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Taman opinnaytetyon aiheena on, kuinka yritysblogia voidaan hyddyntaa liikuntakeskuksen
markkinoinnissa. Toimeksiantajana tydssa on vuonna 2014 syksylla perustettu, oululainen Liikun-
takeskus Voitto.

Opinnaytetyon tavoite perustuu toimeksiantajan tarkoitukseen perustaa oma yritysblogi, jolloin tyd
palvelee toimeksiantajaa selventamalla blogin aloittamiselle olennaisia asioita tutkimuskysymys-
ten kautta. Tutkimuksessa on selvitetty yrityksen nakokulmasta, mitka ovat yritysblogin tarjoamat
hyodyt, kuinka yritysblogi toimii muun markkinoinnin tukena, millainen sisaltd palvelee parhaiten
likuntakeskuksen blogia seka onko yritysbloggaaminen kannattavaa riskit ja mahdollisuudet
huomioiden. Aihe on valittu tekijoiden oman mielenkiinnon kautta aihetta seka toimialaa kohtaan.

Tama opinnaytetyo on laadullinen tutkimus, jossa on teemahaastattelua hyodyntaen haastateltu
blogiasiantuntijoita seka tutkittu ja vertailtu muiden toimialojen blogikaytanteitd, joiden kautta on
saatu ideoita liikuntakeskuksen yritysblogiin. Haastateltavia oli kaksi tahoa ja vertailun kohteina
olevia blogeja oli kolme, joista kaksi yritysblogeja ja yksi yksiloblogi. Tietoperustassa on tarkastel-
tu blogia osana digitaalista markkinointia, kayty lapi yritysblogia ja sisaltémarkkinointia seka huo-
mioitu lainsaadanto yritysblogin kaytossa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd yritysbloggaaminen on kannattavaa, jolloin yritysblogin tuomat
mahdollisuudet ovat riskeja suurempia. Hyvin suunniteltu pohjatyo blogin aloittamiselle ja resurs-
sien maarittdminen minimoivat riskeja. Yritysblogin hyddyt littyvat asiakassuhteiden yllapitoon ja
uusasiakashankintaan, yrityksen nakyvyyden ja branditunnettuuden lisaamiseen, profiloitumiseen
seka markkinoinnin tehostamiseen kustannusedullisesti. Tutkimuksesta selvisi, etta yritysblogi
toimii hyvéana tukena yrityksen muissa markkinointitoimenpiteissa. Erityisesti sosiaalisessa medi-
assa tuotettu markkinointi hyotyy yritysblogin tuomasta tuesta. Yritysblogia voidaan hyodyntaa
markkinointiviestinnassa  sisaltomarkkinoinnin ~ keinona  sek&  monipuolisesti  some-
markkinoinnissa. Liikuntakeskukselle relevanttia sisaltda ovat muun muassa liikunta-alalle sopivat
blogitekstit, jotka on jaoteltu teemoittain, asiantuntijoiden treenivinkit, teemoihin sopivien kuvien ja
videoiden hyodyntaminen sek& monipuolisuuden lisdédmiseksi vierailevan kirjoittajan kayttdminen.

Yritysblogit ovat Suomessa viela suhteellisen tuore ilmid, mutta niiden hyddyntaminen yritysten
markkinointiviestinnassa kasvaa koko ajan. Tama opinnaytetyd osoittaa, etta yritysblogin perus-
tamiselle on monta hyvaa syyta, ja taten yritysblogin tarjoamat mahdollisuudet kannattaa ottaa
kayttoon.

Asiasanat: yritysblogi, blogi, siséltémarkkinointi, sosiaalinen media, ulkoinen viestinta
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The topic of this thesis is how to use a corporate blog as a part of a rec center’s marketing. The
principal of this thesis is the rec center Voitto.

Voitto is starting to write its own corporate blog, and the main goal for this thesis is to find out
relevant things about blogging that will help Voitto. In this thesis we examine from company’s
point of view, what are the benefits on corporate blogging, how you can use a corporate blog as a
part of company's marketing and what kind of content should there be in rec center's corporate
blog and if it's profitable to write a corporate blog considering risks and opportunities. The topic of
this thesis was formed by our own interest towards blogs and industry.

This work is a qualitative research in which the data was collected through interviews, from two
blog specialists and by observing three blogs. We sought ideas for content from the blogs: two of
them are corporate and one is a personal blog. The knowledge on this thesis consists of blog as
a part of digital marketing, information of a corporate blog, content marketing and the law consid-
ering blogging.

The research shows that corporate blogging is profitable and the benefits of blogging are bigger
than the risks. Well planned blog and determining resources help to minimalize the risks. The
benefits of the corporate blogging relate to maintaining old customer relationships and making
new ones. It's possible for a company to get more visibility, increase their brand consciousness
and boost their marketing inexpensively by using a corporate blog. The research also shows that
a corporate blog can be used as a support in company’s marketing tactics. Especially social me-
dia marketing benefits from a corporate blogging. Corporate blog can be used in marketing com-
munications as a content marketing tool and variously in social media. The research also shows
that relevant contents for a rec center are for example blog texts, which are divided by themes,
exercise tips from specialists and appropriate pictures and videos that suit the themes. In addi-
tion, it's good to use guest writers at times in order to increase diversity.

Corporate blogs are a relatively new phenomenon in Finland, but exploitation of them in market-
ing communication is growing. This thesis shows that there are many good reasons to start cor-
porate blogging and the benefits of it are profitable to take in use.

Keywords: corporate blog, blog, content marketing, social media, external communication
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1 JOHDANTO

Nykypaivana sosiaalisen median merkityksen kasvettua, internetin kautta tapahtuva markkinointi
on yleistynyt ja on keksitty uusia tapoja tuoda yritys Iahemmaksi asiakkaita. Blogi on toimiva sosi-
aalisen median apukeino, joka mahdollistaa nopean seka vuorovaikutteisen viestinnan yrityksen
ja asiakkaan vélille. Yritysblogin kautta on helppoa esimerkiksi mainostaa tuotteita tai palveluita
seka tuoda yritykselle nakyvyytta. Tassa opinndytetyossa tarkastellaan yritysblogia yrityksen
ulkoisen viestinnan valineena seka keskitytaan yritysblogin hyodyntamiseen liikkuntakeskuksen

markkinointitoimenpiteissa.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on, kannattaako yritysbloggaaminen, ja siihen liittyen
pyritaan selvittamaan yritysblogiin liittyvia uhkia ja mahdollisuuksia. Tutkimusongelman tueksi on
maaritelty joukko tutkimuskysymyksia, jotka ovat: 1) mitk& ovat yritysblogin tuomat hyddyt 2) mi-
ten yritysblogia voidaan hyddyntda muun markkinoinnin tukena seka 3) millaista sisaltda likunta-
keskuksen yritysblogiin tulisi laittaa. Aineistoa kerataan haastattelemalla blogiasiantuntijoita, hyo-
dyntamalla aiheeseen sopivia lahteita seka vertaamalla ja soveltamalla muiden toimialojen blogi-

kaytanteita likuntakeskukselle sopiviksi.

Taman tutkimuksen tarkoitus perustuu toimeksiantajan tarkoitukseen aloittaa oma yritysblogi.
Opinnaytetyon tavoitteena on tuoda esille yritysbloggaamisen aloitusta varten huomioitavia seik-
koja ja selvittaa yritysblogin tuomia hydtyja seka toisaalta yritysblogin tuomia haasteita. Tavoit-
teena on myos luoda toimeksiantajalle ohjeistusta yritysblogin aloittamiseen seka antaa kaytan-

non ehdotuksia ja ideointia sisallontuottamiseen.

Tutkimuksen tietoperusta-osuudessa kaydaan lapi blogin merkitystd osana digitaalisen markki-
noinnin kokonaisuutta. Tietoperustan tarkeimpana kohteena kasitelldan yritysblogia ja erityisesti
sisaltomarkkinointia yritysblogissa. Lopuksi kaydaan lapi lainsaadannon kannalta oleellisimmat

kohdat koskien yritysblogin aloittamista ja kayttoa.



2 YRITYS

Liikuntakeskus Voitto aloitti toimintansa Oulussa elokuussa 2014. Voitto on Suomen ensimmai-
nen Technogymin Artis-lippulaivalaitteilla varustettu kuntosali, jonka yrittajina toimivat Elina Ponto
ja Tuomo Kilpelainen. Voitto tyollistaa talla hetkella noin 20 henkilod, joista suurin osa on ryhma-
likunnanohjaajia. (Kilpeldinen. 2015.) Liikuntakeskuksella on kaytettavissaan 1500 nelion tilat
SuperParkin yhteydessa ja saman katon alta 10ytyvat myds oululainen tanssikoulu Citydance
seka Pilates Oulu. (S-kanava 2014, viitattu 15.1.2015.)

Yrityksella on laaja ryhmaliikuntatarjonta, johon sisaltyvat Les Mills -tunnit seka ammattitaitoisten
ohjaajien suunnittelemat tunnit kaikentasoisille kuntoilijoille. Voitto tarjoaa myos sisapyorailya
markkinoiden johtavilla BodyBike-pydrilld, joihin sisaltyy sykeohjattu sisépyoraily. Lisaksi liikunta-
keskuksella on kaytossaan video-ohjatut ryhmaliikuntatunnit, toiminnallisen harjoittelun sali, am-
mattitaitoinen personal trainer -toiminta seka yritys- ja johtoryhm@-valmennukset. (SuperPark Oy,
viitattu 15.1.2015.)

Voitto haluaa olla helposti lahestyttava likuntakeskus, joka on perusliikkujalle sopiva paikka ja
tarkoituksena on saada uusista kavijoista liikuntakeskuksen pysyvia jasenia. Kilpelainen nostaa
Voiton vahvuuksiksi erityisesti yrityksen sijainnin, osaavan henkilokunnan seka rennon ilmapiirin
kuntosaliharjoitteluun. Pahimpia kilpailijoita yritykselle ovat sijainniltaan lahella olevat toimintasali
Voimala, liikuntakeskus Hukka seka kuntokeskus Liikku. Voitto katsoo edukseen samoissa tilois-
sa toimivan sisaaktiviteettipuisto Superparkin, johon perheen nuorimmat voivat menna vietta-
maan aikaa vanhempien harjoittaessa kuntosalitoimintaa. Talla tavoin Voitto soveltuu hyvin myos

perheellisille. (Kilpeldinen 2015, haastattelu.)

Liikuntakeskuksen suurin asiakaskunta muodostuu nuorista naisista. Kilpelainen kertoo, etta nuo-
ret ovat nopeasti kasvava kohderyhma ja naisten osuus on huomattavasti suurempi kuin miesten.
Naisia on noin 70 % kun taas miesten osuudeksi jaa 30 % koko asiakaskunnasta. Keski-ika kavi-

j6ille on noin 25 vuotta. (Kilpeldinen 2015, haastattelu.)

Yrityksen markkinointia kohdennetaan hyvin vahan ja Kilpeldinen toteaakin, etta tdssa on paran-

tamisen varaa. Kilpeldinen vastaa yhdessé Ponton kanssa Voiton markkinoinnista. Talla hetkella



yrityksen markkinointitoimenpiteet koostuvat lahinna sosiaalisen median keinoista, kuten yhteiso-
palvelu Facebookista ja kuvapalvelu Instagramista. Facebookin kautta suoritetaan esimerkiksi
erilaisia lyhytaikaisia kampanjoita. Yritys kayttaa hyvakseen myos asiakkaiden toisille kertomaan-

sa informaatiota, niin kutsuttua “Word of mouthia”. (Kilpeldinen 2015, haastattelu.)



3 BLOGI OSANA DIGITAALISTA MARKKINOINTIA

3.1 Blogin maarittelya

Blogilla tarkoitetaan verkkosivua tai -sivustoa, jossa on ajankohtaista seka paivamaaralla varus-
tettua sisaltoa (Kilpi 2006, 3). Sita voi yllapitaa yksilo, ryhma tai yritys ja se voi olla julkinen tai
rajattu tietylle kayttajaryhmalle. Blogin kirjoittajaa kutsutaan bloggaajaksi tai bloggariksi. Blogi ei
ole vain yksi teksti vaan se kattaa koko verkkosivun, sen kaikkine sisaltineen. Blogimerkinnat
ovat kaanteisessa aikajarjestyksessa, jolloin uusin kirjoitus on aina ensimmaisena. Lisaksi vanhat
merkinnat sailyvat muuttumattomina ja ovat uudelleen luettavissa. Blogeille on olemassa erilaisia
alustoja, joista tunnetuimpia ja eniten kaytettyja ovat Blogger ja Wordpress, jotka ovat iimaisia.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 10, 34.)

Blogi on lyhenne sanasta weblog, joka on termina peraisin amerikkalaisen John Bargerin vuonna
1997 luomasta nettisivustosta. Barger kutsui Robot Wisdom -nimista nettisivustoaan termilla
Weblog, joka muodostuu sanasta web eli verkko ja log eli lokikirja. Myohemmin vuonna 1999
Peter Merholz lisasi omalla verkkosivullaan weblog termiin valilyonnin, josta tuli “we blog”, eli

suomeksi me bloggaamme. (Kilpi 2006, 11.)

Blogi muistuttaa joiltakin osin nettipaivakirjaa, jota voidaan pitda blogin alalajina ja rinnakkaisena
julkaisumuotona. Osalla blogeista on paivakirjanomaisia piirteita; niissa kerrotaan omia kokemuk-
sia ja ajatuksia paivittain. (Alasilta 2009, 22.) Blogin mieltdminen nettipaivakirjaksi on kuitenkin
herattanyt kritiikkia joidenkin bloggaajien keskuudessa sen henkilokohtaisen sisallon vuoksi (Kilpi
2006, 5).

Henkilokohtaisen nakokulman painotus seka omien mielipiteiden esille tuominen ovat tunnus-
omaisia blogeille. Blogissa kaytetaan yleensa myos runsaasti viittauksia ja linkityksia artikkeleista
toiseen seka muiden kirjoittajien mielenkiintoisiin artikkeleihin. Talla tavoin blogin kirjoittaja pystyy
ohjaamaan lukijat toisten kirjoitusten pariin tai esittda oman mielipiteen linkitetyssa artikkelissa
esitettyihin mielipiteisiin. Jokainen uusi linkki mahdollistaa uusien potentiaalisten lukijoiden saan-
nin seka kavijamaaran kasvun. (Nyman & Salmenkivi 2008, 146-147.) Blogille on tyypillista, etta
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sitd kirjoitetaan usein tietyn teeman eli aihepiirin ympérille. Blogin yleisimpia kategorioita ovat

esimerkiksi muoti, lifestyle seka urheilu. (Kananen & Toikkanen 2014, 15.)

Monesti syy blogin aloittamisen takana on halu osallistua internetissa kaytavaan keskusteluun.
Blogi mahdollistaa keskustelun asiakkaiden seka loppukayttajien kanssa. Blogikirjoitus voi muut-
tua pienimuotoiseksi keskustelupalstaksi, jonka aiheen maaraa blogin omistaja ja kommentointi-
mahdollisuuden vuoksi lukijat voivat esittda oman kantansa kirjoituksiin. (Nyman & Salmenkivi
2008, 146.)

3.2 Blogin peruskasitteet

TAULUKKO 1. Blogin peruskésitteet.

Banneri Banneri on kuvapalkki, johon blogin otsikko sijoitetaan. Banneri toi-
mii ikdan kuin kantena blogille. (Toikkanen 2014, 18.)

Blogosfaari Blogosfaariksi kutsutaan kaikkien blogien muodostamaa kokonai-
suutta. Blogit sisaltavat yleensa kommentointia seka linkkeja toisiin
blogeihin, joillon ne muodostavat yhdessa blogiyhteison. Linkittami-
nen on bloggaajalle tapa osoittaa millaiseen viiteryhmaan han halu-
aa kuulua. (Kilpi 2006, 17.)

Blogroll Blogroll on blogisuosituslista. Blogroll on osa blogosfaariin liittymista
ja verkostoitumista. Bloggaaja lisda suosituslistaan seuraamiaan
blogeja, jotka voivat sisaltaa samantyylisia seka samasta aiheesta
kertovia blogeja. Blogilistan avulla voidaan suositella blogeja muille
ja saadaan mahdollisesti suosittelijoita myds omalle bloggaajan
omalle blogille. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.)

Mikroblogi Mikroblogille ovat tunnusomaisia postaukset, jotka ovat lyhyita ja
ytimekkaita. Ne sisaltavat yleensa esimerkiksi muutaman lauseen tai
kuvan. Mikroblogeihin lukeutuvat muun muassa Twitter, Facebook,
Instagram ja Tumblr. (Toikkanen & Kananen 2014, 10.)

Postaus Postauksella tarkoitetaan blogin artikkelia. Postaus voi olla tekstin
lisaksi myos kuvan, videon, tai minka tahansa sisallon muodossa,
jonka bloggaaja julkaisee. Jokaisella postauksella on oma suora
osoitteensa, jotta lukijoiden on helppoa omissa teksteissaan viitata
blogin yksittaiseen artikkeliin. Postauksessa tulee esille julkaisupai-
vamaara, jolloin lukija tietdd onko postaus ajankohtainen. (Kortesuo
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& Kurvinen 2011, 10.)

Syote Blogin syoétteelld eli feedilld tarkoitetaan ominaisuutta, jonka avulla
lukija saa tiedon uudesta postauksesta. Lukija voi tilata RSS- tai
Atom -syotteen esimerkiksi sahkopostiohjelmaansa tai syotteenluki-
jaansa, jonne han saa suoraan tiedon uudesta julkaisusta. (Kortesuo
& Kurvinen 2011, 10.)

Tagi Tagit ovat tunnisteita eli avainsanoja. Bloggaaja voi lisata postauk-
siinsa avainsanoja, joiden avulla lukija voi klikata itsensa kiinnosta-
vaan aihepiiriin. Avainsanojen avulla voidaan myods etsia muita sa-
malla tunnisteella merkittyja teksteja. Avainsanat on usein esitetty
blogin sivupalkissa, jossa sanojen kokoerot kertovat, mika aihepiiri
on eniten esilla blogissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.)

Vblog Vblogilla tarkoitetaan liikkuvan kuvan muodossa olevaa blogia eli
videoblogia, joita yllapidetaan usein Youtube -palvelussa (Toikkanen
2014, 15).

3.3 Blogi digitaalisessa markkinoinnissa

Blogit ovat osa digitaalista yhteisoa ja sosiaalista mediaa. Naiden yhteisojen sisaltama data vali-
tetaan toisille ihmisille digitaalisten kanavien kautta. Digitaalisuus mahdollistaa yhteydenpidon
ihmisten valilla ilman, etta he ovat maantieteellisesti lahella toisiaan. Talloin digitaalinen yhteiso
pystyy toimimaan tilassa, joka ei ole riippuvainen ajasta tai paikasta. (Merisavo, Vesanen, Virta-
nen & Raulus 2006, 162-163.)

Blogi on yksi merkittavista interaktiivisista kanavista, silld se mahdollistaa yhteydenpidon yrityk-
sen ja asiakkaiden valilla. Yhteydenpito tulee olla kahdensuuntainen, jolloin yritys pitd& huolen,
ettd asiakkaat voivat olla yhteydessa yritykseen, hakea tietoa, antaa palautetta ja osallistua kes-
kusteluihin. (Scoble & Israel 2006, 44-45.) Suomen mediaopas (viitattu 4.2.2015) maarittelee
interaktiivisuuden seuraavasti: “Interaktiivisuus on vuorovaikutteista viestintaa, joka mahdollistaa
palautteen antamisen. Viestin vastaanottajalla on mahdollisuus osallistua viestintatapahtumaan
esimerkiksi ohjaamalla viestintavalineen sisaltda haluamaansa suuntaan.”

Digitaalisten markkinointikanavien ja -keinojen kaytto kasvaa yha enenevassa maarin ja se kor-
vaa osittain my0s perinteisia markkinointikanavia. Naista kanavista erityisesti blogit ovat saavut-
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taneet suuren suosion ja ne eivat ole nopeasti ohimeneva trendi vaan kyseessa on merkittava
teknologinen, sosiaalinen seka taloudellinen markkinointikanava. (Kilpi 2006, 3.) Scoble ja Israel
(2008, 44-45) puhuvat bloggaamisen kuudesta perusominaisuudesta, jotka ovat vaikuttaneet
blogien suosioon ja erottavat blogit muista kommunikaatiokanavista. Nama ominaisuudet ovat
julkaisemisen helppous, l0ydettavyys, sosiaalisuus, nopeus, syndikoitavuus ja linkitettavyys.

Ominaisuudet ovat koottuna alla olevassa taulukossa.

TAULUKKO 2. Bloggaamisen perusominaisuudet (Scoble & Israel 2008, 44-45).

Julkaisemisen helppous | Kuka tahansa voi aloittaa bloggaamisen ja julkaistut viestit ovat heti
luettavissa kaikkialla.

Loydettévyys Blogi on helposti Ioydettavissa hakukoneiden avulla. Blogeja voi
etsia muun muassa avainsanojen tai aihepiirin perusteella.

Sosiaalisuus Blogit muodostavat keskenaan maailmanlaajuisen, sosiaalisen kes-
kustelualustan eli blogosfaarin, jossa ne linkittyvat toisiinsa ja kes-
kustelut likkuvat sivulta toiselle.

Nopeus Tieto leviaa blogien vélitykselld nopeasti ja blogeja pidetaan tehok-
kaina tiedonvalittajina.

Syndikoitavuus Blogin syndikoitavuudella tarkoitetaan automaattista ilmoitusta, joka
saapuu tilaajalle kun blogia paivitetdan. Taman mahdollistaa tieto-
koneelle ilmaiseksi asennettava RSS-syodte, jonka avulla erilaiset
ohjelmat ja palvelut pysyvat ajan tasalla blogissa tapahtuneista
muutoksista.

Linkitettavyys Blogiin on mahdollista luoda linkkeja esimerkiksi toisiin blogeihin tai
yrityksen verkkosivuille.

3.4 Blogi sosiaalisena mediana

Sosiaalista mediaa hyddynnetaan osana digitaalista markkinointia ja blogit ovat puolestaan osa
sosiaalisen median yhteisda. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan internetis-
sa olevia verkkoyhteis6ja, jotka mahdollistavat kayttajien valisen kommunikaation ja sisallontuo-
tannon. Tunnetuimpia sosiaalisen median yhteisoja ovat Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube ja
Blogger. Yhteistd naille yhteisdille ovat niiden kayton edullisuus seka tuloksellisuus. (Jones &
Ryan 2009, 152.)
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Jones ja Ryan (2009, 152-153) maarittelevat sosiaalisen median termiksi, joka tarkoittaa web-
pohjaisia ohjelmistoja ja palveluita, jotka mahdollistavat kuluttajien valisen vuorovaikutuksen ver-
kossa seka vaihtokaupan, keskustelun, kommunikoinnin ja sosiaaliseen kanssakaymiseen osal-
listumisen eri muodoissa. Tama kanssakayminen voi sisaltaa esimerkiksi tekstia, aanta, kuvia, ja
videoita, joko yksin tai erilaisina yhdistelming kaytettynd. Sosiaalinen media mahdollistaa ole-
massa olevan sisallon suosittelun ja jakamisen muille, kuten esimerkiksi sisallon uudelleen se-
laamisen seka tuotteiden, palveluiden ja brandien arvostelun, ajankohtaisista aiheista keskuste-
lun, harrastusten ja kiinnostusten kohteiden seuraamisen seka kokemusten ja asiantuntemuksen
jakamisen. Eli kaytannossa melkein kaiken mika voidaan levittaa seka jakaa digitaalisissa kana-

vissa.

KUVA 1. Sosiaalisen median yhteisdjé (Brandwatch, viitattu 24.5.2015).

Sosiaaliselle medialle ovat tunnusomaista yhteiséllisyyden korostuminen, aktiivinen vuorovaiku-
tus seka verkostoituminen muiden kanssa. Blogia voidaan pitaa hyvana esimerkkina tallaisesta
sosiaalisen median kanavasta, silld se siséltaa aktiivista vuorovaikutusta ihmisten valilld kom-
mentointi-mahdollisuuksiensa vuoksi. Tieto liikkuu verkostoissa nopeasti kuluttajalta toiselle, jol-
loin yhteisollisyyden merkitys korostuu. Tiedon nopea leviaminen aihepiirien ympérille rakenne-
tuissa yhteisoissa lisda kuluttajien valaistuneisuutta asioista. Esimerkiksi huonot arvostelut tuot-
teesta leviavat nopeasti yhteisojen sisalla maailmanlaajuisesti. Blogeja sekd muita internet-

foorumeita seuraamalla kuluttajat ovat ajan tasalla tuotteiden ominaisuuksista seka laadusta,
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toisinaan jopa kauppiaitakin paremmin. Internetissa verkostoituminen tapahtuu yhteisten mielen-
kiinnon kohteiden kautta, jolloin tarkeammaksi muodostuvat asiat ja aihepiirit, eivat niinkaan val-
miit kontaktit internetin ulkopuolella. Yhteiset keskustelujen aiheet tuovat ihmiset yhteen ja jaka-

maan kokemuksiaan. (Nyman & Salmenkivi 2008, 47.)
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4 YRITYSBLOGI

Yritysblogi eroaa yksityishenkildiden pitamista blogeista siten, etta sen pitaja tai pitajat kirjoittavat
selkeasti yrityksen edustajina. Yritysblogi toimiikin yrityksen ehdoilla ja edustajana. Ne ovat yhdis-
tysten, yritysten tai julkishallinnon blogeja. Yksityisyrittajien blogit poikkeavat hieman tavanomai-
sesta yritysblogista, silla ne muistuttavat enemman henkilokohtaista yksiloblogia. Yritysblogilla on

usein useampi kuin yksi kirjoittaja. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 171-172.)

Yritysblogi mahdollistaa kommunikaation eri sidosryhmien kanssa riippuen siita, kaytetaanko
blogia yrityksen sisaisessa vai ulkoisessa viestinnassa. Sisdisessa viestinnassa blogi mahdollis-
taa nopean viestinnan yrityksen sisalla ja postaus on heti julkaisemisen jalkeen koko henkilokun-
nan luettavissa. Ulkoisessa viestinnassa blogi mahdollistaa kommunikaation esimerkiksi nykyis-

ten ja tulevien asiakkaiden seka muiden sidosryhmien kanssa. (Kilpi 2006, 3, 45.)

Bloggaaminen tarjoaa edullisia mahdollisuuksia yritykselle muun muassa viestinnan kanavana,
sisaltomarkkinoinnin keinona seké osana asiakaspalvelua (Kortesuo & Kurvinen 2011, 171-172).
Asiakkaat pystyvat tutustumaan yritykseen etukateen blogin kautta ja osallistumalla aktiiviseen
keskusteluun kommentoijien kanssa, yritys pystyy rakentamaan luottamusta tarkeisiin sidosryh-
miinsa (Scoble & Israel 2006, 43—-44). Yritysblogeja tarkastellaan yksityishenkildiden blogeja kriit-
tisemmin ja sen vuoksi niistd kannattaa jattaa pois esimerkiksi liian suoraviivainen mainostus

seka myyminen (Salmenkivi & Nyman 2008, 159).

Yritykselle blogi tarjoaa mahdollisuuden tuoda esille omaa asiantuntijuutta ja ammattitaitoa. Esi-
merkiksi asiantuntijayritykselle blogi on oiva markkinointivaline, jonka avulla yritys voi auttaa ku-
luttajaa tunnistamaan ongelmia ja |6ytamaan ratkaisuvaihtoehtoja seka palveluntarjoajia niiden
selattamiseksi. Blogi toimii tehokkaasti yrityksen asiantuntiviestinnan tukena uusasiakashankin-
nassa ja onnistuessaan auttaa esimerkiksi laajentamaan yrityksen mainetta potentiaalisten asiak-
kaiden silmissa. Yritys voi kayttaa blogipostauksia verkkosivuillaan, suoramarkkinoinnissaan seka
henkilokohtaisissa kontakteissaan. Nain blogi voi toimia yrityksen markkinoinnissa asiantuntijuu-
den séhkoisend kirjana tai erdénlaisena pikaoppaana asiakkaille. (Kortesuo & Kurvinen 2011,
174.)
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Yritysblogien keskeisimmét haasteet liittyvat lukijoiden mielenkiinnon yllapitdmiseen, tavoitteiden
edistamiseen seka uuden ja kiinnostavan sisallon tuottamiseen. Tavoitteisiin tulee paasta markki-
noimatta liikaa ja sisallossa tulisi keskittya olennaiseen tietoon, joka on relevanttia asiakasta,
yhteistydkumppaneita seka tyontekijoita ajatellen. (Nyman & Salmenkivi 2008, 159.) Siind missa
perinteisessa markkinoinnissa tavoitellaan asiakassuhteiden syventamista mainosten seka mark-
kinointiviestien toistokertojen lisaamisella, blogin avulla puolestaan asiakassuhdetta syvennetaan
tarjoamalla hyddyllista ja asiakasta kiinnostavaa sisaltéa. Avoimuus seka syvallinen informaatio

ovat nain ollen keskeisessa roolissa. (Nyman & Salmenkivi 2008, 160.)

Yrityslogin yllapitamiseen tarvitaan henkilostoa, jolla on kokemusta yhteis6issa kommunikoinnis-
ta, mielenkiintoa, aikaa seka kyky kirjoittaa ytimekkaasti ja kiinnostavasti. Blogia on hyva markki-
noida lukijoiden saamiseksi. Yrityksen luomista seka lukijoille lisdarvoa tuovista kirjoituksista,
ideoista seka linkeista ei ole hydtya, jos blogin ymparille keskittyneeseen yhteisdon kuuluu vain
vahan lukijoita. (Nyman & Salmenkivi 2008, 164.) Ahkera bloggaaminen nakyy verkossa pitkaan
ja auttaa muodostamaan yhteyden asiakkaan ja yrityksen vélille (Kortesuo & Kurvinen 2011,
174-175).

Suomessa yritysblogien kayttd on viela vahaista, mutta ulkomailla, kuten Yhdysvalloissa ja Iso-
Britanniassa, yritysblogien hyddyntaminen markkinoinnissa on yleistynyt. Suomessa yritysblogeja
kirjoittavat muun muassa Finnair, OP-Ryhma seka Yle. (Alan.fi. 2015, viitattu 17.2.2015.) Blom-
bergin sanoin harvalla yrityksella tai yhtiolla on kuitenkaan varaa jattaa kayttamatta blogien kal-
tainen tehokas tyokalu, jonka avulla organisaatiot paasevat lahemmaksi asiakkaita ja asiakkaat

puolestaan lahemmaksi brandeja (viittaus Scoble & Israel 2006, 120-121).

4.1 Sisaltomarkkinointi

Blogit ovat suurelta osin visuaalinen kanava. Tekstien lisaksi blogi sisaltaa usein kuvia seka muu-
ta visuaalista sisaltda kuten videoita. Visuaalisen ilmeen ohella myds tekstin maéarélla ja sisallolla
on suuri painoarvo laadun takaamiseksi. Blogin menestymisen kannalta on tarkeaa, etta kirjoitus-
tyyli sopii yhteen blogin muun tyylin kanssa ja etta teksti on luontevaa. (Kananen & Toikkanen
2014, 26.)
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Sisaltomarkkinoinnissa oleellista on kohderyhmalle relevantin sisallon saannallinen ja systemaat-
tinen luominen (Isokangas & Vassinen 2011, 65). Immosen mukaan sisaltémarkkinoinnin tarkoi-
tuksena on myods edelld mainitun lisaksi edesauttaa yritysta saavuttamaan tavoitteiden mukaiset
tulokset. (2013, viitattu 18.3.2015) Blogi sisalléntuotannon kanavana on erittéin tehokas. Sisaltd-
markkinointi tapahtuu aina asiakkaan nakokulmasta ja olennaista on tarjota vastaus siihen, mita
asiakas hakee. Sisaltdmarkkinointi on onnistunutta, kun blogin sisaltd pystyy tarjoamaan ratkai-
sun lukijan tiedostamattomaan tai tiedostettuun ongelmaan. Sisaltomarkkinointi tukee parhaimmil-

laan pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Isokangas & Vassinen 2011, 66-67.)

“‘Silla on merkitysta, mitd sanot: puhutko kohderyhmési polttavista ongelmista, kiinnostavasti
ajankohtaisista teemoista tai ratkaisuista asiakkaan tilanteisiin. Pystyt sisélléilld nostamaan esille
niin piilevid tarpeita kuin jo tunnistettuja ongelmia ratkaisuineen-." (Kurvinen, Taloussanomat.
2013, viitattu 4.2.2015.)

Sisaltdmarkkinoinnista voidaan erottaa kolme ulottuvuutta. Nama ulottuvuudet ovat sisélto, yleis6
ja tavoitteet. Toimivan sisaltomarkkinoinnin sisallon tulee pystya tuottamaan asiakkaalle lisaar-
voa. (Immonen 2013, viitattu 18.3.2015.) Lisaarvoa tuottaa kohderyhmaa osallistuttavan ja kiin-
nostavan sisallon tarjoaminen, nykyisten asiakkaiden aktivoimiseksi seka uusien potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamiseksi. Sisaltdmarkkinoinnin avulla yritys pystyy esimerkiksi kasvattamaan
asiakasuskollisuutta, tuomaan esille yrityksen asiantuntijuutta ja parhaimmillaan muuttamaan
ostokayttaytymista edukseen. (Kurvinen 2013, viitattu 18.3.2015.) Yleisdn merkitys tulee esille
sisaltomarkkinoinnissa tavoiteltujen lukijoiden tarpeiden huomioimisessa. Oheisessa kuvassa
(KUVA 2.) vaaleat alueet kuvaavat erilaisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteita seka yrityksen
erikoisosaamista ja asiantuntijuutta. Osa-alueiden kohdatessa, oikeille avainsanoille tuotettu si-
saltd on lukijalle arvokasta. Sisaltdmarkkinoinnilla on aina jokin tavoite, joka on tarkeaa maaritella
ennen kuin sisaltéd aletaan luoda. Tavoitteilla voidaan esimerkiksi vaikuttaa siihen miten lukija
kayttaytyy yritykselle hyodyllisella tavalla kohdatessaan sisallon. (Immonen 2013, viitattu
18.3.2015.) Tavoiteltu kaytds voi olla esimerkiksi sisallon jakaminen eteenpain. Hyvin tehty sisaltd
levidd verkossa nopeasti. Kun lukija kokee hydtyvansa blogitekstista, sita jaetaan ja linkitetdan
usein eteenpain, mika taas nostattaa puolestaan yrityksen nakyvyyttd hakukoneissa. (Kurvinen
2013, viitattu 18.3.2015.)
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KUVA 2. Siséltémarkkinoinnin ulottuvuudet (Immonen 2013, viitattu 18.3.2015).

411 Mainostaminen blogissa

Blogia voidaan kayttaa myos kaupalliseen tarkoitukseen. Tarkoituksellinen ja hallittu mainostami-
nen blogissa on sallittua, kunhan muistaa noudattaa hyvia tapoja. Sisallossa tulee selkeasti il-
maista kyseessa olevan mainos tai muu markkinoinnillinen, myyntiin tahtaava keino. Mainoksen
kaytosta ja siihen liittyvista saannoista kerrotaan tarkemmin luvussa 4.4.4. Bloggaaja voi itse
hankkia mainoksia blogiinsa esimerkiksi internetin mainosverkkojen tai kumppanuusmarkkinoin-

nin kautta. (Mainonnan tunnistettavuus blogissa 2013, viitattu 19.3.2015)

4.1.2 Bannerimainonta

Bannerimainontaa hyodynnetaan yleisesti monissa verkkosivustoissa ja blogista voidaan esimer-

kiksi myyda banneripaikkoja suoraan yrityksille seka yhteisoille tai bannerimainonta voidaan ottaa
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kayttoon myds mainosverkkojen kautta. Mikali bannerimainontaa harkitaan kaytettavaksi blogis-
sa, yrityksen kannattaa tehda blogille mediakortti. Mediakortin avulla voidaan I6ytaa blogista kiin-
nostuvat mainostajat, yhteistydkumppanit ja kannustajat. Hinnoitteluperusteena bannerimainon-
nalle voidaan kéyttaa esimerkiksi klikkauksien maaraa, nayttokertoja tai esillaoloaikaa. Mainos-
verkkojen kautta bannerimainonta tapahtuu klikkaus- tai nayttokertojen kautta, eli jokaisesta klik-
kauksesta voi ansaita (CPT, cost per click) tai jokaisesta tuhannesta mainoksen nayttokerrasta
(CPM, cost per mille). (Kortesuo & Kurvinen 2011, 109.)

VENLA SAVIKUJA

L by 00MINY AT Al FEATITCH & 0O0MALDOr

RUNNING

41.3 Kumppanuusmarkkinointi

Bloggaamisessa on mahdollista hyddyntaa kumppanuusmarkkinointia, jossa tehdaan yhteisty6ta
esimerkiksi yrityksen seka ulkopuolisen bloggaajan kanssa. Kumppanuusmarkkinointi eli affiliate
marketing on malli, jossa bloggaajalle eli julkaisijalle maksetaan palkkio houkutellun kavijan os-
toksesta, kaynnista tai mainostyosta. Kumppanuusmarkkinoinnissa yleisin ansaintamalli pohjau-

tuu ostotapahtuman palkkiomalliin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110.)
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Kumppanuusmarkkinoinnissa bloggaaja esittelee esimerkiksi yrityksen teksti- banneri- tai video-
mainoksia blogissaan tai mainoslinkkeja omissa blogipostauksissaan, ja nain ohjaa lukijan esi-
merkiksi varsinaisen mainostajan verkkosivuille tutustumaan tuote- ja palvelutarjontaan. Bloggaa-
ja saa palkkionsa esimerkiksi yksildllisen seurantakoodinsa tai kumppaniverkoston kayttaman
ohjauslinkin kautta tulleista tapahtumista. Kumppaniverkostosta riippuen, bloggaaja voi saada

palkkiota viela yli kuukauden paasta kavijan ohjaamisesta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110-111.)

Mainostajan eli esimerkiksi yrityksen nakokulmasta kumppanuusmarkkinoinnin kulut perustuvat
saatuihin tuloihin, bloggaajat vastaavat tuotteiden ja palveluiden markkinoinnista ja bloggaajat
auttavat yritysta l6ytamaan tuotteille uusia kohderyhmia tai tavoittaa olemassa olevia kohderyh-
mia. Bloggaajalle kumppanuusmarkkinointi on puolestaan mahdollisuus ansaita syntyneista kau-
poista isojakin summia, ja jotkut bloggaajat elavat puhtaasti kumppanimarkkinointitulojen varassa.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 111.)

Kumppanuusmarkkinointi onnistuu parhaiten kun palkkiomalli on molemmille osapuolille reilu.
Yhteistyokampanja onnistuu todennakdisesti paremmin kuin yritys toimittaa kaiken oleellisen
tiedon ja markkinointimateriaalin myytavasta tuotteesta tai palvelusta bloggaajalle ja kertoo esi-
merkiksi, millaiset asiat ostajiin vetoavat. Talldin bloggaajan tehtavaksi jaa tavoittaa kohderyhma
tehokkaasti ja tuottaa laadukasta sisaltod kumppanin tuotteista tai palveluista. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 111.)

4.2 Tavoitteiden asettaminen ja blogistrategia

Yritysbloggaamista aloittaessa on tarkeaa asettaa blogille tavoitteita seka sopia mittaristo tavoit-
teiden mittaamiseksi. Blogin tavoitteiden seka toteutuksen tulisi olla samassa linjassa yrityksen
yleisten tavoitteiden kanssa, jotta blogi toimii muun liketoiminnan tukena. Tavoitteiden asettami-
seen vaikuttaa olennaisesti myos blogin kayttotarkoitus; mikali yrityksella on tarkoituksena esi-
merkiksi hankkia uusia asiakkaita tai lisata tunnettuutta, kannattaa myds blogin avulla tavoitella

juuri naita asioita. (Nyman & Salmenkivi 2008, 160.)

Tavoitteet ovat saavutettavissa hyvin suunnitellun blogistrategian avulla. Strategialla tarkoitetaan

toimintatapaa, joka ohjaa yritysta kohti sen asettamia tavoitteita. Blogistrategian luominen auttaa
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yritysta toimimaan sosiaalisessa mediassa ja luo siella toimimiselle selkeat suuntaviivat. Sosiaali-
seen mediaan osallistuminen kuluttaa yrityksen resursseja lahinna ajallisesti. Strategian huolelli-
nen suunnittelu helpottaa blogin yllapitamista kun sen tekemiselle on selva suunta. (Isokangas &
Vassinen 2011, 65.)

Blogistrategiaa suunnitellessa on tarkeaa maaritella kohdeyleiso; kenelle halutaan viestia ja mita
halutaan viestia. Strategian maarittelyyn kuuluvat myos esimerkiksi blogin teeman ja viestintastra-
tegian maarittely (Markkinointia.fi, viitattu 17.2.2015). Myos sisaltostrategian luominen auttaa
ohjaamaan bloggaamista oikeaan suuntaan ja pitaa sisaltomarkkinoinnin toiminta-ajatuksen mu-
kana kaikessa tekemisessa (Sisaltomarkkinoinnin 10 kaskya, viitattu 20.3.2015). Vuorovaikutus-
ja kommentointi-politikan hahmottelun avulla voidaan keksia tapoja herattaa keskustelua lukijois-

sa seka ohjata palautteen kasittelya (Markkinointia.fi, viitattu 17.2.2015).

4.3 Seuranta ja mittaaminen blogissa

Blogiin asetettujen tavoitteiden seuraamiseen seka mittaamiseen on olemassa erilaisia mittareita,
riippuen siita mita mittareiden avulla halutaan selvittaa. Mittareiden avulla voidaan tutkia esimer-
kiksi blogisisallon kulutusta eli sivulatausten maaraa, jonka avulla voidaan tarkastella asiantunti-
jablogin yleisen kiinnostavuuden kehitysta. Tarkastelun kohteena voi olla myds kavijan blogissa
viettama aika tai voidaan mitata blogin kavijamaaria kavijalaskurin avulla. (Digitys, viitattu
12.3.2015.) Blogiin asennettavan kavijaseurannan avulla nahdaan miten lukijat blogia kayttavat ja
mista kavijat sivuille tulevat. Kavijaseurannan avulla voidaan myos selvittaa, mika kavijoita kiin-
nostaa ja millainen sisalto tuo eniten uusia lukijoita ja mika ei vastaavasti houkuta lukijoita lain-
kaan. Google Analytics on esimerkki iimaisesta kavijaseurannasta. Joissakin blogialustoissa on
valmiina pienimuotoinen k&vijaseuranta, mutta niista saatava tieto ei useinkaan ole riittdvaa. (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011, 161-162.)

Sisaltomarkkinoinnin mittaamiseksi kannattaa miettia valmiiksi mitattavat asiat. Selkeat tavoitteet
ovat ehdottomia mittaukselle, silla asioita, joita ei voi mitata ei voida my6skaan kehittaa tai johtaa.
Puolestaan sisallon vaikutusta ja vaikuttavuutta voidaan mitata. Kuin myos esimerkiksi asiakkai-
den osallistumista keskusteluun ja kommentointiin, suosittelevien asiakkaiden méaéaraa seka sisal-
tojen jakomaaria. (Kurvinen 2013, viitattu 20.3.2015.)
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4.4 Lainsaadanto

Lait vaikuttavat monella tapaa blogin sisaltoon ja kaytantoihin, vaikkakin varsinaista lakia blogeja
kohtaan ei ole olemassa. Blogia koskevat samat lait kuin julkaisemiseen yleensa, vaikka blogin
katsotaan olevan paivakirjan tapainen yksityisasia, jonka sisaltoon ei ole ulkopuolisella taholla
puuttumista. Tyypillisimpia rikoksia blogissa ovat kunnianloukkaukset, yksityisten asioiden levit-
taminen ja tekijanoikeusrikkomukset. Erityisesti tekijanoikeuslaki ja kuluttajansuojalaki ovat suu-
ressa roolissa, kun puhutaan bloggaamisesta ja lainsa@dannosta. (Toikkanen & Kananen 2014,
45))

441 Tekijanoikeuslaki

Nykyinen, voimassa oleva tekijanoikeuslaki on saadetty vuonna 1961, vaikka siihen on sittemmin
tehty lukuisia muutoksia, koskien muun muassa teoksen suojaa. Tekijanoikeuslain paésanomana
on, ettd teoksen kayttoon tarvitaan tekijan lupa. Tekijanoikeuden katsotaan kuuluvan sille, joka on
luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen. Suojattuja teoksia voivat esimerkiksi olla valokuvateos tai
muu kuvataiteen teos, graafinen teos tai tietokoneohjelma. Tekijanoikeuden on tarkoitus suojella

luovan ty6n sisaltda ja muotoa, jossa teos ilmenee. (Kuvasto 2013, viitattu 20.3.2015.)

Tekijanoikeuslakiin liittyy myos joitakin poikkeuksia, joista bloggaamisen kannalta hyodyllinen on
sitaattioikeus. Lain mukaan julkaistusta kirjallisesta teoksesta saa siteerata otteen hyvan tavan
mukaisesti, mikali se ei loukkaa tekijanoikeutta. (Kilpi 2006, 153.) Sitaatin kayton tulee kuitenkin
olla hyvin perusteltua ja lainattu teksti tulee kirjoittaa lainausmerkkien sisaan seka lisaksi iimoit-
taa, ettd mista teksti on peraisin ja kuka sen on alkuperaisesti kirjoittanut (Kananen & Toikkanen
2014, 45-46).

442 Kuvien kayttooikeus

Kuvat ovat olennainen osa blogien sisaltoa. Niitd voi kdyttada taustakuvina, blogin kayttdliittyman
kuvituskuvina seka osana blogikirjoituksia (Kortesuo & Kurvinen 2011, 41). Valokuvan tekijanoi-

keudet kuuluvat valokuvaajalle, jolla on yksinoikeus valmistaa kappaleita ja saattaa valokuva
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yleison saataville sekd maaratd kuvan muuntelemisesta. Tekijanoikeus suojaa valokuvateosta
seka valokuvajaa. Valokuvaajien suoja kattaa valokuvateoksen, jonka suoja maaraytyy tekijanoi-
keuslain teoksille tarjoaman suojan mukaisesti seka valokuville maaritellyn erityisen lahioikeus-
suojan, TekijaL 49a §.ss& saannellyn valokuvaajan oikeuden mukaan. (Haarmann 2014, 13,
130.) Valokuvat, jotka eivat ylita teoskynnystd, suojataan tavallisina valokuvina, jolloin suoja-aika
on 50 vuotta kuvanottovuoden paattymisesta. Teoskynnyksen ylapuolella olevat valokuvat ovat
suojassa 70 vuotta tekijan kuolinvuoden paattymisesta. Taten muiden kuin omien kuvien kaytta-
minen blogissa rikkoo tekijanoikeuksia ja toisen henkilon ottaman kuvan kayttamiseen tarvitaan
aina lupa. Tekijanoikeus voidaan myds luovuttaa sopimuksella. (Kuvasto 2013, viitattu
20.3.2015.)

443 Kuvan julkaiseminen

Julkisilla paikoilla kuvaaminen on sallitua omaan henkildkohtaiseen tarkoitukseen, mutta laki
puuttuu osaltaan kuvan julkaisemiseen. Henkilon tai henkildiden kuvan julkaiseminen mainonnan
yhteydessa on erittain tarkkaa; kaikilta kuvissa esiintyvilta henkiloilta on pyydettava julkaisemi-
seen lupa eika kuvaa saa kayttaa ilman kohdehenkiloiden lupaa. Toisaalta journalistisessa yhtey-
dessa kuvan julkaiseminen on vapaampaa eika lupaa valttdmatta tarvita. (Kananen & Toikkanen
2014, 45-46).

444 Kuluttajansuojalaki ja mainonta

Blogia on mahdollista kayttaa mainonnan tai muun markkinoinnillisen, myyntiin tahtaavan keinon
valineena. Kuluttajansuojalain 2. luvun, 4 §:n mukaan markkinoinnin on oltava kuitenkin tunnistet-
tavissa. Laki maarittaa, etta markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus
seka se, kenen lukuun markkinoidaan. Taten tarkoituksellinen ja hallittu mainostaminen blogissa
on sallittua, kun noudattaa lain maarittelemi& vaatimuksia. Pillomainonta on kiellettya blogeissa.
(Schrdder, viitattu 20.3.2015.)

Blogien maaran ja suosion kasvaessa myos yritysten kiinnostus blogiyhteistydhon kasvaa. Yh-

teistydn ja mainonnan saanndt eivat aina ole kummallekaan osapuolelle taysin selvat, mika saat-
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taa aiheuttaa ongelmatilanteita. Yhteistyon ehdoista on hyva sopia ja ulkopuoliselle bloggaajalle
kannattaa selventaa, mita hanelta odotetaan, miten han saa tuotetta tai tuotemerkkia blogissaan

kasitella seka mitd han saa vastineeksi mainospaikasta. (Schroder, viitattu 20.3.2015.)

Kuluttaja-asiamies Paivi Hentunen toteaa, etta blogin lukijalle ei saa jaada epaselvaksi, milloin
kyseessa on bloggaajan oma mielipide ja milloin yrityksen maksama mainos. "Yritys ei voi pyytaa,
etta bloggaaja kirjoittaa sen tuotteesta tai palvelusta ilman, ettd mainitsee saaneensa yritykselta
palkkion tai tuotelahjan.” (BGH Uusmedia, viitattu 20.3.2015.) Blogissa voidaan hyodyntaa erilai-
sia markkinointitapoja. Yritykset voivat esimerkiksi tehda bloggaajien kanssa yhteistydsopimuk-
sia, joissa pyytavat etukateen lupaa tuotendytteiden lahettdmiseen tai lahettavat niitd pyytamatta.

(Mainonnan tunnistettavuus blogissa 2013, viitattu 19.3.2015.)

25



5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyossa kaytettyja tutkimusmenetelmia seka empiirisen ai-
neiston kerd@misen tapoja. Lisaksi esitellaan tata tutkimusta varten haastateltuja tahoja ja vertai-
lun kohteena toimivia blogeja. Lopuksi tehdaan lyhyt yhteenveto empiirisen aineiston kasittelysta

ja analysoinnista.

5.1 Tutkimusmenetelmit

Tama opinnaytetyd on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuk-
sen tarkoituksena on tulkita, ynmartaa ja antaa merkityksia tutkimuksen kohteena oleville asioille.
Verrattuna kvantitatiiviseen eli maaralliseen, lukuihin perustuvaan tutkimukseen, laadullinen tut-
kimus pyrkii tutkittavan kohteen tai ilmion syvallisempaan ymmartamiseen kayttaen hyodyksi
laadulliselle tutkimukselle sopivia aineiston keruu -tapoja. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003,

31-32.) Taten laadullinen tutkimus soveltuu hyvin tdméan opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi.

Opinnaytetydn empiirinen eli kokemusperainen aineisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaas-
tattelujen avulla. Teemahaastattelu valittiin sen vuoksi, ettei se noudata niin tarkkaa jarjestysta ja
muotoa kuin strukturoitu haastattelu, vaan tilaa ja@ myos omalle tulkinnalle. (Mantyneva ym.
2003, 31-33.) Haastattelut tehtiin kahdelle blogiasiantuntijalle, joiden lisiksi haastateltiin toimek-
siantajaa. Kaksi kolmesta haastattelusta toteutettiin kasvotusten ja nauhoitettiin litterointia varten.
Kolmas haastattelu suoritettiin sahkdpostin valityksella etaisyyden vuoksi. Haastattelut toteutettiin
eri paivina, mutta ajallisesti ne pyrittiin jarjestamaan mahdollisimman 1&hekkéain siséllon yhtenai-

syyden vuoksi. Haastattelukysymykset ovat liitteena tdman opinnaytetydn lopussa.

Empiirista aineistoa keréttiin liséksi tutkimalla ja vertaamalla muita blogeja erityisesti sisaltéa ja
visuaalisuutta painottaen. Benchmarking tarkoittaa ensisijaisesti oman toiminnan vertaamista
muiden toimintaan, jossa vertailun kautta opitaan muilta, seké sovelletaan opittua omaan kaytan-
t66n (E-conomic, viitattu 12.3.2015). Koska toimeksiantajalla ei télla hetkella ole omaa yritysblo-
gia, vertailun kohteina olevia blogeja tutkittiin siita nakokulmasta, mitka niissa ilmenneista blogi-
kaytanteista soveltuisivat hyvin myos liikuntakeskukselle.
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5.2 Haastateltavien esittely

Opinnaytety6ta varten haastateltiin blogiasiantuntijoita, Johanna Stillia seka toista tahoa, joka
pysyy tassa tydssa anonyymina eli nimettémana. Still esiintyy tekstissa nimella Haastateltava1.
Tasta anonyymina olevasta tahosta kaytetaan puolestaan nimitysta Haastateltava2. Molempia
tahoja haastateltin muun muassa yritysblogin sisaltoon, markkinointiviestintaan seka sosiaali-

seen mediaan liittyvissa asioissa.

Haastateltavat valittiin huolellisesti ja asiantuntijuuteen perustuen. Haastateltaval on markkinoin-
tiviestinnan ammattilainen, joka tyoskentelee tekstisuunnittelijana (copywriterind). Haastateltava1
on Kkirjoittanut itse yritysblogia seka kerannyt blogeihin liittyvaa asiantuntemusta opiskelujen ja

oman asiakastyon kautta. Markkinoinnista hanella on yli 10 vuoden kokemus.

Myos Haastateltava2 on markkinointiviestinnan asiantuntija ja hanella on kokemusta markkinoin-
tiviestinnasta neljan vuoden ajalta. Yritysblogeja han on pitanyt tydkseen muutamia ja satunnais-
ten toimeksiantojen myota kirjoittanut my0s vierailijana muiden yritysten blogeihin. Yritysblogeja

han lukee paivittain tyon parissa.

Tutkimusta varten haastateltin myos toimeksiantaja Voiton edustajaa, Tuomo Kilpelaista. Kilpe-
laisen haastattelu koettiin tarpeelliseksi tutkimuksen taustana toimivana tekijana seka haastatte-

lun avulla pyrittiin selvittamaan toimeksiantajan tavoitteet yritysblogin aloittamista varten.

5.3  Vertailun kohteina olevien blogien esittely

Tarkastelun kohteina olivat Finnairin Kiitotie-yritysblogi, Venla Savikujan urheiluaiheinen yksilo-
blogi seka Osuuspankin yritysblogi Taloudessa.fi. Savikujan blogi valittiin esimerkkiblogiksi, sillé
se on yksi taman hetken suosituimmista seka luetuimmista yksiloblogeista. Finnairin blogi valittiin
puolestaan siita syysta, ettd se on yksi Suomen ensimmaisista yritysblogeista. Taloudessa.fi kat-
taa OP-ryhméan blogit ja se valikoitui yhdeksi vertailtavista blogeista, silla se toimii hyvana esi-
merkkiné asiantuntijablogista. Kaikki edelld mainitut blogit tarjoavat hyvia ideoita sisallontuotan-

toon, joita voidaan soveltaa likuntakeskuksen yritysblogiin.
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Finnairin Kiitotie-blogi toimii yrityksen merkittavana viestintdkanavana ja lukijoita blogilla on noin
300 000. Yritysblogin kautta Finnair kay vuorovaikutusta asiakkaiden, suuren yleison ja sidos-
ryhmien kesken. Yritysblogilla on mahdollisuus vaikuttaa Finnairin tulevaisuuteen ja selventaa
toiminnan nakdkulmasta olennaisia kysymyksia, jotka auttavat yrityksen menestymisessa. (Blog.
Finnair, viitattu 24.5.2015.)

Taloudessa.fi kokoaa yhteen OP-Ryhman blogit. Taloudessa -blogi toimii julkisena, vuorovaikut-
teisena kanavana asiakkaiden ja yrityksen asiantuntijoiden valilla. Osuuspankin strateginen tavoi-
te, pitkdjanteinen asiakkaan ajatteleminen, nakyy myos yrityksen blogissa. OP kokee, etta blogi-
en kommentointi on moderni tapa vaikuttaa asioihin. Taloudessa.fi on voittanut Suomen paras
yritysblogi 2014 -kilpailun. (Taloudessa.fi, viitattu 24.5.2015.)

Venla Savikuja on yksi Suomen suosituimpia Lifestyle-bloggaajia. Savikujan blogi, El&maa Ven-
lan silmin, on palkittu seuraavin tittelein: paras luonnollinen blogi 2015, paras hyvinvointiblogi
2014 seka toiseksi paras ruokablogi 2013. Vierailijoita blogilla on noin miljoona kuukaudessa.
Savikuja on suosittu myds muissa sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi Instagramissa seu-

raajia on noin 144 000. (Savikuja. El&maa Venlan silmin, viitattu 24.5.2015.)

5.4 Aineiston analysointi

Stillin haastattelu nauhoitettin hanen suostumuksellaan ja toisen tahon haastattelu toteutettiin
sahkopostitse. Nauhoitettu haastattelu litteroitiin sanatarkasti ja haastatteluista saatiin yhteensa

14 sivua aineistoa.

Litteroinnin jalkeen haastatteluaineistosta etsittiin tarkeimmat teemat, jotka tukivat teoriaa. Taméan
jalkeen aineistosta tehdyista teemoista tehtiin paatelmia ja pyrittiin 16ytdmaan yhtenevia ja eroa-
via tuloksia haastateltavien valilld. Kaikki empiirisessa aineistossa kaytetyt suorat lainaukset on
poimittu kyseisista haastatteluista, ja niiden tehtdvana on havainnollistaa tulosten tulkintaa. Lopul-
ta koko aineiston avulla vastattiin varsinaiseen tutkimusongelmaan ja sita tukeviin tutkimuskysy-

myksiin.
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6 TULOKSET

Tama luku sisaltaa empiirisen aineiston pohjalta saadut tutkimustulokset. Tulokset perustuvat
taten suoritettuihin haastatteluihin seka tarkoin valikoitujen blogien tutkimiseen ja vertailemiseen
hyodyntden samalla omaa havainnointia. Tulokset kasitellaan aihepiiria koskevien teemojen na-
kokulmasta, joiden kautta paastaan vastaamaan varsinaiseen tutkimusongelmaan ja tutkimusky-

symyksiin. Luvussa kaydaan lapi ensimmaiseksi toimeksiantajan tavoitteita yritysblogia kohtaan.

Aihepiiria koskevia teemoja kasitellaan tarkemmin seuraavien kysymysten kautta:

- Mita taytyy ottaa huomioon yritysbloggaamista aloittaessa?

- Mitk& ovat yritysblogin mahdollisuudet ja kompastuskivet?

- Millaisia ominaisuuksia on hyvassa yritysblogissa?

- Millainen merkitys sisallélla on yritysblogissa?

- Miten yritysblogi tukee markkinointiviestintaa?

- Miten yritysblogia voidaan promota ja mika merkitys sosiaalisella medialla on?

- Millaisia mittareita yritysblogissa voidaan kayttaa?

6.1  Liikuntakeskus Voiton tavoitteet yritysblogissa

Voiton tavoitteena on lisata tunnettuutta ja nakyvyyttd blogin valitykselld. Koska kyseessa on
nuori yritys, se ei ole viela niin tunnettu ihmisten keskuudessa. Digitaalisena kanavana blogi ta-
voittaa ihmisia nopeasti. Tarkeana tavoitteena on myos kasvattaa Voiton jasenméaaraa. Blogin
valityksella voidaan tavoittaa potentiaalisia uusia asiakkaita ja saada heidat kiinnostumaan liikun-
takeskuksen toiminnasta. Blogin avulla pyritdan lisaksi luomaan yhteisollisyytta ja verkostoitumis-

ta. (Kilpeldinen 2015, haastattelu.)

Blogilla halutaan antaa rento mielikuva lukijoille seka saada ihmisia paikan paalle tutustumaan
yritykseen ja sen toimintoihin. Blogia on tarkoitus kirjoittaa kaikille, seka Voiton nykyisille asiak-
kaille etta mahdollisille tuleville asiakkaille. Voitto pitaa tulevaisuudessa mahdollisena tehda yh-
teistyota myds ulkopuolisten bloggaajien kanssa. (Kilpelainen 2015, haastattelu.)

29



Blogin siséltd tulee kasittelemaan alaan liittyvaa informaatiota, neuvoja kuntosaliharjoitteluun ja
muuhun liikuntaan seka ennen kaikkea asiantuntijuutta. Voitto haluaa talla tavoin motivoida asi-
akkaitaan liikkumaan. Ulkoasultaan blogin halutaan olevan persoonallinen ja hyodyntavan yrityk-

selle tyypillisté lilaa varia. (Kilpelainen 2015, haastattelu.)

6.2  Yritysbloggaamisen aloittaminen

Haastateltavat kertovat toimialan, strategian, resurssien, kohderyhman maarittamisen, sisallon
tuottamisen seka mittareiden asettamisen olevan huomioitavia asioita yritysbloggaamista aloitta-
essa. Haastateltava? toteaa yrityksen strategialla olevan merkitysta yritysblogin kayttotarkoituk-
seen, eli halutaanko sita kayttaa esimerkiksi yrityksen profiloitumiseen, branditunnettuuden tehos-
tamiseksi vai tuodaanko sielld esille tuotteiden seka palveluiden kayttokokemuksia. Haastatelta-
val mainitsee, etta yritysblogit ovat tyyliltdan hyvin yrityskohtaisia ja riippuu yrityksen strategiasta
mita blogiin laitetaan seka mité blogilla halutaan saavuttaa. Toimiala vaikuttaa esimerkiksi siihen,
kaytetaanko blogia esimerkiksi B2C- vai B2B-markkinointiin. Haastateltavan mukaan blogilla olisi
hyva olla yksi selkea aihe ja taytyy olla sanottavaa, jotta bloggaaminen on jarkevaa (H1 2015,

haastattelu).

Resurssien maarittaminen auttaa esimerkiksi bloggaamisen ajankayton ja blogipostauksien
suunnitteluun seka julkaisujen paivittamistahtiin. Haastateltava2 huomauttaa, etta kannattaa paat-
taa etukateen teemat, joista blogissa kirjoitetaan. Sen jalkeen teemat voidaan koota kuukausittain
sopiviksi kokonaisuuksiksi ja sitoa esimerkiksi sesonkiin, ajankohtaiseen asiaan tai ongelmaan.
Blogissa julkaisutoimintaa tulee tehda viikoittain, joten julkaisuja taytyy tehda ja suunnitella joka
viikko. Viikolle voidaan maarittaa blogin suunnittelupaiva ja tekopaiva. Julkaisuja voidaan tehda
useampia kerrallaan pdytélaatikkoon ja julkaista niitd kuitenkin esimerkiksi kerran viikossa. (H2
2015, haastattelu.)

Haastateltava1 kokee, ettd “blogi olisi sdanndllisesti iimestyva juttu”. Saannollisyys on tarkeaa,
jotta lukijoiden kiinnostus blogiin sdilyisi. Aktiivisessa blogissa my6s nakyvyys on suurempi kuin
epasaannollisessa blogissa. Nakyvyys taas nostaa sijoitusta internetin hakukoneissa ja sité kaut-
ta tuo mahdollisesti uusia lukijoita. Haastateltava1 kuitenkin huomauttaa, ettd taytyy olla jotain

sanottavaa, jotta bloggaaminen kannattaa. “Olisi tarkeda, ettd se mita kirjoittaa tai mita video-

30



bloggaa olisi merkityksellista ja olisi mietitty kohderyhmia ja kuka blogia lukee. Se on tarkeampaa

kuin bloggaaminen itsessaan tai kuinka usein bloggaa.” (H1 2015, haastattelu.)

Kohderyhman maarittaminen on yritysblogille tarkeaa, jotta tiedetaan kenelle viestitaan ja mita
halutaan viestia. “Jos ei tiedeta kenella puhutaan niin osataanko puhua oikeen mitaan®, Haasta-
teltaval huomauttaa. Haastateltava2 kertoo, etta yritysblogille tulee 10ytaa sopiva lahestymistapa,
joka voi olla esimerkiksi kohderyhmalle tarjottavat hyodyt seka kohderyhman ongelmien ratkai-
seminen. Haastateltavat toteavat myos mittareiden asettamisen olevan tarkeaa, jotta tiedetaan

mita hyotya blogin pitamisesta on yrityksen toiminnan kannalta.

6.3  Yritysblogin mahdollisuudet ja kompastuskivet

Haastattelun avulla selvitettiin myds yritysblogeihin liittyvia mahdollisuuksia seka kompastuskivia.
Haastateltava2 toteaa yritysblogin esimerkiksi tarjoavan mahdollisuuden yritykselle viestintaan
tilanteissa, joissa muuten ei valttamatta saada aanta kuuluviin. Blogi lisda hakukonenakyvyytta,
se on hyva sisaltémarkkinoinnin keino, auttaa profiloitumiseen, blogin avulla jaaddaan ihmisten
mieleen seka blogi tarjoaa mahdollisuuden kasvattaa liketoimintaa. Haastateltaval toteaa blogin
hyotyjen liittyvan sisaltomarkkinointiin. Tiedostava ja vaativa kuluttaja osaa etsia asiasisaltoa.
Nain ollen yrityksen asiantuntijuutta pystytaan taustoittamaan blogissa tarinoiden seka palveluista
kertomisen avulla ja on tarkeaa tuoda esille ihminen asiantuntijuuden takana eli kertoa mista

kirjoittajan tieto seka osaaminen ovat peraisin. (H1 2015, haastattelu.)

Yritysblogin kompastuskiviksi voi muodostua liian vahainen panostus tai heikko osaaminen seka
passiivisuus blogin kaytdn suhteen (H2 2015, haastattelu). Haastateltaval nékee ongelmana
my0s sen miten blogi saadaan jaettua eteenpain ja kohderyhmaélle luettavaksi. Haastateltava1
kertoo, ettd moni yritys bloggaa, mutta unohtaa markkinoida blogia esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa. Talloin yritysblogi ei valttdmatta tavoita lukijakuntaansa.

Kommentointi seka sisallon tuottaminen tarjoavat omat haasteensa Haastateltaval toteaa kom-
mentoinnin ja varsinkin kommentteihin vastaamatta jattdmisen olevan suuri kompastuskivi ja
blogin tulisi olla molempiin suuntiin vuorovaikutteinen. Myds blogin mittareiden kayttamatta jatta-

minen on kompastuskivi, silla silloin ei tiedeté lukeeko blogia kukaan ja millainen on kiinnostavaa
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sisaltda. Haastateltaval kertoo myds blogin julkisuuden tuovan haasteita, silla jos yritys mokaa,

se on heti esilla ja kaikkien luettavissa.

My0s mahdollisuuksia tarjoava asiantuntijuus voi toimia toisaalta kompastuskivena, jos ei tiedeta
mista puhutaan tai jaetaan vaaraa tietoa. Haasteita tuottaa myos vaikeasti ynmarrettava ammat-
tislangi, joihin yritysblogeissa toisinaan sorrutaan. Ammattislangi tulisi aina avata lukijoille ymmar-

rettavaan muotoon. (H1 2015, haastattelu.)

Haastattelussa nousi myos esille blogiyhteistyd, joka voidaan nahda mahdollisuutena seka kom-
pastuskivend. Haastateltaval mukaan on tarkeaa tehda julkaisuissa selvaksi, etta kyseessa on
blogiyhteistyd ja hyodyntaa mielummin asianatuntijabloggaajaa. Blogiyhteistyon tulisi olla totuu-
denmukainen ja yhteistydkumppanin valilla olisi hyva Idytya selva kytkos yritykseen. Kompastus-
kiveksi blogiyhteistyossa voi muodostua, joten miettia tarkkaan kenen kanssa lahdetaan yhteis-
tyohon. Yritys kantaa viime kadessa vastuun yhteisty6sta, oli se hyvaa tai huonoa. (H1 2015,

haastattelu.)

6.4 Hyva yritysblogi

Haastateltaval toteaa hyvan yritysblogin maarittdmisen olevan hankalaa ja kokee hyvan yritys-
blogin olevan sellainen, mik& on kohderyhman mielesta hyva. “Jos se (blogi) on tarkoitettu jollekin
tietylle asiakasryhmalle, niin on tarkeaa, etta tama ryhma pitaa sita hyvana. Blogille hyva mittari
ovat sen lukijat., Haastateltava1 kiteyttaa. Lukijoiden palaute on arvokasta tietoa yrityksille, kun
blogin toimintaa halutaan kehittaa. Vaikka blogin hyvyytta on todella vaikea mitata, voidaan kui-
tenkin mittaamalla selvittdad esimerkiksi kuinka moni on lukenut tai jakanut blogia eteenpain. (H1
2015, haastattelu.) Haastateltava2 on sitad mielta, ettd blogille on tarkeaa I6ytaa sopiva lahesty-
miskulma, jotta blogi on kiinnostava ja voi menestya. Hyva blogi vaatii aikaa ja toisaalta se on

‘heittaytymista vaativaa” kirjoittamista.

Haastateltaval mukaan muiden yritysten blogeista voidaan erottua edukseen siten, kuinka laajal-
le blogi leviaa, lukijoiden maaralla seka silla, ettd saadaan nakyvyytta aikaan olennaiselle kohde-
ryhmalle. Haastateltava1 kuitenkin huomauttaa, ettd blogin lukijoiden maaraa tarkedmpaa on

puhutella tiettya asiakasryhméaa tai yhteistydkumppaneita. Onnistuneen yritysblogin kannalta on
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tarkeda tuoda esille asiantuntijuutta, jota voidaan lahestya laaketieteen perusteiden kautta. Haas-
tateltaval mielesta erottuminen muista on tarkea asia ja yritysblogi henkilGityy aina yritykseen,

mika tekee blogista jo valittomasti erilaisen.

Venla Savikujan EI&maa Venlan silmin -blogilla nékyvyys on suuri ja blogi tavoittaa paivittain tu-
hansia lukijoita, kuukaudessa sivustolla kdy noin miljoona vierailijaa. Savikujaa pidetaan nuorten
naisten roolimallina perustuen blogiteksteihin ja lukijoiden kommentteihin. Savikuja on onnistunut

luomaan itsestaan brandin blogin avulla. (Savikuja. Elamaa Venlan silmin, viitattu 24.5.2015.)

OP-ryhmén Taloudessa.fi-blogi on esimerkki hyvasta yritysblogista. Kyseinen yritysblogi voitti
vuonna 2014 viestintatoimisto Manifeston jarjestdman Suomen paras yritysblogi 2014 -kilpailun.
Kilpailun tuomaristo kuvailee Taloudessa.fi-blogin sisaltdja “monipuolisiksi, kirjoittajiensa nakoi-
siksi ja taitavasti tuotetuiksi - hauskoja otsikoita mydten”. Tuomaristo on myos sita mielta, etta
Taloudessa.fi kirjoittaa yrityksen toiminnasta helposti lahestyttavalla tavalla, samalla kohderyh-

maa inspiroiden. Lisaksi yritysblogi paivittyy aktiivisesti. (Manifesto.fi, viitattu 24.5.2015)

6.5 Sisalto yritysblogissa

Haastateltaval kokee sisaltomarkkinoinnin tarkeaksi ja kertoo sen olevan yritystoiminnan ydin.
Hanen mukaansa on tarkeaa tietaa mita asiakas haluaa ja tarvitsee, ja yritys pyrkii lahtokohtai-
sesti tarjoamaan asiakkaalle vastauksia sisallon avulla. Haastateltaval sanoo, etta vuorovaiku-
tuksen tulisi olla pysyvaa ja olisi tarkeaa pystya sitouttamaan asiakas yritykseen tarjoamalla hyo-

tya. Talla tavoin pystytaan myos luomaan pitkaaikainen asiakassuhde.

Blogin tulisi tarjota sisallon kannalta tarkeité asioita. Blogi toimii yrityksen “a@anen kanavana” ja
sen kautta yritys pystyy kertomaan asioista esimerkiksi palveluihin tai osaamiseen liittyen. (H1
2015, haastattelu.) Blogin sisalléssa olisi hyva tuoda esille myds perustiedot esimerkiksi aukiolo-

aikoihin tai keskuksessa toimimiseen liittyen (H2 2015, haastattelu).
Haastateltava2 kehottaa sisallontuottajaa konsultoimaan osaajaa, mikéli viestinnéan osaamista ei

julkaisijalta I6ydy, silld tdma auttaa luomaan jarkevat raamit toiminnalle. Blogissa tekstin tulisi olla

sujuvaa, virheetontd seka tarkoituksenmukaista. (H1 2015, haastattelu.) Blogilla olisi hyva olla
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yksi selked aihe ja pointti. Haastateltava2 kertoo, etta kiinnostavaa sisaltéa jaetaan ja kommen-

toidaan helpommin.

6.5.1 Sisaltomarkkinointi liikuntakeskuksen yritysblogissa

Haastateltaval mukaan likuntakeskuksen aiheiden on hyva, jo toimialankin vuoksi, liittya liikun-
taan. Haastateltava1 mielesta liikuntakeskuksen blogissa on myos hyva puhua asiantuntijaaanel-
I3, ja aiheita voidaan esimerkiksi henkildittaa kertomalla kirjoittajan omia kokemuksia liikuntauran
tai omien harrastusten kautta. Liikuntablogeissa Haastateltaval arvostaa uskottavuutta seka

|adketieteellisia perusteluja esimerkiksi treenivinkeissa.

Liikuntakeskuksen blogille sisaltodn sopivia aiheita ovat treenivinkit, oheisvinkit, ohjeet ruokavali-
oon treenin tukena seka esimerkiksi levon maara. Liikkuntakeskuksen asiakkaita kiinnostaa tieten-
kin likkumiseen ja likuntaan liittyvat aiheet, joten blogin sisallolla tulisi tarjota asiakkaille hyvia
vinkkeja likkumiseen ja esimerkiksi sihen miten treeneista ja likkeista saataisiin mahdollisimman
tehokkaita. (H1 2015, haastattelu.)

Blogipostauksien aiheet olisi molempien haastateltavien mielesta hyva suunnitella teemoittain.
Teemat voisivat esimerkiksi vaihdella sesongeittain, vuodenaikojen mukaan tai teemat voivat
myo0s liittya esimerkiksi ruokavalioon, treeneihin tai lihasryhmiin. Suunnitelma voidaan tehda vaik-
ka puoleksi vuodeksi eteenpain ja voidaan keksia tiettyja teemoja blogille, joiden ymparilla teksti-
sisaltd pyorii aika ajoin. (H1 2015, haastattelu.) Alla olevassa kuvassa (Kuva 4), oikealla olevassa
palkissa on esimerkki bloggaaja Venla Savikujan kayttamista blogitunnisteista, jotka kuvaavat

blogikirjoituksissa kaytettyja teemoja.
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KUVA 4. Tunnisteet (Savikuja 2015, viitattu 30.3.2015).

Haastateltaval mukaan olisi hyva jos blogiin sisallytettaisiin valilld ulkopuolisten asiantuntijoiden
kommentteja tai vierailevia bloggareita, joiden ei tarvitse olla likuntakeskuksen henkilokuntaa.
Tama toisi uskottavuutta asiakkaiden silmissa, jos hyodynnetaan esimerkiksi jonkin tietyn urheilu-
lajin asiantuntijoita (H1 2015, haastattelu). Vaihtelevuutta toisi toisen haastateltavan mielesta
my0s asiakkaiden treenikokemukset. Esimerkiksi kerran kuussa voitaisiin julkaista asiakkaan

postaus esimerkiksi treenin etenemisesta (H2 2015, haastattelu).

Vierailevan kynan kayttaminen tuo myos vaihtelevuutta kirjoittamiseen ja tekee sisallosta moni-
puolista. Esimerkiksi Finnairin Kiitotie-blogissa hyodynnetaan useita kirjoittajia, jotka vaihtelevat
henkilokunnasta eri sidosryhmien edustajiin. Nain ollen myos kirjoittamisen nakdkulma ja aiheet
vaihtelevat kirjoittajien mukaan. Finnairin sivuilta 10ytyy myos esittelyt jokaisesta kirjoittajasta.
(Blog. Finnair, viitattu 30.3.2015.)
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Kirjoittajat
Me dlemmet Finnaien Bloggaaat

* Jussi Ekman - esittely — kirjodukset

« Kati lhamak — esittely - kortukset

* Ville Iho ~ esitely - kinoitukset

« Helena Kaartinen - esdtely - kinoitukset
o Jyrki Linnankmvi — esitiely — kirjodukset

« Veera Papinoja - esittely

* Markku Remes ~ esitely - kinoitukset

* Nella Ruusunen - esiltely - kinodukset
* Tomi Tervo — esitiely — knoitukset

* Muiden kinodtapen tekstd

KUVA 5. Kirjoittajien esittely (Blog. Finnair 2015, viitattu 30.3.2015).

Vanhoja blogiteksteja voi jakaa uudelleen tai palata niihin, kun esimerkiksi aihe on jalleen esilla
(H2 2015, haastattelu). “Niihin (vanhoihin blogiteksteihin) kannattaa aina linkittaa ja jos editoi,
lisaa vain edit-merkinnan alkuperaiseen tekstiin, jolloin tieto on jalleen relevanttia”, Haastatelta-

va2 toteaa.

6.5.2 Visuaalisuus yritysblogissa

Blogiteksteihin on Haastateltaval mukaan tarkeaa sisallyttaa havainnollistavia treenikuvia, joiden
tulee olla hyvalaatuisia seka tarkkoja, jotta lukija tietaa miten liike tehdaan oikein. Kuvien on tar-
koitus antaa lisatietoa ja tukea tekstisisaltoa. Kuvien lisaksi treenivideot ovat hyva keino esimer-
kiksi havainnollistamaan oikeaoppisia likeratoja. Blogia voidaan pitaa valilla myds videoblogi-

muodossa, jotta blogi ei ole sisalloltaan pelkkaa tekstia. (H1 2015, haastattelu.)

Haastateltava2 mielesta blogin visuaalisuudessa on usein etukateen mietitty ja sovittu tyyli, jonka
avulla voidaan luoda tunnelmaa ja joka on myds osa yrityksen profilointia. Tarkeaa ovat tyylikkaat
kuvat, jotka ovat linjassa viestinnan muun ilmeen kanssa. Kuvien aiheet voivat liittya esimerkiksi
ihmisiin tekemassa jotain brandiin liittyvaa tai tapahtumiin, joissa yritys on mukana. (H2 2015,

haastattelu.)
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Taloudessa.fi-yritysblogi on visuaalisesti tyylikkaan pelkistetty. Vérit linjaavat Osuuspankin bran-
din tunnusvéreja valkoista ja oranssia. Oranssi vari toistuu muun muassa blogitekstien otsikoissa
ja linkeissa, ja blogin etusivun bannerikuvassa on havaittavissa oranssin varisia yksityiskohtia.

Blogiteksteissa kéaytetaan sisaltoon sopivia kuvia. (Taloudessa.fi, viitattu 24.5.2015.)

Elamaa Venlan silmin -blogissa visuaalisuus korostuu suurten ja inspiroivien kuvien muodossa.
Kuvat ovat varikkaita ja niita esiintyy jokaisen blogipostauksen yhteydessa 2-8 otosta. (Savikuja,
viitattu 24.5.2015.)

6.6 Yritysblogi markkinointiviestinnassa

Haastateltava1 kertoo yritysblogin olevan osa yrityksen markkinointiviestintaa, jonka taustalla on
saada kuluttaja kiinnostumaan yrityksesta muuta markkinointiviestintaa objektiivisemmin. Haasta-
teltaval mukaan yritysblogi toimii enemman &énen kanavana kuin mainostamisen tai myymisen
keinona. Haastateltava2 on my0s sitd mielta, ettd B2B-blogeissa ei kannata myyda, mutta B2C-
blogissa myyntia voidaan harkita esimerkiksi tarjouksen tekemiseen tai blogiin voi lisata esimer-

kiksi alennuskoodin verkkokauppaan.

Blogin integroitavuus on tarkea@ muun markkinointiviestinnan kanssa. Haastateltaval mukaan
yritysblogia voidaan hyodyntaa esimerkiksi kaynnissa oleviin kampanjoihin: mikali yrityksella on
meneillaan jokin mainoskampanja, voidaan blogata asiasisallosta kampanjaan liittyen tai jos yritys
markkinoi uutta teknologiaa, voidaan blogissa puolestaan kirjoittaa teknologiasta tuotteen takana

tai tuotteen synnysta. (H1 2015, haastattelu.)

6.7 Sosiaalinen media ja promootio

Liikuntakeskus voi promota blogiaan eri sosiaalisten median sovelluksissa sek& myds mainosta-
malla sitd esimerkiksi kivijalka-sijainnistaan tai ulkomainoksissa. Sosiaalisessa mediassa levitet-
tyjen julkaisujen mainostaminen, kuten FB-, Twitter-, ja LinkedIn-mainostus, on mahdollista mai-
nosrahalla. (H2 2015, haastattelu.) Haastateltava2 kokee, ettd tallainen “Post & Boost” -

menetelmé& on tehokkain blogin promoamisen kannalta. Mahdollisuutena on my6s lahettaa blogis-
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ta uutiskirje asiakkaille, mikali likuntakeskuksella on olemassa asiakkaiden sahkopostiosoitteet.
(H2 2015, haastattelu.) Haastateltaval mukaan yritysblogia voidaan yllapitaa myds mikroblogi-

tyyppisena muissa somekanavissa.

Blogin promoaminen on tarkeaa lukijakuntaa ajatellen: blogille on mahdotonta saada lukijoita, jos
blogin ei tiedetd edes olevan olemassa (H1 2015, haastattelu). Toinen haastateltava kertoo
myos, etta affiliate-kampanjoilla voidaan ostaa kumppanuusmainontaa ja mainostilaa muista blo-
geista, jotta saadaan blogille lisad nakyvyytta. Myos display-mainoksia voi harkita esimerkiksi
alan digijulkaisuissa (H2 2015, haastattelu). Se, kuinka paljon lukijakuntaa yritysblogilla on ja
kuinka laajalle se on levittaytynyt, toimivat yhtena erottautumistekijana muista blogeista. Lukijoi-
den maaralla ei valttdmatta ole kovin suurta merkitystd, jos blogin tarkoituksena on puhutella
tiettyd asiakasryhmaa. Tarkeampaa on, ettd blogin taytyy olla lukijakuntaa kiinnostavaa. (H1
2015, haastattelu.)

Lukijoiden huomio voidaan kiinnittaa ottamalla huomioon toimiala; yleensa toimiala edustaa tiet-
tya lifestylea tai ratkaisua, jolla on puolestapuhuijia. Yrityksen kannattaa liittya naihin verkostoihin
ja jakaa neuvoja seka linkata sopivissa tilanteissa yrityksen blogiin. Lisaksi saannolliset julkaisut,
ajankohtaista aiheista kirjoittaminen, omalla nimella esiintyminen, luovalla tavalla asiaankuuluvien
otsikoiden ja ingressien kayttaminen seka vieraskirjoittajien hyodyntaminen saavuttavat huomiota
lukijoiden keskuudessa seka parhaimmassa tapauksessa lisaavat uusien lukijoiden maaraa. (H2
2015, haastattelu.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa yritysblogin markkinoinnissa ja mainostamisessa tekemal-
la promojulkaisuja kuten “Osallistu arvontaan blogissa” tai "Kurkkaa blogiimme saadaksesi aleku-
pongin verkkokauppaan”. Tallaisiin julkaisuihin taytyy muistaa lisata erapaiva. Nakyvyytta saa-
daan, kun tagataan yritysblogi julkaisuihin esimerkiksi Instagramin kautta #yritysXbloggaa ja
#blogi. Kiinnostavimmista blogipostauksista voidaan myds julkaista kooste sosiaalisessa medias-
sa ja lisaté olemassa oleviin sosiaalisen median -profiileihin tieto blogista (linkki/www-osoite). (H2
2015, haastattelu.)

Haastateltava2 mukaan riippuu paljon kohderyhmasta, minkd kanavan kautta mainostamalla
heidat tavoittaa parhaiten. Haluttua kohderyhmaa voidaan yrittaa tavoitella esimerkiksi keskuste-
luforumeiden, muiden blogien, verkkomedioiden tai sosiaalisen median kautta, jossa on erin-

omaiset kohdennusmahdollisuudet (H2 2015, haastattelu).
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6.8 Seuranta ja mittarit

Molemmat haastateltavat ovat sita mielta, etta yritysblogin seuranta on erittain tarkeaa. Haastatel-
tava? selventaa, etta yrityksen pitaa pystya perustelemaan, miksi blogi kannattaa ja mita tuloksia
sen avulla saavutetaan. Tulosten seuraaminen ja asioihin puuttuminen vievat blogia eteenpain.

Virheiden tekeminen ei haittaa, mutta niista tulee oppia. (H2 2015, haastattelu.)

Seurannan avulla voidaan saada yksityiskohtaista tietoa siita, minne ihmiset blogitekstista siirty-
vat sen luettuaan ja mita he sivustolla tekevat seka millaista kattavuutta ja sitoutumista blogiteks-
tit saavat aikaan sosiaalisessa mediassa. Seurannan kautta voidaan myos tehda vertailua liike-
toiminnan tulokseen ja saada selville, paljonko vaikuttanut esimerkiksi konversioon. (H2 2015,

haastattelu.)

Liikuntakeskukselle kannattaa valita sille oleelliset mittarit ja seurantavalineet. Haastateltava1
mukaan mittarit olisi hyva valita yrityksen asetettujen tavoitteiden mukaan. Jasenmaaran lisaami-
seksi blogissa kannattaa mitata kavijamaaria seka yrityksen tunnettuutta ja nakyvyytta. Blogiteks-
tien sivukatseluita seka uniikkien kavijdiden maaraé voidaan seurata esimerkiksi maara/viikko ja
maara/kuukausi. (H2 2015, haastattelu.) Pitkalla tahtaimella voidaan seurata onko blogin suosiol-
la vaikutusta myos jasenmaaran kasvulle. Liikuntakeskukset haluavat tarjota asiakkailleen vinkke-
ja likkumiseen, joten voidaan mitata, mitka blogitekstit ovat suosituimpia. Taten lukijoille voidaan

tarjota my0s tulevaisuudessa heita kiinnostavaa sisaltéa. (H1 2015, haastattelu.)
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa vastataan tutkimusongelmaan yritysblogin kannattavuudesta ja sita tukeviin tutki-
muskysymyksiin. Vastaukset perustuvat tyon alussa lapikaytyyn tietoperustaan ja empiirisen
aineiston pohjalta saatuihin tutkimustuloksiin. Luku sisaltaa lisaksi tutkijoiden omia kaytannoneh-
dotuksia, joita tuodaan esiin esimerkkeja kayttden. Tarkoituksena on my0ds ohjata toimeksiantajaa
alkuun yritysblogin aloittamisessa, jonka jalkeen toimeksiantajan on helppo jatkaa ja kehittaa

blogia haluamaansa suuntaan.

7.1 Yritysblogi muun markkinoinnin tukena

Tutkimustulokset osoittavat, etta yritysblogi toimii hyvana tukena yrityksen muissa markkinointi-
toimenpiteissa. Erityisesti sosiaalisessa mediassa tuotettu markkinointi hyotyy yritysblogin tuo-
masta tuesta. Yritysblogia voidaan hyddyntaa markkinointiviestinnassa sisaltomarkkinoinnin kei-

nona seka monipuolisesti some-markkinoinnissa.

Tuloksista selviaa, etta yritysblogi toimii oivallisena sisaltomarkkinoinnin keinona, silla se mahdol-
listaa muuta markkinointiviestintaa objektiivisemman tavan tutustua yritykseen. Yritys pystyy blo-
gissa tuottamaan omaa sisaltda ja viestimaan ilman valikasia suoraan kohderyhmalle. Sisalto-
markkinoinnin avulla yritys pystyy taustoittamaan muuta myyntiin tahtddvaa markkinointiviestin-
taa, kertomalla esimerkiksi ajatuksia kampanjoiden, tuotteiden ja palveluiden tai teknologian ta-
kana. Esimerkiksi likuntakeskuksen Facebook-sivuilla voidaan markkinoida kaynnissa olevaa
mainoskampanjaa lyhyena viestina ja laittaa sen yhteyteen linkki blogiin, jossa kyseinen kampan-
ja kerrotaan kokonaisuudessaan. Kuten haastatteluista kéy ilmi, yritysblogissa ei kannata suo-
raan mainostaa vaan muu markkinointikanava, tassa tapauksessa Facebook, toimii paremmin
mainoskanavana ja blogi sen taustalla. Kampanjasta kannattaa tiedottaa my0s yrityksen verk-
kosivuilla. Integroitavuus naiden liikuntakeskuksen kayttamien digitaalisten kanavien valilla on

tarkeaa.

Sosiaalisessa mediassa yritysblogia voidaan kéyttaa esimerkiksi mikroblogi-tyyppisesti jakamalla
blogiteksteja eteenpain eri some-kanavissa. Yritysblogin jakaminen sosiaalisen median kanavissa
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auttaa my0s blogin promoamisessa kohderyhmille. Sosiaalisen median julkaisuihin kannattaa
hybdyntdd samoja avainsanoja eli niin sanottuja tageja, jotka merkitdan #-tunnisteella. Liikunta-
keskus Voitto voisi kayttaa julkaisujen yhteydessa esimerkiksi seuraavanlaisia tageja: #kannus-
taitsesivoittoon #voimaavoitosta ja #voittoblogi. Kannattaa miettid my6s ajankohtaisia ja pinnalla

olevia tageja, jotka nostavat julkaisuja hakukoneissa.

Tuloksissa ja tietoperustassa esille nousi myos kumppanuusmarkkinointi, jota yritys voi hyodyn-
taa markkinoinnissaan. Liikuntakeskus Voitto voi esimerkiksi tehda yhteistyota ammattibloggaaji-
en, muiden yritysten tai urheilijoiden kanssa. Kumppanuusmarkkinoinnissa yritys voi myds ostaa
mainostilaa tai kumppanuusmainontaa muista blogeista, jolloin saadaan kasvatettua nakyvyytta.
Kumppanuusmarkkinointia kaytettaessa kannattaa valita yhteistyokumppani huolella. Lukijat saat-
tavat kokea suoran mainostamisen negatiivisena asiana, joten kannattaa tuoda julkaisuissa ilmi,
ettd kyseessa on mainos. Mikali likuntakeskus kayttaa mainontaa blogissaan, kannattaa tallgin

mainostaa toimialalle sopivia tuotteita ja palveluita.

7.2 Yritysblogin hyodyt

Tuloksien perusteella voidaan todeta, etta yrityksen on mahdollista saada yritysblogin avulla lisaa
nakyvyytta yritykselle, profiloitua, lisata branditunnettuutta seka tehostaa markkinointia edullisesti.
Yritysblogin hyodyt liittyvat myos asiakassuhteiden yllapitoon seka mahdolliseen uusasiakashan-

kintaan.

Yritysblogin avulla on mahdollista kasvattaa yrityksen nakyvyytta hakukoneissa tai sosiaalisessa
mediassa, kun blogiteksteja jaetaan eteenpain. Blogissa kannattaa verkostoitua ja herattaa kes-
kustelua, jotta nakyvyys sailyy. Kommentoimalla muiden blogeja saadaan myods lisanakyvyytta.
Yritys voi myds vahvistaa omaa brandiaan esimerkiksi siséltomarkkinoinnin keinoin asiantuntijuut-
ta korostamalla ja profiloida itsedan esimerkiksi kilpailijoihin ndhden tuomalla esille osaamistaan

ja ammattitaitoa.
Tulokset osoittavat, ettd yritysblogin avulla on mahdollista henkilgittaa yritysta seka luoda yrityk-

selle kasvot. Yrityksen profiloitumiseen auttaa asiantuntija-aanella puhuminen seka kertominen

julkaisuissa kirjoittajan omista kokemuksista, likuntauran tai omien harrastusten kautta. Tuomalla
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esille esimerkiksi yrityksen kokemuksia, osaamista ja asiantuntijuutta voidaan myds brandata

yritysta yritysblogin kautta halutulla tavalla.

Tuloksista selviaa myos, etta yritys voi hyotya blogista kayttamalla sita asiakassuhteiden hoitami-
seen ja yllapitoon. Vaikka yritysblogin on tarkeaa tuoda hyotya yritykselle, on myos tarkeaa luoda
hyotya asiakkaille ja blogin lukijoille. Yritys voi tarjota blogissaan lukijoille heita kiinnostavaa ja
asiantuntevaa sisaltéa, mika luo puolestaan arvostusta yritysta kohtaan lukijoiden silmissa. Asia-
kas pystytaan sitouttamaan yritykseen tarjoamalla hyotya ja auttaa luomaan pitkaaikaisia asia-
kassuhteita. Tall6in tarjoamalla todellista hyotya asiakkaille, yritys hyotyy myos itse lujittamalla
asiakassuhteita. Yritysblogin avulla voidaan myds saavuttaa uusia, potentiaalisia asiakkaita. Tie-
toperustassa mainittuinin bloggaamisen perusominaisuuksiin vedoten lukijat, joista suurin osa
mahdollisesti uusia asiakkaita, voidaan tavoittaa nopeasti blogin ollessa tehokas tiedonvalittaja
seka sen ollessa helposti 16ydettavissa avainsanojen ja aihepiirin perusteella. Taten yritysblogi

toimii tehokkaana asiantuntijaviestinnan tukena uusasiakashankinnassa.

7.3 Liikuntakeskuksen yritysblogin sisalto

Tutkimustulosten avulla saatiin uusia ideoita likuntakeskukselle sisallontuottamista varten. Liikun-
takeskukselle sopivaa sisaltoa ovat toimialaan liittyvat monipuoliset julkaisut seka asiakkaita ja

lukijoita hyBdyttava sisaltd.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta liikuntakeskuksen kannattaa tarjota lukijoille likuntaan
littyvia postauksia seka suunnitella teemat toimialalle sopiviksi. Liikuntakeskuksen yritysblogin
asiakkaille kannattaa tarjota vinkkeja likkumiseen ja esimerkiksi silhen miten treeneista ja likkeis-
ta saataisiin mahdollisimman tehokkaita. Liikuntakeskuksen blogille siséltoon sopivia aiheita ovat
esimerkiksi treenivinkit, treenin oheisvinkit, ohjeet ruokavalioon treenin tukena seka tarvittava

levon maara.

Tulosten mukaan myos visuaalisuudella on merkitysta likuntakeskuksen sisaltoa ajatellen. Esi-
merkiksi tarkat ja laadukkaat kuvat ovat hyvia havainnollistamaan treenej, silla ne antavat lisatie-
toa ja tukevat tekstisisaltoa. Videot tuovat kuvien ohella monipuolisuutta blogien sisaltdon. Video

on tehokas viestinnan keino, sill sen avulla saadaan lyhyessa ajassa paljon siséltéa kerrottavak-
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si. Videon kautta saadaan seka kuvaa ettd aanta, mika tehostaa videon sisaltdmaa sanomaa

kohderyhmalle.

Bloggaaminen ja sisallontuotanto vaativat aikaa. Ajankayton hallinnan kannalta on hyva miettia
kirjoittamisen aiheita ja teemoja etukateen ennen varsinaista blogin aloitusta. Poytalaatikkoon
valmiiksi tehdyt postaukset helpottavat blogin saannallista yllapitamista esimerkiksi kiireellisina
sesonkeina. Yritysblogia ei kannata jattaa yhden tyontekijan vastuulle. Esimerkiksi blogin yllapitoa
varten voitaisiin muodostaa tiimi, jossa jokainen tiimin jasen vastaisi blogin paivittamisesta vuoro-

viikoin.

Tuloksista saatiin myds hyvia ideoita blogin monipuolisuuden lisaamiseksi sisaltoa ajatellen. Lii-
kuntakeskus voi sisallyttaa valilld ulkopuolisten asiantuntijoiden kommentteja tai vierailevia blog-
gareita. Vierailevan kirjoittajan kayttamisesta olisi apua ajan sédastamiseen. Nain saataisiin jaettua
blogiin kuluva aika useamman osapuolen kesken ja vaihtuvuus toisi my6s sisaltoon monipuoli-
suutta. Vierailevana kirjoittajana liikuntakeskus voisi kayttaa muun muassa tunnettuja alan asian-
tuntijoita tai hyodyntaa omaa asiakaskuntaansa. Esimerkiksi asiakas voisi halutessaan kertoa
omia treenivinkkeja tai kuvailla kuntosalitoiminnan positiivisia vaikutuksia ja harjoittelun tuloksia.
Ennen ja jalkeen -kuvilla voidaan osoittaa kehossa tapahtuneita muutoksia, mika parhaimmassa

tapauksessa motivoisi myds muita treenaamaan ja asioimaan liikkuntakeskuksessa.

Sisaltda voidaan tuottaa monipuolisesti, mutta blogiin ei voida sisallyttaa mita tahansa. Laki suo-
jaa erityisesti tekijanoikeuksia seka kuluttajia kuluttajasuojalain mukaisesti. Kuluttajansuojalaki
korostuu esimerkiksi blogiyhteistyon aikana, jolloin bloggaava yritys saattaa helposti sortua piilo-
mainontaan. Yrityksen tulee selkeasti iimaista lukijoille milloin se kayttaa maksettua mainosta ja
milloin on kyse bloggaajan omasta mielipiteesta. Kayttdessaan tekstien ohella kuvia, yrityksen
tulee olla tarkkana kuvaoikeuksien suhteen. Parhaiten kuvaoikeuksiin liittyvat ongelmatilanteet
valttaa kuvaamalla itse. Yrityksen tulee kiinnittaa huomiota myds julkaisuun ja mikali kuvassa
esiintyy liikuntakeskuksessa kayvia asiakkaita, heilta tulee kysya erikseen lupa kuvan julkaisuun
blogissa tai mahdollisesti myds muissa sosiaalisen median kanavissa. Blogissa ei mydskaan

kannata kayttad@ ammattislangia vaan tekstin tulee olla lukijalle ymmarrettavassa muodossa.
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7.4  Yritysblogin kannattavuus

Opinnaytetyon lahtokohtana ja tutkimusongelmana oli selvittda, onko yritysblogi kannattavaa
toimintaa. Tarkasteltaessa tutkimuksen kokonaisuutta, voidaan todeta, etta yritysblogin tarjoamat
mahdollisuudet ovat uhkia suurempia. Taten yritysbloggaaminen on oikein tehtyna kannattavaa,
mutta siihen liittyy omat riskinsa. Yritysbloggaaminen saadaan kannattavaksi tekemalla bloggaa-

miseen liittyva pohjatyd huolella, mika puolestaan auttaa myds minimoimaan riskeja.

Tulokset osoittavat, etta mittarit ovat erittdin tarked asia yrityksen kannattavuutta ajatellen. Yritys-
bloggaamista aloittaessa taytyy maarittaa tavoitteet ja strategia seka asettaa tarkeimmat mittarit
kannattavuuden seuraamiseksi ja mittaamiseksi. Mikali yritys ei seuraa blogia mittareiden avulla,
ei voi esimerkiksi tietdd lukeeko blogia kukaan ja mik& on lukijoita kiinnostavaa sisaltéa. Mittarei-
na Voitto voisi hyodyntaa perinteisia kavijaseurantaa ja sivukatseluiden maaraa. Voiton kannat-
taisi myos seurata yksittaisten blogitekstien menestymista ja toisaalta, kuinka moni lahtee pois

blogista luettuaan tietyn blogitekstin.

Lukijoiden palautetta olisi hyva kysya saannallisin valiajoin, jotta tiedetaan mika toimii ja mika ei.
Stillin mukaan lukijat ovat paras mittari blogin hyvyyden maarittdmisessa ja heiltd saa arvokasta
tietoa. Palautetta voi kysya esimerkiksi sahkoisen kyselylomakkeen avulla, joka valitetaan suo-
raan kohderyhmalle. Kyselylomakkeen olisi hyva olla korkeintaan kahden sivun mittainen ja siten
toteutettu, etta se olisi nopeasti suoritettavissa. Vastaamisesta olisi hyva antaa jokin pieni palkkio

tai arpoa vastanneiden kesken esimerkiksi kuukauden ilmainen treenijakso.

Yritysblogin kautta luodaan vuoropuhelua yrityksen ja lukijoiden valille. Blogin voidaan todeta
olevan merkittava interaktiivinen kanava, jossa yritys huolehtii, etta asiakkaat voivat olla yrityk-
seen yhteydessa, hakea tietoa, antaa palautetta seka osallistua keskusteluihin. Yritysblogi on jo
siind mielessa kannattavaa toimintaa, etta sen avulla voidaan kayda aktiivista keskustelua kulut-

tajien kanssa ja harjoittaa samalla asiakaspalvelua.

Yritysblogin yllépito on myds taloudellisesti kannattavaa, silla se ei vaadi suuria kustannuksia,
mutta tuottaa yritykselle seka yrityksen asiakkaille paljon hyodtyja. Blogisivuston pohjana voi kayt-
taa WordPressia tai Bloggeria, jotka ovat ilmaisia alustoja. Bloggaamisessa on tarkeaa suunnata
resursseja ajankayttoon, blogikirjoitusten teemojen miettimiseen seka julkaisujen tekemiseen.

Huolellinen suunnittelu auttaa myos riskien minimoimiseen. Aktiivisella blogilla jaadaan lukijoiden
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mieleen ja saadaan houkuteltua asiakkaita, mik& on tarkea asia myos blogin kannattavuutta aja-

tellen.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon aiheena on yritysblogin hyddyntaminen liikuntakeskuksen markkinoinnissa. Aihe
valittin oman kiinnostuksen pohjalta blogeja ja toimialaa kohtaan. Aihe on ajankohtainen, silla
nykyajan trendina ovat terveet elamantavat seka likunta. Toisaalta my6s blogien kaytto on yleis-
tynyt ja suosiota ovat herattaneet erityisesti fitness-lifestyle -blogit. Tyon toimeksiantajana on
Liikuntakeskus Voitto, jota tyon aihe palvelee hyvin, silla likuntakeskuksen tarkoituksena on aloit-

taa likunta-aiheinen yritysblogi.

Opinnaytetyon tutkimusprosessi aloitettiin joulukuussa 2014. Tarkoituksena oli saada opinnayte-
tyo valmiiksi kevaan aikana. Aikatauluun tehtiin jonkin verran muutoksia ja tyo valmistui touko-
kuussa. Tutkimusprosessin eteneminen oli yllattavan hidasta ja vaati paljon taustatyota esimer-

kiksi tiedonkeruuta varten.

Opinnaytety0ssa saavutettiin asetetut tavoitteet eli saatiin vastaukset tutkimusongelmaan seka
tutkimuskysymyksiin monipuolisella tavalla. Samalla |6ydettiin hyvia ideoita likuntakeskukselle
yritysblogin aloittamista varten seka vinkkeja sisallontuottamiseen. Olemme tyytyvaisia tydmme

tuloksiin.

Tietoperustan ja haastatteluiden tulosten voidaan sanoa tukevan toisiaan. My6s benchmarkingin
pohjalta tehtyja havaintoja voidaan pitdd yhtenevina tietoperustan ja haastatteluiden kanssa.
Erigvaisyyksia aineistojen kesken ei juuri ollut, tietoperustassa esiintynytta informaatiota nousi
esiin myos haastatteluissa, ja aineistot olivat sisallltaan hyvin samankaltaista. Benchmarkingin
avulla voitiin perustella kaytannon kautta ja osittain my6s visuaalisin keinoin tietoperustassa ja

haastatteluissa iimenneita asioita. Taten tutkimusta voidaan pitaa luotettavana.
Mahdollinen jatkotutkimus voisi olla esimerkiksi asiakaspalautteen kysely blogista. Lisaksi some-
markkinointiin liittyvat tutkimukset, jossa tarkasteltaisiin kaikkia yrityksellda mahdollisesti kaytossa

olevia tai tulevia sosiaalisen median kanavia, voisivat olla hyodyllisia toimeksiantajalle.

Opinnéytetyn kautta opimme etsim&an monipuolisesti tietoa hyddyntamalla eri lahteita ja siina
samalla opimme myos lahdekriittisiksi. Tutkimus kehitti ennen kaikkea projektinhallintataitojamme
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muun muassa aikataulun laatimisen ja tyon toteutuksen suhteen. Opimme soveltamaan tietoa ja

teoriaa kaytantoon. Myos yhteistyon merkitys korostui prosessin aikana.
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LITTEET

Yrityksen haastattelu LITE 1

1. Mika on tarina yrityksen takana?
2. Mika on yrityksen sanoma ja tarkoitus?
3. Miten yritys erottuu kilpailijoista?

— Millainen yritys haluaa olla kilpailijoihinsa nahden?

4. Mitka ovat yrityksen vahvuudet?

5. Mita asiakkaiden tulisi tietda yrityksesta?

5. Mitka ovat kohderyhmat?

— Kuinka paljon Liikuntakeskuksessa kay naisia/miehia?
— lkéjakauma?
— Kohdennetaanko markkinointia jotenkin?

6. Mitka ovat Yrityksen tavoitteet?
7. Mita blogin avulla halutaan saavuttaa?

8. Millaista markkinointia yritys kayttaa?
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Haastattelu 1 LIITE 2

Yritysblogi

1. Mité yrityksen kannattaa ottaa huomioon yritysbloggaamista aloittaessa?
2. Milla keinoilla yritysblogi voi erottua muista blogeista?

3. Millaisia ominaisuuksia on hyvassa yritysblogissa?

4. Mitka ovat yritysblogin mahdollisuudet ja riskit?

5. Millainen merkitys tavoitteiden ja strategian asettamisella on yritysblogissa?

Yritysblogit ja markkinointiviestinta
6. Miten blogi eroaa muista markkinointiviestinnan valineista?
7. Milla tavoin yritysblogia voidaan hyddyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa?

8. Mité mielta olet mainostamisesta yritysblogissa? (Tuotteet, palvelut)

Sisalto yritysblogissa

9. Millainen merkitys sisaltdmarkkinoinnilla on yritysblogissa?
10. Millainen siséltd on sopivaa liikuntakeskuksen yritysblogille?
11. Miten yritysblogin sisalldsta saadaan monipuolinen?

12. Millainen merkitys visuaalisuudella on yritysblogissa? (Kuvat, videot)

Blogin promootio
13. Miten blogia voidaan mainostaa?
14. Missa blogia kannattaa mainostaa?

15. Mita mielta olet blogiyhteistyosta?
Yritysblogin mittarit

16. Mitk& mittarit ovat sopivia seurantaan yritysblogille?

17. Millaisia asioita yritysblogissa kannattaa seurata?
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Haastattelu 2 LITE 3

Yritysblogi

1. Mité yrityksen taytyy ottaa huomioon ennen yritysblogin aloittamista?
2. Mitka ovat yritysblogin mahdollisuudet?

3. Enta kompastuskivet?

4. Miten saadaan lukijoiden huomio ja uusia lukijoita?

5. Miten blogi tukee yrityksen some-markkinointia? (Facebook, Instagram, Twitter)

Yritysblogin sisalto

6. Milla viestinnan keinoilla saadaan blogille nakyvyytta?

7. Mika on hyodyllista sisaltoa likuntakeskuksen yritysblogissa?

8. Kuinka asiantuntijuutta voidaan korostaa blogin kautta?

9. Kannattaako mainostaminen blogissa? (Esim. tuotteiden ja palveluiden mainostaminen)
10. Kannattaako blogissa myyda?

11. Millainen visuaalinen iime tukee parhaiten siséltda? (Kuvat, videot)

Blogin promootio

12. Miten blogia voidaan mainostaa?

13. Miten sosiaalista mediaa voidaan kayttaa hyodyksi yritysblogin markkinoinnissa ja mainosta-
misessa?

14. Missa kanavissa mainostaminen tavoittaa kohderyhman parhaiten?

Ajankéaytto

15. Miten ajankayttoa tulisi suunnitella blogin kirjoittamista varten?
Mittaaminen

16. Mitk& ovat tehokkaimmat mittarit yritysblogin hyotyjen seuraamiseen?

17. Kuinka tarkeaa seuranta on? Perustele.
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