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1 Johdanto

Kuvien kayttaminen sosiaalisessa mediassa auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista,
ja hyvalla ja katseen kiinnittavalla kuvalla yritys voi saada paivitykselleen runsaasti
huomiota. Kuvat kiinnittavat helpommin seuraajien huomion kuin pelkat
tekstipaivitykset (Stelzner 2014). Kuviin keskittyvat sosiaalisen median kanavat
ovatkin kasvattaneet suosiotaan viime vuosina. Kuvapalvelu Instagramia kayttaa yli
150 miljoonaa kayttdjaa (Hempel 2014, 76) ja Pinterestia yli 70 miljoonaa kayttajaa
(Cario 2012, 5). Kuvien merkitys on lisdantynyt sosiaalisessa mediassa myos
mobiililaitteiden yleistymisen myé6ta. Alypuhelimilla ja muilla mobiiliaitteilla
sosiaalista mediaa selattaessa kuvat kiinnittavat nopeasti huomion naytén ollessa
pieni (Fizz 2013.) Alypuhelimilla ja mobiililaitteilla on nopeaa ja helppoa ottaa kuvia
ja saatavilla on monipuolisesti kuvanmuokkaussovelluksia, joita yritys voi hyodyntaa

tuottaessaan sisaltdoa sosiaalisen median kanaviinsa.

Opinndytetyossa tutkitaan, millaiset kuvapaivitykset sopivat parhaiten vaatetusalan
yrityksen Instagram ja Pinterest -tileille. Tydssa halutaan selvittaa, mitka kuvatyypit
ovat suosituimpia, mitka aiheet ovat yleisimpia ja millainen paivitystahti on sopiva.
Opinndytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle ohjeistus kuvien kdyttoon

Instagramissa ja Pinterestissa.

Tutkimus toteutetaan kehittamistutkimuksena, jossa benchmarking-analyysin myota
saadaan selville, mita hyvia kdytantoja on havaittavissa muiden yritysten kuvien
kdytossa Instagramissa ja Pinterestissa. Toimeksiantaja saa tutkimuksen myota uusia
ideoita ja ohjeita kehittaakseen Instagramin kayttamista johdonmukaisempaan ja
harkitumpaan suuntaan. Pinterestia toimeksiantaja ei vield ole ottanut kayttéonss,
joten ohjeistuksen myo6ta yritys voi alusta alkaen hyddyntaa hyvia kaytanteita kuvien

tuottamisessa ja kuratoinnissa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja Yellow Clothes on Jyvaskyladssa sijaitseva naisten

vaateliike. Yrityksen asiakkaat ovat vaihtelevasti 30-50-vuotiaita naisia, jotka



haluavat |6ytda laadukkaita vaatteita erinomaiseen hintaan. Yellow Clothes on ollut
tunnettu laadukkaana housu-kauppana, mutta nykyaan yritys haluaa esiintya
liilkkeena, josta asiakas |oytaa laadukkaita ja moneen tilanteeseen sopivia asuja.
Mausteena valikoimassa on myos ajankohtaisia ja trendien mukaisia vaatteita ja
asusteita. Talla hetkella Yellow Clothes tavoittelee nuorempaa asiakaskuntaa, silla
osa aiemmista asiakkaista on muun muassa elamantilanteen tai ikdantymisen myota
siirtynyt pois ensisijaisesta asiakasryhmasta. Samalla Yellow haluaa kehittaa
nakyvyyttdan sosiaalisessa mediassa ja erityisesti syventaa tietamystaan kuvien
kaytosta Instagramissa ja Pinterestissa. On oletettavaa, ettd opinndytetyossa
tutkittavat kuvapalvelut Instagram ja Pinterest ovat erityisesti nuorten keskuudessa
suosittuja. Taman opinnaytetydn myota toimeksiantaja saa kdyttéonsa ohjeistuksen,
joka kasittelee kuvien kayttoa Instagramissa ja Pinterestissa. Suunnitelmallisella
toiminnalla sosiaalisessa mediassa toimeksiantajalla on mahdollisuus saada
enemman seuraajia Instagramiin ja Pinterestiin ja mahdollisesti saada sita kautta

nuorempia asiakkaita.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa maaritellaan tutkimuksen tavoitteet ja rajataan tutkimusaihe. My6s
tutkimusongelma seka tutkimuskysymykset esitelldaan tassa luvussa. Kaytettavaa tut-
kimusotetta, kehittamistutkimusta, kasitelldan luvussa 2.2. Tutkimuksen

luotettavuutta ja sen kriteereita tarkastellaan luvun lopussa.

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyossa tutkitaan, millaiset kuvapaivitykset sopivat parhaiten Instagramiin ja
Pinterestiin. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, millainen merkitys kuvilla on
ndissa sosiaalisen median kanavissa ja millaisia kuvia vaateliikkeen olisi kannattavin-
ta kayttaa kyseisissa kuvapalveluissa. Opinndytety6n tavoitteena on luoda toimeksi-
antajalle ohjeistus kuvien kdyttoon Instagramissa ja Pinterestissa. Opinndytetyon tut-
kimusongelmaksi muodostui: “Millaisia kuvia sosiaalisen median kuvapalveluissa on

kannattavaa jakaa?”.

Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

Minka aihepiirin kuvat ovat suosituimpia?

Mika on sopiva julkaisutahti eri kanavissa?

Tutkimuksella pyritaan selvittamaan, millaisia kuvia vaatetusalan yritykset lisdavat
kuvapalveluihin ja millaiset kuvat naissa kuvapalveluissa yleensa kiinnittavat ihmisten
huomion. Tassa tydssa kuvia tarkastellaan sisdltdjen ja ominaisuuksien ndakdkulmista.
Tavoitteena oleva ohjeistus kuvien kaytosta Instagramissa ja Pinterestissa perustuu

teoriatiedon lisdksi benchmarkingista saatuihin tuloksiin.

Opinnaytetyo rajautui koskemaan kuvien kayttamista sosiaalisen median kuvapalve-
luissa Instagramissa ja Pinterestissa, silla toimeksiantajan tavoitteena on parantaa
nakyvyyttdan nadissad kanavissa ja tavoittaa nuorempia asiakkaita. Vaatetusalalle on

ominaista visuaalisuus ja kuvien runsas kadyttd sekda mainonnassa ettd sosiaalisessa



mediassa. Tutkimusotteena tydssa kaytetadn kehittamistutkimusta, jonka tuloksena

toimeksiantaja saa kayttoonsa ohjeistuksen kuvien kaytosta.

2.2 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmat

Opinndytetyo toteutetaan kehittamistutkimuksena, joka on monitieteinen tutkimus-
ote. Se tarkoittaa, etta tutkimuksessa voidaan kayttaa seka laadullisia etta maaralli-
sia tutkimusmenetelmia riippuen tilanteesta ja kehittdmisen kohteesta. Kaytettavien
menetelmien yhdistamista kutsutaan triangulaatioksi, eli aihetta tarkastellaan use-
ammasta nakokulmasta. Kehittamistutkimuksen tavoitteena on parantaa valittua
asiaa tai poistaa ongelma. (Kananen 2012, 13, 19, 178-179.) Tassa tyodssa kdytetaan
laadullista tutkimusmenetelmas, ja tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle
ohjeistus kuvien kayttamiseen Instagramissa ja Pinterestissa. Ohjeistus perustuu

benchmarking-analyysista saatuihin tuloksiin ja teoriatietoon.

Kehittamistutkimus

Kehittamistutkimuksen taustalla on aina muutostarve, johon pyritaan luomaan posi-
tiilvinen muutos tai [6ytamaan parempi ratkaisu. Kehittamistutkimus pohjautuu
teoriaan, mutta tutkimuksen tavoitteena on tuottaa paitsi uutta teoriatietoa, myos

kdytannossa toimivia ratkaisuja. (Kananen 2012, 19.)

Kananen (2012, 52) on erotellut kuusi vaihetta, jotka kehittamistutkimus sisaltaa.
Ensimmaisena on kartoitettava nykytilanne ja arvioitava ja analysoitava olemassa
oleva ongelma. Ongelmaa ja siihen liittyvia tekijoita on tarkasteltava huolellisesti,
jotta voidaan maaritelld selkeat ja mitattavat tavoitteet, joilla kehittamistyon tuloksia
arvioidaan. Kolmannessa vaiheessa esitetaan parannusehdotuksia ongelman poista-
miseksi ja maaritelldan ne keinot eli interventiot, joilla ongelma poistetaan. Kokeilu-
vaiheessa parannusehdotuksia kokeillaan kdytanndssad, minka jalkeen tuloksia arvioi-
daan suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Arviointivaiheen lisdksi arviointia tehdaan
myos koko prosessin ajan, jolloin arvioidaan itse kehittamisprosessia (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 26). Syntyvaa kehitysta seurataan arviointivaiheen

jalkeen. Koko prosessia kutsutaan kehittamissykliksi, ja uuden syklin voi aloittaa



edellisen jalkeen, jotta kehitysta voidaan vieda eteenpdin. Jos tavoitteisiin ei
kuitenkaan paasta, on mahdollista palata aiempaan kehittdmisprosessin vaiheeseen
ja tehda korjauksia, jotta tutkimustulokset olisivat parempia suhteessa asetettuihin

tavoitteisiin. (Kananen 2012, 52, 54)

Ojasalo ja muut (2009, 23) jakavat kehittamistutkimusprosessin yksinkertaistetusti
kolmeen vaiheeseen: suunnitteluun, toteutukseen ja arviointiin. Koko prosessi kestaa
usein pitkaan, kun taas opinndytetyohon liittyva kehitystyd on ajallisesti varsin lyhyt.
Siita syysta opinnaytetydssa keskitytaan usein yhteen muutoksen vaiheeseen, jonka
sisalla opinndytetyd on oma erillinen prosessinsa. Kehittamistutkimukselle ja
opinnaytetyolle on yhteista tyon lapinakyvyys, joka taataan dokumentoimalla kaikki
tyon vaiheet tarkasti (Kananen 2012, 26). Tassa opinndytetydssa keskitytdan
kehittamisprosessin suunnitteluvaiheeseen eli vaiheisiin 1-3. Tydssa kartoitetaan
nykytilanne ja arvioidaan itse ongelmaa. Sen jalkeen tuotetaan teoriatiedon ja
tutkimustulosten pohjalta ohjeistus kuvien kayttamiseen sosiaalisessa mediassa
toimeksiantajan kayttoon. Opinnadytetydprosessissa itsessdan suoritetaan
suunnittelu-, toteutus- ja arviointivaihe. Opinndytetyo sisaltaa siis tutkimus- ja

teoriatietoa, tutkimustulokset ja johtopaatokset.

Kvalitatiivinen tutkimusote

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa halutaan ymmartaa ja tulkita ilmiota
ja antaa siita sanallinen ja kokonaisvaltainen kuvaus. Laadullinen tutkimusote sovel-
tuu hyvin tilanteeseen, jossa ilmidsta ei ole aiempaa tietoa tai jossa sitd halutaan
ymmartaa syvallisemmin. (Kananen 2014a, 17-18.) Laadullisen tutkimuksen tuloksia
ei yleisteta, silla tulokset koskevat vain tutkittua asiaa. Laadullisessa tutkimuksessa
saadaan syvallista tietoa, mutta havaintoyksikkdja on huomattavasti vahemman kuin

maarallisessa tutkimuksessa. (Kananen 2014a, 19.)

Laadulliseen tutkimukseen liittyy olennaisesti kontakti tutkijan ja tutkittavan valilla,
silla useimmissa laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmissa ollaan vuorovaiku-
tuksessa tutkittavan kanssa. (Ojasalo ym. 2009, 94) Tutkimuksessa ollaan

kiinnostuneita siitd, miten ihmiset kokevat ja ndkevat asioita. Laadullisen



tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat, kuten haastattelut, tarjoavat hyvan
mahdollisuuden tutkia ilmi6ta perusteellisesti. (Kananen 2014a, 19). Laadullisessa
tutkimuksessa tutkittava joukko maaritellaan etukateen, jolloin havaintoyksikkd on

tyypillinen tapaus (Kananen 2014, 96).

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston maaraa ei voida etukadteen maaritelld, vaan
tarkein aineiston kokoa sadteleva kriteeri on sen laatu. Tutkimuksen tavoitteena on
ilmidon ymmartaminen, joten aineistoa on riittavasti silloin, kun aiheesta voidaan an-
taa ymmarrettava kuvaus ja tulkinta. (Vilkka 2005, 126) Toinen tapa aineiston riitta-
vyyden madrittelyyn on arvioida sen kyllaantymista eli saturaatiota. Silloin aineistoa
on tarpeeksi, kun lisdaineisto ei tuo tutkimusongelman kannalta uutta tietoa eli ai-
neisto alkaa toistamaan itsedan. (Eskola & Suoranta 2001, 62) Laadullisessa tutki-
muksessa aineistoa analysoidaan osittain samanaikaisesti kuin aineistoa keratdan ja
analysointi on suositeltavaa aloittaa heti tiedon keraamisen jalkeen (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2013, 223). Tama paljastaa, missa vaiheessa saatu aineisto alkaa tois-

tamaan itseaan.

Benchmarking

Benchmarking eli vertaisarviointi tai esikuva-arviointi on menetelma, jossa tutkitaan
menestyvaa organisaatiota ja pyritaan selvittamaan syita sen menestykselle. Olen-
naista on halu oppia ja kehittdd omaa toimintaa vertailemalla sitd menestyvan yri-
tyksen toimintaan. Vertailukohteena oleva yritys voi olla kilpailija tai jollain muulla
toimialalla toimiva organisaatio. (Ojasalo ym. 2009, 163; Stauffer 2003.) Menetelma
sopii hyvin kehittamistutkimukseen, silld ndin yritys tunnistaa omat heikkoutensa,
joten kehitysideoiden laatiminen on helpompaa (Ojasalo ym. 2009, 43). Benchmar-
king edistaa yrityksen kilpailukykya, silla usein kilpailijan menestyminen motivoi ja

nopeuttaa yrityksen omaa kehitysta (Ojasalo ym. 2009, 164; Stapenhurst 13).

Benchmarking-vertailun onnistumisen edellytyksend on maaritelld mitattavat
kohteet oikein ja arvioida niiden lukumaaraa (Stauffer 2003). Analyysi ei valttamatta
tuo esille olennaisia asioita, jos vertailukohteita on liikaa ja niiden hallinnoimiseen ja

analysoimiseen kuluu liikaa aikaa (Stapenhurst 2009, 105). Benchmarking-prosessi
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alkaa oman toiminnan arvioimisella, jolloin yritys l10ytaa omat kehityksen kohteensa.
Kehittamiskohteelle etsitdan vertailukohde eli yritys, jolla kyseinen asia on
onnistunut paremmin. (Ojasalo ym. 2009, 163) Tiedon kerddaminen on systemaattista
ja tuloksia on tarkasteltava kriittisesti, jotta valtyttaisiin vaarien toimintatapojen
aiheuttamilta seurauksilta (Stauffer 2003). Tarkoituksena ei ole kopioida toisen
yrityksen toimintatapoja tai kdytantoja, vaan saada ideoita ja mukauttaa niitd omaan

toimintaan sopiviksi (Ojasalo ym. 2009, 164; Stapenhurst 2009, 5).

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Opinndytetytssa on keskeista arvioida sen luotettavuutta. Luotettavuus tarkoittaa,
ettd saatu aineisto on luotettavaa ja oikeaa ja ettd tutkimus on tehty noudattaen
tieteellisia menetelmia. Tieteellisyydelle on olennaista se, etta maarattyja
menetelmia kdytettdessa niita kdytetdaan oikein ja dokumentoidaan kaikki
tutkimuksen vaiheet tarkasti. (Kananen 2012, 163.) Maarallisessa tutkimuksessa
kaytetaan luotettavuuden arvioinnissa reliabiliteetti ja validiteetti -kasitteita.
Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta, jolloin uudelleen tutkittaessa saataisiin
samat tulokset. Validiteetti tarkoittaa patevyytta eli sitd, mitataanko oikeaa asiaa.
Laadullisessa tutkimuksessa nama kasitteet ovat pienemmassa merkityksessa ja

niissa on joitakin eroja. (Kananen 2008, 79.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuskriteereitda ovat muun muassa vahvistetta-
vuus, arvioitavuus, tulkinnan ristiriidattomuus, luotettavuus ja saturaatio. Vahvistet-
tavuudella tarkoitetaan saadun tulkinnan luetuttamista haastateltavalla, jotta han
vahvistaisi tutkijan tekeman tulkinnan ja kuvauksen. Arvioitavuus liittyy tutkimuksen
dokumentointiin. On luotettavuuden kannalta merkittavaa, etta kaikki tyon vaiheet
kirjataan ylos ja perustellaan. Silloin lukija voi havaita, mita kautta tutkija on paatynyt
johtopaatoksiinsa. (Kananen 2014a, 153.) Tulkinnan ristiriidattomuudella viitataan
sisdiseen validiteettiin eli patevyyteen ja oikeiden asioiden tutkimiseen (Kananen
2014a, 153; Kananen 2012, 164). Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen lopputulos on
pysyva ja pateva, vaikka tulkitsija vaihtuisikin. Saturaatiolla eli kyllaantymisella tarkoi-

tetaan aineiston toistumista tietyssa pisteessa. Silloin uuden tiedon saaminen ei enaa
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tuo ilmion ymmartamisen kannalta mitdan uutta, vaan tulokset alkavat toistua. (Ka-
nanen 2014a, 154.) Kehittamistutkimuksessa luotettavuutta on arvioitava kunkin
tutkimusmenetelman omilla luotettavuuskriteereilla eli tassa tydssa laadullisen

tutkimuksen luotettavuuskriteereilld (Kananen 2012, 166).

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa myds triangulaatiolla, joka tarkoittaa
useiden tutkimusmenetelmien yhdistamista, jotta saataisiin monipuolista tietoa
tutkittavasta aiheesta. Eri ldhteista saatavaa aineistoa vertaillaan ja analysoidaan ja
talla tiedolla voidaan saada vahvistusta ilmiosta tehdylle tulkinnalle. (Kananen 2014b,
183.) Triangulaatiota voidaan lahestyd menetelma-, teoria-, tutkija- tai
aineistotriangulaation kautta (Kananen 2012, 180.) Tassa tyossa kaytetaan yhta
tutkimusmenetelmaa, benchmarking-analyysia, jolloin tutkimuksen luotettavuus ei

parane tutkimusmenetelmien yhdistamisesta.

3 Kuvan merkitys sosiaalisessa mediassa

3.1 Kuvallinen viestinta sosiaalisessa mediassa

Kuva on yksi kommunikoinnin valine, joka valittaa tietoa joko avoimesti ja tietoisesti
tai katkien tiedostamattomia tai ei nahtavissa olevia merkityksia (Anttila 2005, 366).
Kuva voi olla jaljitelma tai esitys jostain nakymasta ja ajatuksesta, ja yksinkertaisim-
millaan kuva voi olla kameralla tallennettu nakyma kohteesta (Seppa 2012, 16-17).
Yleisen maaritelman mukaan kuvaa ei kuitenkaan voida sitoa kuvanottovélineeseen,
kuten kameraan, vaan kuva voi olla my6s piirros, infograafi, kaavio tai tekstia, joka on
tuotu kuvan muotoon (Fizz 2013). Kuvat ovat yleisesti ottaen universaalisti ymmar-
rettavia (Forsgard 2004, 10), mutta niihin liittyy usein symboliikkaa, joka on kulttuuri-
sidonnaista (Hietala 1993, 36). Esimerkiksi yksinkertainen kukkaa esittava kuva voi-
daan ymmartaa erilaisesta kulttuurista ja kielesta huolimatta. Useimmiten kuvat kui-
tenkin sisaltavat tulkittavan viestin, joka on jollain tavalla aika- ja kulttuurisidonnai-
nen. Siita syysta esimerkiksi historiallisten kuvien tulkitseminen on haastavaa, silld

kuvat ovat ajallisesti ja kulttuurisesti itseemme ndahden kaukana. (Anttila 2005, 368.)
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Kuvan maaritelmasta riippumatta kuva on aina toisen ihmisen rakentama koko-
naisuus (Laitinen 2010) ja hdnen tulkintansa (Huovila 2006, 61; Forsgard 24). Kuva on
siis rajattu osa jostain suuremmasta kokonaisuudesta, silla kuvaaja tai kuvan tekija
paattda aina kuvakulman ja kohteen ja siten vaikuttaa siihen, mita kuvassa nahdaan
(Huovila 2006, 60—61). Kuvilla onkin suuri valta, silld niiden avulla voidaan viestid ha-
luttuja asioita ja ne my0s valittdvat asioita, joihin kielen keinot eivat pysty (Forsman
2010). Kuvat myos vetoavat ihmisiin luontaisesti, silla ihminen nakee ja tulkitsee ku-

van ennen tekstid (Forsgard 2004, 10).

Markkinoinnissa mainoskuvilla halutaan esittaa tuote tai asia mahdollisimman edulli-
sessa valossa. Mainoskuvat suunnitellaan tarkasti toisin kuin esimerkiksi uutiskuvat.
Uutiskuvissa pyritaan kertomaan uutisesta kuvan muodossa mahdollisimman toden-
mukaisesti ja objektiivisesti. Uutiskuvissakin nakyvat kuvaajan valinnat muun muassa
kuvakulman suhteen, mutta kuvaaja ei ole vaikuttanut tapahtumaan, vaan hanen
tehtdvanaan on vain dokumentoida tapahtumat kuvan muodossa. (Forsgard 2004,
24-25.) Kuvatyypista riippumatta kuvilla on vahva vaikutus ihmiseen. Kuvat
herattavat voimakkaita tunteita, ja tata kaytetdaan hyvaksi monissa tilanteissa.
Esimerkiksi uutiskuvissa voidaan kuvata kriisialueen uhreja herattaen katsojissa
voimakkaita tunteita. (Huovila 2006, 61.) Kuvilla voidaan myos provosoida tai niita
voidaan kayttda markkinoinnissa hyddyntaen sosiaalista mediaa. Sosiaalisessa
mediassa yritys voi esimerkiksi jakaa tyytyvaisten asiakkaiden kuvia, silld se on
moninkertaisesti tehokkaampaa kuin mainonta-tyyppinen esitelmointi tuotteen

eduista. (Safko 2010, 497.)

Tiedetdan, etta kuvat kiinnittdavat huomion nopeammin ja tehokkaammin kuin tekstit
ja tama patee myos sosiaalisen median paivityksissa (Fizz 2013; Stelzner 2014). Fizz
(2013) esittaa, etta kuvalliset paivitykset sosiaalisessa mediassa saavat enemman
tykkayksia, jakoja ja kommentteja kuin pelkat tekstipdivitykset. Taman voi huomata
sosiaalisen median kehityksesta: Facebookin vanavedessa suosituksi palveluksi nousi
Twitter, jossa viestin pituus on maksimissaan 140 merkkia. Taman jalkeen suosiotaan
ovat keranneet kuviin keskittyvat palvelut, kuten Instagram ja Pinterest. Sanojen ja
tekstien merkitys vahentynee jatkossakin, silla paitsi etta kuvat kiinnittavat

tehokkaammin katsojan huomion, on kuvia my0s erittdin helppo ottaa alypuhelimilla,
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joiden maara on kasvanut merkittavasti. (Stelzner 2014.) Vuonna 2014 jo 60 %:lla
suomalaisista oli dlypuhelin. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2014).
Alypuhelimien kiytdssa tyypillistd on eri sosiaalisen median kanavien nopeahko
selaaminen, joten silloin huomion kiinnittava kuva on yritykselle tarkea erottumisen
keino. Paivityksen sisaltd muistetaan sita paremmin, mita huomiota herattavampaa

kuvaa siina kaytetaan. (Fizz 2013.)

Kuvien kaytto sosiaalisessa mediassa kasvattaa yrityksen nakyvyytts, silla kuviin rea-
goidaan herkemmin kuin pelkkiin tekstipaivityksiin (Stelzner 2014). Kun jonkin sosiaa-
lisen median kanavan uutisvirrassa nakyva kuva on kyllin kiinnostava tai hauska, to-
denndkoisyys, etta katsoja jakaa kuvan, nousee. Silloin yrityksen nakyvyys kasvaa
huomattavasti, kun paivitys tai kuva nakyy jakajankin seuraajille tai kavereille. (Han-
dley & Chapman 2011, 211-212.) My0s tykkaykset nakyvat esimerkiksi Facebookissa
kayttajan verkostolle, joten myds talla tavoin yksittdainen paivitys saa runsaasti huo-
miota. (Ponka 2014, 84). Pelkka kuva itsessaan ei riitd takaamaan paivitysten
suosiota tai kasvata yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Olennaista on
kuvien harkittu kaytto. Se tarkoittaa, etta yrityksen on kiinnitettava huomiota kuvan
sisaltoon ja laatuun seka arvioitava kuvan sopivuutta kuhunkin sosiaalisen median

kanavaan.

3.2 Kuvan sisalto

Kuvien ja paivitysten sisaltoon vaikuttavat olennaisesti yrityksen tuote ja asiakkaan
ymmartaminen. Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, etta yrityksen ja asiakkaan valilla
on vuorovaikutuksellinen suhde eika yrityksen ole kannattavaa pitaa eri kanavia ai-
noastaan yhtenad mainontavayldna. (The Basics: Part 8 — Marketing 2013.) Paivitykset
ja niissa kaytettavat kuvat voivat edustaa rennompaa ja inhimillisempaa puolta yri-
tyksesta. Yritys voi esimerkiksi kuvata tyontekijoitaan, tapahtumia tai hauskoja hetkia
(Handley & Chapman 2011, 210). Arvokkaan ja hyddyllisen sisadllon tuottamista asiak-
kaille ja seuraajille kutsutaan sisaltémarkkinoinniksi (Handley & Chapman 2011,
15;Using Social Media in the Fashion Industry 2012). Sisaltdmarkkinointi on markki-

nointitekniikka, jonka tavoitteena on tarjota asiakkaille ratkaisuja, ohjeita ja inspiraa-
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tiota hyvan sisdllon muodossa. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat haluavat nahda ja
kuulla, miten tuote parantaisi heidan eldamaansa, ja tahan tarpeeseen yritys voi vasta-
ta esimerkiksi esittelemallad tyytyvaisten asiakkaiden kuvia ja kokemuksia tai
nayttamalla, kuinka tuote toimii oikeassa elamassa. (Handley & Chapman 2011, 15—
16.) Asiakkaat haluavat siis kuulla tarinoita eivatka niinkdan nahda myymista ja

mainontaa perinteisessad mielessa.

Sisaltdmarkkinointi sopii hyvin sosiaaliseen mediaan, silla liian myynnillinen ote kar-
kottaa asiakkaita. Sisaltomarkkinoinnissa korostetaan arvokkaan ja hyodyllisen sisal-
|6n jakamista (Handley & Chapman 2011, 15; Using Social Media in the Fashion In-
dustry 2012) ja kuvalliset sisallot voivat sisaltaa esimerkiksi vinkkeja, ohjeita, sitaatte-
ja tai infograafeja (Stelzner 2014). Kuten aiemmin todettiin, ihminen reagoi nope-
ammin visuaaliseen sisaltoon kuin pelkkiin teksteihin. On todennakoisempaa, etta
kayttaja tutkii kuvaa pidempaan kuin vastaavaa tekstisisaltoa. Sen lisaksi suurin osa
ihmisista oppii paremmin visuaalisesti kuin lukemalla tekstia, joten esimerkiksi ohjei-
den jakaminen kuvien avulla saavuttanee suuremman suosion kuin pelkat tekstipaivi-

tykset. (Why visual content works 2014.)

Liiketoimintaan kuuluu kuitenkin myds omien tuotteiden markkinointi, mutta
sosiaalisessa mediassa yritysten ei ole kannattavaa kayttaa perinteisia syvattyja eli
taustaltaan samanlaisia tuotekuvia. Sosiaaliseen mediaan sopiikin
markkinointitavaksi sisaltdmarkkinointi, jossa korostetaan arvokkaan ja hyodyllisen

sisallon jakamista eika niinkdan myymista (Handley & Chapman 2011, 15).

3.3 Kuvan ominaisuudet

Sosiaaliseen mediaan lisattavien kuvien on oltava sisalloltdan mielenkiintoisia, mutta
myo6s muilta ominaisuuksiltaan harkittuja. Hyvassa kuvassa sommittelu ja varit ovat
onnistuneita ja kuvatyyppi on oikea. Forsgard (2004) kasittelee kuvatyyppeja lehden-
tekijan nakdkulmasta, mutta samoja ohjenuoria voidaan soveltaa myos kuvien kayt-
toon sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi mainoskuvia on syyta kayttaa vain mainok-

sissa ja tyyliteltyja ja pelkistettyja tuotekuvia vain esitteissa ja tuotelistauksissa.
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(Forsgard 2004, 33-34.) Yrityksen on siis arvioitava kuvan sopivuutta kuhunkin sosi-
aalisen median kanavaan ja pohdittava, millaisen viestin kuvalla haluaa katsojalle

lahettaa.

Kuvan sommittelu vaikuttaa voimakkaasti kuvan viestiin ja sen tulkitsemiseen. Kuvat
voidaan jakaa karkeasti yleis- ja lahikuviin. Yleiskuva kuvastaa sijaintia ja tapahtumaa,
ja kuvassa ymparistolla on suurempi merkitys kuin kohteella. Lahikuva tuo esiin yksi-
tyiskohdan, esimerkiksi ihmisen kasvot. Lahikuva ilmaisee henkilokuvissa henkilon
tunteita ja paljastaa ilmeen. (Laitinen 2009.) Kuviossa 1 on esitetty maisemakuva,
joka on yleiskuva (Riverisland PR 2015). Viereinen kuva on esimerkki lahikuvasta.
Kuva on Lauren Conradin omakuva, joka loytyy hanen Instagram-tililtadn (Laurencon-

rad 2015).

@riverislandpr @laurenconrad

Kuvio 1. Esimerkki yleis- ja l[ahikuvasta

Sommittelun lisdksi kuvan tunnelmaan ja viestiin vaikuttavat kuvan rajaaminen ja
kuvasuhde, joihin olisi hyva kiinnittda huomiota jo kuvausvaiheessa. Kuvasuhteella
tarkoitetaan kuvan pitkan ja lyhyen sivun pituuden suhdetta. Kaytetyin kuvasuhde
kameroissa on 4:3. Panoraamamainen kuvasuhde on 16:9, ja kuvattaessa mobiililait-
teilla kuvasuhde on usein neli6formaatti. Esimerkiksi Instagramissa kuvat ovat nelion
muotoisia. (Pylkko 2015, 30-31.) Kuvasuhde tukee sommittelua esimerkiksi pano-
raamamaisissa kuvissa, joissa halutaan korostaa pitkdnomaista kohdetta jattden yli-
maaradiset elementit pois kuvasta. Esimerkkina tallaisesta kuvasta on Mikko Pylkén
ottama kuva valaisinrivista (ks. kuvio 2). (Pylkké 2015, 33.) Pylkko (2015, 32) kuiten-

kin muistuttaa etta, panoraamamaisen kuvasuhteen kdyttaminen henkilokuvaukses-
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sa voi jattaa kuvaan liikaa tyhjaa tilaa. Tyhjaa tilaa voi kayttaa kuvan tehokeinona,
mutta useimmiten se vaatii muitakin elementteja kohteen rinnalle. Toisessa Pylkon
kuvassa esiintyy nainen kuvan oikealla puolella. Vasemmalle on jatetty nakyviin pyl-
vas, jolloin kuvaan tulee paitsi mielenkiintoa myds syvyytta. Syvyyttad saadaan luotua
sijoittamalla kuvan etu- ja taka-alalle elementteja (Pylkko 2015, 39). Molemmat ku-

vat l16ytyvat Mikko Pylkén Instagram-tililta (Mpylkko 2015).

@mpylkko

Kuvio 2. Kuvasuhde ja sommittelu vaikuttavat kuvien tunnelmaan

Olisi tarkeaa tavoitella laadukasta kuvaa jo kuvanottovaiheessa, silla jalkikateen ku-
vien kasittely on aikaa vievda (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 70). Laadukkaat, kirkkaat
ja tarkat kuvat ovat parhaimmassa tapauksessa tarkea erottautumiskeino yritykselle
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 70; The Importance of High-Quality Images On Social

Media 2014). Kaytettavien kuvien tyylin tulisi olla yhtenainen, jolloin olisi hyva valita
kuvissa kaytettavat varit, fontit ja filtterit ja pitdytya niissa (Hibbard 2012; Guerrero

2014). Filtterit ovat suodattimia, jotka muokkaavat kuvaa. Esimerkiksi Instagramissa
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kuvaa voi muokata automaattisuodattimen avulla, joka muuttaa esimerkiksi kuvan

varisavyja tai pehmeytta. (Helmrich 2016.)

Yrityksen kannattaa huomioida myo6s kuvan tarkoitus ja sosiaalisen median kanava,
johon kuva aiotaan lisata. Hyvalaatuiset ja brandia kuvaavat kuvat sopivat hyvin mui-
hinkin sosiaalisen median kanaviin ja kotisivuille. Samanlaiset kuvat ovat osa joh-
donmukaista markkinointia ja auttavat asiakkaita tunnistamaan yrityksen. (Warner
LaFontaine 2014, 121.) Eri sosiaalisen median kanavissa on kuitenkin huomioitava

kuvien kokoerot ja kanavan tyyli kokonaisuudessaan.

Usein yritykselld on logo ja tietyt varit, joita markkinoinnissa kdaytetdan. Naita samoja
vareja voidaan tuoda kaytettaviin kuviin, jolloin yrityksen ilme sosiaalisen median eri
kanavissa on yhtendinen. Yhtenaisyys auttaa asiakasta tunnistamaan yrityksen jopa
pelkista kuvista tai paivityksista. (Guerrero 2014) Esimerkiksi Fazer Geisha kayttaa
Facebook-sivuillaan kuvia, joista katsoja havaitsee heti, mista brandista on kyse. Ku-
vioon 3 on keratty kuvia kyseiselta Facebook-sivulta. Kuvissa kaytetaan voimakkaasti
vaaleanpunaista varia, joka on tunnusomainen Geisha-makeiselle. Brandin lahesty-
mistapa ja kuvien tyyli ei suinkaan ole mainontakeskeista vaan pehmeaa, kertovaa ja
ajankohtaista. Kuvissa ei aina ndy edes itse tuotteita, mutta tarina valittyy onnistu-
neesti. Ajankohtaisuus ja sesonki ilmenevat muun muassa syksyyn ja syyssadon ke-
ruuseen liittyvissa paivityksissa, joissa “vaaleanpunaisia unelmia kerataan talteen” ja

“vaaleanpunaisen sateenvarjon alla on turvassa syyssateilta.”
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Syksy on sailomisen akaa - purkita vaaleanpunaisia uneimia tulevan
talven varalle Joliekin on paikka vapaan;

a vaaleanpuna

1

I

Kuvio 3. Brandin tunnusvarien kayttaminen kuvissa luo yhtenaisen ilmeen

4 Sosiaalisen median kanavat

4.1 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamispalvelu ja yksi sosiaalisen median kanava.
Palvelu toimii mobiilisovelluksena, ja kdyttajat voivat lisata palveluun kuvia ja videoi-
ta, jotka nakyvat kayttajan seuraajille. Julkaistuja kuvia voi kommentoida ja niista voi
tykata. (Mika on Instagram? n.d.) Instagram perustettiin vuonna 2010, ja palvelua
kayttaa yli 150 miljoonaa kayttdjaa (Hempel 2014, 76). Palvelu on nykyaan Faceboo-
kin omistuksessa (Hansson, Wrangmo & Sgilen 2013, 117). Instagram on ilmainen
sovellus, mutta se taytyy ladata mobiililaitteelle sovelluskaupasta. Instagramiin lisat-
tyja kuvia voidaan jakaa my6s muissa yhteensopivissa palveluissa, kuten Facebookis-

sa, Twitterissa ja Flickrissa (FAQ 2016).

Tyypillisimmin Instagramia kaytetaan selaillen palvelun kuvavirtaa mobiililaitteella,
johon viimeisimmat kuvat ja videot paivittyvat niilta kayttajilta, joita itse seuraa (Hu,
Manikonda & Kambhampati 2014, 2). Kuviin voi lisata lyhyen kuvatekstin, johon voi
liittda hashtag (#)-tunnisteita tai merkita @-merkin avulla toisen kayttajan (Hu ym.

2014, 2). Hashtagit mahdollistavat kuvien l6ytymisen kayttdjien hauissa ja yhden
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hashtagin takana 16ytyy useimmiten runsaasti kuvia, jotka on merkitty samalla tun-
nisteella. Merkitessaan kayttajia @-merkilla toinen kayttdja saa toiminnosta ilmoi-
tuksen. Toiminto on hyodyllinen esimerkiksi kommentteihin vastattaessa ja kuvateks-

tissa kayttdjaan viitattaessa. (Helmrich 2016)

Instagram sopii hyvin yritysten kaytettavaksi muiden sosiaalisen median kanavien
rinnalle. Esimerkiksi Facebookin perinteisten tilapaivitysten rinnalla Instagramin ku-
vapaivitykset tuovat entistd enemman mahdollisuuksia vuorovaikutukseen asiakkai-
den kanssa. (Hempel 2014, 74.) Kuvilla voidaan esimerkiksi valittda helposti tietoa tai
jakaa inspiraatiota (Hansson, Wrangmo & Sgilen 2013, 125). Hu ja muut (2014, 2)
toteuttivat vuonna 2014 tutkimuksen, jonka mukaan Instagramiin lisattavat kuvat
voidaan jakaa karkeasti kahdeksaan kategoriaan: ystavat, ruoka, laitteet, tekstikuvat,
lemmikit, aktiviteetit, omakuva ja muoti. Tutkimuksen mukaan (2014, 3) eniten kuvia
l6ytyi omakuva-, ystavat- ja aktiviteetit-kategorioista. Fitzpatrick (Stelzner 2015) esit-
taa, etta yritysten olisi hyva lisata Instagramiin kuvia tapahtumista, henkilékunnasta,
asiakkaista ja kulissien takaista materiaalia. Tallaiset kuvat lisddvat vuorovaikutusta
seuraajien ja yrityksen vélilla ja luovat mielenkiintoisen ja houkuttelevan kuvan yri-
tyksesta. Fitzpatrick myos kannustaa yrityksia kayttamaan eri kuvatyyppeja paivityk-
sissadn, jotta Instagramin yleisilme olisi monipuolinen ja houkutteleva. Kuvat voivat
olla esimerkiksi omakuvia, kollaaseja ja teksti- tai tuotekuvia. Videot tuovat myos

vaihtelua kuvapaivityksiin. (Stelzner 2015.)

Muotialan yritykset paivittavat Instagramiin runsaasti tuotekuvia (Cukul 2015, 123).
Ala on hyvin visuaalinen, ja usein vaihtuvat tuotteet mahdollistavat mita erilaisem-
pien tuotekuvien lisdédmisen Instagramiin. Vaatteista puhuttaessa tuotteet voidaan
esittdd muun muassa mallin paalla, aseteltuina tason paalle tai muulla yllattavalla
tavalla esitettyina (liite 1, kuvat 3, 1, 11). Yritys voi hyédyntaa myds kayttdjien tuot-
tamaa sisaltoa ja lisatad heidan kuviaan Instagram-tililleen (liite 1, kuva 12). Kayttajien
tuottama sisdltd muistetaan muuta sisdltod paremmin, ja se vaikuttaa usein positiivi-
sesti myyntiin esimerkiksi verkkokaupassa tuotekuvien rinnalla kdytettyna (Benson

2015).
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Kaytettavat kuvat voivat edustaa myos kilpailua tai arvontaa tai silld voidaan houku-
tella kayttdjia tykkaamaan tai kommentoimaan kuvaa (liite 1, kuva 7). Kuvan tulee
talloin olla houkutteleva, ja kuvassa voi nakya puoleensavetava palkinto tai toimin-
taan kehottava teksti. (How to use Instagram to promote your brand and drive sales
n.d) Lisaksi kuvat yrityksen tyontekijoista tai kulisseihin kurkistavat kuvat (liite 1, ku-

vat 2, 5) ovat Instagramissa suosittuja (Stelzner 2015).

Yritykset voivat kayttaa Instagramissa myos tekstikuvia, joissa on esimerkiksi jokin
sitaatti (liite 1, kuva 10). Tekstikuvat ovat Instagramissa todella suosittuja, mutta yri-
tyksen on tarkeda yhdistaa viesti brandiin, tuotteeseen tai esimerkiksi johonkin ajan-
kohtaiseen asiaan sen sijaan, etta paivittaisi kuvia ilman tarkoitusta. (Stelzner 2015.)
Jos yrityksen tyyliin sopivat humoristiset kuvat, myos niita voi lisata palveluun. Esi-
merkiksi liitteen 1 kuvassa 9 on humoristisesti esitetty vanhempi nainen koruihin
liittyvan sitaatin kanssa. Kuva sopii hyvin koruliikkeen Instagram-kuvaksi, ja humoris-
tinen tyyli sopii erinomaisesti sosiaaliseen mediaan, jossa yrityksen viestintatyyli voi

olla rennompaa kuin esimerkiksi yrityksen kotisivuilla.

4.2 Pinterest

Pinterest on ilmoitustaulu-tyylinen kuvien jakopalvelu verkossa. Kayttdja voi luoda
itselleen lukemattomia tauluja, joihin han voi lisata kuvia omalta tietokoneeltaan ja
verkosta tai lisata palvelussa jo olevia kuvia eli kuratoida. (Cario 2012, 2.) Kuratointi
tarkoittaa suuren artikkelimaaran, kuten kuvien, pilkkomista pienempiin osiin. Pin-
terestissa kuvista etsitdan ne, jotka miellyttavat itsed ja lisdtdan ne omiin tauluihinsa
seuraajien nahtaville. (Olander 2012.) Pinterestin perusajatuksena on lisdta visuaalis-
ta sisdltoa teemoittain eri tauluihin (Cario 2012, 2). Palvelu on perustettu vuonna
2010 (Cario 2012, 5), ja talla hetkella silla on yli 70 miljoonaa kadyttdjaa. Kayttajista
suurin osa on naisia (Smith 2015; Ahmad 2015).

Lisatyt kuvat eli “pinnaukset” nakyvat kayttdjan seuraajille, ja siten he voivat lisata
kuvan myos omaan tauluunsa (Cario 2012, 2). Pinterestissa pinnataan (repin) muiden
kayttdjien lisdamia kuvia huomattavasti useammin kuin lisatdaan taysin uusia kuvia

(Cario 2012, 11). Taulut ovat kuin kansioita, joihin kayttdja lisad haluamaansa sisaltoa
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(Wilkinson 2013, 3). Kuvia voi etsia hakutoiminnolla tai hakea niitd eri kategorioista.
(Cario 2012, 4). Suosituimmat kategoriat vaihtelevat naisten ja miesten keskuudessa,
mutta kaiken kaikkiaan suosituimpia kategorioita ovat olleet "tee-se-itse & askarte-
lu”, “ruoka & juoma” ja "kodin sisustus” (Lee 2014; 2015 Pinterest Media Con-
sumption Study 2015, 27). Jokaiseen kuvaan voi kirjoittaa oman kuvatekstin tai lisata

hashtageja eli aihetunnisteita.

Kuvissa on useimmiten linkki alkuperaissivustolle, ja erityisesti tdta ominaisuutta yri-
tykset voivat hyodyntdaa markkinoinnissaan. Olander (2014) kuvaa tata viittausliiken-
teeksi eli mita useammin yrityksen lisaamissa kuvissa on linkki yrityksen sivuille tai
verkkokauppaan, sitd todennakoisempaa on, etta kuvan lisdaja vierailee yrityksen
sivustolla. Sosiaalisen median tileja voi myds yhdistdaa esimerkiksi liittamalla Face-
bookiin Pinterest-lisdosan. Talldin yrityksen Facebook-sivulla vieraileva kayttdja na-

kee myds yrityksen Pinterest-tilin.

Pinterestin kayttdjat voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhmaan sen perusteella, miksi
he kayttavat palvelua. Yleisin syy on kuratointi eli kayttdja haluaa selailla kuvia ja lisa-
ta niista mieluisimmat omaan tauluunsa. Toinen syy liittyy inspiroitumiseen, jolloin
etsitddn mielenkiintoisia kuvia ja seurataan mista muut ovat kiinnostuneita ja luo-
daan omia “toivomuslistoja”, jonne kootaan tavoiteltavia asioita. Kolmas ryhma etsii
Pinterestista ratkaisuja kdytannon ongelmiin. (Pigora’s Guide for Apparel Brands on
Pinterest n.d.) Esimerkiksi resepteja selaamalla kayttdja voi |6ytaa hyvan ruokavaih-
toehdon illalliseksi tai asukokonaisuuksia etsimalla sopivan mekon tuleviin juhliin.
Yrityksen on otettava huomioon téllaiset kayttajaryhmat ja suunniteltava kuviensa

sisalto niiden mukaan.

Kuvat Pinterestissa

Pinterestissa korostuvat inspiroituminen ja visuaalisen sisallon keraily. Silloin yrityk-
sen on kiinnitettdva huomiota kuvien laadukkuuteen. Kuvien on oltava tarkkoja ja
riittdvan valoisia, mutta myos asettelun miellyttdvaa ja esteettistd. (Goodman 2015.)
Kuviin voi myos lisata kuvaustekstin, joka on suositeltavaa kirjoittaa sekd englanniksi
ettd suomeksi. Kuvausteksti vaatii huolellisuutta, silla oikeiden termien ja hashtagien

kdyttaminen edesauttaa kuvan |6ytymista haettaessa kuvia hakusanoilla. (Mikd on
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Pinterest? 2014.) Harkintaa on kuitenkin syyta kayttaa hashtagien kohdalla, silld Pin-
terest ehdottaa kayttdjalle vain muutamia kuvia haettaessa tiettya hashtagia. Sen
sijaan oikeilla hakusanoilla tuloksia l0ytyy runsaasti ja yrityksen kuvien l6ydettavyys

paranee. (Goodman 2015.)

Curalaten toteuttaman tutkimuksen mukaan Pinterestissa pinnataan useimmin kuvia,
joissa on useampia voimakkaita vareja kuin sellaisia kuvia, joissa on vain yksi voima-
kas vari. Vareja tarkastelemalla kdy ilmi, etta erityisesti punaisen ja oranssin savyiset
kuvat saavat enemman uudelleenpinnauksia kuin sinisen savyiset kuvat ja erityisen
tummia tai vaaleita kuvia ei suosita. Kuvan taustalla huomattiin myos olevan merki-
tysta. Kuvia, joissa taustaa on nakyvissa yli 40 %, ei pinnata yhta usein kuin kuvia,
joissa taustaa nakyy hyvin vahan. (Lowry 2014.) Esimerkiksi yksivarista taustaa vasten

kuvattu tuotekuva sisaltaa paljon nakyvissa olevaa taustaa.

Pinterestissa kayttaja kerailee kuvia, joista han saa inspiraatiota ja ideoita, joten yri-
tysten on viltettava lisdamasta liilan mainonta-keskeistd materiaalia palveluun (Cario
2012; Goodman 2015). Nykyadan markkinoinnissa painotetaan sisallon merkitysta, ja
se korostuu myo6s kuvanjakopalveluissa. Pinterestissa kuvat voivat sisdltaa ideoita,
ohjeita tai listoja, jolloin kuvat herattavat kayttajien mielenkiinnon. Myds Pinterestis-
sa yritys voi lisata tauluihinsa kayttajien ottamia kuvia, vaikka kayttajien tuottamaa
sisaltoa (UGC - User-generated content) ei ole tyypillisesti yhdistetty Pinterestiin.

(Goodman 2015.)

5 Tutkimuksen toteutus

Instagram-kuvien benchmarkaus

Opinnaytetyossa arvioidaan toimeksiantajan Instagram-tilin suosiota ennen
benchmarking-prosessin aloittamista. Opinndytetyon myota saatava ohjeistus auttaa
toimeksiantajaa ymmartamaan selkeammin, millaisia kuvia Instagramissa on kannat-
tavaa jakaa. Tassa tyOssa kuvien suosiota mitataan kuvien tykkaysten ja tilien

seuraajien maaralla. Lisaksi analyysiin kirjataan kuinka usein paivityksia on tehty.
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Toimeksiantajan Instagram-kuvien sisalt0a verrataan prosessin loppuvaiheessa
vertailukohteiden kuvien sisadltéon, jolloin saadaan suuntaa antavaa tietoa siita,
millaisia kuvia toimeksiantajan kannattaa kayttaa Instagramissa. Tydssa tutkitaan
myo0s Pinterestid, jota toimeksiantaja ei ole vielad ottanut kdyttoon. Pinterestin
suhteen tutkimuksen tuloksia ei verrata toimeksiantajan kuviin, vaan tuloksista
ammennetaan ideoita lopulliseen ohjeistukseen. Benchmarking-prosessin mukaisesti
analysoinnin kaikki vaiheet kirjataan ylos, ja prosessin lopussa yhteenvetoon kootaan
keskeisimmat tulokset ja niista johdetut kehitysideat toimeksiantajalle (Stapenhurst

2009, 262).

Opinnaytetyon benchmarking-analyysiin valittiin seitseman yritysta vaatetus- ja sisus-
tusalalta. Yritykset esitelldan tarkemmin luvussa 5.2. Yritysten valinnassa
ensimmaisena kriteerina oli, etta yritys kayttaa seka Instagramia etta Pinterestia.
Valitut yritykset ovat erikokoisia, ja joukossa on esimerkiksi kaksi ulkomaalaista
suurta vaatetusalan yritysta, kaksi suomalaista hyvin tunnettua vaatetusalan brandia
ja kaksi suomalaista melko pienta vaateliiketta. Vertailussa on mukana myos yksi
suomalainen sisustusalan liike. Benchmarkingissa voidaan tutkia kilpailevia yrityksia
tai muun toimialan toimijoita (Ojasalo ym. 2009, 163), ja sisustusalan ollessa myds
hyvin visuaalinen on todennakaoista, etta sisustusliikkeen Instagram ja Pinterest-
tileiltd voidaan |6ytaa myos toimeksiantajan kdyttoon soveltuvia kaytantoja ja ohjeita

kuvien kayttéon.

Kahden yrityksen ollessa isoja ja kansainvalisia toimijoita vaatetusalalla on yritysten
sosiaalisen median kaytto todennakoisesti suunnitellumpaa kuin esimerkiksi kahdella
suomalaisella vaateliikkeelld, joissa yrittdjat ja tyontekijat huolehtivat sosiaalisen
median paivittamisesta muun toiminnan ohella. Kaikki benchmarking-analyysiin vali-
tut yritykset toimivat alalla, josta voidaan l6ytaa lahes loputtomasti ideoita sosiaali-
sen median paivityksiin ja erityisesti kuvapaivityksiin. Benchmarking-analyysi paljas-
taa, mitd yhtalaisyyksia ja eroja yritysten kuvien kaytolla on Instagramissa ja Pinteres-
tissa ja mitka aiheet kuvissa nayttaytyvat suosituimpina ja mitka vahiten suosittuina.
Instagram-kuvia tutkittaessa valittiin ajankohdaksi kuuden viikon jakso, joka sijoittui
joulu- tammikuun ajalle 15.12.2015-26.1.2016. Tallin tutkittiin, kuinka monta kuvaa

yritys lisasi Instagramiin kyseisen jakson aikana, kuinka monta tykkaysta kuvat kerasi-
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vat ja millainen pdivitystahti yrityksella oli kyseisessa kuvapalvelussa. Lisdksi seurat-
tiin, kuinka monta kuvaa yritys keskimaarin lisasi Instagramiin viikossa ja kuinka mon-
ta tykkaysta yksi kuva keskimaarin sai. Analyysia varten palveluun lisatyt kuvat kaytiin
yksitellen lapi, jotta ne voitiin ryhmitelld kuvatyypin ja aiheen mukaan. Tarkastelu-

kohteet on listattu tarkemmin liitteessa 2.

Kuvien kayttoa Instagramissa tutkittiin vuonna 2014, ja kyseisen tutkimuksen
mukaan yksityisten kdyttdjien eniten padivittamat aiheet Instagram-kuvissa olivat
ystavat, ruoka, laitteet, tekstikuvat, lemmikit, aktiviteetit, omakuva ja muoti (Hu ym.
2014, 2). Naiden kategorioiden pohjalta muodostui alustava erottelu kuvatyypeista ja
kuva-aiheista, jotka lopulta jaettiin kahdeksaan luokkaan kuvatyypin ja aiheen osalta
(ks. kuvio 4). Kuvatyypit tuovat Instagram-tilin kuviin vaihtelua ja tekevat tilista
houkuttelevamman seuraajan nakdkulmasta. Suosittuja kuvatyyppeja Instagramissa
ovat muun muassa kollaasit, tekstikuvat ja videot, jotka huomioitiin myds kaytetyissa

kuvatyypeissa kuviossa 4. (Stelzner 2015.)

Kuvatyyppi Kuvan aihe
Tuotekuva Tuote
Tunnelmakuva Tunnelma
Tilannekuva Sesonki
Asukuva Tapahtuma
Omakuva Tiedote

Tekstikuva Muoti
Kollaasi Lemmikki
Video Inspiraatio

Kuvio 4. Benchmarking-analyysissa kaytetyt kategoriat kuvatyypeille ja kuvien aiheille

Benchmarking-analyysissa kuvat maariteltiin tuotekuviksi, jos tuote oli selkeasti ku-
van paaasia. Kuvilla oli suurempi merkitys analyysissa kuin kuvateksteilld ja hashta-
geilla, mutta Instagramissa ne liittyvat olennaisesti kuvaan ja sen viestiin, joten myds
ne huomioitiin sijoitettaessa kuvaa sopivimpaan kuvatyyppiin ja aihe-kategoriaan.

Esimerkiksi kuviossa 5 nakyvassa Balmuirin kuvassa esitetdaan tunnelmallinen ja juh-
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lava kattaus, mutta kuvan etuosa on tarkennettu ja takaosa sumennettu. Se
kohdistaa katseen kuvan etualalle, jossa padasiassa on viinilasi. Kuvatekstista
ilmenee, etta kuva haluaa viestia kilpailusta, josta on mahdollista voittaa kyseisen
lasisarjan viinilasisetti. Sarjan nimi on mainittu myods hashtageissa, ja kokonaisuus

viittaa eniten tuotteeseen eli lasisarjaan, joten kuva luokiteltiin tuotekuvaksi, jonka

aiheena on tuote.

won balmuir [ seuran |

217 tykkdystd

balmuir Soon it is New Year's Eve. Most
of us are thinking of the menu for the
festive evening. Please share your best
idea for the menu and win a set of 6 pcs
of wine glasses of your choise from
Balmuir's new Piemonte cristalline
collection. See the Piemonte collection
at www.balmuir.com/shop. Winner will be
announced on Wed 30th Dec at 9 pm.
#balmuir #balmuirhome #Piemonte
lecollection #newyearseve
#newyearsevemenu #dinnermenu

pienilintunen First some cream puffs
with salty shrimp filling. After that,
different salads, with eggplant pizzas.
Self made potato salad is a must have!
And lemon sorbet as a dessert. And
sparkling wine, of course, for the whole
menu. ©

erikastil Artichoke soup as a starter,
buckwheat blinis with creme fraiche and

Kirjaudu sisaan, jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuvio 5. Kuva, kuvateksti ja hashtagit maarittavat, mihin kuvatyyppiin kuva kuuluu

Tunnelmakuvaksi luokiteltiin kuvat, joissa tunnelman valittyminen on kuvan muita
tekijoita tarkeampad. Kuvissa voi esimerkiksi esiintya yrityksen tuotteita, mutta kuva
voidaan tuotekuvan sijaan luokitella kuvatyypiltaan tunnelmakuvaksi ja aiheeltaan
tunnelmaksi, jos kuvan padasia on tunnelman viestimisessa. Tunnelmaa tuovat ku-
vaan esimerkiksi sommittelu, kuvakulma, kuvan viesti, kuvateksti tai hashtagit. Kuvan
aihetta tarkasteltaessa kuva sijoitettiin sesonki-kategoriaan, jos kuva liittyi selkeasti
jouluun tai uuteen vuoteen. Instagram-kuvia tutkittaessa tarkastelujakso sijoittui
joulu- tammikuun ajalle 15.12.2015-26.1.2016, joten osa yritysten lisdamista kuvista
liittyi olennaisesti jouluun, uuteen vuoteen tai niihin liittyviin aiheisiin, kuten alen-

nusmyynteihin.

Tilannekuviksi luokiteltiin kuvat, joiden tarkoitus on kuvata tiettya hetkea tai tilan-
netta. Tilannekuviksi katsottiin kuvat, jotka on otettu esimerkiksi messuilta tai tapah-
tumasta. Kuville tyypillistd on, ettd ne on otettu alylaitteella, jolloin kuva ei ole yht3

harkittu tai laadukas kuin esimerkiksi studiossa kuvatut tuotekuvat. Kuvan aiheeksi
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luokiteltiin tapahtuma, jos kuva oli kuvattu jostain tapahtumasta. Kuva luokiteltiin
kuvatyypiltdadan asukuvaksi, jos kuvassa haluttiin kuvata asukokonaisuutta eika kuva
keskittynyt ainoastaan tuotteeseen tai kuvassa esiintyvaan henkiléén. Tutkimuksen
yrityksista esimerkiksi Balmuirilla oli Instagram-tililldadn runsaasti kuvia bloggaajista,
joiden asukuvissa nakyi yrityksen tuotteita. Kuva-aiheeltaan kuvat sijoitettiin muoti-
kategoriaan, jos kuvan tarkoitus oli kuvata asukokonaisuutta enemman kuin itse tuo-
tetta. Toimeksiantajan ja tutkittavien yritysten toimiessa vaatetusalalla, koettiin mie-
lekkaaksi lisata kategorioihin kuvatyypiksi asukuva ja aiheeksi muoti. Silloin ndhdaan,
kuinka usein tutkittavat yritykset lisaavat Instagramiin kuvia vaatteista, muodista ja

asukokonaisuuksista.

Tekstikuvaksi kuva luokiteltiin silloin, jos kuvan padasiallinen tarkoitus oli viestia itse
tekstilla. Esimerkiksi liitteesta 1 10ytyva kuva 8 on tekstikuva. Aiheeltaan tiedotteeksi
kuva sijoitettiin silloin, kun kuvalla haluttiin viestida uudesta asiasta, esimerkiksi uutis-
kirjeestd, liiketilan vaihdoksesta tai arvonnan voittajasta. Lemmikki-kategoriaan kuva
sijoitettiin silloin, kun kuvan aiheena oli lemmikkieldin. Inspiraatio-kategoriaan kat-
sottiin kuuluvaksi kuvat, joiden tavoitteena oli inspiroida. Tutkimuksen yrityksista
esimerkiksi Other Storiesilla oli kuvia mood boardeistaan, jotka ovat kokoelmia kuo-
seista, kuvista, kankaista, teksteista tai lehtileikkeistd. Mood boardin tarkoituksena
on koota yhteen ideoita jostain aiheesta, ja esimerkiksi Other Storiesilla sen tarkoitus
oli kirkastaa suunnittelijoiden ajatuksia vaatemallistoja suunniteltaessa. Kuvat luoki-
teltiin aiheeltaan inspiraatio-kuviksi, silla ne kuvasivat luomisprosessia ja tarjoavat

katselijoille inspiraatiota.

Kuvat, joissa henkild oli kuvannut itse itsedan, luokiteltiin omakuviksi. Kollaasikuviksi
maariteltiin kuvat, joissa yhteen kuvaan on koottu kaksi tai useampi kuva. Esimerkiksi
liitteen 1 kuva 4 on kollaasikuva, samoin kuin tutkimuksen yrityksista DOTS Helsingin
kolmanneksi suosituin Instagram-kuva, joka 16ytyy kuviosta 9. Instagramiin on mah-
dollista lisata lyhyita videoita ja Gif-animaatioita, ja ne luokiteltiin kuvatyypiltaan vi-
deoiksi. Gif-animaatiossa kuvia esitetdan perakkain sarjana, ja kuvien valiset viiveet ja

toistokerrat ovat ennalta maariteltyja. (Verkkotekniikan peruskurssi n.d.)
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Pinterest-kuvien benchmarkaus

Yritysten Pinterest-tileja ja sinne lisattyja kuvia tarkastellessa valittiin yhdelta yrityk-
selta kolme taulua, joissa oli eniten pinnattuja kuvia. Tauluun lisattyjen kuvien ja seu-
raajien maara kirjattiin ylos. Osalla yrityksista oli tauluissaan jopa satoja kuvia, joten
vhdessa taulussa tarkasteltiin 20:t3 ensimmaista kuvaa. Kuvia tarkasteltaessa kiinni-
tettiin huomiota kuvan tyyppiin ja aiheeseen. Kuvia arvioitiin myos niiden ominai-
suuksien, kuten laadukkuuden perusteella. Suosittuja kuva-aiheita yritysten lisdamis-
sa kuvissa ovat esimerkiksi yrityksen omat tuotteet (Leland 2013, 50). Kuvien aiheita
tarkkailtaessa kiinnitettiin huomiota muun muassa siihen, onko tuote esitetty katalo-

gimaisena tuotekuvana, mallin ylla vai onko kuva kayttdjien tuottamaa materiaalia.

Aiheiden tarkastelua selventamaan kuvat luokiteltiin aiheen mukaan tunnelma-, tuo-
te-, asu- ja inspiraatiokuviin. Tunnelmakuviin luokiteltiin kuvat, joissa saattoi nakya
yrityksen tuotteita, mutta joissa tunnelman valittyminen oli tuotteen esittelya mer-
kittdvampaa. Tuotekuviin sijoitettiin kuvat, joissa oman tai toisen yrityksen tuotteen
esittdminen oli kuvan paaasia. Sen sijaan asukuviin luokiteltiin kuvat, joissa tarkoituk-
sena oli esittda henkilon asukokonaisuus. Asukuviin lisattiin myos kuvat, joissa yrityk-
sen tuote, esimerkiksi vaate tai asuste, on henkilon ylla. Inspiraatiokuviin luokiteltiin

ne kuvat, joiden paaasiallinen tarkoitus oli tuoda katsojalle inspiraatiota ja ideoita.

5.1 Toimeksiantajan Instagram-tili

Toimeksiantajalla on kaytossaan Instagram-tili (@yellowclothes), jolla on 138 seuraa-
jaa, ja yritys on julkaissut palvelussa 41 kuvaa (Yellow Clothes 2016). Yellow Clothesin
Instagram-kuvat ovat suurimmaksi osaksi tuotekuvia myymalaymparistosta, ja kuvien
ilme ja savyt ovat rauhallisia. Lisatyissa kuvissa on muun muassa yksityiskohtiin kes-
kittyvia kuvia, kollaaseja ja pukeutumiseen ja vaatteiden yhdistelyyn inspiraatiota

tarjoavia kuvia (ks. kuvio 6).
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Kuvio 6. Kuvia kayttajan @yellowclothes Instagram-tililta

Yellow Clothes ei toistaiseksi ole aktiivinen Instagramin kayttaja, ja esimerkiksi tar-
kastelujakson aikana yritys lisdsi kuvapalveluun ainoastaan kaksi kuvaa (ks. kuvio 7).
Ensimmaisessa kuvassa esitetdaan henkarilla kahden yldosan kokonaisuus yhteensopi-
valla pipolla lisdattyna. Toisessa kuvassa esitelldan myymaldaan saapuneet uudet hou-
sut, joita kuvatekstissa kuvaillaan ja kehotetaan tulla sovittamaan. Ensimmaisessa
kuvassa on 9 ja toisessa kuvassa 3 tykkaysta. Molemmat kuvat ovat tuotekuvia, joi-
den aiheena on tuote. Koska yritys ei lisannyt muita kuvia tarkastelujakson aikana
Instagramiin, on ensimmadinen henkarikuva tarkastelujakson suosituin kuva ja oikeal-

la oleva kuva naisten housuista vahiten suosituin kuva.

Kuvio 7. Kayttdjan @yellowclothes suosituin ja vahiten suosituin kuva
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5.2 Yritysten Instagram-kuvat

DOTS Helsinki

Helsingissa sijaitseva naisten vaateliike DOTS myy laadukkaita vaatteita ja asusteita
tunnetuilta brandeilta. Valikoimissa on runsaasti myos lifestyle-tuotteita, kuten kodin
tekstiileja ja keittiotarvikkeita. Kotisivuillaan yritys korostaa erinomaista palvelua ja
ammattitaitoista henkilékuntaa. DOTS haluaa tarjota asiakkailleen elamyksia muodin,
hyvinvoinnin ja kauniiden esineiden avulla. Yrityksella on kivijalkamyymalat Helsingis-
sa ja Turussa, joiden lisdksi yrityksella on verkkokauppa. (Dots 2016a.) Tassa tyossa

benchmarkauksen kohteena on Helsingin myymalan Instagram-tili.

DOTS:n Instagram-tililla (@dots_helsinki) on 853 seuraajaa ja yritys on julkaissut 219
kuvaa (Dots 2016b). Instagram-tilin yleisilme on rauhallinen, kuvien varit ovat maltil-
lisia ja kuvat itsessadn ovat harkittuja ja monipuolisia (ks. kuvio 8). Kuvia on niin tuot-

teista kuin liikkeestakin ja kuvissa on yleis- ja lahikuvien lisaksi kollaaseja.

Kuvio 8. Kuvia kayttdjan @dots_helsinki Instagram-tililta

Tarkastelujakson aikana DOTS lisasi Instagramiin 25 kuvaa ja kuvat kerasivat yhteensa
790 tykkaysta. Viikossa kuvia lisdttiin palveluun keskimaarin nelja ja yksi kuva kerrytti
keskimaarin 31 tykkaysta. Yleisimmat aiheet kuvissa olivat tuotekuvat ja sesonkiin
liittyvat kuvat. Tarkastelujakson aikana suosituimmat nelja kuvaa liittyivat tiedotta-
miseen ja sesonkiin (ks. kuvio 9). Kaksi suosituinta kuvaa 61:113 ja 52 tykkaykselldan

liittyivat molemmat tiedottamiseen. Paivityksissa ilmoitettiin DOTS:n vdliaikaisesta
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muutosta viereiseen Casuarina-liikkeeseen remontin vuoksi. Kollaasikuva kerasi 42
tykkaysta, ja silla viestittiin alennusmyynneista. Viimeisin kuva sai 36 tykkaysta, ja

kuva on yksinkertainen tekstikuva, jossa toivotetaan hyvaa uutta vuotta. Kollaasi- ja

tekstikuva luokiteltiin sesonkikuviin.

Kuvio 9. Kayttdjan @dots_helsinki suosituimmat kuvat

Tarkastelujakson aikana vahiten tykkayksia keranneet kuvat olivat teksti- ja tuoteku-
via (ks. kuvio 10). Vahiten tykkayksia yhdeksalla tykkayksellaan kerasi tiedottamiseen
liittynyt tekstikuva, jossa ilmoitettiin arvonnan voittajasta. Toinen kuva oli myés ai-
heeltaan tiedottamiseen liittyva, silla siind kerrottiin tulevasta teemapaivasta myy-
malassa. Kyseisessa tekstikuvassa oli 17 tykkaysta. Kolmas ja neljds kuva luokiteltiin
tuotekuvaksi, joiden aiheena oli tuote. Kolmas kuva kerrytti 20 tykkaysta ja viimeinen

kuva 22 tykkaysta.

Kuvio 10. Kayttajan @dots_helsinki vahiten tykkayksia saaneet kuvat
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Sofinah

Sofinah on naistenvaateliike Helsingissd, joka myy tarkoin valittuja laadukkaita vaat-
teita, asusteita ja kauneustuotteita. Yritys korostaa, etta heidan valikoimissaan on
enimmakseen tuotteita kansainvalisilta niche-brandeiltd, joita muualta Helsingista ei
valttamatta |oyda. Sofinah haluaa tarjota asiakkailleen yksilollisen valikoiman tarkoin
harkittuja tuotteita vastuullisilta valmistajilta. Eettisyyden ollessa yritykselle tarkea
arvo, haluaa Sofinah esitelld asiakkaille monikayttoisia ja yhteensopivia vaatteita ja

asusteita. (About us n.d.)

Sofinahin Instagram-tililla (@sofinahshop) on 722 seuraajaa, ja yritys on julkaissut
429 kuvaa (Sofinah Shop 2016). Yleisilmeeltaan Sofinahin Instagram-tili on johdon-
mukainen ja kuvien vdarimaailma on rauhallinen ja selkea. Yrityksella on Instagramissa
runsaasti kuvia nykyisista tuotteista, tulevista uutuuksista ja henkilékunnasta eri ti-

lanteissa (ks. kuvio 11).

Kuvio 11. Kuvia kayttajan @sofinahshop Instagram-tililta

Kuuden viikon aikana Sofinah lisdsi 19 kuvaa Instagramiin ja kuvista tykattiin yhteen-
sa 355 kertaa. Keskimaarin palveluun lisattiin kolme kuvaa viikossa ja yksi kuva sai
keskimaarin 18 tykkaysta. Yleisimmat aiheet kuvissa olivat tuotekuvat ja sesonkiin
liittyvat kuvat. Tarkastelujakson suosituimmissa kuvissa korostuivat tuote- ja tunnel-
makuvat (ks. kuvio 12). Suosituin kuva oli 39 tykkaykselldan tunnelmakuva, joka on

toisen yrittdjan omakuva. Toinen kuva on tuotekuva, ja se kerrytti 32 tykkaysta. Kol-
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manneksi suosituin kuva sai 29 tykkaysta, ja kuva on tuotekuva, joka viittaa yrityksen
kauneustuotteisiin. Viimeinen kuva sai 24 tykkaysta, ja siinad kuvataan teeta ja viita-

taan sen valmistusohjeeseen. Kuva luokiteltiin tunnelmakuvaksi.

Kuvio 12. Kayttajan @sofinahshop suosituimmat kuvat

Vahiten tykkayksia keranneet kuvat Sofinahin Instagram-tililta tarkastelujakson ajalta
on koottu kuvioon 13. Kaksi vahiten tykatyinta kuvaa ovat tekstikuvia, joiden aiheena
on tiedote. Kuvat saivat seitseman ja kahdeksan tykkaysta. Ensimmaisessa kuvassa
tiedotetaan tulevasta tapahtumasta, jolloin myymalalla on pidennetty aukioloaika, ja
toisessa kuvassa viestitdan alennusmyynneistd. Kolmannessa kuvassa oli yhdeksan
tykkaysta, ja kuva on tuotekuva, jonka aihe on tuote. Neljas kuva kerrytti 11 tykkays-
ta, ja kuva on tekstikuva. Kuva viestii joululahjaideoista, joten sen aihe luokiteltiin

sesonkiin.

Kuvio 13. Kayttajan @sofinahshop vahiten tykkayksia saaneet kuvat
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Balmuir

Balmuir on suomalainen asusteita ja lifestyle-tuotteita tarjoava brandi. Balmuirin
tuotteet ovat korkealuokkaisia ja esimerkiksi asusteet, kuten huivit ja pipot, valmiste-
taan laadukkaista ja tarkoin valituista villamateriaaleista. Muita yrityksen tarjoamia
tuotteita ovat kodin tekstiilit kuten petivaatteet ja pyyhkeet seka sisustustuotteet
kuten pienten tuotteiden sailytysratkaisut ja koriste-esineet. Balmuir haluaa erottua
kilpailijoistaan laadukkailla tuotteilla, jotka ovat eettisesti ja ammattitaitoisesti tuo-

tettuja. (The Brand n.d.)

Balmuirin Instagram-tililla (@balmuir) on 6943 seuraajaa, ja yritys on julkaissut 677
kuvaa (Balmuir 2016). Balmuirin Instagram-tilin kuvat (ks. kuvio 14) ovat laadukkaita,
harkittuja ja monipuolisia. Varimaailmaltaan kuvat ovat vaaleita ja luonnon savyja
toistavia. Kuvia on runsaasti tuotteista seka tuotekuvina etta asukuvina ja lisaksi ku-

via on paljon tunnelmallisista asetelmista ja yksityiskohdista.

Kuvio 14. Kuvia kayttajan @balmuir Instagram-tililta

Tarkastelujakson aikana Balmuir lisdsi Instagramiin 70 kuvaa ja kuvista tykattiin yh-
teensd 13 220 kertaa. Yritys lisdsi palveluun keskimaarin 11 kuvaa viikossa ja yksi ku-
va sai keskimaarin 188 tykkaysta. Tyypillisimmat aiheet kuvissa olivat tuotteet, muoti
ja sesonki. Tarkastelujakson suosituimmissa kuvissa kaksi suosituinta kuvaa olivat
omakuvia, joiden aiheena oli tuote (ks. kuvio 15). Ensimmaisessa kuvassa oli 324 tyk-

kdysta ja toisessa kuvassa 317 tykkadysta. Kolmannessa kuvassa oli 309 tykkayst3, ja
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kuva luokiteltiin tunnelmakuvaksi, jonka aiheena on lemmikki. Neljas kuva luokiteltiin

tuotekuvaksi, jonka aihe on tuote. Kuvalla oli 298 tykkaysta.

Kuvio 15. Kayttdajan @balmuir suosituimmat kuvat

Kuviossa 16 nakyvat tarkastelujakson vahiten tykkayksia saaneet kuvat Balmuirin
Instagram-tililtd. Vahiten tykatyin kuva sai 71 tykkaysta, ja kuva luokiteltiin asukuvak-
si, jonka aiheena oli tuote. Kuvassa pojalla on yllaan juhla-asu ja Balmuirin kaulahuivi.
Toisessa kuvassa oli 73 tykkdysta. Kuva on tekstikuva, jonka aiheena on tuote. Kol-
manneksi vahiten tykkayksia keranneessa kuvassa oli 99 tykkaysta ja kuva luokiteltiin
tilannekuvaksi, jonka aiheena on tiedote. Kuva on otettu kuvassa esiintyvien henki-
I6iden valisestd tapaamisesta, ja kuvalla viestitdan toisen henkildn kirjoittaman kirjan
lahestyvasta julkaisuajankohdasta. Neljannessa kuvassa oli 107 tykkaysta, ja kuva

luokiteltiin tuotekuvaksi, jonka aihe on tuote.

Kuvio 16. Kayttajan @balmuir vahiten tykkayksia saaneet kuvat
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Lumi

Lumi aloitti toimintansa valmistamalla ja myymalla nahkalaukkuja ja nyt valikoimaan
kuuluu myos kenkia ja asusteita, kuten nahkahanskoja. Suomalainen Lumi on kan-
sainvalisesti hyvin tunnettu nahkalaukkujen valmistaja. Yritys haluaa tuottaa kadytan-
nollisia, kauniita ja ehdottoman laadukkaita tuotteita, jotka ovat pitkaikaisia ja siten
ekologisia. Lumin tuotteita on myynnissa seka brandin omissa liikkeissa etta jalleen-

myyjilla ympari maailmaa. (A story in white n.d)

Lumin Instagram-tililla (@lumifinland) on 4079 seuraajaa, ja yritys on julkaissut 1116
kuvaa (Lumi 2016a). Yrityksen julkaisemat kuvat (ks. kuvio 17) ovat laadukkaita ja
harkittuja. Kuvia on monipuolisesti tuotteista, asukokonaisuuksista ja tilanteista. Tuo-
tekuvat ovat osin syvattyja kuvia ja osassa kuvista tuotteet esitetdaan asetelmina tai
mallin ylla. Lumin Instagram-tilin kuvien tyyli on johdonmukainen ja tunnistettava.

Esimerkiksi studiokuvat, joissa mallit esittelevat tuotteita, ovat kekselidita ja omape-

raisia.

Kuvio 17. Kuvia kayttajan @lumifinland Instagram-tililta

Tarkastelujakson aikana Lumi lisdsi Instagramiin 40 kuvaa ja kuvista tykattiin yhteen-
sa 2403. Keskimaarin palveluun lisattiin kuusi kuvaa viikossa ja yksi kuva sai keski-
maarin 60 tykkaysta. Yleisimmat aiheet kuvissa olivat tuote-, sesonki- ja tunnelmaku-

vat. Tarkastelujakson suosituimmat kuvat olivat kaikki tuotekuvia, joiden aiheena oli
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tuote (ks. kuvio 18). Ensimmainen kuva on kekselidasti toteutettu tuotekuva, ja se
kerrytti 110 tykkaysta. Toisessa kuvassa tuotteita esitelldan perinteisemmin, ja kuval-
la oli 100 tykkaysta. Kolmannessa kuvassa tuotetta kuvataan yksityiskohtaisesti ja
neljannessa kuvassa sama tuote nakyy kokonaan. Kolmannessa kuvassa oli 92 tyk-

kaysta ja viimeisessa kuvassa 90 tykkaysta.

Kuvio 18. Kayttajan @lumifinland suosituimmat kuvat

Kuviossa 19 nakyvat Lumin vahiten tykatyt kuvat tarkastelujakson ajalta. Ensimmai-
sessa kuvassa oli 23 tykkaysta, ja kuva on tekstikuva, jonka aiheena on tiedote. Toi-
nen ja kolmas kuva luokiteltiin tuotekuviksi, joiden aiheena on tuote. Toisessa kuvas-
sa oli 30 tykkaysta ja kolmannessa kuvassa 31 tykkdysta. Neljas kuva oli tekstikuva,
jonka aiheena oli sesonki. Ensimmainen kuva tiedotti yrityksen tarjoamasta uutiskir-
jeestd, jonka voi tilata Lumin kotisivuilta. Viimeinen kuva luokiteltiin aiheensa mukai-
sesti sesonkiin, silla kuvalla viestittiin joulun ja uuden vuoden aikaan sijoittuviin alen-

nusmyynteihin.
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Kuvio 19. Kayttajan @lumifinland vahiten tykkayksia saaneet kuvat

Design Boulevard

Design Boulevard on tamperelainen sisustuksen ja muotoilun erikoisliike. Liike tarjo-
aa tarkkaan harkitun valikoiman tuotteita, joissa painotetaan kestavaa muotoilua.
Valikoimissa on seka tunnettujen designbrandien etta yksittdisten muotoilijoiden
tuotteita. Valikoimaa tdydentaa yrityksen oma tuotemerkki DSGNBLVD. Design Bou-
levard haluaa rikastuttaa Tampereen sisustusliikkeiden tarjontaa tuomalla markki-
noille innovatiivisia ja ekologisia tuotteita, jotka piristavat ja inspiroivat. (Design Bou-

levard n.d.)

Design Boulevardin Instagram-tililla (@designboulevardtampere) on 1501 seuraajaa,
ja yritys on julkaissut 910 kuvaa (Design Boulevard 2016a). Yritys paivittaa tilidan hy-
vin ahkerasti ja kuvia on monipuolisesti tuotteista, myymalasta ja tapahtumista. Ku-
vien varimaailma noudattelee paasaantoisesti mustan, valkoisen ja harmaan linjaa,

mutta joukossa on myos varikkaitdkin kuvia tuotteiden varityksesta riippuen (ks. ku-

vio 20).
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Kuvio 20. Kuvia kayttajan @designboulevardtampere Instagram-tililta

Tarkastelujakson aikana Design Boulevard lisasi Instagramiin 68 kuvaa ja kuvista ty-
kattiin yhteensa 2028 kertaa. Palveluun lisattiin keskimaarin 11 kuvaa viikossa, ja yksi
kuva kerasi keskimaarin 30 tykkaysta. Yleisimmat aiheet kuvissa olivat tuote- ja tun-
nelmakuvat ja sesonkiin liittyvat kuvat. Tarkastelujakson suosituimmissa kuvissa oli
sesonki- ja tunnelmakuva sekda myymalasta kaksi kuvaa (ks. kuvio 21). Suosituin kuva
oli 80 tykkayksellaan sesonkiin liittyva kuva, joka oli osa yrityksen jouluvinkki-sarjaa.
Myymaldsta ja myymalan ndyteikkunasta otetut kuvat kerryttivat 71 ja 62 tykkaysta.

Talvinen kaupunkimaisemakuva on tunnelmakuva, joka sai 66 tykkaysta.

Kuvio 21. Kayttadjan @designboulevardtampere suosituimmat kuvat

Design Boulevardin vahiten tykatyt kuvat tarkastelujakson aikana nakyvat kuviossa

22. Kahdessa vahiten tykatyimmassa kuvassa oli 11 tykkdysta. Ensimmainen kuva
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luokiteltiin tuotekuvaksi, jonka aiheena on tuote. Toinen kuva on kollaasi, jonka aihe
on inspiraatio. Kuvaan on koottu yrityksen Pinterest-tilin kuvia, joihin kuvateksti ke-
hottaa tutustumaan. Kolmannessa kuvassa oli 12 tykkaysta, ja kuva on tuotekuva,

jonka aihe on sesonki. Viimeisessa kuvassa on 13 tykkaysta, ja kuva luokiteltiin tuote-

kuvaksi, jonka aihe on tuote.

Kuvio 22. Kayttajan @designboulevardtampere vahiten tykkayksia saaneet kuvat

Other Stories

Other Stories on H&M:n alabrandi, jolla on verkkokaupan lisdksi myymaloita Euroo-
passa ja Yhdysvalloissa. Yritys suunnittelee ja valmistaa vaatteita, kenkia ja kauneus-
tuotteita naisille. Other Stories haluaa tarjota asiakkailleen yksityiskohtaisia ja laa-
dukkaita vaatteita kohtuulliseen hintaan. Yritys haluaa nayttaytya liikkeend, josta

asiakas voi l6ytaa asukokonaisuuksia kokonaan yhdesta paikasta. (About n.d)

Other Storiesin Instagram-tililla (@andotherstories) on 373 000 seuraajaa, ja yritys
on julkaissut 574 kuvaa (&Other Stories 2016). Kuvia on monipuolisesti tuotteista,
henkilékunnasta seka suunnittelun pohjana olleista vareista, printeista tai mood
boardeista. Kuvissa on paljon valokuvaajan ottamia tuotekuvia, arkisempia tilanne- ja
tunnelmakuvia ja kulissien taakse kurkistavia, suunnitteluun liittyvia kuvia (ks.kuvio

23).
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Kuvio 23. Kuvia kayttajan @andotherstories Instagram-tililta

Kuuden viikon aikana Other Stories lisasi Instagramiin 54 kuvaa ja kuvat saivat yh-
teensd 199 529 tykkaysta. Yritys lisasi keskimaarin 9 kuvaa viikossa, ja yhdessa kuvas-
sa oli keskimaarin noin 3 694 tykkaysta. Yleisimmat aiheet kuvissa olivat tuote, se-
sonki ja tunnelma. Suurin osa kuvista oli tunnelma-, tuote- tai asukuvia, ja se nakyi
myos suosituimmissa kuvissa, silla nelja suosituinta kuvaa olivat kaikki tunnelmakuvia
(ks. kuvio 24). Suosituimmassa kuvassa oli 8742 tykkaysta, ja kuva luokiteltiin aiheel-
taan sesonkiin. Kuva oli osa kolmen kuvan sarjaa, jossa yritys toivotti asiakkailleen
hyvaa joulua. Toinen kuva sai 8176, kolmas kuva 6353 ja neljas kuva 5338 tykkaysta.

Kaikkien kolmen kuvan aiheena oli tunnelma.

Kuvio 24. Kayttajan @andotherstories suosituimmat kuvat
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Other Storiesin vahiten tykatyimmat kuvat tarkastelujakson aikana nakyvat kuviossa
25. Ensimmainen kuva on Gif-animaatio, jonka aiheena on tuote. Kuva sai 1574 tyk-
kdystd. Toinen kuva on asukuva, jonka aiheena on muoti. Kuvalla oli 1763 tykkaysta.
Kolmannessa kuvassa oli 1988 tykkaysta, ja kuva luokiteltiin tunnelmakuvaksi, jonka
aiheena on tunnelma. Viimeisessa kuvassa oli 2126 tykkaysta, ja kuva oli asukuva,

jonka aiheena on muoti.

Kuvio 25. Kayttajan @andotherstories vahiten tykkayksia saaneet kuvat

Bellerose

Bellerose on Belgiasta lahtdisin oleva vaatetusalan brandi, joka tarjoaa laadukkaita
vaatteita koko perheelle. Bellerosen tuotteissa yhdistyvat helppous, mukavuus, laa-
dukkuus ja ulkondko. Vaatteet ovat tyyliltaan rentoja ja niita on helppo yhdistella eri
tilaisuuksiin ja muihin vaatteisiin. Bellerosen tuotteita myydaan seka yrityksen omissa
liikkeissa etta jalleenmyyijilla Euroopassa, Yhdysvalloissa ja Japanissa. (Our story

2016)

Bellerosen Instagram-tililla (@belleroseofficial) on 11 200 seuraajaa, ja yritys on jul-
kaissut 261 kuvaa (Bellerose Official 2016). Bellerosen Instagram-tilin kuvat ovat mo-
nipuolisia, silld kuvia on tuotteiden lisdksi tapahtumista, kulisseista ja myymaloista

(ks. kuvio 26). Tilin yleisilme on rento, silla kaikki kuvat eivat ole tyyliteltyja tai harkit-



42

tuja, vaan kuvia on muun muassa arkisista tilanteista ja hetkista. Kuvien varimaail-

massa toistuvat vaaleat ja maanlaheiset savyt, joita kirkkaat varit elavoittavat.

Kuvio 26. Kuvia kayttdjan @belleroseofficial Instagram-tililta

Tarkastelujakson aikana Bellerose lisasi Instagramiin 23 kuvaa ja kuvissa oli yhteensa
7 760 tykkaysta. Yritys lisasi palveluun keskimaarin nelja kuvaa viikossa ja yksi kuva
kerrytti keskimaarin 337 tykkdysta. Yleisimmin kuvat liittyivat tuotteisiin, sesonkiin ja
tiedottamiseen. Tarkastelujakson aikana suosituimmat kuvat olivat tunnelma- ja tuo-
tekuvat, ja yleisin aihe oli tuote (ks. kuvio 27). Suosituimmassa kuvassa oli 524 tyk-
kaystd, ja kuva oli tunnelmakuva, jonka aiheena oli tunnelma. Toinen ja viimeinen
kuva olivat molemmat tuotekuvia, joiden aiheena on tuote. Toisessa kuvassa oli 464
ja viimeisessa kuvassa 413 tykkaysta. Kolmannessa kuvassa oli 437 tykkaysta, ja kuva

oli tunnelmakuva, jonka aiheena oli sesonki.
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Kuvio 27. Kayttdjan @belleroseofficial suosituimmat kuvat

Vahiten tykkayksia saaneet kuvat olivat tunnelma- ja tuotekuvia (ks. kuvio 28). Vahi-
ten tykkayksia 189 tykkaykselldaan sai tunnelmakuva, jonka aiheena oli tiedote. Toi-
nen kuva oli myds tunnelmakuva, jonka aiheena oli sesonki. Kuva sai 227 tykkaysta.
Kolmas ja neljas kuva olivat tuotekuvia, joiden aiheena oli tuote. Kolmannessa kuvas-

sa oli 228 tykkaysta ja neljannessa kuvassa 243 tykkaysta.

Kuvio 28. Kayttajan @belleroseofficial vahiten tykkayksia saaneet kuvat



44

5.3 Yritysten Pinterest-kuvat

DOTS Helsinki

DOTS:lla on Pinterestissa 21 taulua, joissa on yhteensa 328 kuvaa (DOTS 2016c). Yri-
tykselld on 33 seuraajaa ja yritys seuraa itse 30:ta kayttdjaa. DOTS:n taulut on nimet-
ty yhdenmukaisesti suurilla kirjaimilla taulun sisaltéa kuvaillen (ks. kuvio 29). Tauluja
on omistettu tuotemerkeille, joissa on yhden tuotemerkin kuvia. Lisaksi on tauluja,
joihin on koottu kuvia jonkin teeman ymparilta. Esimerkiksi taulujen nimet We love
stripes tai Simplicity rocks kuvaavat hyvin itse taulua ja sen sisaltda ja sita tukee myos
aiheeseen sopiva kansikuva (ks. kuvio 29). Tutkimuksessa kaytiin lapi DOTS:n kolme

taulua, joihin yritys oli lisdnnyt eniten kuvia: DOTS..., Black & White ja Edblad.

TR IR T

Kuvio 29. DOTS:n Pinterest-tilin tauluja

DOTS:lla on Pinterestissa taulu, joka kantaa yrityksen nimea "DOTS...”. Taulussa on
kuvia seka tuotteista ettd myymalaymparistosta. Kyseisessa taulussa on 38 kuvaa, ja
silld on 36 seuraajaa. Taulun kuvista tarkasteltiin 20:td ensimmaista kuvaa, joista nel-
ja ensimmaista kuvaa valittiin tarkempaan tarkasteluun (ks. kuvio 30). Ensimmaiset
kolme kuvaa ovat aiheeltaan tuotekuvia, joissa nakyy yrityksen tarjoamia tuotteita eli

vaatteita ja asusteita. Neljannessa kuvassa on sitaatti, ja kuva on tunnelmakuva.
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Kuvio 30. Kuvia DOTS:n Pinterest-tilin DOTS...-taulusta

DOTS:n toisessa taulussa Black & White on 33 kuvaa ja taululla on 37 seuraajaa. Tau-
luun on koottu taulun nimen mukaisesti mustavalkoisia kuvia ja teemaan sopivia asu-
ja, tuotteita ja yksityiskohtia. Taulun nelja tarkastelun kohteena ollutta kuvaa nakyvat
kuviossa 31. Ensimmainen kuva on asukuva, jossa mallin ylld on valkoinen asu. Toi-
nen kuva on myos asukuva, silld siina esitellaan kokonaan mustaa asukokonaisuutta.
Kolmannessa kuvassa on nilkkurin kuva, ja kuva luokiteltiin tuotekuvaksi. Viimeinen

kuva on mustavalkoinen kuva sanomalehdesta, ja kuva on tunnelmakuva.

Kuvio 31. Kuvia DOTS:n Pinterest-tilin Black & White -taulusta
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Viimeisena tarkasteltiin DOTS:n kolmatta taulua Edblad, johon on lisatty 30 kuvaa.
Taululla on 37 seuraaajaa. Tauluun on koottu kuvia yrityksessa myytavasta tuote-
merkista Edbladista. Kuvia on tuotemerkin koruista perinteisina syvattyina kuvina ja
mallin ylla kuvattuina. Nelja ensimmaista kuvaa on esitetty kuviossa 32. Ensimmaiset
kolme kuvaa olivat tuotekuvia, joissa esiteltiin koruja. Ensimmaisessa kuvassa kaula-
koru naytetaan mallin ylla ja kuvassa on lisaksi kukkien teralehtid. Toisessa kuvassa
on kaksi rannekorua henkilon kadessa ja kolmannessa kuvassa koruja on aseteltu
tason paalle, joiden viereen on asetettu kukkakimppu. Neljannessa kuvassa tuote-
merkin tuotteita on esilla vaaterekissa, mutta tuotteet eivat nay kyllin hyvin, jotta
tuotteen voisi luokitella tuotekuvaksi. Sen sijaan kuvan katsottiin olevan tunnelma-

kuva.

Kuvio 32. Kuvia DOTS:n Pinterest-tilin Edblad-taulusta

Sofinah

Sofinah Shopilla on Pinterest-tililladn 14 taulua (Sofinah Shop 2016b), joissa on yh-
teensd 248 kuvaa. Yritykselld on 26 seuraajaa, ja yritys seuraa itse seitsemaa kaytta-
jaa. Sofinahin taulut koostuvat padosin tuotemerkkien ymparille muodostuneista
tauluista (ks. kuvio 33). Taulujen kansikuviksi on valittu kuvia tuotemerkkien tuotteis-
ta, ja kansikuvat kuvaavat melko hyvin taulujen sisaltéa. Tauluista yksi on inspiraatio-
kuvia kokoava taulu ja yhteen tauluun on koottu myymalasta kuvia. Sofinahin tauluis-
ta tarkastellaan Zoe Karsson, AIAYU ja Le Specs -tauluja, silla niissa oli eniten lisattyja

kuvia.
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Kuvio 33. Sofinahin Pinterest-tilin tauluja

Tewran

tevar

Zoe Karssen -taulussa oli 49 kuvaa, ja taululla oli 22 seuraajaa. Tauluun oli koottu
kuvia tuotteista Zoe Karssen -tuotemerkilta. Tuotteet ovat enimmakseen ylaosia,
jotka on esitetty tuotekuvina ja mallin tai julkisuuden henkildiden ylla. Tutkitut 20
kuvaa olivat kaikki tuotekuvia. Kuvioon 34 on koottu taulun nelja ensimmaista kuvaa.
Kaksi ensimmaista kuvaa olivat syvattyja tuotekuvia, joissa tuote nakyy hyvin valkois-
ta taustaa vasten. Kaksi jalkimmaista kuvaa oli kuvattu mallin yll3, jolloin kuvat ovat

mielenkiintoisempia ja katsoja nakee esimerkiksi miten vaate istuu tai laskeutuu.

Kuvio 34. Kuvia Sofinahin Pinterest-tilin Zoe Karssen -taulusta

Sofinahin Pinterest-tilin AIAYU-taulussa oli kuvia kyseiseltd tuotemerkilta. Taulussa
oli 31 kuvaa, ja sitad seurasi 23 kayttajaa. Tauluun oli koottu syvattyja tuotekuvia,
tuotteista, mutta osa kuvista oli kuvattu mallin paalla. Kuvioon 35 koottiin taulun
nelja ensimmaista kuvaa. Kuvissa tuotteita esitelladan asukokonaisuuksien kautta,

joten kuvat luokiteltiin asukuviksi. Kolme ensimmaista kuvaa on Sofinahin kuvaamia
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ja viimeinen kuva on AIAYU-tuotemerkin kuva. Taulun 20 kuvasta 14 kuvaa luokitel-

tiin asukuviksi ja muut kuvat tuotekuviksi.

Kuvio 35. Kuvia Sofinahin Pinterest-tilin AIAYU-taulusta

Kolmas Sofinahin Pinterest-tilin taulu Le Specs sisalsi kuvia Le Specs -
aurinkolasimerkilta. Tauluun oli lisatty 29 kuvaa, ja silla oli 20 seuraajaa. Taulussa oli
seka syvattyja tuotekuvia aurinkolaseista etta julkisuuden henkildiden kuvia, jotka
kayttavat kyseisia aurinkolaseja. Kuviossa 36 nakyy taulun nelja ensimmaista kuvaa.
Kuvion kolme ensimmaista kuvaa luokiteltiin asukuviksi, silld aurinkolasien katsottiin
olevan osa kuvassa nakyvien henkildiden asukokonaisuutta. Kuvat on myos rajattu

siten, etta asukokonaisuus nakyy. Viimeinen kuva on syvatty tuotekuva.

Kuvio 36. Kuvia Sofinahin Pinterest-tilin Le Specs -taulusta

Balmuir
Balmuirilla on Pinterest-tililladn 24 taulua, joissa on yhteensa 1100 kuvaa. Yrityksella

on 459 seuraajaa ja yritys seuraa itse 19:ta kayttajaa. Kuviossa 37 nakyy yrityksen
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Pinterest-tauluja. Balmuir on otsikoinut jokaisen taulun yhdenmukaisesti ja taulun
sisaltoa kuvaavasti, esimerkiksi Balmuir throws tai Balmuir gifts for her. Taulujen kan-
sikuvissa nakyy tunnistettavasti Balmuirin tuotteita ja kuvat viestivat hyvin taulun
sisallosta. (Balmuir Official 2016.) Tutkimuksessa tarkasteltiin Balmuirin kolmea tau-
lua, joihin yritys oli lisdannyt eniten kuvia. Ensimmainen taulu Balmuir from others
eyes sisalsi 150 kuvaa. Toisessa Inspirations -taulussa oli 123 kuvaa. Balmuir linen -

taulussa oli 101 kuvaa.

Balmr wirdes Byhion

Kuvio 37. Balmuirin Pinterest-tauluja

Balmuir from others eyes -taulussa oli 150 kuvan lisdksi 376 seuraajaa. Tauluun oli
koottu kuvia kayttajistd, jotka kdyttavat Balmuirin tuotteita. Suurin osa kuvista oli
bloggaajien ottamia asukuvia tai aseteltuja tuotekuvia. Balmuirilla on valikoimissaan
muun muassa asusteita, petivaatteita ja piensisustustuotteita. Valikoima nakyi tau-
luun lisatyissa kuvissa hyvin, silla tarkastelluista 20 kuvasta seitseman oli tuotekuvia,
kahdeksan tunnelmakuvia ja viisi asukuvia. Kuvioon 38 koottiin taulun nelja ensim-
maista kuvaa. Ensimmainen ja toinen kuva luokiteltiin asukuvaksi, ja kolmas kuva
tunnelmakuvaksi. Ensimmaisesta ja toisesta kuvasta on nakyvissa itse asukokonai-
suus, joihin yrityksen tuotteet eli kaulahuivit on yhdistetty, joten kuvat luokiteltiin
asukuvaksi. Kolmannessa kuvassa Balmuirin tuotteita ovat tarjotin ja lautasliina, mut-
ta kuvalla halutaan viestia enemman tunnelmaa kuin esitelld yksittdisia tuotteita.
Neljas kuva luokiteltiin tuotekuvaksi, silla tuote, Balmuirin kaulahuivi, nakyy kuvasta

hyvin.
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Kuvio 38. Kuvia Balmuirin Pinterest-tilin Balmuir from others eyes -taulusta

Balmuirin Inspirations -taulussa oli 123 kuvaa ja 368 seuraajaa. Taulu sisalsi runsaasti
sisustukseen liittyvia kuvia, joissa kuvattiin paljon sisatilojen sisustusta seka terassin
somistamiseen liittyvia ideoita. Inspirations- taulun ensimmaisessa kuvassa (ks. kuvio
39) halutaan viestia vareista, jotka toistuvat kukkamaljakko-kuvassa. Toisessa ja kol-
mannessa kuvassa esitetadn erilaisten kotien sisustusta, ja tarjotaan siten katselijalle
inspiraatiota. Neljannessa kuvassa kerrotaan tekstein ja tuotekuvin pariisilaisesta
sisustuksesta. Kuvat luokiteltiin inspiraatiokuviksi, silla niiden ensisijaisena tavoittee-
na on antaa ideoita sisustukseen. Lisdaksi kuvista voidaan saada inspiraatiota esimer-
kiksi varien kayttoon ja sisustustuotteiden I6ytamiseen ja yhdistelyyn. Neljan ensim-
maisen kuvan varimaailma noudattelee samaa maanldheista ja rauhallista tyylia kuin
mika muissakin taulun kuvissa on. Kuvion x ensimmainen kuva on pienennetty kuvan

alkuperaisesta koosta, kollaasi |0ytyy kokonaisuudessaan Inspirations-taulusta.

A4

Kuvio 39. Kuvia Balmuirin Pinterest-tilin Inspirations-taulusta
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Balmuir Linen -taulussa oli 101 kuvaa ja 387 seuraajaa. Taulu sisaltda kuvia Balmuirin
petivaatteista, pyyhkeistd ja muista tekstiilituotteista. Kuvioon 40 koottiin taulun
nelja ensimmaista kuvaa. Ensimmaisessa kuvassa on lahikuvassa esitelty nimikirjain-
ten kirjailu, joka asiakkaan on mahdollista saada tuotteeseensa. Toisessa kuvassa
yrityksen lautasliina on aseteltu lautaselle. Kolmannessa kuvassa on sankyyn asetel-
tuna Balmuirin tyynyliinoja ja lakanat. Ensimmaiset kolme kuvaa ovat aiheeltaan tuo-
tekuvia. Neljas kuva luokiteltiin aiheeltaan tunnelmakuvaksi, silla kuvassa paaasia ei

ole tuotteissa eli lautasliinoissa, vaan tunnelman valittamisessa.

Kuvio 40. Kuvia Balmuirin Pinterest-tilin Balmuir Linen -taulusta

Lumi

Lumilla on Pinterest-tililladn 19 taulua, joissa on yhteensa 468 kuvaa. Yritykselld on
482 seuraajaa ja Lumi seuraa itse 82 kdyttadjaa. Taulujen nimet ovat yhdenmukaisesti
nimettyja, ja taulujen kansikuvat kuvaavat hyvin taulujen sisaltéa (Lumi 2016b) (ks.
kuvio 41). Tutkimuksessa tarkasteltiin kolmea taulua, joihin yritys oli lisdannyt eniten
kuvia. Ensimmaisessa taulussa LUMI Style oli 96 kuvaa, toisessa Spring/Summer 2013

-taulussa 89 ja kolmannessa LUMI Supermarket Bags -taulussa 43 kuvaa.
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Kuvio 41. Lumin Pinterest-tauluja

Lumin LUMI Style -taulussa oli 96 kuvaa ja 434 seuraajaa. Tauluun oli koottu kuvia
yrityksen tuotteiden kayttajista, joista suurin osa oli bloggaajia. Taulun kuvissa henki-
[6ita on kuvattu eri tilanteissa, mutta yhdistavana tekijana ovat Lumin tuotteet, jotka
nakyvat kuvissa. Kuviossa 42 on taulun nelja ensimmaista kuvaa. Ensimmaisessa ku-
vassa nakyy Lumin nahkalaukku, mutta laukkua ei nde kokonaan eika se ole kuvan
padasia. Kuva luokiteltiin siita syysta tunnelmakuvaksi. Muut kuvion 42 kolme kuvaa

ovat tuotekuvia, silla kuvissa tuote on kuvan keskiossa.

Kuvio 42. Kuvia Lumin Pinterest-tilin LUMI Style -taulusta

Lumin Spring/Summer 2013 -taulussa oli 89 kuvaa ja taululla on 431 seuraajaa. Tau-
luun oli koottu kevéat-kesa 2013 -sesongin tuotekuvia. Kuvat olivat suurimmaksi osak-

si syvattyja tuotekuvia, mutta mukana oli myds muutamia mallien ylla kuvattuja ku-
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via. Kuvioon 43 on koottu taulun nelja ensimmaista kuvaa, joista kaikki luokiteltiin

tuotekuviksi. Taulun ilme on yhtendinen, silld kuvat ovat samankaltaisia.

Kuvio 43. Kuvia Lumin Pinterest-tilin Spring/Summer 2013 -taulusta

Lumin Supermarket Bags -tauluun oli lisatty kuvia Lumin yhdesta tunnetuimmasta
tuotteesta Supermarket-laukusta. Laukusta on saatavilla eri kokoja ja vareja, ja naita
tuotteita esiteltiin syvattyjen tuotekuvien avulla taulussa. Kuvioon 44 on koottu tau-

lun nelja ensimmaista kuvaa, jotka luokiteltiin tuotekuviksi.
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Kuvio 44. Kuvia Lumin Pinterest-tilin LUMI Supermarket Bags -taulusta

Design Boulevard

Design Boulevardilla on Pinterestissaan 25 taulua, joissa on yhteensa 1 100 kuvaa.
Yrityksella on 273 seuraajaa ja se seuraa itse 66:ta kdyttdjaa. Design Boulevard on
kdyttanyt useimmissa taulujen nimissa kirjaimia “DB” ja lisénnyt kirjanten jalkeen
taulua kuvaavan otsikon. (Design Boulevard 2016b.) Otsikointityyli on siten yhtenai-
nen ja otsikosta selviaa heti, mista yrityksesta on kyse. Taulujen kansikuvissa on kuvia

taulun aiheesta, joka tukee kuvailevaa otsikointityylia (ks. kuvio 45).
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Kuvio 45. Design Boulevardin Pinterest-tauluja

Kuviossa 46 tarkastellaan DB ® Masking Tape MT ideoita -taulun neljaa ensimmaista
kuvaa. Kuvioon 46 merkitty taulun nimi on lyhennetty sen koko nimesta. Masking
Tape -taulussa oli 155 kuvaa, ja silla oli 214 seuraajaa. Taulun kuvat ovat suurimmaksi
osaksi uudelleen pinnauksia aiheeseen liittyvilta sivustoilta, ja kuvien tavoitteena on
tarjota seuraajille ideoita kyseisen teippi-tuotteen kayttoon. Tarkastellut 20 kuvaa
luokiteltiin tuotekuviksi, silld kuvat esittelevat tuotetta ja sen lukuisia eri kayttotar-

koituksia.

Kuvio 46. Kuvia Design Boulevardin Pinterest-tilin Masking Tape -taulusta

Joulutunnelmaa-tauluun Design Boulevard on koonnut jouluun liittyvia kuvia. Taulus-
sa on 122 kuvaa ja sitd seuraa 184 kayttajaa. Taulun kuvilla halutaan viestid joulun

tunnelmasta, askartelusta ja sisustuksesta. Kuviossa 47 nakyvat kuvat ovat taulun 20
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tarkastellusta kuvasta nelja ensimmaista. Kuvat luokiteltiin tunnelmakuviksi, silla nii-

den lisdamiselld tauluun haluttiin viestia joulusta ja talvisesta tunnelmasta.

Kuvio 47. Kuvia Design Boulevardin Joulutunnelmaa-taulusta

Kuvioon on koottu nelja ensimmaista kuvaa Design Boulevardin “DB valikoimissa
Ruokailuhuone ja keittio / dining room tuotteita” -taulusta. Taulun nimi on lyhennet-
ty kuvioon 48. Ruokailuhuonetaulussa oli 95 tykkaysta, ja silla oli 190 seuraajaa. Tau-
luun on koottu aiheeseen liittyvia kuvia, joista seuraajat saavat inspiraatiota omaan
sisustukseen. Useimmissa kuvissa esiintyvat tuotteet ovat saatavilla myds Design
Boulevardista. Tarkastelluista 20 kuvasta 19 luokiteltiin inspiraatiokuvaksi, silld ku-
vien kautta seuraajat saavat uusia ideoita sisustuksen suhteen ja mahdollisesti 16yta-
vat tuotteita, joita Design Boulevardista on saatavilla. Yksi kuva luokiteltiin tunnel-

makuvaksi, mutta kuvion 48 kuvat luokiteltiin inspiraatiokuviksi.

Kuvio 48. Kuvia Design Boulevardin Pinterest-tilin Ruokailuhuone-taulusta
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Other Stories

Othes Storiesilla on Pinterest-tilillaan 13 taulua, joissa on yhteensa 3900 kuvaa. Yri-
tykselld on 24 300 seuraajaa, ja se seuraa itse 155 kayttdjaa. (Other Stories 2016).
Kuviossa 49 nakyy Other Storiesin Pinterest-tilin tauluja. Useimmissa tauluissa on
yhtendinen kansikuva, joka on valkoinen ja jossa on merkittyna taulun sisalté. Sama
otsikko toistuu myos varsinaisessa otsikkokentdssa, ja yhdessa ne muodostavat hyvin
yhtenaisen ja selkean kuvan yrityksen Pinterest-tilista. Kuten kuviosta 49 nakyy, on

osa tauluista ilman yhtenaista kansikuvaa, ja se hieman rikkoo taulujen yhtenaista

ilmetta.
Alelier Stories Beauty & Oher Stories Insgeration Snagchat
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Kuvio 49. Other Storiesin Pinterest-tauluja

Other Storiesin AW/15 -taulussa oli 935 kuvaa, ja 22 600 seuraajaa. Tauluun oli koot-
tu kuvia yrityksen vaatteista ja asusteista vuoden 2015 syksy-talvi -mallistosta. Tau-
luun lisatyissa kuvissa tuotteita esiteltiin muun muassa tuotekuvina, mallin ylla ja
yksityiskohtia kuvaten. Kuviossa 50 on taulun 20 tarkastellun kuvan nelja ensimmais-
ta kuvaa, jotka luokiteltiin tuotekuviksi. Kuvia tuotteista oli runsaasti, silla tauluun oli
lisatty kuvia samasta tuotteesta muun muassa perinteisena syvattyna tuotekuvana ja

mallin ylla.
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Kuvio 50. Kuvia Other Storiesin Pinterest-tilin AW/15-taulusta

Other Storiesin Pinterest-tilin SS/15 -taulussa oli 826 kuvaa, ja 22 800 seuraajaa. Tau-
luun oli lisatty kuvia yrityksen vuoden 2015 kevat-kesa -mallistosta. Tuotteita esitel-
tiin hyvin usein mallin ylla, joskin joukossa oli myds syvattyja tuotekuvia. Kuvioon 51
on koottu taulun 20 tarkastellusta kuvasta nelja ensimmaista. Kuvion 51 kuvat luoki-

teltiin tuotekuviksi, paitsi viimeinen kuva luokiteltiin asukuvaksi.

Kuvio 51. Kuvia Other Storiesin Pinterest-tilin SS/15 -taulusta

Kolmanneksi eniten kuvia Other Stories oli lisannyt AW/14 -tauluun, jossa oli 649
kuvaa ja 22 800 seuraajaa. Taulussa olevat kuvat olivat vuoden 2014 syksy-talvi -
malliston tuotteista. Kuviossa 52 on koottu tarkastellun 20 kuvan nelja ensimmaista
kuvaa. Tyypillisid tuotekuvia oli taulussa melko vahan, mutta sen sijaan tuotteita oli
jarjestelty kuviin kekselidasti, kuten kuvion 52 kolmesta ensimmaisesta kuvasta huo-
maa. Kuvat luokiteltiin tuotekuviksi ja vimeinen kuva tunnelmakuvaksi. Kuva paljas-
taa kulissien takaista materiaalia ja valittaa seuraajille tietoa siitd, miten tuotekuvia

kuvataan ja luodaan.
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Kuvio 52. Kuvia Other Storiesin Pinterest-tilin AW/14 -taulusta

Bellerose

Bellerosella on Pinterest-tililldan 13 taulua, joissa on yhteensa 406 kuvaa. Bellerosella
on tilillaan 981 seuraajaa ja yritys seuraa itse 41 kayttdjaa. (Bellerose 2016.) Kuviossa
53 nakyy yrityksen Pinterest-tilin tauluja. Taulujen otsikointi ei seuraa tiettya linjaa,
mutta otsikot kuvaavat taulun sisaltéa hyvin. My6s taulujen kansikuvat eivat ole yh-

tendisia keskendan, mutta ne paljastavat katsojalle mista aiheesta kukin taulu on.
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Kuvio 53. Bellerosen Pinterest-tauluja

Bellerosen Pinterest-tilin MODS! -taulussa oli 62 kuvaa, ja 935 seuraajaa. Tauluun oli
lisatty kuvia, jotka liittyvat 1960-luvun alakulttuuriin, josta Bellerose on saanut inspi-
raatiota mallistoonsa. Taulussa oli paljon julistemaisia piirroskuvia ja valokuvia, joissa
aikakauden vaatetustyyli tulee selkedesti esille. Kuvioon 54 on koottu taulun nelja

ensimmaista kuvaa niista 20 kuvasta, joita taulussa tutkittiin tarkemmin.
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Kuvio 54. Kuvia Bellerosen Pinterest-tilin MODS! -taulusta

Bellerosen Places to Camp... -taulussa oli 54 kuvaa ja taulua seurasi 931 seuraajaa.
Tauluun oli lisatty kuvia eri lokaatioista ympari maailmaa, ja taulun kuvaustekstin
mukaan yritys voi inspiroitua mista vain pohtiessaan seuraavaa nayteikkunaa tai toi-
miston tai kivijalkamyymalan sijaintia. Tutkitut 20 kuvaa luokiteltiin tunnelmakuviksi,
silla muun muassa kuvien kohteilla, asetteluilla ja vareilla pyrittiin luomaan tunnel-
mallisia kuvia. Kuviossa 55 nakyvat taulun nelja ensimmaista kuvaa. Kuvissa on run-

saasti yksityiskohtia ja kuvien varimaailma on pehmea.

Kuvio 55. Kuvia Bellerosen Pinterest-tilin Places to Camp... -taulusta

Spring '16 in summary -tauluun Bellerose oli koonnut kuvia l6ytddkseen inspiraatiota
myymaloiden sisustamiseen ja ndyteikkunoiden luomiseen. Taulun tavoitteena oli
loytaa kuvia, jotka liittyvat rentoon elamantyyliin, rantoihin ja esimerkiksi puumajoi-
hin. Kuviossa 56 nakyy tutkittujen 20 kuvan nelja ensimmaista kuvaa, joissa kaikissa

kuvataan puumajaa. Kuvat luokiteltiin inspiraatiokuviksi.

OESIGN SPOTLIG)
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Kuvio 56. Kuvia Bellerosen Pinterest-tilin Spring '16 in summary -taulusta
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6 Johtopaatokset

Kuvien julkaisutahti ja tykkdysten maara Instagramissa

Yritysten Instagram-kuvien paivitystahti tarkastelujakson aikana vaihteli hieman. Tau-
lukosta 1 nakyy, etta pienemmat vaateliikkeet DOTS Helsinki ja Sofinah Shop paivitti-
vat kuvia vain muutamia kertoja viikossa. Taulukossa nahtavat paivitysten maarat
viikossa ovat keskiarvoja kuvien kokonaismaarasta tarkastelujakson ajalta. Suomalai-
set yritykset Balmuir ja Design Boulevard olivat hyvin aktiivisia Instagramin kayttajia
lisaamalla palveluun 70 ja 68 kuvaa. Naiden yritysten kohdalla korostui yritysten koko
ja tunnettuus. Balmuir on kansainvalisesti tunnettu yritys, jonka laadukkaat tuotteet
ovat hyvin suosittuja esimerkiksi bloggaajien keskuudessa. Balmuirin Instagram-tilia
seuraakin 6 943 kayttajaa, joten on luonnollista, etta yrityksen kuvat saivat merkitta-
vasti enemman tykkayksia kuin Design Boulevard, jolla on 1 501 seuraajaa. Tauluk-
koon 1 merkityt tykkdaysten maarat kuvaavat tarkastelujakson aikana lisattyjen kuvien

saamia tykkayksia yhteensa.

Lumi on Balmuirin ohella myds tunnettu suomalainen vaatetusalan brandi, mutta
yritys lisasi Instagramiin vahemman kuvia ja kerrytti myds vahemman tykkayksia.
Balmuirin suurta tykkaysten maaraa voi selittda se, etta yritys tekee paljon yhteistyo-
ta eri bloggaajien kanssa. Talléin Balmuirin Instagram-tili saanee seuraajia myo6s suo-
sittujen blogien lukijoista. Lumi ei Instagram-tilinsa kuvien perusteella tee yhta paljon
yhteistyota tunnettujen henkildiden tai bloggaajien kanssa, jolloin yrityksen seuraa-
jien maara lienee siita syysta alhaisempi. Lumin seuraajien verrattain vahainen maara
voi johtua my®0s siitd, ettei yritys ole nostanut Instagramia yhta tarkeaan rooliin kuin
jotain muuta sosiaalisen median kanavaa. Silloin kayttajatkaan eivat helposti ryhdy
Lumin Instagram-tilin seuraajiksi, jos tiliin ei panosteta tarpeeksi hyvin tai siitd ei

mainita muissa sosiaalisen median kanavissa.

Design Boulevardilla on Instagramissa melko paljon seuraajia suhteessa siihen, etta
kyseessa on verrattain pieni kivijalkamyymala Tampereella. Yritys paivittaa aktiivises-
ti Instagramia, ja se voi osaltaan selittda seuraajien maaraa ja sita, etta yrityksen ku-
villa oli huomattavasti enemman tykkayksia kuin esimerkiksi DOTS:lla tai Sofinah

Shopilla. Sofinah paivitti Instagramia kaikista yrityksista harvimmin: vain 19 kertaa.
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Yrityksen seuraajien maara oli myos alhaisin, joka voi johtua vahaisesta paivitysmaa-
rastd. DOTS paivittda Instagram-tiliddan hieman aktiivisemmin: tarkastelujakson aika-
na yritys lisasi palveluun 25 kuvaa. Kummankin yrityksen paivitystahtiin voi vaikuttaa
muun muassa se, ettei Instagramin kaytto ole suunnitelmallista tai yrityksessa ei koe-

ta olevan riittavasti aikaa paivittaa aktiivisesti eri sosiaalisen median kanavia.

Tutkimuksessa mukana olleet yritykset Other Stories ja Bellerose ovat molemmat
hyvin suuria ja kansainvalisia yrityksia, ja kummallakin on runsaasti seuraajia In-
stagramissa. Tutkimuksesta kavi kuitenkin ilmi, etta Bellerose paivitti tarkastelujak-
son aikana Instagramia vain 23 kertaa. Maara on vahainen suhteessa siihen, etta yri-
tykselld on 11 200 seuraajaa tai esimerkiksi siihen, ettd Facebookia yritys paivittaa
aktiivisesti. Vahainen paivitysten maara voi johtua esimerkiksi tarkasteluajankohdas-
ta tai yrityksen paatoksesta paivittaa Instagramia vain muutaman kerran viikossa.
Tutkittavista yrityksista Other Storiesilla oli eniten seuraajia ja eniten tykkayksia ku-
vissaan. Yritys on H&M:n alabrandi, joten on todennakdoista, etta ne kayttajat, jotka
tuntevat H&M:n, tuntevat myds Other Storiesin ja seuraavat yritysta sosiaalisen me-
dian eri kanavissa. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd kuvien tykkdysten maara liittyy suo-
raan Instagram-tilin seuraajien maaraan. Mita vahemman seuraajia yrityksella oli,
sitda vahemman tykkayksia kuvat saivat yhteensa. Kuvien julkaisutahti vaihteli myos
yritysten koon mukaan, silla esimerkiksi DOTS, Sofinah ja Design Boulevard ovat mel-
ko pienia yrityksia, ja niiden paivitystahti viikossa vaihteli kolmesta kuvasta 11:sta
kuvaan viikossa. Suuremmilla yrityksilla paivitysten maara vaihteli neljasta kuvasta

yhteentoista kuvaan viikossa.
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Taulukko 1. Yritysten paivitystahti Instagramissa tarkastelujakson aikana

DOTS Sofinah Balmuir Lumi Design Other Bellerose

Helsinki Shop Boulevard Stories
Kuvienmdd- | 5 19 70 40 68 54 23
ra
Kuvien maa-
r3 4 3 11 6 11 9 4
viikossa
Tykkéysten 760 355 13220 | 2403 2028 199 529 7760
maara
Seuraajia 853 722 6943 4079 1501 373 000 11200
Kuvatyypit

Instagram-kuvia tutkittaessa kuvat jaoteltiin kuvatyypin ja kuvan aiheen mukaisiin
kategorioihin. Tutkittavia kuvia oli yhteensa 299 kappaletta. Kuvatyyppeja tarkastel-
taessa kavi ilmi, ettd kaikista useimmin palveluun lisattiin tuote- ja tunnelmakuvia.
Tarkastelujakson aikana yritykset lisasivat Instagramiin 114 tuotekuvaa ja 99 tunnel-
makuvaa (ks. liite 2). Asukuvia lisattiin 29 kertaa, ja tekstikuvia 24 kertaa. Videoita
yritykset lisdsivat kaikista harvimmin: vain nelja kertaa. Kun tarkasteltiin jokaisen
yrityksen neljaa suosituinta kuvaa, tunnelmakuva esiintyi tuloksissa 14 kertaa ja tuo-
tekuvat kahdeksan kertaa. Suosituimpien kuvien joukossa oli myos kolme kertaa

omakuva, kaksi tekstikuvaa ja yksi kollaasi.

Kaikki yritykset lukuun ottamatta DOTS:ia ja Other Storiesia lisdsivat Instagramiin
eniten tuotekuvia ja toiseksi eniten tunnelmakuvia (liite 2). Vastaavasti DOTS:in ja
Other Storiesin eniten lisdamat kuvat olivat tunnelmakuvia, ja tuotekuvat olivat
toiseksi suosituimpia kuvatyyppeja. Tutkimuksessa jokaisen yrityksen lisdamista ku-
vista tarkasteltiin lahemmin neljaa suosituinta eli tykatyinta kuvaa. Suosituimpia ku-
via oli siten 28 kappaletta, joista 17 oli kuvatyypiltdan tunnelmakuvia. Toiseksi suosi-
tuimpia kuvia olivat tuotekuvat, joita oli suosituimpien kuvien joukossa yhdeksan
kappaletta. Omakuvia oli kaksi, ja kollaaseja ja tekstikuvia kumpaakin vain yksi kappa-

le.
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Tutkimuksessa kaytiin lapi myos jokaisen yrityksen nelja vahiten suosituinta eli tyka-
tyinta kuvaa. Kuvia oli my0s 28 kappaletta, ja kuvista 11 oli tuotekuvia. Tekstikuvia oli
8, ja tunnelma- ja asukuvia kumpaakin kolme kappaletta. Vahiten tykatyimpien ku-
vien joukossa oli yksi kollaasi, tilannekuva ja video. Suosituimpien kuvien joukossa oli
17 tunnelmakuvaa, ja vahiten suosittujen joukossa kyseisia kuvia oli kolme kappalet-
ta. Tunnelmakuvista ilmiselvasti pidettiin eniten, silla yritysten seuraajat tykkasivat
niista eniten ja lahes jokaisen yrityksen suosituimmissa kuvissa oli ainakin yksi tun-
nelmakuva. Kyseinen kuvatyyppi sopii erinomaisesti Instagramiin, johon kayttajien on
helppo lisata sellaista sisaltda, joka kuvaa tunnelmaa, hetkia ja esimerkiksi yrityksen

arvoja, yrityskulttuuria tai henkilokuntaa.

Instagram on my0s erinomainen kanava esitella kayttdjille yrityksen tuotteita, joten
oli odotettavissa, etta tuotekuvat on yksi suosittu kuvatyyppi. Toisaalta tuotekuvia oli
eniten vahiten suosituissa kuvissa, jolloin on oletettavaa, etta itse tuotteella ja kuvan
laadukkuudella on suuri merkitys kuvan tykkaysten maaraan. Esimerkiksi Lumin kaik-
ki suosituimmat kuvat (ks. kuvio 18) olivat tuotekuvia, ja kuvat olivat hyvin valoisia,
selkeitd ja yhdenmukaisia, mutta silti oivaltavia ja mielenkiintoisia. Kuitenkin Lumin
vahiten suosituimmissa kuvissa oli myo6s kaksi tuotekuvaa (ks. kuvio 19). Mustaval-
koisessa kuvassa tykkdaysten maara on ollut alhainen mahdollisesti siksi, ettei tuote
erotu kyllin hyvin. Toisessa, miesten vaatetta esittelevassa kuvassa, tykkayksia on
myo6s vahan, vaikka kuva on tuotekuva. Kuva on selked ja hyvin tuotetta kuvaava,
mutta tykkayksien vahyyteen voi liittya esimerkiksi se, ettd Lumin Instagram-tililla on
hyvin vahan kuvia, joissa olisi miesmalli. Kayttajat saattavat mieltaa yrityksen naisten
asusteita ja vaatteita tarjoavana yrityksena, jolloin kuva ei kerryta yhta paljon tyk-

kayksia kuin muut tuotekuvat.

Vahiten suosituimmissa kuvissa video, kollaasi ja tilannekuva esiintyivat vain kerran.
Tata selittanee se, ettd osalla yrityksista ei ollut kyseisia kuvatyyppeja kuvissaan lain-
kaan (ks. liite 2). Tekstikuvien maara vahiten suosituissa kuvissa oli melko korkea,
silla kuvia oli 8 kappaletta. DOTS:lla oli vahiten tykatyissa kuvissaan kaksi tekstikuvaa,
joiden vahainen tykkdysten maara voi selittya silld, etta yksityiskohtaisten kuvien
paalle on sijoitettu tekstid, jolloin kokonaisuus on epaselva ja vaikeasti luettava.

Tekstin erottumiseen yritys on kiinnittanyt huomiota muissa Instagram-tilinsa teksti-
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kuvissa, mutta esimerkiksi kuviossa 10 nahtavien tekstikuvien teksti, vari ja fontti
sekoittuvat yksityiskohtaisiin kuviin tehden kokonaisuudesta epaselvan. Kuviossa 13
nakyy Sofinah Shopin vahiten suosituimmat kuvat, joista kolme on tekstikuvia.
Toiseksi vahiten tykatyimmassa kuvassa tekstin vari on musta, jolloin teksti ei erotu
hyvin kuvasta, jossa esiintyy tummamekkoinen malli. Kuvion 13 neljas kuva on sa-
mantyylinen kuin Sofinahin suosituimpien kuvien (ks. kuvio 12) kolmas kuva. Kuvien
ollessa samankaltaisia, tykkdaysmaarien erot voivat johtua esimerkiksi pdivitysajan-
kohdasta. Tykkdysmadrien ero on tosin pieni, kuvien valilla on vain 18 tykkayksen

ero.

Kuvien aiheet Instagramissa

Kuvien aiheita tutkittaessa selvasti suosituimmaksi aiheeksi nousivat tuotteisiin liitty-
vat kuvat. Yritykset lisdsivat tuote-aiheisia kuvia Instagramiin 125 kertaa tarkastelu-
jakson aikana (ks. liite 3). Muita suosittuja aiheita kuvissa olivat sesonki ja tunnelma,
joihin liittyvia kuvia lisattiin 64 ja 48 kertaa. Vahiten suosittuja aiheita olivat inspiraa-
tioon ja lemmikkiin liittyvat kuvat. Inspiraatio-aiheisia kuvia lisattiin palveluun nelja
kertaa ja lemmikkiin liittyva kuva vain kerran. Tutkimuksessa kartoitettiin myos yri-
tysten nelja suosituinta kuvaa, joita oli yhteensa 28 kappaletta. Myds niiden joukossa
tuote-aiheiset kuvat olivat suosituimpia, silla kuvia oli 12 kappaletta. Tunnelmakuvia
oli kahdeksan ja sesonkiin liittyvia kuvia viisi. Tiedote-aiheisia kuvia oli kaksi ja lem-

mikki-aiheisia kuvia vain yksi.

Tuote-aiheisia kuvia tarkastellessa suosituimpien kuvien joukosta, korostui yritysten
paivittamien kuvien tyyli voimakkaasti. Esimerkiksi Balmuir paivittda runsaasti seka
kayttdjien ettd bloggaajien tuottamia kuvia ja omia, hyvin harkittuja ja laadukkaita
tuotekuvia. Yrityksen suosituimmissa kuvissa (ks. kuvio 15) Iahes kaikki kuvat olivat
kayttajien tuottamia kuvia, joissa tuote nakyi. Kayttdjien tuottaman sisallon tiedetdan
jaavan paremmin seuraajien mieleen kuin yrityksen oman sisallén (Benson 2015),
joten kuvien suosiolla on Balmuirille erinomainen vaikutus. Lisdnnee yrityksen luotet-
tavuutta, kun seuraajat nakevat tyytyvaisten asiakkaiden kuvia, ja lisdksi kun kysees-
sa on vaatetukseen liittyva tuote eli huivi, katsoja saa kuvista myds pukeutumiseen
liittyvaa inspiraatiota. Balmuirin vahiten tykatyissa kuvissa (ks. kuvio 16) on kuva lap-

sesta ja aikuisesta miehestd, joilla kummallakin on Balmuirin asuste ylladn. Kuvien
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vahainen suosio voi johtua siitd, ettd Balmuiria ei mielletd miesten tai lasten asustei-
ta tarjoavaksi brandiksi. Yritykselld on kuitenkin Instagram-tililldan hyvin runsaasti
kuvia naispuolisista henkil6ista, jotka esiintyvat Balmuirin tuote yllaan. Se vahvista-
nee seuraajien mielikuvaa siitd, etta yrityksen vaatetuspuolen tuotteet ovat enim-

makseen naisille suunnattuja.

Siind missa Balmuirin suosituimpien kuvien tuote-aiheiset kuvat olivat kayttajien
tuottamaa sisaltéd, ovat Lumin suosituimmat kuvat harkittuja studiossa otettuja va-
lokuvia (ks. kuvio 18). Kuvat ovat samankaltaisia kuin muutkin yrityksen Instagram-
tilin kuvat, joten oli odotettavissa, etta kuvat nousivat yrityksen suosituimmiksi ku-
viksi. Yrityksen tyyli nakyy siis my0s paivitettavissa kuvissa. Yrityksen paivitystyyli oli
havaittavissa myods tunnelma-aiheisia kuvia tarkasteltaessa. Esimerkiksi Design Bou-
levard on aktiivinen Instagramin kayttaja ja sen lisddmat kuvat ovat monipuolisesti
eri aiheista. Yrityksen suosituimmissa kuvissa (ks. kuvio 21) on tunnelma-aiheisia ku-
via myymalasta ja sen edustalta seka tuotteesta. Tunnelma-aiheiset kuvat olivat tut-
kimuksen mukaan hyvin suosittuja, silla vahiten tykatyissa kuvissa oli vain yksi tun-

nelma-aiheinen kuva

Tiedote-aiheisia kuvia oli vahiten tykatyissa kuvissa kuusi kappaletta, ja eniten tyka-
tyissa kuvissa niita oli kaksi. Tiedote-aiheisten kuvien julkaisu Instagramissa ei valt-
tamatta keraa paljon tykkayksia, jos seuraajat odottavat paivityksilta esimerkiksi tuo-
te- tai tunnelmakuvia. Informaation jakamiseen soveltuva sosiaalisen median kanava
voisi olla esimerkiksi Facebook kuvapalveluiden sijaan, silla siella paivitykset ovat
enimmakseen tekstimuotoisia. Toisaalta tiedotekuva voi olla houkutteleva ja itse
kuva voi herattaa seuraajan mielenkiinnon, jolloin kuva sopii kuvapalveluun. Esimer-
kiksi DOTS:lla oli suosituimpien kuviensa joukossa (ks. kuvio 9) kaksi Idhes samanlais-
ta tiedotekuvaa. Kuvissa nakyy liikkeen uusi ja valiaikainen nayteikkuna uudessa liike-

tilassa, ja se on voinut herattda seuraajien ja asiakkaiden mielenkiinnon.

Sosiaalisen median kanavissa yritysten paivitykset ovat ajankohtaisia ja siita syysta oli
oletettavaa, etta tutkimuksen yrityksilla olisi paivityksissaan runsaasti sesonkiin liitty-
vid kuvia. Tarkastelujakso sijoittui joulu- tammikuun 2015-2016 ajalle, jolloin oli to-

denndkoista, ettd yrityksilla olisi runsaasti jouluun, uuteen vuoteen tai esimerkiksi
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sesongille ominaisiin alennusmyynteihin liittyvia kuvia. Yritysten tykatyimmissa kuvis-
sa sesonkiin liittyvia kuvia oli viisi kappaletta. Kuvat liittyivdt muun muassa lahjaide-
oihin, joulun ja uuden vuoden toivotuksiin ja jouluisiin somistuksiin tai nayteikkunoi-

hin.

Kuvat ja taulut Pinterestissa

Tutkittavien yritysten Pinterest-tilien taulujen ja niihin lisattyjen kuvien maara naky-
vat taulukosta 2. Keskimaarin yhdella yrityksella oli 18 taulua 1 078 lisattya kuvaa
tauluissaan. Kuvien maaran keskiarvo ei liene tutkimuksessa oleellinen tieto, silla
kuten taulukosta 2 nakyy, kuvien maara vaihtelee yritysten valilla voimakkaasti. Yri-
tyksen koolla on ilmeinen vaikutus kuvien paivittamiseen, silla pienemmat yritykset
kuten DOTS ja Sofinah ovat paivittaneet Pinterestia huomattavasti harvemmin kuin
suuret yritykset kuten Other Stories. Ylipaataan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa
vaikuttanee kuvien maaraan, silla esimerkiksi Balmuirilla ja Design Boulevardilla on

my0Os runsaasti lisattyja kuvia Pinterestissa, vaikka yritysten kokoero on huomattava.

Taulukko 2. Yritysten Pinterest-taulujen ja lisattyjen kuvien lukumaara

DOTS Sofinah Balmuir Lumi Design Other Bellerose
Helsinki Shop Boulevard Stories
Taulujen | 5, 14 24 19 25 13 13
maara
Lisatyt
kuvat 325 248 1100 468 1100 3900 406
yht.

Taulujen maaraa on haastavaa arvioida yrityksen kokoon verraten, silld se on riippu-
vainen siitd, kuinka tarkkaan yritys on halunnut eritellad taulujen sisallon. Tutkimuk-
sesta selvisi, etta yrityksilla on melko selkea strategia kuvien pdivittamiseen Pinteres-
tissa. Esimerkiksi DOTS on valinnut sijoittaa kuvia tarkoin maarattyihin tauluihin ja
sen sijaan esimerkiksi Other Storiesilla on vain 13 taulua, vaikka kuvien maara on
huomattava. DOTS:lla oli esimerkiksi tauluja eri tuotemerkeille ja tietyille pukeutu-

misaiheille kuten esimerkiksi taulut "We love stripes” ja “Boho Chick” osoittavat.
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Kuvien aiheet Pinterestissa

Yrityksista ainakin Other Stories, Balmuir ja Lumi olivat lisainneet Pinterest-tileihinsa
runsaasti kuvia tuotteidensa kayttajista. Muiden kayttdjien tyytyvaisyys ja hyvat ko-
kemukset yrityksen tuotteista vahvistavat kuluttajan mielikuvaa yrityksesta ja sen
tuotteista, joten kdyttdjien kokemukset ja heidan tuottamat kuvat ovat yrityksille

erinomaisia kuva-aiheita Pinterestiin lisattdvaksi. (Leland 2013, 34)

Yritysten on myos syyta harkita sitd, kuinka olennaisesti taulun aihe liittyy omaan
liilketoimintaan. Taulujen ei tarvitse olla ainoastaan omien tuotteiden esittelya var-
ten, mutta taulun tulisi jollain tavalla liittya yritykseen, toimialaan tai tuotteisiin (Le-
land 2013, 30). Esimerkiksi Design Boulevardilla on Pinterest-tililladan eldinaiheisia
kuvia ja Balmuirilla kuvia matkakohteista. Aiheet eivat varsinaisesti liity yritysten toi-
mintaan, mutta ne ovat yritykselle tarkeita. Samalla yritys tuo esille persoonallisuut-
taan ja arvojaan, kun se paivittaa aiheista, jotka ovat yritykselle tai yrittajalle tarkeita
(Leland 2013, 31). Sosiaalisessa mediassa sisallon ei tule koskea ainoastaan yrityksen

tuotteita, silld liika myyntikeskeisyys voi karkottaa asiakkaita.

Pinterestiin sopii se, etta yritys paivittad enimmakseen sellaisia kuvia, jotka saavat
seuraajat seuraamaan yritystd, tykkdamaan kuvista tai uudelleen pinnaamaan ne
omille sivuilleen. Tallaisia kuvia ovat muun muassa motivoivat kuvat ja sitaatit, kau-
niit ja inspiroivat valokuvat ja ohjeet tai ideat yrityksen tuotteen kayttéon. Vain noin
20 % paivityksista voisi liittya suoraan yrityksen tuotteisiin, kampanjoihin, tapahtu-
miin, brandiin, henkilékuntaan tai yrityksen arvoihin. Se, mita asioita yritykset painot-
tavat paivityksissdan, vaihtelee toimialan mukaan, mutta yleisena ohjenuorana pide-
taan sitd, ettd tuote- ja yrityskeskeisia paivityksia olisi vahemman kuin muuta

sisaltoa. (Leland 2013, 49-50.)

Yrityksien lisddamat kuvat liittyivat enimmakseen vaatteisiin, muotiin ja inspiraatioon.
Balmuirin kolme ensimmaista taulua tarjosivat inspiraatiota, kuvia tekstiilituotteista
ja nayttivat kuinka muut ihmiset kdyttdavat Balmuirin tuotteita (ks. kuviot 38, 39 &
40). Lumi keskittyi kahdessa taulussaan tuotteiden esittelyyn katalogimaisesti syvat-

tyjen tuotekuvien avulla. Yhdessa taulussaan yritys kuitenkin esitti kuvia, joissa tuot-
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teet ndkyvat eri ihmisten kaytossa (ks. kuvio 42). Myos Sofinahilla oli kuvia tuotteista
henkildiden ylla kuviossa 35. Yritykset ovat esimerkkeja siitd, kuinka monipuolista
vaatetusalan yrityksen paivitysten sisaltd voi olla Pinterestissa. Jokainen yritys maa-
rittelee itse sen, mita haluaa viestia sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Pinterestissa.
Taulujen luominen on vaivatonta, ja niiden avulla voidaan helposti ja selkeasti koota
kuvia aiheittain yhteen. Bellerose on paivittanyt Pinterestiin runsaasti inspiroivia ku-
via eri aiheista (ks. kuviot 55 & 56). Aiheet eivat suoraan ole yhteydessa yrityksen
tuotteisiin, mutta tauluissa on kauniita kuvia ja niissd molemmissa on ldhes tuhat
seuraajaa, joten yrityksen paivittama sisaltd varmasti kiinnostaa seuraajia. Design
Boulevard on myds jakanut runsaasti inspiroivaa sisaltda, jonka se on onnistunut yh-
distamaan yrityksen myymiin tuotteisiin. Kuvioissa 46 ja 48 nahdaan kuinka yritys
jakaa kuvien kautta kayttoideoita teippituotteen kayttoon tai nayttaa kuinka eri ta-
voin sisustustuotteita ja huonekaluja voi kayttaa sisustuksessa. Tuotteita on saatavilla
Design Boulevardin valikoimasta, joten hyvan ja laadukkaan sisallén jakaminen Pin-

terestissa voi olla myo6s olennainen osa markkinointia.

7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle ohjeistus kuvien kayttoon In-
stagramissa ja Pinterestissa ja selvittaa millaiset kuvat sopivat parhaiten vaateliik-
keen kayttoon ndissa sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksessa tarkasteltiin sato-
jen Instagram- ja Pinterest -kuvien aiheita ja kuvatyyppeja, jotta saatiin selkea

ymmarrys siitd, millaisia kuvia alan yritykset lisdavat kyseisiin kuvapalveluihin.

Tutkimuksen aihetta kasiteltiin ensin teoriatiedon avulla kasitellen kuvia, niiden omi-
naisuuksia ja niiden kdyttoa markkinoinnillisessa tarkoituksessa sosiaalisessa medias-
sa. Taman lisaksi kasiteltiin Instagramia ja Pinterestia, jonka jalkeen suoritettiin
benchmarking-analyysi. Analyysin tuloksista ilmeni millaiset kuvat Instagramissa ja
Pinterestissa ovat suosituimpia ja yleisimpia. Tuloksia vertailtiin toisiinsa ja teoriaan,
jonka pohjalta toimeksiantajalle luotiin tiivis ohjeistus kuvien kdayttoon nadissa kuva-

palveluissa.
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Tutkimuksen tuloksia voidaan pitda luotettavina, silla tutkimusprosessin vaiheet do-
kumentoitiin tarkasti (Kananen 2012, 163), tarkastelukohteet méaariteltiin etukateen,
niita noudatettiin koko prosessin ajan ja saturaatio saavutettiin. Tutkimuksen pysy-
vyydella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, etta toistettaessa tutkimus, saataisiin
samat tulokset (Kananen 2012, 173). Tutkimuksen aiheena olivat kuitenkin nopeasti
muuttuvat ja kehittyvat sosiaalisen median kuvapalvelut ja kuvien kaytto, joten tulos-
ten pysyvyytta ei voida taata. Jos tutkimus olisi toistettu pian tutkimuksen jalkeen
toisen tutkijan toimesta, olisivat tulokset todennakaoisesti olleet samanlaisia. Tutki-
muksen luotettavuutta olisi lisannyt toisen tutkimusmenetelman kayttaminen, jolloin
triangulaatio lisdisi tutkimuksen luotettavuutta, kun tietoa saataisiin useammasta

ldhteesta.

Opinndytetyon toimeksiantaja voi hyodyntaa tutkimuksen tuloksia kehittamalla ku-
vien kayttoa Instagram-tilillaan. Pinterestin osalta toimeksiantaja pystyy alusta alka-
en toimimaan suunnitelmallisesti ja omaksumaan hyviksi todettuja kaytanteita liitty-
en kuvien aiheisiin, paivitystahtiin, kuratointiin ja oman sisallon tuottamiseen.
Jatkotutkimuksena voisi selvittdaa kuinka toimeksiantaja on onnistunut Instagram-
kayton kehittamisessa, ja onko Pinterestin kdyttoonotto ollut onnistunutta. Tarvitta-
essa toimeksiantajalle on mahdollista tuottaa esimerkiksi laajempi sosiaalisen medi-

an opas, joka yhtenadistaisi yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa.
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Liitteet

Liite 1. Esimerkkikuvia kuvatyypeista ja kuva-aiheista Instagram-kuviin
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Liite 2. Tarkastelukohteet Instagramissa benchmarking-analyysissa

Tarkastelukohde

Mitad tehdaan

Kuvien maara

Kuinka monta kuvaa yritys on lisannyt kuva-
palveluun tarkastelujakson aikana

Kuvien maara viikossa

Kuinka monta kuvaa yritys lisdsi kuvapalve-
luun keskimaarin yhden viikon aikana.

Tykkaysten maara

Kuinka monta tykkdysta kussakin kuvassa on
ja kuinka monta tykkaysta kaikissa kuvissa on
yhteensa

Tykkaysten maara yhdessa kuvassa

Kuinka monta tykkdysta yhdessa kuvassa
keskim&arin on

Kuvat sijoitettiin yksitellen sopivimman kuva-

Kuvatyyppi tyypin alle: tuote-, teksti-, tunnelma-, tilanne-
, asu- ja omakuva, kollaasi tai video
Kuva sijoitettiin yksitellen sopivimman ai-
Kuvan aihe heen mukaan: tuote, tapahtuma, tunnelma,

sesonki, muoti, tiedote, inspiraatio tai lem-
mikki




Liite. xx Yritysten Instagram-kuvien kuvatyypit

DOTS | Sofinah | Baimuir | Lumi Design Other | gellerose | YHT.
Helsinki Shop Boulevard | Stories

Tuotekuva 6 7 22 23 31 14 11 114
Tunnelmakuva 10 4 19 7 25 25 9 99
Asukuva - - 14 3 - 10 2 29
Tekstikuva 6 6 4 5 3 - - 24
Tilannekuva - 1 2 1 4 3 1 12
Kollaasi 3 - 6 1 2 - - 12
Omakuva - 1 3 - 1 - - 5
Video - - - - 2 2 - q
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Liite 3.  Yritysten Instagram-kuvien kuva-aiheet
DOTS | Sofinah | Baimuir | Lumi Design Other | pgellerose | YHT.
Helsinki Shop Boulevard | Stories

Tuote 8 8 32 23 31 15 8 125
sesonki 4 6 11 7 25 14 7 64
Tunnelma 5 1 8 5 14 13 2 48
Muoti - - 14 3 - 9 - 26
Tiedote 7 4 1 1 5 - 5 23
Tapahtuma 1 - 3 1 2 - 1 8
Inspiraatio - - - - 1 3 - 4
Lemmikki - - 1 - - - - 1




Liite 4. Ohjeistus kuvien kayttéon Instagramissa ja Pinterestissa

Kuvien kaytto Instagramissa

Instagramissa suosittuja kuvien aiheita ovat

— tuote- ja tunnelmakuvat

— ajankohtaiset aiheet
juhlapyhat
uutiset
tapahtumat

Esimerkkeja hyvista kuva-aiheista
tuote
asukuvat, vaatteiden yhdistely
inspiraatiokuvat, sitaatit
ajankohtaiset, sesonkiin liittyvat kuvat
asiakkaiden kuvat, kayttokokemukset
ohjeet, vinkit
ilmoitukset

Erilaisten kuvatyyppien kdyttaminen luo houkuttelevan yleisilmeen. Sopivia kuva-
tyyppeja ovat
- tuotekuvat

tunnelma-, ja tilannekuvat

asukuvat

kollaasit

tekstikuvat

videot ja gif-animaatiot

Kuvien sopiva julkaisutahti riippuu monesta tekijasta:

kuvien paivittamisvastuu pitaa olla henkilolla/henkil6illa selvilla
maariteltava etukdteen minka tyylisia kuvia palveluun lisataan
suunniteltava kuinka usein Instagramia paivitetdaan
vaateliikkeelle sopiva paivitystahti on 4-11 kuvaa viikossa
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Kuvien kaytto Pinterestissa

Pinterestissa suosittuja kuvien aiheita ovat

tuotekuvat
inspiraatiokuvat
asukuvat

Esimerkkeja hyvista aiheista

tuotteet

inspiraatiokuvat, sitaatit

kayttajien ottamat kuvat

asukuvat

kayttoohjeet, ideat

ajankohtaiset, sesonkiin liittyvat kuvat

Pinterestiin sopivia kuvatyyppeja ovat

tuotekuvat
tunnelmakuvat
asukuvat

kollaasit

tekstikuvat

videot ja gif-animaatiot

Sopiva julkaisutahti Pinterestissa

paivitys mielelldan paivittain (Seiter 2015)

riippuen paivittdakd enemman omaa sisaltéa vai uudelleen pinnaa muiden kayttdjien
kuvia, sopiva paivitystahti voi olla 3-30 kuvaa paivassa (Seiter 2015)

kuvien laadukkuus tarkedmpaa kuin tihea julkaisutahti



