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principerna i Waters et al. (2014) modell. | materialet forekom dock &ven sadana
interaktionsformer som inte finns i deras modell. Utgaende fran dessa skapade jag nya
principer som framfor allt framjar diskussionen i foretagsbloggarna. Dessa principer
visar att malsattningarna for interaktionen i olika landers foretagsbloggar avviker. For
ovrigt prioriteras Waters et al. (2014) principer olika i de hogklassiga bloggarna. Detta
visar att bloggarna har olika syften och krav pa interaktionen. Den skapade modellen
baserar sig pa finlandska experters erfarenhet och expertis och lampar sig darfor for
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1 JOHDANTO

Asiakkaiden tarpeet, halut ja toiveet muuttuvat jatkuvasti. Yksi yrityksen menestyksen
edellytyksistd on, ettd se tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja  kehittda
markkinointiviestintddnsad ndma tarpeet huomioiden. Né&in yritys voi vahvistaa suhteita
asiakkaisiinsa. Yrityksen suhtautuminen markkinointiviestinndn muutoksiin voi siten
vaikuttaa sen ja asiakkaiden vélisiin suhteisiin. Kyseiset suhteet vaikuttavat esimerkiksi

yrityksen maineeseen, myyntiin, tuotteisiin ja palveluihin.

Verkkoviestinndn  kehitys on  luonut  uusia  mahdollisuuksia  yritysten
markkinointiviestinnélle ja suhdetoiminnalle. Grunig ja Hunt (1984: 6) maéarittelevat
suhdetoiminnan organisaation ja sen yleison valisen viestinnan johtamiseksi.
Organisaatio méaritelldadn useimmiten jarjestelmaksi, jonka tehtdvand on saavuttaa sille
asetetut tavoitteet yhdistamalla ja koordinoimalla sen eri osia (Harisalo 2008: 17).
Uudet teknologiat, kuten blogit, ovat vaikuttaneet siihen, miten yritykset tavoittavat
asiakkaansa (Waters, Ghosh, Griggs & Searson 2014: 538). Kehityksen myo6té
yrityksilla on mahdollisuus harjoittaa reaaliaikaista ja paikasta riippumatonta
suhdetoimintaa esimerkiksi juuri blogien vélityksella.

Blogi on verkkosivusto, jota voi paivittaa yksi tai useampi henkil6. Uudet tekstit tulevat
vanhojen eteen ja myds aiemmat ovat luettavissa. Bloggaaja (my®os kirjoittaja) on blogin
siséllontuottaja. Kaksisuuntainen vuorovaikutus on mahdollista blogin tarjoamien
toimintojen vuoksi, joihin kuuluu muun muassa kommenttikenttd. Blogin lukijoiden on
usein mahdollista keskustella bloggaajien kanssa jattamalla siihen kommentteja.
(Kortesuo & Kurvinen 2011) Taémantyyppiset rakenteelliset ja vuorovaikutteiset piirteet
voivat edistdd bloggaajien ja lukijoiden valista luottamusta (Seltzer & Mitrook 2007:
227). Blogien uskottavuus lisééantyy, jos niiden kayttdjille annetaan aktiivinen rooli
(Waters ym. 2014: 538).

Blogin kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen myotéd yritys voi osoittaa haluavansa luoda,
ylldpitdd ja edistdd suhteita asiakkaisiinsa (Waters ym. 2014: 539). Kyseista

vuorovaikutusta voi tapahtua muun muassa yritysblogeissa. Yritysblogi on yrityksen
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yllapitdmé blogi, jossa se julkaisee sisaltod saavuttaakseen tavoitteensa (Lee, Hwang &
Lee 2006: 317). Sita voi yllapitdd esimerkiksi yrityksen johto tai tyontekijat (Lee ym.
2006: 319-320). Yritysblogissa késitelld&dn useimmiten aiheita, jotka liittyvat yrityksen
toimintaan tai toimialaan. Yritys voi tehdda yritysblogista toimivan tydkalun
suhdetoiminnalle verkossa (Xifra & Huertas 2008: 272). Sen toteutus kuitenkin

vaikuttaa vuorovaikutuksen méaraan ja laatuun.

Sosiaalisen median kanavista blogit nahdaén uskottavimpina (Fieseler, Fleck & Meckel
2010). Sosiaalinen media on joukko internet-sovelluksia, joissa kayttajilla ja
kayttajarynmilld on mahdollisuus vastaanottaa, luoda ja valittdd sisaltéd (Kaplan &
Haenlein 2010: 59-60). Thackeray ja Neiger (2009: 174) esittavét, ettd sosiaalisen
median kanavia kayttavilla yrityksilla on suuremmalla todennakdisyydella
tyytyvaisemmat asiakkaat. Tdma johtuen siitd, ettd asiakkaat osallistuvat yritysten
verkkosiséllon luomiseen ja jakamiseen (emt. 171).

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on asiantuntijoiden laadukkaina pitdmia yritysblogeja
tarkastelemalla kehittdd malli, jota voidaan kayttada vastaavien blogien kehittdmisessa.
Malli keskittyy yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitdamisen keinoihin. Malli
kehitetddn analysoimalla, miten palkitut suomalaiset yritysblogit kéyttavat
vuorovaikutuksellisia keinoja ja muotoja. Sitd myos testataan yhteen yritysblogiin,

jonka tarkastelun kautta mallia arvioidaan.

Tutkimuksen ensimmaéisesséd vaiheessa tutkin laadukkaita yritysblogeja Watersin,
Ghoshin, Griggsin ja Searsonin (2014) vuorovaikutusmallin pohjalta. Tarkastelun
tuloksena on kehittdmani malli. Tutkimuksen toisessa vaiheessa vertaan ei-palkittua
blogia palkittuihin. Vertailun lahtokohtana on Soneran Kasvualusta-blogi, ja arvioinnin
pohjana palkitut suomalaiset yritysblogit. Na&in saan selville, kuinka toimiva
kehittdmani malli on yritysblogien vuorovaikutuksen ylldpitdmisen keinojen

tarkastelussa. Samalla saan aikaan kehittdamisehdotuksen esimerkkiblogille.
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Yritysblogien tutkimuksessa on aikaisemmin tarkasteltu niiden siséltéd ja
vuorovaikutusta. On muun muassa tutkittu, miten Fortune 500 -yrityksien blogeissa
kaytetdan vuorovaikutuksen vyllapitdamisen keinoja. Aiheesta on siis kansainvalista
tutkimusta. Suhdetoiminnan tavoitteet vaihtelevat kuitenkin eri maiden valilla (ks. esim.
Laskin 2009; Vercic, Ruler, Butschi & Flodin 2001; Grunig & White 2002). Tasta
syysté on térked tarkastella suomalaisten yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitdmisen

keinoja.

Tama tutkimus on toimeksianto Soneralta, jossa tyoskentelen. Tuloksien avulla
tutkimuksen toimeksiantaja voi saada yleiskuvan siitd, miten heidén yritysblogissaan
kaytetddn vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinoja laadukkaisiin  suomalaisiin
yritysblogeihin verrattuna. Tarkastelemalla Suomen yritysblogien parhaimmistoon
kuuluvia blogeja toimeksiantaja voi my6s saada suosituksia siitd miten blogin sisalt6a
voisi  kehittdd. Tutkimus voi mahdollisesti my6s Kkorostaa yritysblogien

vuorovaikutuksen tarkeytta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu kahdesta osasta. Ensimmaéisen vaiheen aineisto koostuu
Suomen paras yritysblogi 2015 -kilpailun finalistien viidesta blogista seka jokaisen
blogin kymmenestd viimeisimmastd blogipostauksesta aineistonkeruun ajankohtana
19.1.2016. Tarkasteltavia blogipostauksia on téssa vaiheessa yhteensd 50. Suomen paras
yritysblogi 2015 -kilpailussa blogeja arvioitiin - muun muassa sisaltdjen,
kiinnostavuuden, houkuttelevan yleisilmeen, mielekk&&n rakenteen ja blogin
aktiivisuuden perusteella. Kilpailun verkkosivuston kriteerien mukaan voittajan tulee

b

olla ”...siséllollisesti laadukas ja kiinnostava, kohderyhmédnsd puhutteleva,
organisaation omia tavoitteita tukeva sek& rohkeasti omanlaisensa” (Suomen paras
yritysblogi 2015). Kriteerit ovat alan ammattilaisten méaérittelemid. Ne perustuvat
heidan asiantuntijuuteensa ja kokemukseensa. Kriteerit perustuvat siis kaytdnnon
kokemukseen siitd, mikd on laadukas yritysblogi. Tésta syystd kyseinen aineisto on

hyvé valinta mallin kehittdamistd varten. Tutkimuksen toisen vaiheen aineisto koostuu
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Soneran Kasvualusta-blogista ja sen kymmenesta viimeisimmastd blogipostauksesta
aineistonkeruun ajankohtana 19.1.2016. Kasvualusta on yritysasiakkaille suunnattu

yritysblogi, joka perustettiin vuonna 2012.

Syy aineiston valintaan on se, ettd t&ssd tutkimuksessa halutaan tutkia Suomen
parhaimpien yritysblogien vuorovaikutuksellisia keinoja. Suomen paras yritysblogi
2015 -kilpailun finalistien blogit on madritelty Suomen parhaimmiksi. Kilpailun
finalistit ovat Grapevine Media Oy:n Grapevine-blogi, Katleena Kortesuon Ei 0o totta -
blogi, Kotipizzan Pizza Guy -blogi, Sweatband Training Oy:n Sweatband Training -
blogi ja Wulff Entre Oy:n Wulff Entre -blogi (Suomen paras yritysblogi 2015).
Tutkimuksen aineiston blogit ovat julkisia, koska tutkimuksessa tarkastellaan
vuorovaikutusta ulkoisten sidosryhmien kanssa. Tama tarkoittaa, etta yrityksien siséiset
blogit, kuten esimerkiksi ainoastaan yrityksien tyontekijoiden saatavilla olevat blogit,
eivat kuulu aineistoon. Aineiston kerd&misen prosessi perustuu siihen, ettd aineisto on
kylladntynyt. Taméa tarkoittaa, ettd dataa on riittdvasti tekemé&an perusteltuja
johtopaatoksia (Morse 1995: 148).

Suomen paras yritysblogi 2015 -kilpailun jarjesti viestintatoimisto Manifesto ja
Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto. Yritykset ilmoittautuivat Kilpailuun itse.
Tuomariston jasenia oli yhteensa seitseman. Kilpailun verkkosivuston mukaan he ovat
kaikki viestinta- ja markkinointialan ammattilaisia. (Suomen paras yritysblogi 2015)
Tassd tutkimuksessa ei oteta huomioon, minka perusteella tuomaristo valitsi kilpailun
viisi finalistia. Tata tutkimusta varten ei olla esimerkiksi selvitetty, etta kyseiset blogit
loisivat kaikkein eniten vuorovaikutusta sidosryhmiensa kanssa. Siitd, mika on hyva
yritysblogi, voi my6s olla erilaisia ké&sityksid eri organisaatioissa ja toimialoilla.
Yritysblogit, jotka nahdd&n laadukkaina Suomessa, voidaan n&hda eri tavalla
kansainvalisissé yhteyksissa. Voin kuitenkin olettaa, ettd kilpailun finalistien valinnat
edustavat alan ammattilaisten ké&sitystd siitd, mitk4 ovat parhaiten toteutettuja

yritysblogeja Suomessa.
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1.3 Menetelma

Tassa tutkimuksessa kaytettdvat tutkimusmenetelmét ovat maarallinen ja laadullinen
analyysi. Madréllisessda analyysissa tehdddn vyleistdvia johtopadtoksia blogien
vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinoista ja niiden esiintymisestd. Laadullisen

analyysin avulla saadaan syvempi ymmarrys niista.

Analyysin aluksi kirjaan yls blogien nimet seka viimeisimpien paivitysten ajankohdat
aineistonkeruun ajankohtana 19.1.2016. Tamé&n jalkeen luokittelen blogit Leen,
Hwangin ja Leen (2006) kehittdmén blogityyppien mallin mukaan (ks. luku 3.2.1).
Blogityyppeja on yhteensa viisi. Ne ovat tyontekijablogi, ryhmaéblogi, johdon blogi,
mainosblogi ja uutiskirjeblogi. Mallin blogityypit perustuvat siihen, kuka yllapitéa
yritysblogeja ja on taten myos yhteydessa lukijoihin. Selvittaméalla blogien kirjoittajat
otan huomioon, kenen Kkanssa lukijat ovat vuorovaikutuksessa. Nimien,
paivityspdivamaarien ja blogityyppien Kkartoittaminen antaa yleiskuvan aineiston

blogeista.

Kéayttamalla Kentin ja Taylorin (1998) dialogisen suhteen rakentamisen periaatteisiin
perustuvaa Watersin ym. (2014) kehittdmé&a vuorovaikutusmallia analysoin, kuinka
laajasti kyseisen mallin periaatteita sovelletaan laadukkaissa blogeissa. Heidén
vuorovaikutusmallinsa on ndhtévissé liitteessd 1. Lasken, mitd ja kuinka yleisesti mallin
periaatteita sovelletaan. Tam& antaa yleiskuvan siitd, kuinka laadukkaissa
yritysblogeissa kaytetdan vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinoja. Seuraavaksi lasken,
kuinka monessa blogissa on sovellettu Watersin ym. (2014) vuorovaikutusmallin
periaatteita. Laskemalla tdmén saan selville, mitk& periaatteet esiintyvat suurimmassa
osassa laadukkaita blogeja. Néistd periaatteista muodostan mallin, jota voi kéyttaa
valineena yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitamisen keinojen Kkartoittamisessa.
Samalla tarkastelen kaytetddnko blogeissa my6s muita vuorovaikutuksen yllapitamisen
keinoja. Lisdan ndmé periaatteet kehittdmaani malliin. Kdyn myos Iapi, milla eri tavoin
blogeissa kaytetddn kyseisid keinoja. Nostan esiin esimerkkejd siitd, miten niit4

kéytetaan. Esimerkit havainnollistavat kaytettyja keinoja.
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Jotta voin arvioida kehittdméni mallin toimivuutta, testaan sitd yhteen yritysblogiin.
Teen tamén laskemalla, kuinka suurta osaa mallin periaatteista sovelletaan blogissa.
Tama antaa kasityksen siitd, miten siind kéytetddn vuorovaikutuksen yllapitdmisen
keinoja. Seuraavaksi tarkastelen, mit4 periaatteita sovelletaan ja mit4 ei. Nostan esiin
esimerkkeja siita, miten niitd sovelletaan. Kehittamani mallin testaamisen avulla saan
kasityksen sen toimivuudesta blogien Kkehittdmisen vélineend. Samalla saan

parannusehdotuksen esimerkkiblogille.

Johtop&é&toksissa esitan pohdintaa ja arvioin kehittdmaéni mallia. Otan huomioon, miten
malli muotoutui sekd mit4 ilmeni sen testaamisessa. Kayn l4pi, mikd tekee mallin
mukaan yritysblogista toimivan. Samalla arvioin esimerkkiblogin parannusehdotuksen

laatua.
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2 ORGANISAATIOIDEN MARKKINOINTIVIESTINTA JA SUHDETOIMINTA

Tama luku kasittelee markkinointiviestinnan ja suhdetoiminnan maaritelmia, tavoitteita,
toimijoita ja ilmenemismuotoja. Markkinointiviestintd ja suhdetoiminta ilmenevét eri
tavoilla eri organisaatioissa ja toimialoilla riippuen niiden tavoitteista, sidosryhmista
sekd organisaation ja toimialan rakenteesta. Niitd esiintyy seka painetussa ja sahkoisessé
muodossa ettd kasvokkain. Organisaation tavoitteet méaérittelevat usein sen, missé

viestintdkanavissa se harjoittaa markkinointiviestintaé ja suhdetoimintaa.

2.1 Markkinointiviestinndn méaaritelma

Markkinointiviestintd néhdaan usein yhtend markkinoinnin Kkilpailukeinoista, joista
muut ovat tuote, hinta ja jakelu. Joidenkin l&hteiden mukaan markkinointiviestinnan eri
muotoja ovat mainonta, myynninedistiminen, myyntityd, suhdetoiminta ja
suoramarkkinointi. (Fill & Jamieson 2006: xiii) Markkinointiviestinndn muodot
vaihtelevat kuitenkin esimerkiksi organisaation sidosryhmien mukaan. Cornelissen
(2011: 8) maarittelee sidosryhman ryhmané tai yksilond, joka vaikuttaa organisaation
tavoitteiden toteutumiseen tai johon sen tavoitteiden toteutuminen voi vaikuttaa.
Erilaisia sidosryhmid ovat asiakkaat, tyontekijat, sijoittajat, osakkaat, alihankkijat ja
ammattiliitot. Kuluttaja-asiakkaille suunnatun markkinointiviestinnd&n muodot eroavat
yleensa yrityksille suunnatun markkinointiviestinndn muodoista (Fill & Jamieson 2006:
xiii). Markkinointiviestinndn maarittely on moniulotteinen asia. Aiheesta on olemassa
monta eri tulkintaa. (Fill & Jamieson 2006: 9) Maaritelmét vaihtelevat eri tutkijoiden,

ammatinharjoittajien, toimialojen ja maiden valilla.

Nykyddn moni madritelmé viittaa kuitenkin integroituun markkinointiviestintaan.
Markkinoiden moninaisuus sek& uudet viestintdkanavat ja -vélineet ovat luoneet uusia
tarpeita markkinointiviestinndn saralla.  Integroidussa markkinointiviestinnassa
organisaation viestintd on yhdistelm& markkinointia ja suhdetoimintaa. Tall6in
markkinointiviestinndssa yhdistyvét sen eri suuntaukset kuten mainonta, mediayhteydet

ja suoramarkkinointi. Markkinointia ja suhdetoimintaa organisoidaan ja johdetaan
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yhtend kokonaisuutena ja ne tukevat toisiaan. Kokonaisuus on johdonmukainen ja
hallittu. (Cornelissen 2011: 15-22) Duncan (2002: 8) madrittelee integroidun
markkinointiviestinnan prosessiksi, jonka tavoitteena on luoda ja yllapitad kannattavia
suhteita sidosryhmiin suunniteltujen ja kontrolloitujen viestien avulla. Dialogi
sidosryhmien kanssa on maéaratietoista ja perustuu kerédttyyn dataan. Dialoginen
viestintd on viestintad, jossa osapuolet neuvottelevat jakaessaan ajatuksia ja mielipiteita
(Kent & Taylor 1998: 325). Kaikki yrityksen osastot, jotka ovat vuorovaikutuksissa
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa, jakavat késityksen siitd, miten pitkaaikaisia

suhteita luodaan.

Markkinointiviestinnan tavoitteena on usein lisata yrityksen ja ulkoisten sidosryhmien
valista vaihdantaa. Ulkoisilta sidosryhmilta yritys voi saada esimerkiksi tietoa, rahaa,
raaka-aineita, mediajulkisuutta ja tukea. Yritykselta ulkoiset sidosryhmét voivat saada
muun muassa tuotteita ja palveluita, uutismateriaalia, tietoa tai toOita.
Markkinointiviestinndn toteutus voi siis vaikuttaa yrityksen edellytyksiin saada aikaan
vaihdantaa sidosryhmiensa kanssa. (Vuokko 1993: 16) Kun yritys jakaa tietoa, jonka
sidosryhmd kokee hyddyllisend, tdmd luo myonteisen mielikuvan yrityksesta
sidosryhmén keskuudessa. Myonteinen mielikuva yrityksesta voi johtaa siihen, ettd

sidosryhmaét ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita.

Integroitu markkinointiviestintd herattdd kuitenkin keskustelua markkinointiviestinnén
tavoitteista, roolista ja toimijoista (Fill & Jamieson 2006: 10). Fill ja Jamieson (2006:
10) korostavat, ettd markkinointiviestinnan tulisi olla osa organisaation suhteiden
johtamista. Suhteiden johtamisessa kéytetddn yksisuuntaista, kaksisuuntaista,
vuorovaikutteista ja dialogista viestintad, jonka avulla vastataan sidosryhmien tarpeisiin.

Markkinointiviestinnan lahtokohtana on talldin organisaation suhde sen yleiséon.

Yrityksien aikaisempien vuosikymmenien ajan kayttdma strategia, jossa ne kayttivat
massamarkkinointia tavoittaakseen yleisonsd, on Kitchenin ja Proctorin (2015: 36)
mukaan korvattu uudenlaisilla strategioilla. Yksiloilld on erilaisia mieltymyksia ja
tavoitteita eri tilanteissa. Agerdal-Hjermind (2010: 24) esittad, ettd heilld ei ole pysyvia

rooleja vaan he toimivat eri lailla eri tilanteissa. Markkinoiden monimuotoisuuden ja
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kehittyneen teknologian seurauksena yritykset tavoittavat sidosryhmét kohdennetusti
(Dalgic 2006: 3). Samoilla markkinoilla kdytetddn nykyaan monia erilaisia tapoja
tavoittaa sidosryhmét. Yritykset toteuttavat markkinatutkimusta, markkinoiden
segmentointia ja niche-markkinointia osana markkinointiviestintastrategiaansa. Niche
on yksilo tai ryhma yksiloitd, joiden ominaisuudet ja tarpeet ovat samankaltaisia. Niche-
markkinoinnissa yritys keskittyy ihmisryhmiin, joilla on ndma kyseiset ominaisuudet.
Tama mahdollistaa kohdennettua markkinointiviestintad tietyille asiakasryhmille.
(Dalgic 2006: 5)

Kerdtyn datan ja muunlaisen tiedon avulla yritykset voivat selvittdd, mitkd tekijat
vaikuttavat sidosryhmien asenteisiin. Ne voivat Kkehittdd tarkoituksenmukaisia
markkinointiviestintédstrategioita, jotka vastaavat sidosryhmien tarpeita. (Kitchen &
Proctor 2015: 36) Na&in ne varmistavat, ettd yrityksen mielikuva sidosryhmien
keskuudessa on mahdollisimman myonteinen. Yritysblogien avulla yritykset voivat
sekd saada tietoa sidosryhmistddan ettd osallistua dialogiin heidan kanssaan, jolloin
markkinointiviestintd voi olla kohdennettua ja yksilditya. Dialogi voi olla reaaliaikaista
ja kehittya sidosryhmien muuttuvien tarpeiden mukaan. Sidosryhmien tarpeita vastaavat
toiminnot ja sisallot varmistavat, ettd blogi vastaa lukijoiden yksildityja ja muuttuvia

tarpeita.

2.2 Suhdetoiminta

Iso-Britannian Chartered Institute of Public Relationsin mukaan organisaatio pyrKii
suhdetoiminnan avulla ansaitsemaan sidosryhmien ymmarrystd ja tukea seké&
vaikuttamaan heidan mielipiteisiinsd ja kayttdytymiseensda. Suhdetoiminnan avulla
organisaatio suunnittelee, luo ja yllapitdd liikearvoa sekd yhteistd ymmarrysta
organisaation ja sidosryhmien valilla. (Sheldrake 2011: 9) Grunig ja Grunig (1992)
madrittelevat suhdetoiminnan johtamisfunktioksi, joka keskittyy kahdensuuntaiseen
viestintddn ja jonka tavoitteena on luoda molemminpuolisesti suotuisa suhde
organisaation ja yleison vélilla. Sheldrake (2011: 10) korostaa, ettd tehokkaassa

suhdetoiminnassa kummatkin osapuolet kunnioittavat ja ymmartavat toistensa
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nakokulmia ja tyOskentelevat yhdessa lisatdkseen tdtd kunnioitusta ja ymmarrysta.
Tama ei kuitenkaan edellytd, ettd osapuolet jakavat kaikki mielipiteet. Tehokkaan
suhdetoiminnan pdaméaérana on Sheldrakein mukaan (emt. 10) jatkuva vuorovaikutus,

jonka tavoitteena on ymmartaa ja tulla ymmarretyksi.

Suhdetoiminta jaetaan usein sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisaiselld
suhdetoiminnalla pyritadn vaikuttamaan yrityksen siséiseen yrityskuvaan ja ulkoisella
suhdetoiminnalla yrityksen ulkoiseen yrityskuvaan. Sisdinen suhdetoiminta kohdistuu
l&hinn& yrityksen henkilostoon ja ulkoinen puolestaan yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin,
kuten esimerkiksi asiakkaisiin, rahoittajiin, viranomaisiin ja tiedotusvalineisiin.
(Vuokko 1993: 67-68) Suhdetoiminnasta kaytetddn usein myds PR-termid, mika on

lyhenne suhdetoiminnan englanninkielisesta Public Relations -termista.

Suhdetoiminta madritellaan kuitenkin eri tavalla eri yhteyksissa. Suhdetoiminnan alalla
on monta eri teoriaa ja metodologiaa. Eri maissa, toimialoilla ja organisaatioissa
suhdetoiminta viittaa eri asioihin. Myds saman organisaation tyontekijat voivat
maadritell& suhdetoiminnan eri tavoin. (Laskin 2009: 41) Muun muassa eurooppalaisessa
ja yhdysvaltalaisessa termistdssd on eroavaisuuksia (Vercic, Ruler, Butschi & Flodin
2001). Tama voi johtaa siihen, ettd eri maiden tutkimuksissa suhdetoimintaa kasitellaan
eri tavalla. Grunigin ja Whiten (2002: 32) mukaan tdméa johtuu osittain siitd, etta
suhdetoiminta on erityisen altis ihmisten subjektiivisuudelle, koska suhdetoiminnassa
yritetddn ymmartaa ja selittdd ihmisten kayttdytymistd. Ihmiset tarkkailevat toistensa
kayttdytymistda ja tekevat padtelmia omista nakdkulmistaan. Suhdetoiminnan
ammattilaiset ja tutkijat voivat taten helposti kayttdd omia uskomuksiaan lahtékohtana
toisten ihmisten ymmartdmiseen. Grunigin ja Whiten (emt. 32) mukaan suhdetoiminnan
ammattilaisten ja tutkijoiden nékemyksiin vaikuttavat heidédn oletuksensa moraalista,
etiikasta, ihmisluonnosta, uskonnosta, politiikasta, yrittdjanvapaudesta ja sukupuolesta.
Nama henkilokohtaiset ndkemykset voivat siten vaikuttaa suhdetoiminnan yleisiin

kaytantoihin ja teorioihin.

Grunigin, Grunigin ja Dozierin vuonna 1985 aloitettu niin sanottu Excellence-tutkimus

on 15 vuotta kestanyt tutkimus, jossa he tutkivat viestinnan johtamista suhdetoiminnan
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avulla. Tutkimuksen pohjalta he méarittelivat, millainen suhdetoiminta on erinomaista.
Tutkimuksessa tarkasteltiin, minkalainen suhdetoiminta tekee organisaatioista
tehokkaampia seka miten viestintd tukee tatd. Sen menetelména kaytettiin Grunigin ja
Huntin suhdetoiminnan nelimallia (katso luku 2.3). Tutkimuksessa analysoitiin
organisaation menestymisté ja suhdetoimintaa sek& naiden suhdetta toisiinsa. Tulokset
osoittivat, ettd suhdetoiminnan erinomaisuuteen vaikuttavat eniten suhdetoiminnan
johtamisfunktio sekd@ kaksisuuntaisen symmetrisen viestinndn kayttd. Tutkimuksen
tuloksena syntyi tunnettu suhdetoiminnan teoria erinomaisesta suhdetoiminnasta.
(Grunig, Grunig & Dozier 2002: 88)

2.3 Suhdetoiminnan malleja

Suhdetoiminnan muotoja on erilaisia. Minkélaista suhdetoimintaa yritykset kayttavat
yritysblogissaan, riippuu sen tavoitteista. Joitakin  yritysblogeja kaytetaan
yksisuuntaiseen tiedottamiseen, kun taas toisia kaksisuuntaiseen viestintdan lukijoiden
kanssa. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd yritysblogit, joissa kannustetaan
keskusteluun sekd yllapidetdan suhteita yleison kanssa, kasvattavat sidosryhmien
kokemaa luottamusta, tyytyvaisyyttd ja sitoutumista seka yrityksen uskottavuutta.
(Kelleher & Miller 2006: 403-409; Thackeray & Neiger 2009; Waters ym. 2014: 538)

Grunig ja Hunt esittivdat suhdetoiminnan nelj& mallia vuonna 1984 (Grunig & Grunig
1992: 285). Mallit ovat julkisuustoiminta (publicity/ press agentry), tiedottaminen
(public information), kaksisuuntainen epdsymmetrinen viestinta (two-way asymmetrical
communication) ja kaksisuuntainen symmetrinen viestintd (two-way symmetrical
communication). Ne esitetddn taulukossa 1. Nelimalli jakautuu epdsymmetrisiin ja
symmetrisiin - malleihin. Epdsymmetrisissd malleissa keskitytddn yksisuuntaiseen
viestintddn, jossa Kiinnitetddn huomiota tiedon laatuun yleisoltd saadun palautteen
sijaan. Viestin lahettdja kontrolloi viestintdprosessia. Epasymmetriset mallit ovat
julkisuustoiminta, tiedottaminen ja kaksisuuntainen epasymmetrinen viestinta.
Symmetrisessd mallissa viestintd perustuu avoimeen dialogiin, jonka tavoitteena on

osapuolten yhteisymmarrys. Kummatkin osapuolet tekevat téalléin kompromisseja.
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Kaksisuuntaisen symmetrisen viestinndn malli on symmetrinen. (Grunig & White 2002:
39) Excellence-tutkimuksen (ks. luku 2.2) tekijét pitivat Grunigin ja Huntin kehittdmia
neljaa mallia suhdetoiminnan harjoittamisen normatiivisina malleina (Grunig ym. 2002:
377). Mallit toimivat siis heidan mukaansa suosituksena sille, miten suhdetoimintaa
tulisi kéyttaa.

Taulukko 1. Suhdetoiminnan nelimalli (Grunig & Grunig 1992)

Mallin nimi Viestinnan luonne Mallin tyyppi
Julkisuustoiminta Yksisuuntainen Epdsymmetrinen
Tiedottaminen Yksisuuntainen Epdsymmetrinen
Kaksisuuntainen Kaksisuuntainen Epdsymmetrinen
epasymmetrinen

viestinta

Kaksisuuntainen Kaksisuuntainen Symmetrinen
symmetrinen viestinta

Julkisuustoiminta perustuu yksisuuntaiseen viestintdan, jossa tiedon todenperéisyys ei
ole tarkeda. Organisaatio ei saa palautetta yleisoltdan. Suhdetoiminnan tavoitteena on
mainonta ja julkisuus. Esimerkki julkisuustoiminnasta on elokuvatahtien managereiden
toiminta. Tiedottaminen on my6s yksisuuntaista viestintdd, jossa tieto kulkee
organisaatiolta yleisolle. Tiedottamisessa viestintd perustuu kuitenkin kdytdnnossa aina
totuuteen. (Laskin 2009: 38-40) Suhdetoiminnan ammattilainen toimii talléin
eradnlaisena objektiivisena toimittajana, jonka tehtdvané on antaa tietoa organisaatiosta
yleisolle. Esimerkkejé& tiedottamisesta ovat lehdistotilaisuudet tai lehdistotiedotteet.
(Grunig & Hunt 1984: 22)

Kaksisuuntaisessa epadsymmetrisessa viestinndssé ja kaksisuuntaisessa symmetrisessa
viestinndssé vuorovaikutus on kaksisuuntaista. Viestintd kulkee téllgin organisaatiolta
yleisolle ja yleisoltd organisaatiolle. Suhdetoiminnan toimijat sek& tiedottavat ettd
kuuntelevat. Kaksisuuntaisessa epasymmetrisessd viestinndssa organisaatio selvittadd
viestin vastaanottajan asenteita ja odotuksia esimerkiksi keskustelun ja vastaanottajan
toimintaympariston kartoitukseen avulla. N&in se pyrkii suostuttelemaan viestien

vastaanottajaa tutkitun tiedon avulla. Organisaatio pyrkii talldin saamaan viestin
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vastaanottajan hyvaksymaan sen nakokulmat sekéd kayttaytyméaan sille suotuisalla
tavalla. Organisaatio kuuntelee yleison mielipiteitd, mutta kontrolloi kuitenkin
viestintéprosessia. (Grunig & Hunt 1984: 22-23)

Kaksisuuntaisessa symmetrisessa viestinnéssé tavoitellaan organisaation ja yleison
yhteisymmarrystd. Viestintd perustuu kaksisuuntaiseen ja avoimeen vuorovaikutukseen
organisaation ja sen yleison valilla. Viestinta kulkee organisaatiolta yleisolle ja yleisolta
organisaatiolle ja on avointa dialogia. (Grunig & Hunt 1984: 22-23) Viestintad
suunnitellessa organisaatio ottaa huomioon yleison ndkokulmat. Lopputuloksena on
kompromissi, jolloin sekd organisaatio ettd yleis6 muuttavat asenteitaan ja

kayttdytymistaan. Nain seka organisaatio ettd yleisé hyotyvat. (Laskin 2009: 40)

Grunig ja White (2002: 39) toteavat, ettd nelimallin epasymmetrisissd malleissa
organisaatio kayttdd suhdetoimintaa saavuttaakseen tavoitteensa muuttamatta
kaytantojaan tai suostumatta kompromisseihin. Se haluaa vaikuttaa yleison
kayttdytymiseen muuttamatta omia toimintatapojaan. Grunigin ja Whiten (emt. 39)
mukaan epasymmetriset mallit ovat hallitsevia suhdetoiminnan alalla. He kuitenkin
toteavat, ettd suhdetoiminnan tutkimus ei tue epdsymmetristen mallien oletettuja

hyotyja.

Grunigin ja Whiten (2002: 39) mukaan menestyksekk&at suhdetoiminnan ammattilaiset
omaksuvat symmetrisen mallin, jossa suhdetoiminta koostuu kompromisseista ja
neuvotteluista eikd organisaation vallan ja kyvykkyyden  osoittamisesta.
Suhdetoiminnan tutkimuksessa kaksisuuntaista symmetristd viestintdd pidetaan
eréanlaisena ideaalina suhdetoimintana. Mallia on kuitenkin myds kritisoitu. Mallin on
muun muassa esitetty olevan utopistinen ja hyédyton kaytannon kannalta (Laskin 2009:
45).

Yritysblogeissa, joissa kdydadn keskustelua lukijoiden kanssa, on siis mahdollista
kéayttad kaksisuuntaista symmetrista viestintdd. Lukijoille tarjotaan mahdollisuus olla
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa blogin toimintojen avulla. Yritys kuuntelee
lukijoita ja neuvottelee jatkuvasti heiddn kanssaan. Blogin sisalté suunnitellaan

lukijoiden tarpeet huomioiden, jotta kummatkin osapuolet hyotyvat.
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2.4 Organisaatioiden verkkoviestinnan kehitys

Organisaatiot ovat kayttdneet verkkoa viestinndn vélineend kymmenia vuosia. Sitad on
kaytetty seka organisaatioiden sisdiseen ettd ulkoiseen viestintddn. Muun muassa
kannettavat tietokoneet, alypuhelimet, tabletit internet-yhteyksilla sekd uudenlaiset
sovellukset ovat kuitenkin luoneet uusia mahdollisuuksia organisaatioiden
verkkoviestinnalle (Kitchen & Proctor 2015: 34). Kyseiset vélineet mahdollistavat
paikasta ja ajasta riippumattoman viestinnan, joten organisaatiot voivat viestid
sidosryhmiensa kanssa melkein missa ja milloin tahansa (Kitchen & Proctor 2015: 34).
Uudet teknologiat, kuten blogit, Facebook ja Twitter, mahdollistavat ammatillisten ja
henkilokohtaisten nédkemyksien reaaliaikaisen jakamisen. Organisaatiot voivat myods
kohdentaa viestinsa kayttajan sijainnin mukaan (Hanna, Rohm & Crittenden 2011: 266).
Jos henkilo kayttad kannettavaa laitetta, organisaatiot voivat radtaloida viestinsa hanen

muuttuvan sijainnin mukaan.

Uusi teknologia ja sen saatavuus suhteellisen edulliseen hintaan on mahdollistanut sen,
etta suuri osa ihmisisté viestii nykyaéan verkossa. Agerdal-Hjermind (2010: 24) véittaa,
ettd verkkoviestintddn osallistuminen vaatii nykyaan ainoastaan verkkoyhteyden ja
nappaimiston. Teknologian lisdéntynyt kaytté yhdistettynd verkossa saatavilla olevaan
tietoon on mahdollistanut sen, ettd ihmisilla on paremmat edellytykset luoda laajempia
yhteyksia yksildiden ja kontekstien valilla. (Unsal, Yaman, Amirak & lIpekesen 2014)
Uusi teknologia tarjoaa myos viestintdkanavia ja sovelluksia, joiden avulla organisaatiot
voivat tavoittaa entistd enemman verkon kayttéjia. Kehitys on luonut IT-tyokaluja, joita
organisaatiot voivat kayttdd verkossa saatavilla olevan tiedon kerd&miseen. Muun
muassa tiedonkeruujarjestelmien avulla organisaatiot voivat kerata ja analysoida tietoa
sidosryhmista ja kayttaa sitd apuna viestinnan suunnittelussa (Naude & Holland 2004).
Sidosryhmistd keratty tieto vaikuttaa viestintdkanavien valinnan lisaksi itse

verkkosisaltoon, sen julkaisuajankohtaan sek& organisaation resursointiin.

Verkossa on useita viestintdkanavia, joiden kautta organisaatio Vvoi viestid
sidosryhmiensd kanssa. Organisaatio voi viestid sen verkkosivustolla, sosiaalisessa

mediassa, sahkopostitse, keskustelupalstoilla, chateissa, uutissivustoilla,
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verkkokaupoissa tai pelisivustoilla. Erilaisten viestintdkanavien kautta yritykset voivat
my0s seurata, mitd kuluttajat keskustelevat yrityksistd, tuotteista, palveluista ja
brandeista (Kitchen & Proctor 2015: 35).

Dalsgaardin ja Sgrensenin (2008: 2) mukaan organisaatiot kéayttavat verkkoviestintad
luodakseen dialogia (dialoging), verkostoituakseen ja kasvattaakseen tietoisuutta
(networking and awareness-making) seké luodakseen (creating) ja jakaakseen (sharing)
sisaltod. Naméa kéayttotarkoitukset esitetddn kuviossa 1. Kaksi ensimmadista
kayttotarkoitusta ovat heiddn mukaansa viestintaprosessien jarjestamistd, kun taas kaksi
jalkimmaisté resurssien jarjestamistd. Jalkimmaisissa organisaatio siis kayttad verkkoa
siséllon hallintaan. Dalsgaardin ja Sgrensenin (emt. 2) mukaan organisaatiot luovat
dialogia keskustelufoorumeilla, chateissa sekd videopuheluiden valitykselld.
Paamaarand on kaksisuuntainen vuorovaikutus organisaation ja sen sidosryhmien
viélill4. Verkostoitumisen ja tietoisuuden kasvattamisen tavoitteena on luoda suhteita.
Kytkemadlld verkkosivunsa yhteen muiden verkkosivujen kanssa organisaatio luo
verkostoja. Verkostoissa esiintyy dialogin lisdksi my6s muita viestintdmuotoja kuten
tietoisuuden kasvattamista. Osallistujat pysyvat ajan tasalla toistensa toiminnasta, kun
he péivittavat profiilejaan ja statuksiaan, joista muut saavat ilmoituksia. Viestinta on

ikaan kuin epasuoraa, mutta se luo avoimuutta ja nakyvyytta verkoston sisalla.

Kun organisaation luo sisélt6d, se voi olla sisdllontuottaja ja vastaanottaja
samanaikaisesti. Blogi on yksi kanava tatd varten. Organisaatio luo blogin sisallon
esimerkiksi tekstien ja kuvien muodossa. Samalla se luo viestintdympariston, jossa se
voi vastaanottaa lukijoiden luomaa sisaltod. Sisallon jakaminen taas tarkoittaa
digitaalisen sisallon jakamista. T&ll6in organisaatio jakaa muiden tekemd&& sisélt6a
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Se eroaa verkostoitumisesta siten, ettd sisallon
jakamisessa organisaatio keskittyy padséantoisesti siséllon vastaanottamiseen ja

jakamiseen eika dialogiin.
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Kuvio 1. Organisaatioiden verkkoviestinnan kayttotilanteet (Dalsgaard & Segrensen
2008: 2)

Kitchen ja Proctor (2015: 37) esittdvat, ettd markkinointiviestinta oli aikaisemmin
yksisuuntainen prosessi, jossa tieto kulki vain yrityksilta kuluttajille. Brennanin ja
Croftin (2012: 3) mukaan yritykset kayttivat talldin enimmakseen perinteista mainontaa
ohjatakseen kuluttajat yrityksen verkkosivustoille. Taméd on muuttunut teknologisen
kehityksen myotd. Nykyadan yritykset ovat kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa
sidosryhmiensa kanssa verkossa. Kaksisuuntaisen symmetrisen viestinnan avulla yritys
voi kdyd& jatkuvaa keskustelua sidosryhmiensd kanssa ja yllapitdd suhteita heidén

kanssaan verkossa (ks. luku 2.3).

Fill ja Jamieson (2006) korostavat, ettd teknologinen kehitys voi myQs asettaa haasteita
organisaatioiden verkkoviestinnélle. Organisaatioiden sidosryhmat kayttavat useita
verkkoviestintdkanavia, usein samanaikaisesti. Verkon kayttdjilla on erilaisia
mieltymyksiad  ja  viestintatapoja. Kuten  edelld  totesin, integroidussa
markkinointiviestinndssa markkinointia ja suhdetoimintaa kuitenkin johdetaan yhtena
kokonaisuutena (ks. luku 2.1). Tallgin viestinnan suunnittelussa otetaan aina huomioon,

missé kaikissa verkkokanavissa sidosryhmét viestivat sek& miten he kayttavat niita.
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2.5 Organisaatioiden suhdetoiminta verkossa

Verkon kayttajan kirjoittaessa organisaation nimen hakukoneeseen sen tuloksissa eivat
ndy ainoastaan organisaation omat verkkosivut ja blogit, vaan myo6s sivut, jotka eivéat
ole sen luomia ja yllapitamia (Kaplan & Haenlein 2010: 60). L&hes jokaisesta
organisaatiosta, toimialasta, tuotteesta ja toiminnasta l0ytyy jotain tietoa verkosta. Tasta
syystd suhdetoiminnan ammattilaiset ovat kiinnostuneita siitd, missa eri kanavissa ja

mill& eri tavoin verkossa voi harjoittaa suhdetoimintaa. (Kent & Taylor 1998: 321-322)

Institute of Public Relationsin vuonna 2001 laatima tutkimus osoitti, ettd 98 %
tutkimuksen 276 suhdetoiminnan ammattilaisista koki, ettd verkko vaikuttaa heidén
tyoskentelyynsd. Vastaavasti 86 % heistd koki, ettd verkko vaikuttaa myonteisesti
heidan tyoskentelyynsd. (Ye & Ki 2012: 409) Hillin ja Whiten (2000: 46) tekemé
tutkimus osoitti, ettd suhdetoiminnan ammattilaiset suosivat verkkoa silloin, kun
haluavat pitdd sidosryhmat ajan tasalla, antaa tietoa uutismedialle, kerdtd tietoa

sidosryhmista seka vahvistaa yrityksen yrityskuvaa.

Useissa tutkimuksissa on tarkasteltu, miten organisaatiot kayttdvat verkkoa
suhdetoiminnassaan (Kent & Taylor 1998; Seltzer & Mitrook 2007; Waters ym. 2014).
Ne harjoittavat usein suhdetoimintaa eri viestintdkanavissa samanaikaisesti, silla verkko
tarjoaa monikanavaisen ympdriston (Kent & Taylor 1998: 322). Verkossa esiintyy
julkisuustoimintaa, tiedottamista, kaksisuuntaista epasymmetristd viestintdd seka
kaksisuuntaista symmetrista viestintaa (ks. luku 2.3). Verkkoa kaytetadan seka ulkoiseen
ettd sisdiseen suhdetoimintaan. Erilaisten viestintdkanavien avulla organisaatiot
suunnittelevat rataloityd suhdetoimintaa eri sidosryhmille. Organisaatiot harjoittavat
suhdetoimintaa muun muassa organisaation verkkosivustoilla, séhkdpostin vélityksell&
ja sosiaalisessa mediassa. Suhdetoiminta tapahtuu organisaation yllapitamilla
verkkosivuilla, mutta myds muiden luomilla tai yll&pitamilla verkkosivuilla. Se, missa
verkkoympadristdssd  suhdetoiminta  tapahtuu, voi  vaikuttaa  organisaation
uskottavuuteen. Sosiaalisen median kanavista blogit ndhdaan uskottavimpina (Fieseler,

Fleck & Meckel 2010). Uskottavuus liséantyy blogien kayttajien aktiivisen roolin
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vuoksi (Waters ym. 2014: 538). Mikéli organisaatio harjoittaa suhdetoimintaa niissa se

Vvoi siis vaikuttaa myonteisesti organisaation uskottavuuteen.

Organisaatiot yllapitavat suhteita sidosryhmiensd kanssa keskustelemalla heidan
kanssaan sekd luomalla ja jakamalla yrityksen toimintaan liittyvad tietoa. Verkon
vuorovaikutuksellisten ominaisuuksien ansiosta organisaatioilla on mahdollisuus
yllapitaa tiiviitd suhteita sidosryhmiensé kanssa, silla organisaatio voi olla suoraan ja
reaaliaikaisesti yhteydessa niihin. Verkko tarjoaa my6s mahdollisuuden yllapitéa
suhteita sellaisten sidosryhmien kanssa, jotka olisivat muuten organisaation
saavuttamattomissa. (Kent & Taylor 1998) Kelleher (2009: 175) esittdd, ettd monen
organisaation sidosryhmdt ovat entistd hajaantuneempia maantieteellisesti ja
kulttuurillisesti. Verkossa organisaatio voi myos keréta tietoa sidosryhmien asenteista,
tarpeista ja mielipiteistd. Tiedon avulla organisaation on helpompi ymmértaa
sidosryhmien kayttdytymistad ja ndin péastd yhteisymmarrykseen heidédn kanssaan.
Grunig ja Hunt (1984: 22-23) kuitenkin esittdvat, ettd on tarkedd péaasta
yhteisymmarrykseen eika kéyttaa tietoa ainoastaan kaksisuuntaiseen epasymmetriseen
viestintdén ja sidosryhmien suostutteluun (ks. luku 2.3). Yritys voi my6s luoda ja jakaa
verkkosiséltod, joka kasittelee sen liiketoimintaan liittyvid aiheita vahvistaakseen
brandidén ja asiakasuskollisuutta (Ginty, Vaccarello & Leake 2012: 2). Sidosryhmia
puhutteleva verkkosisaltd voi kasvattaa yrityksen uskottavuutta ja edesauttaa dialogin

syntya.

Capps (1993: 24-25) korostaa, ettd ymmartamalla uusia teknologioita suhdetoiminnan
ammattilaiset voivat kayttaa niita tehokkaasti. Kent ja Taylor (1998: 324) esittévat, etta
itse teknologia ei luo eik& lopeta suhteita. Se, miten teknologiaa kéytetdén, vaikuttaa
organisaation ja sidosryhmien valisiin suhteisiin. Verkko tarjoaa jatkuvasti uusia
viestintdkanavia ja sovelluksia, joita organisaatiot voivat kayttdd suhdetoiminnassaan.
Uusien teknologioiden tehokas kayttd vaatii kuitenkin sitd, ettd organisaatio omaksuu

uusien teknologioiden tuottamat uudet toimintatavat.
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2.5.1 Suhdetoiminta organisaatioiden verkkosivustoilla

Organisaatioiden yllapitamista verkkosivustoista kaytetddn eri nimityksid, kuten
verkkosivu tai kotisivu. Téssa tutkimuksessa organisaation verkkosivustolla tarkoitetaan
organisaation luomaa verkkosivujen joukkoa, jota se myds yllapitdd. Se kasittelee
organisaation toimintaa. Verkkosivusto voi olla sisdinen tai ulkoinen. Sanastokeskus
TSK:n mukaan siséinen verkkosivusto viittaa useimmiten organisaation intranet-
sivustoon, johon on paasy ainoastaan organisaation sisdltd (Sanastokeskus TSK 2015).
Tassd tutkimuksessa kasitellddn organisaatioiden ulkoisia verkkosivustoja, jotka ovat
kohdennettuja ulkoisille sidosryhmille.

Organisaation edustajat luovat ja paivittavat ulkoisia verkkosivustoja, ja kavijat nakevét
useimmiten paivitykset heti. Verkkosivuston avulla organisaatio voi harjoittaa monelta
monelle -viestintad, joka kulkee organisaatiolta sivuston kévijoille. Verkkosivuston
kavijat voivat muun muassa etsida tietoa organisaatiosta tai olla yhteydessa sen
edustajiin. Suurin osa Fortune 500 -yrityksista yllapitaé ulkoista verkkosivustoa (Hill &
White 2000: 31-32). Muun muassa porssiyhtididen on yll&pidettavéd verkkosivustoja.
Suomen porssin saantéjen mukaan yhtididen on muun muassa julkaistava erilaisia
tiedotteita verkkosivustoillaan (Nasdag 2016: 38). Organisaatioiden verkkosivustojen
sisaltd riippuu useimmiten organisaation tavoitteista, resursseista ja toimialasta seké
verkkosivuston yll&pitdjista ja heidan ammattitaidostaan. Verkkosivustoilla voi olla
sisaltoa yhden verkkosivun verran tai monen sadan verkkosivun verran, jolloin kyseiset

sivut ovat linkitettyja yhteen.

Suhdetoiminnan  ammattilaiset ~ kayttdvdat  organisaatioiden  verkkosivustoja
suhdetoiminnassa (Seltzer & Mitrook 2007: 227). Verkkosivusto toimii kanavana muun
muassa lehdistétiedotteille ja kuluttajatutkimukselle sekd muulle organisaation tiedon
valittdmiselle (Kent & Taylor 1998: 322). Reaaliaikaisuuden vuoksi verkkosivustot
toimivat hyvin kanavana viestinndlle, jonka halutaan tavoittavan yleisé nopeasti, kuten
esimerkiksi kriisiviestinta. Paivittdmalla verkkosivustoa organisaatio voi varmistaa, etta
sisaltd on ajan tasalla ja tarjoaa sidosryhmille ajankohtaista tietoa organisaatiosta ja

siihen liittyvist4 aiheista.
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Hillin ja Whiten (2000: 31) tutkimuksen mukaan verkkosivustot voivat suhdetoiminnan
ammattilaisten mukaan vahvistaa organisaation Kilpailukykya ja mainetta seké& heidan
ammattitaitoaan. Verkkosivustollaan organisaatio voi muun muassa tarjota siséltgja ja
palveluita, joita Kkilpailevat yritykset eivét tarjoa. Suhdetoiminnan ammattilaiset voivat
my0s julkaista sisaltdd, jonka tavoitteena on luoda, yllapitaé tai muuttaa organisaation
mainetta sidosryhmien silmissa. Hill ja White (2000: 35) esittavét, ettd verkkosivustoa
voi péivittdd myo6s joku muu kuin suhdetoiminnan osasto, kuten esimerkiksi
markkinoinnin, tekniikan tai asiakaspalvelun osasto. Eri osastot voivat myods paivittaa
verkkosivustoa yhdessé. VVerkkosivuston tavoitteena on kuitenkin useimmiten saavuttaa
mahdollisimman suuri yleisd, tarjota ilmaista tietoa organisaatiosta sekd luoda ja
yllapitdd suhteita sidosryhmiin. Tastd syystd tassa tutkimuksessa tarkastellaan

verkkosivustoa suhdetoiminnan valineena.

Miten verkkosivustoa kadytetddn suhdetoiminnassa, riippuu muun muassa sen
tavoitteista ja toiminnoista. Organisaatio méaérittelee, mita sisaltéd siind julkaistaan.
Verkkosivustoja pdivittavat organisaation edustajat. Riippuen verkkosivuston
toiminnoista sivuston kavijat voivat mahdollisesti myds luoda sisaltod kommenttien tai
muunlaisen sisédllon muodossa. Verkkosivuston kautta organisaatio voi esimerkiksi
saada valitonta palautetta sidosryhmiltd organisaation ongelmiin ja kriiseihin (Kent &
Taylor 1998: 322).

Organisaation verkkosivustolla voi esimerkiksi olla keskustelupalsta. Kéayttajien
jattamat viestit jaavat pysyvasti nakyviin siihen, joten vanhoja keskusteluja voi lukea
my6s mydhemmin. (Sanastokeskus TSK 2016) Keskustelupalstalla verkkosivuston
kavijat voivat esimerkiksi pyytad neuvoja verkkosivuston kavijoilta tai antaa palautetta
organisaatiolle. Sek& organisaation edustajat ettd verkkosivuston kévijat voivat vastata
viesteihin. Useimmiten organisaatio kuitenkin moderoi keskustelupalstojen siséltod,
mika tarkoittaa ettd se paattdd, mitkd viestit jd&vat nakyviin. Keskustelupalstojen
viesteja tarkistetaan, poistetaan, muokataan ja siirretddn, joten organisaatio kontrolloi
niiden viestintdprosesseja. Sanastokeskus TSK:n (2016) mukaan valvoja on henkild tai

ohjelma, joka hoitaa moderoinnin ja valvoo keskustelua. Valvoja muun muassa estda
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asiattomien viestien julkaisemisen ja tarvittaessa myos tiettyja henkilgita lahettamésté

viesteja.

2.5.2 Dialogisen suhteen rakentamisen periaatteet

Osallistumalla verkkokeskusteluun organisaatiot voivat yll&pitad dialogia sidosryhmien
kanssa. Habermasin (1984) mukaan dialogia esiintyy, kun sen osapuolet suostuvat
sovittamaan yhteen toimintansa hyvassa uskossa. Osapuolet ovat siis yhteistydhaluisia
ja haluavat viestida kesken&an. Dialogi organisaatioiden ja sidosryhmien valilla on
kuitenkin vain osa verkkoviestintdd. Kent ja Taylor (1998) Kkorostavat, etta
verkkosivuilla on muitakin vuorovaikutuksen yllapitamisen keinoja, jotka edesauttavat
kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen luomista. Kent ja Taylor ovat kehittdneet mallin,
joka tarjoaa teoreettisen ja strategisen lahestymistavan organisaatioiden ja sidosryhmien
valisten suhteiden luomiseen verkossa. Malli siséltaa viisi eri periaatteista koostuvaa
kategoriaa, jotka ovat Kentin ja Taylorin mukaan tarpeellisia dialogisten suhteiden
rakentamisen kannalta. Periaatteiden avulla organisaatiot voivat luoda, yllapitaa ja
edistdd suhteitaan sidosryhmiinsd (Waters ym. 2014: 539). Periaatteet auttavat myos

organisaatioita vuorovaikutuksellisen suhdetoiminnan ja verkon yhdistdmisessa.

Mallin viisi kategoriaa ovat keskustelun kehd (dialogic loop), tiedon hyddyllisyys
(usefulness of information), uusintavierailut (generation of return visitors),
kayttoliittyman helppous (ease of interface) ja vierailijoiden séilyminen (conservation
of visitors). Keskustelun kehan avulla yleisd voi ottaa yhteyttd organisaatioon ja
organisaatio voi vastata yleison kysymyksiin, huolenaiheisiin ja ongelmiin. Tiedon
hyodyllisyys tarkoittaa sita, ettd verkkosivustoilta I0ytyy tietoa, joka luo arvoa
kavijoille. Hyodyllinen, luotettava ja helposti 16ydettédva tieto voi luoda myonteisen
kuvan organisaatiosta ja auttaa luomaan suhteita sidosryhmien kanssa. (Kent & Taylor
1998)

Uusintavierailut-kategorian mukaan verkkosivuston tulisi siséltaa tietoa, joka saa kéavijat
palaamaan sille. Pdivitetty tieto, muuttuva siséltd, uudet kommentit ja linkit saavat

heidat Kentin ja Taylorin (1998) mukaan palaamaan. Paivittyvan sisallén avulla
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organisaatio voi luoda dialogisia suhteita kdvijoiden kanssa. Organisaation edustajat
voivat esimerkiksi vastata heidan kysymyksiinsa tai toiveisiinsa. Myos kayttéliittymén
helppous auttaa organisaation ja kavijoiden vélisen suhteen luomisessa. Kategorian
periaatteet auttavat kavijoitad navigoimaan ja l0ytamaan tietoa. Verkkosivustot valittavéat
tarkedd ja hyddyllistd tietoa nopeasti ja vaivattomasti. Miké&li verkkosivustoa on hankala
kayttdd on mahdollista, ettd kavijat eivat palaa. Mallin viides kategoria koskee
vierailijoiden séilymistd. Kauemmin kestavat vierailut verkkosivustoilla parantavat
Kentin ja Taylorin (1998) mukaan organisaation ja kavijoiden valista luottamusta ja
suhdetta. Verkkosivustojen tulisi siksi sisdltdd linkkeja niiden aloitussivuille seka
rajoitettu méaara linkkej& ulkopuolisille verkkosivuille. (Kent & Taylor 1998; Waters
ym. 2014)

Kent ja Taylor (1998: 321-322) kehittivat mallin, koska kokivat, ettd suurimmasta
osasta verkkoa koskevasta tutkimuksesta puuttuu teoreettinen viitekehys. Heidan
mukaansa  organisaatioiden  verkkosivustot tarjoavat useita mahdollisuuksia
organisaatioiden suhdetoiminnalle. He véittavat kuitenkin, ettd suurin osa verkon
mahdollisuuksista suhdetoiminnan kannalta jaa k&yttdmattd. Mallin avulla Kent ja
Taylor haluavat havainnollistaa, miten dialogi verkon valitykselld voi muuttaa

organisaation ja sen sidosryhmien vélisia suhteita.

Dialogisen suhteen rakentamisen periaatteet auttavat Kentin ja Taylorin (1998: 323)
mukaan ymmartamaan Grunigin kaksisuuntaisen symmetrisen viestinnan mallia (ks.
luku 2.3). He esittdvat, ettd ymmartddkseen symmetrista viestintdd taytyy ensin
ymmartad, miten dialogi syntyy, silld ilman dialogia saa harvoin aikaan symmetrista
viestintdd. Kentin ja Taylorin (emt. 323) mukaan kaksisuuntainen symmetrinen viestinté
luo menettelytavan, jonka mukaan organisaatio ja yleisd voivat viestid
vuorovaikutteisesti. Organisaatiot luovat nimittéin jarjestelmid, prosesseja ja saantoja,
joiden mukaan ne yllapitavat kaksisuuntaista symmetrista suhdetoimintaa (Grunig &
Grunig 1992). Dialogisessa viestinndssa suhde on jo luotu. Dialogisen viestinnan

l&htokohtana on siis kaksisuuntainen symmetrinen viestinta (Kent & Taylor 1998: 323).



29

Soveltamalla periaatteita yritysblogeissa yritykset voivat yllapitdd kaksisuuntaista
vuorovaikutusta sidosryhmiensa kanssa. Tietynlaiset toiminnot auttavat lukijoita
esimerkiksi Kirjoittamaan viesteja yrityksen edustajille, ja tietynlainen sisaltd voi saada
heidat palaamaan lukemaan blogia sekd ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita.
Kentin ja Taylorin (1998: 323) mukaan blogin toiminnot ja sisallét maarittelevéat pitkalti

sen, miten siind syntyy kaksisuuntaista vuorovaikutusta yllapitajan ja lukijoiden vélilla.
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3 YRITYSBLOGIT OSANA ORGANISAATIOIDEN VERKKOVIESTINTAA

Blogien méara kasvaa jatkuvasti, ja nykyddn ne ovat vakiintuneita verkkoviestinndn
kanavia. Yhd useampi verkon kayttaja yllapitaa tai lukee blogeja. Ne eroavat usein
perinteisistd verkkosivustoista siséltéjen ja toimintojen suhteen. Niitd paivitetddn
yleensd useammin kuin muita verkkosivustoja, ja uudet paivitykset nakyvét blogin
etusivulla. Blogien ja verkkosivustojen vélilla on kuitenkin myds samankaltaisuuksia,
kuten linkkeja muille verkkosivuille seka usealle sivulle jaettu siséltd. Blogien tavoitteet
ja sisallot vaihtelevat riippuen niiden yllapitajastd, ja niitd voi yllapitaé erilaisilla
julkaisualustoilla. Julkaisualusta voi olla yksilon, ryhmén tai organisaation omistama.
Blogia voi yllapitaa omalla tai toisen toimijan omistamalla julkaisualustalla, jolloin se
on kaupallinen palvelu. On olemassa seka ilmaisia ettd maksullisia julkaisualustoja.
Niitd on monenlaisia, ja niiden puitteet maérittelevét usein sen, mita toimintoja blogissa

voi olla.

3.1 Blogin muodostuminen ja sisélto

Blogi on verkkosivusto, jota yllapitda yksild, ryhma tai organisaatio. Blogipostaus,
myo6s blogikirjoitus tai blogiviesti, on kirjoitus blogissa. Se voi koostua tekstista,
kuvista, videoista, d4nitiedostoista, linkeistd, kaavioista, taulukoista tai mistd tahansa
sisallostd, jonka sisdllontuottaja eli bloggaaja on halunnut julkaista. (Kortesuo &
Kurvinen 2011) Blogien avulla voi vélittdd muun muassa henkilokohtaista, julkista,
kaupallista ja poliittista informaatioita (Lee, Hwang & Lee 2006). Ne voivat kasitella eri
aiheita tai toimialoja (Xifra & Huertas 2008: 269). Blogit koostuvat kayttdjien luomasta
sisallosté ja luovat tilan, jossa samoista asioista kiinnostuneet voivat kuluttaa, luoda ja
jakaa siséltoa (Fill 2009: 517). Kehittyneen teknologian vuoksi blogeja voi yllapitaa ja
lukea melkein missa ja milloin tahansa (Thevenot 2007: 289). Mikaan viestintavéline ei

ole Xifrasin ja Huertasin (2008: 269) mukaan kasvanut yhta voimakkaasti.

Seka yksityishenkilot ettd organisaatiot kayttavat blogeja tavoitteidensa saavuttamiseksi
(Ryu & Shi 2010). Fillin (2009: 517) mukaan blogit kuvastavat useimmiten bloggaajan
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kantaa, mika voi vaikuttaa lukijoihin. Tastd syystd esimerkiksi yksityishenkilo tai
organisaatio voi kéayttaa blogia saadakseen tukea omalle kannalleen. Blogien tyyppeja ja
tyyleja on monenlaisia, joten niiden luokittelu voi olla haastavaa. Blogeja voi kuitenkin
luokitella niiden sisaltdjen, Kkirjoittajien, kohderyhmien tai julkisuuden mukaan
(Sanastokeskus TSK 2016). Ne voi my0s jakaa esimerkiksi yksityishenkildiden
blogeihin ja yritysblogeihin. Téssa tutkimuksessa kéytetdédn Leen ym. (2006) kehittaméaa
yritysblogien luokittelua, joka perustuu blogin Kirjoittajiin (ks. luku 3.2.1).

Yksityishenkiloiden blogeja yllapidetadn usein eré&anlaisina verkkopaivakirjoina.
Nardin, Schianon, Gumbrechtin ja Swartzin (2004: 43) tekemd tutkimus osoittaa, etta
kyseisilla bloggaajilla on viisi keskeistd syytd bloggata. Ndméa ovat oman eldman
dokumentointi, kommenttien antaminen, mielipiteiden ja tunteiden ilmaiseminen,
ajatusten jasentdminen sek& keskustelupalstan yll&pitaminen. Bloggaajan oma
persoonallisuus ja ndkdkulma ovat usein tarkeité tekijoitd. Nykyaan bloggaajat ndhdaan
usein myds mielipidejohtajina, joiden henkildkohtaiset ndkemykset voivat saada paljon
nakyvyytta (Nardi ym. 2004: 42). Nardi ym. (2004: 43) kuitenkin esittavat, etta
kyseinen lista ei kata kaikkea bloggaamista, sillé blogeja ja bloggaajia on monenlaisia.

Osa blogeista keskittyy tiettyihin aiheisiin ja kasittelevat esimerkiksi teknologiaa,
muotia tai politiikkaa. Blogit voivat myo6s edustaa eri toimialoja, instituutioita, yrityksia
tai tuotemerkkeja. Talloin blogi kasittelee useimmiten aiheita, jotka maaraytyvét
taustalla olevan tahon mukaan. Tavoitteet eroavat useimmiten yksityishenkildiden
blogien tavoitteista, silld blogin ndkemys vastaa tietyn tahon ndkemysta yhden henkilén
nakemyksen sijaan. Jonkun tahon yllapitdmén blogin tavoitteet voivat olla esimerkiksi
kaupallisia tai poliittisia. Esimerkki téllaisesta blogista on yritysblogi, jonka tavoitteet
ovat kaupallisia. Useimmiten blogin siséltd julkaistaan kaannetyssd kronologisessa
jarjestyksessa (Kaplan & Haenlein 2010: 63). Uusimmat blogipostaukset nakyvat talldin
ylimpéand blogin etusivulla. My6s niiden julkaisupdivamaarat ovat usein nakyvilla.
Uudet blogipostaukset eivat korvaa vanhoja, vaan vanhat arkistoidaan. Vanhoja
blogipostauksia voi siis lukea myo6s sen jalkeen, kun ne eivat endd nay etusivulla.

Blogin www-osoite vie kuitenkin sen etusivulle.
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Blogit sisdltavat usein myos otsikoita, ilmoituksia, linkkejd, tunnisteita ja koosteita
(emt. 63). Tunnisteet, kuten esimerkiksi avainsanat, mahdollistavat blogin sisallon
luokittelun (Ahuja & Medury 2010: 93). Ahujan ja Meduryn (emt. 93) mukaan linkit
lisddvat blogien vélistd vuorovaikutusta. He esittavat, ettd tdmé on yksi blogosfaarin
ominaispiirteistd. Blogosfaari, jota kutsutaan myos nimilla blogimaailma tai blogistan,
on kaikista blogeista koostuva yhteisé (Cohen & Krishnamurthy 2006: 617). Yhteisd on
ihmisryhmd, joka muodostuu jonkun tietyn pa&admaéran tai mielenkiinnon kohteen
perusteella (Weber & Henderson 2014: 216). Blogosfaarin blogit luovat yhdessa
sosiaalisen median kanavan. Sen bloggaajat viestivat usein keskend&n muun muassa

kommenttien, lainauksien ja linkkien avulla.

Blogien linkit jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin linkkeihin. Siséiset linkit ohjaavat lukijat
blogin yll&pitdjan omille verkkosivuille, kuten eri blogipostauksiin, verkkosivustolle tai
sosiaalisen median sivuille. Se, ettd blogipostaus sisaltda linkkeja blogin muuhun
sisaltoon edesauttaa, ettd lukija 16ytda esimerkiksi tiettyd aihetta kasittelevaa siséltoa.
Tama helpottaa Cohenin ja Krishnamurthyn (2006: 616) mukaan blogien navigointia.
Ulkoiset linkit ohjaavat lukijat muiden toimijoiden verkkosivuille, kuten heidan
verkkosivustoilleen tai blogeihin. Cohenin ja Krishnamurthyn (2006: 626) tutkimuksen
mukaan blogeista 16ytyy enemman linkkeja kuin perinteisilta verkkosivustoilta, miké on
heiddn mielestansd merkittdva ero blogin ja perinteisen verkkosivuston valilla. He
esittdvat myos, ettd blogeja paivitetddn useammin kuin muita verkkosivustoja (Cohen &
Krishnamurthy 2006: 629). Xifran ja Huertasin (2008: 272) mukaan blogin ja
perinteisen verkkosivuston merkittdvimmat erot ovat, ettd blogeissa on useimmiten

kommentointimahdollisuus ja helpommin lahestyttava Kirjoitustapa.

Blogien yllapitajat lisddvat usein linkkejd ja muuta sisaltéd blogipostaukseen sitd
mukaa, kun tulee uutta tietoa (Cohen & Krishnamurthy 2006: 616). Tama voi
esimerkiksi tapahtua, jos bloggaaja haluaa vastata lukijoilta saamaansa palautteeseen.
Se, ettéd blogipostauksen siséltd usein muuttuu sen jalkeen kun se on julkaistu, erottaa
myds Cohenin ja Krishnamurthyn (2006: 616) mukaan blogit perinteisista

verkkosivustoista. Sisallon péivittyessd lukijat voivat mydhemmin palata samaan
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blogipostaukseen ja 10ytaa uutta sisaltod, jolloin he lukevat saman blogipostauksen

useita kertoja.

3.2 Yritysblogin kayttotarkoitukset

Yritysblogi on yrityksen tai organisaation yllapitdméa blogi. Blogipostauksissa tuodaan
esiin yllapitajan nédkokulmia sen toimintaan liittyvista aiheista. (Lee ym. 2006: 317).
Yritysblogien tavoitteet vaihtelevat kuitenkin yllapitajien valilla. Blogissaan yritys voi
esimerkiksi jakaa sisdltoa sidosryhmilleen sekd osallistuttaa asiakkaita yrityksen
toimintaan. Se voi kéyttdd blogia muun muassa tuotteiden ja palveluiden
markkinoinnissa ja kehityksessd, nakyvyyden lisddmisessd, asiakassuhteiden luomisessa
ja yllapitdmisessd, verkkoliikenteen ohjaamisessa, henkildston tiedottamisessa,
sidosryhmien asenteiden ja kayttdytymistapojen selvittdmisessa sekd tyontekijoiden
rekrytoinnissa. Yritysblogit tarjoavat muun muassa vaihtoehdon yrityksen perinteisille

verkkosivustoille (emt. 316).

Yritysblogien bloggaajat kirjoittavat yrityksen edustajina. Blogia voi pdivittad
esimerkiksi yrityksen toimitusjohtaja, ryhmé tyontekijoita, vieraileva asiantuntija tai
yrityksen asiakas. Mikali bloggaaja ei ole tOissé yrityksessa, hdnet voi kuitenkin jollain
tavalla yhdistdd yrityksen toimintaan (Ahuja & Medury 2010: 93). Mikali
yritysblogeista 10ytyy bloggaajan tai organisaation yhteystiedot, lukija voi ottaa yhteytté
esimerkiksi sdhkopostitse tai puhelimitse. Han voi usein myds jattdd kommentteja

blogiin. Milla tavalla lukija voi ottaa yhteytta riippuu kuitenkin blogin toiminnoista.

Kuten edelld totesin, yritysblogi voi sijaita yrityksen verkkosivustolla tai erillisella
julkaisualustalla. Yritys voi myos kayttdd kaupallista verkkopalvelua blogin julkaisua
varten. Blogi voi olla julkinen tai ei-julkinen, jolloin se useimmiten sijaitsee
organisaation intranetissa. (Sanastokeskus TSK 2016) Intranetin blogiin on useimmiten
ainoastaan paasy organisaation siséltd, ja se tarjoaa tietoa siséisista aiheista. Julkinen
yritysblogi on myds ulkoisten sidosryhmien luettavissa ja se kasittelee useimmiten

aiheita, jotka koskevat myds heitd. Kohderyhmét ovat muun muassa yrityksen
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asiakkaat, yrityskumppanit, osakkaat, media sekd yhteiskunnalliset paattajat (Ahuja &

Medury 2010). Téassa tutkimuksessa tarkastellaan julkisia yritysblogeja.

Yritysblogien tavoitteena on useimmiten tavoittaa mahdollisimman suuri osa
sidosryhmista ja saada ne lukemaan blogien pdivityksid. Tavoitteena on usein myos
yrityksen ja sidosryhmien valisen vuorovaikutuksen lisdédminen. Se, missé maarin
yritysblogi tavoittaa ja osallistaa sidosryhmét, riippuu tutkijoiden mukaan kuitenkin sen
sisallostd, toiminnoista, rakenteesta ja Kirjoittajista (Waters ym. 2014; Kelleher & Miller
2006). Yritysblogin avulla yritys voi olla toimija verkkoymparistossa, jossa myos sen
sidosryhmét luovat ja jakavat siséltod. Luomalla ja jakamalla siséltod kyseisesséd
ymparistossd, yritys voi tavoittaa sidosryhmét nopeasti ja kustannustehokkaasti. Mikali
yritysblogista 16ytyy sidosryhmia puhuttelevaa sisaltéd, ne voivat mahdollisesti
osallistua sen toimintaan ja myos jakaa sen sisaltéd muille. Yritys voi myos kytked
bloginsa muiden toimijoiden verkkosivujen kanssa esimerkiksi linkkien avulla ja ndin
verkostoitua (ks. luku 2.4).

3.2.1 Yritysblogin tyypit

Yritysblogeja on viisi eri tyyppid, jotka esitetddn Kkuviossa 2. Tyypit ovat
tyontekijablogi (employee blog), ryhméblogi (group blog), johdon blogi (executive
blog), mainosblogi (promotional blog) ja uutiskirjeblogi (newsletter blog) (Lee ym.
2006: 319-320). Luokittelu perustuu yritysblogeja koskevaan kirjallisuuteen seké Leen
ym. (2006) laatimaan analyysiin, jossa tarkasteltiin 50 yritysblogia. Yritysblogit
luokitellaan Kirjoittajien mukaan. Téssa tutkimuksessa kédytetddn kyseista luokittelua,
koska blogien vuorovaikutusta tutkittaessa on tarkea tarkastella, kenen kanssa niiden

lukijat ovat vuorovaikutuksessa.

Tyontekijédblogi on blogi, jota paivittdd yksi yrityksen tyontekijoistd. Se on usein
henkilokohtainen. Kirjoittaja tuo talldin esiin henkilokohtaisia nékemyksidan ja
mielipiteitddn. Ryhmablogin kirjoittajina toimii ryhmé yrityksen tyontekijoita. Siind
keskitytdan usein tiettyihin aiheisiin ja Kirjoittajat ovat aiheiden asiantuntijoita. Johdon

blogin Kirjoittajana toimii yrityksen johto. Kirjoittaja voi olla esimerkiksi yrityksen
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toimitusjohtaja. Leen ym. (2006: 322) mukaan johdon blogi on “ylhiiltd-alas blogi”,
jossa yrityksen johto viestii sidosryhmien kanssa epavirallisella viestintatyylilla. Suurin
osa Leen ym. tutkimista blogeista ovat johdon blogeja. Ndma blogit ovat heidan
mukaansa tarkemmin valvottuja kuin esimerkiksi tyontekijablogit. Tama johtuu osittain
siité, etta yritysjohto haluaa yllapitdd luottamuksellisuutta, jota yrityksen johtaminen
vaatii. Yllapitdékseen luottamuksellisuutta he valttavat tietyn tiedon jakamista. (emt.
329-330)

Mainosblogin tavoitteena on luoda nakyvyytta yrityksen tuotteille ja palveluille (Lee
ym. 2006: 319-320). Lee ym. (2006: 320) esittavéat, ettd mainosblogi koetaan usein
kiistanalaiseksi bloggaajien keskuudessa, koska blogista puuttuu henkilokohtainen
ulottuvuus. Uutiskirjeblogit kasittelevat useita eri aiheita, kuten yritykseen liittyvia
uutisia ja tuotteiden ominaisuuksia. Sisdltd edustaa virallisesti organisaation kantaa,

joten blogien kieli on usein virallista ja blogipostaukset viimeisteltyja.

Tyontekijablogi

Uutiskirjeblogi | | Ryhmablogi

Yritysblogin
tyypit

R N

Mainosblogi Johdon blogi

Kuvio 2. Yritysblogin tyypit (Lee, Hwang & Lee 2006)

Yritysblogit, jotka toimivat ainoastaan markkinoinnin valineena koetaan Leen, Hwangin
ja Leen (2006: 320) mukaan usein persoonattomina. Mikali kaikki blogin kirjoittajat
ovat markkinoinnin ammattilaisia, tdmé voi heiddn mukaansa vaikuttaa lukijan haluun

olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Kirjoittajien asemat voivat myods vaikuttaa
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sithen, kuinka asiantuntevina lukijat nékevéat heidat. Mikali blogissa mainitaan
kirjoittajan ammattinimike, tyotehtévét ja tyokokemus, se voi vaikuttaa siihen, haluaako

lukija olla yhteydessa haneen tai lukea hanen blogipostauksensa. (emt. 320)

3.2.2 Yhteis6jen muodostuminen yritysblogeissa

Sosiaaliset yhteisot ovat ihmisryhmid, jotka luovat yhteyden jonkun Kiinnostuksen
kohteen, tapahtuman, paikan, yhteisen tarkoituksen, tahon tai yhteisten tarpeiden
ympérille. Ne voivat olla julkisia tai yksityisid. Yhteison toiminta on usein
kaksisuuntaista ja sen j&senet jakavat tietoa kesken&dan. Verkkoyhteisé on ryhma, joka
on jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendéan tiedonvalitystekniikoiden avulla. (Weber
& Henderson 2014: 216) Sen jasenet ovat vuorovaikutuksessa keskenddn muun muassa
saavuttaakseen jonkun padmadrén tai oppiakseen uuden taidon (Katona & Sarvary
2014: 145). Verkkoyhteisd voi olla pysyva tai muodostua hetkellisesti esimerkiksi
jonkin tapahtuman yhteydessd ja lakata olemasta tapahtuman ollessa ohi. Se voi
muodostua myods yrityksen toiminnan ympérille. Liittyessaan verkkoyhteisoon
sidosryhmaét voivat muun muassa viestid suoraan yritysten kanssa. (Weber & Henderson
2014: 216)

Sosiaalinen media ja erilaiset verkkoyhteisét ovat usein kietoutuneet yhteen, koska
sosiaalisessa mediassa ne voivat muodostua monessa eri tilanteessa ja kanavassa.
(Weber & Henderson 2014: 216) Sosiaalisessa mediassa kayttajat ovat seka osallistujia,
arvostelijoita ettd sisallontuottajia (Fill 2009). He voivat jakaa mielipiteitadn,
kokemuksiaan ja nakemyksidan yrityksen toiminnasta muun muassa tekstien, kuvien,
aanten ja videoiden muodossa (Thevenot 2007: 289). Yhteisot voivat viestid esimerkiksi
yritysten sosiaalisen median verkkosivuilla, kuten vyritysblogeissa. Niiden myo6ta

yritykset voivat luoda oman verkkoympariston erilaisille verkkoyhteisoille.

Yrityksen sidosryhmistd koostuva verkkoyhteisd voi luoda paljon arvoa yritykselle.
Yhteison ja yrityksen vélille voi syntya syvé yhteys, jolloin yhteisén luottamus yritysté
kohtaan voi kasvaa (Weber & Henderson 2014: 216). Mitd enemman yhteison

luottamus kasvaa, sitd helpommin se jakaa omia ideoitaan ja kokemuksiaan yrityksen
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kanssa. Yritysblogin valitykselld verkkoyhteison j&senet voivat esimerkiksi antaa
palautetta ja kehitysehdotuksia yritykselle (Weber & Henderson 2014: 216). Asiakkaat
voivat olla yhteydessa muihin asiakkaisiin ja jakaa kokemuksiaan yrityksen tuotteista ja
palveluista. Yritysblogin verkkoyhteison jasenista voi tulla yrityksen pitk&aikaisia
asiakkaita, jotka ovat mukana kehittdmassa sen toimintaa monella eri tavalla.

Yritysblogin ulkoisten linkkien avulla yritys voi edesauttaa sen kuulumista erilaisiin
verkkoyhteisoihin. Esimerkki yhdestd verkkoyhteisostd on tdssa tutkimuksessa
aikaisemmin kasitelty blogosfaari (ks. luku 3.1). Jakamalla muiden blogien linkkeja
yritys voi osoittaa kuuluvansa blogosfaariin seké verkostoitua ja jakaa sisaltod (ks. luku
2.4). Yritysblogissa voi esimerkiksi olla linkkilista, jossa on linkkeja yllapitdjan
suosittelemiin blogeihin (Sanastokeskus TSK 2016). Linkkilistat voivat koostua
esimerkiksi yritysblogeista ja yksityishenkildiden blogeista. Itse blogipostauksissa voi
myos olla linkkejd& muiden blogeihin. Yritysblogista tulee talléin myods kanava, joka
ohjaa sen lukijoita erilaisille verkkosivuille ja tarjoaa heille hyodyllistd sisaltoa.
Lukijoiden ohjaaminen eri toimijoiden verkkosivuille voi myods edesauttaa yrityksen ja
ulkoisten toimijoiden yhteisty6td. Samalla yritys osoittaa olevansa perilla erilaisten
verkkoyhteisojen aiheista.

3.3 Organisaatioiden suhdetoiminta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media koostuu verkkoviestintdymparistoistd, joissa kaikilla kayttajilla ja
kayttajarynmilla on mahdollisuus olla seké siséllontuottajia etta sisallon vastaanottajia.
Kéayttajat siis seka luovat ettd jakavat heidan tuottamaansa sisaltod, josta kdytetdan usein
termid kayttajien luoma sisélto (user generated content). (Kaplan & Haenlein 2009: 61)
Kaplanin ja Haenleinin (2009) mukaan sosiaalisen median eri tyyppeja on kuusi, jotka
ovat yhteisoprojektit (collaborative projects), blogit, sosiaaliset verkkosivustot (social
networking sites), sisaltdyhteisot (content communities), virtuaaliset pelimaailmat
(virtual game worlds) ja virtuaaliset sosiaaliset maailmat (virtual social worlds).
Katonan ja Sarvaryn (2014: 144) mukaan sosiaalinen media on viestintdkanava, jonka

valitykselld ihmiset ovat vuorovaikutuksessa luodakseen, jakaakseen ja vaihtaakseen
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tietoa ja ideoita erilaisissa verkkoyhteisoissa ja -ympérist0issé. Sen vélitykselld ihmiset
voivat olla yhteydessa toisiinsa yllapitamalla olemassa olevia suhteita tai luomalla uusia
(Weber & Henderson 2014: 215).

Sosiaalinen media on luonut organisaatioille mahdollisuuksia tavoittaa sidosryhmét
nopeasti ja kustannustehokkaasti, ja siitd on tullut olennainen osa monen organisaation
markkinointiviestintdd (Weber & Henderson 2014: 216). Sen avulla yritykselld on
mahdollisuus jakaa tietoa itsestdan tai brandistdan useassa viestintdymparistossa (Hanna
ym. 2011: 266). Se tarjoaa Smithin (2012: 842) mukaan myos ainutlaatuisen ympériston
organisaatioiden ja sidosryhmien véliselle suhdetoiminnalle. Sosiaalisessa mediassa
organisaatiot voivat olla jatkuvassa ja reaaliaikaisessa vuorovaikutuksessa
sidosryhmiensa kanssa kanavissa, jotka mahdollistavat erilaisia vuorovaikutustapoja ja -
tilanteita (Fill 2009: 737). Hanna, Rohm ja Crittenden (2011: 266-267) vaittavat, etta
sosiaalinen media on kaikista tehokkain viestintdympéristd organisaatioiden ja
sidosryhmien viliselle vuorovaikutukselle. He perustelevat véittdmansa silla, ettd
sosiaalisen median mukautuva suunnittelu (responsive design) tarjoaa kéayttéjille
mahdollisuuden viestid ympéristdissé, jotka mukautuvat heidén tarpeidensa mukaan.
Kayttajat luovat samalla siséltod yhdessd, jolloin sisallontuotannosta tulee
vuorovaikutusprosessi heidan valilladn. Sosiaalisessa mediassa sidosryhmista tulee

aktiivisia siséllontuottajia, joiden kanssa organisaatiot voivat luoda sisaltda yhdessa.

Sosiaalinen media on julkinen vuorovaikutuskanava. Sen julkinen verkkosiséltd voi
tuoda esiin tarkedd tietoa sidosryhmistd, niiden Kkiinnostuksen kohteista seka
organisaation ja sidosryhmien vélisistd suhteista. Esimerkiksi blogipostaukset,
keskustelupalstojen viestit sekd Facebook- ja Twitter-paivitykset voivat tarjota tietoa
organisaation ja sidosryhmien yhteisistd kiinnostuksen kohteista. Tdma voi edesauttaa
kyseisten suhteiden luomista, yllapitamistd ja kehittdmistd. Sosiaalisessa mediassa
tapahtuva suhdetoiminta tekee usein suhteesta julkisen. Erilaiset paivitykset, tunnisteet,
avainsanat, blogipostaukset ja kommentit voivat olla digitaalisia todisteita olemassa
olevasta suhteesta organisaation ja sidosryhman valilla. (Smith 2012: 842) Sosiaalisen
median toimintojen ja sisaltdjen avulla organisaatio voi myds julkisesti osoittaa

haluavansa luoda ja yllapitaa suhteita sidosryhmiinsa (ks. luku 2.5.2).
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Ihmiset etsivat myos tietoa sosiaalisesta mediasta. Kayttajat tekevét erilaisia paatoksia
sosiaalisen median valityksella l0ydetyn tiedon perusteella, kuten esimerkiksi
ostopaatoksia (Kitchen & Proctor 2015: 37). Sosiaalinen media néhdaan usein
objektiivisena tiedon l&hteend, joten verkkoyhteisot vaikuttavat kayttajien
ostokayttaytymiseen (Voinea & Filip 2011). Sosiaalisessa mediassa jaettu siséltd, jossa
esimerkiksi yritys, yrityksen tuotteet ja palvelut tai yrityksen brandi esitetdan
suotuisassa tai kielteisessa valossa, voi siis vaikuttaa yrityksen myyntiin. Osallistumalla
sen toiminnasta kaytyyn keskusteluun yritys voi vaikuttaa siihen, minkélaista tietoa
kayttajat Ioytavat siita.

3.3.1 Suhdetoiminta yritysblogeissa

Bloginsa valityksella yritys voi olla kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa
sidosryhmiensa kanssa. Blogin lukijoiden ja yrityksen edustajien keskindinen luottamus
saattaa lisaantya blogissa kaydyn keskustelun ansiosta (Waters ym. 2014: 538). Se,
miten luotettavana lukijat pitavat yritysblogia, riippuu muun muassa sen yllapitajasta ja
sisallostd seka lukijoiden aktiivisuudesta. Yang ja Lim (2009: 343) esittdvat, ettd
organisaation péatevyys, luotettavuus, rehellisyys ja lapindkyvyys méaérittelevat usein
yleisdn ja organisaation valisen luottamuksen. Heiddn mukaansa organisaatio Vvoi
kasvattaa yritysbloginsa luotettavuutta séanndllisilla paivityksilla, todenmukaisella

tiedolla sek& vastaamalla lukijoiden tiedusteluihin ja palautteeseen.

Kelleher ja Miller (2006) ovat kehitténeet viisi mallia organisaation ja yleison vélisen
suhteen yllapitamiseen verkossa (Relational Maintenance Strategies). He kehittivét
mallit tutkimuksessa, jossa he analysoivat yritysblogien ja organisaatioiden perinteisten
verkkosivustojen mahdollisia eroja suhdetoiminnan kannalta. Mallit ovat viestiminen
suhteeseen sitoutumisesta (Communicated Relational Commitment), keskusteluun
kannustava ilmaisutapa (Conversational Human Voice), tehtdvien jakaminen (Task
Sharing), vastauskyky/asiakaspalvelu  (Responsiveness/Customer  Service) ja
positiivisuus/optimismi (Positivity/Optimism). Mallit perustuvat Honin ja Grunigin
vuonna 1999 kehittdmiin suhdetoiminnan strategioihin, joiden tavoitteena on luoda

symmetrisid suhteita, jotka hyddyntavat seké organisaatioita ettd yleisod. Symmetristen
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suhteiden vastakohta on asymmetriset suhteet, joissa ainoastaan yksi osapuoli hyo6tyy
toisen osapuolen kustannuksella. Honin ja Grunigin kehittdmat strategiat ovat yhteys
(access), positiivisuus (positivity), avoimuus (openness), vakuuttaminen (assurances),
verkostoituminen (networking) ja tehtdvien jako (sharing of tasks). (Kelleher 2009:
176-177) Strategioiden avulla organisaatio voi yllapitdd suhteita, jotka perustuvat

yhteistyohon ja kasvattavat organisaation ja sidosryhmien valista luottamusta.

Kelleher ja Miller (2006) tutkivat, miten heidén kehittdménsa mallit vaikuttavat siihen,
miten yleis0 kokee organisaation ja yleison valisen luottamuksen, tyytyvéisyyden,
jaetun vaikutusvallan sekd sitoutumisen verkkosivustoilla ja yritysblogeissa.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd suhteeseen sitoutumisesta viestiminen seka
keskusteluun kannustava ilmaisutapa lisdavat yleison kokemaa luottamusta,
tyytyvaisyyttd, jaettua vaikutusvaltaa ja sitoutumista (Kelleher & Miller 2006: 403—
409). Taulukossa 2 esitetdadn, mitka tekijat liittyvat Kelleherin ja Millerin (2006)
suhteeseen sitoutumisesta viestimisen malliin. Taulukossa 3 esitetadn, mitka tekijat

liittyvat Kelleherin ja Millerin (2006) keskusteluun kannustavan ilmaisutavan malliin.

Taulukko 2. Viestiminen suhteeseen sitoutumisesta -malli (Kelleher & Miller 2006)

Viestiminen suhteeseen sitoutumisesta

1. Osoittaa olevansa sitoutunut yllapitamaan suhteita sidosryhmiin

2. Viestii organisaation halusta yllapitaa ja/tai luoda suhteita sidosryhmiin

3. Organisaatio painottaa sitoutumista sidosryhmiin
4. Antaa ymmartéa, etta suhteella on tulevaisuus/suhde on pitk&aikainen

5. Keskustelee avoimesti organisaation luonteesta

6. Korostaa sidosryhmien ja organisaation valisten suhteiden laatua




41

Kelleher ja Miller (2006) totesivat, ettd Honin ja Grunigin kehittdméat strategiat,
avoimuus ja vakuuttaminen, nékyvét blogeissa siten, ettd organisaatio viestii suhteeseen
sitoutumisesta. Yritysblogissa tamé nakyy sisaltond, jossa yrityksen edustajat ilmaisevat
haluavansa luoda ja yllapitad suhteita yleisoon. N&in organisaatio osoittaa, etta se on
sitoutunut organisaation ja yleison valisiin suhteisiin. Samalla se osoittaa, ettd yleison
huolenaiheet ovat oikeutettuja. Organisaation edustajat esittdvat myds omia

mielipiteitddn ja ajatuksiaan organisaatiosta ja sen luonteesta. (Kelleher 2009: 175-176)

Taulukko 3. Keskusteluun kannustava ilmaisutapa -malli (Kelleher & Miller 2006)

Keskusteluun kannustava ilmaisutapa

7. Kutsuu ihmisia keskustelemaan

8. On halukas vuorovaikutukseen

9. Kayttaa keskustelua muistuttavaa viestintitapaa

10. Viestii inhimillisella danella

11. On kiinnostava viestinndssa

12. Kayttdd huumoria viestinnéssé

13. Sisaltaa linkkeja kilpailijoiden verkkosivuille

14. Tekee viestinnasta miellyttavaa

15. My0dntaa virheensa

16. Tarjoaa tasmallista (tai nopeaa) palautetta yleison kritiikille suorasanaisella, mutta
kritiikittomalla tavalla

17. Kasittelee sidosryhmia ihmisina

Keskusteluun kannustavan verkkosiséllon avulla organisaatio voi osoittaa haluavansa
yllapitad dialogia yleison kanssa. Organisaatio antaa palautetta yleisOlle ja kayttaa
sisaltod, jonka uskoo heréttavan kiinnostusta yleison silmissé. (Kelleher & Miller 2006:
413) Liséksi tutkimus osoitti, ettd keskusteluun kannustava ilmaisutapa oli ndkyvampi
yritysblogeissa kuin organisaation perinteisilld verkkosivustoilla. Tuloksien pohjalta
Kelleher ja Miller (2006) pé&attelivat, ettd suhteeseen sitoutumisesta viestiminen seka
keskusteluun kannustava ilmaisutapa ovat sopivia malleja suhteiden yll&pitdmiseen
yritysblogeissa. (Kelleher & Miller 2006: 408)
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3.3.2 Dialogisen suhteen rakentamisen periaatteet yritysblogeissa

Yritysblogeissa lukijoiden on usein mahdollista kommentoida blogipostauksia, mika
mahdollistaa yrityksen ja sidosryhmien vélisen dialogin. Kommenttikentan avulla
yritysblogit voivat tarjota yrityksille suoran ja henkilokohtaisen yhteyden lukijoihin.
Yritysblogin  ympérille voi ndin syntyd yrityksen toiminnasta Kkiinnostunut
verkkoyhteiso, joka jakaa ideoita ja kokemuksia seka osallistuu yrityksen toimintaan.
Samalla yrityksen edustajat voivat vastata kommentteihin, jolloin dialogi on jatkuvaa.
Kelleherin (2009) mukaan lukijat, jotka osallistuvat yritysblogin vuorovaikutukseen,
kehittavat  todenndkoisemmin  pitk&aikaisempia  suhteita  yrityksen  kanssa.
Kommentointi mahdollistaa myds blogin linkittdmisen toiseen blogiin. Kun bloggaaja
kommentoi, han lisaa usein bloginsa linkin kommenttiin. Kytkemélld omansa toiseen

blogiin han verkostoituu (ks. luku 2.4).

Xifrasin ja Huertasin (2008: 272) laatima tutkimus, jossa tutkittiin 67 suhdetoimintaa
kasittelevad yritysblogia, kuitenkin osoitti, ettd ainoastaan 73,1 % niistd sallii
kommentteja lukijoilta. Ainoastaan 4,5 % sallii kommentteja ilman rekisterditymista.
Watersin ym. (2014) tekemd tutkimus, jossa tutkittiin Fortune 500 -yrityksien
yritysblogeja osoitti, ettd 83 % niista sisélsi kommenttikentan. Vaikka kommenttikentta
nahdaan usein merkittdvand toimintona blogeissa ja se erottaa blogin yrityksien
perinteisistd verkkosivustoista, sita ei 10ydy ldhesk&én kaikista yritysblogeista. Syita
tdéhadn voi olla useita. Kommenttikenttd vaatii jatkuvaa yllapitoa. Viestit vaativat
moderointia, ja vastauksien Kirjoittaminen vie aikaa. Liséksi lukijoiden kommentit
voivat sisaltdd kielteisia asioita yrityksestd, jolloin yritys voi kokea niiden
vahingoittavan sen mainetta. Watersin ym. (2014: 538) mukaan osaa yritysblogeista
kaytetddn ainoastaan yksisuuntaisina tiedotuskanavina, jolloin kommenttikenttd on

turha toiminto.

Kommenttikentdn mahdollistama dialogi on Kentin ja Taylorin (1998) mukaan
kuitenkin vain yksi vuorovaikutuksen yll&pitdmisen keinoista yritysblogeissa. Heidén
kehittdmansa malli dialogisen suhteen rakentamisen periaatteista ké&sittelee myds muita

keinoja, joita voi kayttdd apuna vuorovaikutuksen luomisessa (katso luku 2.5.2).
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Periaatteet mahdollistavat kaksisuuntaisen symmetrisen viestinnén yritysblogeissa (ks.
luku 2.3). Kentin ja Taylorin dialogisen suhteen rakentamisen mallia on kaytetty
useassa blogien vuorovaikutusta koskevassa tutkimuksessa. Muun muassa Seltzer ja
Mitrook (2007) tutkivat organisaatioiden verkkosivustoja ja blogeja tarkastelemalla,
kuinka laajasti niissd on sovellettu Taylorin ja Kentin periaatteita. Tulokset osoittivat,
ettd periaatteita sovelletaan enemman blogeissa kuin verkkosivustoilla. Seltzer ja
Mitrook (2007: 228-229) korostavat, ettda vuorovaikutuksen vuoksi yritysblogeissa on

mahdollista harjoittaa tehokasta, eettista ja kaksisuuntaista suhdetoimintaa.

Waters ym. (2014) kayttivat Kentin ja Taylorin mallia tutkimuksessa, jossa he
tarkastelivat Fortune 500 -yrityksien yritysblogeja. Tutkimus osoitti, etta yritykset ovat
soveltaneet dialogisen suhteen rakentamisen periaatteita yritysblogeissaan ainoastaan
osittain. Tuloksien mukaan yritysblogeja kaytetddn enimmékseen yksisuuntaisina
viestintdkanavina, joiden pdaatehtdvédnd on tarjota sisaltéd uutismedialle. Vaikka ne
tarjoavat mahdollisuuksia luoda ja yllapitada vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa, tdima
ei siis toteudu Fortune 500 -yrityksien blogeissa. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd

vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinoja esiintyy vaihtelevasti yritysblogeissa.

Seltzer ja Mitrook (2007) korostavat, ettd yritysblogin perustaminen ja yllapitaminen
tulisi jattaa patevien henkildiden vastuulle. Heiddn mukaansa blogin kirjoittajien tulisi
osata luoda dialogia yrityksen ja lukijoiden valilla. He esittdvat, ettd yritysblogin
vuorovaikutus riippuu suurilta osin kirjoittajista sek& siit4, miten he toimivat. T&sta
syysta heidan tulisi tietdd, miten blogissa voi luoda dialogia. (Seltzer and Mitrook 2007:
229)
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4 VUOROVAIKUTUKSEN YLLAPITAMISEN KEINOT LAADUKKAINA
PIDETYISSA YRITYSBLOGEISSA

Taman tutkimuksen tavoitteena on asiantuntijoiden laadukkaina pitdmia yritysblogeja
tarkastelemalla kehittdd malli, jota voidaan kaytt&da vastaavien blogien kehittdmisessa.
Malli keskittyy yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitamisen keinoihin. Tamé tehdaén
analysoimalla, miten palkitut suomalaiset yritysblogit kayttavéat vuorovaikutuksellisia
keinoja ja muotoja. Yritysblogien tutkimuksessa on aikaisemmin tarkasteltu niiden
sisélt6d ja vuorovaikutusta. On muun muassa tutkittu, miten Fortune 500 -yrityksien
blogeissa sovelletaan dialogisen suhteen yllapitamisen periaatteita. Suhdetoiminnan
tavoitteet vaihtelevat kuitenkin eri maiden valilla, joten tésta syysta on tarkea tarkastella

suomalaisten yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitamisen keinoja.

Tutkimuksen ensimmaéisen osan aineisto koostuu Suomen paras yritysblogi 2015
-kilpailun  finalistien  blogeista sekd niiden kymmenesta viimeisimmasta
blogipostauksesta. Tutkimuksen toisessa osassa mallia testataan yhteen yritysblogiin,
jonka tarkastelun kautta mallia arvoidaan. Toisen osan aineisto koostuu Soneran

Kasvualusta-blogista ja sen kymmenesta viimeisimmaésté blogipostauksesta.

Tassa luvussa tarkastelen laadukkaina pidettyjen yritysblogien vuorovaikutuksen
yllapitdmisen keinoja. Ensin kdyn lapi yritysblogien nimityksia ja luokkia. Luokitus
perustuu Leen, Hwangin ja Leen (2006) malliin, jossa blogit luokitellaan kirjoittajan
mukaan. Luokituksen avulla nden, kenen kanssa blogien lukijat ovat
vuorovaikutuksessa. Seuraavaksi kayn lapi yritysblogit Watersin ym. (2014)
vuorovaikutusmallin avulla, joka nékyy liitteessa 1. Mallin kategoriat ovat
kayttoliittyman helppous, tiedon hyddyllisyys, uusintavierailut, keskustelun kehd ja

vierailijoiden sailyminen.

Tarkastelun avulla saan selville, miten laadukkaissa blogeissa sovelletaan dialogisen
suhteen rakentamisen periaatteita. Esitdn prosenteissa, kuinka suuri osa Watersin ym.
(2014) mallin periaatteista 16ytyy niista. Esitdn myos kuinka suuri osa mallin jokaisesta

kategoriasta esiintyy. Seuraavaksi kehitdn mallin, jonka avulla voi tarkastella
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yritysblogien vuorovaikutuksen yll&pitdmisen keinoja. Malli koostuu periaatteista, joita
sovelletaan suurimmassa osassa laadukkaita blogeja. Seuraavissa luvuissa tarkastelen,

mitka kehittdméani mallin periaatteista I0ytyvat tutkimuksen esimerkkiblogista.

4.1 Blogien nimityksia ja luokkia

Laadukkaiden blogien nimet ovat Pizza Guy, Wulff Entre, Ei oo totta, Grapevine ja
Sweatband Training. Kaksi blogeista ovat johdon blogeja ja kolme ryhmablogeja. Pizza
Guy ja Ei oo totta ovat johdon blogeja. Niitd péivittdvat yrityksien toimitusjohtajat.
Pizza Guy -blogin aiheet ovat ravintola- ja ruoka-ala ja Ei oo totta -blogin viestinta ja
markkinointi. Kirjoittajat kayttavdt mind-muotoa ja ilmaisevat henkildkohtaisia
nakemyksiddn eri aiheista. My0s kaikki kommenttien vastaukset ovat heidédn
Kirjoittamia. T&std syystd voi olettaa, ettd blogien valityksellda Ilukija on
vuorovaikutuksessa toimitusjohtajien kanssa. Kummankin blogin etusivulla on kuva
toimitusjohtajasta seka hénen nimensa. Kotipizza Groupin verkkosivuston mukaan
Kotipizzassa tyoskentelee 1250 henkil6d (Kotipizza Group 2016). Pizza Guy -blogin
toimitusjohtaja edustaa siis blogissaan 1250 henkil6a tyollistavad yritystd. Ei oo totta
-blogin mukaan yrityksessa tydskentelee kolme henkildd, joten toimitusjohtaja edustaa

blogissaan kolme henkil6a tyollistavaa yritysta.

Sweatband Training-, Grapevine- ja Wulff Entre -blogit ovat ryhmablogeja. Sweatband
Training -blogin aiheet ovat kuntoilu, ravinto ja hyvinvointi. Grapevine-blogin aiheet
ovat verkkoviestinta ja sosiaalinen media, ja Wulff Entre -blogin aiheet messut ja niiden
jarjestely. Kirjoittajat ovat yrityksien tyontekijoita ja edustavat niiden eri osastoja. He
ovat usein blogin aiheiden asiantuntijoita. He ovat muun muassa toimitusjohtajia,
lilkuntaohjaajia ja projektikoordinaattoreita. Suuri o0sa Kirjoittajista on myds

markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisia.
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4.2 Dialogisen suhteen rakentamisen periaatteet laadukkaissa yritysblogeissa

Tarkastelemalla laadukkaiden yritysblogien dialogisen suhteen rakentamisen
periaatteita on mahdollista ymmartad, miten niissda kaytetddn kaksisuuntaisen
symmetrisen viestinndn mallia (ks. luku 2.3). Ymmartédkseen sitd on ensin tarpeen
tarkastella, miten dialogi syntyy blogeissa. Watersin ym. (2014) vuorovaikutusmallissa
on yhteensé 41 periaatetta. Tassa tutkimuksessa jatetadn kuitenkin pois vahdinen maara
grafiikkaa -periaate (low reliance on graphics), silla mielesténi ei ole mahdollista
madritelld, mika méaard grafiikkaa on véhéistd ja mika ei. Téssd tutkimuksessa
tarkastellaan siis mallin 40 periaatetta (ks. liite 1). Mallin kategoriat ovat
kayttoliittyman helppous, tiedon hyddyllisyys, uusintavierailut, keskustelun keha ja
vierailijoiden sdilyminen. Kayttoliittyman helppous -periaatteita on yhteensa 3, tiedon
hyodyllisyys -periaatteita yhteensd 16, uusintavierailut-periaatteita yhteensa 10,
keskustelun keha -periaatteita yhteensa 6 ja vierailijoiden sdilyminen -periaatteita 5.

Laadukkaissa blogeissa sovelletaan yhteensd 60 % Watersin ym. (2014) mallin 40
periaatteesta. Luku perustuu siihen, mitd periaatteita sovelletaan kolmessa tai sita
useammassa blogissa. T&ssd ei siis oteta huomioon periaatteita, joita sovelletaan
ainoastaan yhdessa tai kahdessa laadukkaassa blogissa. Liitteessa 2 esitetdan, mitka
periaatteet 16ytyvat mistékin blogista. Taulukossa 4 esitetdan, kuinka laajasti laadukkaat

yritysblogit ovat soveltaneet mallin periaatteita. Luvut esitetddn kategorioittain.
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Taulukko 4. Dialogisen suhteen rakentamisen periaatteet laadukkaissa yritysblogeissa

Kéytto- | Tiedon Uusinta- Keskustelun | Vierailijoiden
liittyman | hyodyllisyys | vierailut keh& séilyminen
helppous | (16) (10) (6) (5)
(©)
PizzaGuy |3 6 3 3 4
Ei oo totta | 3 10 5 4 5
Grapevine |3 10 5 4 5
Wulff 2 7 4 3 5
Entre
Sweatband | 3 9 1 4 4
Training
Keskiarvo | 2,8 8,4 3,6 3,6 4,6

Vasemmalla taulukossa esitetddn laadukkaiden yritysblogien nimet. Jarjestys on
sattumanvarainen. Taulukon sarakeotsikoissa ovat Watersin ym. (2014) mallin
kategoriat sek& niiden periaatteiden kokonaismaaréat. Jokaisen blogin kohdalla on
esitettynd, kuinka monta kategorian periaatteesta siind on kéytetty. Taulukossa on myods
kategorioiden esiintyvyyden keskiarvo. Keskiarvo edustaa kaikkia blogeja. Kuten
taulukossa esitetadn, blogit kayttdvat keskima&rin kolmea kolmesta kayttoliittyméan
helppous -periaatteesta, kahdeksaa kuudestatoista tiedon hyoddyllisyys -periaatteesta,
neljad kymmenestd uusintavierailut-periaatteesta, neljad kuudesta keskustelun keha
-periaatteesta seké viittd viidesta vierailijoiden sdilyminen -periaatteesta. Seuraavissa
luvuissa kasitellaan periaatteita, joita sovelletaan suurimmassa osassa laadukkaita

blogeja ja jotka ovat tdméan tutkimuksen kannalta merkittavia.
4.2.1 Kayttoliittyman helppous

Blogin kayttoliittyman helppous -periaatteet auttavat lukijoita navigoimaan ja
Ioytdmé&én tietoa siitd. Blogi valittad tarkedd ja hyodyllista tietoa heille nopeasti ja

vaivattomasti. Tdma edesauttaa sitd, ettd lukijat palaavat lukemaan blogeja. Mikali

lukijat palaavat lukemaan blogeja, yrityksien on helpompi yll&pitdd suhteita heidan
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kanssaan. (Ks. luku 2.5.2) Tiedon luominen ja jakaminen onnistuu myos helpommin,

mikali lukijat osaavat kayttaa yritysblogin kéayttéliittymaa (ks. luku 2.4).

Neljéssd laadukkaassa blogissa on blogipostauksien arkisto, jonka avulla lukija voi
lukea tietyn vuoden ja kuukauden aikana julkaistut blogipostaukset. Arkistot 10ytyvat
blogien etusivuilta. Kahdessa blogissa on mahdollista lukea postauksia kahden vuoden
takaa, yhdessa seitseman vuoden takaa ja yhdessé kahdeksan vuoden takaa. Arkiston
koko on todennékaisesti riippuvainen siitd, kuinka kauan blogi on ollut pystyssa. Mita
kauemmin se on ollut pystyssd, sitd kattavampi arkisto todennakdisesti on. Kaikkien
blogien blogipostauksilla on my6ds omat linkkinsa. Viimeisimmat blogipostaukset
nakyvét blogien etusivulla. Neljassa blogissa ainoastaan osa blogipostauksesta nakyy
etusivulla. Yhdesséd blogissa koko blogipostaus nakyy. Kaikissa blogeissa on
hakutoiminto, jonka avulla lukija voi l0ytdd tiettyd aihetta koskevaa sisaltod.
Hakutoiminto ndyttdd blogipostaukset, jotka siséltdvat lukijan hakeman sanan.

Hakukentat 16ytyvét blogien etusivujen oikeasta ylakulmasta.

4.2.2 Tiedon hyodyllisyys

Tiedon hyddyllisyys tarkoittaa sitd, ettd yritysblogista 1oytyy tietoa, joka luo arvoa
lukijoille. Hyddyllinen, luotettava ja helposti 16ydettava tieto voi luoda mydnteisen
kuvan yrityksestd ja auttaa luomaan suhteita lukijoiden kanssa. (Ks. luku 2.5.2) Jotta

lukijat kokisivat blogin tiedon hyddyllisend, sen taytyy vastata heidéan tarpeitaan.

Kaikki laadukkaat yritysblogit sisaltavat kuvia. Kuvia I6ytyy muun muassa blogien
etusivuilta sek& blogipostauksista. Blogipostaukset sisaltdvat yhteensa 110 kuvaa eli
keskiméaarin kaksi postausta kohden. Kuvat esittdvat muun muassa yrityksien omia ja
muiden yrityksien tuotteita, tapahtumia, henkil6it4 ja erilaisia hahmoja. Kuvien henkil6t
ovat asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja yrityksien tyontekijoita. Joissakin postauksissa
lukijoita my0s ohjeistetaan kuvien avulla. Kuvissa esitetddn muun muassa miten tehda
eri liikkeitd, mik& on hyva esimerkki kriisiviestinnasté sek& miten kirjoittaa teksteja ja
koodeja. Ohjeistamalla lukijoita yritykset haluavat ratkaista lukijoiden ongelmia ja

auttaa heita erilaisissa tilanteissa.
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Blogipostauksissa kaytetadn myos videoita. Blogeissa on kahdeksan videota
kahdeksassa eri blogipostauksessa eli 16 % blogipostauksista siséltdd yhden videon.
Videoissa esitetddn muun muassa yrityksen tuotteita ja palveluita, haastatellaan
yrityksen yhteistyOkumppaneita sekd ohjeistetaan blogin lukijoita. Osa videoista on
ulkoisten toimijoiden tekemid. Kyseiset videot ovat linkitettyja ulkoisen toimijan
verkkosivuille, kuten esimerkiksi YouTube-tilille. Vaikka aineistossa esiintyy videoita,

kuvat ovat kuitenkin eniten kaytetty monimediatiedosto laadukkaissa blogeissa.

Kaikissa blogeissa ilmoitetaan yrityksien edustajien asemat. Taméa tehd&an esittamalla
muun muassa Kirjoittajan nimi, ammatti, harrastukset, toimipaikka ja ty0kokemus.
Kaikissa blogeissa on myods kuvat Kirjoittajista. Tastd on esimerkki kuvassa 1.
Kirjoittajien nimia kéytetddn myos tunnisteina. Nain lukija voi halutessaan I0ytéa ja
lukea tietyn kirjoittajan blogipostauksia. Joissakin blogeissa on my6s mahdollista tilata

tietyn kirjoittajan blogipostaukset RSS-syotteena.

C

Virve Karinkanta
(Asiakkuuspaallikko)

Konseptit, koulutus, analytiikka, sisaltoasiantuntija

. +358 44 283 8210
£4 virve karinkanta@grapevine.fi

8 virve.grapevine

Kuva 1. Yrityksien edustajien ilmoitetut asemat (Grapevine-blogi 2016)
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Kuvassa 1 esitetadn, miten Grapevine-blogissa ilmoitetaan yrityksen edustajien asemat.
Blogissa esitetddn heidan nimensd, tyonimikkeensé seka tydtehtdvansa. Kuvassa nakyy
Grapevine-yrityksen asiakkuuspaallikkd. Hanen tyotehtéviinsd kuuluvat konseptit,
koulutukset ja analytiikka. Hanen ilmoitetaan olevan myds sisallonasiantuntija. Lisaksi
blogista 10ytyy h&nen séhkdpostiosoitteensa, puhelinnumeronsa ja Skype-tunnuksensa.
Seké hénen sahkdpostiosoitteessaan ettd Skype-tunnuksessaan esiintyy yrityksen nimi.
Mya0s tdma osoittaa, ettd han on yrityksen edustaja. Kun lukija ottaa yhteytta, han tietaa
siis asioivansa yrityksen edustajan kanssa. Yrityksen edustajasta on myds kuva.
Kuvassa nakyy selkedasti henkilon kasvot. Kaikkien yrityksen tyontekijoiden asemat

ilmoitetaan samalla tavalla Grapevine-blogissa.

Kaikissa laadukkaissa blogeissa on myos tietoa meistd -osio. Siind esitetddn tietoa
yrityksestd sekda sen palveluista, blogista ja tyontekijoistd. Blogeissa, joissa on
ainoastaan yksi kirjoittaja (N=2), tietoa meistd -osiosta l6ytyy enimmakseen tietoa
kyseisestd henkilostd. Osiossa esitetddn talloin tietoa muun muassa henkildn
kiinnostuksen kohteista ja tyokokemuksesta. Kolmessa blogissa puhutaan myds siité,
miten lukijat voivat osallistua yritysblogin toimintaan. Lukijoita kehotetaan muun
muassa jakamaan ja kommentoimaan blogipostauksia, ottamaan yhteyttd yrityksien
edustajiin sekd osallistumaan yrityksien jarjestamiin kilpailuihin. Né&in lukijoita
kannustetaan dialogiin yrityksen kanssa. Tdma nakyy esimerkeissa (1) ja (2).

(1) Tsemppid ja kerro kommenttia kuinka sind liikut  kesalla?
Kommentoijien kesken arvotaan raatdldity ravinto-ohjelma! :)

(Sweatband Training -blogi 11.6.2015)

Esimerkissd 1 Sweatband Training -yrityksen edustaja kehottaa blogin lukijoita
kertomaan omista kokemuksistaan blogipostauksen kommenttikentdssa. Kommentoijien
kesken arvotaan yrityksen tuote. N&in yritys haluaa saada mahdollisimman monta
kommenttia blogipostaukselle ja luoda keskustelua kommenttikentdssa. Lukijan
halutaan ndin osallistuvan yritysblogin toimintaan. Voittamalla esimerkissa esitetyn
arvonnan lukijasta tulee myos yrityksen asiakas. Samalla yritys palkitsee lukijaa

aktiivisuudesta.
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(2) Niin, millainen yritysblogi on sinun mielestéasi hyva? Millaisiin aiheisiin
toivoisit Wulff Entren blogin tarttuvan jatkossa enemman? Kerro meille
kommenttiboksissa,  sdhkopostilla,  Twitterissd, Facebookissa  tai
LinkedInissa! (Wulff Entre -blogi 18.11.2015)

Esimerkissd 2 blogipostauksen Kirjoittaja kehottaa lukijoita antamaan palautetta blogin
sisallostd ottamalla yhteyttd kommenttikentdssd, séhkopostitse tai sosiaalisessa
mediassa. Nain lukija voi osallistua keskusteluun ja vaikuttaa blogin sisaltéon.
Kommenttien perusteella yritys voi saada tietoa lukijoiden asenteista ja kehittdd blogin
sisaltod. Kehittdmalla blogin siséltoa lukijoiden palautteen perusteella yritys voi osoittaa
kuuntelevansa lukijoitaan, ja ettd viestintd on kaksisuuntaista ja symmetrista (ks. luku
2.3). Tama luo myonteisen kuvan yrityksestd ja auttaa luomaan suhteita lukijoiden
kanssa. Lukijoiden tarpeita vastaava sisaltdé voi my0ds johtaa siihen, ettd lukijat palaavat
lukemaan blogia useammin ja haluavat jatkossakin olla mukana kehittdmassa sen
sisaltod. Tarjoamalla useita eri yhteydenottokanavia Wulff Entre -yritys toivoo saavansa
mahdollisimman monta yhteydenottoa. Tdma osoittaa myds, ettd yritys haluaa
varmistaa, ettd yhteydenoton tekeminen on mahdollisimman vaivatonta lukijoille.

Samalla yritys osoittaa olevansa aktiivinen sosiaalisessa mediassa.

Neljassd blogissa kerrotaan lukijoille, miten he voivat ostaa yrityksen tuotteita ja
palveluita. Tama tehdaan kehottamalla lukijoita ottamaan yhteyttd yrityksen edustajiin,
sopimaan tapaaminen tai menemaén yrityksen verkkosivustoille. Yrityksen edustajan
yhteystiedot ja verkkosivuston linkit l0ytyvat samasta kohdasta. Tamé nakyy
esimerkeissa (3) ja (4). Joissakin blogeissa on erillinen osio, jossa selostetaan, miten
lukija voi ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Tallgin osiossa on myos listaus niista.

(3) Katso tastd tarjouksemme Finnish Technologies-osallistumispaketista!
Lisatietoja ja ilmoittautumiset: Sari Metsola / Sales Representative
sari.metsola@wulff.fi +358 40 366 92 88 (Wulff Entre -blogi
15.12.2015)

Esimerkissd 3 Wulff Entre -blogin Kirjoittaja kehottaa lukijoita tutustumaan yrityksen
tarjoukseen, joka avautuu linkkid painamalla. Samalla kirjoittaja kehottaa lukijoita
ottamaan yhteyttd myyjaan. Ottamalla yhteyttd lukija voi saada lisatietoa, ilmoittautua

messuille sek& ostaa palvelun, joka siséltdd messujen tilavarauksen, vuokran, projektin


mailto:sari.venalainen@wulff.fi
https://twitter.com/entretweet
http://www.facebook.com/EntreMarketing
http://www.linkedin.com/company/entre-marketing-ltd
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aikataulusta huolehtimisen ja henkilokunnan messuille. Esimerkissd nakyy myos
myyjan nimi, tydénimike, sdhkdpostiosoite ja puhelinnumero.

4) Tiesitkd, ettd tarjoamme yrityksille, my0s nykyaan mittatilaus-
ruokavalioita? Alla tarkempi kokonaisuus palvelusta. Jos haluat tdman
sinun tyOpaikallesi niin vie asia eteenpain tyonantajallesi ja sovi meille
tapaaminen. Me hoidamme loput. (Sweatband Training -blogi 12.9.2015)

Esimerkissd 4 Sweatband Training -yrityksen mittatilausruokavaliopalvelu esitellaan
ensin lyhyesti, jonka jalkeen lukijalle kerrotaan, ettd se voidaan ostaa sopimalla
tapaaminen yrityksen edustajan kanssa. Tapaamisen aikana edustaja kertoo palvelusta
seka solmii kaupat. Lukijalle kerrotaan, ettd kaupat eivat vaadi asiakkaalta paljon, vaan
yritys hoitaa suurimman osan. Nain halutaan tehda selvaksi, ettd palvelu on helposti

saatavilla. Blogipostauksessa esitellaan palvelu ja palvelun hinta kattavammin.

Neljassd blogissa on yritysjohdon yhteystiedot. Ne koostuvat yritysjohdon
puhelinnumeroista, sahkdpostiosoitteista ja sosiaalisen median kéyttajatunnuksista.
Johtoryhmda edustaa useimmiten yrityksen toimitusjohtaja. Kolmessa blogissa
yritysjohdon yhteystiedot 10ytyvét erillisestd osiosta, joka l16ytyy sivukartasta. Yhdessa
blogissa toimitusjohtajan sosiaalisen median kayttajatunnukset [0ytyvéat blogin
etusivulta. Myo6s hédnen sosiaalisen median paivityksensa nakyvat etusivulla. Lukija

padsee katsomaan hénen profiilejaan painamalla niita.

Kolmessa blogissa on tietoa ulkoisten toimijoiden tuotteista ja palveluista. Niitd
esitelladn kertomalla niiden ominaisuuksista, kayttotarkoituksista, valmistajista ja
hyodyista. Kirjoittajat muun muassa kehuvat niité ja kertovat kayttaneensa tuotetta tai
palvelua itse. Tam& nakyy esimerkissa (5). Useassa blogipostauksessa ulkoisten
toimijoiden tuotteita ja palveluita kéytetddn havainnollistavana esimerkkind. Ne
havainnollistavat muun muassa blogipostauksen Kirjoittajan antamia ohjeita. Joissakin
blogipostauksissa tuotteita ja palveluita kaytetddn esimerkkeind siitd, miten pitdisi
toimia, kun taas joissakin, miten ei pitdisi kirjoittajan mukaan toimia. Esimerkki tasta

nékyy kuvassa 2.
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(5) Kun sain kaésiini Saku Tuomisen Pizze-kirjan, ajattelin, ettd se on jalleen
yksi tyylikas ruokakirja, jossa on kauniita kuvia ja herkullisia resepteja.
Sitd Pizze ihan ehdottomasti on, tyylikds ja kaunis, mutta myds paljon
muuta. Pizze kertoo pizzan historiasta, italialaisesta pizzakulttuurista,
pizzojen tyylilajeista ja pizzan tulevaisuudesta. Kirja esittelee italialaisia
pizzaguruja ja heidan pizzafilosofiaansa. Esimerkiksi Tony Gemignahi
on vanha tuttuni ja kilpakumppani Las Vegasin Pizza Gameseista. Toki
kirja sisdltdd myoOs valtavasti k&ytdnnon vinkkej& pizzan varsinaiseen
valmistamiseen aina taikinan leipomisesta uunin lampdétilaan. (Pizza Guy
-blogi 15.1.2016)

Esimerkissd 5 Pizza Guy -blogin kirjoittaja esittelee ulkoisen toimijan uutta Pizze-kirjaa
puhumalla sen nimestd, kirjailijasta ja sisallosta. Kirjoittaja myos kehuu Kirjaa ja sen
sisaltéa puhumalla sen kauniista ulkonadsta ja herkullisista resepteista. Esimerkissa on
myoOs linkkeja tuotteen verkkokauppaan sekd kirjassa esiintyvdn asiantuntijan
verkkosivuille. Esimerkin Kirjoittaja esittad, ettd asiantuntija on hanen tuttunsa, joka on
Kilpaillut h&ntd vastaan Pizza Gameseissa. Han siis jakaa linkkeja Kkilpailijan
verkkosivuille ja kannustaa nédin keskusteluun (ks. luku 3.3.1). Han kutsuu kilpailijaa
myos ’pizzaguruksi’. N&in h&n korostaa, ettd kirja on hanen mielestddn hyva. Koko
blogipostaus kasittelee Kkirjaa ja siind on myos useita kuvia siitd. Lisédksi nostetaan esiin
yksi Kkirjan resepteistd, jota kirjoittaja kertoo kokeilevansa myéhemmin. Postauksessa
mainitaan myos kirjan reseptien kehittelija, kirjan ulkoasun suunnittelija seka Kirjan

kuvien valokuvaaja, jotka ovat kaikki ulkoisia toimijoita.
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1) Liian pieni pistekoko

Jos kirjan nimi on kirjoitettu pienella pistekoolla, se ei erotu kannykan ruudulla
verkkokaupassa. Ald siis tee laamaa:

KUNNIOITA ASIAKASTA,

Kuva 2. Tietoa ulkoisen toimijan tuotteesta (Ei oo totta -blogi 14.1.2016)

Kuvassa 2 esitetddn toinen esimerkki siitd, mitd tietoa ulkoisten toimijoiden tuotteista
I6ytyy laadukkaissa blogeissa. Ei 00 totta -blogin kirjoittaja havainnollistaa antamaansa
ohjetta ulkoisen toimijan ’Kunnioita asiakasta. Lisdd luottamusta.” -Kirjan avulla.
Kirjoittaja puhuu kirjasta ja esittad, etta kirjan kannessa on liian pieni teksti, jolloin se ei
ole luettavissa puhelimella. Taman han tekee nayttamalla milta kirjan kansi nayttaa,
kertomalla mik& sen nimi on sekd kuka sen on Kirjoittanut. Blogipostauksessa on
yhteensa kuusi esimerkkid ulkoisten toimijoiden kirjoista. Kirjoittaja kayttdd kaikkia

esimerkkeja omien neuvojensa havainnollistamiseen.

4.2.3 Uusintavierailut

Uusintavierailut-kategorian mukaan blogin tulisi siséltdd tietoa, joka saa lukijat
palaamaan siihen. Pdivitetty tieto, muuttuva sisaltd, uudet kommentit ja linkit sek&
reaaliaikaisesti paivittyva sisalto saavat heidat palaamaan todennakdisemmin. (Ks. luku
2.5.2) Tama edesauttaa suhteiden luomista. Paivittyvan sisallén avulla yritys voi myos
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luoda dialogia lukijoidensa kanssa. Yrityksen edustajat voivat esimerkiksi vastata

heidan kysymyksiinsé tai toiveisiinsa blogipostauksissa ja kommenttikentissa.

Kolmessa laadukkaassa blogissa on linkkej& uutisiin sekd lehtiuutinen viimeisen 30
paivén ajalta. Linkit vievat muun muassa Helsingin Sanomien, lltalehden, Iltasanomien,
Mtv3:n, Keskisuomalaisen ja Kauppalehden verkkosivustoille. Kyseisid linkkeja on
yhteensd 85. Linkit loytyvat kuudesta eri blogipostauksesta sekd yhden blogin
referenssi-osiosta. Uutiset liittyvét blogipostauksien aiheisiin ja niitd kéytetddn muun
muassa havainnollistamaan kirjoittajien antamia neuvoja. Joissakin postauksissa uutisia
kaytetddn tukemaan kirjoittajan mielipiteitd tai esittdméan toimialan kehityssuuntia ja
trendeja. Uutiset késittelevat muun muassa tieteellisid tutkimuksia, organisaatioiden
viestintakriiseja, yritystd ja yrityksen myyntia sekd markkinatrendeja ja
kuluttajatottumuksia. Ei oo totta -blogissa linkkeja uutisiin 16ytyy liséksi osiosta, jossa
esitelladn blogin kirjoittajaa ja h&nen referenssejaan. Uutiset, joihin kyseiset linkit
vievat, kasittelevat lausuntoja ja haastatteluja, joita blogin Kirjoittaja on antanut.
Kyseisia linkkeja on yhteensa 66. Huomioitavaa on siis, ettd 78 % laadukkaiden blogien

linkeistd uutisiin 16ytyy Ei oo totta -blogista.

Kaikissa laadukkaissa blogeissa on myos ulkoisia linkkeja. Ulkoinen linkki vie ulkoisen
toimijan verkkosivuille. 17 eri blogipostauksessa on yhteensa 39 ulkoista linkkié.
Ulkoisiin linkkeihin eivat kuulu aiemmin mainitut linkit uutisiin, joita késiteltiin
erikseen. Ulkoisen toimijan sosiaalisen median péivitys lasketaan yhtend linkking,
vaikka péivityksessa saattaa olla useita linkkeja, kuten tunnisteita ja kédyttajatunnuksia.
Laadukkaiden blogien ulkoiset linkit vievdt muun muassa eri yritysten sosiaalisen
median sivuille, kuten Facebook-, Twitter- ja YouTube-tileille, blogeihin, yritysten ja
organisaatioiden verkkosivustoille sekd verkkokauppoihin. Ulkoisten linkkien avulla
lukija voi saada lisatietoa muun muassa blogipostauksen aiheesta, ulkoisista toimijoista

sekd heidan palveluistaan, tuotteistaan ja kampanjoistaan.

Kolmessa blogissa on RSS-sy6tteitd. Sanastokeskus TSK:n (2016) mukaan RSS-syo6te
on “verkkosyote, jonka tiedot on tallennettu RSS Advisory Boardin yllapitdman

méaérityksen tai sen edeltgjien mukaiseen muotoon”. RSS-syotteen lukija ilmoittaa
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blogin lukijalle, kun sita on péivitetty. Lukijan ei tarvitse vierailla blogissa ndhdakseen
jos sité on padivitetty, vaan saa paivityksesté ilmoituksen. Mikéli lukija ottaa kéyttoonsa
blogin RSS-syotteen, han todennékoisesti lukee blogia useammin, silla hén saa

ilmoituksen péivityksista reaaliaikaisesti.

4.2 .4 Keskustelun keha

Keskustelun kehan avulla yritysblogin lukijat voivat ottaa yhteyttd yritykseen ja se voi
vastata heidadn kysymyksiinsd, huolenaiheisiinsa ja ongelmiinsa. (Ks. luku 2.5.2)
Periaatteiden avulla yritys varmistaa, ettd yhteydenotto on helppoa ja nopeaa, mika
helpottaa dialogin syntymisté lukijoiden ja yrityksen valilla. Mitd enemman lukijat ja

yrityksen edustajat keskustelevat, sitd helpommin suhde syvenee.

Kaikissa laadukkaissa blogeissa on kommenttikentta ja neljéssé blogissa my0s vastataan
kommentteihin. Kommenttikenttien avulla yritykset kutsuvat lukijoita keskustelemaan.
Vastaamalla kommentteihin he voivat my0s tarjota tdsmallistd ja nopeaa palautetta
yleison kritiikille suorasanaisella, mutta kritiikittoméalla tavalla. (Ks. luku 3.3.1)
Kommentteja oli aineiston keruun hetkellda 19.1.2016 nakyvissa yhteensd 76 eli
keskimaarin 1,5 kommenttia blogipostausta kohti. Kommenttien maara on siis vahainen.
Huomioitavaa on myos, ettd kommentteja on yhteensd 15 blogipostauksessa, mika
tarkoittaa ettd ainoastaan 30 % blogipostauksista on saanut kommentteja. Suuri 0sa
blogipostauksista on siis jaanyt ilman kommentteja. Vastauksia kommentteihin on
yhteensd 45 eli vahan yli puolet (59 %) laadukkaiden blogien kommenteista sai
vastauksen yrityksen edustajalta. Huomioitavaa on, ettd kommenteista 67 (88 %) loytyy
Ei oo totta -blogista. Vastaavasti kommenttien vastauksista 37 (82 %) I6ytyy myos
kyseisesta blogista. Ei 0o totta -blogin yllapitdjand toimii yksi henkild, joka on myds
Kirjoittanut kaikki vastaukset. Bloggaaja on siis hyvin aktiivinen. Vaikka kaikissa
blogeissa on kommenttikenttid, niissa ei siis ole syntynyt paljon keskustelua yhté blogia

lukuun ottamatta.

Kommentoidakseen laadukkaiden blogien blogipostauksia lukijan tulee Kirjautua.

Kolmessa blogissa kirjautuminen vaatii lukijan nimen ja sahkdpostiosoitteen. Kahdessa
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blogissa on mahdollista kirjautua sosiaalisen median tai Disqus-palvelun kautta. Disqus
on verkkopalvelu, jonka avulla rekisterdityneet kayttdjat voivat osallistua blogien ja
verkkoyhteisojen keskusteluihin (Disqus 2016). Disqus-palvelun avulla on myos
mahdollista suositella kummankin blogin kommenttikentdn keskustelua, jolloin se
nédkyy muiden palvelua kayttdvien Disqus-syoOtteessa. Yhdessa blogissa on myods
mahdollista tykata yksittaisistda kommenteista. Kaikissa blogeissa kommentoija voi
lisatd verkkosivun osoitteen tai sosiaalisen median kéyttdjatunnuksen kommenttiin,
jolloin h&nen nimimerkkinsa toimii myos linkkind kyseisille verkkosivulle. Toiminnon
avulla kommentoijan verkkosivu voi saada nékyvyyttd blogin valitykselld. Samalla
kommentoija verkostoituu ja kasvattaa tietoisuuttaan (ks. luku 2.4). Kaymaélla
kommentoijien verkkosivuilla yritykset voivat saada lisétietoja ulkoisista toimijoista ja
seurata esimerkiksi heidan kaymaédnsa keskustelua. Toiminnon avulla on myos

mahdollista luoda keskustelua ulkoisen toimijan verkkosivuilla.

Kaikkien blogien etusivuilla on linkkeja yrityksen sosiaalisen median kanaviin.
Yrityksia ja yrityksien edustajia on mahdollista seurata Facebookissa, Twitterissa,
Instagramissa, LinkedlInissd, Slideshareissa ja Pinterestisséd. Yleisimmat yrityksien
kaytossd olevat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Twitter. Neljalla

yrityksella on kummatkin kyseiset kanavat kaytossaan.

Neljassa blogissa lukijan on mahdollista lahettdd yksityinen viesti. Han voi l&hett&a
viestin yrityksen edustajan s&hkdpostiin, yrityksen sahkopostiosoitteeseen tai
madrittamattomalle vastaanottajalle blogin yhteydenottolomakkeen vélityksella.
Yhteydenottolomakkeisiin ~ lukijan  tulee tayttdd viestinsd lisdksi  nimensa,
séhkdpostiosoitteensa ja/tai puhelinnumeronsa, jotta yritys voi vastata yhteydenottoon.
Kahdessa blogissa on myos chat-toiminto, jonka avulla lukija voi lahettdd yksityisen
viestin. Chateissa kuitenkin ilmoitetaan, ettd viesteihin vastataan viimeistdan 24 tunnin
sisalld tai seuraavaan arkipdivddn mennessd. Taméa tarkoittaa, ettd Kyseessd on
pikemminkin yhteydenottolomake eika pikaviestiohjelma, jonka kautta kéyttajat voivat
olla reaaliaikaisesti yhteydessa toisiinsa (ks. Sanastokeskus TSK 2016).
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4.2.5 Vierailijoiden séilyminen

Vierailijoiden sailyminen -periaatteiden avulla yritys voi saada lukijat pysyméaan
kauemmin yritysblogissaan. Kauemmin kestdvat vierailut parantavat yrityksen ja
lukijoiden valista luottamusta ja suhdetta. Blogin tulisi siksi siséltda linkkeja niiden
aloitussivuille seka rajoitettu maaréd linkkeja ulkopuolisille verkkosivuille. (Ks. luku
2.5.2)

Nelja viidesta laadukkaasta blogista on pdivitetty kahden viimeisen viikon aikana.
Viimeisimman paivityksen paivays nakyy blogien etusivuilla. Blogeja pdivitetddn
keskimaarin kaksi kertaa kuukaudessa. Péivityksien tahti kuitenkin vaihtelee. Ei 0o totta
-blogia péivitetdan useimmin eli keskimaarin joka toinen péiva. Joinakin paivina blogia
paivitettiin useita kertoja. Sweatband Training -blogia pdaivitetddn harvimmin eli

keskiméarin joka toinen kuukausi.

Neljalla blogilla on lyhyt latausaika, jolloin blogi latautuu alle neljassa sekunnissa.
Ainoastaan yksi blogi latautuu hitaammin. Tamé& riippuu kuitenkin myd6s lukijan
laitteesta ja verkkoyhteydestd. Tassa tutkimuksessa kaikki blogit on avattu saman
laitteen ja verkkoyhteyden vélitykselld, joten blogien latausajan vertaaminen on siksi
mahdollista. Kaikissa blogeissa kaytetdan tunnisteita blogipostauksien luokituksessa.
Joissakin blogeissa tunnisteet 16ytyvat etusivulta. Kun lukija painaa tunnistetta, kaikki
sithen liittyvat blogipostaukset avautuvat. Yhdessd blogissa suosituimmat tunnisteet
ovat kooltaan suurempia kuin vdhemman suositut tunnisteet. Joissakin blogeissa
tunnisteet 16ytyvat myos blogipostauksista. Yhdesséd blogissa tunnisteet 16ytyvat myos
blogin sivukartan linkeistd. Kaikissa blogeissa on myos esittely etusivulla. Esittelyissa
puhutaan muun muassa blogien sisalloistd, tavoitteista ja Kirjoittajista. Nain lukija saa

blogin avattuaan kasityksen siitd, mita se siséltaa.
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4.3 Mallin lisaperiaatteet

Laadukkaiden blogien tarkastelussa selvisi, ettd niissd kaytetddn myds
vuorovaikutuksellisia ~ keinoja, joita el  esiinny Watersin ym. (2014)
vuorovaikutusmallissa. T&std syystd kehitdn seuraavissa luvuissa uusia periaatteita
kehittdmani mallin kayttoliittyman helppous-, tiedon hyddyllisyys- ja keskustelun keha
-kategorioihin. Lis&dan kyseiset periaatteet malliin, koska oletan niiden helpottavan
blogin kayttdd, luovan hyotya blogin lukijoille seka lisddvéan keskustelua yrityksen ja
lukijoiden valilla. Kyseisida periaatteita sovelletaan suurimmassa osassa laadukkaita
blogeja. Taten malli koostuu ainoastaan periaatteista, joita suurin osa laadukkaista

blogeista soveltaa.

Seuraavissa luvuissa tarkastelen kyseisid lisdperiaatteita kategorioittain sekd nostan
esiin esimerkkeja siitd, miten niita sovelletaan. Taman jélkeen teen yhteenvedon siitd,
miten laadukkaissa blogeissa sovelletaan Watersin ym. (2014) dialogisen suhteen
rakentamisen periaatteita sekd lisaperiaatteita, jonka jéalkeen testaan kehittdmaani

valmista mallia esimerkkiblogiin.

4.3.1 Kayttoliittyméan helppous ja tiedon hyddyllisyys -lisdperiaatteet

Laadukkaissa blogeissa sovelletaan yhtd kayttoliittyman helppous -lisaperiaatetta seka
kahta tiedon hyodyllisyys -lisdperiaatetta. Kayttoliittyman helppous -liséperiaate on
sivukartta. Neljassé blogissa on téllainen sivukartta. Se on listaus blogin sisaltamista
verkkosivuista, joka nopeuttaa niiden loytamistd. Sivukartan linkkien avulla lukijat
voivat liikkua nopeasti eri verkkosivujen valilla. Lukijan ei tarvitse palata blogin

etusivulle siirtydkseen muille sivuille, vaan voi edeté sivukartan avulla.

Sivukartat ovat laadukkaiden blogien etusivuilla ja koostuvat keskimaarin kahdeksasta
linkista. Linkit vievat muun muassa blogien etusivuille, yhteystiedot- ja tietoa meista
-osioihin, hinnastoihin, palvelukuvauksiin ja asiakasreferensseihin. Sivukarttojen

yldpuolella olevat yrityksien logot vievat blogien etusivuille. Kahden yrityksen
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verkkosivuston ja blogin sivukartta on sama. Tallgin blogi on yksi sivukartan linkeista.
Lukija voi talldin liikkua yrityksen blogin ja verkkosivuston vélilla sivukartan avulla.
Tiedon hyddyllisyys -liséperiaatteet ovat ulkoisten toimijoiden esittelyt seké
yhteystiedot-osiot. Kolmessa laadukkaassa blogissa esitelladn ulkoisia toimijoita, kuten
yrityksid, asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja julkisia toimijoita. Taméa tehdaan
kertomalla ~ heiddn  toiminnastaan,  tyokokemuksestaan, = ammattitaidostaan,
kirjoittamistaan artikkeleista ja tekemistddn projekteista. Blogipostauksessa puhutaan
myo6s ulkoisten toimijoiden arvoista, kayttaytymistavoista ja mieltymyksistd. Tama
nékyy esimerkissa (6). Useassa blogipostauksessa on myds kuvia ulkoisista toimijoista.
My0Os useassa videossa on ulkoisia toimijoita. Joissakin videoissa on esimerkiksi
haastateltu heitd. Ulkoisten toimijoiden esittelyjen myo6ta lukija saa tietoa myds muista
toimijoista yritysblogin valityksella. Tama voi tuoda lisahyotya lukijalle. Tuomalla esiin
ulkoisia toimijoita yritysblogeissaan yritykset voivat myds osoittaa haluavansa yllapitaa
kaksisuuntaista keskustelua heidan kanssaan.

(6)  Yksi idoleitani on Teslan perustaja Elon Musk. Arvostan Muskin halua
ratkaista maailman ongelmia, luoda uutta ja menna eteenpéin. Harva
tietdd, ettd Muskin perheessd on toinenkin innovaattori. Kimbal Musk
haluaa kehittd4d ruokakulttuuria, ruokailun yhteisollisyytta ja h&n on
mya0s suuri luomun puolestapuhuja. (Pizza Guy -blogi 3.12.2016)

Esimerkissd 6 Pizza Guy -blogin kirjoittaja Tommi Tervanen puhuu Teslan perustajasta
Elon Muskista sekd hdnen veljestddan Kimbal Muskista. Tervanen esittelee Muskien
veljekset kertomalla heidan arvoistaan ja kiinnostuksen kohteistaan. Han myds kehuu
Elon Muskia kutsumalla hantd idolikseen ja puhumalla siitd, kuinka arvostaa hanta.
Samassa blogipostauksessa Tervanen esittelee Kimbal Muskin toimintaa viel
kattavammin. Han kertoo Muskin perustaneen puiston, useita ravintoloita ja puutarhoja
eri kaupunkeihin. Musk my0s opettaa kaupungeissa asuville lapsille, miten vihanneksia
kasvatetaan. Tervanen esittdd, ettd Musk haluaa toimintansa avulla edistéa tietdmysta

terveellisestd ja vastuullisesta ruuasta.

Neljassa laadukkaassa blogissa on erillinen yhteystiedot-osio, jonka avulla lukija 16ytaa
yrityksen yhteystiedot nopeasti. Osiosta han 16ytaa yrityksen, sen tyontekijoiden seka

yritysblogin Kirjoittajien yhteystiedot. Siind on yrityksen ja sen edustajien
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séhkopostiosoitteita, ~ sosiaalisen  median  k&yttdjatunnuksia,  osoitteita  ja
puhelinnumeroja. Joissakin blogeissa yhteydenottolomake [0ytyy téstd osiosta.
Kolmessa blogissa yhteystiedot-osio on osa blogin sivukarttaa. Yhteystietojen avulla
lukijan on mahdollista ottaa yhteyttd yritykseen, mik& mahdollistaa dialogin héanen ja
yrityksen valilla. Samalla h&n voi saada apua ongelmiensa kanssa tai vastauksia
kysymyksiinsa.

4.3.2 Keskustelun keha -lisdperiaatteet

Laadukkaissa blogeissa sovelletaan yhteensd kuusi keskustelun kehd -lisaperiaatetta.
N&ma ovat julkaistuja kommentteja, mahdollista vastata yksittaisiin kommentteihin,
mahdollista jakaa postaukset sosiaalisessa mediassa, jakamisten ja tykkdysten maara
nakyvilla, ulkoisten toimijoiden sosiaalisen median paivityksia ja ulkoisten toimijoiden
toteamukset. Tassé luvussa kaydaan lapi, miten kyseisié periaatteita sovelletaan.

Se, etté yritysblogissa on kommenttikenttd, ei aina tarkoita sitd, ettd blogissa julkaistaan
kommentteja. Neljassé laadukkaassa blogissa kuitenkin julkaistaan niitd. Blogeissa on
julkaistu muun muassa asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kommentteja.
Kommentoijat ilmaisevat mielipiteitddn blogipostauksien aiheista, kysyvét ohjeita,
kertovat omista kokemuksistaan, pyytavat yhteydenottoa ja ohjeistavat blogin
kirjoittajia ja muita lukijoita. Kommentit tarjoavat siis tietoa heistd ja heidédn
asenteistaan. Kuten edelld totesin, blogipostauksissa ei kuitenkaan ole kovin montaa
kommenttia (ks. luku 4.2.4).

Osa kommentoijista kéayttda seka etu- ettd sukunimed, osa pelkastdan etunimed ja osa
nimimerkkid kommentoidessaan. Yksittdiset kommentoijat ovat myoés lisanneet kuvan
itsestddn. Joissakin blogipostauksissa sama kommentoija on Kkirjoittanut useita
kommentteja, mutta useimmiten kommentoija Kkirjoittaa ainoastaan yhden. Mit&
useampia vastauksia yrityksien edustajilta kommenttikentissd 10ytyy, sitd useampia
lukijoiden kommentteja myds on. Lahes kaikissa blogipostauksissa, joissa on useita

lukijoiden kommentteja, on myds yrityksen edustajien vastauksia.
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Neljassd blogissa lukijat ja yrityksen edustajat voivat vastata yksittéisiin
kommentteihin. He voivat siis halutessaan kohdistaa vastauksensa johonkin tiettyyn
kommenttiin ja keskustella ainoastaan sen kirjoittajan kanssa. Tama mahdollistaa sen,
ettd kommenttikentdssa on useita viestiketjuja. Viestiketju on samaan aiheeseen
liittyvien perékkaisten viestien ryhma (Sanastokeskus TSK 2016). Lukijat ja yrityksen

edustajat voivat ikaan kuin valita, mihin keskusteluihin osallistuvat.

Kaikissa blogeissa on mahdollista jakaa blogipostaukset sosiaalisessa mediassa. Niita
on mahdollista jakaa Twitter-, Facebook-, LinkedIn-, Google Plus-, ja Pinterest-
kanavissa. Yhdessé blogissa on myds mahdollista jakaa blogipostaukset Whatsapp-
pikaviestisovelluksessa. Jaetut blogipostaukset voivat houkutella sosiaalisen median
kayttdjia blogiin. Kayttajat paédsevat siihen helposti jakamisten linkkien avulla. Neljassa
blogissa on myos esitetty, kuinka monta kertaa blogipostauksia on jaettu seké& kuinka
monta kertaa niistd on tykatty Facebookissa. Témé& luku nékyy blogipostauksien
lopussa. Lukujen avulla lukija voi néhda, kuinka muut lukijat ovat reagoineet
blogipostaukseen. Mikali sitd on jaettu paljon eri kanavissa lukija nakee, ettd se on
heréttanyt kiinnostusta. Tdma voi saada myds lukijan kiinnostumaan ja osallistumaan
keskusteluun. Samalla yritys voi osoittaa, ettd blogipostaukset ovat herattdneet

kiinnostusta.

Mikali blogipostaukseen liittyvad keskustelua kdyd&an muualla kuin itse blogissa, se
todennékoisesti vaikuttaa blogin vuorovaikutukseen. Keskustelua aiheesta kaydaan
talléin jo muualla, joten lukijat eivat valttamatta koe tarvetta keskustella asiasta
yritysblogissa. Tassd tutkimuksessa ei oteta huomioon, mikali tdiméd on vaikuttanut
laadukkaiden blogien keskustelun méaréan, silld tutkimuksessa tarkastellaan ainoastaan
blogissa kaytya keskustelua. Tdma voi kuitenkin osittain selittdd yrityksen edustajien ja

lukijoiden valisen keskustelun véhaisyyden.

Neljassa blogissa jaetaan ulkoisten toimijoiden sosiaalisen median péivityksid. Nama
ovat useimmiten Twitter- ja Facebook-paivityksid. Ne toimivat myos linkkeing, jotka
vievét sosiaalisen median sivuille. Ne ovat muun muassa toimialan asiantuntijoiden,

muiden yrityksien ja yrityksien edustajien, asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden



63

paivityksid. Ulkoisten toimijoiden pdivitykset liittyvat laadukkaiden blogien
blogipostauksien aiheisiin. Nain blogin lukija voi lukea eri toimijoiden nédkemyksia
aiheesta. Samalla yritys osallistuu vuorovaikutukseen ulkoisten toimijoiden kanssa.
Yritys voi esimerkiksi vastata paivityksessa esitettyyn kysymykseen tai toteamukseen.
Paivityksia kaytetddn myos havainnollistamaan blogien Kirjoittajien neuvoja, tukemaan
heidén toteamuksiaan ja esittdmaan, mité aiheesta keskustellaan sosiaalisessa mediassa.

Esimerkkeja tasta nakyy kuvissa 3 ja 4.

. Ville Tolvanen
@Ville T Tolvanen

Yritysblogi kannattaa aloittaa ennen kilpailijoita & on vahva ja
puhutteleva kanava myyntiin ja viestintaan. @HekoVieko
#blogipaneeli2015

5:32 PM - 16 Nov 2015

+ 1 @2

Kuva 3. Ulkoisen toimijan sosiaalisen median péivitys Wulff Entre -blogissa (Wulff
Entre -blogi 18.11.2015)

Kuvassa 3 esitetdan ulkoisen toimijan Ville Tolvasen kirjoittama Twitter-pdivitys, joka
loytyy Wulff Entre -blogin postauksesta. Blogipostauksessa kirjoitetaan markkinointi-
ja viestintdekonomien jarjestdmasta blogipaneelista, jossa keskusteltiin yritysblogeista
ja niiden kéayttotarkoituksista, tavoitteista ja hyodyista. Twitter-paivityksessaan Ville
Tolvanen kirjoittaa siitd, milloin yritysblogi kannattaa perustaa ja mihin sita tulisi
kayttdd. Han kayttdd myos Viestintdaekonomien ja blogipaneelin tunnisteita. Nain han
kertoo osallistuneensa tapahtumaan. Paivitys toimii linkkind h&nen Twitter-tililleen.
Wulff Entre -yrityksen edustaja osallistui myds blogipaneeliin. Blogipostauksessa hén
esittdd useita poimintoja tapahtuman keskustelusta sekd jakaa muitakin Twitter-
paivityksid paneelin osallistujilta ja yleisoltd. Talla tavoin Wulff Entre nostaa esiin
osallistumisensa toimialansa tapahtumaan ja keskusteluun. Samalla yritys nostaa esiin
ulkoisia toimijoita sekd heidan osallistumisensa. Nostamalla esiin heitd blogissaan
WuIff Entre osoittaa lukijoilleen kuuntelevansa ulkoisia sidosryhmié sek& seuraavansa
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toimialansa keskustelua. Jakamalla ulkoisten toimijoiden padivityksid yritys myos

verkostoituu ja jakaa muiden tekemaa sisaltod (ks. luku 2.4).

.\2,""\ -,,g a’h‘\.
afl A
a
0*.1 \ .
¥ ) "
Kikan puin pakiilem
JACKZSONES

Kuha on kala. Kuva on kuvakaappaus Jack & Jonesin

Facebook-sivulta

Kuva 4. Ulkoisen toimijan sosiaalisen median péivitys Grapevine-blogissa (Grapevine
-blogi 14.12.2015)

Kuvassa 4 esitetddn Jack & Jones -vaateketjun Facebook-pdivitys, joka loytyy
Grapevine-blogin blogipostauksesta. Péivityksen alla on linkki vaateketjun Facebook-
sivuille. Paivityksessa on kuva kahdesta paidasta, joissa on kalojen kuvia. Paitojen alla
on teksti “Kuhan puin péilleni”, joka on verkossa levidvd meemi. Paidoissa on
kuitenkin ahven eikd kuha. Virhe herétti huomiota ja keskustelua Facebookissa.
Paivityksen avulla Grapevine haluaa antaa esimerkin siitd, miten yritykset tekevét
virheita sosiaalisessa mediassa. Esimerkin avulla Grapevine neuvoo lukijoita
tarkistamaan faktat ennen kuin julkaisee péivityksen, jotta he voivat valttaa samanlaiset
virheet. Blogipostauksessa kéaydaan l&pi useita esimerkkejd yrityksien tekemista
virheistd sosiaalisessa mediassa. Myds onnistumisia nostetaan esiin. Kaikki esimerkit
tukevat blogipostauksen kirjoittajan antamia neuvoja. N&in Grapevine tuo esiin omaa
asiantuntijuuttaan. Samalla yritys osoittaa seuraavansa ulkoisia toimijoita ja keskustelua

sosiaalisessa mediassa sekd olevansa perilla toimialansa aiheista ja tapahtumista. Paljon
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huomiota herattdneet sosiaalisen median pdivitykset voivat myo6s heréttdd blogin

lukijoiden kiinnostuksen ja ndin luoda keskustelua yritysblogissa.

Kolmessa blogissa puhutaan siitd, mitd ulkoiset toimijat ovat sanoneet tai kirjoittaneet.
Postauksissa muun muassa siteerataan ulkoisia toimijoita kuten asiakkaita, uutismedian
toimittajia, toimialojen ammattilaisia, poliitikoita ja julkisia toimijoita. Useassa
blogipostauksessa puhutaan siitd, mité ulkoiset toimijat ovat todenneet artikkeleissaan ja
tutkimuksissaan.  Esittamélld  ulkoisten  toimijoiden  toteamuksia  Kirjoittaja
havainnollistaa blogipostauksessa esitettyja aiheita ja perustelee omia mielipiteitaan.
Tama nékyy esimerkissé (7).

(7) ”Nopean tiedonkasittelyn aikoina on syytd oppia hitaan eldmén
valmiuksia”, sanoo Pasi Sahlberg Opettaja-lehden kolumnissaan [...].
Sahlbergin kolumnissa kerrottiin, kuinka amerikkalaisessa tutkimuksessa
oli havaittu netin suurkayttdjien syvdoppimisen vaikeutuneen.
Digitaalinen loikinta jattdd oppimiskokemuksen pinnalliseksi. (Wulff
Entre -blogi 18.1.2016)

Esimerkissa 7 Wulff Entre -blogi siteeraa Opettaja-lehden kolumnin Kirjoittajaa Pasi
Sahlbergia. Sitaatin yhteydessa on linkki kolumniin. Blogipostaus aloitetaan kyseisella
sitaatilla. Blogipostauksen kirjoittaja kertoo myds kolumnin siséllosta. Han kertoo sen
kasittelevan amerikkalaista tutkimusta, jossa tutkittiin netin  suurkayttdjien
oppimisvaikeuksia. Blogipostauksessa hén toteaa olevansa samaa mieltd kolumnin
Kirjoittajan kanssa ja menee seuraavaksi syvemmélle aiheeseen. Ulkoisen toimijan
toteamus toimii siis alustuksena blogipostaukselle. Blogipostauksen lopussa kirjoittaja
mainitsee yrityksen jarjestamat messut, joiden avulla ihmiset voivat kohdata
kasvotusten eivatka ainoastaan verkossa. Nain Kirjoittaja kytkee ulkoisen toimijan

kolumnin aiheen yrityksen palveluun.

Monessa blogipostauksessa esitetddn verkkosivustoilla, uutismediassa, erilaisissa
tapahtumissa ja sosiaalisessa mediassa kaytya keskustelua. T&ll6in tuodaan usein esiin
eri toimijoiden mielipiteitd aiheista. Kirjoittaja kertoo joissakin tapauksissa myods
keskustelun lahtokohdista ja seurauksista. Han myds esittelee keskustelun osanottajat.
Tama nékyy esimerkissé (8).
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(8) Yksi tuoreimmista viestintékriiseistd syntyi  Satu Lapinlammen
#ladppija-kampanjan tiimoilta. Myrskyn silmaan joutui
Perussuomalaisten Helsingin piirin hallituksen varajédsen Jukka Wallin,
joka kommentoi epéasiallisesti Raakel Liekin #l&appija-kampanja
twiittejd. Puoluetoveri Tynkkynen ilmoitti seuraavana paivand, etta
Wallinin puheet kdydaan puoleen hallituksen kokouksessa lapi, koska
puolueessa ei hyvaksyta minkaanlaista naisiin kohdistuvaa loukkaamista
tai hdirintd4d. Taustatietona kerrottakoon, ettd #la&ppija-kampanja
kannusti  ihmisid kertomaan ja keskustelemaan seksuaalisesta
ahdistelusta julkisesti. Erityisesti Twitterissd keskustelu k&vi niin
kuumana, ettd Satu Lapinlammen oma Twitter-tili joutui jaahylle
litallisen aktiivisuuden takia. (Grapevine-blogi 13.1.2016)

Esimerkissd 8 Grapevine-blogissa kirjoitetaan Perussuomalaisten viestintékriisista, joka
ilmeni sosiaalisen median keskustelun seurauksena. Keskustelun aiheena oli sosiaalisen
median #laappija-kampanja, jonka tavoitteena oli herattdd keskustelua naisten
seksuaalisesta hairinndstd. Perussuomalaisten Helsingin piirin hallituksen varajésen
Jukka Wallin kommentoi Twitterissé Raakel Liekin paivityksia aiheesta. Jukka Wallinin
twiitit koettiin loukkaavina ja ne herattivat paljon keskustelua. Blogipostauksen
Kirjoittaja selostaa esimerkissd, mitké toimijat olivat osana keskustelua sekd miten se
eteni. Ulkoisten toimijoiden toteamuksien avulla Grapevine havainnollistaa
blogipostauksessa antamiaan ohjeita siitd, miten viestintakriisissa tulisi toimia.
Esimerkissa ilmeneva viestintakriisi oli ajankohdallisesti tuore, kun postaus julkaistiin,
joten yritys osoittaa ndin olevansa ajan tasalla sosiaalisessa mediassa kaydyista

keskusteluista.

4.4 Yhteenveto

Laadukkaat blogit soveltavat yhteensa 60 % Watersin ym. (2014) vuorovaikutusmallin
periaatteista. Ne soveltavat keskimdarin kolmea kolmesta kayttoliittyméan helppous
-periaatteesta, kahdeksaa kuudestatoista tiedon hyodyllisyys -periaatteesta, neljaé
kymmenestd uusintavierailut -periaatteesta, neljad kuudesta keskustelun keh&

-periaatteesta sekd viitta viidesta vierailijoiden sdilyminen -periaatteesta.
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Watersin ym. (2014) mallin periaatteiden lisdksi laadukkaissa blogeissa kéytetadén
muitakin vuorovaikutuksen yllépitdmisen keinoja, kuten sivukarttaa ja yhteystiedot-
osiota, jotka helpottavat navigointia ja yhteydenoton tekemistd. Blogeissa julkaistaan
my0ds kommentteja. Niissa on lisaksi mahdollista vastata yksittaisiin kommentteihin ja
jakaa blogipostaukset sosiaalisessa mediassa. Jakamisten ja tykk&ysten méaara on myos
nakyvilla. Niissa esitellddn ulkoisia toimijoita ja jaetaan heidan sosiaalisen median
paivityksidan. Useassa blogipostauksessa kirjoitetaan myos siitd, mité ulkoiset toimijat
ovat todenneet muun muassa artikkeleissaan ja tutkimuksissaan sekd keskusteluista,
joita he kayvat muun muassa verkkosivustoilla ja sosiaalisessa mediassa. Nama
lisdperiaatteet on lisatty malliin, joka on ndhtdvissa liitteessé 3.

Malli koostuu laadukkaiden blogien vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinoista. Se
koostuu sekd Watersin ym. (2014) vuorovaikutusmallin periaatteista ettd
lisdperiaatteista.  Tutkimuksen seuraavassa osassa mallia kaytetddn yhden
esimerkkiblogin vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinojen kartoittamisessa. Testauksen
kautta arvioidaan mallia. Johtopé&&toksissa nostetaan esiin, mitd mallin testauksessa

ilmeni.
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5 KASVUALUSTA-BLOGIN VUOROVAIKUTUKSEN  YLLAPITAMISEN
KEINOT

Tassd luvussa testaan kehittdmaani yritysblogien mallia (ks. liite 3) yhteen yritysblogiin.
Mallin avulla on mahdollista tarkastella yritysblogin vuorovaikutuksen yll&pitdmisen
keinoja. Esimerkkiblogi on Soneran Kasvualusta-blogi. Tassd luvussa tulen kdymaan
lapi, mitd mallin periaatteista siind sovelletaan. Testauksen tuloksena syntyy kasitys
siitd, miten kehittdmani malli toimii yritysblogin vuorovaikutuksen yllapitdmisen
keinojen tarkastelun vélineend. Samalla laadin esimerkkiblogille kehittdmisehdotuksen,
jonka laatua arvioin lopuksi yleisesti.

Brennanin ja Croftin (2012: 8) mukaan uskottavuuden ja sitoutumisen merkitys on
erityisen tarkedd huipputeknologian alalla, silla ostotapahtumat n&hdaén usein
riskialttiina sek& ostajalle ettd toimittajalle. Cortrightin ja Mayerin (2001: 9) mukaan
huipputeknologia on tietokone-, elektroniikka-, valine- ja ohjelmistoteollisuutta, jossa
yleensa esiintyy toimittaja-ostaja suhteita. Huipputeknologian méaéritelmé kuitenkin
vaihtelee, ja nykyadn nimitysta kaytetadn usein yleisesti teknologiasta, joka on uutta ja
jollain tavalla uraauurtavaa. Huipputeknologian tuotteet ja palvelut ovat usein kalliita, ja
ostaja sitoutuu pitkéaaikaisesi tiettyyn teknologiaan ja toimittajaan (Brennan & Croft
2012: 8). Ostaja investoi useimmiten paljon resursseja tietyn toimittajan tuotteisiin.
Suhdetoiminta ja jatkuva vuorovaikutus, jotka luovat uskottavuutta ja sitoutumista
ostajan ja toimittajan Valill&, ovat siksi erityksen tarkeitd huipputeknologian alalla.
Taman tutkimuksen esimerkkiblogin yllapitaja toimii huipputeknologian alalla, joten
yritysblogin kaksisuuntainen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa on tdrkeda. Tasta

syysté uskon, ettd se on hyva esimerkkiblogi mallin testaamiseen.

5.1 Analyysin vaiheet

Ensin kayn l&pi, mihin Leen ym. (2006) blogiluokkaan esimerkkiblogi kuuluu. Luokitus

perustuu Leen, Hwangin ja Leen (2006) malliin, jossa blogit luokitellaan Kirjoittajan

mukaan. Luokituksen avulla nden, kenen kanssa blogin lukijat ovat vuorovaikutuksessa.
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Seuraavaksi kaytdn kehittdmaani mallia tarkastellakseni, miten siind kaytetaan
vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinoja verrattuna laadukkaisiin yritysblogeihin. Esitén
prosenteissa, kuinka suurta osaa mallin periaatteista siind sovelletaan. Esitdn myos,
kuinka suurta osaa kunkin kategorian periaatteista sovelletaan blogissa. Nostan esiin
periaatteiden muotoja sek& esimerkkeja siitd, miten niitd sovelletaan. Lisaksi kasittelen

sitd, mitd mallin periaatteista ei sovelleta blogissa.

Testauksen tuloksena saan kasityksen siitd, miten kehittdmani malli toimii yritysblogien
vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinojen Kkartoittamisen vélineend. Samalla saan
vuorovaikutuksellisen parannusehdotuksen esimerkkiblogille. Esitdn tdman lukujen
yhteenvedossa. Parannusehdotuksen avulla on mahdollista kehittdd esimerkkiblogia

laadukkaiden blogien vuorovaikutuksellisten keinojen pohjalta.

5.2 Blogin nimitys ja luokka

Soneran yritysblogin nimi on Kasvualusta. Aineistonkeruun ajankohtana sitd on
paivitetty viimeistadn 18.1.2016. Kasvualusta-blogi on ryhméblogi, jonka kirjoittajina
toimii ryhmaé yrityksen tyodntekijoita (ks. Lee ym. 2006: 319-320). Blogin aiheet ovat
muun muassa digitaalisuus, sosiaalinen media, asioiden internet, vuorovaikutus ja
asiakaspalvelu. Yrityksen verkkosivuston mukaan “Kasvualusta on yritysasiakkaille
suunnattu blogimme, joka tarjoaa viimeisimmat kuulumiset dlykkaan viestinnan saralta

ja haastaa sinut miettiméén pdivittdisid toimintatapojasi” (Sonera 2016).

Kirjoittajat ovat blogin aiheiden asiantuntijoita. He ovat muun muassa
viestintaratkaisujen, myynnin,  asiakaspalvelun,  sosiaalisen = median ja
sisaltomarkkinoinnin ammattilaisia. He ovat yrityksen tydntekijoitd, esimiehid,
asiakkaita seka erilaisia vieraskirjoittajia, kuten muiden yrityksien edustajia.
Useimmiten aiheiden asiantuntijat ovat kirjoittaneet aiheita kasittelevét blogipostaukset.
Esimerkiksi yrityksen markkinoinnin ammattilaiset kirjoittavat kuitenkin myos aiheista,
joissa eivat ole asiantuntijoita. Ainakin kolme aineiston blogipostauksista ovat

markkinoinnin ammattilaisten kirjoittamia.
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5.3 Mallin vuorovaikutuksen yll&pitdmisen keinot

Kehittamani malli (ks. liite 3) mahdollistaa yritysblogin vuorovaikutuksen yllapitamisen
keinojen kartoittamisen, ja sen avulla on mahdollista verrata yritysblogia suomalaisiin
laadukkaisiin yritysblogeihin. Mallin periaatteita on yhteensd 34. Kayttoliittymén
helppous -periaatteita on 4, tiedon hyodyllisyys -periaatteita 11, uusintavierailut-
periaatteita 4, keskustelun kehd -periaatteita 10 ja vierailijoiden sailyminen -periaatteita
5. Kasvualusta-blogissa sovelletaan 64 % mallin periaatteista. Liitteessa 4 esitetéan,
mité periaatteita siind sovelletaan. Taulukossa 5 esitetddn, kuinka suurta osaa mallin

kategorioiden periaatteista siind sovelletaan. Luvut esitetdan siis kategorioittain.

Taulukko 5. Vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinot Kasvualusta-blogissa

Kéayttoliittyman | Tiedon Uusinta- Keskustelun | Vierailijoiden
helppous (4) hyodyllisyys (11) | vierailut (4) | keha (10) séilyminen (5)
3 8 2 6 4

Taulukon sarakeotsikoissa esitetddn kehittdmani mallin viisi kategoriaa. Jokaisen
kategorian kohdalla on myds mallin periaatteiden kokonaismaard. Taulukon alemmissa
sarakkeissa esitetddn Kasvualusta-blogissa sovellettujen periaatteiden maarat. Blogissa
sovelletaan kolmea neljastd kayttoliittymén helppous -periaatteesta, kahdeksaa
yhdestéatoista tiedon hyddyllisyys -periaatteesta, kahta neljastd uusintavierailut-
periaatteista, kuutta kymmenestd keskustelun keha -periaatteesta sekéd neljad viidesta

vierailijoiden séilyminen -periaatteesta.

Luvut osoittavat, ettd yritys haluaa etenkin varmistaa, ettd lukijat 16ytavat blogin tiedon
helposti. Vierailijoiden sdilyminen -periaatteiden kattava soveltaminen kertoo, ettd
lukijoiden halutaan myods pysyvan blogin sivuilla mahdollisimman kauan. Lukijoille
tarjotaan my0s arvoa luovaa sisaltod. Keskustelun kehd sekd uusintavierailut-periaatteet
ovat kuitenkin vahemman sovellettuja. (Ks. luku 2.5.2) Blogia kaytetdan siis
pikemminkin tiedon jakamiseen kuin dialogin luomiseen ja verkostoitumiseen (ks. luku
2.4).
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5.3.1 Blogin kayttoliittyman helppous ja vierailijoiden séilyminen

Kasvualusta-blogin etusivulta 16ytyy blogipostauksien arkisto ja hakukentta. Arkistossa
on blogipostauksia viiden vuoden ajalta. Etusivulla naytetdan 30 uusinta blogipostausta,
joista nakyvat niiden kuvat, paivdmaarat, otsikot ja Kkirjoittajat. Jokaisella
blogipostauksella on myés oma linkki. Lukija voi lukea koko postauksen painamalla
joko otsikkoa tai kuvia. Blogissa ei kuitenkaan ole sivukarttaa, joka on listaus blogin
sisaltdmisté verkkosivuista. Blogin sisaltd jaotellaan sen sijaan tunnisteiden, vuosien ja

kirjoittajien mukaan, jotka kaikki 16ytyvét blogin oikealta laidalta.

Blogia on péivitetty kahden viimeisimmaén viikon aikana. Sita péivitetddn keskimaarin
kuusi kertaa kuukaudessa. Viimeisin blogipostaus aineistonkeruun ajankohtana on
julkaistu 18.1.2016, ja kyseinen pdivaméard on myods nakyvilla etusivulla. Blogi
latautuu alle neljassa sekunnissa. Kuten edelléd totesin, tdma riippuu kuitenkin myos
lukijan laitteesta ja verkkoyhteydestd. Tassd tutkimuksessa kaikki blogit on avattu
saman laitteen ja verkkoyhteyden valitykselld, joten blogien latausajan vertaaminen on
mahdollista. Blogin etusivulta ei 10ydy esittelyd, jossa kerrottaisiin esimerkiksi blogin
tavoitteista, aiheista tai Kirjoittajista. Blogin etusivulla nédkyy ainoastaan blogin nimi ja

yrityksen logo.

Postauksien luokituksessa kéaytetadn tunnisteita. Lukija voi siis halutessaan lukea
tiettyja aiheita késittelevat blogipostaukset. Tunnisteita on yhteensd 13, kuten
digitalisaatio, sosiaalinen media, kyberturvallisuus, viestintd ja asiakaspalvelu. Ne
loytyvat blogin etusivulta. Niissa on myds luku, joka osoittaa, kuinka monta
blogipostausta kyseisen tunnisteen alta 16ytyy. Luvut osoittavat, ettd tunnisteiden alta
loytyy 4-59 blogipostausta. N&in lukija voi nahdd, mitkd tunnisteet ovat eniten

késiteltyja blogissa. Eniten kéytetty tunniste on digitalisaatio.
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5.3.2 Blogin tiedon hyodyllisyys

Kaikista Kasvualusta-blogin blogipostauksista 16ytyy monimediatiedostoja, jotka ovat
kuvia ja videoita. Kuvia kaytetddn keskimaarin noin 2 (1,6) blogipostausta kohti. Niissa
esitetddn muun muassa yrityksen tuotteita, palveluita, tyOntekijoitd, asiakkaita ja
erilaisia tapahtumia. Videoita 10ytyy yhteensd kolme blogin kahdesta postauksesta.
Kuvia kéytetddn siis huomattavasti enemman kuin videoita. Videoissa esitetddn muun

muassa yrityksen tuotteita ja henkilokuntaa. Esimerkki videon kéytdstd nakyy kuvassa

> Sonera Yrityksille ‘ W Follow
@Sonera_B2B e

Mukavaa viikonloppua! Kuuntele @JariViljemaa terkut mita ensi
viikolla on luvassal! //Tuija #snapchatfi #somefi
4:04 PM - 11 Sep 2015

« 32 @5

Kuva 5. Kuvakaappaus Kasvualusta-blogin videosta (Kasvualusta-blogi 11.1.2016)
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Kuvassa 5 on kuvakaappaus 14 sekuntia pitkasta videosta, joka on julkaistu Sonera
Yrityksille Twitter-tililla. Twitter-pdivitys on jaettu Kasvualusta-blogissa. Videon alla
on linkki Sonera Yrityksille -tilille, tyontekijan Twitter-kayttajatunnus seka tunnisteet
#snapchatfi ja #somefi. Paivitys on my0s mahdollista jakaa Twitterissd suoraan
blogista. Videossa esiintyvd henkild on yrityksen asiakaspalvelija. Videossa han
esittelee yrityksen uutta Snapchat-tilid. Han kertoo muun muassa, miksi tili perustettiin
sekd mité silla julkaistaan tulevana viikkona. Postauksessa kerrotaan, ettd video on
asiakaspalvelun henkildkohtainen tervehdys yrityksen yritysasiakkaille. Blogipostaus
kasittelee yrityksen erilaisten pdivitysten suosiota. Siind puhutaan muun muassa
kyseisen videon suosiosta ja kerrotaan, ettd se on yksi yrityksen sosiaalisen median

suosituimmista paivityksista.

Yrityksen edustajien asema ilmoitetaan blogissa kertomalla heidén koulutuksestaan,
tyotehtavistaan ja vapaa-ajan harrastuksistaan. Kaikista kirjoittajista on lisaksi kuva.
Esimerkki tasta nékyy kuvassa 6. Kirjoittajien nimet toimivat myods tunnisteina, joten
lukija voi halutessaan avata kaikki saman kirjoittajan blogipostaukset. Blogista 16ytyy
my0s linkit joidenkin kirjoittajien sosiaalisen median sivuille, jolloin lukija voi ottaa
yhteyttd heihin myo6s sielld. Blogissa ei kuitenkaan ole tietoa meistd -osiota, jossa
esiteltaisiin esimerkiksi blogia, sen tavoitteita ja kohderyhmaa, yritysta, henkilokuntaa

tai blogin kirjoittajia.
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Mari Rihti | Kasvualusta

Sisaltémarkkineinnin asiantuntija

- Koulutus: BBA (Marketing) / MBA (Communication
Management)

- Tehtéva Sonerassa: B2B-siséltomarkkinoinnin kehittdminen

- Harrastukset ja kiinnostukset: tanssiminen, py&réily, kirjallisuus
ja kirjoittaminen, matkustelu, ruckakulttuuri & viinit

- Laite, jota ilman en tulisi toimeen: iPhone

- Lempileffat: Amelie, Unelmien sielunmessu

Kuva 6. Kasvualusta-blogin kirjoittajan esittely (Kasvualusta-blogi 2016)

Kuvassa 6 esitellddn Kasvualusta-blogin kirjoittaja Mari Rihti. Hanen kasvoistaan on
kuva, josta lukija nékee selkeésti miltd han nayttdd. Hanen nimensa ja tyonimikkeensa
mainitaan kuvan yldpuolella. Kuvan oikealla puolella esitellddn muun muassa hanen
koulutuksensa, joka on markkinoinnin ja viestinnén alalta, sek& hénen tyotehtévansa,
joka on sisaltémarkkinoinnin kehittdminen. Blogissa nostetaan myds esiin, mité laitteita
yrityksen edustajat kayttavat. Kuvassa 6 mainitaan, ettd kyseinen henkild ei tulisi
toimeen ilman iPhone-puhelintaan. Yrityksen edustajien asemien ilmoittamisen
yhteydessé yritys siis myds mainostaa tuotteitaan. Kuten kuvasta 6 néakyy, lukijan on
my06s mahdollista ottaa yhteyttd henkiloon Twitterissé tai LinkedlInissd, silla henkilon

kuvan alla on toimintoja tata varten.

Yhdessé blogipostauksessa selostetaan, miten lukija voi osallistua blogin toimintaan.
Tama tehddén kehottamalla lukijaa esittdmadn toiveitaan blogin sisallon suhteen.
Lukijoita pyydetdan esittdamadn ne kommentoimalla blogipostausta. N&in halutaan
kehittdd sisaltod lukijoiden tarpeiden perusteella. Blogista 10ytyy myds linkit yhden
johtoryhmén jasenen sosiaalisen median sivuille. Samasta kohdasta l6ytyy myos
toiminto, jonka avulla lukija voi lahettdd hanelle sdhkdpostin eli yksityisen viestin.
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Kyseiset yhteystiedot 16ytyvét henkilon tunnisteen alta. Han on myds blogin Kirjoittaja,

ja siksi hénet esitelld&dn samassa kohdassa kuin muut Kirjoittajat.

Useassa blogipostauksessa on tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Blogissa
puhutaan niiden ominaisuuksista, kéyttotarkoituksista ja hyodyista. Tama tehdédan muun
muassa selostamalla, miten ne voivat hyodyntdd asiakkaan liiketoimintaa nyt ja
tulevaisuudessa. My0s asiakkaat kertovat niiden hyodyistd blogissa. Tama néakyy
esimerkissa (9). Joissakin blogipostauksissa siteerataan yrityksen tyontekijoitd, jotka
kertovat yrityksen tuotteista ja palveluista. Niistd on usein myos kuvia. Samalla
kerrotaan, miten lukijat voivat ostaa niitd. Tamé tehd&&n ohjaamalla heidét yrityksen
verkkosivustolle, jolla he voivat saada lisatietoa niistd sekd ottaa yhteytta yrityksen
edustajiin.

9) Per Alm kertoo, ettd aiemmin on kirkon eri osissa kéaytetty lampo- ja
ilmankosteusmittareita, jotta sisdilmastoa on voitu valvoa manuaalisesti,
mutta nyt M2M on tarjonnut yksinkertaisen ratkaisun ongelmaan. YKksi
ratkaisun tarjoamista hyddyista on se, ettd meidén ei tarvitse jatkuvasti
kulkea lukemassa mittareita eri paikoissa, ja lisaksi vaihtelujen
seuraaminen on helpompaa, han kertoo. (Kasvualusta-blogi 13.1.2016)

Esimerkissd 9 asiakas Per Alm kertoo M2M in a Box -palvelun kayttotarkoituksista ja
hyodyistd. Asiakas kertoo, ettd tuote on mahdollistanut uusia toimintatapoja ja
helpottanut hanen ty6taan kirkon vahtimestarina. Han selostaa, mita kaikkea palvelu
nykyéaan tekee hdnen puolestaan. Han kertoo, miten tilojen lampétila vaikuttaa niihin
sekd miten palvelu varmistaa, ettd he voivat jatkuvasti valvoa lampétilaa ja
ilmankosteutta ilman, ettd heidan itse taytyy kéyda tarkistamassa mittareiden lukuja.
Samassa blogipostauksessa myds yrityksen edustaja kertoo M2M in a Box -palvelun
kayttotarkoituksista ja hyddyistd. Kyseinen henkilé on tdman tekniikan asiantuntija.

Blogipostauksessa on myds linkkeja palvelun verkkosivuille seka kuva siita.

Blogista ei kuitenkaan 16ydy tietoa muiden yrityksien tuotteista ja palveluista. Joissakin
blogipostauksissa mainitaan ulkoisen toimijan tuotteen tai palvelun nimi, mutta siita ei
ole muita tietoja. Niistd on myo6s yksittaisid kuvia. Tastd on esimerkki kuvassa 7.
Kuvien yhteydessa ei kuitenkaan esitelld kyseisia tuotteita. Laadukkaissa blogeissa
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ulkoisten toimijoiden tuotteita ja palveluita esitellddn kertomalla niiden

kayttotarkoituksista, hyddyistd ja ominaisuuksista, mité ei tehdd Kasvualusta-blogissa.

Kuva 7. Kuva ulkoisten toimijoiden tuotteista (Kasvualusta-blogi 11.1.2016)

Kuvassa 7 on ulkoisen toimijan tuote, joka on Tesla-yrityksen auto. Tesla on Soneran
asiakas, koska yrityksen autoissa kdaytetddn Soneran langatonta yhteytta.
Blogipostauksen tekstissa mainitaan yrityksen nimi ja tuote. Siind puhutaan Tesla-
autoon liittyvien Soneran sosiaalisen median pdivitysten suosiosta asiakkaiden
keskuudessa. Blogipostauksessa ei kuitenkaan ole tietoja tuotteesta. Kuvassa nakyvat
my06s Spotify business-, Marshall- sek& AllCloud-logot. Spotify business -sovellus ja
Marshall-kaiuttimet ovat Soneran myymia tuotteita. Esittdmalla kyseisia logoja kuvassa
yritys siis esittelee omia tuotteitaan. AllCloud-tuotteesta ei ole tietoa blogipostauksessa

eika sitd myoskaan mainita tekstissé.

Kahdessa blogipostauksessa esitellddn ulkoisia toimijoita. Taméa tehdaén kertomalla
heidan toimitilastaan, tyonimikkeestddn ja tyourastaan. Heistd on my6s kuvia.
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Kummatkin toimijat ovat yrityksen asiakkaita. Yhdessd postauksessa nostetaan
esimerkiksi esiin, mitd mielta asiakas on yrittdjyydestdan. Yhden asiakkaan toimitilan
esittelyn yhteydessa blogissa tuodaan esiin, miten yrityksen tuotetta kéytetaan toimitilan
suojaamiseen. Blogista ei 10ydy yhteystiedot-osiota, josta lukija l6ytaisi yrityksen

yhteystietoja.

5.3.3 Blogin uusintavierailut

Kasvualusta-blogista 16ytyy yhteensd kolme ulkoista linkkid, jotka vievét ulkoisten
toimijoiden verkkosivustoille ja sosiaalisen median sivuille. Yksi linkki vie yrityksen
yhteistydkumppanin verkkosivustoille. Yhteistyékumppani on Digitalist-yritys. Linkin
yhteydessé yritys tuo esiin, ettd yritykset tekevét jatkossa yhteistyotd, ja ettd tdma on
herattanyt kiinnostusta sosiaalisessa mediassa. Samalla se mainostaa kyseisen
yhteistyokumppanin kanssa jarjestamidan tapahtumia. Blogin ulkoisen linkin avulla
yritys siis korostaa, ettd on verkostoitunut toimija ja jakaa samalla muiden tekemaa
sisaltoa (ks. luku 2.4).

Yksi ulkoinen linkki vie Facebook-sivuille, joilla on julkaistu video ulkoisen toimijan
puheesta. Video on siis julkaistu muualla, joten puhe ei 16ydy itse blogista. Samassa
blogipostauksessa kaydaan lapi puheen aiheet ja siteerataan puhujaa. Blogissa on myds
RSS-syote, jonka avulla lukija voi saada ilmoituksia blogin péivityksistd. Sen
tilaaminen onnistuu blogin etusivulla. Blogista ei kuitenkaan 16ydy linkkeja uutisiin,

joten ei mydskaan lehtiuutisia viimeisen 30 péivan ajalta.

Ulkoisten linkkien avulla yritys luo uutta sisélt6d, joka houkuttelee lukijoita palaamaan
Kasvualusta-blogiin (ks. luku 2.5.2). RSS-sy6te ilmoittaa blogin péivityksistd, mika voi
saada lukijan kdyma&an blogissa. Lisddmalla myds linkkeja uutisiin yritys voisi antaa
lukijoille hyodyllista ja uutta tietoa seka kytkeé bloginsa uutissivustoihin. Talléin blogin
lukija saisi jatkuvasti hyodyllista tietoa toimialan uutisista, mika saisi hanet palaamaan
blogiin. Uutislinkkien avulla yritys osoittaisi myds seuraavansa yrityksen toimintaan

liittyvid uutisia ja tapahtumia sekd olevansa toimialansa asiantuntija.
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5.3.4 Blogin keskustelun keh&

Blogissa on kommenttikenttd, joka loytyy blogipostauksien lopusta. Kommenttien
jattdminen vaatii lukijan sahkopostin ja yhden koodin Kirjaamista. Sahkopostiosoitetta
ei kuitenkaan naytetd julkaistussa kommentissa. Lukija voi kommentoida omalla
nimelld&n, nimimerkilla tai anonyymisti. Halutessaan han voi myos Kirjata Twitter- ja
LinkedIn-kéayttajatunnuksensa seka verkkosivun osoitteen. Tallgin nimi tai nimimerkki
toimii  linkkind kyseisille verkkosivuille. Kommentointiohjeissa kerrotaan, etta
kommentit tarkistetaan ennen julkaisua, ja ettd tdma voi mahdollisesti aiheuttaa viiveen

niiden julkaisussa. Asiattomat viestit poistetaan.

Blogissa myds julkaistaan kommentteja. Aineiston keruun hetkellda 19.1.2016 oli
nékyvissa yhteensd viisi kommenttia viidessa eri blogipostauksessa. Kolme niista on
ulkoisten toimijoiden kirjoittamia ja kaksi yrityksen tyontekijoiden. Ne ovat korkeintaan
kaksi rivid pitkid. Kommentoijat esittdvdt muun muassa olevansa samaa mielta
blogipostauksen Kkirjoittajan kanssa sekd kehuvat blogipostauksen siséltod. Ulkoiset
kommentoijat (N=3) kayttavat nimimerkkej&, jotka ovat yrityksien nimid. Nimimerkit
ovat myos linkkeja kyseisten yritysten verkkosivustoille. Sonera-yrityksen edustaja on
vastannut kahteen kommenttiin. Vastaukset kirjoittaneet ovat samat henkilot, jotka ovat
Kirjoittaneet blogipostaukset. Yhdesta vastauksesta ilmenee yrityksen edustajan etunimi,
toisesta sek& etu- ettd sukunimi. Blogissa ei kuitenkaan ole lukijoiden kirjoittamia
vastauksia kommentteihin. Siind ei myoskdidn ole mahdollista vastata yksittéisiin

kommentteihin.

Blogin etusivulta 16ytyy linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin, jotka ovat
Facebook, Twitter, YouTube ja Instagram. Linkit 16ytyvét etusivun yl&- ja alakulmasta.
Blogipostauksia ei kuitenkaan ole mahdollista jakaa sosiaalisessa mediassa. T&té varten
néyttaa olevan toiminto, mutta se ei ole kdytéssa. Blogissa ei mydskaan naytetd kuinka
monta kertaa blogipostauksia on jaettu sosiaalisessa mediassa tai kuinka monta kertaa

niistd on tykéatty Facebookissa.
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Kahdelle kirjoittajalle on mahdollista l&hettdd yksityinen viesti s&hkdpostitse. Tama
toiminto l16ytyy Kirjoittajien esittelyjen alta. Yksi kyseisisté kirjoittajista on yritysjohdon
jasen. Blogissa ei kuitenkaan ole yhteydenottolomaketta tai chattia, joiden avulla lukija
voisi l&hettdd yksityisen viestin. Lukijan on mahdollista j4tt4d yhteydenottopyynto,
johon hédn kirjaa nimensd, yrityksensa nimen, puhelinnumeronsa, tehtdvansa
yrityksessadan sekd sahkopostiosoitteensa. Yhteydenottopyyntdon ei kuitenkaan ole
mahdollista Kirjoittaa viestid. Toiminto on sitd varten, ettd yritys voi ottaa yhteytta
tietysta aiheesta kiinnostuneeseen lukijaan. Yhteydenottopyynndn ohjeissa lukijaa

kuitenkin kehotetaan ottamaan yhteytt4, jotta yritys ja lukija voivat aloittaa keskustelun.

Blogissa ei ole jaettu ulkoisten toimijoiden sosiaalisen median péivityksid, mutta siina
on useita yrityksen ja sen tyontekijoiden péivityksid. Niissd yritys mainitsee myos
ulkoisia toimijoita, mutta ei jaa heidan paivityksidan. Blogissa on kuitenkin linkki
yhden ulkoisen toimijan sosiaalisen median sivuille. Joissakin postauksissa puhutaan
ulkoisten toimijoiden toteamuksista. Tdéma tehdadn puhumalla siitd, mitd he ovat
sanoneet puheissaan tai yrityksen tekemissa haastatteluissa. Blogissa mainitut ulkoiset
toimijat ovat yrittdji4, poliitikoita seka yrityksen asiakkaita. Blogissa esitetyissa
toteamuksissa he puhuvat muun muassa toimialan uusista palveluista seké siitd, miten
niitd voi hyddyntad liiketoiminnassa. Joissakin postauksissa asiakkaita haastatellaan
siitd, miten he ovat kéyttdneet yrityksen palveluita. Talloin asiakkaita siteerataan.
Blogissa ei kuitenkaan puhuta keskusteluista, joita ulkoiset toimijat kéyvat esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa.

5.4 Yhteenveto

Kasvualusta-blogissa sovelletaan 64 % kehittdmé&ni mallin periaatteista. Siing
sovelletaan kolmea neljasta kayttoliittymén helppous -periaatteesta, kahdeksaa
yhdestéatoista tiedon hyddyllisyys -periaatteesta, kahta neljastd uusintavierailut-
periaatteista, kuutta kymmenestd keskustelun keh& -periaatteesta sekd neljad viidesté
vierailijoiden sailyminen -periaatteesta. Kaikki sovelletut periaatteet nakyvét liitteessa

4. Periaatteet, joita blogissa ei sovelleta, ovat sivukartta, tietoa meistd -osio, tietoa
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muiden yrityksien tuotteista ja palveluista, yhteystiedot-osio, uutisia tai linkkeja
uutisiin, lehtiuutinen viimeisen 30 péaivan aikana, mahdollista vastata yksittéisiin
kommentteihin, mahdollista jakaa postaukset sosiaalisessa mediassa, jakamisten ja
tykkaysten maara nakyvilla, ulkoisten toimijoiden sosiaalisen median paivityksia seka

esittely blogin etusivulla.

Tarkastelun tulokset kertovat, etta yritys haluaa jakaa lukijoille arvoa luovaa sisaltoa
sekd varmistaa, ettd he loytavat sen helposti (ks. luku 2.5.2). Vierailijoiden séilyminen
-periaatteiden soveltaminen kertoo, ettd lukijoiden halutaan myds pysyvan blogin
sivuilla mahdollisimman kauan. Keskustelun kehd sek& uusintavierailut-periaatteet ovat
vahiten sovellettuja. Blogia kdytetadn pikemminkin siis tiedon jakamiseen kuin dialogin

luomiseen tai verkostoitumiseen (ks. luku 2.4).

Kasvualusta-blogin parannusehdotus on esitettyna liitteessé 5. Koska blogissa ei kayteta
kaikkia kehittamani mallin periaatteita, parannusehdotus koostuu periaatteista, jotka
puuttuvat blogista. Soveltamalla parannusehdotuksen periaatteita yritys voisi kehittada
blogin vuorovaikutusta sen mukaan, mitd Suomessa pidetdén laadukkaana. Kuten tassa
tutkimuksessa on todettu, periaatteita sovelletaan eri tavoin, mitd tehdddn myds
aineiston laadukkaissa blogeissa. Tastd syysta on tdrkedd huomioida yritysblogin
tavoitteet parannusehdotusta toteutettaessa. Tutkimuksessa esitettyjen laadukkaiden
yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinojen muodot edustavat eri tapoja,

joiden mukaan yritysblogin vuorovaikutusta voisi kehittaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena oli asiantuntijoiden laadukkaina pitdmia yritysblogeja
tarkastelemalla kehittdd malli, jota voidaan kaytt4da vastaavien blogien kehittdmisessa.
Malli keskittyy yritysblogien vuorovaikutuksen yll&pitdmisen keinoihin. Tamé tehtiin
analysoimalla, miten palkitut suomalaiset yritysblogit kayttavat vuorovaikutuksellisia
keinoja ja muotoja. Mallia myos testattiin yhteen yritysblogiin, jonka tarkastelun kautta
mallia arvioitiin. Tutkimuksen aineisto koostui viidestd palkitusta suomalaisesta
yritysblogista ja niiden 50 blogipostauksesta sekéd esimerkkiblogista ja sen kymmenesté
blogipostauksesta. Laadukkaiden blogien tarkastelussa kaytettiin Watersin ym. (2014)
dialogisen suhteen rakentamisen periaatteiden mallia sekd sovellettiin maaréllisia ja

laadullisia tutkimusmenetelmia.

Vuorovaikutuksen myota yritys voi luoda suhteita yritysblogin lukijoiden kanssa, miké
kasvattaa yrityksen uskottavuutta ja luotettavuutta. Tutkimuksen tulosten mukaan
laadukkaissa blogeissa sovelletaan 60 % Watersin ym. (2014) vuorovaikutusmallin
periaatteista. Periaatteita sovelletaan vaihtelevasti. Joistakin kategorioista blogit
soveltavat kaikkia periaatteita, kun taas toisista ainoastaan muutamia (ks. liite 2). Blogit
soveltavat lahes kaikkia kayttoliittyman helppous ja vierailijoiden sédilyminen
-kategorioiden periaatteista seka noin puolia keskustelun kehd ja tiedon hyddyllisyys
-kategorioiden periaatteista. Uusintavierailut-kategorian periaatteista sovelletaan
ainoastaan noin kolmasosaa. Se, ettd laadukkaissa blogeissa sovelletaan vain osaa
Watersin ym. (2014) mallin periaatteista, saattaa antaa viitteita siitd, ettd alan

ammattilaiset eivat koe yritysblogin vuorovaikutuksen olevan sen térkein toiminto.

Aineistosta nousi kuitenkin vuorovaikutuksellisia keinoja, joita ei ole Watersin ym.
(2014) mallissa. Néista keinoista kehitin uusia periaatteita, jotka edesauttavat etenkin
keskustelun syntya blogeissa. Lisdsin ndma periaatteet kehittdméni mallin keskustelun
keh& -kategoriaan. Muutamia periaatteita lisattiin myos kayttoliittyman helppous ja
tiedon hyodyllisyys -kategorioihin. Laadukkaissa blogeissa jaetaan ulkoisten
toimijoiden sosiaalisen median péivityksia. Blogipostauksia on myds mahdollista jakaa

sosiaalisessa mediassa ja jakamisten ja tykkaysten mééra on nakyvilla. Lisaksi blogeissa
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on julkaistuja kommentteja ja niissé on my6s mahdollista vastata yksittdisiin
kommentteihin. Blogeissa puhutaan ulkoisista toimijoista seka heidan toteamuksistaan.
Niista 10ytyy myos sivukarttoja ja yhteystiedot-osioita. Keskustelun keh& -kategoriaan
lisatyt periaatteet (N=6) kertovat, ettd laadukkaissa blogeissa panostetaan keskusteluun
ulkoisten sidosryhmien kanssa.

Lisatyt periaatteet, jotka eroavat Watersin ym. (2014) mallista osoittavat, ettd eri
maiden yritysblogeilla on erilaisia vuorovaikutuksellisia tavoitteita. Koska alan
ammattilaiset ovat méaaritelleet tutkimuksen laadukkaat blogit Suomen parhaimmiksi,
kehittdmani malli perustuu heiddn asiantuntijuuteensa ja kokemukseensa. Se perustuu
siis kaytannon kokemukseen siitd, mika on laadukas yritysblogi Suomessa, ja on siksi

hyva lahtokohta muiden suomalaisten yritysblogien vuorovaikutuksen kehittamiselle.

Mallin kategorioiden térkeys vaihtelee laadukkaiden yritysblogien vélilla. Myds
sovellettujen periaatteiden muodot vaihtelevat. Tdma osoittaa, ettd kyseisten blogien
tavoitteet ja taten vuorovaikutusvaatimukset vaihtelevat. Tdm& osoittaa myos, ettd
yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitamisen keinoista ei ole yleisia kaytantdjd, vaan
toteutumistavat maaraytyvat muun muassa blogin tavoitteiden ja yllapitdjien mukaan.
Tahan vaikuttaa yllapitdjien ammattitaito sekd kaytettdvissa olevien resurssien maaré.
Yritysblogin vuorovaikutuksen yllépitdminen vaatii aikaa, tietimystd kohderyhmaésta
seka yrityksien edustajia, jotka osaavat luoda dialogia lukijoiden kanssa. Kehittdmastani
mallista pit&a siis valita harkiten yrityksen kanssa yhteistydssa kuhunkin asiayhteyteen

parhaiten soveltuvat keinot ja niiden muodot.

Kehittdmésséani mallissa yhdistyvat Watersin ym. (2014) mallin seka laadukkaiden
yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinot. Watersin ym. (2014) malli
perustuu empiiriseen tutkimukseen. Aikaisempien tutkimusten kategorisointiin
tukeutuminen vahvistaa tadhén tutkimukseen liittyvdn paatoksenteon pohjaa. Koska
kehittdamani malli koostuu laadukkaissa blogeissa sovelletuista periaatteista, sen avulla
on mahdollista tarkastella yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinoja

laadukkaisiin blogeihin verrattuna, ja kehittaa niit4 laadukkaiden blogien mukaan.
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Kehittamé&ani mallia testattiin tassa tutkimuksessa huipputeknologian alan yritysblogiin.
Yritys on televiestinnan toimija. Huipputeknologian alalla ostaja sitoutuu pitkaaikaisesti
tiettyyn teknologiaan ja toimittajaan. T&std syystda toimialalla on erityisen tarkeda
yllapitdd vuorovaikutusta ulkoisten sidosryhmien kanssa. Kasvualusta-blogissa
sovelletaan 64 % kehittdméani mallin periaatteista. Blogissa sovelletut periaatteet
nakyvét liitteessa 4. Tama tarkoittaa, ettd blogissa sovelletaan suurinta osaa mallin
periaatteista. Osa kuitenkin puuttuu. Testauksen seurauksena oli mahdollista erotella
nama puuttuvat periaatteet, jolloin saatiin parannusehdotus blogille. Parannusehdotus
koostuu puuttuvista periaatteista (36 %) ja nékyy liitteessd 5. Testauksen tuloksena voi
todeta, ettd malli toimii hyvin suomalaisen yritysblogin vuorovaikutuksen yllapitamisen
keinojen Kkartoittamisessa, silld vertailun kohteena ovat suomalaiset laadukkaat
yritysblogit. Pelkéstdan kehittdméni mallin pohjalta ei kuitenkaan ole mahdollista
nahda, milla tavalla laadukkaat blogit soveltavat periaatteita. Parannusehdotuksen
toteuttaminen vaatii siis tarkempaa perehtymista.

Se, ettd kehittdmani malli koostuu ainoastaan laadukkaissa yritysblogeissa sovelletuista
periaatteista, tarkoittaa sitd, ettd osaa Watersin ym. (2014) mallin periaatteista ei oteta
huomioon. Kuten edella totesin, laadukkaissa blogeissa sovelletaan 60 % heidédn
mallinsa periaatteista. On siis syytd ottaa huomioon, ettd laadukkaissa suomalaisissa
blogeissa ei sovelleta ldheskéédn kaikkia mallin periaatteita. Mikali arvioitavana oleva
blogi on soveltanut periaatteita, joita ei sovelleta laadukkaissa blogeissa, tata ei siis

oteta huomioon.

Joillakin toimialoilla suhdetoiminta ja kaksisuuntainen vuorovaikutus voi olla
tarkedmpad kuin muilla, mit4 ei otettu huomioon mallin kehittdmisessa. Malli ei
myoskaidn ota huomioon yritysblogien kohderyhmid. Eri kohderyhmille on eri
markkinointiviestinnélliset toimenpiteet. Kohderyhmat maarittelevat usein yritysblogien
tavoitteet, ja joissakin tapauksissa niiden tavoitteena ei valttamattd ole
vuorovaikutuksen yllapitdminen. Yritysblogien tutkimuksissa on kuitenkin todettu, ett4
kaksisuuntainen vuorovaikutus kasvattaa yrityksen ja lukijoiden vélista luottamusta,
tyytyvaisyytté ja sitoutumista (ks. esim. Kelleher & Miller 2006; Waters ym. 2014;
Kent & Taylor 1998; Seltzer & Mitrook 2007).
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Tassa tutkimuksessa ei myoskdan otettu huomioon, kuinka paljon vuorovaikutusta
blogit ovat luoneet muissa viestintdkanavissa, silla tutkimuksessa tarkasteltiin
ainoastaan blogien siséltda. Blogipostaukset ovat esimerkiksi voineet luoda keskustelua
muissa sosiaalisen median kanavissa. Vaikka blogipostauksessa ei ole lukijoiden
kommentteja, se on kuitenkin voinut heréttad keskustelua muualla. Tutkimuksessa
tutkittiin ainoastaan suomalaisia yritysblogeja, joten on myds huomioitava, etteivit
tulokset ole yleistettdvissd koskemaan ulkomaalaisia yritysblogeja. Kehittiméni mallin

periaatteet eivat siis valttdmatta ole sovellettavissa muissa maissa.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa voisi tarkastella, missa maarin kehittdmani mallin
vuorovaikutuksen  yllapitdmisen  keinot luovat vuorovaikutusta todellisessa
yrityskontekstissa. Tatd voisi tarkastella tutkimalla, kuinka monta yhteydenottoa
yritykset saavat, kuinka monta kertaa blogipostauksia jaetaan sosiaalisessa mediassa
sekd kuinka usein lukijat palaavat lukemaan blogia. Tdma antaisi kattavamman kuvan
siitd, miten kehittdmani mallin periaatteet vaikuttavat yritysblogien vuorovaikutukseen.
Lisaksi voisi tutkia yritysblogien lukijoiden asenteita. T&té4 voisi tarkastella kysymalla
heiltd, miten he ovat mieluiten vuorovaikutuksessa yrityksien kanssa yritysblogeissa.
Néin mallia voisi kehittdd edelleen tutkimalla, mitk& periaatteet lukijat nékevat

hyodyllisina.
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Liite 1. Dialogisen suhteen rakentamisen periaatteiden vuorovaikutusmalli (Waters ym.

2014)

Dialogiset periaatteet

Kayttoliittyman helppous
Blogipostauksien arkisto

Jokaisella blogipostauksella oma linkki
Hakutoiminto

Tiedon hyddyllisyys
Lehdistotiedotteita
Puheita

Ladattavaa grafiikkaa
Monimediatiedostoja
Selkeésti ilmoitetut asemat
Tietoa meisté -0sio
Tunnistaa kohderyhménsa
Logo esitettyna

Selostus yrityksen arvoista
Miten osallistua blogin toimintaan

Miten ostaa tuotteita tai palveluita
Yritysjohdon yhteystiedot

Linkkej& organisaation podcasteihin/
verkkoldhetyksiin

Tietoa muiden yrityksien tuotteista ja
palveluista

Tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista
Asiakaspalvelun yhteystiedot

Uusintavierailut

Selvasti ilmaistu kutsu palaamaan blogiin
Uutisia tai linkkeja uutisiin

Usein kysytyt kysymykset -0sio

Pyytééa lisaédmaan blogi kirjanmerkkeihin
Ulkoisia linkkeja

Tapahtumakalenteri

Ladattava info organisaatiosta
Mahdollista pyytaa infoa blogin
valityksella

Lehtiuutinen viimeisen 30 péivén aikana

RSS-sydtteita

Keskustelun keha

Kommenttikentta

Kirjoittaja vastaa kommentteihin
Linkkeja yrityksen sosiaalisen median
kanaviin

Mahdollista lahettaa yksityinen viesti
Adnestys lukijoille

Pdivityksien tilaus sahkopostitse

Vierailijoiden sdilyminen

Esittely blogin etusivulla
Blogipostaus kahden viimeisen viikon
sisélla

Lyhyt latausaika (4 < sek.)
Kéytetaan tunnisteita postauksien
luokituksessa

Viimeisimman péaivityksen paivays
etusivulla



91

Liite 2. Dialogisen suhteen rakentamisen periaatteet laadukkaissa yritysblogeissa

Pizza Guy -blogi = B1, Ei oo totta -blogi = B2, Grapevine-blogi = B3, Wulff Entre
-blogi = B4, Sweatband Training -blogi = B5

Dialogiset periaatteet Bl |[B2 |[B3 | B4 |B5 Maéaré

Kayttoliittyman helppous

Blogipostauksien arkisto X X X X 4

Jokaisella blogipostauksella oma linkKki X X X X X 5

Hakutoiminto X X X X X 5

Tiedon hyddyllisyys

Lehdistotiedotteita X

Puheita

Ladattavaa grafiikkaa

Monimediatiedostoja X

Selkeasti ilmoitetut asemat X

X X [ X [X

Tietoa meisté -osio X

Tunnistaa kohderyhménsa

Logo esitettyna X

Selostus yrityksen arvoista

Miten osallistua blogin toimintaan

Miten ostaa tuotteita tai palveluita

AW EFEL|AAOOTO Ol |~ |O |

X I X | X | X |X
x
x

Yritysjohdon yhteystiedot X

Linkkej& organisaation podcasteihin/
verkkolahetyksiin

Tietoa muiden yrityksien tuotteista ja palveluista

Tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista X X X

N |~ W O

Asiakaspalvelun yhteystiedot X X

Uusintavierailut

Selvasti ilmaistu kutsu palaamaan blogiin X

Uutisia tai linkkeja uutisiin X X X

Usein kysytyt kysymykset -0sio

Pyytad lisdédmaén blogi kirjanmerkkeihin

Ulkoisia linkkeja X X X X X

Tapahtumakalenteri X

Ladattava info organisaatiosta

Mahdollista pyytad infoa blogin valitykselld X X

Lehtiuutinen viimeisen 30 péivén aikana X

WIWIN Ok |01|O|O|W|(kF

RSS-sydtteitd X X X
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Keskustelun keha

Kommenttikentta

Kirjoittaja vastaa kommentteihin

Linkkeja yrityksen sosiaalisen median kanaviin

Mahdollista lahettdd yksityinen viesti

X O[X [ X [X

X O[X [ X [X

X [ X [ X [X

Adnestys lukijoille

Paivityksien tilaus sahkopostitse

O O |01 |~ o1

Vierailijoiden sailyminen

Esittely blogin etusivulla

Blogipostaus kahden viimeisen viikon sisélla

Lyhyt latausaika (4 < sek.)

Kaytetddn tunnisteita postauksien luokituksessa

Viimeisimman pdivityksen paivays etusivulla

X O[X [ X [X X

X [X [ X [X X

X [ X [ X [X X

(SNSRI - &)
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Liite 3. Yritysblogien vuorovaikutuksen yllapitamisen keinojen malli

Dialogiset periaatteet

Kayttoliittyméan helppous
Blogipostauksien arkisto

Jokaisella blogipostauksella oma linkki
Hakutoiminto

Sivukartta

Tiedon hyddyllisyys
Monimediatiedostoja

Selkedsti ilmoitetut asemat

Tietoa meista -0sio

Logo esitettyna

Miten osallistua toimintaan

Miten ostaa tuotteita tai palveluita
Yritysjohdon yhteystiedot

Tietoa muiden yrityksien tuotteista ja
palveluista

Ulkoisen toimijan esittely
Tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista
Y hteystiedot-osio

Uusintavierailut

Uutisia tai linkkeja uutisiin

Ulkoisia linkkeja

Lehtiuutinen viimeisen 30 paivan aikana
RSS-sydtteitd

Keskustelun keha
Kommenttikentta

Julkaistuja kommentteja
Mahdollista vastata yksittaisiin
kommentteihin

Kirjoittaja vastaa kommentteihin
Linkkeja yrityksen sosiaalisen median
kanaviin

Mahdollista lahettad yksityinen viesti
Mahdollista jakaa postaukset
sosiaalisessa mediassa

Jakamisten ja tykkaysten méara
nakyvilla

Ulkoisten toimijoiden sosiaalisen
median paivityksié

Ulkoisten toimijoiden toteamukset

Vierailijoiden sdilyminen

Esittely blogin etusivulla
Blogipostaus kahden viimeisen viikon
sisélla

Lyhyt latausaika (4 < sek.)

Kéytetaan tunnisteita postauksien
luokituksessa

Viimeisimman péaivityksen paivays
etusivulla
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Liite 4. Vuorovaikutuksen yllapitdmisen keinot Kasvualusta-blogissa

Dialogiset periaatteet

Dialogiset periaatteet

Kayttoliittyman helppous

Uusintavierailut

Blogipostauksien arkisto x | Uutisia tai linkkeja uutisiin

Jokaisella blogipostauksella oma linkki X | Ulkoisia linkkeja

Hakutoiminto x | Lehtiuutinen viimeisen 30 paivén aikana

Sivukartta RSS-sydtteita

Tiedon hyddyllisyys Keskustelun keh&

Monimediatiedostoja X | Kommenttikentta

Selkedsti ilmoitetut asemat X | Julkaistuja kommentteja

Tietoa meista -0sio Mahdollista vastata yksittéisiin
kommentteihin

Logo esitettyné X | Kirjoittaja vastaa kommentteihin

X | Linkkej& yrityksen sosiaalisen median

Miten osallistua toimintaan kanaviin

Miten ostaa tuotteita tai palveluita X | Mahdollista lahettaa yksityinen viesti

Yritysjohdon yhteystiedot X | Mahdollista jakaa postaukset sosiaalisessa
mediassa

Tietoa muiden yrityksien tuotteista ja Jakamisten ja tykkaysten maara nakyvilla

palveluista

Ulkoisen toimijan esittely X | Ulkoisten toimijoiden sosiaalisen median
paivityksié

Tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista X | Ulkoisten toimijoiden toteamukset

Yhteystiedot-o0sio

Vierailijoiden sdilyminen

Esittely blogin etusivulla

Blogipostaus kahden viimeisen viikon
sisélla

Lyhyt latausaika (4 < sek.)

Kéytetéén tunnisteita postauksien
luokituksessa

Viimeisimman péivityksen pdivays
etusivulla
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Liite 5. Parannusehdotus Kasvualusta-blogille

Lisattavat periaatteet

Kayttoliittyman helppous

Sivukartta

Tiedon hyodyllisyys

Tietoa meista -osio

Tietoa muiden yrityksien tuotteista ja palveluista

Y hteystiedot-0sio

Uusintavierailut

Uutisia tai linkkeja uutisiin

Lehtiuutinen viimeisen 30 paivén aikana

Keskustelun keha

Mahdollista vastata yksittaisiin kommentteihin

Mahdollista jakaa postaukset sosiaalisessa mediassa

Jakamisten ja tykkaysten maara nakyvilla

Ulkoisten toimijoiden sosiaalisen median paivityksia

Vierailijoiden sdilyminen

Esittely blogin etusivulla




