

Eymanin (2015, s. 9) mukaan digitaalisen retoriikan termia kdytetddan muun muassa tek-
niikan, verkostojen, sosiaalisen median, online-foorumeiden ja verkkosivujen retorii-
kassa. Nailla alustoilla tarkasteltava kohde ei usein ole pelkka teksti, vaan siihen voi liittya
erilaisia visuaalisia tai auditiivisia elementteja (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161). Hara-
kan ja Eronen-Vallin (2018, s. 20) mukaan digitaalisen retoriikan tuntemus on tarkeaa,

silla eri alustoilla toimivat eri suostuttelun keinot.

Digitaalista retoriikkaa voidaan tarkastella kolmesta eri nakdkulmasta (Eyman, 2015, s.
31). Nama ovat eetos, vuorovaikutus ja intertekstuaalisuus (Eyman, 2015, s. 31). Naista
kolmesta eetoksen tarkastelu liittyy olennaisesti myos tdahan tutkimukseen. Eetos digi-
taalisessa ymparistossa voi olla haastava tutkimuskohde, silla tekijaa voi olla joskus vai-
kea tunnistaa verkossa (Eyman, 2015, s. 31). Lisaksi uskottavuuden kannalta verkon mo-
ninainen ymparisto, jossa kuka vaan voi sanoa mita vaan, voi aiheuttaa haasteita (Eyman,
2015, s. 31). Eyman (2015, s. 31) esittelee myos eetokseen liittyen ajatuksen siitd, etta
puhujan luotettavuutta tulee tarkastella kyseisen alustan standardien ja ominaisuuksien

perusteella.

Etenkin markkinoinnin kenttaa digitaalinen retoriikka on muuttanut huomattavasti (Lehti
& Eronen-Valli, 2018, s. 161). Esimerkiksi tavalliset kayttdjat voivat osallistua siihen
omilla tileilldaan, joko jakaen itse materiaalia tai tukemalla organisaation luomaa sisaltoa
tykkdaamalla ja kommentoimalla (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161). Lisdksi organisaatiot
itse voivat hyddyntaa digitaalisessa ymparistossa esimerkiksi kohdentamalla sisalt6a tie-
tyille henkilGille (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161). Etenkin sosiaalisessa mediassa on
kuitenkin vaarana, etta retoriikkaa kdytetdaan vaarin tai vaariin tarkoituksiin (Harakka &

Eronen-Valli, 2018, s. 18).
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Organisaatiot voivat myds hyodyntaa digitaaliselle retoriikalle ominaista itseilmaisua
(Harakka & Eronen-Valli, 2018, s. 23). Itseilmaisulla tarkoitetaan yksittdisen mediakayt-
tdjan oman ndkokulman esilletuomista (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 163). Organisaatiot
voivat kayttaa esimerkiksi tydntekijoitaan tai muita yksityishenkilita toimimaan lahetti-
ldina (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 1639. Taman varsinaisen itseilmaisun lisdksi organi-
saatiot voivat ikdaan kuin matkia yksityishenkiléiden tapaa viestia luodakseen itsestaan
ihmislaheisen ja luotettavan kuvan (Harakka & Eronen-Valli, 2018, s. 23). Esimerkiksi
juuri terveysasioista viestimiseen itseilmaisut ovat yleinen tapa luoda eetosta (Harakka

& Eronen-Valli, 2018, s. 23).

Lehti & Eronen-Valli (2018) kasittelevat artikkelissaan diskurssianalyysia osana digitaa-
lista retoriikkaa. Digitaalinen retoriikka on monitieteista, jonka vuoksi siihen liittyy muita
ulottuvuuksia, kuten diskurssianalyyttinen ulottuvuus (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 157).
Myds Eymanin (2015, s. 44) mukaan digitaalisen retoriikan kentalla voidaan hyédyntaa

muita retorisia menetelmia seka teorioita muilta tieteenaloilta.

4.2.2 Puhujaan liittyvat keinot

Lehti ja Eronen-Valli (2018) kasittelevat artikkelissaan retorista diskurssianalyysia eetok-
sen eli puhujaan liittyvien ominaisuuksien seka argumentaation kautta. Lisdksi Jokinen
(1999a) jaottelee retoriset keinot puhujaan liittyviin ja itse argumenttiin liittyviin keinoi-
hin. Tassa luvussa esitelladan puhujaan liittyvia retorisia keinoja, joissa ajatuksena on se,
ettd kun puhuja nauttii luottamusta yleison silmissad, saa se paremmin vakuutettua ylei-

sonsa haluamastaan vaitteesta (Jokinen, 1999a, s. 132-133).

Eetoksella tarkoitetaan yleisolle syntyvaa vaikutelmaa reettorista eli tekstin puhujasta
(Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 165). Sita voidaan tutkia diskurssianalyysin kautta, jolloin
huomion keskipisteend ovat kielelliset valinnat aineistossa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s.
166). Reettori pyrkii vakuuttamaan kuulijansa omista nakokulmistaan (Lehti & Eronen-
Valli, 2018, s. 165). Termejad imago ja brandi kdytetddn usein synonyymeina eetokselle,

silld ne kuvaavat myos sita kasitystd, joka yleisolla puhujastaan on (Lehti & Eronen-Valli,
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2018, s. 165). Nama termit liittyvat myos vahvasti markkinointiviestintdaan, ja tassa tut-

kimuksessa onkin sopivaa tarkastella reettoriin liittyvia retorisia keinoja.

Kaikkeen mita ihmiset sanovat tai tekevat liittyy ajatus siita, ettda sanoman taustalla oleva
todellinen intressi voi jadda huomioimatta (Potter, 1996, s. 110). Tallaista omista intres-
seistd etddnnyttdmistd voidaankin hyddyntaa yhtena vaikuttamisen keinona (Jokinen,
19993, s. 133—-134). Termia intressi kdytetaan viittaamaan siihen, etta tekstin puhujalla
tai siita vastaavalla organisaatiolla on jotain voitettavaa tai menetettavaa (Potter, 1996,
s. 124). Reettorilla on siis intressi johonkin toimintaan, johon teksti liittyy, tai hanelld on
henkilokohtaisia, taloudellisia tai valtaa koskevia nakokohtia (Potter, 1996, s. 124). Mark-
kinointiviestinnadssa todellisena intressina voidaan ajatella olevan voiton tekeminen, jol-
loin viesteilla pyritadn sivuuttamaan tama tavoite. Tarkoituksena reettorilla on siis esittaa
asia niin, ettei han olisi ajamassa omaa etuaan (Jokinen, 19993, s. 133—-134). Reettori voi
my0s esittda olevansa skeptinen esittdmaansa asiaa kohtaan ja ikdan kuin itsekin yllattya

vaitteen tuloksista (Jokinen, 19993, s. 134).

Puhujakategorioilla oikeuttaminen on myds yksi puhujaan liittyva vaikuttamisen keino
(Jokinen, 19993, s. 135). Siina ajatuksena on se, etta tiettyyn kategoriaan kuuluva reet-
tori saa vakuuttavampaa puhetta aikaiseksi vain siksi, ettd edustaa kyseistd kategoriaa
(Potter, 1996, 2. 133). Esimerkiksi terveysasioista puhuttaessa voidaan ajatella, etta 1aa-
kdrin sanoma on vakuuttavampaa kuin jonkun toisen, joka ei tyonsa puolesta omista tal-
laista asemaa. Usein eri tahoilla on eri kategorioita, joita he voivat vaihdella tilanteen
tullen (Jokinen, 19993, s. 135). Etenkin ihmiset voivat valita eri ymparistoissa sopivan
puhujakategorian ja retorisesti on merkittavaa se, millainen puhujakategoria on suh-
teessa yleis6on (Jokinen, 1999a, s. 135). Organisaatioiden kohdalla tdma ei ehka ole niin
selvaa, mutta voidaan ajatella, etta esimerkiksi Puhdistamon eri puhujakategorioita voi-
vat olla tuotteita myyva taho, ihmisten terveysasioista huolehtiva taho tai vaikka muiden

toimijoiden kanssa yhteystyotatekeva taho.
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Yhtena retorisena keinona puhuja voi hyodyntaa liittoutumisasteen sddtelyd (Jokinen,
19993, s. 136). Talla tarkoitetaan sitd, kuinka sitoutunut puhuja on esittimaansa vaittee-
seen. (Jokinen, 19993, s. 136). Puhuja voi ikdan kuin esittda asian niin, etta se ei ole ha-
nen omaa sanomaansa, vaan jokin hanesta riippumaton tieto (Jokinen, 1999a, s. 137).
Talla tavalla saatelemalla voidaan vaikuttaa siihen, miten viestinvastaanottaja ndkee pu-
hujan roolin tilanteessa. Toisin sanoen liittoutumisasteen saatelylla voidaan vieda vas-

tuuta pois itselta (Potter, 1996, s. 143).

Neljas tapa, jolla reettori voi pyrkia vakuuttamaan itseensa liittyvilla keinoilla on konsen-
suksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen (Jokinen, 19993, s. 138). Siinad va-
kuuttavuutta haetaan jonkun toisen vahvistajan tahon kautta tai niin sanotun me-reto-
riikan avulla (Jokinen, 1999a, s. 138). Talloin puhuja ei ole yksin vaitteensa kanssa vaan
viestittda, etta vaitteen takana on muitakin toimijoita (Jokinen, 1999a, s. 138). Potterin
(1996, s. 159) mukaan konsensuksella vahvistamisessa hyodynnetdan jonkun luotettavan

todistajan lausuntoa.

4.2.3 Argumenttiin liittyvat keinot

Retoriikkaan liittyy myos vahvasti argumentaatio eli mielipiteiden esittaminen (Lehti &
Eronen-Valli, 2018, s. 168). Tassa luvussa kdydaan lapi retorisia keinoja, joilla itse argu-
menttia pyritddn esittdmaan mahdollisimman totuudenmukaisena tai kannattavana (Jo-
kinen, 19993, s. 133). Naissa retorisissa keinoissa puhujan luotettavuus ei ole pddosassa
vaan tarkastelussa on se, miten asiat saadaan ndyttamaan todelta (Jokinen, 19993, s.
140). Naita keinoja kaytetdan usein vaikeiden asioiden kasittelemiseen, jolloin ikava asia

vain esitetdan totena puhujasta riippumattomana asiana (Jokinen, 1999a, s. 140).

Ensindkin asioiden kategorioihin jakaminen on yksi tapa vaikuttaa itse argumentin kautta
(Jokinen, 19993, s. 141-144). Sitd voidaan hyodyntaa esimerkiksi niin, etta jokin asia ja-
otellaan kahteen eri kategoriaan, joista toinen on hyviksyttava ja toinen vahemman hy-
vaksyttdva (Jokinen, 1999a, s. 141-144). Nain voidaan perustella asiaa valitseman kate-

gorian avulla ja esittda, ettad jokin asia on hyva tai parempi kuin jokin toinen (Jokinen,
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19993, s. 141-144). Potterin (1996, s. 177) mukaan jotkut tietyt merkitykset rakentuvat
kategorisoinnin kautta. Sanojen joustavat, avoimet merkitykset konkretisoituvat tietyissa
yhteyksissa ja ndiden kategorioiden ymmartaminen vaatii tietoa vuorovaikutustilanteen
luonteesta (Potter, 1996, s. 178—180). Kategorisoinnissa tulee ottaa huomioon sen lisaksi

mitd sanotaan, myos se mitd jad sanomatta (Potter, 1996, s. 183).

Yksityiskohdilla ja narratiiveilla voidaan vakuuttaa kuulija niin, ettd kerrotaan jostain ta-
pahtumakulusta yksityiskohtaisesti (Jokinen, 1999a, s. 144). Talloin tapahtumat muodos-
tavat kokonaisuuden, joka kuulijan on helppo nahda totena, silla narratiivi on helposti
arvattava (Jokinen, 19993, s. 144). Siina voidaan ajatella niin, ettd puhuja ikdan kuin joh-
dattelee kuulijan tarinan kautta itse vaitteeseen (Jokinen, 19993, s. 145). Samalla kuuli-
jalle jatetdan vastuu lopullisen tulkinnan tekemisesta (Jokinen, 19993, s. 145). Joskus voi
my0s olla kannattavaa vedota yleis6on yksityiskohtien vastakohdalla. (Jokinen, 19994, s.
145). Kayttamalla yleisid sanontoja saadaan huomio vietya pois itse vaitteestd ja samaan

aikaan niitd on vaikea kiistda (Jokinen, 19993, s. 145).

Metaforilla tarkoitetaan sitd, kun jotain asiaa kuvataan termilla, joka ei kirjaimellisesti
vastaa sen oikeaa maaritelmaa (Jokinen, 1999a, s. 148). Niitd kdytetddn argumentaati-
ossa kuvaamaan jotain asiaa ilman, etta sita taytyy perustella monisanaisesti (Jokinen,
19993, s. 149). Metaforia voidaan kayttaa vaikuttamaan taitavasti niin, ettd viestin sa-
noma tulee esiin ikddn kuin huomaamattomasti ilman pitkia perusteluita (Jokinen, 1999
s. 149). My0s Potter (1996, s. 180) esittaa, ettd metaforilla voidaan vakuuttaa ovelasti

niin, ettei sitd edes valttamatta tajua.

Adri-ilmaisuja kayttamalla voidaan saada jokin vdite ndyttimaan helpommin todelta (Jo-
kinen, 19993, s. 150). Se perustuu dari-ilmaisujen vditettd vahvistavaan ominaisuuteen,
jolloin esimerkiksi sanan ”taysin” lisddminen tuo vakuuttavuutta vaitteeseen (Potter,
1996, s. 187). Aari-ilmaisuja kiytetddn usein myds kuvaamaan jonkin asian sddnnénmu-
kaisuutta (Jokinen, 1999a, s. 151). Tallainen voi esimerkiksi olla ilmaus siita, ettad jokin

asia tapahtuu joka paiva, jolloin se kuulostaa vakuuttavammalta kuin se, ettd jokin asia
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vain tapahtuu, miten sattuu tai etta kuulijalle ei kerrota asian saannénmukaisuudesta
(Jokinen, 19993, s. 151). Muita tyypillisia aari-ilmaisuja ovat esimerkiksi joka kerta, ei
koskaan, ei todellakaan, taysin, ikuisesti, taydellisesti, koko pdivan, ei mitdan (Jokinen, s.
19993, s. 150). Airi-ilmaisut toimivat usein tehostavina tekijoéind markkinointiviestin-
nassa. On kuitenkin mahdollista, etta liiallinen aari-ilmaisujen kayttoé kaantaa asian pain-

vastaiseksi ja aiheuttaa kuulijoissa arsytysta tai epaluuloa (Jokinen, 19993, s. 152).

Numeerinen ja ei-numeerinen mdidrdllistdminen on yksi tapa korostaa jotain vaitetta ja
nain vakuuttaa kuulija (Jokinen, 19993, s. 146). Potter (1996, s. 188) jaottelee maarallis-
tamisen yhdeksi dari-ilmaisujen osa-alueeksi, silla siinakin pyritdan vahvistamaan tai mi-
nimoimaan jotain asiaa. Se voi olla numeerista, jolloin maarallistaminen tapahtuu konk-
reettisin numeroin kuten luvuilla tai prosenttiluvuilla (Jokinen, 19993, s. 146). Taman li-
saksi sita voidaan toteuttaa myos maaraa kuvailevilla ilmauksilla (Jokinen, 19993, s. 146).
Tallaisia voivat olla muun muassa seuraavat ilmaukset; paljon, valtavasti ja merkittava
maara. Vaikuttamisen nakokulmasta maarallistamisessa on olennaista tarkastella sita
mitd maarallistetdan, miten sitd hyddynnetddn argumentaatiossa ja mita sen funktiot
ovat (Jokinen, 19993, s. 146). Argumentaation hyddyntamisessa olennaista on tarkastella
sitd, mika puoli valitaan esittda (Jokinen, 1999a, s. 147). Eli maarallistetaanko esimerkiksi

jonkin asian paljoutta vai vahyytta (Jokinen, 19993, s. 147).
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5 Retoriset keinot Puhdistamon ravintolisien markkinointivies-

tinnassa

Tassa luvussa tarkastellaan aineistoa retorisen diskurssianalyysin avulla. Aluksi analysoi-
daan terveysvaitteiden logoskeinoja ja tdman jalkeen tarkastellaan puhujaan seka argu-
menttiin liittyvia vaikuttamisen keinoja. Toteutin retorisen analyysin keraamalla tauluk-
koon aluksi kaikki aineistoon kuuluvat Puhdistamon Instagram-julkaisut. Jatkoin analyy-
sia kaymalla 1api jokaisen aineistoon kuuluvan julkaisun ja etsimalla niista terveysvaitteet.
Taman jalkeen kokosin vaitteet taulukkoon ja tarkastelin sitd, mihin ihmisen osaan vait-
teissa kerrotaan niiden vaikuttavan. Lisaksi etsin kootuista terveysvaitteista, mita ilmai-
suja vaitteissa kaytetdan kuvaamaan sita, mita tuotteet kuluttajalle tekevat. Talla tavalla
pyrin saamaan selville, millaisia keinoja Puhdistamo kayttaa vakuuttaakseen yleisén

tuotteidensa terveysvaikutuksista.

Taman jalkeen kavin koko aineiston lapi etsimalla sieltd Jokisen (1999a) ja Potterin (1996)
mallin mukaisia retorisia keinoja. Aluksi keskityin puhujaan eli tdassa tapauksessa Puhdis-
tamoon itseensa liittyviin keinoihin. Seuraavassa vaiheessa etsin aineistosta argumen-
tointiin liittyvid keinoja. Usein monet retorisen analyysin argumenteista voivat lukeutua
seka reettoriin itseensa liittyviin keinoihin seka argumenttiin liittyviin keinoihin (Jokinen,
19993, s. 133). Analyysissa esittelen havaitsemiani retorisia keinoja ja mita niilld tehdaan
vaikuttavuuden nakokulmasta. Analyysiin olen lisinnyt havainnollistavia esimerkkeja ai-

neistosta.

Yksi tarkeimmista seikoista retorisessa analyysissa on puhujan ja yleison suhde, silla pu-
huja pyrkii omalla argumentaatiollaan vakuuttamaan jonkin tietyn yleison (Jokinen, 1999,
s. 128). Puhdistamon markkinointiviestinnassa reettorina eli puhujana toimii yritys Puh-
distamo. Monissa julkaisuissa esiintyy joku henkild esimerkiksi esittelemassa tuotteita,
jolloin han saattaa vaikuttaa reettorilta. Ndidenkin takana on kuitenkin organisaatio, joka

viestii yleisolleen. Yleis6 puolestaan voi olla kuka tahansa Instagramin kayttaja, joka joko
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seuraa Puhdistamoa omalla kayttajatilillaan tai vaihtoehtoisesti ndkee julkaisuja algorit-
mien vaikutusten seurauksena. Konteksti on siis sellainen, jossa organisaatio viestii mark-

kinoitavista tuotteistaan yleisolleen, joka koostuu asiakkaista ja mahdollisista asiakkaista.

5.1 Terveysvaikutusta kuvaavat keinot Puhdistamon terveysvaitteissa

Tassa luvussa tarkastelen aineistossa esiintyvia terveysvaitteita eli sellaisia tietoja ravin-
tolisistd, joilla on jotain terveyteen vaikuttavia ominaisuuksia. Tahan lukuun olen koon-
nut analyysini tulokset ja pohdin niiden vaikutusta Puhdistamon markkinointiviestinnan

kannalta.

Puhdistamon terveysvaditteista kay ilmi, etta tuotteiden vaitetdaan vaikuttavan ihon ter-
veyteen. lho on ihmisen kehon ehkd nakyvin osa ja sen vuoksi tervetta ja hyvinvoivan
nakoista ihoa voidaan pitda yhtena terveyden mittarina. lhmiset haluaavatkin monesti
juuri tasta syysta pitda huolta ihonsa terveydesta. IImauksia, joilla ihon hyvinvointiin liit-
tyvia terveysvaitteitda kuvataan ovat; valmistelee, antaa ja tukee. Nailld voidaan ndhda
olevan positiivinen vaikutus, jolloin ne lisdavat vaitteen toimivuutta ja vakuuttavuutta
kuluttajien silmissa. Toisaalta tuotteen vaikutusta kuvaavat ilmaukset eivat suoraan lu-
paa mitdan mullistusta vaan toimivat enemmankin juuri avustavina tekijéina. Esimerkit

1-3 kuvaavat tallaisia ihoon vaikuttavia terveysvaitteita.

(1) Tripla Aurinko on kolmitehoinen ja kokonaisvaltainen aurinkokapseli, joka
valmistelee ihosi aurinkoa varten

(2) Kollageeni ja 5 muuta vinkkid ihonhoitoon; Syédyn kollageenin tarkoitus
on antaa elimistollesi tarvittavat ravinteet, joita se voi hyodyntaa tuot-
taakseen kollageenia tarvitsemansa maaran

(3) Kollageeni Beaty tukee ihon hyvinvointia kesan hulinoissa ja aktivitee-
teissa

Puhdistamon ravintolisien vaitetdan vaikuttavan myds palautumiseen ja rentoutumiseen.
Terveysvaitteissa kaytettyja ilmauksia ovat; tukee, edistaa, palauttaa, auttaa. Lisaksi esi-

merkeissd vaitetdan tuotteiden vaikuttavan myos lihaksiin, hermostoon ja energia-ai-
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neenvaihduntaan, uneen, keskittymiseen ja stressinhallintaan. Puhdistamo hyédyntaa-
kin terveysvaitteissaan sellaisten ihmisten elamaan vaikuttavien ominaisuuksien esille
tuomista, joista moni saattaa kiinnostua ja haluta saada muutosta tai vahintdaankin tukea
niihin. Esimerkeissa 4-6 kuvataan tuotteiden vaikuttavan parempilaatuiseen elamaan
muun muassa unen ja rentoutumisen kautta. Lisdksi vaitteita tehostetaan esittamalla

tuotteilla olevan positiivisia ja edesauttavia vaikutuksia muihinkin kehon ja mielen osiin.

(4) Edistaa lihasten ja hermoston toimintaa, tukee lepoa ja parempaa unta,
edistda proteiinisynteesia ja energia-aineenvaihduntaa

(5) Palauttaa kehoa ja mieltd, tukee normaaleja psykologisia toimintoja, voi
auttaa parempilaatuisen unen tavoittelussa

(6) Tukee henkista tasapainoa ja rauhoittumista, auttaa stressinhallinnassa,
voi myos tukea keskittymista

Puhdistamon ravintolisista C- ja D-vitamiinin seka sinkin sanotaan vaikuttavan vastustus-
kykyyn. Vaikuttavuutta kuvaavia ilmauksia esimerkeissa 7-10 ovat; olla mannaa, yllapi-
taa ja tukee. Vastustuskyvyn lisdksi esimerkeissd 7-10 sanotaan tuotteiden vaikuttavan
ihoon ja hiuksiin seka luustoon, eli saman tuotteen vaitetdan vaikuttavan useampaan
osa-alueeseen. Vaitteista voidaan vetaa johtopaatos, etta hyva vastustuskyky on tavoit-

telemisen arvoinen ominaisuus, johon Puhdistamo vetoaa terveysvaitteissaan.

(7) Tiesitko, ettd nama kolme ravinnetta on mannaa vastustuskyvylle

(8) Millaan taikatempuilla vastustuskykya ei saa “boostattua”. Sen sijaan the
name of the game on vastustuskyvyn normaalin toiminnan yllapitdminen

(9) Jos haluat tukea vastustuskykyd, ihoa ja hiuksia, voi sinkkiakin ottaa valilla
vahan reilummin

(10) D:ta kuitenkin tarvitaan kokonaisvaltaisesti hyvinvoivan kropan yllapita-
miseen, erityisesti vastustuskyvyn ja luuston nakokulmasta

Esimerkeista voidaan nahda, ettd samat verbit toistuvat useimmissa vaitteissa ja esimer-
kiksi ilmaisua, etta tuote tukee jotain asiaa, on hyddynnetty useassa vaitteessa. Kaikkia
tuotteiden funktiota kuvaavia verbeja voidaan myos pitaa positiivisina. Talléin ne voivat
my0Os samalla vaikuttaa positiivisina mielikuvina kuluttajien mielissa. Puhdistamon ter-

veysvaitteiden mukaan ravintolisilla sanotaan olevan vaikutusta ihoon, hiuksiin, lihaksiin,



38

luustoon, hermostoon, keskittymiseen, palautumiseen, rentoutumiseen, uneen, stres-
sinhallintaan seka vastustuskykyyn. Kyseiset ominaisuudet ovat monille, etenkin hyvin-
voinnista kiinnostuneille ihmisille, tarkeitd asioita. N&itd esiin nostamalla Puhdistamo

pystyy vetoamaan kuluttajiin.

Aineistosta l0ytyneiden terveysvaitteiden ei sanota vaikuttavan ainoastaan suoraan jo-
honkin ihmisen kehon osaan, vaan vaikutuksia sanotaan olevan myds esimerkiksi mielen
ominaisuuksiin. Nama vaikutukset ovat usein hankalampia mitata, mutta voivat olla hy-
vinkin merkittavia ihmisten hyvinvoinnissa. Samalla juuri sen vuoksi, etta niiden vaiku-
tuksia ei valttamatta voi suoraan nahda tai mitata, on niita helpompi markkinoida tallai-
silla vaitteilla. Monilla vaitteissa esitetyilla tuotteilla saattaa olla my&s niin sanottu plase-
bovaikutus, jolla tarkoitetaan sellaista ladketta tai toimenpidettd, jolla ei ole varsinaista
hoidollista vaikutusta (Duodecim, 2002). Nylanderin (2020) mukaan samanlainen plase-

bovaikutus voi olla esimerkiksi ravintolisilla, kuten rautavalmisteilla.

Terveysvaitteiden kayttdé markkinointiviestinndssa voi siis vahvistaa ihmisten tarvetta ter-
veystuotteille ja voi lisata terveydesta ja hyvinvoinnista kiinnostuneiden ihmisten halua
voida vield paremmin erilaisten ravintolisien avulla. Taman takia voidaankin ajatella, etta
terveysvaitteita kayttamalla lisatdan markkinointiviestinndan vakuuttavuutta ja luodaan

brandin imagoa luotettavana terveys- ja hyvinvointialan toimijana.

5.2 Puhdistamo luotettavana puhujana

Tassa luvussa tarkastellaan puhujaan eli tassa tutkimuksessa Puhdistamoon itseensa liit-
tyvia keinoja. Ne ovat siis sellaisia tapoja vakuuttaa yleiso, joissa Puhdistamo pyrkii an-
tamaan itsestddan mahdollisimman luotettavan ja vakuuttavan vaikutelman. Puhujaan
liittyvia tarkasteltavia keinoja ovat etdaannyttaminen omista intresseistd, puhujakatego-
rioilla oikeuttaminen, liittoutumisasteen saately sekd konsensuksella tai asiantuntijalau-
sunnoilla vahvistaminen. Puhujakategoria on sama kaikkialla aineistossa, eli Puhdistamo
ei vaihtele puhujakategoriaansa retorisena keinona. Muita puhujaan liittyvia keinoja ai-

neistosta l6ytyy ja niitd esitellddn seuraavissa alaluvuissa.
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5.2.1 Etdannyttaminen omista intresseista

Puhdistamo hyodyntdaa markkinointiviestinndssaan etaantymista omista intresseistaan
sivuuttamalla myynnin tavoitteensa ja vetoaa yleiso6n silla tavalla. Tasta voidaan nahda
Puhdistamon esittdavan asioita niin, ettd oma tuotteiden markkinointi ei ole se tarkein
asia. Sen sijaan retorisena keinona on esittaa asiat niin, etta ihmisten hyvinvointi on tar-
kein asia ja tuotteet voi my6s hankkia muualta kuin Puhdistamolta. Esimerkissa 11 sano-
taan suoraan, etta Puhdistamo ei aloittanut valmistamaan ravintolisia myydakseen tuot-
teita. Nain toimimalla Puhdistamo etdadannyttada omista todellisista myynnin ja markki-

noinnin tavoitteistaan esittamalla vaihtoehtoisen syyn toiminnalleen.

(11) Taman takia me alettiin tekemaan ravintolisia meidan omassa tehtaassa
Lempaaldssa noin kuusi vuotta sitten, vaikka alunperin keskityttiin vain
superfoodeihin. Ei siksi, ettd haluttiin uusia tuotteita joita myyda - vaikka
onhan sekin kivaa. Vaan siksi, etta tajuttiin taman ongelman laajuus. Hom-
man sinetéi myds meiddan omat verikokeet, joissa esiintyi optimoitavia asi-
oita

Myo6s esimerkissa 12 Puhdistamo sivuuttaa oman myynnin ja markkinoinnin tavoit-
teensa. Siind kannustetaan kayttamaan D-vitamiinia, vaikka se ei edes olisi Puhdistamon
tuote. Esimerkissa 12 siis sanotaan, ettd D-vitamiinin voi halutessaan hankkia jostain

muualtakin, kunhan sita vain saa riittavasti. Ndin annetaan ymmartaa, etta Puhdistamon

myynnilld ei ole merkitysta ja tarkein tavoite on huolehtia ihmisten hyvinvoinnista.

(12) Valitse tdnaan julkaistu perheen kuopus 20 pug tai mene vanhemmilla — ja
vahvemmilla - 50 pg tai - 100 pg versioilla. Tai hanki D-vitamiini jostain
muualta. Kunhan huolehdit, etta saat sita riittavasti

Puhdistamo viestii myos muilla tavoin terveysaiheista esittden asioita niin, ettad yleisén
terveys on tarkeampaa kuin tuotteiden markkinointi. Ndin se etaannyttda itsedan todel-
lisista intresseistd, joka yritystoiminnassa on pohjimmiltaan voiton tekeminen. Esimer-

keissa 13 ja 14 etddnnytddn omista intresseista niin, etta annetaan yleisella tasolla suo-
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situksia jostain ainesosista, mutta ei viitata suoraan Puhdistamon omiin tuotteisiin. Esi-
merkeillda 13 ja 14 pyritadn luomaan kuulijalle sellainen tunne, etta vinkeissa esiteltyja

tuotteita kannattaa kayttaa, olivat ne sitten Puhdistamon tuotteita tai eivat.

(13) Jajos etsit valmistetta milla saa tasoja ylos, suosittelemme laadukasta ras-

vapohjaista vaihtoehtoa 44

(14) Meidan vinkki: ala valitse valttamatta sitd halvinta tuotetta. Vaan se oike-
asti laadukas valmiste, joka on mielelldan 6ljypohjainen. Nain D-vitamiini
padsee imeytymaan kroppaan paremmin

Omista intresseistdan etaannyttamisella Puhdistamo pyrkii sivuuttamaan oman tavoit-
teensa tuotteiden myymisestd ja saamaan nain itsensa vakuuttavaan asemaan yleison
edessa. Naissa argumenteissa yhdistyy se, ettd pyritddan nayttaytymaan epaitsekkdana
seka sita kautta esiintymaan luotettavana ja asiakkaistaan huolehtivana terveys- ja hy-

vinvointialan toimijana.

5.2.2 Liittoutumisasteen saately

Liittoutumisasteen saatelya Puhdistamo hyddyntada niin, ettd se esittda asioita niin kuin
ne eivat liittyisi Puhdistamoon itseensa. Esimerkeista 15 ja 16 valittyy sellainen kuva, etta
vaite on taysin yleista tietoa, jonka Puhdistamo vain toteaa. Ndin tekemalla saadetdan
liittoutumisastetta ja annetaan ymmartaa vaitteiden ldhteen olevan yrityksen itsensa si-
jasta jokin itsesta riippumaton taho, kuten tiede. Samalla kuitenkin seistdaan nadiden vait-

teiden takana ja esitetdan ne faktoina.

(15) Suomalaisista ehka jopa vain kuudennella tai viidennelld mitataan tar-
peeksi korkea veren D-vitamiinipitoisuus. Not good.
(16) lhmiset syovat nykyadan liilan vahan.

Puhdistamo saatelee liittoutumisastettaan myds esimerkin 17 mukaisesti. Siind Puhdis-
tamo antaa olettaa, ettad heille tulee paljon kysymyksia ravintolisien kaytosta ja kysei-

sessa julkaisussa vastataan vain asiakkaiden tiedusteluihin aiheesta. Talla tavalla luodaan
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vaikutelma siitd, ettd Puhdistamo ei vain huvikseen listaa omia tuotteitaan ja niiden etuja,

vaan tekee sen muiden ihmisten pyynndsta.

(17) Meilta kysytadn usein suosituksia lisdravinteista, joista on eniten hyotya
urheilun ja likkunnan saralla No, tdssa tulee

Voidaan ajatella my6s, ettd Puhdistamo hyodyntaa liittoutumisastetta kannustamalla
yleis6a osallistumaan, niin kuin esimerkeista 18 ja 19 nahdaan. Talla tavalla osallistamalla
yleis6a voidaan hyddyntaa argumentteja, jotka eivat tule suoraan Puhdistamolta itsel-
taan. Tassa tutkimuksessa ei tarkastella julkaisuihin tulleita kommentteja, joten varsinai-
sesti ei voida nahda sita, onko tata keinoa hyodynnetty yleisén osalta. Tallaisella liittou-
tumisasteen saatelylla pyritdan siihen, ettei omia tuotteita tarvitse itse kehua, vaan se

tulee joltain ulkopuoliselta taholta, jonka viestin jakajana Puhdistamo vain toimii.

(18) Onko sulla jotain muita vinkkeja sisdiseen ihonhoitoon? Kommentoi alle!

(19) Kommentoi alle jotain ravintolisiin liittyvaa. Vaikka sun suosikkiravintolisa!

Puhdistamon liittoutumisasteen sadtely on melko vahaista, ainakin Instagramin julkai-
suissa, joihin taman tutkimuksen aineisto rajoittuu. On kuitenkin hyva ottaa huomioon,
ettd tama tutkimus ei kasittele Instagram-tarinoita, joissa on monesti tyypillista jakaa

muiden laittamia julkaisuja ja silla tavalla sdadella liittoutumisastetta.

5.2.3 Konsensuksella ja asiantuntijalausunnoilla vahvistaminen

Puhdistamon markkinointiviestinndssa hyodynnetaan myos konsensuksella ja asiantun-
tijalausunnoilla vahvistamista. Konsensus rakentuu aineistossa esimerkiksi niin, etta vait-
teiden tueksi esitetdan jonkun muunkin kdyttavan tuotetta. Talla tavalla annetaan ym-
martaa vaitteelld olevan yleista hyvaksyntda, tai jonkun luotettavan tahon hyvaksyntaa,
mika lisda sen luotettavuutta. Esimerkin 20 kayttdja @liisaemilia on suosittu crossfit -

urheilija, jonka esiin nostaminen tukee konsensuksen rakentumista.

(20) Tripla Aurinko kuuluu myos @liiisaemilia kevdan vakioarsenaaliin
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Puhdistamo pyrkii myods lisaamaan vaitteiden luotettavuutta kertomalla, etta on ole-
massa tutkittua tietoa jostain, mutta ei suoraan viittaa mihinkdan tutkimukseen tai asi-
antuntijan lausuntoon. Esimerkeissa 21 ja 22 vedotaan tutkimuksiin ravintolisista tai nii-
den saantisuosituksista. Vaikuttavuus perustuu siihen, etta kerrotaan asiasta olevan tut-
kimusta, eika kyseessa ole vain Puhdistamon oma mielipide asiasta. Ihmisilla on taipu-
musta uskoa asioita, jotka perustuvat tieteeseen, tutkimukseen tai jonkun alan asiantun-

tijan lausuntoon.

(21) Verisol on maailman tutkituin kollageenipeptidi.
(22) Nama suositukset pohjautuvat tutkittuun tietoon seka kaytannon koke-
mukseen.

Konsensusta rakennetaan Puhdistamolla myds me-retoriikalla. Esimerkeissa 23 ja 24 luo-
daan kuvaa, etta kuluttaja on ikdan kuin osa sitd samaa yhteisoa Puhdistamon kanssa.
Samalla konsensuksen rakentuminen tdssa perustuu siihen, etta mita laajempi joukko
ihmisia kayttaa kyseisia tuotteita, sitd luotettavampia niiden taytyy olla. Esimerkissa 24

luodaan myds tunne siita, etta joku muukin kokee samoja tunteita jostain asiasta

(23) Monella meista on edelleen lilan matalat D-vitamiinitasot veresta mitat-
tuna @

(24) Nukkumaan menemisen tulisi olla mukavaa -Z Jos ei ole, we feel you. Et
ole yksin. Tassa muutama ravintolisa ja vinkki, joita voit kokeilla.

Konsensusta rakennetaan myos kayttdjakokemuksilla, jota esimerkki 25 kuvaa. Siina an-
netaan olettaa, ettd kyseinen tuote on ollut niin suosittu, ettd se on loppunut odotettua
nopeammin. Esimerkissa kerrotaan myds, ettd tuotteesta on tullut hyvaa palautetta.
Talla tavalla pyritaan luomaan vaikutelma siitd, ettd tuote on ollut monille ihmisille toi-

miva.

(25) Uutuutemme Tripla Rauta on nimittdin ylittanyt kaikki odotukset ja paas-
syt loppumaan varastoistamme kokonaan kesken. Kiitos kaikille tuotetta

kokeilleille - palaute on ollut todella hyvaa! 4 o
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Aineistosta 16ytyy paljon keinoja, joilla Puhdistamo pyrkii vaikuttamaan omaan ase-
maansa reettorina. Taustalla kaikissa on pyrkimys luoda luotettavaa eetosta, jotta yleiso
vakuuttuisi Puhdistamosta ja samalla sen tuotteista. Kaikkia naita keinoja yhdistaa tie-
tylla tapaa se, ettda pyritdan vakuuttaa yleiso tuotteista esiintymatta itse vain myyntia
tavoittelemattomana tahona. Sen sijaan tavoitteena on esiintyd mahdollisimman luotet-

tavana ja suorastaan asiakkaiden parasta ajattelevana terveystahona.

5.3 Argumentit vaitteiden vahvistajina

Puhdistamon markkinointiviestinndassa hydédynnetdaan vaitteiden uskottavuuden lisaa-
mista puhujasta riippumattomilla “tosiasioilla”. Nadissa retorisissa keinoissa hyddynne-
taan argumentteja, jotka saadaan erilaisin keinoin nayttaman todelta. Tallaisia keinoja
ovat kategorisointi, yksityiskohdilla ja narratiiveilla vaikuttaminen, metaforien hyédynta-
minen, ddri-ilmaisujen kaytto sekda numeerinen ja ei-numeerinen maarallistaminen. Seu-
raavissa alaluvuissa analysoidaan kutakin keinoa ja nostetaan niihin liittyvia esimerkkeja

aineistosta.

5.3.1 Kategorioiden hyédyntaminen

Asioita voidaan kategorisoida erilaisin kielellisin valinnoin, jotta ne saadaan ndyttamaan
tietynlaisilta. Puhdistamo hyddyntaakin tata kategorisoidessaan tuotteita esimerkiksi
luonnollisiksi, jolloin kategorian vastapuoli olisi epaluonnollinen tai paljon joitain lisaai-
neita sisaltava. Tama saa luonnollista kategoriaa edustavat tuotteet ndayttamaan houkut-
televilta. Esimerkissa 26 luonnollisuuden kategoriaa kuvataan sanomalla tuotteiden ole-
van luontaisia. Esimerkissa 27 samaa asiaa korostetaan kertomalla, ettei tuotteissa ole

kaytetty lisaaineita.

(26) Taman vuoksi meidan tuote on luontaisessa turskanmaksaoljyssa @
(27) Paivan arvoitus. Missd on...? 12 miljardia bakteeria % 15 eri baktee-
rilajikkeesta 4 Nollatoleranssi lisdaineille
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Esimerkissa 28 kategorisoidaan ruskettuminen hyvaksi ja tavoiteltavaksi asiaksi. Talloin
ruskettumien toimii kategoriana vaitetta tukevana elementtina. Lisaksi vaitetta tuetaan
kuvalla, jossa tuotetta kayttava henkilé on ruskettuneen nakdinen. Kategorian toinen
puoli talléin on ei -ruskettunut tai toisin sanoen kalpea. Lansimaisessa yhteiskunnassa
ruskettumista pidetdaankin usein tavoiteltavana asiana, jolloin ruskettumisesta katego-

rian luominen toimii vakuuttavana elementtind argumentissa.

(28) Kun ihosi pysyy hyvassa kunnossa, voit nauttia auringosta turvallisemmin
ja pidempaan - ja padset myos ruskettumaan paremmin.

Esimerkissa 29 rautavalmiste kategorisoidaan laktoferriinia sisaltaviin ja ei sisaltaviin.
Laktoferriini ei valttamatta edes ole kaikille ihmisille tuttu ainesosa, mutta sen kategori-
soiminen niin sanotuksi paremmaksi ja halutummaksi tuotteeksi saa ihmiset haluamaan
sitd. Kertomalla vield, etta laktoferriinia sisaltavaa rautavalmisteelle on tilausta, luo se
vaikutelman siita, etta taman kategorian tuote on todella parempaa kuin jokin muu rau-

tavalmiste.

(29) Huh, huh - selvasti laktoferriinia sisaltavalle rautavalmisteelle on tilausta!

Puhdistamo kategorisoi ihon ja sen hyvinvoinnin sisdiseen ja ulkoiseen. Ndin tekemalla
voidaan markkinoida tuotteita nimenomaan ihon sisdiseen hyvinvointiin. Esimerkin 30
vdite liittyy julkaisuun, jossa markkinoidaan kollageenia, joka puolestaan voi vaikuttaa

ihoon. Kategorisoinnin avulla saadaan perusteltua tuotteen tarvetta.

(30) Ihoa pitaa hoitaa myos sisaisesti

Puhdistamo on myds luonut tuotteilleen selkedd kategoriointia perustamalla Pharma-
tuotesarjan. Samoja tuotteita I0ytyy niin sanotusti normaalista ravintolisdkategoriasta
sekd Pharma -tuotesarjan kategoriasta. Rakentamalla Pharma -tuotteista erikoiskatego-
ria, on luotu kuvaa jostain ikddan kuin paremmasta tuotteesta. My6s magnesium -tuot-
teita on kategorisoitu tripla magnesiumiin ja ilta magnesiumiin. N&in niista saadaan luo-

tua kiinnostavampia ja spesiaalimpia.
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( puhdistamo - Seurataan
&' Alkuperinen 8éni

puhdistamo 37
Puhdistamon menivitamiini ja muut

Pharma-tuotteet nyt suoraan
verkkokaupasta!

Suosittelemme kaikille ainakin Smart
Multi-monivitamiinia, jonka kylkeen voit
napata myds uraa uurtavia
erityistuotteita: ImmoBoostin,

EnergyBoostin ja InflaCaren. Tri p ' a va i "ta
#puhdistamo Magn \qium?

Nyt voit tilata kaikki &
Puhdistamo Pharma -tuotteet

myos meidan verkkokaupasta.

Kuva 1. Esimerkki kategorioiden luomisesta erilliseksi tuotesarjaksi.

Kuva 2. Esimerkki magnesiumia sisaltdvan tuotteen kategorisoinnista kahdeksi eri magnesium-
tuotteeksi.

Kategorisointia tapahtuu myos eri ravintolisatyyppien osalta. Puhdistamo jaottelee ra-
vintolisidan esimerkiksi kategorioihin, kuten esimerkissa 31 uneen tai edelld esimerkissa
17 urheiluun. Tata voidaan hyédyntaa markkinoinnissa lissdmaan tuotteiden merkitta-
vyytta. Eli kun tuote on kategorisoitu tiettya tarkoitusta varten, sen kiinnostavuus lisdan-

tyy verrattuna siihen, jos se olisi vain ns. tavallinen ravintolisa.

(31) Parhaat ravintolisat unen tueksi?

Erilaisia kategorisointeja hydodynnetaan vahvasti Puhdistamon markkinointiviestinnassa.
Niiden vaikutus on ikdan kuin huomaamatonta, mutta niilla saadaan helposti luotua tie-
tyista asioista mielenkiintoisempia ja haluttavampia. Kategorioita voidaan myds luoda

lahes mistd vaan asiasta, jonka vuoksi niiden kaytté on monipuolista.

5.3.2 Yksityiskohdat ja narratiivit

Puhdistamo hyddyntda vaitteidensa tukena narratiiveja ja yksityiskohdilla kuvaamista.
Yksityiskohtaisella kertomisella voidaan hakea muun muassa samaistumista tarinoihin,

jolloin vaitteista tulee samalla uskottavampia. Esimerkissd 32 maalataan kuvaa kesasta
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ja ruskettuneesta ihosta, jolloin kuulija voi mielessdaan nahda itsensa kesdisena ja rusket-
tuneena. Samoin esimerkissa 33 luodaan narratiivi kesaisistda mielikuvista, jolloin yleiso

voi kuvitella itsensa kuvattuihin tilanteisiin.

(32) Onko ihosi valmis kesaan? Kun ihosi pysyy hyvassa kunnossa, voit
nauttia auringosta turvallisemmin ja pidempaan - ja padset myos rusket-
tumaan paremmin. Muista kuitenkin, etta kapselit eivat korvaa aurinko-

suojaa.

(33) Jokin aika sitten tajusimme, ettd kesasta puuttui jotain. Auringosta, ysta-
vistd, treeneista ja festareista nauttiminen nimittdin karsii, jos... =’ lThoon
huonossa kunnossa &' Kroppa on jatkuvassa nestevajeessa = Nukut
huonosti

Puhdistamon julkaisuissa esiintyy myds yksityiskohdilla kuvailemista. Kuvissa 3 ja 4 esi-
telldan tarkasti, mihin kaikkeen nesteytys vaikuttaa, paljonko nestetta tulisi saada ja milla
muilla tavoin sita tulisi tukea. Nain yksityiskohtaisella kuvailemisella tuetaan vaitteita ja

saadaan luotua niista luotettava kuva.

Ald kayta kofeiinia kahdeksan tunnin

Riittava nesteytys Parantaa ihon sisalla ennen nukahtamista

elastisuutta seka ehkaisee kuivumista

: Mene aina suunnilleen ™
Jaryppyja. samaan aikaan nukkumaan \ \%‘
2%
3 g
@ Juo vettd ainakin 2-3 litraa paivassa Pimennysverhot, N

viilea huone ja puhelin pois
Huolehdi elektrolyyteista syomalla sopivasti
suolaa, kasviksia ja hedelmia

Tehosta nesteytysta Puhdistamon Lisdravinteet eivit korvaa perusasioita
& elektrolyyttijauheella, erityisesti kesalla

ja liikunnan yhteydessa

Kuva 3. Esimerkki yksityiskohdilla vinkkien antamisesta nesteytykseen.

Kuva 4. Esimerkki yksityiskohdilla vinkkien antamisesta illan rutiineihin.
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Puhdistamo hyodyntdaa myos yksityiskohtaista kuvailua retoriikassaan. Esimerkki 34 on
osa yhden postauksen kuvatekstia. Teksti on itsessaan jo niin pitka, etta siita tulee vaiku-
telma tarinasta. Myos teksti kulkee tarinalle ominaisin piirtein. Talla tavalla vaitteen tu-

eksi luotu tarina ja sen sisaltamat yksityiskohdat saavat asian vaikuttamaan todelta.

(34) Viimeisimmasta kansallisesta FinRavinto 2017 -tutkimuksesta selvida, etta
noin nelja viidesta suomalaisesta ei sy tarpeeksi kasviksia, hedelmia ja
marjoja. D-vitamiinin, A-vitamiinin ja folaatin saanti on monella puutteel-
lista. Moni nainen saa liilan vahan rautaa. Ja niin edelleen. Taman takia me
alettiin tekemaan ravintolisia meidan omassa tehtaassa Lempaaldssa noin
kuusi vuotta sitten, vaikka alunperin keskityttiin vain superfoodeihin. Ei
siksi, etta haluttiin uusia tuotteita joita myyda - vaikka onhan sekin kivaa.
Vaan siksi, ettd tajuttiin tdaman ongelman laajuus. Homman sinet6i myos
meiddan omat verikokeet, joissa esiintyi optimoitavia asioita

Voidaan nahda myos visuaalista tarinallistamista kuten kuvan 5 esimerkissa, jossa maa-
lataan kuvaa kesadilloista. Tarinaa korostetaan vield aiheeseen sopivalla kuvatekstilla, joka
entisestdan saa kuulijan kuvittelemaan kuvanmukaista nakymaa. Talla tavalla pyritaan

luomaan positiivista ja mieluisaa mielikuvaa tuotteen ymparille.

@ puhdistamo

‘. 1tdé kesiillat yhdessi Ilta Mankun

Kuva 5. Esimerkki kuvalla tarinan luomisesta.
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Yksityiskohtien vastakohtana voidaan myos hyodyntda niin sanotusti yleistamista kayt-
tden sanontoja. Esimerkissa 35 hyddynnetaan sanontoja, kuten "ylittaa kaikki odotukset”
ja "tallakin pilvellda on hopeareunus”. Tassa argumenttia pyritdan siis vahvistamaan kei-

nolla, joka vie huomiota pois itse hieman heikosta vaitteesta.

(35) Uutuutemme Tripla Rauta on nimittdin ylittanyt kaikki odotukset ja paas-
syt loppumaan varastoistamme kokonaan kesken. Kiitos kaikille tuotetta

kokeilleille - palaute on ollut todella hyvaal 54 Teemme kaikkemme saa-
daksemme Tripla Rautaa mahdollisimman pian lisdaa varastoon. Onneksi
tallakin pilvelld on kuitenkin hopeareunus, silla tuotetta lIoytyy vield hyvin
useista paivittaistavara - ja luontaistuotekaupoista ympari Suomen.
Yksityiskohdat ja narratiivit toimivat samalla luomaan suhdetta yleis66n ja sitouttamaan
seuraajia brandiin. Tarinat ovat myos tapa luoda brandikuvaa, joka jaa ihmisten mieliin.

Nain siis argumentteja vahvistavina tekijoina yksityiskohdilla ja narratiiveilla voidaan he-

rattaa tunteita ja luoda mieleenpainuvia markkinointielementteja.

5.3.3 Metaforat

Puhdistamon Instagramissa hyodynnetdaan metaforia. Niissd verrataan joitain asioita
kdyttamatta kuitenkaan ”“kuin” sanaa. Niilld saadaan myos helposti tekstiin eldvyytta,
joka voi tehda tekstista mielekkaampaa luettavaa seka mieleenpainuvampaa. Esimer-
kissa 36 D-vitamiinia verrataan perheeseen, jossa uusin tuote on ikdan kuin tuoteper-
heen nuorin eli kuopus. Talla tavalla voidaan kuvata tuotteiden monipuolisuutta ja tuoda

esiin tuotekehitysta, kuitenkaan suoraan sanomatta asiaa.

(36) Valitse tanaan julkaistun perheen kuopus -20 pg, tai mene vanhemmilla —
ja vahvemmilla - 50 pg tai -100 pg — versioilla

Esimerkeissa 37 ja 38 kdytetddn metaforia kuvaamaan asioiden merkitysta. Kylma fakta
metaforalla luodaan kuvaa siitd, etta kyseinen fakta on niin karu tai ikava, etta se on suo-
rastaan kylma. ”“Salainen ase” metaforaa kaytetaan kertomaan Kollageeni Beaty -tuot-

teen vaikutuksista ihoon. Metaforalla pyritddan kuvaamaan tuotteen vaikutusta ja merki-
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tysta aseen kaltaiseksi, eli toimivaksi ja hyodylliseksi seka sellaiseksi, jolla saadaan tulok-
sia aikaiseksi. Samalla myos halutaan korostaa sita, etta tuote on Puhdistamon erityisyys,

silld se on ”salainen”.

(37) Kylma fakta (pun intended) vain on se, ettd Suomessa ei syksysta eteen-
pain ihan hirveadsti aurinkoa nay.

(38) Meidan salainen ase elinvoimaisempaan ihoon @

Metaforilla voidaan ndahda olevan samankaltainen vaikutus kuin yksityiskohdilla ja narra-
tiiveilla. Niiden avulla voidaan luoda mielikuvia ja vahvistaa brandin viesteja, tekematta
niista kuitenkaan suurta numeroa. Niiden huomaamaton tapa tuoda jokin asia esiin on

merkittavaa vaikuttavuuden kannalta.

5.3.4 Adéri-ilmaisut

Puhdistamo kayttaa aari-ilmaisuja vakuuttaakseen yleisén esimerkiksi tuotteiden laa-
dusta, tehokkuudesta tai monipuolisuudesta. Niilld saadaan tehostettua vaitteen voimaa
kuvaamalla jonkin asian olevan esimerkiksi taysin tai ei yhtdaan. Esimerkissa 39 kerrotaan,
ettd Puhdistamon tuotteiden avulla kesasta voi nauttia enemman kuin koskaan. Nain py-
ritadn luomaan yleisolle tunne siitd, etta kyseisilld tuotteilla kesasta tulee parempi kuin

mikaan edellinen on ollut.

(39) Nain syntyi Puhdistamon Kesdboxi - jotta sina voisit fiilistelld tata kesaa
enemman kuin koskaan!

Puhdistamo kayttaa myos adari-ilmaisua joka Iahtoon. Silla halutaan tehostaa vaitteen te-
hoa ja siitd tulee vaikutelma, ettd asia on todella niin kuin sanotaan. Esimerkissa 40 aari-
ilmaisun teho syntyy siita vaikutelmasta, ettd Puhdistamolla on monipuolinen valikoima
ja tuotteita siis l0ytyy joka 1dht66n, eli monenlaista. Ndin pyritdan sitouttamaan yleisda

Puhdistamon asiakkaiksi, silla sielta [6ytyy kaikkea.

(40) Meilta loytyy siihen nyt kapselia joka lahtdon.
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Esimerkissa 41 dari-ilmaisu ovat kaikki ja kokonaan. Niilla halutaan korostaa, ettd se mita
on tapahtunut, on ollut hyvin merkittavaa. Eli odotukset eivat ole tayttyneet vain osittain
vaan kaikki odotukset ovat tayttyneet. Lisaksi halutaan painottaa, etta tuote on ollut niin
suosittua, etta se todella on loppunut kokonaan varastolta, eika sita [6ydy mistdaan nur-

kista pyorimasta.

(41) Uutuutemme Tripla Rauta on nimittdin ylittanyt kaikki odotukset ja paas-
syt loppumaan varastoistamme kokonaan kesken.

Esimerkeissa 42 ja 43 kerrotaan Puhdistamon tuotteiden luonnollisuudesta kdyttdaen
dari-ilmaisuja. Niissa halutaan korostaa sitd, etta lisdaineita ei kdyteta ollenkaan ja sita
pidetdan tarkedna asiana. Samalla siita syntyy vaikutelma siita, etta juuri tama luonnol-

lisuus on se, joka tekee Puhdistamosta erityisen suhteessa muihin kilpaileviin tuotteisiin.

(42) Eika mitdan tayte- tai lisdaineita, vaan sita pelkkaa hyvaa!
(43) Taa onkin Puhdistamon tyyliin Taysin lisdaineeton.

Esimerkissa 44 aari-ilmaisuna kadytetdaan sanaa taydellinen, jolla halutaan tehostaa mai-
tohappobakteeri -tuotteen merkitystd osana ruokavaliota. Kayttamalla taydellinen -sa-

naa luodaan ihmisille halu ostaa tuote, koska kukapa ei haluaisi syoda taydellisia aterioita.

(44) Onko ateria tdydellinen ilman 12 miljardia maitohappobakteeria? =

Puhdistamon kayttamat aari-ilmaisut ovat melko maltillisia ja vakuuttavuutta ei ole ha-
ettu liiallisilla daripailla. Talla tavalla argumentit pysyvat myos helpommin todenmukai-

sina tai ainakin luovat kuvaa rehellisesta ja uskottavasta brandista.

5.3.5 Numeerinen ja ei-numeerinen maarallistaminen

Aéari-ilmaisujen lisaksi Puhdistamo hyddyntai erilaisin luvuin tai muilla m3araa kuvaile-

villa ilmaisuilla asioita. Ndissa esimerkeissa ilmaistaan suoraan jollain numeraalisella ta-
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valla asian maara, joka lisaa vaitteen uskottavuutta. Esimerkeissa 45 ja 46 kuvataan tuot-
teiden ominaisuuksia numeroilla. Niilld saadaan vaitteisiin uskottavuutta, silla tarkoilla
numeroilla asioiden kuvaaminen saa vditteen kuulostamaan todelta. Numerot saattavat
my0s jaada helposti ihmisten mieleen, jolloin he saattavat muistaa ne tehdessaan ver-
tailua muihin vastaaviin tuotteisiin. Toisaalta tuotteiden sisaltdmat aineisosat ja niiden
maarat eivat sano tavalliselle kuluttajalle mitaan, mutta vaitteet esitetaan niin, etta

maara kuulostaa poikkeavan hyvalta.

(45) 23 vaikuttavaa ainesosaa, laadukkaat muodot, korkeat pitoisuudet
(46) Mukana kaikki kahdeksan B-vitamiinia, joista B2-, B6-, B9- ja B12 aktiivissa
muodoissa.

Puhdistamo hyddyntdaa numeerista maarallistamista myos ohjeistuksessa ja vinkkien an-
tamisessa. Esimerkeissa 47 ja 48 tehon voidaan nahda perustuvan siihen, etta tarkoilla
numeroihin perustuvilla ohjeilla on vakuuttavampi vaikutus kuin joillain yleisluontoisilla
ohjeilla. Vaitteet saavat todentuntuisen vaikutelma, kun niissd on tarkkoja numeroita

taustalla tukemassa.

(47) Juo vetta ainakin 2-3 litraa paivassa.
(48) Tripla Aurinko valmistelee ihon kesdaurinkoa varten, 2-3 viikon kuuri

on tehokkain tapa kayttaa
Puhdistamo jakaa vaitteissaan tutkimustilastoja sekd muita ravitsemustietoja. Niiden
avulla pystytdaan hyodyntamaan tiedetta vaitteiden tukemiseksi. Esimerkissa 49 esite-
taan tutkittua tietoa ihmisten vitamiinien puutteesta ja nailla tiedoilla pyritdaan suoraan
lisadmaan kyseisten vitamiinien myyntia. Esimerkissa 50 puolestaan kerrotaan, miten tu-
lisi syoda, jotta saisi tarvittavan vitamiinin maaran ravinnosta. Maarat kertomalla luo-
daan vaikutelma, ettd tarvittavan ruuan maara on suuri ja on helpompi vain ostaa Puh-

distamolta kyseinen vitamiini purkissa ja saada sitd kautta vitamiinit.

(49) Suomalaisista ehka vain joka kuudennella tai viidennelld mitataan tar-
peeksi korkea veren D-vitamiinipitoisuus. Not good.
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(50) Tiesitko, etta sun pitdisi esimerkiksi sydda sata grammaa lohta ja kaksi ka-
nanmunaa jotta edes todennakdisesti saisit paivittdisen 10 mikrogram-
man minimimaaran D-vitamiinia?

Puhdistamo hyddyntdaa myds ei numeraalista maarallistamistd, jossa muunlaisilla kuin
suoraan numeroilla kerrotaan jonkin asian maarasta. Esimerkeissa 51 ja 52 vaitetta tue-
taan kayttamalla ilmaisuja runsaasti ja jonkin verran. N&illa halutaan ilmaista tuotteiden
ja tuotteiden kaytt6on vaikuttavien ruoka-aineiden vaikutuksista ja maarista. Talla tavalla
lisataan esimerkiksi tuotteiden houkuttelevuutta ja perustellaan niiden kayton tarpeelli-

suutta.

(51) Kapselissa on erityisen runsaasti A-vitamiinin esiasteena toimivaa beeta-
karoteenia, jonka lisaksi sitd on taydennetty myos biotiinilla ja E-vitamii-
nilla.

(52) Kollageenia on erityisesti luuliemessa, seka jonkin verran lihassa, kalassa
ja kanamunissa.

Tuomalla esiin maaria esimerkiksi tiettyjen tuotteiden ominaisuuksista saadaan tuote
kuulostamaan paremmalta. Lisdaksi numeroiden ja maarien tuominen tuo vaitteisiin

konkretiaa, joka lisda niiden uskottavuutta.
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6 Puhdistamon diskurssit Instagramissa

Tassa luvussa jatketaan retorista diskurssianalyysia ja tarkastellaan aineistosta esiin nou-
sevia toistuvia tapoja, joilla Puhdistamo luo merkityksia ja rakentaa maailmaa. Toisin sa-
noen keskityn Puhdistamon tekemiin kielellisiin valintoihin, joita se ravintolisien markki-
nointiviestinnassa hyodyntaa. Retorinen analyysi avasi vaikuttamisen keinoja Puhdista-
mon markkinointiviestinnasta. Niita lapikdymalla pystyin nostamaan toistuvia tapoja,
joilla Puhdistamo asioita esittaa ja samalla vetoaa yleiso6nsa. Diskurssit toimivatkin yri-

tyksen retoriikan taustalla ja ohjaavat sitd, mita retorisilla keinoilla halutaan nostaa esiin.

Aineistosta nousi esiin kolme paakategoriaa, jotka ovat luonnollisuuden diskurssi, koko-
naisvaltaisen hyvinvoinnin diskurssi sekda suomalaisuuden diskurssi. Osasta Puhdistamon
Instagram-julkaisuista voidaan |6ytaa useita eri diskursseja. Jokainen diskurssikategoria

sisaltdaa myos erilaisia teemoja, joita esitelldan jaljempana omissa alaluvuissa.

Taulukko 2. Taulukko aineistossa esiintyneista diskursseista seka niiden sisaltamistd teemoista.

Diskurssi Teemat
Luonnollisuus Lisdaineeton, luontainen, tayteaineeton
Kokonaisvaltainen hyvinvointi Terveysvinkit, ruokavalio, liikunta ja urheilu, uni

ja palautuminen

Suomalaisuus Suomalaisten terveystutkimukset, Suomen

vuodenajat, Suomen luonto

Diskurssinanalyysi toteutettiin keraamalla taulukkoon aluksi kaikki aineistoon kuuluvat
Puhdistamon Instagram julkaisut. Taman jalkeen jokaisesta julkaisusta etsittiin toistuvia
tapoja, joilla asioita kuvattiin. Naista muodostettiin diskurssikategoriat. Taméan jalkeen
jokaisesta kategoriasta eriteltiin tarkempia teemoja, joista diskurssit muodostuvat. Dis-

kurssikategoriat ja niiden sisaltamat teemat esitelldan seuraavissa alaluvuissa.
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6.1 Luonnollisuuden diskurssi

Puhdistamon markkinointiviestinndassa nousee esiin luonnollisuuden merkitys. Aineis-
tossa esimerkiksi korostetaan tuotteiden luonnollisuutta ja puhtautta, joka vetoaa ter-
veydesta ja hyvinvoinnista kiinnostuneisiin ihmisiin. Esimerkit 53 ja 54 tukevat ajatusta
siita lisa- ja tdyteaineet eivat ole terveellisia, tai ovat jopa haitallisia. Ndin Puhdistamo
hyodyntaa diskurssia, joka korostaa tuotteidensa luonnollisuutta ja kehon puhdistamista

luonnonmukaisin keinoin.

(53) Erinomainen imeytyvyys, ei tdyteaineita
(54) Kaikki tama on jalleen kerran saatu kapseliin taysin ilman ylimaaraisia lisa-
ja tayteaineita 44

Esimerkeista voidaan nahda, etta Puhdistamo vahvistaa diskurssia, jossa luonnollisuutta
pidetdaan hyvana asiana. He haluavat korostaa kyseista asiaa, silla sen avulla voidaan ve-
dota esimerkiksi raaka-aineiden alkuperasta kiinnostuneisiin ihmisiin. Luonnollisuuden
diskurssin avulla voidaan luoda mielikuvaa siitd, ettd naita puhtaita ja luonnollisia tuot-
teita kdyttamisella on yhteys johonkin positiiviseen tulokseen omassa kehossa tai mie-
lessd. My0s kuvassa 6 voidaan ndahda kuinka Puhdistamo korostaa luonnollisuutta ja ha-

luaa esittaa sita positiivisessa valossa.

\.. puhdistamo
i

Kuva 6. Esimerkki luonnollisuuden diskurssista.
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Kuvatekstissa sanotaan tuotteen sisaltavan kolmea huippulaatuista ja luontaista karote-
noidia. Lisdksi tekstissa mainitaan, etta Tripla aurinko kuuluu myods @liiisaemilia kevaan
vakioarsenaaliin. Kuvassa esiintyva @liiisaemilia on itse luonnollisen ja hyvinvoivan na-

kdinen kayttdessaan tuotetta, joka vahvistaa luonnollisuuden diskurssia.

6.2 Kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin diskurssi

Puhdistamo korostaa terveellisten elamantapojen merkitysta ja tarjoaa tuotteitaan vali-
neina parempaan terveyteen, energisyyteen ja hyvinvointiin. Tama terveysdiskurssi ilme-
nee esimerkiksi terveysvinkkien, ravitsemustiedon ja aktiivisen elamantyylin korostami-

sena. Esimerkeissa 55 ja 56 tuodaankin esiin vinkkeja kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin.

(55) Eli siind mielessa syysuinti voi olla hyva aktiviteetti immuunijarjestelman
normaalin toiminnan tukemiseen, terveellisen ravinnon ja unen ohella.

(56) Kavit sitten kokeissa tai et, kannattaa kuitenkin muistaa huolehtia riitta-
vasta D-vitskun saannista ndin kesdakuukausien ulkopuolella.

Puhdistamon ravintolisien markkinointiviestinnassa korostuu myos ruokavalion merkitys
terveellisyyden tekijana. Sitd pidetdaankin yhtena kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin osate-
kijana ja sen kautta pyritaan vetoamaan terveellisiin elamantapoihin, joihin my6s erilai-
set ravintolisat Puhdistamon mukaan kuuluvat. Ruoka ja sydminen ovatkin sellaisia asi-
oita, jotka kuuluvat jokaisen ihmisen eldamaan, jonka vuoksi ruokavalion kautta on helppo
vedota ihmisiin ja heidan terveyteensa. Esimerkeissa 57 ja 58 vitamiineja markkinoidaan
ravintoon liittyvien seikkojen kautta, joka rakentaa diskurssia ruokavaliosta terveellisyy-
den edistdjana. Esimerkissa 58 korostetaan ruokavalion tarkeyttd, joka luo vahvaa kuvaa

ruokavalion merkityksesta.

(57) Ravintopuolelta vastustuskyvyn simppeli muistilista on: C-D-sinkki! Eli
niita sisaltavia ruoka-aineita ja/tai ravintolisid vaan mukaan omaan ruoka-
valioon 44

(58) A: Ruokavalio on aina tarkein
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Puhdistamon markkinointiviestinndssa korostetaan urheilun ja liikunnan merkitysta hy-
vinvoinnin kannalta. Tama diskurssi resonoi luontevasti Puhdistamon kohdeyleisonsa
kanssa, joka arvostaa terveellisida elamantapoja ja liikunnan merkitysta kokonaisvaltai-
sessa hyvinvoinnissa. Esimerkissa 59 tuodaan esiin yleisesti liikunnan merkitysta hyvin-
voinnintekijana. Esimerkki 60 taas esittda suoraan Puhdistamon tuotteiden merkitysta

urheilun ja lilkkunnan kannalta.

(59) Joidenkin lahteiden mukaan se voi auttaa - ja liikunta itsessaan auttaa var-
masti!
(60) Meilta kysytdaan usein suosituksia lisdravinteista, joista on eniten hyotya

urheilun ja likkunnan saralla No, tdssa tulee

Puhdistamon monessa Instagram postauksessa toistuu puhe palautumisen tarkeydesta.
Niista valittyy sellainen vaikutelma, etta ilman oikeanlaista ja hyvaa palautumista ei voi
olla terve tai terveellinen. Toisin sanoen yksi tapa Puhdistamon markkinointiviestinnassa
on esittaa terveytta palautumisen kautta. Moni ihminen saattaa kokeakin haasteita pa-
lautumisen kanssa, jolloin tdmanlainen diskurssi vetoaa heihin. Esimerkeissa 61 ja 62 ko-
rostetaan palautumisen tarkeytta ja suositellaan samalla Puhdistamon tuotetta sen

avuksi.

(61) Tasapainoinen magnesium -yrttiuutevalmiste kehon ja mielen palautumi-
seen
(62) Voit kokeilla Puhdistamon Ilta Magnesiumia osana rauhoittavaa iltarutii-
nia
Kaikkien naiden edella mainittujen diskurssien avulla Puhdistamo pyrkii luomaan vahvan
ja sitouttavan viestinnan yleisonsa kanssa Instagramissa. Diskurssit heijastavat brandin
identiteettia, arvoja ja tavoitteita seka pyrkimysta vaikuttaa seuraajiin terveytta ja hyvin-

vointia koskevissa keskusteluissa.



57

6.3 Suomalaisuuden diskurssi

Puhdistamon markkinointiviestinndassa tuodaan esiin suomalaisuutta ja siihen liittyvia
elementteja. Talla tavalla vedotaan suomalaisiin ja luodaan samaistumispintaa. Suoma-
laisuuden diskurssissa on taustalla ajatus siitd, ettd Suomi ja suomalaisuus ovat hyvia
asioita. Esimerkissa 63 tuodaan yleisesti ilmi suomalaisten keskimaaraisia tilastoja. Nain

tekemallad vedotaan nimenomaan suomalaisiin.

(63) Keskiverto suomalainen aikuinen sairastaa kuulemma 1-5 flunssaa per
vuosi. Se on aika paljon

Suomeen liittyy vahvasti nelja vuodenaikaa, joita korostetaan Puhdistamon markkinoin-
tiviestinndssa. Suomen vuodenaikoja esiin tuomalla luodaan vahvaa suomalaista mieli-
kuvaa. Silla tavalla vedotaan suomalaisiin ja pyritaan sita kautta luoda tarvetta Puhdista-
mon tuotteille. Esimerkissa 64 tuodaan esille vuodenajoista kesa ja se, mita tapahtuu
kesan jalkeen. Tallainen vuodenajoista puhuminen kuvaa juuri suomalaista tai muuta
pohjoisessa sijaitsevaa maata, silla monissa eteldisimmissa maissa saattaa olla kesa ym-

pari vuoden, ja D-vitamiinin taso ei laske kesan jalkeen.

(64) Nama alkaa jo olla aikoja, jolloin kannattaa taas harkita D-vitamiinin kayt-
toonottoa kesan jalkeen. D-vitamiinista voi nimittdin olla puutetta jopa
viidelld kuudesta suomalaisesta

Suomea ja suomalaisuutta esitetdadan myos kuvien kautta. Suomeen ominaisia asioita, ku-
ten luontoa ja edelld mainittuja vuodenaikoja tuodaan esiin visuaalisten elementtien
kautta. Kuvassa 7 suomalaisuuden diskurssi muodostetaan nimenomaan luonnon kautta.
Siind nainen on uimassa luonnon vesistdssa, joka on hyvin tyypillinen suomalainen mai-
sema. Kuvassa 8 puolestaan nainen seisoo vesisateessa keltainen sadetakki paallaan.
Tama kuvaa tavallista suomalaista syksyistd nakya. Kuvan kuvatekstissa my6s tuodaan

esiin, ettd kuvalla haetaan juuri mielleyhtymia syksysta.
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Kuva 8. Esimerkki suomalaisten sddolosuhteiden diskurssista.

Suomalaisuus muodostuu siis diskurssiksi erilaisten suomalaisuuteen yleisesti kuuluvien
elementtien kautta. Niillda Puhdistamo pyrkii tuomaan esiin brandin suomalaisuutta, jota
pidetddn etenkin Suomessa arvostettavana asiana. Moni haluaakin juuri tukea kotimaisia

yrityksia ja kdyttaa kotimaisia tuotteita.
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7 Paatanto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisin keinoin Puhdistamo toteuttaa
ravintolisia koskevaa markkinointiviestintaa Instagramissa. Tarkemmin sanottuna tarkas-
teltiin ensinakin Puhdistamon ravintolisia koskevien terveysvaitteiden sisaltoa siita nako-
kulmasta, millaisia terveysvaikutuksia tuotteilla sanotaan olevan. Lisdksi haluttiin selvit-
taa, minkalaisia vaikuttamisen keinoja Puhdistamo hyddyntaa seka millaisia diskursseja
niissa muodostuu. Tutkimuksen aineistona oli Puhdistamon Instagram tililta 24 julkaisua
koskien ravintolisia. Aineisto oli julkaistu tilille 1.5.2023-31.10.2023 valisena aikana. Tut-
kimusmenetelmina toimi retorinen diskurssianalyysi, jonka apuna hyédynnettiin laadul-

lisen sisdllénanalyysin metodeja.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd Puhdistamo vaittda tuotteidensa vaikuttavan ihoon,
hiuksiin, palautumiseen, rentoutumiseen, uneen, stressinhallintaan, keskittymiseen li-
haksiin, luustoon, hermostoon, energia-aineenvaihduntaan seka vastustuskykyyn. Il-
mauksia, joilla Puhdistamo korostaa tuotteidensa vaikutusta olivat; tukee, valmistelee,
edistaa, palauttaa, auttaa, olla mannaa, yllapitaa. Ndista voidaan huomata Puhdistamon
hyodyntavan kattavasti erilaisia terveysvaitteitd ja niissa vaitetta tukevia sanavalintoja.
Markkinointiviestinndn nakokulmasta vaitteilld pyritddn luomaan Puhdistamon tuot-
teista mahdollisimman monipuolinen ja haluttava mielikuva. Niissa pyritdaan myos vah-
vistamaan jo olemassa olevaa terveyden ja hyvinvoinnin trendia ja uskottelemaan ihmi-

sille, etta tuotteita tarvitaan terveellisten elamantapojen rinnalle.

Tutkimuksesta selvisi myos, ettd Puhdistamo hyddyntaa runsaasti eri vaikuttamisen kei-
noja, niin Puhdistamoon itseensd liittyvien kuin vaitteisiin liittyvienkin keinojen muo-
dossa. Puhujaan itseensa, eli tdssa tutkimuksessa Puhdistamoon, liittyvid Jokisen (1999a)
ja Potterin (1996) mallin mukaisia keinoja hyodynnettiin kaikkia paitsi puhujakategori-
oilla oikeuttamista. Tutkimuksesta huomattiin, etta etaannyttdminen omista intresseista
oli yksi Puhdistamon hyédyntamista vaikuttamisen keinoista. Nakisinkin sen olevan yksi
vakuuttavimmista tavoista vaikuttaa yleis66n, silla siind luodaan kuvaa siita, ettd kulut-

tajien terveys ja hyvinvointi on tarkedmpaa kuin tuotteiden myynti. Yleison silmissa tama
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vaikuttaa siltd, ettd yritys todella ajattelee asiakkaidensa parasta ja, etta tuotteet var-

masti ovat hyodyllisia, eivatka vain jokin markkinointikikka.

Samalla tapaa Puhdistamo hyodynsi liittoutumisasteen saatelya retoriikassaan. Sen vai-
kuttavuus perustuu myds siihen, etta esitetdaan asioita niin kuin sita ei tehtaisi oman edun
vuoksi. Puhdistamo hyodynsinkin keinoa esimerkiksi kertomalla yleisia tosiasioita ter-
veysasioista. Tassakin retorisessa keinossa siis pyrittiin ndyttaytymadan yleison tervey-
destd ja hyvinvoinnista huolehtivana tahona. Kolmantena puhujaan itseensa liittyvana
keinona esiintyi konsensuksella ja asiantuntijalausunnoilla vaikuttamista. Niissa hyédyn-
nettiin tutkimustuloksia seka vaikuttajaa, joka kaytti Puhdistamon tuotetta. Konsensusta
rakennettiin myos me-retoriikalla, joka loi yhteison tuntua. Yleisesti konsensuksen ja asi-
antuntijalausuntojen merkitys tassa perustui siis siihen, ettd jos joku muukin tuotteita

kayttaa tai niiden kaytto perustuu tieteeseen, on niitten oltava hyvia.

Argumenttiin liittyvista keinoista, jotka Jokinen (1999a) ja Potter (1996) esittelee, hyo-
dynnettiin Puhdistamon markkinointiviestinndssa jokaista. Ensindkin Puhdistamo loi asi-
oista erilaisia kategorioita pyrkimyksenaan arvottaa asioita. Yksityiskohtia ja narratiivia
hyodynnettiin myds tuomaan vaitteisiin uskottavuutta. Tama perustui siihen, etta luotiin
jotain mielikuvia yleisélle tai oltiin erittdin tarkkoja kuvailuissa, jolloin yleisolle ei jadanyt
varaa epailla asiaa. Metaforien kaytolla Puhdistamo pyrki kehumaan tuotteitaan ilman,
ettd suoranaista ylistdmista. Ndin argumentit saivat lisda tehoa tekematta niista ylimieli-

sen tai kehuskelevan kuuloisia.

Edelld mainittujen lisaksi Puhdistamon markkinointiviestinnassa esiintyi myds aari-ilmai-
suja sekd numeerista ja ei-numeerista maarallistimista. Adri-ilmaisulla saatiin luotua
vaitteisiin tehokkuutta ja sita kautta vakuuttavuutta. Maarallistamiselld puolestaan saa-
tiin vaitteisiin konkretiaa ja esimerkiksi numeroilla perusteleminen loi varmuutta vaittei-
siin. Ilman numeroita tapahtuva maarallistaminen toimi myos aari-ilmaisujen tapaan ar-

gumenttia tukevana elementtina.
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Toistuvien merkityksen osalta esiin nousi kolme pddkategoriaa. Nama olivat luonnolli-
suuden, kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin ja suomalaisuuden diskurssit. Ndista voidaan
paatelld, ettd Puhdistamo haluaa brandata itsedan edelld mainittujen mukaiseksi ja nos-
taa esille asioita, joita monet suomalaiset arvostavat. Tutkimuksessa havaittiin, etta Puh-
distamolla on selked brandi, jonka mukaan se viestii. Nama puolestaan nakyvat diskurs-
sien muodostumisessa ja eli siind, mitka asiat toistuvasti korostuvat. Diskursseista voi-
daan myds nahda, millaiset asiat ovat tana pdivana pinnalla terveyden ja hyvinvoinnin
osalta. Suomalaisuus ja luonnollisuus ovat ihannoinnin kohteena olevia asioita, jonka
vuoksi niita halutaan korostaa. Lisaksi saatujen tulosten myo6ta voidaan huomata, etta ei
pyrita vain jonkin tietyn terveyden osa-alueen parantamiseen tai yllapitdmiseen. Sen si-
jaan tavoitteena on olla kokonaisvaltaisesti hyvinvoiva ja itsestaan huolta pitava, joka

puolestaan on yksi nykyajan ihmisen ihannekuvista (Koskinen, 2021).

Tutkimuksen perusteella saatiin selville Puhdistamon markkinointiviestinnan keinoja.
Yhtend markkinointiviestinnan keinona nakisin, ettd Puhdistamo rakentaa viestinnas-
saan brandia, joka on ennen kaikkea luonnollinen ja haluaa parantaa kuluttajien ter-
veyttd ja hyvinvointia. Markkinointiviestintda on yhtenaista ja kokonaisuus seka pitkaai-
kainen viestinta luo Puhdistamosta tiettya mielikuvaa. Markkinointiviestinndssa toistu-
vat samat keinot ja esiintyvat samanlaiset diskurssit. Ndma osaltaan lisdavat markkinoin-
tiviestinnan tehokkuutta ja rakentavat haluttua brandia. Toisin sanoen voidaan todeta,
ettd Puhdistamon markkinointiviestinnassa esiintyneet diskurssit kertovat yrityksen ar-

voista, jotka puolestaan vahvistavat brandia ja sen imagoa.

Tutkimuksen tuloksissa yllatti, kuinka vahan Puhdistamo hyddynsi asiantuntijoita tai vai-
kuttajia retoriikassaan. Yhdessa aineiston esimerkissa hyodynnettiin vaikuttajaa, mutta
sen hyddyntaminen retorisena keinona ei ollut merkittavassa roolissa. Jonkin verran
esiintyi tutkimustietoa, mutta tutkimusten ldhteita ei ollut mainittu, jonka vuoksi niiden
luotettavuus karsi. Lisaksi varsinaista asiantuntijapuhetta ei esiintynyt aineistossa, mista
syntyi sellainen kuva, ettd onko vaitteissa esitetyt tiedot oikeasti luotettavia. Terveysasi-

oista viestittdessa hyodynnetdan usein tutkimustietoa ja asiantuntijoiden mielipiteita,
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joiden luotettavuuden kanssa tulisi olla tarkkana (Saarnia, 2020, 175-176). Huomioita-
vaa on myos, etta puhujakategoriaa Puhdistamo ei vaihdellut lainkaan viestinndssaan.
Niin kuin teoriaosuudessa kavikin ilmi, se on tyypillisempaa yksityishenkildiden retorii-

kassa ja vaatisi kenties eri tilanteita, jotta puhujakategorian vaihtaminen olisi relevanttia.

Taman paivan maailmassa, jossa terveys ja hyvinvointi ovat isosti esilla ja terveellisia ela-
mantapoja ihannoidaan, on vaarana, etta ilmio kaantyy negatiiviseksi. Taman vuoksi olisi
hyva pohtia, onko vastuullista kehottaa ihmisia liialliseen terveellisyyteen. Elintarvikkei-
den saatelyn vuoksi tallaista markkinointiviestintaa toteuttavat yrityksen tulee myés olla
tarkkana, ettd terveys- ja ravitsemusvaitteet pysyvat hyvaksyttyjen rajojen sisalla, eika
lilka halu korostaa tuotteiden ominaisuuksia ota valtaa. Lisaksi on hyva muistaa, etta

trendeja tulee ja menee ja harvemmin mikaan ilmi6 pysyy ikuisesti pinnalla.

Tutkimus antoi vastauksia Puhdistamon markkinointiviestinnasta, mutta tutkimuksen ra-
jallisuuden kaikkea ei ollut mahdollista sisallyttaa tutkimukseen. Ensindkin Puhdistamo
viestii Instagramin lisaksi eri kanavissa, joita tassa tutkimuksessa ei tutkittu. Lisaksi ja In-
stagramissa itsesdan on muitakin ominaisuuksia, kuten tarinat -osuus, jota tarkastele-
malla voitaisiin 16ytdaa uusia keinoja markkinoida tuotteita. Esimerkiksi vaikuttajien ja
muidenkin niin sanotusti tavallisten kuluttajien rooli markkinointiviestinndssa voisi

nousta enemman esille, mikali tarkastelussa olisi muita Instagramin ominaisuuksia.

Puhdistamon Instagramissa on nahtavissa Sheikhin (2024) maarittelemia Instagramin ta-
man hetken trendeja, kuten kuvakaruselleja seka pelkkia tekstilld varustettuja kuvia. Li-
saksi nadkisin, ettd Puhdistamon Instagram-markkinointi on melko orgaanisen oloista,
jota myos pidettiin yhtena taman paiva onnistuneen Instagram-markkinoinnin avaimena

(Singh, 2020).

Vaikka tdssa tutkimuksessa aineistona olikin Instagram, jossa kuvat ja visuaalisuus ovat

tarkeassa roolissa, ei tassa tutkimuksessa varsinaisesti tarkasteltu visuaalisuutta tai visu-
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aalista retoriikka, joka on my6s oma retoriikan osa-alue. Toki visuaaliset elementit otet-
tiin huomioon, mikali niilld oli olennaista vaikutusta taman tutkimuksen lahtokohtien va-
lossa. Teo ja muut (2018) esittavat, etta markkinointiviestinnassa kdytettyjen kuvien omi-
naisuudet voivat vaikuttaa kuluttajien asenteisiin mainostettavia tuotteita kohtaan. Vi-
suaalisesti laadukkaat kuvat luovat parempaa mielikuvaa yrityksestd ja sen tuotteista
(Teo ja muut, 2018). Samaan aikaan sen tulisi kuitenkin pysya autenttisena (Teo ja muut,
2018). Taman vuoksi jatkotutkimuksena olisi kiinnostavaa paneutua esimerkiksi visuaali-

seen retoriikkaan osana markkinointiviestintaa.

Lisaksi jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia sitd, kuinka vakuuttavana kuluttajat kokevat
tallaisen markkinointiviestinnan. Taman voisi toteuttaa esimerkiksi kyselytutkimuksella,
jossa tarkasteltaisiin yleison mielipiteita ja mielikuvia yrityksesta. Tutkimusta voisi viela
vieda pidemmalle selvittden, kuinka moni paatyy tekemaan ostopaatoksen Instagramin
markkinointiviestinnan kautta ja millaiset julkaisut toimivat tahan tarkoitukseen parhai-

ten.

Tutkimuksen lahtokohtana oli tarkastella Puhdistamon viestintaa markkinointiviestinnan
seka terveysviestinnan teorioiden valossa. Taustaoletuksena tutkimuksessa oli, etta Puh-
distamo hyodyntaa terveysvaitteitd, jotka eivat ole ainakaan raikeasti hyvaksyttyjen vait-
teiden vastaisia. Vastauksena tutkimuksen tavoitteeseen oli, ettd Puhdistamo kayttaa
pdadasiassa terveyteen ja hyvinvointiin liittyvida keinoja vedotessaan yleis66n. Niin ter-
veysvaitteet kuin retoriset keinot ja diskurssitkin kaikki osoittavat samaa linjaa. Voidaan-
kin kysya, onko Puhdistamon viestinta terveysviestintda ja oman nakemykseni mukaan
se perustuu pitkalti terveysviestinnalle ominaisiin piirteisiin. Samaan aikaan ei tule kui-
tenkaan unohtaa, ettd voittoa tekevand yrityksena taustalla on markkinointiviestinnan

pyrkimykset ja ne ohjaavat Puhdistamon viestinnallisia valintoja.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd Puhdistamo onnistuu markkinointiviestinndssaan

luomaan kuvan siita, etta tarkoituksena on ennen kaikkea toimia ihmisten terveytta edis-
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tavana tahona. Puhdistamon markkinointiviestinta siis perustuu pitkalti siihen, etta ku-
luttajien terveys menee edelle. Viestinndssa jaetaan paljon vinkkeja terveyteen ja kan-
nustetaan kdyttamaan ravintolisid oman hyvinvoinnin vuoksi. Terveysvditteet, retoriset

keinot seka diskurssit kaikki puhuvat taman saman asian puolesta.
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