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Opinnaytetyon aiheena on yritysblogi imagoviestinnan tyokaluna. Toimeksiantajana opinnay-
tetyossa toimii Laurea-ammattikorkeakoulun sisainen palvelu, DigiTeam, joka on erikoistunut
digitaalisten ymparistojen hyodyntamiseen pedagogiikassa, jarjestelmaosaamiseen ja visuaali-
seen viestintaan. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on selvittaa, kuinka yritysblogi ja -
bloggaus tulee toteuttaa, jotta silla pystytaan tukemaan kohdeorganisaation yritysviestintaa.

Teoreettinen tausta on jaettu kolmeen osaan: yritysviestintaan, blogiin ja imagoviestintaan
yritys- ja asiantuntijabloggauksen keinoin. Yritysviestintaa kasittelevassa osuudessa tarkastel-
laan yritysviestintaa ja sen tulevaisuutta seka sita, millainen vaikutus yritysviestinnalla on yri-
tyksen imagoon. Blogia kasittelevassa osassa tarkastellaan blogin historiaa, hyvan blogin ele-
mentteja, yritysbloggausta seka sen hyotyja ja haasteita. Teorian kolmannessa osiossa tarkas-
tellaan imagoviestinnan soveltamista blogiin ja pohditaan, miksi tyontekijoilla on omina per-
sooninaan yrityksen sosiaalisessa mediassa tarkea rooli.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisia kaytantoja palkituilla yritysblogeilla ja Suo-
men johtavien viestinta-, mainos- ja markkinointitoimistojen blogeilla on kaytossa. Tutkimuk-
sessa analysoitiin, millaiset olemassa olevien blogien elementit ovat toimivia ja kuinka kerat-
tya tietoa voidaan soveltaa kohdeorganisaation blogin rakentamisessa. Taman lisaksi tutki-
muksella pyrittiin korjaamaan blogin ja imagoviestinnan keskinadista suhdetta kasittelevien
tutkimusten puutetta. Tutkimuksen menetelmana oli vertailu (benchmarking), ja tutkimustu-
losten pohjalta toteutettiin kokoava sisallonanalyysi. Tutkimuksessa tarkasteltiin toisiinsa
vahvasti sidoksissa olevia imagoviestintaa ja kayttajatyytyvaisyytta seka niihin vaikuttavia
elementteja. Naita elementteja olivat imagoviestinnan osalta asiantuntijuus ja keskustelu ja
kayttajatyytyvaisyyden osalta tiedon esittaminen, navigoitavuus ja visuaalisuus.

Loydosten pohjalta laadittiin raamit, joiden avulla toimeksiantaja pystyy kehittamaan blogi-
aan ja blogiviestintaansa. Asiantuntijuus tulee nayttaa blogissa esittelemalla kirjoittajat, ja
keskustelu tulee mahdollistaa niin kommentointi- kuin jako-ominaisuuksien avulla. Tieto on
esitettava silmailtavalla, helppolukuisella ja viihdyttavalla tavalla. Blogin navigoitavuus on yl-
lattavasti asia, johon ei tutkimuksen pohjalta kiinniteta juurikaan huomiota, vaikka teoria an-
taa ymmartaa sen olevan kriittinen tekija kayttajatyytyvaisyyden kannalta. Visuaalisuuden
osalta selvitettiin, mitka elementit on koettu yritysblogeissa tarpeellisiksi ja miten elementit
on aseteltu.

Ehdotettuja jatkotutkimusaiheita ovat yritysblogin mahdollisuudet imagoviestinnan valineena
sisallollisesta nakokulmasta seka navigointielementtien olennaisuus blogin kaytossa suomalai-
sen kayttajan nakokulmasta.

Asiasanat: asiantuntijuus, imagoviestinta, sosiaalinen media, viestinnan tulevaisuus, yritys-
viestinta
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The subject of this thesis is the usage of a corporate blog as a tool in corporate image com-
munication. The mandator of this thesis is an internal counselling service of Laurea University
of Applied Sciences. The service, DigiTeam, specializes in digital learning environments, sys-
tem knowledge, and visual communications. The study question in this thesis is to chart how
corporate blog and blogging need to be executed in order to support corporate communica-
tions of the client.

The theoretical background is divided into three segments: corporate communications, blog,
and image communication as a part of corporate and professional blogging. The segment that
examines corporate communications focuses on corporate communication and its future, as
well as how corporate communication affects corporate image. The segment that focuses on
blog, examines the history of blogs, what are considered beneficial elements in a blog, as
well as corporate blogging and its benefits and challenges. The third segment examines how
image communication can be applied to corporate blogging and why employees play a signifi-
cant role in companies’ social media as individuals.

The purpose of this study was to determine what kind of practices award-winning corporate
blogs and Finland’s leading communication, advertising, and marketing agencies have. The
study aimed to analyse what the best elements in existing blog are, and how the collected
knowledge can be utilised in building the client’s blog. The study also aimed to improve the
gap in the relationship between blogging and image communication. The study method was
benchmarking, and a content analysis was conducted to determine the results. The study ex-
amined the closely connected concepts of image communication and user satisfaction, as well
as the elements that affect them. Related to image communication, those elements were ex-
pertise and conversation, and regarding user satisfaction, presentation of knowledge, naviga-
tion, and visual aspects.

Based on the findings, a framework was created, allowing the client to develop their blog and
blog communication in the future. It is important to show expertise in the blog by introducing
the writers to the readers, and enabling both commenting and sharing features. The data
needs to be introduced in a way that is skimmable, readable, and entertaining to the reader.
Surprisingly, based on the study, navigation is not viewed as an important element, even
though the theoretical framework leads to understand that it is a critical factor of user satis-
faction. Regarding visual aspects, it was defined, which elements have been found essential
in corporate blogs and how they were arranged.

Suggested further study topics are corporate blog as a tool in corporate image communication
regarding contents of blog posts, and the essence of navigation elements in Finnish blog-
osphere.

Keywords: expertise, image communication, social media, future of communication, corpo-
rate communication
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1 Johdanto

Opinnaytetyo kasittelee yritysblogin mahdollisuuksia imagoviestinnan tyokaluna ammattikor-
keakoulun ohjauspalvelussa. Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii Laurea-ammattikorkea-
koulun sisainen ohjauspalvelu, joka keskittyy digitaalisten ymparistojen hyodyntamiseen pe-
dagogiikassa, jarjestelmaosaamiseen ja visuaaliseen viestintaan. Yuonna 2014 Laurean Espoon
yksikkoon perustettiin Comms.-ohjauspalvelu, jonka tavoitteena oli antaa paasaantoisesti
opiskelijoille, mutta myos henkilokunnalle, tyokalut tyoelamaan ammattikorkeakoulussa opi-
tun teorian toteuttamiseksi kaytannossa. Comms.-ohjauspalvelun pyrkimyksena oli myds aut-
taa heita ymmartamaan visuaalisuuden tarkeys jokapaivaisessa viestinnassa. Comms.-ohjaus-
palvelu oli ainutlaatuinen palvelu, joka ehti parissa vuodessa asiakaspalautteen perusteella
brandata itsensa hyvin rennoksi, tehokkaaksi, saavutettavaksi, asiakasystavalliseksi ja ajan
hermolla olevaksi Laurea-ammattikorkeakoulun yksikoksi. Ohjauspalvelun perustajaa Jari
Wahlstromia lainaten ”Siihen painotetaan, ettei olla toissa, vaan ollaan tekemassa kivoja jut-
tuja yhdessa" (Millaista on tyoskennella Commsissa? 2016). Palvelu oli yksikko, jonka tarkoi-
tuksena oli tuottaa opiskelijoille ja henkilokunnalle tietotaitoa tyoelamassa tarvittavista
markkinoinnin ja viestinnan tyokaluista seka auttaa heita ymmartamaan visuaalisuuden tar-
keys jokapaivaisessa viestinnassa. Vuonna 2015 palvelun toiminta oltiin integroitu lahes kaik-
kiin Espoon yksikon koulutusohjelmiin tukemaan opiskelijoiden tarvetta tyokaluohjaukseen.
Vuoden 2017 tammikuussa Comms.-ohjauspalvelu kuitenkin lopetettiin ja tilalle ollaan vuoden
2017 aikana suunnittelemassa uutta palvelua, joka yhdistaa Comms.-ohjauspalvelun ja toisen
Laurean sisaisen palvelun, DigiTeamin. Uuden palvelun on tarkoitus kattaa kaikki Laurean
kampukset. DigiTeamin tehtavana on tahan mennessa ollut Laurean henkilokunnan tukeminen

ja kouluttaminen Laurean kayttamissa opetukseen liittyvissa jarjestelmissa.

Opinnaytetyon tekija toimi kevaalla 2016 Comms.-ohjauspalvelussa harjoittelijana. Opinnay-

tetyon aihe valikoitui kohdeorganisaation valmiudesta ja kiinnostuksesta laajentaa sosiaalisen
median viestintaansa seka tuottaa lisaarvoa palveluilleen. Comms.-ohjauspalvelun lopettaessa
toimintansa, opinnaytetyota jatkettiin DigiTeamille, joka talla hetkella toimii Commsin hiljai-

sena seuraajana, kunnes uusi palvelu on toiminnassa.

Blogin kohderyhmiksi DigiTeam on maarittanyt jo tahan mennessa kaytossa olleessa blogissaan
Laurean henkilokunnan ja digitaalisuuden hyodyntamisesta opetuksessa kiinnostuneet asian-
tuntijat, kuten muiden ammattikorkeakoulujen henkilokunta, sosiaalisessa mediassa esiintyva
opettajaverkosto seka muiden koulutusasteiden digiasioista vastaavat tahot ja opettajat. Sa-
malla linjalla toivotaan jatkettavan. Kohderyhmille tullaan kohdistamaan relevanttia ja innos-
tavasti esitettya tietoa viestinnan laajalta alalta. Blogi tullaan jattamaan julkiseksi, jotta silla
voitaisiin tukea ammattikorkeakoulun asemaa relevantin ja ajankohtaisen tiedon lahteena.

Nain myos siksi, etta yritysten imagoviestinnan tulevaisuus on sosiaalisessa mediassa (Piha



2015, 40), ja Laurea-ammattikorkeakoulukin on yritys, ei vain oppilaitos. DigiTeamilla on ole-
massa oleva blogi, jonka kirjoittaminen on jaanyt harvemmaksi. Tulevaisuudessa blogin osalta
DigiTeam nakee paatehtavansa olevan asiantuntijakuvan vahvistaminen. Opinnaytetyolta toi-

votaan uusia ideoita ja motivaatiota blogin aktivoimiseen.

Sosiaalinen media antaa yritykselle huomattavaa lisaarvoa, jota verkkosivut eivat pysty tuot-
tamaan. Tama lisaarvo on keskustelua henkilolta henkilolle, ennemmin kuin tiedottamista yri-
tykselta massoille (Piha 2015, 31). Sisallontuotanto, lasnaolo ja vuorovaikutteisuus useilla so-
siaalisen median kanavilla ovat nykypaivan asiakkaille tarkeampia kuin koskaan (Piha 2015,
126, 131). Olemalla siella, missa asiakkaat ovat, saadaan aikaan parasta asiakaspalvelua ja
dialogia (Aitamurto et al. 2011, 133). Suurimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook,
LinkedIn, Twitter, Instagram, Youtube ja blogit. Jokaisella naista saavutetaan eri kohderyh-
mia ja viestitaan eri tavalla. Monikanavainen sosiaalinen media mahdollistaakin helpon, no-
pean ja lapinakyvan tavan kommunikoida yrityksen ja yleison valilla. Sen lisaksi, etta sosiaali-
sessa mediassa tapahtuva kommunikaatio kertoo yrityksen arvoista ja asiakaspalvelun tasosta,
sosiaaliseen mediaan tuotettu sisalto on helposti jaettavissa ensisijaisen yleison, eli seuraa-

jien, kautta myos laajemmalle yleisolle.

Nykypaivan kuluttajat ja muut yritysten sidosryhmat ovat kiinnostuneet yrityksen tekemisista
ja seuraavat tarkasti, millaista viestintaa yritys tuottaa ja millaista viestintaa siita tuotetaan,
etenkin kriisitilanteissa (Piha 2015, 225). Hyvalla, mahdollisuuksiin tarttuvalla viestinnalla
voidaan nostaa yrityksen arvostusta ja parantaa sen imagoa (Piha 2015, 42). Huono tai olema-
ton viestinta voi puolestaan aiheuttaa yritykselle ja sen maineelle huomattavia tappioita
(Piha 2015, 45). Imagoviestinta on siis laaja ja monipuolinen aihe. Taman vuoksi opinnaytetyo
on rajattu kasittelemaan aihetta sosiaalisen median nakokulmasta, erityisesti blogien kan-

nalta. Tama paatos on tehty aiheen ajankohtaisuus ja kasvava kysynta huomioiden.

Yritysbloggaus on suhteellisen uusi asia Suomessa, ja harva yritys osaa ottaa sita irti suurim-
man mahdollisen hyddyn (Kananen 2013, 149). Toisin on esimerkiksi Englannissa, jossa CNN
uutisoi jo vuonna 2005 yritysblogien yleistymisesta (CNN 2005). Yritysblogi on viestinnan tyo-
kalu, jolla yritys voi tuoda esille sen tyontekijoiden ammattitaidon ja tata kautta kasvattaa

uskottavuuttaan.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon kehityskysymyksena on selvittaa, kuinka yritysblogi ja -bloggaus tulee toteut-
taa, jotta silla pystytaan tukemaan kohdeorganisaation yritysviestintaa positiivisella tavalla.
Opinnaytetyo pyrkii avaamaan blogin mahdollisuuksia imagoviestinnassa ja etsimaan keinoja,
joilla yritysblogin avulla voidaan vahvistaa sidosryhmien mielikuvaa kohdeorganisaatiosta ja

sen tuottamasta laadullisesta lisaarvosta yleisolleen.



Opinnaytetyolla pyritaan tutkimaan, kuinka blogilla pystytaan toteuttamaan imagoviestintaa.
Tuottamalla blogissa asiallista, mutta samalla tarpeeksi kevytta ja persoonallista materiaalia,

kohotetaan ohjauspalvelun uskottavuutta alallaan ja edistetaan jo syntynytta imagoa.

Opinnaytetyossa tullaan laatimaan tutkimuksen pohjalta ohjeistus kohdeorganisaatiolle blogin
toteuttamineen. Blogi tulee tuomaan lisaarvoa paitsi sidosryhmille, myos kohdeorganisaatiolle
ja blogin kirjoittajille oman alansa edustajina. Blogilla tavoiteltava lisaarvo on kohdeorgani-
saation uskottavuuden vahvistaminen ja kiinnostavan keskustelun herattaminen. Blogissa kir-
joittavien asiantuntijoiden tarkoitus on jakaa tietamystaan ja osallistaa sidosryhmia ottamaan
kantaa alalla vallitseviin normeihin seka kyseenalaistamaan niita. Lisaksi tutkimus palvelee
muita ammattikorkeakouluja ja oppilaitoksia opetuksen ja viestinnan digitalisoituessa vah-

vasti opetusalalla.

1.2 Kehittamistyon menetelma

Opinnaytetyossa toteutetaan tutkimus, jonka tarkoituksena on selvittaa, millaisia kaytantoja
palkituilla yritysblogeilla ja Suomen johtavien viestinta-, mainos- ja markkinointitoimistojen
blogeilla on kaytossa. Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, millaiset olemassa olevien
blogien elementit toimivat ja kuinka kerattya tietoa voidaan soveltaa kohdeorganisaation blo-
gin rakentamisessa. Taman lisaksi tutkimuksella pyritaan korjaamaan blogin ja imagoviestin-

nan keskinaista suhdetta kasittelevien tutkimusten puutetta.

Suurin osa tarkasteltavista elementeista valitaan teoreettisen taustan pohjalta, minka lisaksi
tarkastellaan, esiintyyko blogeissa muita jatkuvasti toistuvia elementteja, joilla voi olla vai-
kutusta imagoon. Koska teoreettinen tausta ei kuitenkaan suoraan kerro parhaita kaytantoja
imagoviestinnan tyokaluna toimivan blogin toteuttamiseen, suoritetaan kokoava sisallonana-
lyysi asian selvittamiseksi. Teoreettisesta taustasta etsitaan hyvan blogin elementteja, joiden
esiintymista yritysblogeissa tarkastellaan. Kokoavassa sisallonanalyysissa tarkastellaan, millai-
set toiminnot on tarkasteltavissa yritysblogeissa koettu tarpeellisiksi ja miten ne on toteu-
tettu. Tutkimustieto kerataan tarkastelemalla olemassa olevia yritysblogeja ja niiden toimin-
toja blogin lukijan nakokulmasta. Tutkimus jaetaan aiheittain viiteen osa-alueeseen, joita
ovat asiantuntijuus, keskustelu, tieto, navigoitavuus ja visuaalisuus. Ensimmaiset kaksi on va-
littu teorian pohjalta edustamaan puhtaasti imagoviestinnallista nakokulmaa, kun taas kolme
jalkimmaista on otettu tutkimukseen tukemaan blogin rakennusta ja sen toimivuutta. Tutki-
mustietoa vertaillaan teoreettiseen taustaan ja kohdeorganisaation tarpeisiin. Analyysin tar-
koituksena on nostaa esille parhaat kaytannot, joiden pohjalta kohdeorganisaation blogi voi-

daan rakentaa.



Koska kohdeorganisaatioon suoraan verrattavissa olevia palveluita ei juurikaan ole olemassa,
on vertailukohteeksi valittu viestinta-, mainos- ja markkinointitoimistoja, jotka ovat erikois-
tuneet digitaaliseen viestintaan ja visuaaliseen sisallontuotantoon. Tutkimukseen on lisaksi
valittu suomalaisia yritysblogeja, jotka ovat saaneet tunnustusta tai ovat kohdeorganisaation
kannalta olennaisia. Valitut yritykset ovat opinnaytetyon kannalta olennaisia, silla ne erikois-
tuvat samaan alaan kuin kohdeorganisaatio, joskin eri nakokulmasta. Tarkasteltavista blo-
geista kahdeksan edustaa suomalaisia viestintatoimistoja, minka lisaksi tarkasteluun on va-
littu kaksi Suomen parhaaksi yritysblogiksi valittua blogia alan ulkopuolelta. Naiden kahden
blogin lisaamisella tarkasteluun toivotaan saavutettavan mahdollisesti uutta nakokulmaa sii-

hen, millainen blogi on menestyksekas.

1.3  Keskeiset kasitteet

Blogi. Yksilon, ryhman tai organisaation yllapitama sivusto, jossa tuorein tieto esiintyy ylim-
pana ja jonka vanhat julkaisut sailyvat muuttumattomina (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10).
Henkiloa, joka kirjoittaa tai yllapitaa blogia, kutsutaan bloggaajaksi. Blogin yllapidosta ja kir-
joittamisesta kaytetaankin usein termia bloggaaminen. Aiemmin tunnettu nimella weblog,

joka suomentuu karkeasti verkkolokiksi.

Blogialusta. Ulkopuolisen tahon tarjoama verkkosivu, jolle bloggaaja pystyy rakentamaan blo-
ginsa usein ilman koodaustaitoja. Alustat tarjoavat usein valmiita pohjia, joita bloggaaja pys-

tyy muokkaamaan mieleisekseen.

Brandi. Positiivinen maine, joka on muodostunut tavaramerkin ymparille. Brandin arvoon vai-
kuttavat sen nimen ja logon tunnettuus, asiakkaiden merkkiuskollisuus, brandin tuoma laadun

tunne ja siihen liitetyt mielikuvat. (Suomen mediaopas)

Hakukoneoptimointi. Verkkosivujen toteuttaminen tavalla, jolla pyritaan vaikuttamaan haku-
konenakyvyyteen positiivisesti. Sen avulla pyritaan tuomaan yhteen potentiaaliset asiakkaat

ja yritys.

Imago. Mielikuva henkilosta tai organisaatiosta, joka perustuu havaintoihin, tietoihin, koke-

muksiin, paatelmiin, asenteisiin, uskomuksiin, tunteisiin ja kasityksiin. (Suomen mediaopas).

Imagoviestintd. Viestintaa ja tekoja, jolla pyritaan vaikuttamaan imagoon.

Postaus. Blogijulkaisu, jolla on otsikko ja tekstisisalto seka mahdollisesti kuvia, videoita,

aanta tai linkkeja. Lisaksi postaus sisaltaa aikaleiman, jotta lukija pystyy arvioimaan tiedon

tuoreutta (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10).
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Sosiaalinen media. Myos some. Sahkoisia medioita, jotka mahdollistavat sisaltojen luomisen,
kommentoinnin ja jakamisen kayttajien toimesta (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10). Tunnetuim-
pia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, Youtube ja blo-

git.

Tunniste. Postaukseen liitettava avainsana, jonka avulla lukija pystyy siirtymaan muihin ai-

heeseen liittyviin postauksiin. Blogeissa saatetaan myos esittaa tunnisteet listauksena.

Verkkotunnus. Verkkosivuston osoite internetissa. Usein blogialustoille tehdyt blogit esiinty-
vat automaattisesti blogialustan omistamalla verkkotunnuksella, esimerkiksi www.blogs-
pot.com/omablogi. Blogin pystyy kuitenkin siirtamaan omalle verkkotunnukselle. Oman verk-

kotunnuksen pystyy ostamaan internetista useista eri lahteista.

Yritysblogi. Yrityksen yllapitama blogi, jossa bloggaajat ovat paaosin yrityksen tyontekijoita.
Bloggaajat esiintyvat usein omalla nimellaan ja heidan persoonansa nakyvat postauksista,

vaikka he kirjoittavatkin yritykselle olennaisista aiheista.

Yritysviestintd. Yrityksen toteuttamaa viestintaa ja tekoja.

2 Teoreettinen tausta

Blogin historia juontaa juurensa 1990-luvun alkuun, jolloin ensimmaiset blogit otettiin kayt-
toon (McCullagh 2007; Chapman 2011). Termi weblog syntyi myohemmin vuonna 1997 Jorn
Bargerin aloitteesta (Chapman 2011). Han maaritteli termin verkkosivuksi, johon yllapitaja
keraa linkkeja hanta kiinnostavista aiheista ja verkkosivuista (Liao et al. 2013). Vuonna 1999
nimi lyhennettiin blogiksi (Cox et al. 2008, 4; Chapman 2011). Tana paivana blogista on muo-
dostunut kanava, jonka kautta voi jakaa nakokulmia, mielipiteita ja ideoita, perustella niita
ja maustaa niita kuvin, videoin ja linkein. Kuten edella jo todettiin, yrityskaytossa blogit ovat
suhteellisen uusi ilmid. Sen mahdollisuudet imagoviestinnan tyokaluna ovat kuitenkin huomat-
tavat, silla sen kautta pystytaan viestimaan yrityksen sisaisia mielipiteita ja asiantuntijuutta
taysin muista kanavista poikkeavalla tavalla, huomattavasti vapaamuotoisemmin ja asiantun-

tijuutta korostaen.

2.1 Yritysviestinta

Viestinta on aina arkipaivan tekoja, johon osallistuvat kaikki yrityksen tyontekijat (Piha &
Puustell 2012, 43). Taman perusteella tarkeaa viestinnassa on vetaa yhteista linjaa ja uskoa
yrityksen ydinviesteihin. Jos ydinviestit tulevat puhtaasti yrityksen johdolta ilman, etta tyon-
tekijoita kuunnellaan ja osallistetaan suunnitteluprosessiin, on hyvin epatodennakoista, etta

tyoyhteiso pystyy sitoutumaan sanomaan.
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Yritysviestinta on keino vaikuttaa sidosryhmien muodostamaan yrityksen imagoon (Fill 2013,
369; Gray & Balmer 1998, 699). Yritysviestinnan tulevaisuudessa on selkeasti nahtavissa siirty-
minen maineenhallinnasta mahdollisuusviestintaan (Piha & Puustell 2012, 67). Sen sijaan, etta
vaalitaan kiveen hakattua brandia ja pelataan imagon muutosta, tulevaisuuteen katsovat yri-
tykset tarttuvat mahdollisuuksiin viestia itsestaan positiivista kuvaa (Piha & Puustell 2012, 62-
64). Piha ja Puustell (2012, 24) vaittavat, etta yrityksen tulisi tiivistaa olemuksensa ja identi-
teettinsa kiinnostavaksi viestiksi ja toteuttaa se tehokkaasti kiinnostavilla teoilla. He myos
esittavat, etta yrityksen tuntiessa itsensa, sen on helppo tarttua mahdollisuuksiin (Piha ja
Puustell 2012, 30).

2.1.1 Jokainen teko on imagoviestintaa, Case Metsa Group

Vuonna 2015 insindoriopiskelija Laura Kulmala yritti hakea Metsa Groupille toihin. Saatuaan
yrityksen edustajalta tyrmistyttavan vastauksen, jonka mukaan ”"meilla ei ole naihin tehtaviin
naisia otettu”, han paatti jakaa kokemuksensa sosiaalisessa mediassa, mainitsematta kuiten-
kaan yrityksen nimea. Neljassa tunnissa paivitysta oli jaettu lahes 6000 kertaa, myohemmin
lahes 12 500 kertaa (Kulmala, 2015). Paivitysta seuraavana paivana Metsa Group myonsi julki-
sesti tapauksen tulleen heidan tehtaaltaan ja ryhtyneensa toimenpiteisiin, silla tama nakemys

ei vastannut lainkaan heidan linjaansa (Vesa, 2015).

Kyseisessa tapauksessa nahtiin oiva esimerkki siita, miten mahdollisuusviestinta toimii par-
haimmillaan. Ottamalla rohkeasti kantaa tapahtuneeseen Metsa Group ei aiheuttanut suurta
kolhua maineeseensa, vaan tallainen toiminta saattoi jopa vaikuttaa siihen positiivisesti
(Eranti 2015). Ensimmaisena postaukseen reagoi kuitenkin UPM, joka ilmoitti kohtelun olevan
hapeallista koko metsaalalle ja lupasi selvittaa asiaa, jos kyseessa on ollut heidan tyonteki-
jansa (Eranti 2015). Samalla UPM pyysi koko alan puolesta anteeksi Kulmalalta. Tapaus avasi
keskustelun sukupuolisyrjinnasta metsaalalla ja sai alan yritykset tarttumaan mahdollisuuteen
ryhtya taisteluun syrjintaa vastaan. Asiaa kommentoineet yritykset eivat pelanneet oman
maineensa puolesta, vaan tarttuivat koko alaa koskevaan epakohtaan ja saattoivat jopa pa-
rantaa talla omaa imagoaan. Kohu sai myos muut yritykset tarttumaan mahdollisuuteen ja
Kulmalalle sateli sen myota useita tyotarjouksia. Muun muassa Elisa twiittasi Kulmalalle kut-
sun tyohaastatteluun (Ellun Kanat 2015). Ihmisia kiinnostavat yrityksen sisaiset asiat ja ongel-
mat, mutta ennen kaikkea yrityksen suhtautuminen niihin (Aitamurto et al. 2011, 167).
Viestinta on kuitenkin liian usein epatoimintaa, jolla pyritaan valttelemaan virheita sen si-
jaan, etta tartuttaisiin mahdollisuuksiin. On toki riskialtista tarttua mahdollisuuteen, mutta

yritysten on oltava valmiita kaymaan keskustelua. (Piha & Puustell 2012, 58-59)
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2.1.2 Vaatimukset viestinnalle kasvavat

Tulevaisuuden yritysviestinnassa ei olekaan paikkaa tarkoille operatiivisille suunnitelmille,
silla ne jaykistavat viestinnan suorittamiseksi ja estavat nakemasta mahdollisuuksia, joihin
tarttua (Piha & Puustell 2012, 50). Viestinnan tarpeet elavat jatkuvasti. Varmaa on, etta tule-
vaisuuden viestinta on nopeaa, lapinakyvaa, proaktiivista ja rohkeaa (Aitamurto et al. 2011,
136). Pitkan tahtaimen suunnitelmat eivat tule olemaan viestinnan tulevaisuudessa (Piha &
Puustell 2012, 49). On toki tarkeaa maarittaa pitkan tahtaimen tavoitteita, mutta ne eivat
saa rajoittaa viestintaa ja estaa sita tarttumasta esiin tuleviin mahdollisuuksiin. Viestinta on
toiminto, joka tuottaa yritykselle strategisen kilpailuedun, ei vain yrityksen tukitoiminto (Piha
& Puustell 2012, 62).

Viime vuosikymmenen aikana myos yritysviestintaan on vaikuttanut suuresti digitaalinen val-
lankumous (Aitamurto et al. 2011, 133). Someviestinnan guru Katleena Kortesuo (2014b, 15)
toteaa, etta sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa siten kuin perinteista yritysviestintaa on
aiemmin tehty. Sosiaalisesta mediasta on tana paivana tullut kanava, menetelma ja ajattelu-
tapa, jolla internetissa toimitaan (Aitamurto et al. 2011, 143). Sosiaalinen media onkin kes-
kustelu, jossa parjaa se, joka viestii parhaiten (Piha 2015, 41). Yrityksilta odotetaan taman
vallankumouksen myota uudenlaista kommunikaatiota ja kayttaytymista (Aitamurto et al.
2011, 109). Yrityksen kuuluu tana paivana olla nopea, sopeutumiskykyinen ja valmis muutok-
seen (Aitamurto et al. 2011, 135). Sen on pystyttava interaktiivisuuteen ja avoimuuteen (Ver-
nuccio 2016, 216). Sen on suhtauduttava kuluttajiin yksiloina sen sijaan, etta se suhtautuisi
heihin kuluttajamassana (Piha 2015, 37).

Aitamurron et al. (2011, 17) mukaan yritykset ovat alkaneet saada juuri sellaisen imagon kuin
ne ansaitsevat, kiitos sosiaalisen median. Sosiaalinen media on muuttanut keskustelua ja an-
tanut massalle vaikutusvaltaa (Aitamurto et al. 2011, 11). Siina missa perinteinen viestinta on
joissain maarin hidasta, sosiaalisessa mediassa kayty keskustelu tavoittaa nopeasti suuren jou-
kon ja herattaa suurta keskustelua (Piha 2015, 41). Nopeus on taman paivan avainsana vies-
tinnassa (Piha 2015, 42). Vaatimukset yrityksiin ovat kasvaneet: reaaliaikainen viestinta, hai-
kaisevat palvelusuoritukset, uudet tuotteet ja palvelut, vastuullisuus ja nopeus ovat asioita,
joita kuluttaja odottaa saavansa yrityksilta, eika yrityksilla ole varaa olla kaymatta keskuste-
lua yleisonsa kanssa (Piha 2015, 6). Digitaalisen vallankumouksen aikakaudella yritys, joka ei
tayta kuluttajan odotuksia, on helposti korvattavissa muutamissa sekunneissa. Googlen avulla
kuluttaja loytaa heti useita kilpailevia yrityksia. Tiivistetysti, yrityksen ulkoinen ymparisto
haastaa jatkuvaan kehitykseen ja uusien tyokalujen haltuunottoon, johtaen samalla uusiin in-
novaatioihin ja parempiin palveluihin (Wu et al. 2013, 267). Sosiaalinen media haastaa arvoja
ja kaytanteita (Aitamurto et al. 2011, 17). Se laittaa muutoksen liikkeelle. Se, onko yritys mu-

kana tassa muutoksessa, on siita itsestaan kiinni (Aitamurto et al. 2011, 136).
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2.1.3 Imagoviestinta

Yrityksen imago on sidosryhmille muotoutunut kuva yrityksesta ja sen identiteetista, ja taman
vuoksi yrityksella voikin olla useita imagoja, riippuen sidosryhmista ja heidan suhteestaan yri-
tykseen. Sidosryhmille muodostuu imago, eli yrityskuva, yrityksen identiteetin tulkinnasta.
Jotta imago olisi kestava, identiteetin, jonka ymparille imago rakentuu, on oltava realistinen
ja kuvastettava yrityksen arvoja ja uskomuksia. Imagot ovat alttiita haloilmiolle, silla sidos-
ryhmat muodostavat kasityksensa yrityksesta hyvin pienen informaatiomaaran pohjalta. (Fill
2013, 364-365)

Yrityksen identiteetin on oltava niin yksilollinen, etta yritys erottuu kilpailijoistaan (Piha &
Puustell 2012, 29). Identiteettiin vaikuttaa suuresti yrityksen sisainen ilmapiiri ja se, mil-
laiseksi tyopaikaksi tyontekijat kokevat yrityksen (Tuominen 2013, 137). Niin hyvasta kuin
huonostakin tyonantajasta ja tyopaikasta puhutaan. Ulkoisesti imagoon vaikuttavat muun mu-
assa yrityksen toiminta kriisitilanteissa ja mahdollisuusviestinta, kuten huomattiin aiemmin
esitellyssa Metsa Groupin tapauksessa. Ulkoisen ja sisaisen imagon on oltava keskenaan so-
vussa. Johdon asettaman vision ja henkilokunnan vaaliman organisaatiokulttuurin valilla ei saa
olla ristiriitaa (Piha & Puustell 2012, 72, 74), silla ne vaikuttavat vahvasti toinen toisiinsa
(Tuominen 2013, 137). Piha ja Puustell jopa vaittavat, ettei jakoa sisaiseen ja ulkoiseen ima-

goon enaa voida tehda (2012, 73).

Yritys ei paata sita, millainen sen imago on (Business Dictionary). Yritysviestinnalla on tarkea
rooli linkkina yrityksen identiteetin ja sen imagon valilla (Gray & Balmer 1998, 699). Sen ta-
voitteena on valittaa yrityksen identiteetti sidosryhmille siten, etta yrityksen strategiset ta-
voitteet toteutuvat ja sidosryhmille muodostuvat toivotut mieliyhtymat yrityksesta. Imago-
viestinnaksi kutsutaan siis olemassa olevaa imagoa vahvistavaa tai muuttamaan pyrkivaa vies-
tintaa ja tekoja. Yrityksen on myos maaritettava ydinviestinta selkeasti niin, etta ne olisivat
tosia, kiinnostavia ja relevantteja viestinnallisia lupauksia, jotka pystyvat kommunikoimaan

eri kanavissa eri kohderyhmiin sopivin teoin (Piha & Puustell 2012, 32).

2.2 Blogi

Doyle et al. (2012, 838) maarittavat blogien olevan jatkuvasti paivittyvia kokoelmia kirjoitta-
jiensa ideoista ja kokemuksista. Nama esitetaan tekstin, kuvien seka video- ja audio-kompo-
nenttien avulla kaanteisessa kronologisessa jarjestyksessa (Doyle et al. 2012, 838). Blogit ovat
sivustoja, joihin tuotetaan jatkuvasti uutta sisaltoa editoimatta vanhaa (Kortesuo 2014b, 18).
Mielipiteiden ja nakokulmien muutokset saavat nakya blogeissa merkkina kirjoittajien kas-
vusta ja kehityksesta. Blogit ovat siis vuorovaikutteisia, joko henkilon tai yhteison yllapitamia
alustoja, joiden tarkoituksena on herattaa keskustelua, viihdyttaa ja jakaa seka tietamysta

etta mielipiteita.
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2.2.1 Hyvan blogin elementteja

Blogi on teknisesti suhteellisen helppo asentaa ja yllapitaa nykypaivana (Wu et al. 2013, 287).
Kuitenkin kayttajien odotukset verkkosivustoille kasvavat jatkuvasti, mika aiheuttaa haasteita
niin suunnittelijoille kuin omistajillekin (Cho & Hong 2013, 1319). Blogin koettu helppous
maarittyy vahvasti seka visuaalisuudella etta kaytettavyydella ja blogin hallinnalla (Koenig &
Schlaegel 2014, 433).

Asiantuntijuutta ja asiantuntijoita on hyva korostaa blogissa, silla he ovat myos niita ihmisia,
joiden kanssa asioidaan tehdessa kauppaa yrityksen kanssa ja jotka ostettavan tyon usein te-
kevat (Kortesuo & Kurvinen 2011, 34). Asiantuntijoita voidaan tuoda esille yritysblogissa esit-
telemalla nama nimella, tittelilla ja mahdollisesti lyhyella ja ytimekkaalla kuvauksella osaa-
misesta, kaikki tama mielellaan kuvalla varustettuna (Kortesuo & Kurvinen 2011, 47; Koenig &
Schlaegel 2014, 434). Kortesuo ja Kurvinen (2011, 47) suosittelevat tekemaan naista listauk-
sen blogin ”About”-sivulle, jossa on myos hyva esittaa ajankohtaiset tiedot yrityksesta (Koe-

nig & Schlaegel 2014, 433) seka mahdolliset linkit yrityksen varsinaisille verkkosivuille.

Anonyymi yritysbloggaus ei vakuuta nykypaivan lukijaa (Aitamurto et al. 2011, 156; Kortesuo
& Kurvinen 2011, 32). Taman perusteella onkin suositeltavaa, etta jokainen yritysblogin kir-
joittaja esiintyisi omalla nimellaan, jotta lukijat pystyvat tarkistamaan, kuka blogia kirjoit-
taa. Kortesuo ja Kurvinen (2011, 78) kuvaavat blogia asiantuntijan tuoteselosteeksi, josta taa
selville, mita han osaa, miten han viestii ja mika on hanen mielipiteensa. Koska pelkka nimi ei
kuitenkaan usein kerro ulkopuoliselle lukijalle mitaan, on suositeltavaa esitella blogissa kir-
joittajat tarkemmin. Tunnistettavalla kasvokuvalla annetaan blogia kirjoittaville asiantunti-
joille kasvot. Profiilikuvien tyyli kannattaa kuitenkin miettia blogin tavoitteiden kautta (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011, 73). Nailla keinoin korostetaan, etta lukija on tekemisissa yksilon, asi-

antuntijan, ennemmin kuin persoonattoman yrityksen kanssa (Koenig & Schlaegel 2014, 434).

Aiemmassa tutkimuksessa (Doyle et al. 2012, 847) on havaittu, etta lukijalle on olennaisem-
paa bloggaajan luonne seka kyky ja motivaatio osallistaa lukija kuin kyky jakaa tietoa. Tyon-
tekijan persoonan on nayttava myos tekstissa yhtenaisena postaustapana ja -tyylina seka epa-
muodollisena savyna ja aitoutena (Cox et al. 2008, 10). Persoonaton ja sensuroitu postaus va-
hentaa blogin uskottavuutta samoin kuin liioittelu tai valehtelu (Cox et al. 2008, 10). Jos kui-
tenkin postaukseen paasee virheellista tietoa, on asiantuntijan oltava tarpeeksi itsevarma,

etta han pystyy myontamaan virheensa ja korjaamaan sen tulevassa postauksessa.

Blogi on sosiaalisen median laji, joka muiden sosiaalisen median kanavien tavoin edellyttaa
keskustelua yleison kanssa (Kortesuo 2014b, 25). Postauksissa onkin siis oltava varaa
keskustelulle. Mahdollistamalla postausten kommentoinnin yritys mahdollistaa

vuorovaikutuksen ja yhteisollisyyden tunteen (Cox et al 2008, 10). Kommenttimoottoria
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valitessa kannattaa suosia blogialustan omaa kommenttiominaisuutta. Erityisesti
kirjallisuudessa on mainittu Disqus-niminen sovellus Wordpressille (Kortesuo & Kurvinen 2011,
45-6), joka mahdollistaa kirjautumisen Facebook- tai Google-tilin kautta, kommentoinnin ja
postausten suosittelun. Keskustelu ei kuitenkaan saa olla yksipuolista, vaan myos bloggaajan
on vastattava kommentteihin, muutoin keskustelu tyrehtyy bloggaajan valinpitamattomyyden
vuoksi. Avoin keskustelu nostaa blogin uskottavuutta, ja yleisoa ja heidan mielipiteitaan on
kunnioitettava seka sarkastisuutta heita kohtaan on valtettava (Cox et al 2008, 10; Kortesuo
2014b, 17; Kortesuo & Kurvinen 2011, 45-46, 90). Kaikesta tekemisesta jaa jalki, minka vuoksi

onkin tarkeaa miettia tarkkaan, millaista viestia viestii muille (Kortesuo 2014b, 17).

Mahdollistaessa kommentoinnin on tarkeaa moderoida keskustelua loukkaavien, asiattomien
tai laittomien kommenttien valttamiseksi (Cox et al 2008,10; Kortesuo & Kurvinen 2011, 93;
Kananen 2013, 152). Tama on tehtava, jotta keskustelu pysyisi asiallisena ja asiassa, mutta
myo0s siksi, etteivat nama kommentit viestisi muille, etta tassa blogissa voi purkaa
turhautumistaan (Kortesuo & Kurvinen 2011, 93). Moderoinnin tarkoituksena ei kuitenkaan ole
mielipiteiden ja kritiikin karsiminen (Kananen 2013, 152). Esimoderointi ei ole keskustelun
kannalta missaan tapauksessa paras vaihtoehto, silla se saattaa jumittaa keskustelun, koska
yrityksessa ei ehdita ajantasaisesti hyvaksymaan kommentteja (Kortesuo & Kurvinen 2011,
93). Jalkimoderointi puolestaan antaa keskustelun soljua omaan tahtiinsa, mutta edellyttaa
my0s nopeaa toimintaa asiattomien kommenttien esiintyessa (Kortesuo & Kurvinen 2011, 93;
Cox et al 2008, 10).

Eras keino asiattoman kommentoinnin vahentamiseksi on helppo ja yksinkertainen
tunnistautuminen rekistoroitymalla blogialustaan tai muuhun tunnistautumista tarjoavaan
palveluun kuten Facebookiin, Googleen tai LinkedIniin (Kurvinen 2012).

Keskustelua pystyy herattamaan myos muilla keinoin kuin kommenttiominaisuudella.
Sisallollisesti keskustelua pystytaan herattamaan hyodyntamalla peleja, kilpailuja, kyselyita,
provosoivia aiheita tai kirjoitustyylia (Koenig & Schlaegel 2014, 434). Myos vaitteet,
vihjelistat ja kiinnostavat aiheet vievat pitkalle (Kortesuo & Kurvinen 2011, 82). Bloggajia
voidaan kouluttaa viestinnallisesti, jotta he osaisivat paremmin ottaa osaa keskusteluun ja
viestia henkilokohtaisesti lukijoiden kanssa (Koenig & Schlaegel 2014, 434). Lukijat mielellaan
suosittelevat mielenkiintoisia postauksia verkostoilleen, minka vuoksi postausten yhteyteen
on hyva liittaa jakonappulat muihin sosiaalisiin medioihin (Kortesuo & Kurvinen 2011, 47).
Lukijoilla voi myos olla kahdenkeskista asiaa bloggaajalle, minka vuoksi onkin hyva tarjota

yhteystiedot joiden kautta bloggaajaan saa yhteyden (Kortesuo & Kurvinen 2011, 34).

Blogissa on ennen kaikkea kysymys kayttajatyytyvaisyydesta. Cho & Hong (2013, 1321-1324)
maarittivat tutkimuksessaan aiempien tutkimusten pohjalta elementteja, joiden on todettu

vaikuttavan kayttajatyytyvaisyyteen. Naita elementteja ovat variestetiikka ja
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asetteluestettiikka, minka lisaksi tyytyvaisyyteen blogissa vaikuttavat informaation laatu,

visuaalisen suunnittelun laatu ja navigoinnin laatu.

Sisallollisesti ajatellen, tarkeinta postauksessa on sen viihdyttavyys ja tarpeellisuus lukijalle
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 75). Ainutlaatuisuus, uutuusarvo, persoonallisuus, viihteellinen
kirjoittaminen ja kehittyminen ovat kriteereita, joilla pystyy analysoimaan tekstin sisaltoa
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 76). Sisallon on oltava aitoa, uskottavaa, mielenkiintoista ja
olennaista yleisolleen ja se on esitettava uskottavalla ja persoonallisella tavalla edustaen
kuitenkin yritysta samalla (Koenig & Schlaegel 2014, 434). Jokaisen blogipostauksen on
pystyttava tuomaan keskusteluun jotain uutta (Cox et al 2008, 10; Kortesuo & Kurvinen 2011,
75): asiantuntija-analyysi, ainutlaatuisia mielipiteita, sisapiirin nakokulmia tai harvinaista
paasya resursseihin (Cox et al 2008, 10). Yritysblogien koettuun hyddyllisyyteen vaikuttaa
positiivisesti blogin sisallon laadukkuus (Koenig & Schlaegel 2014, 423).

Yritysblogin pystyy paremmin integroimaan blogosfaariin hakemalla aiheita muista blogeista
tai valitsemalla aiheita, jotka ovat muille blogeille relevantteja (Koenig & Schlaegel 2014,
434). Blogin viihdyttavyysarvoa pystyy myos nostamaan tarjoamalla mielenkiintoista sisaltoa
ja esittamalla sen yleisoa viihdyttavalla tavalla esimerkiksi tekstillisin keinoin tai
hyodyntamalla mediaa (Koenig & Schlaegel 2014, 434). Yritysbloggaaminen on
sisaltomarkkinointia (Kortesuo & Kurvinen 2011, 71). Jakamalla tietoa vapaasti saadaan
potentiaalinen asiakas huomaamaan nopeasti tarvitsevansa ammattilaisen apua
kokonaisuuden hallitsemiseksi (Kortesuo & Kurvinen 2011, 72). Kun blogista ajan myota
kehittyy asiantuntijaosaamisen tietopankki, on muiden helppo linkata siihen ja siten parantaa

blogin hakukonenakyvyytta (Kortesuo & Kurvinen 2011, 72).

Yritysbloggaajilla ei valttamatta oman alansa asiantuntijoina ole juurikaan kokemusta
julkiselle yleisolle kirjoittamisesta tai viestimisesta, minka vuoksi olisi tarkeaa, etta yritys
tarjoaisi bloggaajille koulutusta (Koenig & Schlaegel 2014, 434). Koulutusta olisi erityisen
tarkeaa tarjota etenkin oman persoonallisen kirjoitustyylin loytamiseksi ja uskottavan
vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi, silla nama ovat elementteja, jotka vaikuttavat blogin

koettuun hyodyllisyyteen (Koenig & Schlaegel 2014, 434).

Kuten aiemmin jo mainittiin, on tarkeaa, etta bloggaaja tunnustaa kayttamansa virheellisen
tai kirjoitushetkella vanhentuneen tiedon ja korjaa sen pikimmiten (Cox et al 2008, 10).
Korjauksen voi tehda joko uutena postauksena, jolloin on hyva lisata aiemman postauksen
peraan maininta ja linkki uudesta postauksesta, tai korjauksena aiempaan postaukseen,
kuitenkin niin, etta postauksessa on nakyvilla aiempi tieto ja korjattu tieto on selkeasti
merkittyna myohemmin tehdyksi korjaukseksi, mielellaan paivamaaralla varustettuna.

Kortesuo (2014b, 18) kuitenkin esittaa, etta on bloggaajan etiikan vastaista poistaa tai
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muokata vanhoja postauksiaan. Blogitekstit vanhenevat samoin kuin mielipiteet, mutta niiden
esiintyminen blogissa kertoo bloggaajan kasvusta niin ihmisena kuin asiantuntijanakin.
Bloggaajan on hyva toivottaa tervetulleeksi lukijoiden palaute ja korjaukset avoimuuden
vuoksi (Cox et al 2008, 10).

Blogiteksteja luetaan lahes poikkeuksetta puhelimen, tabletin tai tietokoneen ruudulta
(Kortesuo 2014b, 15). Ruudulta lukeminen on hitaampaa kuin paperilta lukeminen. Taman
vuoksi blogitekstien on oltava mahdollisimman helppolukuisia nopean kulutuksen tuotteina
(Kortesuo 2014b, 15). Vaikealukuisen tekstin lukeminen jatetaan useoin kesken.
Rakenteellisesti teksti on hyva aloittaa avainsanomalla ja jokainen kappale paavirkkeella
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 56). Nain teksti on helposti silmailtavissa ilman, etta kiireisen
lukijan taytyy lukea jokaista sanaa. Blogiteksteissa on myos suositeltavaa kayttaa lyhyita, 1-3
lauseen, kappaleita (Kortesuo & Kurvinen 2011, 55). Virkkeen pituudeksi Kortesuo & Kurvinen
(2011, 56) suosittelevat enintaan 15-17 sanan pituutta. Kortesuo (2014b, 22) suosittelee

noudattamaan yhtenaista rakennetta lapi tekstin, jotta lukijan olisi helppo silmailla se lapi.

Tyylillisesti tekstia voidaan selkeyttaa laatimalla se listan muotoon. Asioita on helpompi
hahmottaa allekkain kuin perakkain listattuna (Kortesuo ja Kurvinen 2011, 56). Tiedon ja
ideoiden lahteet on hyva linkittaa tekstiin hyperlinkkien avulla uskottavuuden ja
immateriaalioikeuksien kunnioittamiseksi (Kortesuo 2014b, 117; Cox et al 2008, 10, Doyle et
al 2012, 851).

Blogissa, jota kirjoittaa useampi henkilo, on tarkeaa etteivat tyylit erottuisi liikaa toisistaan,
mutta samanaikaisesti jokaisen kirjoittajan persoonallisen tyylin pitaa nakya (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 57). Tyylilliset ero voivat olla hyvinkin pienia, mutta niiden olisi tarkeaa olla
siella aitouden tunnelman vahvistamiseksi. Oikeinkirjoitus paitsi viestii asiantuntijuudesta ja
patevyydesta, mutta se myos helpottaa tekstin lukemista (Kortesuo 2014b, 23). Puhekielisyys
puolestaan luo kirjoittajasta lahestyttavamman kuvan kuin puhtaasti akateeminen kirjoitus
(Kortesuo 2014b, 24).

Yritykset, jotka panostavat tarpeellisuuden, helppokayttoisyyden ja viihdyttavyyden
aspekteihin yritysblogissa, kasvattavat samalla blogin suosiota (Koenig & Schlaegel 2014, 433).
Blogin helppokayttoisyytta helpottavat navigoitavuutta lisaavat toiminnot, kuten arkisto ja

tunnisteet, seka blogin seuraustoiminnot (Koenig & Schlaegel 2014, 433).

Eritysesti asiablogissa arkisto toimii blogia yllapitavan tahon referenssilistana. Olisi
suositeltavaa, etta arkistosta pystyisi suotaan nakemaan postausten otsikot seka
postaustiheydet (Kortesuo & Kurvinen 2011 46). Hakutoiminnon tarjoaminen blogissa on

yksinkertaisesti hyvaa palvelua. Nain lukija pystyy tarkistamaan, tarjoaako blogi tietamysta
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hanta kiinnostavasta aiheesta, ja, jos tarjoaa, millaista (Kortesuo & Kurvinen 2011, 47).
Tunnisteilla lukija puolestaan pystyy siirtymaan helposti muihin samaa aihetta kasitteleviin
postauksiin saman blogin sisalla (Kortesuo 2014a, 68). Tunnisteet on usein myos tapana listata
blogissa yhteen paikkaan joko niin kutsuttuna tunnistepilvena tai perinteisempana allekkain
listauksena (Kortesuo 2014a, 68), josta blogin uusi lukija jaa nopeasti kasityksen siita,

millaisista aiheista blogista kirjoitetaan.

Koenig & Schlaegel (2014,433) todistivat tutkimuksessaan, etta yritysblogin ominaisuuksien
sunnittelu niin kaytannon kuin suunnittelunkin tasolla, antaa yrikselle mahdollisuuden
kasvattaa osallistumisen, nautinnon ja sitoutumisen potentiaalia positiivisesti vaikuttamalla
tarpeellisuuden ja helppokayttoisyyden kokemukseen. Ihmisaivot kasittelevat tietoa
visuaalisesti (Diamond 2013, 7), minka vuoksi onkin tarkeaa pyrkia vaikuttamaan ihmisiin juuri
visuaalisuuden keinoin. Visuaalisuudella voidaan vaikuttaa paitsi ihmisten tunteisiin (Kokki
2014, 15), myos verkkosivuston uskottavuuteen (Kokki 2014, 16 (referoitu Andersson 2011,
28)) ja viihdyttavyyteen (Sutcliffe 2010, 5).

Esteettisyydesta on tullut kayttajaliittyman visuaalisessa suunnittelussa yksi tarkeimmista
elementeista, koska silla on tarkea rooli kayttajatyytyvaisyyden luonnissa (Koenig & Schlaegel
2014, 433). Visuaalisen suunnittelun ja kaytettavyyden valilla vaikuttaisi myos olevan
sosiaalisessa psykologiassakin esiintyva suhde, jonka mukaan se, mika on kaunista, on myos
hyvin toimivaa. Useissa tutkimuksissa onkin todistettu, etta esteettisen visuaalisen ulkoasun
luoma positiivinen reaktio vaikuttaa haloefektina ohjelmiston muiden ominaisuuksien
arvioinnissa. (Cho & Hong 2013, 1320).

Blogin ulkoasulla on tarkea rooli siina, millaiseksi lukija kokee yritysblogin (Koenig &
Schlaegel 2014, 429). Taman vuoksi on tarkeaa luoda blogi, joka nayttaa ammattimaiselta
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 77). Resurssien ollessa pienet, on suositeltavaa hyodyntaa
blogialustojen valmispohjia ja muokata niita oman nakaoisiksi (Kortesuo & Kurvinen 2011, 77).
Maksullisissa pohjissa on kuitenkin enemman muokkausvaraa, joten saattaa olla hyodyllista

investoida pohjaan, jonka saa todella muokattua yrityksen nakoiseksi.

Blogeja luetaan usein paitsi tietokoneilla, myos tableteilla ja alypuhelimilla, joten
blogipohjan suunnittelussa on huomioitava myos sen responsiivisuus (Kortesuo & Kurvinen
2011, 41). Blogipostausten silmailykelpoisuuden kannalta on hyva kayttaa tekstiin liittyvaa
kuvitusta kaavioiden, taulukoiden, havainnollistavien kuvien, piirrosten tai sopivien
kuvituskuvien muodossa (Kortesuo 2014b, 22), silla harva ihminen jaksaa lukea ruudulta pitkia

teksteja, joita ei ole havainnollistettu mitenkaan (Kortesuo & Kurvinen 2011, 41).
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Etenkin yrityksen edustajina on tarkeaa noudattaa kuvien kayttooikeuksia (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 41). Monet kuvapankit tarjoavat ilmaisia kuvituskuvia CCO-lisenssilla, joka mahdol-

listaa kuvien vapaan ja maksuttoman kayton jopa kaupallisessa kaytossa.
2.2.2 Yritysbloggaus

Blogit tarjoavat yrityksille mahdollisuuden epamuodolliseen viestintaan ja avoimeen keskuste-
luun yleison kanssa (Wu et al. 2013, 267; Cho & Huh 2010, 30; Wright & Hinson 2008, 19). Cox
et al. (2008, 4) jopa vaittavat, etta blogi on yksi tarkeimmista kommunikaatiotyokaluista,
joilla on vaikutusta yrityksiin. Blogin kautta yritykset voivat ottaa kantaa maailmaa puhutta-
viin kysymyksiin hallitusti omin ehdoin, kuitenkin joustavammin ja vapaamuotoisemmin kuin
virallisten kotisivujen kautta (Forsgard & Frey 2010, 67). Ne myGs voivat yllapitaa asiakassuh-
teita, parantaa julkista kuvaansa ja ennen kaikkea oppia uutta itsestaan (Wu et al. 2013,
287). Ulosannillisesti on tarkeaa vetaa selkea raja internet-sivujen ja blogin valille, silla siina,
missa yrityksen internet-sivuilla voidaan selittaa palveluiden ja tuotteiden teknisia ominai-
suuksia, blogissa keskustellaan siita, miten palvelu tulee toteuttaa mahdollisimman suuren
yleison saavuttamiseksi. Blogi ei saa olla tuotteiden tai palveluiden myyntikanava (Forsgard &
Frey 2010, 68). On todistettu, etta markkinointiviestien lasnaolon on todettu negatiivisesti
vaikuttavan yritysblogin koettuun helppokayttoisyyteen (Koenig & Sclaegel 2014, 433). Blo-
gilla voidaan siis myyda onnistuneesti vain yrityksen asiantuntijuutta. Toisin sanoen, blogi an-
taa yritykselle mahdollisuuden viestittaa yrityksen sisalla olevasta ammattitaidosta ja sita

kautta markkinoida erikoisosaamistaan ja ymmarrystaan alan trendeista.

Suuri osa yleisosta luottaa internetiin osto- ja sijoituspaatosten tekemisessa, ja yritysten on
taman takia pidettava huolta imagostaan (Cox et al. 2008, 11). Jotta tama onnistuisi, on yri-
tysblogilla hyva olla koordinaattori, jonka vastuulla on huolehtia paivitysaikataulusta (Fors-
gard & Frey 2010, 69; Kortesuo 2014b, 45; Koenig & Schlaegel 2014, 433), oikeinkirjoituksesta
(Kortesuo 2014b, 45), bloggaajien koulutuksesta (Kortesuo 2014b, 47), aiheiden riittavyydesta
(Kortesuo 2014b, 47), otsikoinnista (Kortesuo 2014b, 47) ja palautteen antamisesta bloggaa-
jille (Kortesuo 2014b, 48). On tarkeaa, etta bloggaajat hallitsevat alustan ominaisuudet, blo-
gigenren perusteet, tehokkaan otsikoinnin ja postausten jakamisen somessa (Kortesuo 2014b,
47). On myos hyva pitaa varalta postauspankkia, josta pystyy hatatilanteissa julkaisemaan
postauksia. Palautetta antamalla koordinoija pystyy kehittamaan bloggaajia. Jotta yritysblog-
gaaminen olisi tuottoisaa, sen on myos tarkeaa olla sidoksissa yrityksen johtamis- ja kayttay-
tymiskulttuuriin, kuten myos yrityksen strategiaan, silla nama linkittyvat vahvasti sosiaalisen
vaihdon teoriaan, innovaatioiden diffuusioteoriaan ja ymparistossa tapahtuvaan kilpailuun
(Wu et al. 2013, 263).

Kananen (2013, 149) kommentoi yritysbloggaamista sanomalla, etta suomalaiset yritykset ei-

vat ole viela heranneet blogimaailmaan. Han kuitenkin arvioi tilanteen kehittyvan koko ajan,
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yha useamman suomalaisen yrityksen lGytaessa tiensa blogeihin. Forsgard & Frey (2010, 68-9)
vaittavat, etta yrityksen blogista nakee helposti, miten organisaatio nakee itsensa suhteessa
ymparoivaan maailmaan. Blogi onkin yritykselle keino viestittaa sidosryhmille omista nake-
myksistaan. On taman vuoksi tarkeaa miettia, millainen rooli yritysblogin kautta halutaan ot-
taa ja millaista mielikuvaa luoda yrityksesta yhteiskunnan jasenena. Blogin avulla saadaan
hankittua tietoa markkinoista, mutta sita voidaan kayttaa myos tyokaluna yrityksen positioin-
tiin markkinoilla (Wu et al. 2013 281).

On tarkeaa pitaa mielessaan, etta yritys koostuu asiantuntijoistaan (Kananen 2013, 152; Tuo-
minen 2013, 136). Juuri naiden asiantuntijoiden tietotaito ja mielipiteet kiinnostavat ihmisia
(Kananen 2013, 152). Henkilosto ylipaataan on yrityksen tarkein sidosryhma sen maineen kan-
nalta (Tuominen 2013, 136), silla he viestivat jokapaivaisella toiminnallaan, miten he itse ko-

kevat yrityksen (Tuominen 2013, 136).
2.2.3 Yritysblogin hyotyja ja haasteita

Paaasiallisia yritysblogin kayttoonoton syita ovat asiantuntijuuden myynti, yrityksen uskotta-
vuuden ja arvostuksen kasvattaminen seka nakyvyyden lisaaminen (Kortesuo & Kurvinen 2011,
174-5). Yrityksessa tyoskentelevien jakaessa blogikirjoitusten kautta asiantuntijuuttaan ja na-
kemyksiaan, hyotyy niin yritys kuin kirjoittajakin. Yrityksen asiantuntijakuva vahvistuu ja
konkretisoituu, samalla houkutellen juuri oikeanlaista yleisoa ja potentiaalisia asiakkaita ja
yhteistyokumppaneita (Kortesuo & Kurvinen 2011, 174-5). Kirjoittajat kasvattavat yritysblog-
gaamisen avulla seka yrityksen etta henkilokohtaista asiantuntijakuvaansa. Kirjoittaessaan ar-
vostetun yrityksen blogissa he vakiinnuttavat omaa asemaansa alan asiantuntijana, ehka jopa

keraten itselleen seuraajia.

Oikein toteutettuna yritysblogin avulla voidaan parantaa huomattavasti hakukonenakyvyytta

(Forsgard & Frey 2010, 83). Taman lisaksi linkitysten lisdantyminen parantaa myds nakyvyytta
kohderyhmille olennaisissa kanavissa (Forsgard & Frey 2010, 70). Kiinnostavia blogikirjoituksia
jaetaan Facebookissa, LinkedIn:ssa, ja jopa perinteisessa mediassa. Niihin reagoidaan muissa
blogeissa ja niita kommentoidaan. Postausten ja kommenttien kautta kaydaan keskustelua si-
dosryhmien kanssa ja saadaan sita kautta arvokasta palautetta siita, mika on omille sidosryh-
mille tarkeda ja miten yritys voi paremmin vastata heidan tarpeisiinsa (Forsgard & Frey 2010,
68). Kaymalla aitoa keskustelua asiakkaiden kanssa, pystytaan synnyttamaan luottamusta ja

kestavia asiakassuhteita (Lee et al. 2006, 331; Cox et al. 2008, 10). Blogille saadaan oma seu-

raajakunta, joka on kiinnostunut siita, mita yrityksella ja sen edustajilla on sanottavana.

Yritysblogin pitaminen on raskasta ja pitkajanteista tyota. Moni blogi epaonnistuu, koska sii-
hen ei olla valmiita sitoutumaan pitkalla aikavalilla ja latistutaan lukijoiden puutteesta alku-

taipaleella (Kananen 2013, 156). Jotta blogi onnistuisi, tarvitaan resursseja, koordinointia ja
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teravaa kynaa. Parhaan kokonaisuuden saa aikaan, kun tuottaa sisaltoa joka kiinnostaa kohde-
ryhmia, muotoilee sen heille sopivaan tyyliin ja julkaisee sen heille relevanteissa kanavissa
(Forsgard & Frey 2010, 65). Jatkuva sisallontuotanto voi olla hankalaa, minka vuoksi onkin
suositeltavaa, etta yritysblogilla on runsaasti kirjoittajia (Forsgard & Frey 2010, 66) ja yksi
koordinaattori, joka on vastuussa siita, etta blogiin tuotetaan laadukasta, ajankohtaista sisal-
toa, blogitekstit jaetaan lukijat tavoittavissa kanavissa ja postausaikataulut pitavat (Kortesuo
2014b, 45-49).

Useat yritykset ja tutkimukset ovat esittaneet huolen siita, etta julkisesti yrityksen edusta-
jana esiintyessaan tyontekija pystyy vahingoittamaan yrityksen imagoa tai vuotamaan luotta-
muksellista tietoa (Lee et al. 2005, 318; Cox et al. 2008, Wright & Hinson 2008, 5). Yrityk-
sessa onkin hyva olla pelisaannot siita, mista asioista saa viestia ja mista ei (Tuominen 2013,
145). Liiallinen kontrolli ei kuitenkaan ole hyvasta. Yrityksen uskottavuuden ja maineen kan-
nalta on tarkeaa juuri autenttisuus ja henkiloston osallistaminen (Tuominen 2013, 145). Blogi-
tekstien on oltava aitoja ja jotta yritys loisi aidon mielikuvan blogin seuraajille, on sen kyet-
tava tietynasteiseen itsekriittisyyteen. Kirjoittajien on saatava vapaus sanoa mielipiteensa,
mutta kirjoittajiksi ei myoskaan tulisi valita henkiloita, jotka eivat pysty aidosti sitoutumaan

yrityksen arvoihin (Forsgard & Frey 2010, 65).
2.3 Imagoviestintaa yritys- ja asiantuntijabloggauksen keinoin

Osana yrityksen viestintaa, yritysblogilla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, millainen mielikuva
yrityksesta lukijalle syntyy. Blogin kautta voidaan tuoda esille yrityksen sisainen, usein
piilossa oleva, asiantuntijuus ja osaaminen laajemman yleison nahtaville. On tarkeaa tuoda
sisaltomarkkinoinnin avulla esille oma osaaminen. Toisaalta myos alan keskusteluihin on
tarkeaa osallistua, todistaen samalla, etta yritys on mielenkiintoinen ja silla on tuoreita

ajatuksia.
2.3.1 Imagoviestinnan soveltaminen blogiin

Kuten edella todettiin, imagoviestinta on olemassa olevaan imagoon vaikuttamista. Vaikutta-
mista siihen, millaisena sidosryhmat nakevat yrityksen. Miten blogi sitten sopii tahan kuvioon?
Jotta blogi ja imago kulkisivat kasi kadessa, yrityksen on tiedostettava, millaisena muut nake-
vat yrityksen. Blogi kertoo lukijalle, missa suhteessa yritys nakee itsensa muihin nahden (Fors-
gard & Frey, 2010, 68). Kaytannossa blogi on siis yrityksen itsevarmuuden mittari. Osallistu-
malla sosiaalisessa mediassa olevaan keskusteluun yritys kertoo, etta se on ajan hermoilla,
silla on sanottavaa ja se on osa maailmaa, josta on tullut kanava, menetelma ja ajattelutapa
(Aitamurto et al. 2011, 143). Sanottava ei saa olla vain muiden myétailya, vaan yrityksella on

oltava jotain lisattavaa keskusteluun (Kortesuo ja Kurvinen 2011, 75). Itsevarmuudesta
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omasta asemasta kertoo myos muiden ammattitaidon tunnustaminen. Jos joku on alalla eri-
koistunut johonkin, mista oman yrityksen tietotaito on heikompaa, on erinomainen keino vah-
vistaa itsevarmaa kuvaa asiantuntijaminasta kertomalla tasta. Jos katsotaan blogin toimin-
toja, kommentointimahdollisuus (Forsgard & Frey, 2010, 68) ja postausten jakomahdollisuus
ovat toimintoja, jotka viestivat lukijalle, etta yritys ei pelkaa nakemystensa kyseenalaista-

mista tai keskustelua aiheen pohjalta.

Kortesuo (2014b) esitti nakemyksensa, etta ketaan ei saa pakottaa kirjoittamaan yritysblogia.
Olettaen etta yritys noudattaa tata ohjenuoraa, kertoo yrityksesta paljon se, etta asiantunti-
jat esiintyvat ylpeasti yrityksen blogissa, yrityksen edustajina, omalla nimellaan, kuvallaan ja
jopa yhteystiedoillaan. Imagoa vahvistaa myos se, etta asiantuntijat jakavat blogin sisaltoa
oma-aloitteisesti omissa kanavissaan. Yrityksen nimen alla asiantuntijabloggaus kertoo, etta
yritys tukee henkilostonsa ammatillista kasvua ja antaa heille mahdollisuuden kasvattaa asi-

antuntijakuvaansa.

Visuaalisella ulkonaolla on tarkea rooli imagoviestinnassa, silla juuri sen asiakas nakee mieles-
saan ajatellessaan tiettya brandia (Diamond 2013, 193). Ulkonako viestii visuaalisesti sen,
mita yritys edustaa. Loppuunviety visuaalinen ilme myos kuvastaa sita, etta tyot tehdaan yri-
tyksessa loppuun saakka, eika asioita jateta roikkumaan. Etenkin visuaaliseen viestintaan eri-
koistuneella palvelulla, kuten taman tutkimuksen kohdeyrityksella, on mahdollisuus kuvastaa

oma tarkoituksensa blogin ulkonaon kautta.

Kuten todettiin jo aiemmin, blogilla pystytaan saavuttamaan yritykselle hakukone- ja verk-
konakyvyytta. Imagoviestinnan kannalta blogin onkin oltava loppuunviety kokonaisuus, joka
edustaa yrityksen imagoa ja vastaa samalla kuluttajan odotuksia (Diamond 2013, 193). Yksin-
kertaistettuna hakukoneita kiinnostaa otsikoissa, linkeissa ja sisallossa toistuvat sanat, ristiin-
linkitykset merkittavien sivustojen kanssa seka jatkuva sisallontuotanto ja muutokset sivuilla
(Forsgard & Frey 2010, 82-83; Kananen 2013, 158).

Saannollisella postaustahdilla ja tasaisen laadukkaalla sisallontuotannolla yritys luo luotetta-

vaa kuvaa itsestaan (Forsgard & Frey 2010, 68). Samanlainen vaikutus lukijoihin on komment-
teihin vastaamisella ja keskusteluun osallistumisella. Bloggaajan on osoitettava arvostavansa

lukijoitaan olemalla mukana keskustelussa (Kortesuo & Kurvinen 2011, 90). Postaus, jossa on

useita kommentteja, joihin ei ole vastattu, viestittaa kirjoittajan, ja siten yrityksen, ylimieli-
syydesta ja valinpitamattomyydesta. Asiakaslahtoisyys on olennainen elementti yritysblo-

ginonnistumisen kannalta.
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2.3.2 Tyontekijat omina persooninaan yrityksen sosiaalisessa mediassa

Kuten jo aiemmin todettiin, anonyymi yritysbloggaus ei vakuuta nykypaivan kuluttajaa, koska
silla ei luoda kuvaa uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Lukijat haluavat tietaa, kuka kirjoit-
taa yrityksen blogipostauksia, mika on heidan taustansa ja kuinka heidan kanssaan voi jatkaa
keskustelua (Kananen 2013, 152). Liian muodollinen blogi saatetaankin kokea tarkasti koordi-
noituna markkinointiviestinnan kanavana (Tuominen 2013, 154; Cox et al. 2008, 10). Lukija
saattaa reagoida yrityksen blogissa postattuun kirjoitukseen laittamalla kirjoittajalle twiitin
ja nain aloittaa suuremman keskustelun aiheesta. Jokaisen kirjoittajan on omaksuttava roo-
linsa yrityksen edustajana, silla juuri sita he ovat yleison silmissa, myos vapaa-ajallaan ja
omissa kanavissaan. Tama avaa heille huimasti mahdollisuuksia kasvattaa omaa uskottavuut-
taan asiantuntijana ja olla mukana rakentamassa edustamastaan yrityksesta yhteiskunnallista
toimijaa, jota kuunnellaan ja jolla on mahdollisuus vaikuttaa. Yritysblogilla on suuri potenti-
aali markkinointikeinona, silla blogeilla viestitaan kirjoittajan asenteita ja asenteilla vaikute-
taan ihmisiin (Fill 2013, 661).

On mielenkiintoista huomata, ettei asiakas valitse asiantuntijaa, joka on patevin, vaan hanet,
joka vaikuttaa patevimmalta (Apunen ja Parantainen 2011, 73). Taman vuoksi onkin tuotava
oma asiantuntijuus esille siten, etta se vakuuttaa asiakkaan. Vakuuttavuutta voi kuitenkin olla
my0s epavarmuus, vastavaitteiden tunnustaminen ja virheidensa myontaminen (Aitamurto et
al. 2011, 66 & 167). Toisin sanoen, asiantuntija, joka on toisinaan epavarma, on uskottavampi
kuin asiantuntija, joka on aina taysin varma sanomastaan ja jonka mielipidetta ei pysty hor-
juttamaan (Apunen ja Parantainen 2011, 76-77). Vastapuolen kanssa onkin helpompi ryhtya
keskusteluun, kun tama ei ole taydellinen (Apunen ja Parantainen 2011, 216). Avoimuus ja ai-
tous ovat nykypaivan parikymppisille tarkeampia kuin teennainen kiiltokuvamainen julkisivu
(Aitamurto et al. 2011, 63).

Apunen ja Parantainen (2011, 13) puhuvat haloilmiosta tarkoittaen, etta ihmisten, palvelujen
ja tuotteiden todelliset ominaisuudet hamartyvat ja sekoittuvat helposti keskenaan. Yksityis-
kohdat vaikuttavat yleisvaikutelmaan, ja siksi onkin pidettava huolta, ettei yksi pieleen men-
nyt yksityiskohta pilaa kokonaisvaikutelmaa. Asiantuntijoiden kirjoittaessa yrityksen edusta-
jina, on viimeistaan blogin koordinaattorin huolehdittava siita, etta esimerkiksi tekstin oikein-
kirjoitus on kohdillaan. Asiantuntija saattaa olla alansa parhaita, mutta jos hanen kirjoitettu
kielensa on huonoa, se syo hanen uskottavuuttaan (Apunen ja Parantainen 2013, 18) vaikut-
taen samalla yrityksen imagoon. Kun asiantuntijuus on myyty asiakkaalle, on helppo lahtea
myymaan tuotteita ja palveluita, silla asiakas luottaa asiantuntijan auktoriteettiin (Apunen ja
Parantainen 2013, 284).
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On huomattava, etta blogosfaarille on yleista, etta lukijat ovat kiinnostuneempia bloggaa-
jista, joilla on henkilokohtaista kokemusta kirjoittamastaan aiheesta, kuin bloggaajista, jotka
ovat hankkineet tietamyksensa ulkopuolisen tarkkailun ja tutkimisen avulla (Doyle et al. 2012,
851). Toisin sanoen, henkilokohtaisella ammatillisella kokemuksella on blogissa enemman pai-
noarvoa kuin akateemisella tietamyksella. Tyontekijat bloggaavat usein tullakseen tunniste-
tuiksi asiantuntijoina ja tullakseen ajatusjohtajiksi (Wright & Hinson 2008, 4). Blogi onkin ny-
kyaan paras kanava asiantuntijabrandin luomiseen ja markkinointiin (Kortesuo & Kurvinen
2011, 71).

3 Yritysten blogiviestinnan tutkimus

Kuten johdannossa kerrottiin, opinnaytetyon kehityskysymyksena on selvittaa, kuinka
yritysblogi ja -bloggaus tulee toteuttaa, jotta silla voidaan tukea kohdeorganisaation
yritysviestintaa positiivisella tavalla. Opinnaytetyon puitteissa pyritaan avaamaan blogin
mahdollisuuksia imagoviestinnassa ja etsimaan keinoja sidosryhmien kohdeorganisaatiosta
syntyneiden mielikuvien vahvistamiseksi. Teorian mukaan tama onnistuu korostamalla
persoonia yrityksen nimen takana, osallistumalla aktiivisesti sosiaalisessa mediassa
vallitsevaan keskusteluun seka varmistamalla kayttajatyytyvaisyys yleisella tasolla blogissa.
Tutkimuksessa on tarkoituksena tarkastella, kuinka nama teoriat toteutuvat kaytannossa
valituissa yritysblogeissa ja millaisia johtopaatoksia on vedettavissa teorian toteutumisesta tai

toteutumattomuudesta.

Tarkasteltavaksi valittiin 10 yritysta, joista suurin osa on erikoistunut verkkoviestintaan ja
markkinointiin. Lisaksi joukkoon valittiin muutama yritysblogi, joka on saanut erityista tun-
nustusta. Tarkastelussa olivat siten Grapevine Median, Somecon, Kotipizzan, Tuplaamon, Zen-
ton, Tulos Helsingin, Vapa Median, Valve Groupin, OP-Pohjolan ja Ellun Kanojen blogit. Naista
blogeista palkittuja ovat Zenton blogi, jonka Cision, kansainvalinen markkinointiviestinnan
suuryritys, listasi digimarkkinointiblogien top 10 listalla sijalle yksi helmikuussa 2015, Some-
con Somen Hermoilla -blogi, jonka Cision listasi samalla listalla kolmanneksi (Cision, 2016)
seka Kotipizza Groupin Pizza Guy -blogi, joka on valittu Suomen parhaaksi yritysblogiksi 2015
(Suomen paras yritysblogi, 2015), ja OP-Pohjolan blogi, joka on valittu Suomen parhaaksi yri-
tysblogiksi 2014 (Manifesto 2014).
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Yritys/blogin nimi ~ Ala* Osoite Palkittu?

Grapevine Media \Y https://grapevine.fi/blogi/

Someco \' http://someco.fi/blogi/ Digimarkkinointiblogien
/Somen hermoilla top 10 -lista, 3. sija
Kotipizza R http://www.pizzaguy.fi/ Suomen paras yritys-
/Pizza Guy blogi 2015

Tuplaamo v http://tuplaamo.fi/blogi/

Zento \' http://www.zento.fi/category/blog/ Digimarkkinointiblogien

top 10 -lista, 1. sija

Tulos Helsinki \' http://www.tulos.fi/blogi/

Vapa Media \Y http://www.vapamedia.fi/kategoria/artikkeli/

Valve Group \' https://www.valve.fi/blogi

OP-Pohjola P https://taloudessa.fi/ Suomen paras yritys-
/Taloudessa blogi 2014

Ellun Kanat v http://ellunkanat.fi/nyt/

*V=Viestinta, R=Ravintola, P=Pankki

Taulukko 1: Tutkimuksessa tarkasteltavat yritysblogit

Tutkimuksessa ei ole otettu tarkasteluun muita kohdeorganisaation kaltaisten palveluiden blo-
geja, silla tallaiset blogit ovat hyvin vahissa. Esimerkiksi Jyvaskylan ammattikorkeakoululta
loytyy henkilokunnan jasenen kirjoittama Aikuisten Viihdyttaja -niminen blogi (Aikuisten Viih-
dyttaja), jonka teemat ovat hyvin lahella kohdeorganisaation tematiikkaa. Mainittua blogia ei
kuitenkaan ole otettu tutkimukseen mukaan, silla se on toteutettu ja sita on kirjoitettu pit-
kalti lifestyle-blogin tyyliin, eika blogi juurikaan korosta asiantuntijuutta kirjoitetuista ai-
heista muuten kuin sisallollisesti. Blogin ei koettu tuovan lisaarvoa tutkimukselle kohdeorgani-

saation tavoitteiden kannalta.

Tutkimuksen on tarkoitus olla suuntaa antava opinnaytetyon kehityskohteen huomioiden, jo-
ten tutkimuksessa on tarkasteltu vain kymmenta yritysblogia, silla suuremman maaran tarkas-
telu ei toisi merkittavaa lisaarvoa. Tarkasteltavat elementit on maaritetty imagoviestinnan
kannalta tarkeisiin elementteihin, eli asiantuntijuuteen ja kommunikaatioon, seka Cho & Hon-
gin (2013, 1321) tutkimuksessa maarittelemien verkkosivuissa kayttajatyytyvaisyytta tuoviin

elementteihin, eli tietoon, navigointiin ja visuaalisuuteen.

Tutkimusprosessin ensimmaisessa vaiheessa maaritettiin teorian pohjalta tarkasteltavat kysy-
mykset ja jaettiin ne viideksi kokonaisuudeksi. Ennalta maariteltyjen kysymysten pohjalta
siirryttiin tutkimuksen toiseen vaiheeseen, eli systemaattisesti tarkastelemaan yritysblogeja

benchmarkingin keinoin. Taulukon 4 tiedon keruussa hyodynnettiin Count Wordsworth -sivus-
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toa (2016), jonka avulla pystyy mittaamaan tekstien ominaisuuksia, kuten lauseiden ja kappa-
leiden pituuksia. Talla tavoin helpotettiin huomattavasti taman osuuden tiedonkeruuta. Koh-

dassa 3.3 on kasitelty tutkimuksen tuloksia ja niiden merkitysta.

3.1 Imagoviestinta

Teoreettisesta taustasta on selkeasti paateltavissa, etta yrityksen nimen taakse piiloutuminen
eli anonyymiys (Aitamurto et al. 2011, 156; Kortesuo & Kurvinen 2011, 32) ja yksisuuntainen,
tiedottava viestinta (Piha 2015, 37) ovat kaukana kuluttajan odotuksista yritysviestintaa
kohtaan. Imagoviestinnan kannalta yrityksen onkin tarkeaa miettia, millaista mielikuvaa se

haluaa yleisolleen valittaa.

Tutkimuksen tassa osuudessa on tarkasteltu kahta nakokulmaa: asiantuntijuutta ja
keskustelua. Asiantuntijat ja heidan osaamisensa ovat yrityksen voimavara, jota blogissa
mainostetaan. Taman vuoksi on tarkeaa tarkastella, kuinka asiantuntijat ja asiantuntijuus
tuodaan blogissa esille. Keskustelu ja kommunikaatio yleison kanssa puolestaan ovat asioita,
joilla on mahdollisuus joko kohottaa yrityksen imagoa, tai vahingoittaa sita (Piha 2015, 42,
45). Yrityksen on pystyttava keskustelemaan yleisonsa kanssa. Tata keskustelua saadaan
aikaiseksi paitsi sisallollisesti, myos mahdollistamalla tama blogissa teknisesti, erityisesti
kommentoinnin ja sosiaaliseen mediaan jaon kannalta. Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu

keskustelun kannalta nimenomaan teknisia ominaisuuksia.

3.1.1  Asiantuntijuus

Kuten teoreettisessa taustassa todettiin, on asiantuntijuus yksi tarkeimmista aspekteista
imagoviestinnasta puhuessa (Kananen 2013, 152; Tuominen 2013, 136). Tutkimuksen
puitteissa tarkasteltiin korostaako yritys blogissaan firman vai yksittaisen henkiloiden, jotka
ovat yrityksessa toissa, asiantuntijuutta. Lisaksi kiinnitettiin huomiota oikeinkirjoitukseen ja
kirjattiin ylos muita huomioita asiantuntijuuden esiintuonnista. Alla olevat tiedot on keratty
havainnoimalla postauksia. Oletuksena on ollut, ettei lukijan tarvitse klikata linkkia

loytaakseen tiedon, vaan se on suoraan nahtavilla postaussivulla.
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Kirjoittajien lkm Omalla nimellddn Tittelilld Esittelylld
Grapevine Media Useita Aina (E) Aina Kylla
Someco Useita Melkein aina Aina Kylla
Kotipizza Yksi Aina Aina Kylla
Tuplaamo | Yksi paakirjoittaja Aina (E) Ei Ei
Zento | Yksi paakirjoittaja Aina Ei Ei
Tulos Helsinki Useita Melkein aina Ei Kylla
Vapa Media Useita Toisinaan Melkein aina Harvoin
Valve Useita Melkein aina Aina Ei
OP-Pohjola Useita Aina Aina Toisinaan
Ellun Kanat Useita Toisinaan (E) Ei Ei

E=Esiintyy usein vain etunimella

Taulukko 2: Yritysblogin postausten kirjoittajien nakyvyys tarkastelluissa yritysblogeissa

Kuten ylla olevasta taulukosta (taulukko 2) huomataan, suurimmalla osalla tutkimuksessa
tarkastelluista blogeista on useita kirjoittajia. Todennakoisin syy talle on se, etta suurella
joukolla kirjoittajia on helpointa tuottaa jatkuvaa ja saannollista sisaltoa (Forsgard &Frey
2010, 66). Poikkeuksia olivat Kotipizzan blogi, jota kirjoittaa yrityksen toimitusjohtaja,
toimien nain yrityksensa kasvoina ja edustajana seka Tuplaamon ja Zenton blogit, joilla
tuntuu kummallakin olevan yksi paakirjoittaja ja yksi kirjoittaja, jonka tekstit esiintyvat
huomattavasti harvemmin. Poikkeuksiin vaikuttavat todennakoisesti Kotipizzan tapauksessa

ala ja brandaysnakokulma seka Tuplaamon ja Zenton tapauksissa yrityksen koko ja resurssit.

Niin Aitamurto et al. (2011, 156), kuin Kortesuo & Kurvinen (2011, 32) esittavat, ettei ano-
nyymi bloggaus ole taman paivan yritysmaailmassa vakuuttavaa. Vain puolessa tapauksista
kirjoittajat esiintyvat omalla nimellaan, minka lisaksi kolmessa muussa blogissa he esiintyvat
omalla nimellaan melkein aina. Niissa tapauksissa joissa kirjoittaja ei esiinny omalla
nimellaan, kyse on yleensa ilmoitusluontoisista asioista. Ne julkaistaan siten, etta postauksen
kirjoittajan nimena on yrityksen nimi tai ei nimea lainkaan. Kolmessa tarkastelluista blogeista
kirjoittajat esiintyvat, kun esiintyvat, vain etunimellaan, mika on mielenkiintoinen
lahestymistapa yrityksilta. Pelkalla etunimella esiintyminen ei korosta kirjoittajia itsenaisina
tunnistettavina asiantuntijoina, mutta kuitenkin antaa ymmartaa etta yrityksessa
tyoskentelee asiantuntevia persoonia. Kuten taulukko 2 myos osoittaa, puolet blogeista
esittelee kirjoittajansa aina myos tittelilla, siten osoittaen kirjoittajan patevyyden kirjoittaa
aiheesta. Yksi blogeista esittelee kirjoittajien titteleilla muutamaa harvinaista poikkeusta
lukuunottamatta, mutta nelja blogia on paatynyt ratkaisuun, jossa ei kirjoittajan tittelia tai
asemaa kerrota lainkaan. Kolme naista blogeista on myos paatynyt olemaan esittelematta

kirjoittajaa nakyvasti.
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Ylla oleva taulukko (Taulukko 2) osoittaa, etta suurimmassa osassa blogeista on yleisena
kaytantona postauksen yhteydessa esittaa kirjoittajan kuvaus. Taman kuvauksen
tarkoituksena on antaa yrityksen asiantuntiijuudelle kasvot ja vahvistaa kirjoituksen
uskottavuutta. Kirjoitus, jonka on kirjoittanut “Netta Assinen, strategiseen viestintaan
erikoistunut koirarakastaja” on huomattavasti uskottavampi kuin kirjoitus, jonka on
kirjoittanut “Mika”. Suurimmassa osassa tapauksista, joissa on esitelty postauksen kirjoittaja,
on esittely koostunut useamman lauseen pituisesta vapaamuotoisesta kuvauksesta. Nelja
tarkastelluista blogeista ei esitellyt kirjoittajaa blogin yhteydessa, mutta kuvauksen sai

kaivettua esiin joko klikkaamalla kirjoittajan nimea tai hakemalla yrityksen yhteystiedoista.

Kaikkien tarkasteltujen blogien kirjoitusasu on hyvin saman tyylista: ei kielioppivirheita,
ymmarrettava kieli, ei lilkaa ammattislangia, muttei myoskaan aliarvioi lukijan alykkyytta.

Nain taysin toteuttaen Kortesuon (2014b, 23-24) opit kirjoitusasun suhteen.

Kuva postauksen yhteydessd Kuvan tyyli
Grapevine Media Kylla Asiallisen rento, tyylitelty
Someco Kylla Asiallisen rento
Kotipizza Bannerissa Asiallisen rento
Tuplaamo Ei
Zento Kylla Asiallisen rento
Tulos Helsinki Kylla Asiallisen rento
Vapa Media Toisinaan Asiallisen rento
Valve Kylla Asiallisen rento
OP-Pohjola Kylla Asiallinen
Ellun Kanat Kylla Asiallisen rento, tyylitelty

Taulukko 3: Kirjoittajan kuvan esiintyminen tarkastelluissa yritysblogeissa

Kuten ylla oleva taulukko (Taulukko 3) osoittaa, suurimmassa osassa blogeista postauksen
yhteydessa esitetaan kirjoittajan kuva. Vain yhdessa kuvia ei esiteta lainkaan, yhdessa vain
toisinaan ja yhdessa kirjoittajan kuva on blogin bannerissa. Kirjoittajan kuvan esiintyminen
postauksessa personoi kirjoittajaa ja tukee asiantuntijakuvan syntymista (Kortesuo & Kurvinen
2011, 47; Koenig & Schlaegel 2014, 434). Teoreettisessa taustassa korostetaan, etta
kirjoittajien kuvien pitaisi tukea blogin tavoitteita (Kortesuo & Kurvinen 2011, 33). Yhta
poikkeusta lukuunottamatta jokainen tarkastelluista blogeista onkin valinnut kuvien tyyliin
asiallisen rennon otteen. Muista poiketen OP-Pohjolan kirjoittajien kuvat edustavat

asiallisempaa tyylia, mika on selitettavissa yrityksen alalla.

Teoreettinen tausta antaa myos ymmartaa, etta yritysblogin sisalla jokaisen bloggaajan kirjoi-

tustyylin on erotuttava toisistaan (Kortesuo & Kurvinen 2011, 57). Kaikissa tarkasteltavissa
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yritysblogeissa jokaisen kirjoittajan kirjoitustyyli eroaa toisistaan, toisissa yritysblogeissa
enemman, toisissa vahemman. Tama kertoo siita, ettei blogiteksteja olla sensuroitu liikaa. Se
etta yksissa blogeissa eroavaisuuksia on vahemman kuin toisissa voi olla joko sattumaa, tai

merkki siita, etta sama henkilo on oikolukenut kaikki blogin tekstit.

3.1.2 Keskustelu

Teknisesta nakokulmasta keskustelua voidaan blogissa herattaa kahden toiminnon avulla:
kommentointi ja jako muihin kanaviin. Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu valittujen
yritysblogien kommentointi- ja jakomahdollisuuksia postauksille seka sita, miten nama
toiminnot on blogeissa toteutettu. Lisaksi tutkimuksessa on tarkasteltu pelien, kilpailujen ja
kyselyiden esiintymista tarkasteltavissa blogeissa, silla teoreettinen tausta antaa ymmmartaa,
etta naita voi hyodyntaa keskustelun aikaansaamiseksi ja yleison aktivoimiseksi (Koenig &
Schlaegel 2014, 434).

Kommentoinnin avulla saadaan aikaan teoreettisen taustan mukaan vuorovaikutuksen ja
yhteisollisyyden tunne (Cox et al 2008, 10). Kymmenesta tarkastellusta blogista yhdeksan
mahdollistaa postausten kommentoinnin. Jokainen naista blogeista vaatii tunnistautumisen
kommentoimisen yhteydessa. Teoreettinen tausta esittaakin, etta tunnistautuminen vahentaa
asiattomien kommenttien maaraa (Kurvinen 2012), silla ihmiset kirjoittavat loukkauksia ja
kayttaytyvat epakohteliaasti helpommin anonyymisti. Viisi blogeista hyodyntaa
sahkopostitunnistautumista, jonka vaatimuksena on toimivan sahkopostiosoitteen
esittaminen. Osoite ei kuitenkaan nay naissa julkisesti kommentin yhteydessa.
Tunnistautumiskanavia tarkasteltaessa on mielenkintoista huomata, etta nelja kymmenesta
tarkastellusta blogista hyodyntaa samaa, jo teoreettisessa taustassakin mainittua, Disqus-
sovellusta (Kortesuo & Kurvinen 2011, 45-46). Sen avulla bloginpitaja pystyy helposti
hallitsemaan kommentteja ja lukija pystyy sovelluksen avulla kommentoinnin lisaksi jakamaan
postauksen Twitteriin ja Facebookiin seka suosittelemaan postausta. Vaikka Disqus
mahdollistaakin postauksen jaon sosiaalisen median kanaviin, kolme neljasta sovellusta
kayttavasta tarkastellusta blogista tarjoaa Disqusin lisaksi myos muita mahdollisuuksia jakaa

postaus sosiaaliseen mediaan.

Kaikki kymmenesta tarkastellusta yritysblogista mahdollistaa postaustensa jaon muihin kana-
viin. Kortesuo & Kurvinen (2011, 47) suosittelevatkin tata kaytantoa blogin nakyvyyden
lisaamiseksi. Tutkimuksessa haluttiin tarkastella myos teoreettisen pohjan ulkopuolelta,
kuinka yleista on sahkopostiin jakaminen toimintona yritysblogeissa, silla sahkoposti on edel-
leen yksi yleisimmista kommunikaatiotyokaluista yritysmaailmassa. Kuten yllaolevasta taulu-
kosta voi nahda, harva naista blogeista hyodyntaa jakoa sahkopostiin, mutta kaikki suosivat

suosituimpia sosiaalisen median kanavia Facebookia, Twitteria ja LinkedInia. Lisaksi, vastoin
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kuin teoreettinen tausta antaa odottaa (Koenig & Schlaegel 2014, 434), ei yksikaan tarkastel-

luista blogeista ole kokenut oleelliseksi hyodyntaa peleja, kilpailuja tai kyselyita.

3.2 Kayttajatyytyvaisyys

Teoreettinen tausta osoittaa, etta kayttajatyytyvaisyyden kannalta tarkeimpia elementteja
ovat tarjottava tieto, navigoitavuuden selkeys ja visuaalinen ulkonako (Cho & Hong 2013,
1321-1324). Tutkimuksen tassa osuudessa onkin tarkasteltu, kuinka nama ominaisuuden on to-
teutettu tarkasteltavissa olevissa yritysblogeissa. Tiedon kannalta tutkimuksessa tarkasteltiin
postausten aiheita, tyyliseikkoja ja linkityksia muihin lahteisiin. Navigoitavuuden kannalta
olennaisia elementteja olivat arkiston, tunnisteiden ja hakutoiminnon esiintyminen blogissa.
Visuaalisuuden osalta puolestaan tarkasteltiin niin blogin etusivun, kuin postaussivunkin osalta

asettelua ja elementteja, joita nailla sivuilla esiintyy.

3.2.1 Tieto ja sen esittaminen

Blogipostaus on parhaimmillaan sisaltomarkkinointia, joka houkuttelee asiakkaat sisaan ja va-
kuuttaa heidat siita, etta yrityksesta loytyy tarvittava tietotaito (Kortesuo & Kurvinen 2011,
71). Tassa osassa tutkimusta tarkastellaan seka tekstien sisaltoa etta sita, milla tavalla se on

blogipostauksissa esitetty.

Alaan liittyvat asiakirjoitukset

Alan tulevaisuus

Case-esimerkit

Kannanotot alan ulkopuolisiin asioihin
Kannanotot alan uutisiin
Ohjeisukset ja vinkit

Omakohtaiset kokemukset

Yrityksen arki

Yrityksen toiminta

o
=
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N
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~
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Kuvio 1: Tarkasteltavissa yritysblogeissa esiintyvat postaustyypit

Ylla olevasta kuviosta (Kuvio 1) on nahtavissa, minka tyylisia postauksia tarkastelluista yritys-
blogeista loytyy. Tutkimuksen perusteella yleisimpia ovat erilaiset alaan liittyvat asiakirjoi-
tukset, ohjeistukset ja vinkit seka kannanotot alan uutisiin ja tapahtumiin. Nama ovat aihepii-
reja, joista yli puolet blogeista kirjoittavat. Naiden voi taman perusteella olettaa olevan ai-
heita, joista yritysblogien olisi suotavaa kirjoittaa. Toiseksi yleisempia aiheita ovat alan tule-
vaisuusnakymat, case-esimerkit seka yrityksen arki. Naista kirjoittavat alle puolet tarkastel-

luista blogeista. Taman perusteella voi olettaa naiden olevan aiheita, joista yritykset voivat
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itse arvioida, onko heilla mitaan uutta sanottavaa aiheisiin liittyen. Muutama yksittainen ta-
paus kasitteli myos asioita, jotka eivat olleet sidoksissa alaan, omakohtaisia kokemuksia alaan
liittyen kuluttajan nakokulmasta seka yrityksen toimintaan liittyen. Naiden aiheiden voisi
olettaa olevan sellaisia, jotka vaativat tarkkaa harkintaa sen suhteen, onko niille tarvetta

lainkaan blogin tavoitteiden kannalta.

Virkkeen pituus KA kappaleen KA kappaleiden
KA / min-max pituus lkm
Grapevine Media Oy 9,39 sanaa / 1-37 sanaa 3 lausetta n. 19
Someco Oy 19,25 sanaa / 8-47 sanaa 2,9 lausetta n. 11
Kotipizza 11,63 sanaa / 4-30 sanaa 1,3 lausetta n. 6
Tuplaamo 6,23 sanaa / 2-22 sanaa 2,2 lausetta n.7
Zento Oy 13,60 sanaa / 1-64 sanaa 2 lausetta n. 23
Tulos Helsinki Oy 8,23 sanaa / 2-33 sanaa 4,3 lausetta n. 13
Vapa Media Oy 12,66 sanaa / 3-39 sanaa 3,3 lausetta n. 16
Valve 10,34 sanaa / 1-37 sanaa 2,9 lausetta n. 13
OP-Pohjola 10,04 sanaa / 9-24 sanaa 5,4 lausetta n. 8
Ellun Kanat 10,81 sanaa / 1-43 sanaa 2,5 lausetta n. 19

Taulukko 4: Virkkeet ja kappaleet tarkastelluissa yritysblogeissa

Teoreettinen tausta antaa ymmartaa, etta virkkeen pituus blogissa saisi olla enintaan 15-17
sanaa (Kortesuo & Kurvinen 2011, 56). Tutkimuksessa tarkasteltiin yksittaisen postauksen (vii-
meisin postaus joka nakyy tutkimuspaivamaarana 21.2.2017) sanojen lukumaaraa virkkeessa
keskiarvona kuin myos minimina ja maksimina. Virkkeen pituuksissa on ylla olevan taulukon
mukaisesti havaittavissa huomattavia ylityksia teoriaan nahden. Vaikka virkkeiden maksimipi-
tuuksissa esiintyykin nain suuria sanamaaria, on kyse yksittaisista virkkeista. Suurin osa virke-
pituuksista osuu 2-20 sanan valille. Minimipituuksissa on havaittavissa pienia eroja. Suurim-
massa osassa tarkastelluista postauksista lyhyin virkepituus on 1-4 sanaa. Poikkeuksena tahan
ovat Somecon postaus arvolla 8 ja OP-Pohjolan postaus arvolla 9. OP-Pohjolan tapauksessa
tama on selitettavissa silla, etta postausten tekstirakenne ei hyodynna juurikaan blogille omi-
naisia tehokeinoja, jotka selkeyttavat tekstia ja helpottavat sen silmailtavyytta. Naiden pos-
tausten kirjoitustyyli edustaa perinteisempaa kirjoitustyylia Suurimmassa osassa tarkastel-
luista postauksista virkkeen pituuden keskiarvo on kuuden ja kahdentoista sanan valilla. Poik-
keuksia tahan ovat Somecon postaus, jossa virkkeen pituus keskimaarin on yli 19 sanaa ja
Tuplaamon postaus, jossa virkkeen keskimaarainen pituus on reilu 6 sanaa. Tuplaamon pos-
tauksen virkkeiden pituus on selitettavissa heidan postaustyylillaan, joka sisaltaa huomatta-
vasti muita blogeja enemman audiovisuaalista mediaa. Somecon postausten virkkeenpituudet
ovat mielenkiintoinen stylistinen poikkeama, silla virkkeissa kaytetaan huomattavasti pidem-

pia ja monimutkaisempia virkerakenteita.
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Teoria ehdottaa kappaleen pituudeksi 1-3 virkkeen pituutta (Kortesuo & Kurvinen 2011, 55).
Taman ehdon toteuttavat seistaman kymmenesta tarkastellusta blogipostauksesta. Kuten virk-
keen pituuksienkin suhteen, myos tassa kysymyksessa tarkasteltiin yksittaista postausta jokai-
selta blogilta. Ainoat huomattavat poikkeama tassa kysymyksessa esiintyy OP-Pohjolan pos-
tauksissa, jonka kirjoitustyyli todettiin jo aiemminkin muista blogipostaustyyleista poik-

keavaksi.

Edellisten lisaksi tutkimuksessa haluttiin tutkia kappaleiden lukumaaria. On mielenkiintoista
huomata, etta postaukset on taman perusteella jaettavissa kolmeen ryhmaan: postaukset,
joissa on keskimaarin vain vahan kappaleita (6-8), postaukset, joissa on yli kymmenen kappa-
letta (11-16) ja postaukset, joissa on huomattavan suuri kappalemaara per postaus (19-26).
Ensimmaisessa ryhmassa Kotipizza ja Tuplaamo edustavat tyylia, jossa on vahan tekstia ja va-
han kappaleita, mutta joissa hyodynnetaan audiovisuaalista mediaa taydentamaan vahaista
tekstin maaraa. Saamaan ryhmaan lukeutuu OP-Pohjola, joka edustaa tyylia, jossa on vahan
kappaleita, mutta kappaleissa on huomattavasti enemman tekstia. Toiseen ryhmaan lukeutu-
vat Someco, Tulos Helsinki, Vapa Media ja Valve, joissa kaikki ovat myos joko kappalepituu-
den ylapaassa tai ylittavat sen. Kolmas ryhma, johon kuuluvat Grapevine Media, Zento ja El-
lun Kanat, edustavat enimmakseen kirjoitustyylia, jossa on enemman kappaleita ja lyhyempia
kappalerakenteita. Tasta kaikesta on mielenkiintoista huomata, kuinka erilaisia kirjoitustyy-

leja eri blogit ovat omaksuneet.

Kaikissa tarkastelluissa blogeissa kaytetaan myos puhekielisyytta, joka teoreettisen taustan
mukaan tekee kirjoittajasta lahestyttavamman (Kortesuo 2014b, 24). Tarkastelluista blogeista
vain kahdessa ei esiintynyt linkityksia ulkopuolisiin lahteisiin, mista voidaan paatella, etta
teoreettisen taustan mukaisesti (Forsgard & Frey 2010, 70) yritysblogit kokevat tarpeelliseksi

linkittaa tietoa ulkopuolisiin lahteisiin.
3.2.2 Navigoitavuus

Teoriassa mainitaan navigoitavuutta helpottavina toimintoina tunnisteita, arkistoa ja hakua
(Koenig & Schlaegel 2014, 433). Tassa osassa tutkimusta on tarkasteltu naiden lasnaoloa
tarkastelluissa yritysblogeissa. Lisaksi blogeista on haettu havaintoja niiden

helppokayttoisyytta ja tarkasteltu sahkopostitilauksen mahdollisuutta blogeissa.
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Arkisto Tunnisteet Haku
Grapevine Media Kylla Kylla Ei
KK/V-pudotusvalikko Pudotusvalikko
Someco Ei Kylla Ei
Tunnistepilvi
Kotipizza Kylla Kylla Kylla
KK/V-lista Tunnistepilvi
Tuplaamo Ei Ei Ei
Zento Kylla Kylla Ei
KK/V-pudotusvalikko Tunnistelista
Tulos Helsinki Kylla Kylla Ei
KK/V-pudotusvalikko Tunnistepilvi
Vapa Media Ei Kylla Ei
Ei listausta
Valve Ei Ei Ei
OP-Pohjola Kylla Ei Kylla
KK/V/lkm-pudotusvalikko
Ellun Kanat Ei Ei Ei

Taulukko 5: Blogin navigoitavuutta helpottavat tyokalut tarkasteltavissa yritysblogeissa

Teoreettisen taustan mukaan asiablogissa arkisto toimii blogia yllapitavan tahon
referenssilistana (Kortesuo & Kurvinen 2011, 46), kuitenkin tarkastelluista blogeista vain
puolet hyodyntaa arkistotoimintoa. Naista nelja esiintyy pudotusvalikon muodossa.
Pudotusvalikoista kolme nayttaa kuukauden ja vuoden ja yksi nayttaa kuukauden, vuoden ja
postausten lukumaaran kyseisena kuukautena. Yksi arkistoista nakyy blogin sivupalkissa
listana, jossa nakyy kuukausi ja vuosi. Naista kahdesta arkistotyypista suosituin nayttaisi
olevan pudostusvalikko. Syyna talle on todennakoisesti sen istuvuus blogin visuaaliseen
ulkonakoon. Pitka lista kuukausia ja vuosia blogin sivupalkissa ei nayta esteettiselta eika ole

tarpeellinen. Lukija luultavasti osaa avata pudotusvalikon arkistoa tarvitessaan.

Yllattavasti vain kuusi tarkastelluista yritysblogeista hyodyntaa teorian ehdottamia (Kortesuo
2014a, 68) tunnisteita ja vain viisi naista nayttaa yhteenvetona jonkinlaisen listauksen
tunnisteista sivuillaan. Tarkastelluissa yritysblogeissa, jotka kuitenkin ovat listauksen
tehneet, esiintyy kolmea erilaista listaustyyppia: pudotusvalikko, tunnistepilvi ja
tunnistelista. Pudotusvalikko saastaa tilaa sivuston asettelusta ja kuten arkistonkin kohdalla,
pystyvat lukijat helposti avaamaan listan tarvitessaan sita. Tunnistepilvi listaus tunnisteista,
jossa tunnisteet on listattu perajalkeen usein sivu- tai alapalkissa. Tunnistepilvelle on
ominaista, etta tunnisteet, joista on enemman mainintoja, nakyvat suurempina listauksissa.
Siita on nain helppo nahda, mista aiheista on blogissa eniten tietoa. Tunnistelista on usein
sivupalkissa oleva listaus tunnisteista, jotka on esitetty allekkain. Tunnistelistan huono puoli

on, etta se vie usein muita listaustapoja enemman tilaa.
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Useampi lahde teoreettisessa taustassa antaa ymmartaa, etta hakutoiminto blogissa,
erityisesti asiablogissa, edustaa hyvaa asiakaspalvelua (Koenig & Schlaegel 2014, 433;
Kortesuo & Kurvinen 2011, 47). Kuitenkin vain kaksi tarkastelluista blogeista tarjoaa

lukijoilleen taman toiminnon.

Useissa blogeissa on lisaksi kaytossa toiminto, jossa klikkaamalla kirjoittajan nimea, aukeaa
sivu, jolle on listattu kaikki kirjoittajan blogipostaukset kyseisessa yritysblogissa. Tama
tarjoaa lukijalle mahdollisuuden tutustua kyseisen asiantuntijan muuhun tuotantoon. On myos
mielenkiintoista huomata, kuinka vain nelja tarkastelluista yritysblogeista tarjoaa
mahdollisuuden tilata blogipostaukset sahkopostiin. Tama on nimittain mainio keino tavoittaa
kiireiset blogista kiinnostuneet asiantuntijat ja asiakkaat, joilla ei valttamatta ole aikaa

kayda saannollisesti tarkastamassa blogista onko siella uusia paivityksia.
3.2.3 Visuaalisuus

Tutkimuksen visuaalisuutta kasittelevassa osuudessa on enimmakseen pyritty tarkastelemaan

yritysblogien visuaalista rakennetta eli sita, miten eri elementit on blogeissa aseteltu.

Forsgard & Frey (2010, 67) esittavat etta yritysblogi on parhaimmillaan, kun se on toteutettu
taysin erillaan yrityksen verkkosivuista. Kotipizzan ja OP-Pohjolan blogeja lukuunottamatta,
tarkasteltavat yritysblogit sijaitsevat osana yritysten verkkosivuja. Naiden blogien ulkoasu

onkin tunnistettavissa osaksi yrityksen brandia.

Yksikaan blogeista, jotka ovat osa verkkosivuja, ei poikkea visuaalisesti liikaa yrityksen
yleisilmeesta, mutta samanaikaisesti blogit on selkeasti tunnistettavissa blogeiksi. Kotipizzan
blogissa on pyritty kayttamaan samoja tai hyvin samanlaisia visuaalisia elementteja, joita
esiintyy myos Kotipizzan verkkosivuilla. Naita elementteja ovat esimerkiksi selkeasti
Kotipizzan tyylia kuvata pizzoja edustava kuva sivupalkissa ja sivupalkin tausta, joka
muistuttaa verkkosivuilla esiintyvaa taustaa. Samanaikaisesti blogille on luotu oma ilmeensa,
joka yhdistaa yrityksen ja bloggaajan imagon. OP-Pohjolan tapauksessa puolestaan on
havaittavissa huomattavasti enemman yhteisia visuaalisia ominaisuuksia. Kaytetyt fontit ja
varit ovat yhtenevia sivustojen valilla. Toisaalta blogin tyyli edustaa huomattavasti
nykyaikaisempaa, ilmavampaa ja tasapainoisempaa tyylia kuin verkkopankin etusivu. On
selkeasti nahtavissa, etta blogin ulkonakoon on panostettu huomattavasti enemman kuin

verkkopankin etusivuun.
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Asettelu Sivupalkk  Sivupalkin sisdlté
i
Grapevine Media Allekkain Kylla Blogin esittely
Tilaa sahkopostiin -toiminto
Viimeisimmat postaukset
Tunnisteet
Arkistot
Someco Allekkain Ei
Kotipizza Allekkain Kylla Bloggaajan esittely
Haku-toiminto
Sosiaalinen media
Tunnisteet
Arkisto
Viimeisimmat postaukset
Tuplaamo Allekkain Kylla Viimeisimmat postaukset
Viimeisimmat kommentit
Zento Allekkain Kylla Tilaa sahkopostiin -toiminto
Arkisto
Tunnisteet
Tulos Helsinki Allekkain Kylla Arkisto
Tunnisteet
Vapa Media | Epasymmetrinen ruudukko Ei
Valve Symmetrinen ruudukko Ei
OP-Pohjola Symmetrinen ruudukko Ei
Ellun Kanat Symmetrinen ruudukko Ei

Taulukko 6: Blogin etusivun ulkonako tarkasteltavissa yritysblogeissa

Postausten asettelu on toteutettu tarkasteltavissa yritysblogeissa kolmella tavalla (Taulukko
9): esittamalla ne allekkain, epasymmetrisena ruudukkona tai symmetrisena ruudukkona.
Ruudukolla tarkoitetaan tassa yhteydessa postausten esitystapaa, jossa postaukset on esitetty
ei vain allekkain, mutta myos vierekkain. Allekkain listaaminen on perinteisempi ja tutkimuk-
sen mukaan myos yleisempi keino erittaa blogipostaukset etusivulla. Lukijan on helppo lukea
tallaista sivua, silla se on hanelle tuttu konseptina. Tarkastelluista yritysblogeista puolet hyo-
dynsi sivupalkkia blogissaan ja puolet ei. Mita tulee sivupalkeissa esiintyviin toimintoihin (Tau-
lukko 9), kaksi blogeista esittelee sivupalkissa joko blogin tai kirjoittajan. Harva blogi kuiten-
kaan tuntuu kokevan taman toiminnon olevan tarpeellinen. Toinen blogeista on Kotipizzan
blogi, missa esittely on tarpeen, silla blogi ei sijaitse yrityksen verkkosivujen yhteydessa.
Myos OP-Pohjolan blogissa on lyhyt esittely blogista, joskaan ei sivupalkissa. Yleisimpia toi-
mintoja sivupalkissa ovat Tunnisteet ja arkisto, jotka ovat toimintoja, jotka helpottavat huo-

mattavasti navigoitavuutta. Muita toimintoja, jotka esiintyvat sivupalkeissa ovat sahkopostiin



tilaus, lista viimeisimmista postauksista, haku, sosiaalinen media ja lista viimeisimmista kom-

menteista.
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Kuvio 2: Tarkasteltavien yritysblogien etusivuilla postauksesta nakyvat elementit

Kuten aiemmin (Taulukko 6) kavi ilmi, on tarkasteltavien yritysblogien etusivulla listattu pos-
taukset joko allekkain tai ruudukkoina. Postaukset kuitenkaan harvoin nakyvat etusivulla ko-
konaan. Taman avulla helpotetaan blogin selailtavuutta. Tutkimuksessa tutkittiinkin visuaali-
suuden kannalta, mita elementteja postauksista nakyy etusivulla (Kuvio 2). Jokaisessa tarkas-
tellussa blogissa jokainen postaus oli esitelty vahintaankin kuvalla ja postauksen otsikolla.
Muita yleisia elementteja olivat julkaisupaivamaara seka kirjoittajan nimi. Suurin osa tarkas-
telluista blogeista esitteli tekstia etusivulla lyhyella otteella postaustekstin alusta. Talla on
todennakoisesti pyritty antamaan lukijalle hieman parempi kasitys tekstin sisallosta ilman,
etta koko tekstia tarvitsee nayttaa etusivulla. Blogeista kaksi on kuitenkin paatynyt esitta-
maan etusivulla koko tekstin. Lyhyiden postausten, kuten usein Kotipizzan postausten, kan-
nalta tama toimii, mutta blogissa, jossa on hyvin pitkia postauksia, kuten Zentolla, tama vai-
keuttaa selailtavuutta. Zentolla on kuitenkin nahtavissa aiemmissa postauksissa tyyli, jossa
tekstista naytetaan vain ote etusivulla, eli koko tekstin nakyminen etusivulla on hyvin tuore
muutos. Kaksi blogia on puolestaan paatynyt taysin vastakkaiseen aaripaahan, jossa tekstia ei
esitella lainkaan etusivulla. On huomattava, etta naista blogeista kumpikin hyodyntaa etusi-
vullaan ruudukkotyylista listausta. Tekstin tuominen tahan listaustyyliin heikentaa huomatta-
vasti visuaalista selkeytta, johon tyylilla pyritaan. Muita elementteja, joita esiintyy etusi-
vulla, ovat kirjoittajan kuva, tunnisteet ja jako-toiminto. Nama elementit eivat ole etusivulla

valttamatta olennaisia, silla ne usein esiintyvat itse postaussivulla.
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Kuvio 3: Tarkasteltavien yritysblogien postauksen elementit

Tarkasteltaessa yritysblogien postauksia, jokaisessa oli otsikko ja paivamaara, minka lisaksi
yhdeksassa kymmenesta oli myos yksi paakuva postauksen alussa ja valiotsikoita jakamassa
tekstia. Naiden yleisyydesta paatellen voidaan sanoa, etta nama nelja ovat postaukselle olen-
naisia elementteja. Ainakin puolet suosivat lisaksi myos listojen, kuvien ja erilaisten tekstin-
muokkauskeinojen, kuten lihavoinnin ja kursivoinnin, kayttamista. Nailla keinoilla helpote-
taan postausten silmailtavyytta, josta puhutaan teoreettisessa taustassakin. Hieman alle puo-
let suosivat my0s ingressien, korostettujen lainausten ja videoiden kayttoa, minka lisaksi yk-
sittaisissa blogeissa hyodynnettiin upotuksia sosiaalisesta mediasta, audiotiedostoja ja diaesi-
tyksia. Kaikki edella mainitut soveltuvat hyvin tehokeinoiksi blogipostauksissa, ja niita onkin

kaytetty blogeissa postauksen viestin valittamiseksi.

Tutkimuksen puitteissa tarkasteltiin myos elementtien sijaintia postaussivulla. Useimmissa
tarkastelluista blogeista esittelevat kirjoittajan postauksen lopuksi ja kaksi mainitsee kirjoit-
tajan nimen otsikon alla. Mielenkiintoisen poikkeuksen tahan luo Valve, joka esittelee kirjoit-
tajan suhteellisen alussa postausta, upotettuna postauksen oikeaan reunaan. Talla tavoin yri-
tys rikkoo perinteista asettelua, aktivoiden lukijan mielenkiinnon. Tunnisteet esitetaan
useimmiten edellisen lailla postauksen lopuksi. Poikkeuksellisesti yksi tarkastelluista yritysblo-
geista esittaa ne otsikon alla ja yksi postaustekstin vieressa. On lukijalle loogisempaa etsia
jatkolukemista samasta aiheesta luettuaan postauksen, joten tunnisteiden jattaminen tekstin
paatteeksi on loogisin sijainti tunnisteille. Puolessa tarkasteltuja blogeja jakotoiminto esite-
taan postauksen lopuksi, mika on tunnisteiden lailla odotettavissa oleva sijainti kyseiselle toi-
minnolle. Kaksi blogia esittaa jakotoiminnon otsikon alla, minka lisaksi kaksi muuta blogia on
sijoittanut jakotoiminnon kahteen paikkaan, toinen postauksen viereen ja loppuun ja toinen

alkuun ja loppuun.
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Otsikon tyyli Fonttien lkm Kirjasintyyppi

Grapevine Media Normaali 1 Paatteeton

Someco Normaali 1 Paatteeton

Kotipizza Isolla 2 Paatteeton

Tuplaamo Isolla 1 Paatteeton
Zento Normaali 4 Kumpikin

Tulos Helsinki Normaali 1 Paatteeton

Vapa Media Normaali 1 Paatteeton
Valve Normaali 2 Kumpikin

OP-Pohjola Normaali 1 Paatteeton

Ellun Kanat Normaali 1 Paatteeton

Taulukko 7: Visuaaliset tekstikeinot tarkasteltavien yritysblogien etusivuilla

Ylla olevasta taulukosta (taulukko 7) tehtava huomio, etta siina missa suurin osa blogeista
suosii otsikoissa normaalia tekstityylia, kaksi tarkastelluista yritysblogeista noudattaa tyylia,
jossa otsikko on kirjoitettu kokonaan isoilla kirjaimilla. Normaalilla tekstityylilla tarkoitetaan
tassa yhteydessa tekstia, joka edustaa perinteista virkkeen tekstityylia, jossa otsikon ja eris-

nimien ensimmainen kirjain ovat isoja ja loput kirjaimista pienia.

Suurin osa blogeista suosii etusivullaan vain yhta fonttia. Kaksi blogeista suosii kahta fonttia,
joista toinen esiintyy otsikoissa ja toinen leipatekstissa. Yhdessa blogeista esiintyy jopa nelja
fonttia, joista kolme nayttavat toistensa variaatioilta, joissa kirjainten leveys vaihtelee,
mutta muuten fontti nayttaa samalta. On myos mielenkiintoista huomata, etta kaksi naista
blogeista, joissa on kaytetty useampaa fonttia, esittavat otsikon paatteettomalla fontilla ja
leipatekstin paatteellisella. Suurin osa tarkastelluista postauksista suosii kuitenkin paattee-

tonta fonttia, jota on helpompi lukea naytolta.

3.3  Tulokset

Yritysviestinnassa on tana paivana tarkeaa korostaa sita, etta yritys on tyontekijoidensa
summa. Etenkin yritysblogissa tama onnistuu antamalla tunnustus tyosta, sille, jolle se
kuuluu. Uskottavuutta tuotetulle materiaalille tuo siis kirjoittajan ja hanen patevyytensa
esittely. Tama on nahtavissa myos tutkimuksen tuloksista. Suurimmassa osassa tarkastelluista
blogeista kirjoittaja esiintyy koko nimellaan ja postauksen peraan on liitetty lyhyt
esittelyteksti kirjoittajasta, minka lisaksi puolessa blogeista on kirjoittajan titteli nahtavissa.
Jotta yritysblogi olisi uskottava, on tarkeaa tuoda useita persoonallisia nakokulmia ja
lahestymistapoja postauksiin. Blogilla on siis oltava useita kirjoittajia. Tekstien on oltava
persoonallisia ja perustuttava kirjoittajien omiin nakemyksiin, mutta myos edustettava
yirtyksen arvoja. Jasennellyn, oikeaoppisen ja helppolukuisen tekstin voidaan sanoa myos

kuvastavan kirjoittajaa asiantuntijana. Yleinen tyyli nayttaa myos tutkimuksen pohjalta
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olevan kirjoittajan kuvan liittaminen postauksen yhteyteen. Talla annetaan kirjoittajalle
kasvot ja vahennetaan entisestaan anonyymiytta. Kuvien tyyli tarkastelluissa blogeissa on

suurimmalta osin rento, mutta samaan aikaan asiallinen.

Sosiaalisessa mediassa olevaan keskusteluun osallistuminen on yksi tarkeimmista
imagoviestinnallisista teoista. Tutkimuksen keskustelua kasittelevassa osuudessa tarkasteltiin
puhtaasti teknisia ominaisuuksia. Tutkimuksessa tarkastellut yritykset ovat teoreettisen taus-
tan mukaisesti huomanneet keskustelu- ja jakotoimintojen tarkeyden kuluttajan sitouttami-
sessa ja keskustelun herattamisessa. Kommentoinnin yhteydessa jonkinlainen tunnistautumi-
nen on koettu selkeasti tarpeelliseksi asiattomien kommenttien vahentamiseksi. Jako-toimin-
toon on tulosten pohjalta hyva sisallyttaa vahintaankin Facebook, Twitter ja LinkedIn seka

mahdollisesti muitakin kanavia yrityksen ala ja yleiso huomioon ottaen.

Kayttajatyytyvaisyys on yksi tarkeimmista syista, jotka saavat lukijan palaamaan blogiin.
Tieto, navigointi ja visuaalisuus ovat asioita joilla saavutetaan kayttajatyytyvaisyytta. Tiedon
kannalta tutkimuksessa tarkasteltiin, millaista tietoa yritysblogeihin tuotettiin ja miten se esi-
tettiin. Yleisimpia postaustyyppeja olivat tutkimuksen mukaan alaan liittyvat asiakirjoitukset,
ohjeistukset ja vinkit seka erilaiset kannanotot alan uutisiin ja tapahtumiin. Tyyliltaan pos-
taukset olivat helposti lahestyttavia persoonallisuutensa ja puhekielisyytensa vuoksi. Minka
lisaksi uskottavuutta vahvistettiin suurimmassa osassa yritysblogeja linkittamalla ulkopuolisiin

lahteisiin.

Tiedon esitystavassa pureuduttiin myos huomattavasti syvemmalle. Virkkeen pituuden kes-
kiarvo oli tarkastelluissa yritysblogeissa kuuden ja kahdentoista sanan valilta. Maksimipituu-
tena teoria mainitsee 15-17 sanaa. Useassa blogissa oli tasta huolimattaa pidempiakin lau-
seita, mutta kyse oli selkeasti yksittaisista lauseista. Mita tulee kappaleen pituuteen, suurin
osa yritysblogeista omaksui teorian ehdottaman 1-3 virkkeen pituuden. Mielenkiintoinen loy-
dos oli teorian ulkopuolelta kappalerakenteiden suhteen. Loydoksena oli kolme selkeaa ryh-
maa. Ensimmaisen ryhman muodostivat postaukset, joissa on pieni maara kappaleita. Tama
postaustyyppi jakautuu kahtia lauseiden maaran osalta: lauseita on joko vahan tai paljon. Toi-
sessa ryhmassa on huomattavasti suurempi maara kappaleita, mutta kappaleiden lausemaara
on pieni. Kolmas ryhma osuu puolestaan kahden edellisen valiin. Nama kolme ryhmaa edusta-

vat kolme erilaista postaustyylia, jotka kukin ovat onnistuneita omalla tavallaan.

Navigoitavuutta tehostavat toiminnot ovat olennaisia blogin helppokayttoisyyden vuoksi. Tut-
kimuksessa tarkasteltiin navigoinnin kannalta kolmea toimintoa: arkistoa, tunnisteita ja haku-
toimintoa. Yllattava loydos oli, kuinka vahan naita toimintoja hyodynnetaan yritysblogissa,
vaikka teoria korostaa niiden tarkeytta asiablogissa. Vain puolelta tarkastelluista blogeista

loytyy arkisto. Suosituin arkistotyyppi on tutkimuksen perusteella pudotusvalikko, jossa nakyy
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kuukausi ja vuosi, jolloin postauksia on julkaistu. Tunnisteita hyodyntaa blogissaan vain 60%
tarkastelluista blogeista ja vain 50% listaa tunnisteensa yhteen paikkaan. Hakutoiminnon suo-

sio tarkastelluissa yritysblogeissa on niinkin alhainen kuin 20%.

Ihminen tulkitsee tietoa visuaalisesti. Taman vuoksi olisikin tarkeaa, etta blogin visuaalinen
ilme olisi asiallinen ja kuvastaisi blogin tavoitteita. Tassa tutkimuksen osuudessa paneuduttiin
Blogin etusivun ja postaussivun rakenteeseen seka elementtien asetteluun. Etusivulla postauk-
set oli enimmakseen aseteltu allekkain, mutta joissain blogeissa esiintyi myos ruudukkomai-
nen asettelu. Allekkain asettelu on Suomessa yleisempi esitystapa, ja tasta syysta suomalai-
selle yleisolle helpompi lukea. Tutkimuksessa ilmeni, etta on yleisempaa esittaa postauksista
etusivulla vain ote, mika helpottaa blogin selailtavuutta etenkin, jos blogissa on hyvin pitkia
postauksia. Tekstikeinojen suhteen on yleisinta kayttaa yhta paatteetonta fonttia, josta saat-
taa esiintya useita leikkauksia, eli esimerkiksi kapeampaa, paksumpaa tai kallistettua versiota
fontista. Otsikoissa tekstin tyyli edusti useammin perinteista virkerakennetta. Noin puolessa
blogeista esiintyi sivupalkki. Sivupalkin olemassaolo voi usein helpottaa blogin navigoita-
vuutta, toisaalta sen puute yksinkertaistaa blogia huomattavasti. Taman perusteella voi sa-
noa, etta kysymyksen kohdalla on kaksi koulukuntaa. Yleisimpia sivupalkissa esiintyvia toimin-

toja olivat navigoitavuutta helpottavat arkisto ja tunnistelistaus.

Etusivulla yleisimmat elementit postauksissa olivat kuva, otsikko, ote tekstista, kirjoittajan
nimi seka postauksen julkaisupaivamaara. Itse postausivulla suurimmalla osalla esiintyivat lei-
patekstin lisaksi ainakin seuraavat elementit: paakuva, otsikko, paivamaara, valiotsikoita, ku-
via, listoja seka tekstin muokkaaminen esimerkiksi lihavoinnilla ja kursivoinnilla. Postaussi-
vulla yleisinta on tutkimuksen perusteella esittaa kirjoittajan esittely, tunnisteet ja jakotoi-

minto postauksen lopuksi, joskin myos poikkeuksia esiintyi.

4  Blogin toteutus

Opinnaytetyon puitteissa oli tarkoitus rakentaa kohdeorganisaatiolle, jona suunnitteluvai-
heessa toimi Comms.-ohjauspalvelu, yritysblogi. Opinnaytetyon siirryttya DigiTeamille tasta
tavoitteesta jouduttiin luopumaan, silla palvelu on parhaillaan muutoksen alla. Toimeksianta-
jan toiveesta kuitenkin toteutettiin blogialustojen vertailu seka laadittiin ohjeistus blogin ra-

kentamiselle.

4.1 Nykytilanne

DigiTeamilla on olemassa oleva blogi osoitteessa www.etiimi.wordpress.com. Tamanhetkisen

blogin tavoitteena on ollut tekemisen nakyvaksi tekeminen ja tiedon jakaminen. Minkaan-
laista markkinatutkimusta ei blogin tueksi ole aiemmin tehty, mika myos osittain nakyy blogin

pienessa seuraajakunnassa. Yleisona on ollut paaasiallisesti Laurean henkilokunta, mutta
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myo0s jonkin verran talon ulkopuolisia tahoja. Blogia on aluksi kirjoitettu kerran viikossa,
mutta sittemmin postaustahti on harventunut. Tykkayksia ja kommentteja blogiin on tullut
hyvin vahan, joskin kaikki toiminnot niita varten on kaytossa. Seuraajia blogilla on

Wordpress.com-alustalla 34.

- Joel & Tuija

Kuvio 4: Kirjoittajan esittely postauksen paatteeksi (lahde: DigiTeamin blogi)

Kirjoittajina blogissa toimivat kaikki tiimin jasenet. Heidan profiilinsa on nimetty nimimer-
keilla, esimerkiksi Irma Mannyn kohdalla "irmam”. Jokaisen postauksen lopuksi on kuva kir-
joittajasta (ks. Kuvio 4). Kuvasta kay myos ilmi kirjoittajan koko nimi, muttei hanen ammatti-
nimikettaan tai patevyyttaan kirjoitetusta aiheesta. Persoonalliset tyylit postauksissa ovat
selkeasti huomattavissa. Tyylierot kirjoittajien postauksissa ovat raikeita. Osassa postauksissa
on aktiivisesti hyodynnetty niin kuvia kuin videoitakin, kun taas osa edustaa tiedotemaisem-

paa kirjoitustyylia.

Postaukset ovat liittyneet DigiTeamin omaan toimintaan ja asiantuntijuuteen, minka lisaksi
blogissa on ollut jonkin verran vinkkeja antavia postauksia. Kantaa ottavia postauksia on ollut
hyvin vahan, jos ollenkaan. Postausten teemoina on ollut muun muassa DigiTeamin tekemiset,
teknologian hyodyntaminen opetuksessa (esim. videoiden ja sovellusten kaytto), arjen huo-
miot digitaalisuudesta seka digipedagogiikka eri nakokulmista. DigiTeam on hyodyntanyt blo-

gia postausten aiheiden kautta myos oman tyonsa dokumentointiin.

DigiTeam

] TS
&P LAUREA DigiTeam

|

DM-koulutus: Ohjaus ja vuorovaikutus

© Rate This

kolmannen aihee
vuorovaikutus verkossa. Keskustelimme ohjauksen mu
sudenkuopista.

Tarkeimmat
ohjaustyokalut Arviointikriteerit

Kuvio 5: DigiTeamin blogin laskeutumissivu (lahde: DigiTeamin blogi)

Visuaalisesti blogiin ei olla naennaisesti panostettu paljoa. Blogin kansikuvassa esimerkiksi

loytyy edelleen tiimin vanha logo. Etusivulla postaukset on esitetty allekkain ja kokonaisina.
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Blogin sivupalkissa on listaus kirjoittajien nimimerkeista, joita painamalla paasee listaukseen
kunkin kirjoittajan julkaisemista postauksista. Lisaksi sivupalkista loytyy arkisto, Seuraa-pai-
nike ja RSS-syotteet. Mita tulee navigoitavuuteen, blogi ei hyédynna tunnisteita tai hakutoi-
mintoa, mutta arkisto blogista loytyy. Blogin laskeutumissivuna, eli sivuna, joka avautuu blo-
gin linkkia klikatessa, toimii itse blogi. Laskeutumissivun lisaksi blogilla on turha etusivu, jolle
on ranskalaisilla viivoilla listattu tiimin tavoitteet seka koulutuskalentereita edellisilta vuo-

silta ja useita sivuja taynna alan terminologiaa selitettyna ja linkkeja ohjeisiin.

4.2 Blogialustojen vertailu

Toimeksiantajan blogia varten valitaan ulkoinen blogialusta. Alla on tarkasteltu ominaisuuk-
sia, jotka on koettu tarkeiksi blogin toteuttamisen kannalta. Ilmaisia blogi- tai verkkosivualus-
toja, jotka on valittu tarkasteluun, ovat Blogger, WordPress.com, Tumbrl ja Wix seka vertai-
lun vuoksi vertailuun on otettu myos maksullinen verkkosivualusta Squarespace. Blogialustat

esiintyvat taulukoissa etukirjaimellaan edustettuna taulukoiden selkeyttamisen vuoksi

B wp T S w
Ilmainen perusversio Kylla Kylla Kylla Ei Kylla
Maksullinen pro-versio Ei Kylla Ei Kylla Kylla
Pro-version hinta - 2,99-24,925/kk - 11-24€/kk 4,50-24,50€/kk
Maksullisia lisdominaisuuksia Ei Kylla Kylla - Ei

B=Blogger, WP=WordPress.com, T=Tumbrl, S=Squarespace ja W=Wix

Taulukko 8: Blogialustojen hinnat

Kohdeorganisaation toive on toteuttaa blogi ilman ylimaaraisia kustannuksia. Tasta huoli-
matta on tassa haluttu kartoittaa mahdollisuus sijoittamalla rahaa parantaa blogia tulevaisuu-
dessa. Blogger on taysin ilmainen alusta, jossa ei ole maksullisia lisaominaisuuksia. Tumbrl on
taysin ilmainen kayttaa, mutta siihen voi ostaa maksullisia pohjia. WordPress.com:lla ja Wi-
xilla on kummallakin ilmainen perusversio, jonka lisaksi pystyy ostamaan maksullisen pro-ver-
sion, jolla pystyy kehittamaan blogia muun muassa omalla verkkotunnuksella ja lisatallennus-
tilalla. Kummaltakin loytyy useita erilaisia pro-versioita. WordPress.com:n maksullinen versio
tarjoaa laajemman valikoiman pohjia, mutta Wixilla kaikki pohjat ovat ilmaisia. Squarespace
on maksullinen alusta. Kaikki pohjat jotka tarjoavat maksullisia pro-versioita ovat kalleimmil-

laan samalla tasolla. WordPress.com kuitenkin tarjoaa halvimman pro-version.



43

B wp T S w
Blogialustan verkkotunnus Kylla Kylla Kylla Ei Kylla
Oma verkkotunnus maksua vastaan Ei Kylla Ei - Kylla
Olemassa olevalle verkkotunnukselle siirtdminen Kylla Kylla Kylla - Kylla

B=Blogger, WP=WordPress.com, T=Tumbrl, S=Squarespace ja W=Wix

Taulukko 9: Blogialustojen verkkotunnusvaihtoehdot

Kaikissa ilmaisversiota tarjoavissa alustoissa on kaytossa alustan verkkotunnus, joka nakyy
blogin osoitteessa. WordPress.com ja Wix tarjoavat mahdollisuuden ostaa oman verkkotun-
nuksen sivuston sisaisesti. Kaikkiin alustat tarjoavat mahdollisuuden siirtaa blogi omalle, jo
olemassa olevalle verkkotunnukselle. Squarespace ei suoraan kerro edellisiin kategorioihin

suoraa vastausta, mutta sivusto antaa ymmartaa, etta oma verkkotunnus tarjotaan joka ta-

pauksessa.

B wp T S w
Valmiit ilmaiset pohjat Kylla Kylla Kylla - Kylla

Valmiit maksulliset pohjat Ei Kylla Kylla Kylla Ei
Ulkoasun muokkaus Kylla Hieman Kylla Kylla Kylla

Ulkoasun muokkaus (HTML) Ei Ei Kylla - Ei

Ulkoasun muokkaus (CSS) Kylla Ei Kylla Kylla Ei
Widgetit Kylla Kylla Ei Ei Kylla

B=Blogger, WP=WordPress.com, T=Tumbrl, S=Squarespace ja W=Wix

Taulukko 10: Blogin ulkoasun muokkaus blogialustoilla

Kaikilla ilmaisilla alustoilla on tarjolla valmiita ilmaisia pohjia joista valita, minka lisaksi
Wordpress.com, Tumbrl ja Squarespace tarjoavat laajemman valikoiman valmiita pohjia mak-
sua vastaan. Kaikissa pohjissa on muokkausmahdollisuus, joskin mittakaavassa.
WordPress.com:ssa pystyy tekemaan hyvin vahaisia muokkauksia pohjiin, kun taas Wixissa
muokkausmahdollisuuksia on hyvinkin paljon. Blogger, Tumbrl ja Squarespace tarjoavat myos
mahdollisuuden muokata ulkoasua koodaamalla. Blogger, WordPress.com ja Wix tarjoavat li-
saksi mahdollisuuden hyodyntaa widgetteja, jotka on niin teoreettisessa taustassa kuin tutki-

muksessakin todistettu hyodyllisiksi.
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B wp T S w
Kuvien lisddminen postauksiin tallentamalla blogiin Kylla Kylla Kylla - Kylla
Kuvien lisddminen postauksiin URL:n kautta Kylla Kylla Kylla - Ei
Videoiden lisddminen postauksiin tallentamalla blogiin Kylla Maksullinen Kylla - Ei
Videoiden lisddminen postauksiin URL:n kautta Kylla Maksullinen Kylla - Ei
Videoiden lisddminen postauksiin upottamalla (HTML) Kylla Kylla Ei - Kylla

B=Blogger, WP=WordPress.com, T=Tumbrl, S=Squarespace ja W=Wix

Taulukko 11: Kuvien ja videoiden lisaaminen postauksiin blogialustoissa

Kuvien ja videoiden lisaamisesta postauksiin ei Squarespace tarjonnut informaatiota sivuil-
laan. Muille alustoille kuvien ja videoiden lisaaminen onnistuu tavalla tai toisella. Kuten tau-
lukosta 14 on nahtavissa, Blogger ja Tumbrl tarjoavat suurimman maaran keinoja lisata kuvia
ja videoita postauksiin. WordPress.com:ssa ja Wixissa videoiden lisaaminen onnistuu vain
upottamalla se HTML-koodina postaukseen. Wixissa tosin on toiminto, jolla pystyy hakemaan
halutun videon suoraan Youtubesta. Tama toiminto hyodyntaa samaa tekniikkaa kuin HTML-

koodina upotus.

B wp T S w
Kdyttdjdatuki Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
Tallennustila - 3GB - Rajaton 500MB
Useita kirjoittajia Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
Mobiilioptimoitu Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
Jako-ominaisuus Kylla Kylla Ei Kylla Kylla
Blogin vieminen/tuominen toiselle alustalle Kylla Kylla Ei Kylla Ei
SEO Kylla Kylla Ei Kylla Kylla

B=Blogger, WP=WordPress.com, T=Tumbrl, S=Squarespace ja W=Wix

Taulukko 12: Blogialustojen muut ominaisuudet

Kaikki alustat tarjoavat tarvittaessa kayttajatukea, mika on hyva ominaisuus olla olemassa on-
gelmatilanteiden sattuessa. Blogger ja Tumbrl eivat missaan ilmoita tallennustilan suuruutta.
Suurin tallennustila on Squarespacella, joka tarjoaa rajattoman tallennustilan.
WordPress.com tarjoaa 3GB ja Wix 500MB. Kaikki blogialustat tukevat useita kirjoittajia, mika
on yritysblogille tarkeaa, ja ovat lisaksi mobiilioptimoituja. Jako-ominaisuudet ja SEO-asetus-

ten muokkaus kuuluvat myos kaikkien paitsi Tumbrlin toimintotarjontaan. Blogin vieminen tai
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tuominen alustalta toiselle onnistuu tarvittaessa Bloggerissa, WordPress.com:ssa ja Squares-

pacessa.

Kohdeorganisaatiolle toteutettiin ylla olevan tarkastelun lisaksi demoversiot blogista
WordPress.com- ja Wix-alustoilla. Nama alustat valittiin toimeksiantajan kanssa yhteistyossa.
Naytonkaappauksia demoista loytyy liitteista (Liite 1, 2 ja 3). Blogger karsittiin valinnasta sen
vuoksi, etta sen visuaalinen ilme ja sen muokkausmahdollisuudet eivat vastanneet vaadittavaa
ammattimaisuutta. Tumbrl ei tayttanyt tarvittavia vaatimuksia toimintojensa kannalta. Squa-

respace karsittiin maksullisuutensa vuoksi.
4.3  Ohjeet toimeksiantajalle blogin toteutukseen

Seuraava ohjeistus on laadittu toimeksiantajalle tukemaan heidan bloginsa rakennusta.
Ohjeistus on tehty teorian ja tutkimuksen pohjalta, kayttaen esimerkkina tutkimuksessa

tarkastelluissablogeissa esiintyvia elementteja.

Kirjoittaja: Virve

Verkkoviestinnan ja tietotydon moniottelija, jolla sormi on kiinni digitaalisen pulssissa.
Heikkona hyvaan suunnitteluun ja jalkia jattaviin sisaltéihin.

Kuvio 6: Kirjoittajaesittely (lahde: Grapevine Media 2017)

Asiantuntijuuden saa parhaiten esille esittelemalla sen. Blogissa tama tapahtuu kertomalla,
kuka on postauksen kirjoittanut. Jokaiseen postaukseen on liitettava kuva, kirjoittajan koko
nimi, titteli ja kuvaus kirjoittajasta. Kuviossa 6 on toimiva ja tiivis kokonaisuus, joka kertoo
lukijalle, miksi tama postaus on uskottava. Ainoana puutteena tassa esittelyssa on se, etta
kirjoittajan sukunimen loytamiseksi verkkosivustolta joutuu nakemaan enemman vaivaa. Toi-
nen erinomainen esimerkki kirjoittajaesittelysta on kuvio 7. Esittelyn yhteydessa ei ole kir-
joittajan kuvaa, mutta se loytyy suurimmassa osassa Vapa Median blogipostauksista postauk-
sen kansikuvasta. Tyylin on hyva olla rento, asiallinen ja luonnollinen. Laadukkaisiin kuviin
kannattaa panostaa, silla edustavat kuvat viestivat uskottavuudesta. Kirjoittajaesittelyt tuo-

vat asiantuntijuuden lahemmas lukijaa ja inhimillistavat kirjoittajia.
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Kirjoittaja Sebastian Koskinen on Vapa Median konseptisuunnittelija, joka haluaisi nihdd
yritysten kdyttdvin asiantuntijuuttaan markkinoinnissaan rohkeammin. Kirjoitus on
Jjulkaistu aiemmin Markkinointi & Mainonnan Kuningassisdltéd -blogissa.

Kuvio 7: Kirjoittajaesittely (lahde: Vapa Media 2017)

Uskottavuutta blogissa korostetaan persoonallisilla, ja mahdollisesti jopa jossain maarin
eriavilla mielipiteilla, joita ei ole sensuroitu yhteen muottiin sopiviksi. Usean kirjoittajan
blogi on paitsi mielenkiintoisempi lukijalle, myos helpottaa sisallontuotantoa vastuun
jakutuessa suuremmalle joukolle. Postausten on tarkeaa edustaa yritysken arvoja, mutta
samanaikasiesti perustua kirjoittajien persooniin ja omiin nakemyksiin. Asiantuntijakuvaan

vaikuttavat myos jasennelty, oikeaoppinen ja helppolukuinen sisalto.

3 Comments  www.valve.fi © Login

) Recommend 1 [#, Share Sort by Best

Tero - 8 months ago
Varsin kattava ja mielenkiintoinen lista! Kuten alussa mainitsit, osa on hyvin nuoria, osa jo pidempaan
markkinalla olleita. Toteaisin myos, etta start up maailman hengessa osa on myds fokusoinut palvelua
uuteen suuntaan esim. Kiosked. Vaikka aihealueeksi olit listannut markkinointiviestinnan teknologiat (ja
my&hemmin markkinoinnin teknologiat) haluaisin lisata listaan Sniffien (www.sniffie.fi), joka on palvelu
markkina- ja kilpailijatiedon seurantaan. Palvelun yrityksille tuottama informaatio palvelee yhtalailla myyntia
ja markkinointia tekemaan parempia paatoksia, silla verkko pursuaa arvokasta tietoa.

Reply - Share

Kuvio 8: Disqus-kommentointitoiminto (lahde: Valve Group 2016)

Nykypaivan ja tulevaisuuden trendi yritysvestinnassa on keskusteluun osallistuminen
sidosryhmien kanssa. Teknisilta ominaisuuksiltaan tama tarkoittaa kommentoinnin ja
sosiaaliseen mediaan jaon mahdollistamista, mutta myos kommenttien ja keskusteluavausten
seuraamista niin blogissa kuin sosiaalisessa mediassakin. Kommentointiominaisuuteen
kannattaa kuitenkin liittaa tunnistautumistoiminto, joka vahentaa asiattomia kommentteja.
Yksi tallainen toiminto on Disqus (kuvio 8), joka vaatii kirjautumisen sisaan. Myos sahkoposti-,
Facebook-, LinkedIn- tai Google+-tunnistautuminen ovat yleisesti kaytettyja
tunnistautumistoimintoja. Sosiaaliseen mediaan jako on toiminto johon on hyva sisallyttaa

ainakin Facebook, Twitter ja LinkedIn, ja mahdollisesti muitakin kanavia tarpeen mukaan.

Kuten aiemmin jo todettiin, kayttajatyytyvaisyys on yksi tarkeimmista syista, jotka saavat lu-
kijan palaamaan blogiin. Tutkimuksen perusteella yleisimpia postaustyyppeja olivat alaan liit-
tyvat asiakirjoitukset, ohjeistukset ja vinkit seka erilaiset kannanotot alan uutisiin ja tapahtu-

miin. Nama ovat tutkimuksen mukaan koettu parhaaksi kaytannoksi mita tulee postaustyyp-
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peihin. Tasta listasta poiketessa on tarkeaa arvioida, onko postaustyyppi tarpeellinen ja luki-
jaa kiinnostava. Teksteja kirjoittaessa on tarkeaa vahvistaa helppouden mielikuvaa persoonal-
lisuudella, puhekielisyydella ja linkityksilla ulkopuolisiin lahteisiin. Tekstissa on hyva valttaa
lilan pitkia virkkeita ja esimerkiksi tehda listaukset allekkain ennemmin kuin perakkain. Hyva
pituus kappaleelle on 1-3 virketta, joka on helppolukuinen ja silmailtava pituus kappaleelle.
Kappaleiden maara saa vaihdella postauksien valilla, mutta kirjoittaessa postausta on hyva

pitaa kielessa postauksen tavoite ja laatia postaus sen pohjalta.

Kayttajatyytyvaisyyden kannalta on tarkeaa varmistaa helppo navigoitavuus blogissa muun
muassa arkiston, tunnisteiden ja hakutoiminnon avulla. Tassa on kuitenkin huomautettava,

etta tutkimuksen mukaan nama toiminnot eivat ole useamman yrityksen mukaan olennaisia

Kyseenalaistaminen ja parhaan tavoittelu ovat keskiossa Tuloksen kulttuurissa. Siksi
etsimmekin jatkuvasti tapoja, joilla voimme kehittaa ja entisestaan parantaa toimintaamme.

blogissa.

Suvi Johansson | 4.4.2017
% Tarinoita datasta - yhteinen ymmarrys asiakkaista
s
':‘-":A 5 '-‘7" : " j

MR e DN N - .

Yrityksen ymmarrys asiakkaista ja yhteinen kieli heidan kanssaan ovat monen yrityksen
menestymisen taustalla. Keita palvelemme, miten hyvin heidan tarpeensa tunnemme?
Autammeko heita jopa heidan tunnistamattomissa ongelmissaan? Osaammeko asettua
kerta toisensa jalkeen asiakkaan saappaisiin vai olemmeko jumissa oman organisaatiomme
rakenteissa ja tavoitteissa?

Kuvio 9: Postausten asettelu allekkain ja tekstiote (lahde: Tulos Helsinki)

Blogin visuaalisen ilmeen on oltava asiallinen, muttei kuiva, ja kuvastettava blogin tavoit-
teita. Blogin etusivulla postaukset on suositeltavaa asetella allekkain (kuvio 9), mutta myos
ruudukkomainen asettelu on varteenotettava vaihtoehto. Postauksesta on myos hyva esittaa
etusivulla vain ote sivun selailtavuuden helpottamiseksi (kuvio 9). Yleisimmat elementit,
jotka postauksesta etusivulla nakyy, ovat kuva, otsikko, ote tekstista, kirjoittajan nimi seka

postauksen julkaisupaivamaara.
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Tunnetko ndma 57 suomalaista
myynnin, markkinoinnin ja
viestinnan teknologiaa?

16.06.2016

Kuvio 10: Kirjaisintyyppi ja otsikon rakenne (lahde: Valve Group 2016)

Paatteettomat fontit ovat suositeltavia internetymparistossa, mutta niista voidaan kayttaa
erilaisia leikkauksia, kuten esimerkiksi kapeampaa, paksumpaa tai kallistettua versiota. Otsi-
kossa paras kaytanto nayttaisi olevan se, etta otsikko on kirjoitettu virkerakenteen mukai-

sesti, eika esimerkiksi kokonaan isoilla kirjaimilla.

Sivupalkki ei ole blogissa valttamaton, mutta se helpottaa huomattavasti navigointia blogissa.
Jos sivupalkkia kuitenkin kaytetaan, siina on hyva olla ainakin arkisto ja tunnistelistaus.
Postaussivulla on teknisempina ominaisuuksina paakuva, otsikko ja paivamaara seka postauk-
sen lopuksi kirjoittajan esittely, tunnisteet ja jakotoiminnot. Leipatekstin lisaksi postauksen
sisallossa kaytetyimpia elementteja ovat valiotsikot, listat, kuvat ja tekstin lihavointi ja kursi-

vointi. Nailla elementeilla saadaan tekstista viihdyttavampaa ja helpompaa luettavaa.
5 Johtopaatokset ja arviointi

Elamme maailmassa, jossa perinteinen viestinta, eli yksisuuntainen auktoritaarinen
tiedottaminen yritykselta massalle ei ole enaa normi. Yleiso odottaa keskustelua ja viestintaa
vertaiselta vertaiselle. Tassa yritysblogeilla on suuri mahdollisuus viestia sidosryhmilleen
asiantuntijuuttaan ja imagoaan. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, kuinka yritysblogi ja
-bloggaus tulee toteuttaa, jotta silla voidaan tukea kohdeorganisaation yritysviestintaa
positiivisella tavalla. Tutkimuksessa tarkasteltiin yritysblogeja vahvasti sidoksissa olevien
imagoviestinnan ja kayttajatyytyvaisyyden nakokulmista. Opinnaytetyossa saatiin maaritettya
elementteja, joilla pystytaan vaikuttamaan positiivisesti imagoon yritysblogin kautta. Blogi on
asiantuntijuuden myyntikanava, joten on tarkeaa miettia, kuinka asiantuntijuus tuodaan
blogissa esille. Koska lukijat haluavat tietaa, kuka blogia kirjoittaa, jokaisen postauksen
yhteydessa on hyva esitella kirjoittaja ja hanen patevyytensa lukijalle. Keskustelu blogissa ja
sen ulkopuolella mahdollistetaan niin kommentointi-, kuin jako-ominaisuudellakin.
Kayttajatyytyvaisyyteen vaikuttavat suuresti tiedon esitys, navigoitavuus ja visuaalisuus.
Taman vuoksi on tarkeaa ottaa huomioon blogin lukija ja toteuttaa blogi siten, etta se olisi
hanelle mahdollisimman helppokayttoinen ja viihdyttava, kuitenkaan unohtamatta tarkeinta
syyta bloggaamiselle: sisaltomarkkinointia, tiedon jakamista siten, etta lukija vakuuttuu

yrityksen sisalla olevasta ammattitaidosta.
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5.1  Pohdinta ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon toteutumiseen toi haasteita opinnaytetyon toimeksiantajan vaihtuminen seka
se, etta uuden palvelun konsepti ei ollut viela opinnaytetyon valmistuessakaan taysin
varmistunut. DigiTeamilla oli hieman erilaiset tavoitteet opinnaytetyon suhteen kuin
alkuperaisella toimeksiantajalla Comms.-ohjauspalvelulla. Comms.-ohjauspalvelu oli
huomattavasti enemman opiskelijoihin suuntautunut, kun taas DigiTeamin paaasiallinen yleiso
koostuu lahinna Laurea-ammattikorkeakoulun henkilokunnasta ja muista koulutusalan
ammattilaisista. Opinnaytetyon alkuperaisiin tarkoituksiin kuului myos blogin ja sen
toimintasuunnitelman luominen toimeksiantajalle, mutta toimeksiantajan vaihtuessa ei tata
koettu ajankohtaiseksi palvelun konseptin keskeneraisyyden vuoksi. Taman sijaan luotiin
raamit joiden pohjalta toimeksiantaja pystyy rakentamaan itse myohemmin bloginsa,

toteutettiin vertailu tarjolla olevista blogialustoista ja tehtiin demot valituilla alustoilla.

Tutkimus oli sikali rajallinen, etta se keskittyi lahinna blogin teknisiin ominaisuuksiin eika
niinkaan sisallollisiin seikkoihin. Esimerkiksi keskustelun aikaansaanti sisallollisesta
nakokulmasta on yksi mielenkiintoinen tutkimusaihe. Toteutettu tutkimus jattaa selkeasti
tilaa taydentavalle tutkimukselle yritysblogin mahdollisuuksista imagoviestinnan valineena
sisallollisesta nakokulmasta. Yksi syy tutkimuksen rajallisuudelle on tutkimusmenetelma, eli
benchmarking, jolla tarkasteltiin ulkopuolelta blogin toimivuutta imagoviestinnan tyokaluna.
Tutkimuksen tarkoituksena oli palvella opinnaytetyon tavoitetta, minka vuoksi myos
tarkasteltavien yritysblogien maara oli pieni. Taman seurauksena tutkimus on rajallinen, eika

anna valttamatta laajasti yleistettavia tuloksia.

Yksi mielenkiintoinen loydos tutkimuksessa oli se, ettei navigointiin juurikaan kiinniteta
huomiota yritysblogin tyokaluna, vaikka teoria antaa ymmartaa, etta se on yksi tarkeimmista

elementeista kayttajatyytyvaisyyden aikaansaannissa.

Laadullisesti opinnaytetyolla onnistuttiin saavuttamaan sille asetettu tavoite. Tutkimuksen
avulla onnistuttiin kehittamaan toimeksiantajalle raamit, joilla pystytaan kehittamaan ole-
massa olevaa bloggaamista ja rakentamaan blogi, jolla toimeksiantaja pystyy toteuttamaan

tulevaisuuden tavoitteensa eli asiantuntijakuvan vahvistamisen.

5.2 Kommentteja toimeksiantajalta

Palautteen toimeksiantajalta on kirjoittanut Marjo Voutilainen, joka toimi opinnaytetyon ajan
yhteyshenkilona toimeksiantajaorganisaatiossa. Marjo toimi palvelusuunnittelijana Comms.-
ohjauspalvelussa ja sittemmin DigiTeamissa. Palaute on kirjoitettu koko DigiTeamin yhteisten

mielipiteiden pohjalta.
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”Opinnaytetyon toimeksiantajan muuttuessa joutui bloggaamista ja toimeksiantoa pohtimaan
hieman uudelleen. Se, etta emme paasseetkaan toteuttamaan taysin uutta konseptia
Commisille oli hyvin harmillista. Samalla olisimme paasseet rakentamaan uudelle pohjalle
taysin uuden ja monipuolisen blogisivuston, joka olisi edesauttanut nakyvyytta myos imagon

ja viestinnan kannalta.

DigiTeamin halu muuttaa imagoaan ja muuttua konkreettiseksi palveluksi myos opiskelijoille
on taman kevaan ydinaihe. Se, kuinka olemme lasna verkossa. Tarkoituksena on parantaa
laurealaisten, sidosryhmien ja yhteistyokumppaneiden kanssa kaytavaa viestintaa seka
vuorovaikutteisuutta, muun muassa tehostamalla eri sosiaalisen median kanavien kayttoa.
Katjan opinnaytetyossa on tutkittu todella perusteellisesti kaikkia naita aiheita, erityisesti

meille tarkeaa bloggaamista ja sen kehittamista.

Tahan mennessa ei varsinaisesti olla annettu ilmi DigiTeamin jasenia henkiloina, eika heidan
persooniaan pysty aistimaan verkkosivuilla tai blogissa. Kirjoitukset ovat olleet hyvinkin
anonyymeja, vaikka kirjoittajan nimi mainitaankin. Katjan tutkimuksen ja selvityksen
perusteella tulemme tekemaan tahan muutoksen, jotta lukijamme saisivat kirjoituksista
enemman irti ja osaisivat mahdollisesti myos samaistua tiimiimme. Loppujen lopuksi,
painimmehan henkiloston kanssa samojen asioiden ja ongelmien kanssa paivittain ja tasta

haluamme viestia myos muille.

Tama varmasti tullee myos 'lahentamaan’ tiimin suhdetta muihin laurealaisiin ja meidat
tullaan kokemaan olevan enemman lasna arjessa. Tiimimme haasteena on jasenten paivittain

vaihtuvat sijainnit, minka vuoksi opiskelijat ja kollegat kokevat, etteivat loyda meita.

DigiTeam on jo bloggannut kayttaen Wordpress.com-alustaa. Alusta on jo koettu vanhaksi ja
mahdollisesti myos liian monipuoliseksi/haasteelliseksi kaikkien oppia kayttamaan, joten
Katjan alustojen vertailu on meille todella hyodyllista tietoa. Tietysti olemme miettineet,
kuinka voisimme kehittaa jo olemassa olevaa blogialustaa puhuttelevammaksi,
monipuolisemmaksi, visuaalisesti laadukkaaksi ja sisalloltaan rikkaammaksi, jos paatamme

pysya samalla alustalla.

Todella ajankohtainen aihe meille on Katjan tutkimus bloggaamisen tarkeydesta markkinointi-
suunnitelmassa. Aiempi blogi on kasattu nopealla aikataululla, miettimatta kuitenkaan sita
sen tarkemmin. Nyt paasemme kehittamaan tarjontaamme ja imagoamme opiskelijoita

silmalla pitaen.

Minulle itselleni bloggaaminen on aiheena aivan uusi ja koen, etta olen nykyaan niita harvoja,

jotka eivat ole lukeneet blogeja tai perehtyneet niiden maailmaan. Syyta tahan en oikein
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osaa sanoa tai edes maaritella. Opin todella paljon Katjan opinnaytetyosta ja alankin
ymmartaa bloggauksen tarkeyden ja sen merkityksen, varsinkin yritysmaailmassa. Uskon, etta
sain itselleni pienen kipinan syttymaan ja aloitan kirjoittamisen niin tyoelamassa, kuin vapaa-
ajallakin. Tulen henkilokohtaisesti kayttamaan Katjan todella hyvaa tyota hyodyksi monella

saralla.”
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Liite 1: DigiTeamin blogi, demo 1 (Wix ADI)

DigiTeam-blogi

Demo 1: Wix ADI

Wix ADI (Arifitial Design Intellegence)
on uusi tapa luoda verkkosivuja, jossa vastataan
muutamaan kysymykseen, joiden pohjalta ohjelma luo
valmiita pohjia, josta voit valita itsellesi mieluisimman.
Wix ADI on helppo tapa luoda ammattimaisen nakoisia
verkkosivuja nopeasti.



This is the title of your fiest post
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This is the tithe of your second post
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Valittu pohja muistuttaa visuaalisesti Laurean imagoa.

Blogisivustolla on kaksi sivua: varsinainen blogi, joka toimii
myos etusivuna, ja DigiTeamin esittelysivu.

Postaukset on etusivulla listattu allekkain ja niistd on esitetty
postauksen nimi, julkaisupdivdmaara, kirjoittajan nimi ja tekstiote.
Varsinaiseen postaukseen padsee klikkaamalla Lue lisda —nappia.

Blogisivulla on sivupalkki, jossa on listaus
viimeisimmistad postauksista, hakutoiminto,
arkisto ja tunnisteet.

o
-
o
)
=
<
c

Wix ADI ei tue suomen kielta, minka
vuoksi osa elementeistd on
englanninkielisia.

Lisaksi Wix ADI hyodyntaa isompia
valmiita kokonaisuuksia, joista ei saa
muokattua tai poistettua kaikkia
elementteja.

Wixin ilmaisversiossa nakyvat
verkkosivulla alareunassa ja oikeassa
ylakulmassa Wixin mainokset.
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Postaussivun ulkondké on hyvin minimalistinen,
riisuttu kaikista turhista elementeista.

Postauksen lopusta l6ytyvat tunnisteet,
jakopainikkeet Facebookiin, Twitteriin, LinkedIniin,
Pinterestiin ja Google+:n sekda kommentointi, johon
tunnistaudutaan Facebookin kautta.
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Esittelysivulla on esitelty aluksi lyhyesti DigiTeam
palveluna.

Jokainen tiimin jasen on myos esitelty erikseen sivulla
kuvalla, nimell3, tittelilld ja lyhyella kuvauksella.
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Liite 2: DigiTeamin blogi, demo 2 (Wix ADI: Website builder)

DigiTeam-blogi

Demo 2: Wix ADI (Website builder)

Wix ADI (Arifitial Design Intellegence)
sisaltaa myos vanhan Website builder tyokalun, jolla
pystyy rakentamaan verkosivun joko taysin tyhjasta tai
hyodyntaen olemassa olevia valmiita pohjia. Website
builder antaa uutta ADI:a enemman mahdollisuuksia
muokata ominaisuuksia.
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JERJESTELMADSAAMISTA JA
VISUAALISTA VIESTINTAA LAUREALAISILLE

Our Recent Posts

Esmerkcpostaus 1
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Blogisivustolla on kaksi sivua: varsinainen blogi, joka toimii myos Wix ADI ei tue suomen kielta, minka
etusivuna, ja DigiTeamin esittelysivu. Lisaksi ylapalkista loytyvat vuoksi osa elementeistd on
kuvakelinkit sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuilla. englanninkielisia.
Sivun ylaosassa on kuva, jonka paalle on kirjoitettu iskulause. Lisaksi Wix ADI hyodyntaa isompia
valmiita kokonaisuuksia, joista ei saa
Postaukset on etusivulla listattu allekkain ja niistd on esitetty muokattua tai poistettua kaikkia
postauksen nimi, julkaisupdivdmaara, kirjoittajan nimi ja tekstiote. elementteja.

Varsinaiseen postaukseen padsee klikkaamalla Lue lisaa —nappia.
Wixin ilmaisversiossa nakyvat
Blogisivulla on sivupalkki, jossa on listaus verkkosivulla alareunassa ja oikeassa
viimeisimmistad postauksista, arkisto ja tunnisteet. ylakulmassa Wixin mainokset.
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Postaussivun reunassa kulkee sama sivupalkki kuin
etusivullakin helpottamassa blogissa navigointia.

Postauksen lopusta l6ytyvat tunnisteet,
jakopainikkeet Facebookiin, Twitteriin, LinkedIniin,
Pinterestiin ja Google+:n sekda kommentointi, johon
tunnistaudutaan Facebookin kautta.
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DIGITEAM ASIAKKAIDEN
SANON

Esittelysivulla on esitelty aluksi lyhyesti DigiTeam palveluna.

Jokainen tiimin jasen on myos esitelty erikseen sivulla
kuvalla, nimella, tittelilla ja lyhyella kuvauksella.

Sivun lopuksi on kooste nimellisista ja kuvallisista
asiakaspalautteista.
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Liite 3: DigiTeamin blogi, demo 3 (WordPress.com)

DigiTeam-blogi

Demo 2: WordPress.com

WordPress.com on verkkosivualusta, joka on
erikoistunut blogeihin. Ilmaisversiossa on kaytossa
valmiita pohjia, joita pystyy muokkaamaan jonkin

verran itsensa nakoisiksi.



Laurean

DigiTeam

Auttaa, neivoo, palvelee, kehitead
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Mauris sed livero. Suspendisse faciisis rulla in lacinia laoreet, lorem velit
accumsan velit vel mattis ibero nisl et sem. Proin interdum maecenas massa
turgls sagittis in, interdum non lobortis vitse madsa. Quisque purus kectus,
posuere aget impardiet nec sodakes i arcu. Viestibulum elit pede dictim eu.
viverra non tinckiunt ew liguta

Blogisivustolla on kaksi sivua: itse blogi, joka toimii myos etusivuna, ja DigiTeamin
esittelysivu. Linkit sivuille ovat sivun ylakulmissa.

Sivun ylaosassa on kuva, jossa nakyy myos DigiTeamin logo.
Postaukset on etusivulla listattu allekkain ja niista on esitetty postauksen nimi,
julkaisupdivamaara, kirjoittajan nimi ja tekstiote. Itse postaukseen

paasee klikkaamalla Lue lisaa —nappia.

Blogisivun lopusta loytyvat tunnistepilvi, arkisto, hakutoiminto ja sahkopostitilaus.

67
Liite 3




68
Liite 3

-
o
%
>
cC
W
v
<
cC

Mauris sed libero
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Postaussivun alussa on postauksen esittelykuva, joka nakyy
etusivullakin. Kuvan paalla on postauksen otsikko.

Postauksen sisdltd on sisennetty otsikkoon nahden.
Postauksen vieressa, vasemmalla puolella lukee kirjoittajan
nimi ja postauksen julkaisupdivamaara.

Postauksen loppuun on lisatty kuvana esittely postauksen
kirjoittajasta, minka lisdksi lopusta loytyvat jako ja
kommentointimahdollisuudet.
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Esittelysivulla on esitelty aluksi lyhyesti DigiTeam palveluna.

Jokainen tiimin jasen on myos esitelty erikseen sivulla
kuvalla, nimelld, tittelilld ja lyhyella kuvauksella.



