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Yritysblogi on yksi sosiaalisen median viestintdkanava, jonka avulla yritykset voivat
viestid kohdeyleisdlleen. Yritysblogit voivat toimia yrityskuvan rakentamisen,
asiakassuhteiden johtamisen, keskustelun heréttimisen sekd informaation vélittimisen
vuorovaikutteisena viestintdalustana. Yritykset ovat yhd enenevdssd méérin viime
vuosina alkaneet hyddyntdmiddn yritysblogia yhtend viestintdkanavanaan. Yritysblogit
ovat vield Suomessa suhteellisen tuore, mutta kasvava ilmio.

Tdmdn tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida yritysblogeja
asiantuntijayritysten strategisena viestintdkanavana. Tutkimus on laadullinen tutkimus,
jonka tavoitteena on ymmartdd kokonaisvaltaisesti tutkittavaa ilmiotd. Tutkimusongelmaa
tullaan ldhestyméin kolmen suomalaisen asiantuntijayrityksen ryhmadyritysblogin avulla.
Tutkimuksen empiirinen aineisto rakentuu tutkimuksen kohteeksi valikoituneiden
asiantuntijayritysten yritysblogien Kkirjoittajien kolmesta yksiléteemahaastattelusta,
yhdestd pariteemahaastattelusta sekd tutkimuksen kohteena olevien yritysten
yritysblogien blogijulkaisuista. Yritysblogien julkaisut koottiin yhteen 588-sivuiseen
word-tiedostoon sisdllonanalyysin helpottamiseksi.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kolmesta eri osiosta, jotka ovat
yritysblogin ominaispiirteet monisuuntaisena viestintdkanavana, yritysten erilaiset
viestintéstrategiat sekd ndiden eri viestintdstrategiamallien pohjalta tutkijan rakentamat
yritysblogin viestintdstrategiat. Tutkimuksen tulokset on muodostettu teoreettisen
viitekehyksen sekéd empiirisen aineiston jatkuvan vuoropuhelun tuloksena hermeneuttisen
tutkimusspiraalin omaisesti.

Suomalaisen asiantuntijayrityksen yritysblogissa on tdmén tutkimuksen mukaan
mahdollista toteuttaa seuraavia viestintdstrategioita: asiakasta palveleva informointi,
mielikuvien rakentaminen, yhteyden rakentaminen sekd vuoropuhelun aikaansaaminen.
Erilaisia viestintdstrategioita yhdistelemélld asiantuntijayritysten on mahdollista
hyodyntdd  yritysblogia yhd  tehokkaammin  strategisena  viestintikanavana.
Tutkimustulosten mukaan asiantuntijayritykset ovat onnistuneet asiakasta palvelevan
informointistrategian, mielikuvien rakentamisen strategian sekd yhteyden rakentamisen
strategian toteuttamisessa. Yritysblogialustassa tapahtuva yritysblogin kirjoittajan ja
lukijoiden vilinen kahdensuuntainen vuorovaikutusprosessi ei ole kuitenkaan toteutunut
odotetulla tavalla. Kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen puuttumisesta huolimatta
yritysblogi  kuitenkin  koetaan kaikissa tutkimuksen kohdeyrityksissd erittdin
merkittdviaksi ja tehokkaaksi tavaksi viestid yrityksen kohdeyleisolle, kuten asiakkaille.
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1 JOHDANTO

1.1 Sosiaalinen media ja yritysblogit osana uutta viestinnin
paradigmaa

Viime vuosikymmenten aikana median maailma on kehittynyt monimutkaiseksi ja
dynaamiseksi perinteisen ja interaktiivisen median yhteenliittyméksi (Daugherty, Eastin
& Bright 2008, 16). Internetin potentiaalin rdjahdysméinen kasvu ei ole vain muuttanut
kaupankdynnin tapoja, vaan myods yritysten ja asiakkaiden vilisid suhteita ja niiden
ulottuvuuksia (Puschmann 2010, 11; ks. myos Singh, Veron-Jackson & Cullinane 2008,
281). Jatkuva median fragmentoituminen ja asiakkaiden vélinpitimittomyys perinteisia
markkinoinnin keinoja kohtaan ovat painostaneet markkinoinnin toimijoita kehittiméaan
uudenlaisia markkinointiviestinndn tapoja potentiaalisten asiakkaiden huomion
herattamiseksi, ja ennen kaikkea heidédn sitouttamiseksi. (Singh et al 2008, 281; Koenig
& Schlaegel 2014, 409; Meadows-Klue 2008, 248; Edelman 2010, 64)

Internetin  rdjihdysmaiisen kasvun tuloksena asiakkaiden kosketuspinnat ovat
lisddntyneet ratkaisevasti (Koenig & Schlaegel 2014, 409; Singh et al 2008, 281).
Perinteinen media kamppailee yhd laajentuneen segmentoinnin tuloksena.
Interaktiivinen mediaympéristd tarjoaa kuitenkin kapasiteettia aktivoidakseen tdmén
pirstaloituneen markkinan. (Daugherty et al 2008, 16; Singh et al 2008, 283) Mangoldin
ja Fauldsin (2009, 357-358) mukaan sosiaalisessa mediassa promootiomixin elementit
ristedvat uudella tavalla hybridin omaisesti, koska sosiaalinen media mahdollistaa
yrityksen viestinndn asiakkaille, mutta myds asiakkaiden vilisen vuoropuhelun.

Sosiaalinen media on osa uutta viestinnén paradigmaa (Mangold & Faulds 2009, 359).

Aiemmin vallinneen paradigman mukaan yritykset ovat luoneet markkinointiviestejd, ja
vilittineet sanomaa potentiaalisille kuluttajille heiddn tahdostaan riippumatta.
Informaatiovirran kontrolli ja koordinointi on ndhty aiemmin olevan vain markkinoivan
yrityksen késissd. Kuvion 1 perinteisen promootiomixin elementit — mainonta,
suoramarkkinointi, henkilokohtainen myynti, pr-toiminta sekd myynninedistiminen —

ovat olleet timdn kontrollin esilletuojia. (Mangold & Faulds 2009, 364) Yrityksilld ei



kuitenkaan endd ndhdéd olevan vastaavanlaista kontrollia brindin muodostumiseen tai
markkinointiviestin vélitykseen (Argenti 2011, 63; Kietzmann, Hermkens, McCarthy &
Silvestre 2011, 242; Constantinides 2008, 216-217). Monien markkinointitieteen alan
tutkijoiden mukaan yritysten ja asiakkaiden valta-asema on markkinoilla muuttunut, ja
yritykset ovat menettdneet markkinointiviestinndn kontrollin (Argenti 2011, 63;

Kietzmann et al 2011, 242; Mangold & Faulds 2009, 364; Singh et al 2008, 282).

Argentin (2011, 61; ks. myds Meadows-Klue 2008, 248; ks. lisdksi Constantinides
2008, 216) mukaan yritysten sidosryhmien voimaantumisen tuloksena yritysten
vaikutusvallan hierarkian painopiste on muuttunut yrityksiltd asiakkaille (kuvio 1).
Toisaalta Grunigin (2009, 15) mukaan yrityksilli ei ole edes koskaan ollut titi
kuviteltua kontrollia ja wvaltaa suhteessa kuluttajiin. H&nen mukaansa monilla
yritysviestinndn vaikuttajilla on pitkddn ollut illuusio siitd, ettd he pystyisivit
valitsemaan yleisonsd, kontrolloimaan yleison vastaanottamia viestejd, kontrolloimaan
yleison kognitiivisia tulkintoja sekd suostuttelemaan yleisdd muuttamaan asenteitaan ja
kayttaytymistddn. Deskriptiiviset teoriat ovat kuitenkin osoittaneet vuosien saatossa, etté
kuluttajat luovat itse oman todellisuutensa ja kontrolloivat viestejd, joille he ovat
altistuneet. Grunigin (2009, 15) mukaan yleisd6 muodostaa itse omat kognitiiviset

kuvauksensa ja valitsevat omat kidytosmallinsa.
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Kuvio 1 Uusi viestinnin paradigma (Mukaillen Mangold & Faulds 2009, 359)




Interaktiivisten web-alustojen ja sosiaalisen median kasvun tuloksena perinteinen media
on menettinyt painoarvoaan yritysviestinnidn kentédssd (Argenti 2011, 61-63). Wrightin
ja Hinsonin (2012, 5) mukaan nimé uudet mediat ovat muuttaneet yritysten strategisen
viestinndn pelikenttdd pysyvésti. Sosiaalisen median kehittymisen tuloksena yhden
yksilon on mahdollista tavoittaa tuhansia ellei jopa kymmenid tuhansia yksil6itd
(Mangold & Faulds 2009, 357). Ténd pdivdnd vallitsee osallistavan median maailma,
jonka kahdenvilisistd vuorovaikutustilanteista on tullut ajassamme vallitseva normi
(Rettberg 2009, 17). Markkinointiviestinndn kenttd on laajentunut, ja
markkinointiviestinndn vaikuttajat on pakotettu hyodyntdmédn yhd enenevissd mairin
uuden teknologian potentiaalia. Markkinointiviestinnén vaikuttajien tulisi jatkuvasti
etsid yhd uudempia ja yhd innovatiivisempia tapoja jakaa sekd tuottaa informaatiota.

(Singh et al 2008, 282; ks. myds Koenig & Schlaegel 2014, 410)

Internet ja sosiaalinen media yhtend markkinointiviestinndn kanavana on
interaktiivinen,  helppopéddsyinen ja  kaikkialla ldsnd oleva. Sen kautta
markkinointiviestintd sopeutuu kaupallisten transaktioiden sekd palvelun tarjonnan
kanssa (Rowley 2004, 24; ks. my0s Chua, Deans & Parker 2009, 118). Aulan (2010, 43)
mukaan sosiaalinen media voidaan kategorisoida sen vuorovaikutuksellisuuden kautta —
kuluttajat voivat vapaasti ldhettdd, vastaanottaa sekd prosessoida sisdltod toistensa
kanssa. Kaplan ja Haenlein (2010, 62) ovat luokitelleet sosiaalisen median kuuteen eri
osa-alueeseen, jotka ovat blogit, yhteisprojektit (Wikipedia), sosiaaliset
verkostoitumissivustot (Facebook, Linkeldn, Google+), siséltdyhteisot (Youtube, Flickr,
Pinterest ja Instagram), virtuaaliset sosiaaliset maailmat (Second Life) sekd virtuaaliset

pelimaailmat.

Asurin ja Hubermanin (2010, 1) mukaan sosiaalinen media voidaan késittda
kollektiivisen viisauden yhtend muodostumana. Suhteessa yritysten perinteiseen
promootiomixiin, sosiaalinen media kisitteend on luokiteltavissa osallistumisen,
avoimuuden, dialogin, yhteisollisyyden, verkostoitumisen, tiedonhankinnan helppouden
sekd matalan informaation julkistamisen kynnyksen kisitteilld (Mayfield 2008, 5; Aula
2010, 43). Sosiaaliseen mediaan kisitteend liittyy vahvasti myds informaation laaja-
alainen sekd nopea levidminen erilaisten palautekanavien seka linkittdimisen systeemien

kautta (Aula 2010, 43).



Mangoldin ja Fauldsin (2009, 357-360; Fuduric & Mandelli 2014, 3) mukaan
sosiaalinen media on luonut uusia viestintitapoja ihmisten ja yritysten vélille. Tdméa on
antanut kuluttajille uutta valtaa markkinoilla, mikd on asettanut haasteita yrityksille
vastata tdhdn valta-asetelman muutokseen. Sosiaalisessa mediassa kuluttajien
keskusteluiden sisdltd, ajoitus sekd toistumistiheys ovat yritysten kontrollin
ulkopuolella. Tédmé sosiaalisen median ominaisuus luo kontrastia perinteisen
integroidun markkinointiviestinndn paradigmalle, jonka yhtend tunnuspiirteend on
yritysten korkea kontrollin aste. (Aula 2010, 44; Singh et al 2008, 282; Mangold &
Faulds 2009, 357-360)

Singhin et alin (2008, 282) mukaan tdma informaation kontrollin muutos on vaikuttanut
merkittdvisti asiakkaiden tapaan vastaanottaa sekd reagoida ympérilli olevaan
informaatioon. Mangoldin ja Fauldsin (2009, 357; ks. my0s Fuduric & Mandelli 2014,
3) mukaan yritysten tulisi oppia rakentamaan sosiaalisessa mediassa kaytdvia
kuluttajien vélisti vuorovaikutusta tavalla, joka on my0s yhdenmukainen yrityksen
perustehtdvian sekd suorituskyvyn tavoitteiden kanssa. Vaikka sosiaalinen media
ndhdéén yritysten keskuudessa erittdin tehokkaana mediana (Fuduric & Mandelli 2014,
1), monet yritykset ovat kuitenkin edelleen vastahakoisia tai kykeneméttdmié luomaan
strategioita, ja allokoimaan resursseja sen potentiaalin hyodyntdmiseksi (Kietzmann et
al 2011, 242). Kietzmann et alin (2011, 242) mukaan monet yritysjohtajat eivit
hyddynni sosiaalisen median potentiaalia, koska he eivit ole vield tiysin oivaltaneet ja
ymmaértineet sosiaalisen mediaa tarjoamia mahdollisuuksia yritykselle, sen

asiakassuhteille ja niiden kehitykselle.

Sosiaalisen median késitteen maérittelyyn liittyvat l&heisesti myos késitteet Web 2.0
sekd kiyttdjien tuottama siséltd eli UGC (engl. User generated content). Kédsitteen Web
2.0 edustaessa sosiaalisen median ideologista ja teknologista perustaa, UGC voidaan
taas ndhdé erilaisten sosiaalisen median hyddyntdmisen tapojen summana. (Kaplan &
Haenlein 2010, 60) Kasitettd Web 2.0 kaytettiin vuonna 2004 kuvaamaan teknisid
ohjelmistoalustoja, joissa yksilot eivit endd yksin luo internetin sisdltjé ja sovelluksia,
kuten internetsivuja. Sovellukset uudelleenmuokkautuvat jatkuvasti kayttdjiensd
tuottaman siséllon (UGC) tuloksena. (Baxter & Connolly 2014, 680; Kaplan &
Haenlein 2010, 60—61) Singh et alin (2008, 282) ja Chua et alin (2009, 118) mukaan

Web 2.0 on asiakaskeskeinen, kiyttdjiensd tuottama, interaktiivinen, dynaaminen



sosiaalinen alusta, joka edistdd yhteisollistd osallistumista sekéd rakentaa kollektiivista

alykkyyttd sosiaalisen yhteistuotannon keinoin (kuvio 2).

T

yttijilihtoisyys | "'- -“
v onmaantummen\i\ L ,/ Yhteisollisy )s\| I

/__ - \ \ f Osallistumine;\:

_— ---"":— B _\\lhmnslahelsw ) SOSIAALINEN —— \ — _;J‘____
- —S— YHTEISTUOTANTO /‘ —_—
( Sisiltd ) Sosiaalinen
‘\ /' — \ vuorov ankutus /

- /.-f \

./ Informaation .

.\\\ jakaminen / A‘Oln]uus“‘-~\:
— S

Kuvio 2 Web 2.0 dynaamisena vuorovaikutteisen tiedon alustana (Mukaillen Baxter
& Connolly 2014, 68)

Blogit ovat yksi Web 2.0 tydkalu (Chua et al 2009, 118). Késite blogi on aikanaan
syntynyt kahden englanninkielisen termin web ja log yhteensulautumisesta (Singh et al
2008, 282). Kasitettd weblog kéytti amerikkalainen bloggaaja Jorn Barger jo vuonna
1997, kun hidn nimesi Robort wisdom -internetsivunsa weblogiksi. Blogi on
internetsivu, jossa yksittdiset ajatukset on julkisesti tuotu esille kaadnteisessa
kronologisessa jirjestyksessd pdivdkirjan tapaan. Tyypillinen blogi sisdltdd tekstien,
kuvien ja videoiden liséksi myds linkkejd muihin blogeihin, medioihin tai nettisivuihin
kisiteltdviana olevan aihepiirin mukaisesti. (Kaiser, Miiller-Seitz, Pereira Lopes & Pina
e Cuncha 2007, 391; Puschmann 2010, 13) Blogille on my0s ominaista blogitekstin
yhteydessd oleva tekstien kommentointimahdollisuus (Puschmann 2010, 13), jonka
tarkoituksena on puhuttelevan blogitekstin ohella aktivoida lukijoita osallistumaan
blogiviestinndn kahdensuuntaiseen vuorovaikutusprosessiin (Van Ruler 2004, 139).
Blogit ovat luonteeltaan vuorovaikutteisia, koska ne mahdollistavat blogin kirjoittajan
kanssa kiytdvian vuorovaikutuksen seké lukijoiden vilisen dialogin (Chua et al 2009,

119).

Internetin kéyttdjien keskuudessa blogien suosio ja médird on viimeisen 10 vuoden
aikana kasvanut eksponentiaalisesti. Yritykset ovat my0s yhd enenevissd méadrin viime
vuosina alkaneet hyddyntdméén yritysblogia yhtend viestintakanavanaan (Chua et al

2009, 118; Koenig & Schlaecgel 2014, 412). Yritysblogit ovat osa
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tietoyhteiskuntaamme, kehittyvdd sosiaalista internetid, digitaalimarkkinointia sekéa
osallistavaa vuorovaikutusta verkossa (Lintula 2008, 4). Puschmann (2010, 11)
maédrittelee yritysblogin uutena yritysten kdyttdiméné internetpohjaisena tapana toteuttaa
erilaisia viestinndn strategisia toimenpiteitd. Yritysblogit ovat nopeasti nouseva ja
suosiotaan kasvattanut organisatorinen tyokalu markkinointiviestintddn, brandisuhteiden
rakentamiseen, asiakassuhteiden johtamiseen (Kelleher & Miller 2006, 395; Ahuja &
Medury 2010, 91; Flynn 2006, 5), asiakasuskollisuuden ja luottamuksen rakentamiseen

sekd online-kentén ldsnaolon vahvistamiseen (Chua et al 2009, 117).

Viestintdtoimisto Manifeston joulukuussa 2013 tekemédn tutkimuksen mukaan
yritysblogit ovat Suomessa suhteellisen tuore, mutta kasvava ilmio. Manifeston
tekeméddn tutkimukseen osallistui 107 suomalaista viestinnin ammattilaista.
Tutkimuksen perusteella voidaan olettaa, ettd yritysblogien toinen aalto olisi juuri
kdynnistymdssd Suomessa. Manifeston tekemén tutkimuksen mukaan alun kokeilujen
jalkeen suunnitellaan nyt yha kokonaisvaltaisempia yritysblogikonsepteja. (Savaspuro
2014; Koistinen 2014) Dearstynen (2005, 43) mukaan blogit ovat tulleet jdddakseen, ja
niiden merkitys digitaalisen markkinoinnin ja vuorovaikutuksen viestintdkanavana tulee

tulevaisuudessa saamaan yhd enemmén jalansijaa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Blogeihin liittyvdt kéytdnnot uutena sosiaalisena ja teknologisena ilmiond ovat
saavuttaneet koko ajan kasvavan joukon kannattajia tutkijoiden ja kéytdnnon
toimijoiden keskuudessa (Kaiser et al 2007, 391). Kentin (2008, 32) mukaan
yritysblogeista on tullut internetin tavoin nopeasti laajalle levinnyt ilmid, mutta timén
ilmion kriittinen analyysi on jdényt osin puutteelliseksi. Jotta on mahdollista ymmaértaa
yritysblogia yhd syvéllisemmin yhtend viestinndn tyokaluna, on myds ensisijaisen
tarkedd tutkia, kuinka yritykset todella kayttdvit yritysblogeja ulkoisten suhteiden
ylldpitostrategioiden toteutus- ja viestintdkanavana (Cho & Huh 2010, 33). Chon ja
Huhin (2010, 31) mukaan yritysblogiin liittyvien strategioiden tutkiminen sekéa
analysointi toisivat myo0s yritysblogeja késittelevddn tieteelliseen tutkimuskenttdin

lisdkontribuutiota.
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Chua et alin (2009, 118) mukaan yritysblogeihin liittyvdt markkinointitieteenalan
julkaisut ovat keskittyneet pidasiassa suurten globaalien yritysten blogien tutkimiseen.
Pienten ja keskisuurten yritysten blogit ovat jdéneet tieteenalan tutkimuksessa
vihemmaélle huomiolle. Vasta viime vuosina tutkimuksen kohteeksi ovat tulleet myds
pk-yritysten yritysblogit. Chon ja Huhin (2010, 32) mukaan yritysblogit voivat olla

tehokas viestintdkanava myos pienemmille yrityksille.

Tamidn tutkimuksen kohteena on suomalaisten pienten ja  keskisuurten
asiantuntijayritysten yritysblogit. Vaikka yritysblogeja on globaalilla tasolla tutkittu
suhteellisen laajalti, on tirkedd tehdd myds tutkimus Suomessa suomalaista
yritysblogeista. Yritysblogien kdyttotavat ja niiden toiminnallisuudet saattavat vaihdella

suuresti eri yrityksestd, toimialasta sekd maantieteellisestd alueesta riippuen.

Tdmdn tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida yritysblogeja

asiantuntijayritysten strategisena viestintdkanavana.

Tutkimuskysymykset:

1. Mitki ovat suomalaisten asiantuntijayritysten yritysblogien ominaispiirteet?

2. Millaisia erilaisia viestintistrategioita suomalaiset asiantuntijayritykset voivat
toteuttaa yritysblogissa?

3. Kuinka suomalaiset asiantuntijayritykset ovat onnistuneet ndiden strategioiden

toteuttamisessa?

Tassd tutkimuksessa keskitytddn tutkimaan yritysten ulkoisia eli julkisia yritysblogeja.
Tutkimusongelmaa tullaan ldhestyméédn kolmen eri suomalaisen asiantuntijayrityksen
ryhmadyritysblogin avulla. Yksityisyrittdjien ylldpitdmét yritysblogit on rajattu timén
tutkimuksen ulkopuolelle, koska Kortesuon ja Kurvisen (2011, 171) mukaan ne on
rinnastettavissa henkilokohtaisiin yksiloblogeihin. Yksityisyrittdjien blogien tutkiminen

el titen palvele télle tutkimukselle asetettua tieteellista tarkoitusta.
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2 YRITYSBLOGIT STRATEGISENA
VIESTINTAKANAVANA

2.1 Yritysblogin ominaispiirteet

Kayen (2005, 75) mukaan blogit ovat asynkronisia, online-ympariston
tapahtumapaikkoja, joita blogien kirjoittajat ja lukijat ylldpitdvéit vuorovaikuttamalla.
Lukijat saavat blogiteksteistd informaatiota sekd ndkokulmia, ja heilld on mahdollisuus
myo6s tuoda omia ndkdkulmiaan esiin blogiteksteja kommentoimalla. Lukijat voivat
halutessaan linkittdd myds blogin yhteyteen lisdinformaatiota (Kaye 2005, 75) tai
linkittad yritysblogia eteenpdin. Néin syntyy blogin, yritysblogia kirjoittavan yrityksen
sekd sen lukijoiden vuorovaikutusprosessi. Dwyerin (2007, 1) mukaan blogi eroaa
keskustelufoorumista tai online-yhteisostd silld, ettd yksi tai useampi kirjoittaja on
keskustelun alullepanija ja johtaja. Tieteellisessd kirjallisuudessa on useita erilaisia
blogin mééritelmid. Baxterin, Connollyn ja Stansfieldin (2010, 518) mukaan blogi on

saannollisesti péivitetty internetsivu, jonka kirjoitukset on listattu kronologisesti.

Yritysblogiksi (engl. Organizational blog tai corporate blog) kutsutaan blogia, jota
yllapitad yritykseen virallisesti liittyva taho. Kelleherin ja Millerin (2006, 399) mukaan
yritysblogin kirjoittajan ei tarvitse olla yrityksen tyontekija tai johtoryhmén jisen, vaan
blogin kirjoittaja voi my0s olla yrityksen sidosryhméén kuuluva henkild, kuten asiakas.
Yrityksen virallisesti hyviksymada yritysblogia kirjoittavat yritykseen sidoksissa olevat
henkildt, kuten tyontekijdt, johto tai asiakkaat. (Kelleher & Miller 2006, 399) Leen,
Hwangin ja Hong-Heen (2006, 319-320) mukaan yritysblogit ovat luokiteltavissa
viiteen eri yritysblogityyppiin:

1) Tyontekijiblogi (Employee blog), jossa kirjoittajana on yrityksen tydntekija. Blogi
on mahdollista julkaista my0s yksityisesti, mutta tyontekijablogi useimmiten julkaistaan
yrityksen internetsivuilla. Erilaiset tyontekijdblogit saattavat vaihdella tyyliltddn ja
sisélloltddn suuresti.

2) Ryhmdblogi (Group blog), jonka kirjoittajia ovat useat yrityksen tyontekijat.
Ryhmin jdsenet voivat vuorotellen julkaista blogikirjoituksia, ja kertoa esimerkiksi
omasta tyOstddn tai yrityksen toiminnasta. Ryhméblogi on ldhes aina julkaistu yrityksen

internetsivuilla.
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3) Johdon blogi (Executive blog), jossa blogikirjoituksia kirjoittavat esimerkiksi
toimitusjohtaja, yrityksen omistaja tai muut johtoryhméédn kuuluvat henkil6t. Johdon
blogin avulla johdon on mahdollista liittdd omat kasvonsa yritykseen sek inhimillistda
omaa toimintaansa.

4) Mainosblogi (Promotional blog) keskittyy markkinoimaan ja mainostamaan
yrityksen tuotteita ja palveluja. Mainosblogeista ndhddin usein puuttuvan muille
yritysblogeille tunnusomainen kirjoittajan ihmisdani.

5) Uutiskirjeblogi (Newsletter blog) tiedottaa seké viestittdd asiakkaille ja sidosryhmille

yritykseen liittyvistd asioista.

Yritysblogin kohdeyleiso, tekstin kielellinen tyyli ja teema saattavat vaihdella eri
yritysblogien keskuudessa. Yritysblogin toimintaperiaate tavoittelee kuitenkin aina joko
valillisesti tai suoraan organisaatiolle asetettuja tavoitteita. (Puschmann 2010, 39)
Yritysblogin olemassaolon tausta on vahvasti taloudellinen. Yritysblogit on perinteisesti
jaettu yrityksen sisdisiin blogeihin sekd yrityksen ulkoisiin eli julkisiin blogeihin
(Baxter et al 2010, 518). Sisdiset yritysblogit ovat yrityksen sisdisessd kaytossa
esimerkiksi intranetissd. Ulkoisia yritysblogeja voivat lukea myo0s yrityksen
sidosryhmét (Koenig & Schlaegel 2014, 410). Yrityksen ulkoisia blogeja kdytetddn
padasiassa tyokaluna yrityksen asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden,
markkinointivélittdjien (marketing intermediaries), median sekd muiden sidosryhmien
kanssa kaytdvin vuorovaikutuksen kehittimiseksi ja aikaansaamiseksi (Ahuja &

Medury 2010, 93; ks. myds Flynn 2006, 5; ks. lisdksi Koenig & Schlaegel 2014, 410).

Yritykset kéyttdvdt yritysblogeja my0Os usein omaa asiantuntijajohtajuuttaan esille
tuovana viestintdkanavana (Singh et al 2008, 285). Yritysblogien avulla yritykset voivat
jakaa tietotaitoaan tyontekijoiden, asiakkaiden ja markkinoiden kesken (Singh et al
2008, 289). Yritysblogissa ei kuitenkaan kenenkddn déni ole etuoikeutettu, ei edes
blogin kirjoittajan. Lukijoiden huomautukset esimerkiksi blogitekstien merkityksista,
ehdotukset korjausmerkinngistd, yksityiskohtaiset kommentoinnit sekd ristiriitojen
kasittely ovat yleisid. (Kent 2008, 36) Toisaalta Coxin, Martinezin ja Quinlanin (2008,
4) mukaan suurin osa yritysblogeista on kuitenkin epdsynkronoituja, yhden ddnen eli

kirjoittajan ndkdkulman esilletuovia narratiiveja.
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Kelleherin ja Millerin (2006, 410) tutkimusten mukaan yritysblogit ovat yritysten
internetsivuja epamuodollisempi, persoonallisempi sekd vuoropuheluun kannustavampi
keino rakentaa ja ylldpitdd suhteita eri sidosryhmien kanssa. Yritysblogit voivat toimia
keskustelun herittdmisen, yrityskuvan rakentamisen, kriisitilanteiden ratkaisemisen sekéa
informaation vélittdmisen alustana (Puschmann 2010, 90). Yritysblogien persoonallinen
luonne ja tdmédn luonteen rakentama mielikuva ovat yritysten asiakas- ja
kumppanuussuhteiden muodostumiseen ja vuorovaikutukseen vaikuttavia sekd
kannustavia tekijoitd (Kelleher & Miller 2006, 410). Tyontekijat kirjoittavat
yritysblogia usein omalla nimellddn. Tama tekee yrityksen viestinndstd avointa,
inhimillistd sekd yrityksen viestille kasvot antavaa. Yritysblogit koetaan autenttisiksi,
koska niiden avulla mielipide tai ndkokulma linkittyy ihmiseen. Kasvoton
yritysviestintd usein koetaan etdiseksi sekd persoonattomaksi. Tutkimusten mukaan
asiakkaat arvostavat uniikkeja, personoituja viestejd, ja yritysten vaikuttajien tulisi etsid
uusia mahdollisuuksia viestid innovatiivisella sekd mielenkiintoisella tavalla. (Singh et

al 2008, 285-290)

Yritysblogeja sekd niiden sisdltdjd on usein kritisoitu matalasta uskottavuuden tasosta
(Koenig & Schlaegel 2014, 412; Cho & Huh 2010, 33). Suhteessa yritysten
internetsivuihin ja printtijulkaisuihin yritysblogien uskottavuuden taso on kuitenkin
kehittynyt (Koenig & Schlaegel 2014, 412). Yangin ja Limin (2009, 341) tutkimusten
mukaan mitd inhimillisempid ja luotettavampia yritysblogit ovat, sitd paremmin ne
myds menestyvit. Yritysblogin haasteena on kuitenkin sosiaalisen median
informaatiovirran blogien kohderyhmai litkakuormittava vaikutus (Puschmann 2010,
53). Tamé haaste on ratkaistavissa kohderyhméa kiinnostavalla ja inspiroivalla sisdllolla

(Koenig & Schlaegel 2014, 410) eli yrityksen yleisoléhtoiselld sisdltostrategialla.

Markenin (2005, 31) ja Chon ja Huhin (2010, 36) mukaan yritysblogin
kahdensuuntainen viestintd ja osapuolten vilinen vapaa dialogi ovat viestintdkanavan
erityispiirteitd. Yritysblogi voi toimia yrityksen online-toimintaympériston dynaamisena
tapahtumapaikkana, jonka avulla yritys voi tuoda omaa asiantuntijuuttaan esille ihmisen
ddnelld, kuten kuvio 3 havainnollistaa. Yritysblogi tuo yritykselle ndkyvyytti,
potentiaalisten tulevien asiakkaiden kohtaamisia sekd keinon kdydd olemassaolevien
asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa reaaliaikaista vuoropuhelua (Flynn 2006, 5).

Yritysblogit mahdollistavat tutkijoiden mukaan ainutlaatuisen kanavan informointiin
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sekd organisaatioiden ja ulkoisten sidosryhmien suhteiden rakentamiseen seka
ylldpitoon (Kelleher & Miller 2006, 395; ks. myds Ahuja & Medury 2010, 91; ks.
liséksi Flynn 2006, 5). Kuvio 3 kokoaa yhteen yritysblogin keskeiset ominaispiirteet.

Informaation
jakaminen
Yleisoldahtdinen Asiantuntijuuden
viestintistrategia esilletuoja
Yrityskuvan
Autenttinen rakentaja
IThmisen déni
Dynaaminen YRITYSBLOG Asiakassuhteiden
rakentaja
Avoin Vapaa
dialogi
Online-ympdariston ' '
tapahtumapaikka Organisatorinen
oppiminen
Osallistava pp
Kahdensuuntainen

Kuvio 3 Yritysblogin ominaispiirteet

Yritysten ndkokulmasta tarkasteltuna yritysblogin tarjoama kahdensuuntainen,
dynaaminen ja avoin vuorovaikutusvéyld yrityksen ja sidosryhmien vililld siséltdd aina
riskejd (Cox et al 2008, 4; ks. myds Cho & Huh 2010, 33). Vuorovaikutteisuuteen
kannustavan yritysblogin potentiaalinen riski on sen tarjoama viestintdkanava myds
nédrkéstyneille asiakkaille (Puschmann 2010, 82). Negatiivisella kommentoinnilla
saattaa olla yrityksen bridndin imagoon negatiivisesti vaikuttavia vilillisid tai joko
suoraan kohdistuvia vaikutuksia. (Flynn 2006, 5; Puschmann 2010, 82—83) Yritysblogin
ylldpidon yhtend potentiaalisena riskitekijind ovat myos juridiset, tekijanoikeudelliset,
litkesalaisuuksiin sekd muuhun arkaluonteiseen informaatioon liittyvit ongelmat (Flynn
2006, 5). Yritysblogin mahdollistama myynninedistiminen, asiakaskannan
tavoitettavuus sekd vuorovaikutuksellinen ja informatiivinen asiakaspalvelu toimivat
kuitenkin usein blogin aloittamiseen liittyvdn péédtoksenteon kannalta positiivisina

ajureina (Lee et al 2006, 319).
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2.2 Yritysblogi monisuuntaisena viestintivilineeni

Yritysblogit  voivat toimia joko yhdensuuntaisena tai  kahdensuuntaisena
viestintikanavana (Kaye 2005, 75; Flynn 2006, 5), joka mahdollistaa sekd massa- ettd
radtialoidyn viestinndn valitulle kohdeyleisolle (Cho & Huh 2010, 30; Kent 2008, 38;
Marken 2005, 31; Singh et al 2008, 291). Yritysblogit ovat yksi esimerkki siitd, kuinka
yritysten ja asiakkaiden vuorovaikutuksen paradigma on muuttunut (Dwyer 2007, 1).
Uusimpien viestinndn ndkokulmien mukaan viestintd voidaan ndhdd kahdensuuntaisena
prosessina, joka on interaktiivinen ja osallistava. Tdma l&dhestymistapa pitdd sisdllddn
lahettdjd/vastaanottaja-orientaation muutoksen kohti toimijaorientaatiota.
Toimijaorientaation prosessissa jokainen toimija, niin vastaanottaja kuin ldhettdja voi
olla aktiivinen sekd osoittaa aloitteellisuutta. Tdmén nékokulman johdosta viestinnin
prosessin korostetaan olevan merkityksien luomista ja vaihdantaa sekd merkityksien
jakamista tdhdn prosessiin sidoksissa olevien osapuolten vélilld. (Van Ruler 2003, 10)
Viestin vilittdjdn ja vastaanottajan suhteesta tulee symmetrinen kuitenkin vasta kun
lukija omaksuu itse myos osin blogin kirjoittajan roolin, joka tapahtuu kiytdnnossa
blogitekstia kommentoimalla (Puschmann 2010, 35) ja sosiaaliseen todellisuuteen

sisaltod tuottamalla.

Yritysten ja asiakkaiden kahdensuuntainen ja symmetrinen viestintd on parhaimmillaan
avuksi esimerkiksi konfliktitilanteiden ja suhteiden johtamisessa. Symmetrinen viestinta
on usein yhdensuuntaista ja asymmetristd viestintdd tehokkaampaa yrityksen
strategisesta ndkOkulmasta tarkasteltuna. Symmetrisessd viestinndssd viestinndn
osapuolet ovat yhdenvertaisia suhteessa toisiinsa. (Grunig 2009, 13) Blogin kirjoittajan
ja lukijan suhde on asymmetrinen, kun lukijalla ei ole esimerkiksi mahdollisuutta
(Puschmann 2010, 35) tai halukkuutta osallistua keskusteluun. Tilloin yritysblogi on

vain yhdensuuntainen viestintdkanava (Grunig 2009, 13).

Yritysten ja asiakkaiden vélinen viestintd on perinteisesti ollut yhdensuuntaista
informaation vilitystd (Mangold & Faulds 2009, 364), joka on toiminut lineaarisen
kiasikirjoitetun informaatiovirran omaisesti (Rowley 2004, 25-26). Lineaarisessa
informaation virrassa viesti ldhetetddn valitun viestintdkanavan kautta vastaanottajalle
ilman vastaanottajan mahdollisuutta vilittdméin palautteen antamiseen. Yritysblogit

mahdollistavat kuitenkin kommentoinnin ja eteenpdin linkittdmisen tuloksena myos ei-
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lineaarisen viestinnén, jossa vallitsee informaation vapaa vaihdanta ja liitkkumisen taso.
Tdmd ei-lineaarinen viestintd mahdollistaa yritysten ja asiakkaiden vélisen
kahdensuuntaisen viestinnin (Rowley 2004, 24-25; Mangold & Faulds 2009, 364). Cox
et alin (2008, 4) mukaan yritysblogit voivat parhaimmillaan olla blogin ja kirjoittajan
yhteisty0hon perustuvia ja osallistumiseen kannustavia alustoja, mutta suurin osa
yritysblogeista on kuitenkin asymmetrisid ja yhdensuuntaisia Kkirjoittajan &éntd

esilletuovia narratiiveja.

Grunigin (2009, 1) mukaan monet yritysmaailman kéytdnnon vaikuttajat kayttavéat tata
uutta mediaa laajalti edelleen perinteisen median tapaan, joka on luokiteltavissa
yhdensuuntaiseksi ja asymmetriseksi viestinnéksi. Viestejd ldhetetdin hinen mukaansa
yleisolle yhé laajalti strategisen vuorovaikutuksen ja informaationvaihdannan sijaan.
Useiden organisaatioiden voidaan kuitenkin todeta nykyddn kehittdvin yhi enenevéssa
médrin kahdensuuntaisia, vuorovaikutteisia, keskusteluun perustuvia viestinnin muotoja
sosiaalisen median potentiaalia yhd paremmin hyddyntddkseen. (Grunig 2009, 13) Mité
korkeampi on viestinndn osapuolten sosiaalisen ldsndolon taso, sitd voimakkaampi on
myoOs viestinndn sosiaalinen vaikutusvalta osapuolten kdytokseen (Kaplan & Haenlein

2010, 60).

Kuvio 4 havainnollistaa yritysblogin dynamiikkaa viestintdkanavana, ja sen suhdetta
asiakkaiden  sitouttamiseen,  sdilyttimiseen, tarjooman  kehittimiseen  sekéd
organisatoriseen oppimiseen (Dwyer 2007, 3). Sisédllon laatu kuvaa téssd yhteydessi
yritysblogin ja blogikirjoitusten laadullisia ja teknisid aspekteja, jotka heijastelevat
lukijan kanssa kiaytdvdn vuorovaikutuksen alullepanevaa voimaa. Thmisen dini luo
luottamusta. Autenttinen ihmisen d4ni on myos yritysblogin tirkeimmin hyodyn eli
vuoropuhelun  synnyttdmisen  perusta.  Yritysblogin  kautta muodostuneiden
merkityksellisten kumppanuussuhteiden tirkeimpané tekijdnd on blogin mahdollistama
yrityksen ja asiakkaan vilinen viliton dialogi. Vuorovaikutuksellisen dialogin
aikaansaama luottamus ja tuttavallisuus toimivat asiakassuhteiden perustana. (Lee et al

2006, 316-331)

Yritysblogeja voidaan kéyttdd informaation reaaliaikaiseen jakamiseen seké asiakkaiden
ja yritysten vélisen luovuuden prosessin ja yhteistyon kipindn synnyttdmiseen

(Dearstyne 2005, 40). Blogijulkaisun lukijan osallistuminen kahdenvéliseen
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vuorovaikutusprosessiin voi toimia myds yrityksen organisatorisen oppimisen keinona
(Dwyer 2007, 3) (kuvio 4). Mangoldin ja Fauldsin (2009, 361) mukaan asiakkaat ovat
my0s yha sitoutuneempia yritysti ja sen palveluita kohtaan, kun heilld on mahdollisuus
antaa yritykselle palautetta tiettyd viestintikanavaa pitkin. Yritysblogit ovat portaali,
jonka kautta informaation jakaminen sekd palautteen kerddminen on suhteellisen
vaivatonta (Singh et al 2008, 289; Yang & Lim 2009, 342). Blogit ovat aidosti
viestinndn osapuolia osallistavia, koska lukijoilla on mahdollisuus kommentoida

kasiteltdviana olevia teemoja sekd lukea itsedédn kiinnostavia sisdltdja (Kent 2008, 36).

Organisatorinen
yhteistuotannon
kulttuuri
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Kuvio 4 Yritysblogin dynamiikka (Mukaillen Dwyer 2007, 3)

Goodwill-arvolla tarkoitetaan aineetonta arvoa, kuten esimerkiksi mainearvoa
(Taloussanakirja 2014). Yritysblogin goodwill-arvo ilmenee yritysblogijulkaisuissa
yrityksen moraalista arvomaailmaa, positiivisia tunnetiloja sekd tuen antamista
havainnollistavina ilmauksina. Positiiviset sanavalinnat, kiintymys sekd lukijan
valaistuminen toimivat myds yritysblogin goodwill-arvon ajureina (Dwyer 2007, 3).
Yritysblogin goodwill-arvo aikaansaa lukijan mieltymisen yritysblogiin, ja on
yritysblogin kautta syntyvdn luottamuksen yksi alullepaneva voima. Nicholsonin,

Compeaun ja Sethin (2001, 3) mukaan mieltymys on luottamuksen ajuri ostaja-myyja-
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suhteissa. Positiiviset tuntemukset toimijaa kohtaan vaikuttavat toimijan luotettavuuden
arviointiin - merkittdviasti (Dwyer 2007, 3). Luottamus on toisen osapuolen
luotettavuudesta ja rehellisyydestd syntyvdd varmuutta (Nicholson et al 2001, 4). Lee et
alin (2006, 318) mukaan blogit voivat toimia aktiivisena asiakkaan sitouttamisen

keinona.

Yritykset voivat yritysbloginsa avulla osoittaa vilittdviansd asiakkaistaan, kun
yritysblogin sanoma on titd tarkoitusperdd heijastelevaa. Kun yritys osoittaa
valittdvansad asiakkaistaan, yrityksen tavoittelema yrityskuva vahvistuu ja asiakkaiden
uskollisuuden ja luottamuksen taso voimistuu. (Singh et al 2008, 288) Yritysblogien ja
yritysten suorituskyvyn tarkkaa suhdetta on kuitenkin vaikea méadritelld, ja tutkimukset
blogien todellisista vaikutuksista ovat vield harvinaisia. Mikili yritykset haluavat
hyodyntéé yritysblogien todellista potentiaalia, tulisi heidén yhdistdd yritysblogi muihin
suorituskyvyn mittareihin, kuten asiakastyytyvéisyyteen, asiakkaiden

reklamaatiokdyttdytymiseen sekd markkinatutkimukseen. (Singh et al 2008, 286-288)

Yritysblogia on mahdollista kédyttdd yritysten pédédviestintdvélineend tai vain pelkkina
viestinnén tukikanavana (Kortesuo & Kurvinen 2011, 187). Singh et alin (2008, 287; ks.
my0s Marken 2005, 32) mukaan yritykset voivat hyodyntdd yritysblogeja kahdella eri
tasolla - taktisella sekd strategisella tasolla. Kun yrityksen tarkoituksena on lisdtéd
yritysblogin avulla esimerkiksi verkkoliikennettd yrityksen verkkosivustolle, on kyse
yritysblogin taktisesta hyddyntdmisestd. Taktisen hyddyntdmisen tarkoituksena on
kasvattaa brindin tunnettuutta. Strategisen tason hyddyntdmisestd on taas kyse, kun
yritys hyodyntdd yritysblogia vuorovaikutuksellisena viestintdkanavana. Strategisen
tason hyOdyntdmisen tarkoituksena on esimerkiksi palautteen kerddminen, tehokas
ulkoinen viestintd, markkinatutkimus tai kahdensuuntaisen asiakasviestinnian luominen.

(Singh et al 2008, 287)

Yksipuolisesta yhden puhujan ja monen kuuntelijan tilanteesta on osin siirrytty yhéa
enenevdssd madrin tdysin bilateraaliseen viestintddn, jossa yksittdiset sidosryhmdt
odottavat kahdenvilistd viestintdd yrityksen kanssa (Stavrakantonakis, Gagiu, Toma &
Fensel 2013, 26). Sosiaaliset viestintdalustat, kuten yritysblogit ovat aikaansaaneet
mittavan muutoksen litketoimintaymparistossé, etenkin viestinndn kontekstissa (Argenti

2011, 61). Sosiaalisen median kehittymisen tuloksena yritysten strategiset pyrkimykset
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ovat laajentuneet (Aula 2010, 44). Jotta yritysblogien potentiaalin kokonaisvaltainen
hy6dyntdminen olisi mahdollista, yritysten tulisi identifioida yritysblogille asettamansa

viestintdstrategiset tavoitteet seké keinot tavoittaa ne (Singh et al 2008, 290).

2.3 Viestinti strategisena vilineena

Késite viestintd on suomenkielinen versio kommunikaatiolle, joka taas pohjautuu
latinankieliseen termiin communis. Latinankielinen termi communis tarkoittaa jotain
kaikille yhteistd tai jaettua. Viestinndn padamadrdnad on luoda yhteinen kisitys viestinnin
kohteena olevasta asiasta. (Vuokko 2003, 12) Sosiopsykologisten tutkijoiden mukaan
viestintdprosessi on tulkittavissa “ilmaisun, vuorovaikutuksen sekid vaikuttamisen
prosessiksi® (Flynn 2013, 3). Christensenin ja Cornelissenin (2011, 399) mukaan
viestintd on dynaaminen prosessi. Merkitykset syntyvit viestinndn osapuolten vilisessa
sosiaalisessa kontekstissa, joka koostuu kommunikoinnista sekd keskindisesti
vaikutuksesta. Strategialla taas késitteend tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla pyritddn
saavuttamaan tavoiteltu pddmaird. Viestintdstrategia muodostuu toimintaa linjaavista
madrittelyistd, valinnoista ja tavoitteista. Né&itd yhtendisid linjauksia soveltamalla ja
toteuttamalla yritys tai yhteiso viestii sidosryhmiensd ja ympéristonsd kanssa. (Juholin
2009, 99) Erilaisin viestinndn keinoin yritykset pyrkivét opettamaan, viithdyttdméén,
informoimaan sekd vakiinnuttamaan ja luomaan suhteita eri sidosryhmiensd kanssa

(Dhir 2006, 249).

2.3.1 Erilaiset viestintistrategiat

Viestintéstrategian tulisi Fillin (2009, 312) mukaan olla kohdeyleisdpainotteinen
metodi- tai mediapainoitteisuuden sijaan. Markkinointiviestinnén keskidssé tulisi olla
kohdeyleison tarpeet tuotekeskeisten toimintojen ja ominaisuuksien sijaan. Yritysten
viestintistrategian tulisi perustua sille kognitiivisen prosessoinnin tasolle, jolle

kohdeyleison sitoutuneisuus siirtyy asennemuutoksen seurauksena (Fill 2009, 242).

Grunigin ja Grunigin (2011, 8) mukaan viestinndn tutkijat ovat tutkineet yritysten
suhdetoiminnan viestinnén strategisten mallien eri muotoja. He ovat kisitteellistdneet
niistd nelji. Ndmd neljd viestinndn strategiamallia ovat 1) kahdensuuntainen
symmetrinen malli 2) julkisuuden johtaminen, 3) yhdensuuntainen julkinen informointi

sekd 4) kahdensuuntainen asymmetrinen malli. Kahdensuuntainen symmetrinen malli



21

tuottaa Grunigin ja Grunigin (2011, 8) mukaan tehokkaimmin pitkén tdhtdimen suhteita
verrattuna muihin viestinndn malleihin. Kahdensuuntainen symmetrinen malli on
dialogin, yhteistyon sekd julkisen osallistumisen viestinndn malli, jossa jokaisella
viestintdprosessiin osallistujalla on vaikutusvaltaa tasasuhteessa muihin osallistujiin
(Van Ruler 2003, 6). Julkisuuden johtamisen viestinndn malli taas korostaa myonteisen
julkisuuskuvan rakentamista. Yhdensuuntaisen julkisen informoinnin viestinndn malli
tuo esiin tdsméllisen, mutta suurelta osin suotuisaan julkisuuskuvaan johtavan
viestinndn. Kahdensuuntaisen asymmetrisen viestinndn mallissa viestintd painottaa

organisaation omaa etua. (Grunig & Grunig 2011, 8)

Ballantyne ja Varey (2006, 339) ovat jaotelleet markkinointiviestinndn
strategiakdytdnnot kolmeen eri tasoon, jotka ovat 1) informoiva 2) viestinnéllinen seka
3) keskusteluun perustuva. Informoiva markkinointiviestinnidn kdytantd pitdd sisdllaédn
kaiken sen viestinndn, jonka tarkoituksena on informoida yrityksen sidosryhmié.
Informoiva markkinointiviestintd sisdltdd my0s suostuttelevat markkinointiviestit.
Viestinnéllinen markkinointiviestinndn malli taas on kéytdntd, jossa kuunnellaan ja
informoidaan toista osapuolta. Tdhdn viestinndn malliin sisdltyy myos nidkokulma
informoinnista ja informoitavana olemisesta. Ballantyne ja Varey (2006, 339) nékee
keskusteluun perustuvan vuoropuhelun markkinointiviestinndn kehittyneend ja
syventdvand muotona, koska se tukee osapuolten arvonyhteisluontia sekd kestdvén
kehityksen mukaisia toimia. Keskusteluun perustuvan vuoropuhelun
markkinointiviestinndn yhtend nikokulmana on my0s mahdollisuus

molemminpuoliseen oppimiseen.

Priscilla Rogers ja H. W. Hildebrandt (1993) ovat jaotelleet viestinnédn strategiakentin
viestinnén tavoitteiden nelikentéksi sille asetettujen tavoitteiden mukaan (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2011, 37). Asetettujen viestinnidn tavoitteiden
toteutumisen taustalla vaikuttaa valittu viestintdstrategia. Rogersin ja Hildebrandtin
viestinndn tavoitteiden nelikenttimallia mukaillen viestinndn strategiat on
luokiteltavissa neljddn eri viestintistrategiaan, jotka ovat 1) suhteiden hoitaminen, 2)
muutosten aikaansaaminen, 3) tiedon vilittiminen sekd 4) asian tai ajatuksen
myyminen. Heiddn mukaansa jokaisessa yritysten ldhettimdssd viestissd voidaan

havaita olevan piirteitd jokaisesta nelikentdn ulottuvuudesta, mutta niiden
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viestintistrategiset painotukset vain vaihtelevat erilaisissa viesteissd ja viestinnin

konteksteissa. (Kortetjarvi-Nurmi et al 2011, 37)

Puschmann (2010, 91) on luokitellut viisi erilaista viestinnén strategiaa, jotka ovat 1)
informoiminen, 2) mielipiteeseen tai kdyttdytymiseen vaikuttaminen, 3) tuotteiden
mainostaminen, 4) tilan luovuttaminen sekd 5) dialogin ylldpitiminen. Informoiminen
viestintdstrategiana siséltdd Puschmannin (2010, 91) mukaan esimerkiksi sisdltoon
liittyvén asiantuntijuuden ja osaamisen ndyttdmisen. Mielipiteeseen tai kiyttdytymiseen
vaikuttavan viestintdstrategian ajatuksena on tehdd argumentointi, joka aikaansaa
viestinnén osapuolen mielipiteen tai kdyttdytymisen muutoksen. Tuotteiden ja palvelun
mainostaminen viestintistrategiana pyrkii taas suoraan vaikuttamaan yrityksen
tuotteiden ja palvelujen myynnin kasvuun. Neljds Puschmannin (2010) viestinnin
strategia on tilan luovuttaminen, jonka tarkoituksena on sallia my0s negatiivisen
kommentoinnin mahdollisuus esimerkiksi sosiaalisen median viestintdkanavissa, kuten
blogeissa. Yritysten nopea negatiivisiin kommentteihin reagointi luo rehellisen ja
oikeudenmukaisen mielikuvan yrityksestd. Viides Puschmannin (2010)  mallin
viestintistrategia on dialogin ylldpitdminen, jonka tarkoituksena on suoraan tai
vilillisesti vaikuttaa yrityksen toiminnalliseen tavoitteeseen kidymaélld dialogia

sidosryhmien kanssa. (Puschmann 2010, 91)

Van Ruler (2004, 139) on jaotellut suhdetoiminnan viestintistrategiat neljdén eri
kenttddn, jotka ovat 1) informointistrategia, 2) suostuttelustrategia, 3)
vuoropuhelustrategia sekd 4) yhteisyyden luomisen strategia. Informaatiostrategia on
yhdensuuntaista viestintdd, joka sisdltdd kaiken viestinndn, jonka tarkoituksena on
informoida lukijaa (Van Ruler 2004, 139; Van Ruler 2003, 24). Toinen viestinndn
strategia on yhdensuuntainen suostuttelustrategia, joka ndhdddn myds mainonnan ja
propagandan ldhtokohtana. Vuoropuhelustrategia on taas kahdensuuntaista viestintdd,
jonka  tarkoituksena on  aikaansaada  molempia  osapuolia  puhutteleva
vuorovaikutuksellisesti hedelméllinen viestien vaihdannan taso. Van Rulerin neljis
viestintistrategia on yhteisyyden luomisen strategia, jonka ldhtokohtana on rakentaa
yhteisyyttd, syvempédd yhteisymmaérrystd organisaatioiden ja sen toimintaympéristossa

vaikuttavien sidosryhmien vilille.
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Kuvio 5 havainnollistaa Van Rulerin (2004, 139) viestintéstrategioiden nelikenttda,
jossa neljd strategiamallia ovat jakautuneet neljddn eri ulottuvuuteen. Van Rulerin
(2004, 127) mukaan viestintd voidaan jakaan kahteen eri ulottuvuuden tasoon sen
viestinndn merkitysten muodostamisen suhteen. Viestin merkityksenanto voi olla hdnen
mukaansa joko denotatiivista tai konnotatiivista. Denotatiivisessa merkityksenannossa
viestinndn tarkoituksena on vilittdd tiettyd tarkoin méidriteltyd merkitysta.
Denotatiivisessa merkityksenannossa informaatio esiintyy viestinnén objektin tavoin.
Konnotatiivisessa merkityksenannossa viestinndlld halutaan luoda yhteisymmaérrysté
osapuolten vilille, jolloin informaatio esiintyy viestintdprosessissa subjektinomaisesti.
Viestinndn merkityksenanto -ndkokulmallaan Van Ruler (2004, 126-129) pyrkii
linjaamaan myds viestinndn erilaisia tehtdvid. Viestinnidn nelikenttimallin mukaan
viestinndlld voi olla sekd informatiivisia viestinvilitystehtdvia ettd viestintdprosessiltaan
kahdensuuntaisia sosiaalisia yhteisod ylldpitidvid ja sen yhteisyyttd rakentavia tehtivié.

(Van Ruler 2004, 126—129; Karjalainen 2011, 18)

Yhdensuuntainen
A
INFORMOINTI SUOSTUTTELU
Denotatiivinen < » Konnptatnvmen
merkitys merkitys
YHTEISYYDEN
LUOMINEN DIALOGI
v
Kahdensuuntainen

Kuvio 5 Viestintéstrategioiden nelikenttd (Mukaillen Van Ruler 2004, 139)

Van Rulerin (2004, 128) mukaan viestinti voidaan jakaa myos kahteen eri
sitoutuneisuuden ulottuvuuteen suhteessa viestinndn merkitysten muodostamiseen.
Néamé kaksi eri sitoutuneisuuden ulottuvuutta ovat kontrolloitu yhdensuuntainen ja
kahdensuuntainen viestintd. Kontrolloidussa yhdensuuntaisessa viestinnissd vain viestin

lahettdjd on sitoutunut viestintddn viestin vastaanottajan ollessa passiivinen.
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Kahdensuuntaisessa viestinndssd viestin ldhettdjd sekd vastaanottaja ovat sitoutuneita
viestintdprosessiin. Viestintdprosessiin sitoutuneisuus kasvaa suhteessa siithen, kuinka
tasavertaisia viestintdprosessin osapuolet ovat (Van Ruler 2004, 127-129). Taulukko 1

kokoaa yhteen tdssd luvussa aiemmin késitellyt viestintédstrategiat.

Taulukko 1 Erilaiset viestintdstrategiat

1) Suhteiden hoitaminen
Rogers & Hildebrandt (1993) 2) Muutosten aikaansaaminen
3) Tiedon vilittdminen
4) Asian tai ajatuksen myyminen

1) Informointistrategia

2) Suostuttelustrategia

3) Vuoropuhelustrategia

4) Yhteisyyden luomisen strategia

Van Ruler (2004)

Mukaillen 1) Informoiva
Ballantyne & Varey (2006) 2) Keskusteleva
3) Arvonyhteisluonti

1) Informoiminen

2) Mielipiteeseen tai
kayttaytymiseen vaikuttaminen

3) Tuotteita mainostava

4) Tilan luovuttaminen

5) Dialogin ylldpitiminen

Puschmann (2010)

1) Kahdensuuntainen symmetrinen
Grunig & Grunig (2011) 2) Julkisuuden johtaminen
3) Yhdensuuntainen julkinen
informointi
4) Kahdensuuntainen asymmetrinen

1) Yhdensuuntainen asiakasta palveleva
informointi

2) Mielikuvien rakentaminen

3) Yhteyden rakentaminen

4) Vuoropuhelun aikaansaaminen

Tama tutkimus
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Taulukossa olevia viestintdstrategioita yhdistelemalld muodostettiin tdssd tutkimuksessa
seuraavaksi kdsiteltdvét yritysblogin viestintdstrategiat. Eri viestintdstrategiamalleissa
korostuivat  selkedsti ndkokulmat informoimisesta, yleisoon vaikuttamisesta,
asiakassuhteiden johtamisesta sekd yrityksen ja kohdeyleison vuoropuhelusta.
Asiakassuhteiden johtaminen néhtiin tdssd tutkimuksessa yritysblogikontekstissa ennen
kaikkea yrityksen ja sen kohdeyleison eli potentiaalisten asiakkaiden yhteyden

rakentajana ja timén yhteyden syventéjana.

2.3.2 Yritysblogin viestintiistrategiat

Median jatkuvan fragmentoitumisen sekd informaation ylikuormituksen tuloksena
asiakkaat ovat yhd véhenevidssd maiirin kiinnostuneita perinteisen median kautta
tapahtuvasta yritysviestinndstd. Yritysmaailman vaikuttajien tulee kehittdd yhi
tehokkaampia viestintistrategioita tavoittaakseen ndmi teknologiaan perehtyneet
asiakasmassat (Singh et al 2008, 281-283; ks. myds Bowden 2014, 6). Téssa
kompleksisessa viestinndn maailmassa yritysten tehokkaasta viestinnédn toteutuksesta on
tullut yksi ratkaiseva kilpailuetu (Koenig & Schlaegel 2014, 409). Yritysblogin
olemassaolon tausta on vahvasti taloudellinen. Yritysblogin erilaiset viestintéstrategiset
painotukset vievdt yritystd kohti ennalta madrittyd padmaddrdd. (Bowden 2014, 24)
Yritysblogin erilaiset viestintdstrategiat eivét ole toisiaan poissulkevia, vaan toisiaan
tdydentdvid (Van Ruler & Vecic 2005, 240; ks. myos Kortetjarvi-Nurmi et al 2011, 37;
ks. lisdksi Bowden 2014, 26).

2.3.2.1 Yhdensuuntainen asiakasta palveleva informointi

Yritysblogeja voidaan kéyttdd informaation reaaliaikaiseen jakamiseen sekd
tiedottamiseen (Dearstyne 2005, 50; Cho & Huh 2010, 32). Yhdensuuntaisen asiakasta
palvelevan informoinnin keskidssd on viesti, jonka tarkoituksena on tuottaa todellista
arvoa asiakkaalle. Asiakasta palvelevaa informointia kutsutaan yleisesti usein myos
sisdltomarkkinoinnin késitteelld, jonka tarkoituksena on luoda ja julkaista ainutlaatuista,
merkityksellistd sekd lukijakohderyhmin tarpeista nousevaa sisdltod (Rahim &
Clemens 2012, 897; ks. myds Bowden 2014, 5). Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on
luoda yritysblogiin siséltdd, joka opettaa, informoi, viihdyttdd sekd osaltaan myos
aikaansaa asiakkaiden sitoumisen (Bowden 2014, 5). Yritysblogien asiakasta palveleva

informointi tulisi nimenomaan olla blogin kohderyhméé koskevaa, eikd vain yritykseen
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itseensd liittyvdd sanomaa (Rahim & Clemens 2012, 902). Asiakasta palveleva
informointi on luonteeltaan opettavaista ja keskittyy tiedonvélitykseen pelkdn myynnin
sijaan (Rahim & Clemens 2012, 897; ks. my0s Harad 2013, 18; ks. lisiksi Bowden
2014, 5). Yritysblogien avulla yritykset voivat jakaa tietotaitoaan eri sidosryhmilleen,
kuten asiakkaille (Singh et al 2008, 289). Viestinnidn tarkoituksena on luoda
kiinnostusta sekd rakentaa luottamusta (Harad 2013, 18) yrityksen ja yritysblogin
lukijakohderyhmén vilille.

Informaation jakamisesta viestintdstrategiana on keskusteltu pddasiassa massamedian
viestinnén ja journalistiikan teoriakentdssd (Van Ruler 2004, 140; Van Ruler & Vecic
2009, 248). Informoinnin siirto viestintdstrategiana edellyttdd sisdltod tuottavalta
yritykseltd johdonmukaista ja selkedd viestintdpolitiikkaa, informatiivista viestid sekéa
tietoisesti informaatiota etsivdd yleis6d (Van Ruler 2004, 139). Yritysblogia voidaan
kayttdd asiakasta palvelevan informointistrategian ohjaamana my0s ongelmien
késittelyn sekéd kriisiviestinnédn kanavana (Grunig 2009, 15). Ylléttivisséd tilanteissa,
kuten kriisitilanteissa yritysblogi voi toimia tehokkaana ja nopeana tiedottamisen
kanavana, koska se mahdollistaa suoran viestintdkanavan yrityksen eri sidosryhmille
(Ma & Zhang 2007, 117). Asiakasta palveleva informointi viestintdstrategiana on
yhdensuuntaista, yrityksen kontrolloimaa viestintii, joka ei ole kuitenkaan suoranaisesti

blogin ja sen lukijoiden vuorovaikutukseen tdhtddvad (Van Ruler 2004, 139).

2.3.2.2 Mielikuvien rakentaminen

Yritysblogin sisdllon avulla yritys voi tuoda esille omaa asiantuntijuuttaan sekd
kiithdyttad potentiaalisten asiakkaiden ja yrityksen vélistd luottamuksen rakentumisen
prosessia (Harad 2013, 19). Mielikuvien rakentamisen viestintdstrategian tarkoituksena
on vaikuttaa viestinndn kohteena olevan joukon ndkokantoihin (Van Ruler & Vercic
2005, 249) erilaisia yritykseen liittyvid mielikuvia rakentamalla. Yritysblogeissa
yrityksen on mahdollista lukijakohderyhmaélleen tietoa ja ndkokulmia jakamalla
demonstroida my0s yrityksen asiakkailleen tuottamaa potentiaalista arvoa (Bowden
2014, 10). Mielikuvien rakentamiseen viestintdstrategiana liittyy titen myos asiakkaiden
ostokdyttdytymisen edistiminen (Rahim & Clemens 2012, 896) yritysblogeissa
suostuttelevaa siséltdd tuottamalla sekd asiakkaan luottamusta rakentamalla (Bowden

2014, 10). Suostuttelevan viestin tarkoituksena on Shenin (2013, 273) mukaan muokata,
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vahvistaa tai muuttaa viestin vastaanottajan reaktioita ja ajatusmaailmaa tietyssa
viestinndn kontekstissa. Yritysblogin yhtend vahvuutena on sen hyddyllisyys
suostuttelun tydkaluna (Kent 2008, 34) erilaisia yritykseen liittyvid positiivisia
mielikuvia rakentamalla. Flynnin (2013, 2) mukaan suostuttelu voidaan ndhda
viestinndn prosessina, jossa annettu viesti muuttaa yksil6llisid ndkokulmia muuttaen
ndiden yksilollisten ndkokulmien alla vaikuttavien tietouksien, uskomuksien ja
mielenkiinnon kohteiden asenteiden tasoja. Bowdenin (2014, 26) mukaan mielikuvien
rakentamisen ja suostuttelevan sanoman tulee olla johdonmukaista eri viestinnin

konteksteissa.

Yritysblogit voivat toimia tehokkaana yritystd koskevien mielikuvien rakentamiseen
tdhtddvani viestintikanavana (Puschmann 2010, 90). Yritysblogia voidaan kéayttda
keinona vaikuttaa yksiloihin seké julkiseen yleisoon (Kent 2008, 35). Van Der Heiden
ja Waltherin (2009, 8) mukaan ldhde, viesti itsessddn sekd viestintikanavan luotettavuus
vaikuttavat siihen kuinka puhutteleva ja vaikutusvaltainen viesti internetissé tosiasiassa
on. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kyky kontrolloida sitd mitd, ihmiset nidkevit, on

ensimmdinen askel ihmisten ajattelun kontrollointiin (Kent 2008, 35).

Sosiaalipsykologien Pettyn ja Cacioppon kehittiméd Elaboration Likelihood model
(ELM) kuvaa mallina sitd, miten viestinndn vastaanottajan sitoutumisaste vaikuttaa
sithen, mitd elementtejd vastaanottaja viestinndstd prosessoi ja minkd perusteella hén
perustaa mielipiteensd. Vastaanottajan sitoutumisaste muodostuu ELM-mallissa
kahdesta eri tekijdstd, jotka ovat vastaanottajan motivaatio sanomaa kohtaan sekd
vastaanottajan kyvystd avata viestinndn sanoma. (Vuokko 2003, 59) Vastaanottajan
motivaatio viestintddn ei ole kuitenkaan viestinndn onnistumisen kannalta valttdméton
edellytys. Viestinnin vaikutuksia voi syntyd mielikuvien rakentamisen keinoin myos

tdysin passiiviseen vastaanottajaan (Vuokko 2003, 29).

2.3.2.3 Yhteyden rakentaminen

Yhteyden rakentamisen viestintistrategian padmadrand on rakentaa yhteys organisaation
sekd sen toimintaympdriston toimijoiden vilille yritysblogin avulla (Van Ruler 2004,
140). Yritysblogin yhtend hyodyntdmisen tarkoituksena on kasvattaa brindin

tunnettuutta rakentamalla yhteys yrityksen ja kohdeyleison vilille. Asiakkaiden ja
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yritysten vélinen yhteys rakennetaan yritysblogin avulla inhimilliselld ja autenttisella
tavalla (Ma & Zhang 2007, 117). Chua et alin (2009, 127) mukaan yritysblogin avulla
yritykset voivat saada yhd enemmaén verkkoliikennettd sivuilleen hakukoneoptimointia
hyodyntden. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan (engl. Search engine optimization)
prosessia, jossa yritysblogia ylldpidetdédn siten, ettd hakukoneet, kuten Google, 16ytévit
yritysblogin mahdollisimman tehokkaasti. Hakukoneoptimoinnin avulla myos uudet

lukijat 16ytévit usein yritysblogin luo.

Yhteyden rakentamisen viestintdstrategian tavoitteena on tuoda yritykselle yritysblogin
tuloksena kohdesidosryhmien keskuudessa lisdd ndkyvyyttd (Flynn 2006, 5), lisdtd
yrityksen tunnettuutta (Singh et al 2008, 287) sekd parantaa potentiaalisen
asiakaskannan tavoitettavuutta (Lee et al 2006, 319) luomalla yhteys yrityksen ja sen
sidosryhmien wvilille (Van Ruler 2004, 140). Yritysblogin blogijulkaisujen
kommentointimahdollisuuden tuloksena yrityksen ja sen sidosryhmien vélinen yhteys
voi muodostua vapaaksi kahdensuuntaiseksi vuoropuheluksi. Kahdensuuntainen
vuorovaikutusprosessi mahdollistaa yhd syvemmaén yritysblogia kirjoittavan yrityksen ja
sen lukijan yhteyden. Puschmannin (2010, 39) mukaan yritysblogi voi myos toimia
interaktiivisena asiakkaan ja yrityksen vilisen yhteenkuuluvuuden tunteen ja syvemmén

yhteyden rakentajana.

2.3.2.4 Vuoropuhelun aikaansaaminen

Blogit usein mielletddn vuorovaikutteiseksi julkaisualustaksi (Alasilta 2009, 34). Kentin
(2008, 36) ja Chon ja Huhin (2010, 32) mukaan yritysblogit ovat yrityksen ja sen
sidosryhmien  vuoropuhelun mahdollistava  vuorovaikutteinen viestintdkanava.
Bowdenin (2014, 6) ja Puschmannin (2010, 35) mukaan yritysblogeissa lukijoita
puhuttelevaa sisédltod jakamalla sekd blogijulkaisujen kommentointimahdollisuudella
viestinndn kohdeyleis6d kannustetaan osallistumaan kahdensuuntaiseen viestinnin
vuorovaikutusprosessiin. Viestinnén osapuolten vélinen vuorovaikutus alkaa, kun jokin
toiminta saa aikaa vastareaktion (Ballantyne 2004, 114). Yrityksen ja sen sidosryhmien
vilinen vuoropuhelu edellyttdid vastavuoroista informatiivista viestin vilitystd sekéa

tiedostavaa yleisdd (Van Ruler 2004, 140).
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Sidosryhmien kanssa kéytdvdn vuoropuhelun mahdollistamisen ja aikaansaamisen
tuloksena yritykset voivat lisdtd uskottavuuttaan, parantaa imagoaan (Lee & Desai 2014,
82) seka rakentaa ja ylldpitdd suhteita sidosryhmiensé kanssa (Kelleher & Miller 2006,
410). Blogikirjoituksen lukijan ja  yritysblogin kirjoittajien kahdenvilinen
vuorovaikutusprosessi voi toimia myds yrityksen organisatorisen oppimisen keinona
(Dwyer 2007, 3), koska yritysblogin kautta yrityksen sidosryhmien, kuten asiakkaiden
on mahdollista antaa yritykselle palautetta (Yang & Lim 2009, 342) sekd uusia
nikokulmia (Dwyer 2007, 3). Rowleyn (2004, 25) mukaan yrityksen ja sen
sidosryhmin vélinen suhde alkaa kehittymadn, kun vuorovaikutuksen aste toimijoiden
vililld nousee. Yritysblogin mahdollistama vapaa yrityksen ja sen sidosryhmien vilinen
vuoropuhelu siséltdd kuitenkin aina riskejd (Cox et al 2008, 4), kuten imagoriskeja
(Flynn 2006, 5). Yritysblogia ylldpitdvit yritykset eivdt myOskddn koskaan voi olla
tdysin varmoja siitd edustaako tietyn yksilon kanssa kédytdvd vuoropuhelu enemmiston

vai vihemmiston mielipidettd (Kent 2008, 37).

2.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tédmain tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu kolmesta eri osiosta, jotka ovat
yritysblogin ominaispiirteet monisuuntaisena viestintdkanavana, yritysten erilaiset
viestintistrategiat sekd ndiden viiden eri viestintistrategiamallin pohjalta tutkijan
rakentamat yritysblogin viestintédstrategiat (Bowden 2014, 6-24; Dwyer 2007, 1-3;
Kent 2008, 32—40; Koenig & Schlaegel 2014, 409—412; Puschmann 2010, 39-91; Singh
et al 2008, 281-292; Van Ruler 2004, 128-140). Kuvio 6 havainnollistaa tdméin
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen synteesin. Teoreettisen viitekehyksen
synteesikuvion ytimessd olevat yritysblogin ominaispiirteet on ryhmitelty peilaamalla
niitd yritysblogin viestintdstrategioihin ja Van Rulerin (2004) viestinndn neljdén

ulottuvuuteen.

Teoreettisen  viitekehyksen synteesikuviossa tutkijan rakentamat yritysblogin
viestintédstrategiat on myos ryhmitelty peilaamalla niitd Van Rulerin (2004) viestinndn
ulottuvuuksiin. Van Rulerin viestinndn ulottuvuudet toimivat teoreettisen viitekehyksen
synteesikuvion ryhmittelyn ja rakentamisen apuna. Viestinndn osapuolten
sitoutuneisuuden ulottuvuuksia kuvaavat synteesikuviossa olevat késitteet kontrolloitu

yhdensuuntainen sekd vapaa kahdensuuntainen.
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Kuviossa 9 Van Rulerin (2004, 127) sitoutuneisuuden ulottuvuudet kuvaavat viestinnin
osapuolten tasavertaisuutta sekd viestintdprosessiin sitoutumista. Viestin vastaanottajan
sitoutuneisuus viestintdprosessiin kasvaa suhteessa sithen, kuinka tasavertaisia

viestintdprosessin osapuolet ovat.

Synteesikuvion kontrolloidussa yhdensuuntaisessa viestinndssd yritysblogissa viestiva
yritys on aktiivinen, lukijayleison ollessa passiivisempi vastaanottaja. Vapaa
kahdensuuntainen viestinté taas on symmetristi viestintdd, jossa yritysblogissa viestivian
yrityksen ja lukijan suhde on tasasuhteinen. Vapaassa kahdensuuntaisessa viestinnéssa
sekd yritysblogissa viestivd yritys ettd yritysblogin lukijat ovat sitoutuneita
viestintdprosessiin. Yritysblogien kommentointimahdollisuus sekd ennen kaikkea
lukijoiden aktiivinen osallistuminen viestintdprosessiin mahdollistavat yritysblogin
vapaan kahdensuuntaisen viestinndn vuorovaikutusprosessin sekd viestinnin osapuolten
viestintdprosessiin sitoutumisen. (Grunig 2009, 13; Grunig & Grunig 2011, 6; Van

Ruler 2004, 127—129; Van Ruler 2003, 6; Puschmann 2010, 35)

Van Rulerin (2004, 127) mukaan yritysblogien viestien merkitykset voivat olla joko
denotatiivisia tai konnotatiivisia. Synteesikuvion denotatiivisessa merkityksen luonnissa
viestinndn tarkoituksena on valittdd tiettyd tarkoin madriteltyd merkitysta.
Denotatiivisessa merkityksen luonnissa informaatio esiintyy viestinndn objektin tavoin.
Denotatiivisen merkityksen luonnin ja kontrolloidun yhdensuuntaisen viestinnin
ulottuvuuksien kentéissd on asiakasta palveleva informointiviestintistrategia, koska
yhdensuuntainen informaatio toimii viestinndn objektin tavoin eli tekemisen kohteena.
Teoreettisen  viitekehyksen  synteesin  konnotatiivisen — merkityksen  luonnin
viestintistrategisena tavoitteena on lukijoiden mielikuvien rakentaminen, yrityksen ja
kohdeyleison yhteyden rakentaminen ja/tai yrityksen ja kohdeyleison vuoropuhelun
aikaansaaminen. Ndmd viestintistrategiat asettuvat synteesikuviossa myos suhteessa
kahteen sitoutuneisuuden ulottuvuuteen. Konnotatiivisessa merkityksen luonnissa
informaatio esiintyy viestintdprosessissa subjektinomaisesti eli viestintédstrategiset
tavoitteet mahdollistavana tekijdnd. Yritysblogin erilaiset viestintéstrategiat eivét ole
toisiaan poissulkevia, vaan toisiaan tdydentévid strategiamalleja (Van Ruler & Vecic

2005, 240; ks. myos Kortetjarvi-Nurmi et al 2011, 37; ks. lisdksi Bowden 2014, 26).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tamaé tutkimus on laadullinen tutkimus. Késitteend laadullinen tutkimus kattaa lukuisia
erilaisia traditioita, ldhestymistapoja sekd aineistonkeruu- ja analyysimenetelmid
thmiskédsityksen ja ihmiseldmén tutkimiseksi. Laadullinen tutkimus ei nédin ollen ole
luokiteltavissa minkédédn tietyn tieteenalan tutkimusotteeksi tai vain yhdenlaiseksi tavaksi
tutkia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 158; Eskola & Suoranta 1998, 14). Hirsjarvi
et alin (2007, 157) mukaan laadullisen tutkimuksen periaatteena on todellisen eldmén
kuvaaminen. Tutkimuksen tavoitteena ei ole kuitenkaan pyrkii tilastollisiin yleistyksiin
(Tuomi & Sarajirvi 2009, 85), vaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdéin ymmartiméaan
kokonaisvaltaisesti tutkittavaa ilmiotd (Hirsjarvi et al 2007, 176). Tutkimus on
luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jonka aineisto kootaan luonnollisissa,
todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi et al 2007, 160). Laadullisella tutkimuksella
tarkoitetaan kokonaista erilaisten tulkinnallisten tutkimuskéytintdjen joukkoa

(Metsdmuuronen 2006, 83).

Tamin tutkimuksen tieteenfilosofisena ldhtokohtana on fenomenologis-hermeneuttinen
tutkimusperinne. Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimusperinteen erityispiirteend on
se, ettd siind thminen on tutkimuksen kohde seki tutkija. Tuomen ja Sarajirven (2009,
34; ks. myds Virtanen 2006, 165) mukaan fenomenologinen merkitysteoria perustuu
oletukseen siitd, ettd ihmisten toiminta on suurelta osin intentionaalista eli suuntautunut
tarkoittaen johonkin teemaan. Témén tutkimuksen tieteellisend ldhtGkohtana toimivan
fenomenologian tavoitteena on erilaisia teemoja 10ytdmélld ymmartdd tekstin ja
toiminnan merkitystd yhd syvillisemmin (Hirsjarvi et al 2007, 162). Yhtena
fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen perusolettamana on tieto siitd, ettd ihmisten
suhde todellisuuteen on merkityksilld ladattua (Gummesson 2003, 484; Tuomi &
Sarajarvi 2009, 34). Tuomen ja Sarajdrven (2009, 35) mukaan fenomenologis-
hermeneuttisen tutkimuksen tavoitteena on késitteellistdd tutkittava ilmié eli
kokemuksen merkitys. Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen tarkoituksena on

tehdd jo tunnettu tiedetyksi. Hermeneutiikka on filosofiana keskittynyt todellisuuden
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ymmartdmisen tulkintaan (Arnold & Fischer 1994, 55). Tutkimuksessa yritetdédn nostaa
tiedostamisen tasolle ja tarkasteltavaksi se, joka on muotoutunut itsestddn selvéksi tai
sen, joka on jo koettu, mutta se ei ole vield ollut tietoisen tarkastelun kohteena (Tuomi

& Sarajarvi 2009, 25).

Tdmd tutkimus on ontologialtaan konstruktiivinen, jonka mukaan sosiaalisen
todellisuuden ndhddan muodostuvan erilaisista merkityksistd, tulkinnoista sekd muista
thmismielen rakennelmista (Tuomi & Sarajarvi 2009, 63). Ontologialla tarkoitetaan
tutkimuksen todellisuuden olemusta ja sen olemisen tapaa. Ontologia on oppi olevaisen
luonteesta. Konstruktivismi tieteen filosofiana eroaa muista filosofioista siind, ettd
konstruktivistille todellisuuden ajatellaan olevan suhteellista ja tulkinnallista, kun taas
muissa filosofioissa todellisuuden ajatellaan olevan realistista. (Metsdmuuronen 2006,
84-86) Subjektiivinen konstruktivismi muodostaa tdmin tutkimuksen ontologisen
luonteen, koska tutkimuksessa ympidrdivin todellisuuden ymmarretdéin rakentuvan
subjektiivisesti. Késitykset ja kokemukset voivat vaihdella eri ihmisten vélilld ja
muuttuvan vallitsevien kontekstien ja aikakisitysten puitteissa. (Eriksson & Kovalainen
2008, 19) Metsdmuurosen (2006, 86) mukaan tosin osa subjektiivisesti muodostuvaa
todellisuutta saattaa olla yhteistd monien yksildiden kanssa. Tietoa tdstd todellisuudesta
saadaan tdssd tutkimuksessa tutkijan ja tutkimuksen kohteena olevien yritysblogien
vaikuttajien vuorovaikutuksen tuloksena. Ainut keino Virtasen (2006, 157) mukaan
tavoittaa tdtd subjektiivista merkitysmaailmaa on tutkittavan kohteen kanssa

vuorovaikuttamalla.

Tamidn tutkimuksen epistemologian ldhtokohtana on siis fenomenologinen
hermeneutiikka, jonka tavoitteena on saavuttaa tulkinnan avulla ymmarrys kielellisen
viestinnén taustalla vaikuttavista merkityksistd (Arnold & Fischer 1994, 55-56). Tdmén
tutkimuksen epistemologia on luonteeltaan subjektiivista. Tutkimuksen epistemologinen
luonne kisittdd opin tiedosta ja sen olemuksesta. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 14)
mukaan tutkimuksen epistemologinen luonne maarittdd sen, mité tietoa on saatavilla ja
mitkd on tdméin tiedon saatavuuden rajat. Tdmén tutkimuksen tulokset ovat

muodostuneet tutkijan subjektiivisen tulkinnan tuloksena.
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3.2 Laadullinen tutkimus ja hermeneuttinen tutkimusspiraali

Tamin laadullinen tutkimuksen tavoitteena on ymmartida kokonaisvaltaisesti tutkittavaa
ilmiotd. Tamé tutkimus tdyttdd seuraavat Hirsjdrvi et alin (2007, 160) madrittelemit
laadullisen tutkimuksen erityispiirteet; laadullisten metodien kéyttd aineiston
hankinnassa, kohdejoukon tarkoituksenmukainen valitseminen, tutkimussuunnitelman
muotoutuminen tutkimuksen edetessd sekd ihmisen kayttiminen tiedonkeruun
tdrkeimpdnd instrumenttina. Gummessonin (2005, 314) mukaan tutkija itse on
laadullisen tutkimuksen térkein instrumentti. Tdméan tutkimuksen aineiston analyysi
sekd sen tulkinta on rakentunut subjektiivisesti maailmaa tarkastelevan tutkijan

toimesta.

Laadullisen tutkimuksen yhteydessd puhutaan usein induktiivisestd ja deduktiivisesta
analyysistd (Eriksson & Kovalainen 2008, 21). Tdma jako perustuu Tuomen ja
Sarajarven (2009, 95) mukaan tulkintaan tutkimuksessa kdytetyn pééttelyn logiikasta.
Tutkimuksessa kdytetty pdittelyn logiikka voi olla joko induktiivinen eli yksittdisesta
havainnosta yleiseen teoriakésitykseen suuntaava tai deduktiivinen eli yleisestd
teoriakdsityksestd yksittdisid empiirisid tapauksia nostava piittelyn logiikka. Erikssonin
ja Kovalaisen (2008, 23) mukaan monet tutkijat kdyttavit paittelyn logiikkanaan osin
induktiivista péadttelyd sekd osin deduktiivista pddttelyd tutkimusprosessinsa eri
vaiheissa. Monet tutkijat nimittdvit ndiden kahden piittelyn logiikan yhdistelmaa
abduktiiviseksi tieteellisen paéttelyn logiikaksi. Tdmédn tutkimuksen tieteellisen
paittelyn logiikkana on abduktiivinen pééttely, jonka mukaan teorian muodostaminen
on mahdollista vain kun tutkimuksen kannalta olennaisten havaintojen tekoon liittyy
jokin johtoajatus. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006; Eriksson & Kovalainen 2008, 23)

Tassd tutkimuksessa kaytetddn pééttelyn logiikkana abduktiivista paittelyd, koska
kyseessd on osin myos teoriaohjaava analyysi. Teoriaohjaavan analyysin tutkimustyon
tutkijan ajatteluprosessissa vaihtelevat tutkimusprosessin aikana seké aineistoldhtoisyys
ettd valmiit mallit. Kaikkiaan teoriaohjaavasta analyysisti on tunnistettavissa
aikaisemman tiedon vaikutus, mutta aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa
testaava, vaan tutkimuksen teemoihin uusia ajatusuria aukova. (Tuomi & Sarajirvi

2009, 97) Abduktiivisessa pédttelyssd tutkijalla on Hirsjdrven ja Hurmeen (2011, 136)
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mukaan valmiina joitakin teoreettisia johtoideoita, joita tutkija pyrkii todentamaan
empiirisen aineistonsa avulla. Tdmén tutkimuksen 1dhtokohtana ei ole siis ainoastaan
teorian tai asetettujen hypoteesien testaus vaan aineiston monitahoinen ja
yksityiskohtainen tarkastelu sekd uuden 16ytdminen. Abduktiivisen paittelyn logiikan
yhteydessd puhutaan usein my0s hermeneuttisesta tutkimusspiraalista, joka kuvastaa
tutkimusprosessin aineiston kasittelyn, tulkinnan sekd teoreettisen viitekehyksen

rakentamisen samanaikaista luonnetta (Eriksson & Kovalainen 2008, 23) (kuvio 7).

Tutkimusprosessi on vain harvoin suoraviivainen ja lineaarinen prosessi (Gummesson
2003, 485; Eriksson & Kovalainen 2008, 31). Tamin tutkimuksen tutkimusprosessin
dynaamista luonnetta havainnollistaa kuvion 7 hermeneuttinen tutkimusspiraali
(Gummesson 2003, 485). Laadullista tutkimusta tehtidessd aineiston kerdys, aineiston
analyysi ja aineistosta ilmenevien teemojen tulkinta tapahtuu usein samanaikaisesti
(Gummesson 2005, 312; Metsamuuronen 2006, 122). Laadullisen tutkimuksen
yhteydessd aikaansaatua empiiristd aineistoa verrataan muuhun saatavilla olevaan
aineistoon, olemassa olevaan teoriaan sekd aikaisempien tutkimusten tuloksiin. Tdma
jatkuva aineiston ja teorian vertailu ja vuoropuhelu on Gummessonin (2005, 312)
mukaan osa tutkimuksen tulosten jirkeistimisen prosessia, jossa toistuvia kaavoja

muutetaan konsepteiksi, kategorioiksi seké lopuksi uusiksi teorioiksi.

Teorian muodostaminen

Aineiston tulkinta

Teoreettisen
viitekehyksen
rakentaminen

Aineiston hankinta
ja analyysi

Teoreettisen viitekehyksen
luonnostelu

Kuvio 7 Hermeneuttinen tutkimusspiraali (Mukaillen Gummesson 2005, 312; Eriksson
& Kovalainen 2008, 31-33; Arnold & Fischer 1994, 63)
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Laadulliselle tutkimukselle on Ruusuvuoren, Nikanderin ja Hyvirisen (2010, 9) mukaan
ominaista, ettd aineisto ja tutkimukselle asetettu tutkimustehtdvd ovat tiiviissd
vuoropuhelussa keskenddn. Laadullisella tutkimusmenetelmélli on mahdollista
saavuttaa tutkimuksen jatkuvan kehittymisen prosessiluonne. Tdmidn luonteeltaan
laadullisen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rakentamista, aineiston analyysia ja
sen tulkintaa voidaan kuvata kierros kierrokselta etenevéiksi hermeneuttiseksi
tutkimusspiraaliksi. ~ Hermeneuttisessa ~ tutkimusspiraalissa  litkutaan  tutkijan
esiymmarryksen tasoilta yhd syvemmidn ymmarryksen tasoille siirtyen tutkimuksen
pienemmistd kokonaisuuksista kohti suurempia kokonaisuuksia ja pédinvastoin (Arnold
& Fischer 1994, 63; Gummesson 2003, 485). Hermeneuttisen tutkimusspiraalin tasoilla
vuorotellessa siirrytddn kéytdnnonldheisemmaltd tasolta yhd abstraktimmalle eli
syvemmadn ja laaja-alaisemman tieteen ymmarryksen tasolle (Gummesson 2005, 314—

315; Eriksson & Kovalainen 2008, 31).

Eskolan ja Suorannan (1998, 15-16) mukaan tutkimussuunnitelma muotoutuu jatkuvasti
uudelleen sen eldessd tutkimusprosessin aikana. Gummessonin (2005, 321) mukaan
empiirisen aineiston ja teorian jatkuvan vuoropuhelun ja vertailun prosessiluonteen
tuloksena tutkimuksen teoreettinen viitekehys on jatkuvan testaamisen alla. Tadmi
parantaa myos tutkimuksen laadukkuutta. Tutkimuksen hermeneuttinen ndkokulma
ilmenee tutkimuksen analyysivaiheessa. Arnoldin ja Fischerin (1994, 57) mukaan
tutkijan tulkintaa ohjaa hermeneuttisen filosofian mukaan aina tutkijan esiymmarrys
tutkimuksen  kohteena  olevasta aiheesta, mikd ndhdddn hermeneuttisen

tutkimusfilosofian mukaan paremminkin mahdollisuutena kuin tutkimusta rajoittavana.

3.3 Tutkimusprosessin eteneminen

Tuomen ja Sarajirven (2009, 150) mukaan tutkimusprosessi lidhtee liikkeelle
tutkimuksen aitheenvalinnasta. Tamin tutkimuksen tutkimusprosessi aloitettiin syksylla
2013 tutkimuksen aihepiirin valinnalla ja tdimin aihepiirin tieteellisen kirjallisuuteen
sekd eri yritysten yritysblogeihin tutustumalla. Marras- ja tammikuun vilisend
ajanjaksona tutkimustehtdvd rajautui  késittelemdén yritysblogeja strategisena
viestintdkanavana sekd niissd toteutettuja viestintdstrategioita suomalaisten pienten ja
keskisuurten asiantuntijayritysten keskuudessa. Tutkimuksen metodologiset valinnat

varmistuivat my0s tutkimustehtdvdn tdsmentymisen tuloksena. Laadulliselle
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tutkimukselle tyypillisend (Hirsjarvi et al 2007, 122), my0s tdssd tutkimuksessa
tutkimustehtiville asetetut tutkimuskysymykset ovat kuitenkin muotoutuneet vield
myOhemmin tutkimuksen edetessd. Taulukko 2 havainnollistaa tdmédn tutkimuksen

tutkimusprosessin etenemista.

Taulukko 2 Tutkimusprosessin kulku

Ajankohta Tutkimusprosessin vaiheet ~ Tehdyt valinnat
[ Syyskuu 2013 I Tutkimusaihepiirin valinta I Yritysblogit ]
Y <
[ Marras-tammikuu 2014 Tutkimuksen aiheen Viestintéstrategiat ]
rajaus | Kohdeyritysten valinta |
Metodologiset valinnat | Teemahaastattelut ]
( ) Yritysblogitekstit |
Teoreettisen viitekehyksen
rakentaminen )
<
[ Helmikuu 2014 Teemahaastatteluiden
toteuttaminen |
<
Yritysblogitekstien
kerddminen
e
Aineiston analysointi Aineiston
ja tulkinta saturoituminen
Teoreettisen viitekehyk-
o _sen muokkaaminen
[ Toukokuu 2014 . Tulosten esittdminen

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen luonnostelu aloitettiin marraskuussa 2013.
Teoreettisen viitekehyksen lopullinen rakenne on saanut muotonsa aineiston
analysoinnin ja tulkinnan vaiheessa empiirisen aineiston ja teoreettisen viitekehyksen
vuoropuhelun tuloksena (taulukko 2). Empiirisen aineiston saturoituminen tapahtui
maaliskuussa 2014, kun kaikki haastattelut oli suoritettu ja kaikkiin yritysblogeihin
sisdllonanalyysin keinoin tutustuttu. Tuomen ja Sarajdrven (2009, 87) mukaan aineiston
saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itseddn ja tutkimuksen
empiirisen aineiston niin sanotut tiedonantajat eivdt endd tuota tutkimusongelman
kannalta uutta tictoa. Aineiston voidaan todeta olevan saturoitunut, kun lisdaineiston

hankinta ei endd tuota tutkimuksen kohteesta uutta informaatiota, ja empiirisen aineiston
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tietty peruslogiikka, kuten lausumat ja puhetavat alkavat toistua (Eskola & Suoranta

1998, 62—63).

Eskolan ja Suorannan (1998, 63) mukaan aineiston saturaatiopisteen havainnointi
saattaa kuitenkin olla ongelmallista, ja tdten tutkijan on usein tutkimuskohtaisesti
paitettidvd, milloin aineistoa on tullut kerétyksi riittdvésti. Empiirisen aineiston tulee
kuitenkin kattaa tutkimukselle asetettu tavoitteellinen 1dhtokohta (Eskola & Suoranta
1998, 63). Kun aineisto on riittdvén saturoitunut, se alkaa Metsdmuurosen (2006, 101)
mukaan ohjata tutkimusta. Tutkija alkaa nostamaan aineistosta teoriaa tukevia otoksia
sekd testailla teoriansa paikkansapitivyyttd (Metsimuuronen 2006, 101). Teoreettisen
viitekehyksen ja empiirisen aineiston vuoropuhelun tuloksena syntyi toukokuussa 2014

tutkimus, joka kuvaa kokonaisvaltaisesti tutkimustehtdviksi asetettua ilmiota.

3.4 Aineiston tuottaminen

3.4.1 Tutkimuksen kohteena olevien yritysblogien valinta

Jotta tille tutkimukselle asetettuun tutkimustehtivddn on mahdollista vastata,
tutkimuksen kohteena olevilla yrityksilld ja niiden yritysblogeilla tulee olla timén
tutkimustehtdvin kannalta kriittisid yhtdldisid ominaisuuksia. Tdméan tutkimuksen
kohteena on kolme suomalaista pk-asiantuntijayritystd, jotka tarjoavat palveluja
yritysasiakkaille. Kaikilla ndilld kolmella yritykselld on aktiivinen, sdannollisesti
pdivitetty yritysblogi, joka on ollut toiminnassa védhintdin 6 kuukautta. Ndma
ominaisuudet toimivat tutkimuksen kohteiksi valikoitujen yritysten valintakriteereind
empiirisen aineiston keruun suunnitteluvaiheessa. Yhtend tutkimuskohteiden
valintakriteerind tutkimuksessa kaytettiin myos yritysblogityyppid. Taméan tutkimuksen
kohteeksi valikoituvat asiantuntijayritykset, joiden yritysblogia kirjoittaa useampi

yrityksen tyontekijd, kuitenkin vahintddn kaksi henkiloa.
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Tutkimuksen kohteena olevat yritykset ja yritysblogit

Paytrail Oyj on vuonna 2007 perustettu suomalaisen verkkomaksamisen
asiantuntijayritys. Yritykselld on yli 4000 yritysasiakasta yli 10 eri maassa. Henkil6stoa
yritykselld on yli 40. Yhtiotd pidetddn suomalaisena verkkomaksamisen edelldkavijana,
ja yritys sai ensimmdisend alansa toimijana maksulaitostoimiluvan kotimaassaan.
Paytrail Oyj:n mukaan yli puolet suomalaisista verkkokaupoista kayttivit yrityksen
maksupalveluja. Yritys on aiemmin toiminut Suomen verkkomaksut nimelld, mutta
yrityksen nimi muutettiin 05.06.2013 alkaen Paytrailiksi. Paytrail Oyj:n ensimmdiinen
blogikirjoitus julkaistiin marraskuussa 2012. Yrityksen blogi on hyvin aktiivinen, ja

yritysblogissa julkaistaan useita blogitekstejd keskiméérin kuukaudessa. (Paytrail Oyj)

Tutkimuksen kohteena olevista asiantuntijayrityksistd, Paytrail Oyj:n yritysblogi on
blogijulkaisujen teemoiltaan vaihtelevin ja blogijulkaisujen keskiméardiseltad
kuukausimddréltdan  aktiivisin.  Yritysblogissa  julkaistaan  usein  erilaisia
verkkokaupankdyntiin liittyvid ndkokulmia, vinkkejd, yrityksen omaan toimintaan
liittyvid julkaisuja, kuten esimerkiksi rekrytointi-ilmoituksia sekd mediatiedotteiden
omaisia tekstejd. Suurin osa Paytrail Oyj:n blogijulkaisuista on kuitenkin sosiaaliseen
mediaan ja yleisesti verkkokaupankdyntiin liittyvid kirjoituksia. Yritysblogin julkaisut
sisdltdviat usein myos kohdeyleisdlle, kuten esimerkiksi potentiaalisille ja olemassa
oleville asiakkaille hydodyllisid vinkkipaletteja verkkokaupankdyntiin ja sen
kehittdimiseen liittyen. Vain harvoissa Paytrailin blogijulkaisuissa nostetaan suoraan

esille yrityksen tarjoamia palveluita.

Zento Oy on vuonna 2003 perustettu 5 hengen asiantuntijayritys, joka tarjoaa palveluita
sosiaalisen mediaan liittyvissd palveluissa sekd konsultoinnissa. Yrityksen toiminnan
painopiste on viime vuosina siirtynyt sosiaalisen median kouluttamiseen sekd
valmentamiseen verkkoyhteisdjen pystyttimisestd. Tyontekijoitd Zento Oy:lld on
yhteensd viisi, ja yrityksen toimisto sijaitsee Tampereella. Zento Oy ensimmdiinen
blogikirjoitus julkaistiin lokakuussa 2009. Zento Oy:n yritysblogissa julkaistaan useita
blogitekstejad kuukausittain. (Zento Oy)

Zento Oy:n yritysblogi on tutkimuksen kohteena olevista yritysblogeista pitkéaikaisin.

Yritys keskittyy blogijulkaisuissaan l1dhinnd omaan toimialueeseensa eli sosiaaliseen
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mediaan liittyvddn hyo6tymarkkinointiin. Yritysblogin blogijulkaisut ovat suurelta osin
kohdeyleisddin, kuten asiakkaitaan vahvasti palvelevia sekd luonteeltaan auttavia ja
opettavia. Zento Oy:n yritysblogin sisélldllinen anti on hyvin konkreettista
kohdeyleison tarpeiden palvelua erilaisten vinkkien ja sosiaaliseen mediaan liittyvien
toimintalistausten muodossa. Zento Oy:n yritysblogi on myds muita tutkimuksen
kohteena olevia yritysblogeja selkeimmin ostotapahtumaan suorasti kannustava
viestintdkanava. Péddasiassa yritys tuo kuitenkin blogijulkaisujensa avulla esille omaa

asiantuntijuuttaan seké tietotaitoaan.

Empore Oy on vuonna 2008 perustettu 14 hengen myynti- ja asiakaspalvelutyon sekd
ndiden alojen esimies-, asiantuntija- ja johtotehtdvien rekrytointiin erikoistunut
asiantuntijayritys. Empore Oy:n yritysblogin kirjoittamiseen osallistuu kuusi henkinen
tiimi, jonka blogijulkaisujen aihepiirit vaihtelevat myyntiin ja asiakaspalveluun, seka
ndiden alojen esimies-, asiantuntija- sekd johtotehtdvien rekrytointiin liittyvista
ajankohtaisista teemoista. Emporen ensimmadinen blogikirjoitus julkaistiin huhtikuussa

2013. (Empore Oy)

Empore Oy:n yritysblogijulkaisut sisdltdvét yrityksen toimialaan liittyvien ndkdkulmien
pohdintaa. Yritysblogissa julkaistaan yksi blogiteksti keskiméédrin kuukaudessa.
Yritysblogin tekstit ovat osin kohdeyleisdddn ohjeistavia ja myos samalla yrityksen
omia toimintaperiaatteita avaavia julkaisuja. Empore Oy:n omia palveluita tuodaan
yritysblogissa kuitenkin esille vain vilillisesti, ja yritysblogi toimii pddasiassa yrityksen
toimialaan liittyvdn pohdinnan sekd kohdeyleison ajatusten herittelemisen alustana.
Taulukossa 3 on koottuna yhteen ndiden kolmen tutkimuksen kohteena olevan

asiantuntijayrityksen yritysblogit sekd niiden yleiset toiminnalliset ominaisuudet.
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Taulukko 3 Tutkimuksen kohteena olevat yritysblogit

YRITYSBLOGIT

Paytrail Oy;j

Zento Oy

Empore Oy

Tutkimuksen
viittaustunnisteet

Yritys A
Yritysblogi 1

Yritys B
Yritysblogi 2

Yritys C
Yritysblogi 3

Blogin aloittaminen

11/2012

11/2009

04/2013

Julkaistujen blogitekstien
lkm

105

287

15

Julkaistujen blogitekstien
lkm keskimadrin/kk

6,18

5,31

1,15

Kommentointi-
mahdollisuus

X

X

X

Kommenttien lkm
keskimadrin per

julkaistu blogiteksti
(sis. my0s yrityksen
vastauskommentit)

0,12

0,75

0,93

Lukijalle tarjottu
mahdollisuus
kommentoida/jakaa/tykéta
muissa sosiaalisen median
kanavissa

Kuvien kaytto

Videoiden kaytto

Blogitekstien arkistointi

Blogitekstien
kategorisointi teemoittain

ol Bl Bl B

ol el el e

Kirjoittajien esittely
blogin
yhteydessi

i

Yrityksen kirjoittajien
lkm yhteensa

18

Vierailevien kirjoittajien
lkm
(1 julkaisu/vierailija)

11

Tutkimuksen kohteena olevia asiantuntijayritysten yritysblogeja kasittelevd taulukko on

paivatty 07.04.2014. Taulukkoa on osin kéytetty myos tutkimuksen empiirisen aineiston

analyysin seka tulkinnan tukena.
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3.4.2 Empiirisen aineiston generointi

Gummessonin (2005, 312) mukaan laadullisen tutkimuksen yhteydessé aineiston keruun
sijaan tulisi aineiston hankinnan prosessia kuvata aineiston generoinnin kisitteelld,
koska empiirinen aineisto ei ole sellaisenaan olemassa tai kerittdvissd olevaa.
Empiirinen aineisto on tutkijan generoimaa usein tutkijan ja tutkittavan kohteen
vuorovaikutuksessa syntyvidd tietoutta (Gummesson 2005, 312). Téssd tutkimuksessa
hyodynnettiin aineistotriangulaatiota empiirisen aineiston generoinnin muotona.
Aineistotriangulaatiossa yhdistelldén Eskolan ja Suorannan (1998, 69) mukaan useita
erilaisia empiirisid aineistoja keskendin, kuten haastatteluja ja mediajulkaisuja. Tdmén
tutkimuksen empiirinen aineisto on generoitunut tutkimuksen kohteena olevien yritysten
yritysblogien vaikuttajien kolmesta yksiloteemahaastattelusta, yhdesti

pariteemahaastattelusta seké yritysblogien blogitekstien analysoinnista.

Haastattelu on tietoisuuden ja ajattelun siséltoon kohdistuva menetelméd (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 35), jonka tavoitteena on tiedonhankinnan systemaattisuus
(Metsdmuuronen 2006, 112). Yritysblogitekstien analysoinnin lisdksi haastattelu
tutkimusmetodina tuntui tdméin tutkimuksen kannalta sopivimmalta metodilta
tutkimuksen tehtidvénasettelun luonne huomioon ottaen. Erikssonin ja Kovalaisen
(2008, 78) mukaan haastattelut on usein toteutettu kahden osapuolen, haastattelijan ja
haastateltavan vililld, mutta kahden tai useamman henkilon ryhméhaastattelut ovat
myds yleisid kauppatieteiden tutkimuksissa. Téssd tutkimuksessa suoritettiin kolme
yksilohaastattelua sekd yksi parihaastattelu. Kaikki haastattelut suoritettiin helmikuun
2014 aikana (liite 2). Kaikki tutkimuksen haastattelut nauhoitettiin ja litterointiin
kirjalliseen muotoon. Haastattelujen nauhoittaminen on tutkimuksen luotettavuuden
kannalta erittdin tdrkedd, koska muistiinpanojen kirjoittaminen haastattelun aikana
saattaa hdiritd  haastatteluprosessia (Eriksson & Kovalainen 2008, 85). Kaikki

haastateltavat antoivat suostumuksensa haastattelun nauhoittamiseen.

Haastattelut ovat Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan yksi kadytetyimpid
tiedonkeruutapoja. Tdmén tutkimuksen haastattelutyyppiné kaytettiin teemahaastattelua.
Metsdmuurosen (2006, 115) mukaan teemahaastattelu on tiedon hankinnan metodina
melko pienelle joukolle soveltuva metodi. Eskolan ja Suorannan (1998, 86; Tuomi &

Sarajérvi 2009, 75) mukaan teemahaastattelun kulku on suunniteltu etukiteen vain
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teemoittain, jotka perustuvat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen luonnokseen eli
tutkittavasta ilmiostd jo tiedettyyn. Teemahaastattelu suoritetaan titen ilman tarkkoja
ennalta madréttyjd kysymyksid tai teemojen kisittelyjédrjestystd. (Tuomi & Sarajérvi
2009, 75; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Teemahaastattelussa haastattelijan
tulee kuitenkin varmistaa, ettd kaikki etukdteen padtetyt teema-alueet kdydéaédn jokaisen
haastateltavan kanssa ldpi, mutta niiden ldpikdymisen laajuus ja jérjestys saattavat
vaihdella eri haastatteluiden vélilla. (Eskola & Suoranta 1998, 86; Hirsjdrvi et al 2007,
203) Tassd tutkimuksessa yksilo- ja pariteemahaastattelua ohjaavana toimi tutkijan
etukdteen suunnittelema teemahaastattelurunko (liite 1). Teemahaastattelurunko
toimitettiin kaikille haastateltaville sdhkopostitse tutustuttavaksi 2-3 vuorokautta ennen
haastattelun ~ ajankohtaa. = Ensimmdiisen  haastattelun  jélkeen  tutkimuksen
tutkimuskysymykset vield tarkentuivat, ja titen kolmen viimeisen haastattelun kohdalla

kaytettiin liitteesséd 2 olevaa teemahaastattelurunkoa 2.

Haastattelutilanne on vuorovaikutustilanne, jossa molemmat osapuolet vaikuttavat
toisiinsa (Eskola & Suoranta 1998, 85). Laadullisen tutkimukset haastattelut eivét tuota
Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 85) mukaan lainkaan naturalistista puhetta, joka
toteutuisi my0s ilman tutkijan ldsndoloa ja vaikutusta. Gummessonin (2005, 314)
mukaan tutkija itse on laadullisen tutkimuksen toteuttamisen térkein instrumentti.
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan tutkijan asema voi olla kuitenkin
ongelmallinen suhteessa tutkittaviin, koska tutkijan tulisi olla vaikuttamatta tutkittavien
tarjoamaan tietoon itse. Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 48) mukaan teemahaastatteluissa
korostuvat ihmisten erilaiset tulkinnat tutkimuksen kohteena olevista asioista, niihin
liittyvdt teemat sekd ihmisten asioille antamat merkitykset. Téssd tutkimuksessa
generoitujen teemahaastatteluiden tarkoituksena oli 16ytda tutkimustehtdvin kannalta

merkityksellisid vastauksia.

Teemahaastatteluiden lisdksi tutkimuksen kohteena olevien yritysten yritysblogien
tekstimuotoisista julkaisusta generoitiin lisdd empiiristd aineistoa yhd syvéllisemmén
tulkinnan mahdollistamiseksi. Tekstimuotoiset aineistot osana tutkimusten empiiristd
aineistoa ovat Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 89) mukaan yhd yleisempid.
Tutkimuksen kohteena olevien yritysblogien blogitekstit koottiin yhteen 588-sivuiseen

word-tiedostoon (1 rivivali, 12 Times New Roman) sisidllonanalyysin helpottamiseksi.
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3.5 Aineiston analysointi

Kun haastattelua kidytetddn yhtend aineiston generoinnin tapana, tuloksena on
Ruusuvuori et alin (2010, 11) mukaan tyypillisesti laaja sekd moniaineksinen
tekstimassa. Tuomen ja Sarajirven (2009, 91) mukaan tekstianalyysind toimiva
sisidllonanalyysi on laadullisen tutkimuksen yksi perusanalyysimenetelméd. Téassd
tutkimuksessa kéytetddn sisdllonanalyysid teemahaastatteluista litteroinnin tuloksena
syntyneen sekd yritysblogiteksteistd kerdtyn tekstimassan analysoinnin menetelména.
Sisdllonanalyysin tarkoituksena on saada tutkittavasta ilmiostd kuvaus tiivistetyssé seké
kirjallisessa muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103). Hajanaisesta aineistosta pyritdin
sisdllonanalyysin avulla luomaan tutkimuksen fokuksen kannalta mielekésta, selkeda ja

yhtendistd informaatiota (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108; Gummesson 2005, 312).

Tutkimuksen siséllonanalyysi aloitettiin laadulliselle tutkimukselle ominaiseen tapaan
jo empiirisen aineiston generoinnin eli teemahaastatteluiden suorittamisen seka
blogitekstien lukemisen aikana. Teemahaastattelujen jédlkeen tutkija suoritti vilittomasti
aineiston litteroinnin, jolloin haastattelutilanteessa generoitu aineistomassa muuntui
helpommin hallittavampaan muotoon. Litteroinnin jidlkeen aloitettiin tekstimuotoisten
aineistomassojen alustava luokittelu samankaltaisia merkityksid siséltdviin ryhmiin.
Aineiston luokittelu on olennainen osa analyysia (Hirsjarvi & Hurme 2011, 147).
Tuomen ja Sarajidrven (2009, 93) mukaan luokittelun avulla tapahtuvassa teemoittelussa
on kyse laadullisen aineiston pilkkomisesta sekd erilaisten aihepiirien mukaan
tapahtuvasta ryhmittelystd. Luokittelun avulla on mahdollista suorittaa teemoittelu eli
16ytad empiirisestd aineistosta sddnnonmukaisuuksia ja samankaltaisuuksia (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 149). Empiirisestd aineistosta ilmenevien teemojen ryhmittelyn avulla on
my0s mahdollista suorittaa vertailu tiettyjen teemojen esiintymisestd eri aineistoissa

(Tuomi & Sarajérvi 2009, 93).

Ruusuvuori et alin (2010, 9) mukaan luokittelun tehtdvdné on aineiston jarjestelmillinen
lapikdynti tutkimusongelman, sen keskeisten késitteiden ja tutkimukselle asetettujen
lahtokohtien méérittimélld tavalla. Teemoittelun tarkoituksena on kerdtd empiirisestd
aineistosta tiettyd teemaa koskevia ndkemyksid. Téssd tutkimuksessa empiiristd
aineistoa ryhmiteltiin samankaltaisuuksia siséltdvien teemojen kautta lopuksi erilaisia

viestintéstrategisia tekniikoita kuvastaviin ryhmiin, kuten kuvio 8 havainnollistaa.
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Tuomen ja Sarajirven mukaan (2009, 93) empiirisen aineiston pilkkominen pienempiin
osiin on teemahaastatteluiden tapauksessa luontevaa, koska haastattelun teemat
muodostuvat jo itsessddn jdsenneltyind késiteltdvaksi. Yritysblogien julkaistujen
blogitekstien késittelyssd hyddynnettiin tyypittelyd, jossa tutkimuksen kohteeksi
valikoituneiden yritysblogien blogitekstien aineistoa ryhmiteltiin samankaltaisuuksia
siséltidviksi teemoiksi. Tuomen ja Sarajdrven (2009, 93; ks. myds Gummesson 2005,
312) mukaan aineiston tyypittelyn tarkoituksena on tiivistdd tiettyd teemaa koskevia
nikemyksid sisdltdvd joukko yleistykseksi. Empiirisen aineiston tyypittelyn ideana on
etsid tiettyjen teemojen sisdltd ndkemyksille yhteisid ominaisuuksia seké rakentaa néista

nikemyksisti erddnlainen yleistys eli tyyppiesimerkki (Tuomi & Sarajérvi 2009, 93).

Haastattelujen tekeminen ja litterointi
Blogitekstien lukeminen

I 10 I I

Viestintistrategioihin :

liittyvien teemojen Samankaltaisuuksien
muodostaminen etsiminen ja alustava

A luokittelu
TEOREETTINEN
VIITEKEHYS
Viestintéstrategioiden I\ /I Teemojen

1oytiminen muodostaminen

&

Kuvio 8 Siséllonanalyysin eteneminen (Mukaillen Tuomi & Sarajarvi 2009, 93-112;
ks. myds Metsdmuuronen 2006, 124)

Empiirisen aineiston analyysissd yhdistyvdt Gronforsin (1982, 145) mukaan
tutkimuksen analyysi ja synteesi. Hdnen mukaansa analyysissd kerdtty aineisto
“hajotetaan kasitteellisiksi osiksi ja synteesin avulla ndin saadut osat kootaan uudelleen

tieteellisiksi johtopditoksiksi”. Metsdmuurosen (2006, 122) mukaan Gronforsin
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kuvailemasta toiminnasta kdytetddn my0s nimitystd abstrahointi, jossa aineisto
sisdllonanalyysin keinoin jérjestetddn sellaiseen muotoon, ettd sen perusteella tehdyt
johtopditokset voidaan irrottaa tdmén tutkimuksen kohteena olevista yritysblogeista

yleiselle késitteelliselle seké teoreettiselle tasolle.

Siséllonanalyysin avulla saadaan tutkijan generoima empiirinen aineisto vain
jarjestetyksi johtopdatdsten tekoa varten (Gronfors 1982, 161). Tuomen ja Sarajdrven
(2009, 103) mukaan sisédllonanalyysilld suoritettuja tutkimuksia usein kritisoidaan juuri
tastd keskenerdisyydestd. Tutkimuksen empiirinen aineisto kuvaa tdmén tutkimuksen
tutkittavaa ilmi6td, ja sisdllonanalyysin tarkoituksena on tdssd kontekstissa luoda
sanallinen ja selked kuvaus tutkittavasta ilmiostid. Analyysin tarkoituksena on siis luoda
selkeyttd aineistoon, jotta tutkijan olisi mahdollista tehdd luotettavia johtopédétoksié
tutkimuksen kohteena olevasta aihepiiristd eli yritysblogeissa kaytettdvistd

viestintdstrategioista (Tuomi & Sarajirvi 2009, 108).

3.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttda tutkimuksesta riippuen useita
erilaisia tutkimus- ja mittaustapoja (Hirsjarvi et al 2007, 227). Tuomen ja Sarajdrven
(2009, 136) mukaan metodikirjallisuudessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta
késitelldén yleensd validiteetin sekd reliabiliteetin késitteilld. Laadullisen tutkimuksen
piirissd nditd kisitteitd on kuitenkin usein kritisoitu (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136).
Ruusuvuori et alin (2010, 27) mukaan laadullisen tutkimuksen validiteetin arvioiminen
tarkoittaa generoitujen aineistojen sekd niistd tehtdvien tulkintojen kiypyyden
arviointia. Laadullisessa tutkimuksessa on ndin ollen mahdollista puhua tulosten
lapindkyvyydestd sekd yleistettdvyydestd. Yleistettdvyydelld ei kuitenkaan téssd
kontekstissa tarkoiteta 16ydetyn ilmion paikkansapitivyytti my0s laajemmassa
joukossa, vaan kyse on pikemminkin mahdollisen logiikasta. (Ruusuvuori et al 2010,

27)

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn usein tarkkojen instrumenttien sijaan analyysin
systemaattisuuden sekd tulkinnan luotettavuuden kriteerien arviointiin. Luotettavuuden
lisdadamiseksi lukijalle esimerkiksi havainnollistetaan selkeésti aineiston kokonaisuuden

muodostamisen sekd tulkintojen tekemisen prosessi. (Ruusuvuori et al 2010, 27)
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Hirsjarvi et alin (2007, 227) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta korostaa
tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisen eri vaiheista. Empiirisen aineiston

generointiprosessi tulisi havainnollistaa lukijalle mahdollisimman totuudenmukaisesti.

Laadullisessa tutkimuksessa ei aineiston koolla ole Eskolan ja Suorannan (1998, 61)
mukaan valitontd vaikutusta tai merkitystd tutkimuksen onnistumiseen. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden tekijand on empiirisestd aineistoista sekd teoreettisesta
viitekehyksestd nousevien tulkintojen laatu, ei tutkimuksen kohteena olevien muuttujien
madrd (Tuomi & Sarajirvi 2009, 150; Hirsjéarvi et al 2007, 66). Laadullisen tutkimuksen
kattavuutta médritelldén aineiston koon, analyysin ja tulkinnan onnistuneisuuden seki
tutkimustekstin kirjoittamisen muodostaman kokonaisuuden onnistumisella (Eskola &
Suoranta 1998, 60). Hirsjarvi et alin (2007, 177) mukaan laadullisen tutkimuksen
lahtokohtana on kuitenkin aristoteelinen ajatus siitd, ettd yksityisessd toistuu yleinen.
Tutkimalla tutkimuksen kohteena olevia yritysblogeja kyllin tarkasti on mahdollista
saada ndkyviin myds se, mikd ilmidssd on merkittivdd, ja mikd toistuu ilmiota

tarkastellessa myos yleisemmalld tasolla (Hirsjarvi et al 2007, 177).

Teorian ja empirian analyysi sekd tulkinta ovat kuitenkin aina ldhtdisin tutkijan
yksilollisestd intuitiosta (Gummesson 2005, 314). Ruusuvuori et alin (2010, 15) mukaan
tutkijan subjektiivinen lukemisen tapa, tulkinta sekd tehdyt valinnat ohjaavat ja
jasentdvét tutkimuksen empiirisen aineiston késittelyd. Empiirisen aineiston kisittely ei
ole analyyttisesti neutraali vaan se pohjautuu tutkijan ontologiselle sekd
epistemologiselle esiymmaérrykselle (Ruusuvuori et al 2010, 15). Tutkijan tdydellinen
objektiivinen ote ei ole mahdollista, koska tutkijan oma tieteellinen esiymmaérrys
vaikuttaa tutkijan pddtoksiin tutkimusprosessin aikana viistiméttd. Tutkijan tulisi
kuitenkin aktiivisesti tiedostaa omat asenteensa ja ajatusmaailmansa ldhtdkohdat, ja
parhaansa mukaan toimia niin, ettei tutkijan oma esiymmarrys vaikuttaisi tutkimuksen
aineiston analyysiin liiaksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Eskolan ja
Suorannan (1998, 17) mukaan tutkijan objektiivisuus ja sen toiminnallinen hallinta
tutkimusprosessissa ~ syntyy  nimenomaan tutkijan oman  subjektiivisuuden

tunnistamisesta.
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4 SUOMALAISTEN ASIANTUNTIJAYRITYSTEN
YRITYSBLOGIT VIESTINTAKANAVANA

”Se [yritysblogi viestintikanavana]on tullut tavoitteellisemmaks koko ajan. Sielld

on selkeesti tavoite tiettyyn asiaan ja kirjoitetaan sen mukaan...” (Haastateltava
B)

4.1 Suomalaisen asiantuntijayrityksen yritysblogin ominaispiirteet

Viestintdtoimisto Manifeston tekemén tutkimuksen mukaan yritysblogit ovat Suomessa
suhteellisen tuore, mutta kasvava ilmi6 (Koistinen 2014). Tamin tutkimuksen kohteena
olevien suomalaisten asiantuntijayritysten mukaan yritysblogi on erittdin toimiva
kanava viestid yrityksen eri sidosryhmille, etenkin potentiaalisille ja olemassaoleville
asiakkaille. Mangoldin ja Fauldsin (2009, 357-358) mukaan sosiaalisessa mediassa,
kuten yritysblogissa promootiomixin elementit ristedvit uudella tavalla. Yritysblogi
mahdollistaa yrityksen viestinndn asiakkaille, mutta my0s asiakkaiden sekd yritysten
vélisen vuoropuhelun. Yritysblogi inhimillistdd kasvotonta yritystd sekd antaa yrityksen
sidosryhmille tietoa ja ndkokulmia yrityksen toiminnasta (Singh et al 2008, 288).
Yritysblogi mielletddn tutkimuksen suomalaisissa asiantuntijayrityksissd avoimeksi,
autenttiseksi sekd ihmisléheiseksi tavaksi viestid asiantuntijayrityksen sidosryhmille.
Yritysblogin persoonallinen luonne koettiin myos tutkimuksen kohdeyrityksissd
tarkedksi. Yritysblogin mahdollistama avoimuus ja inhimillinen tapa viestid nihtiin

yritysblogin yhtend tirkeimpédnd ominaisuutena.

”Se tuo inhimillisyyden esille. Se on tdrkedd.” (Haastateltava A)

“Tdrkeimpdnd [yritysblogin ominaisuutena] avoimuuden luominen ettd toimintaa
pystytddn tuomaan sitd kautta ulospdin ldpindkyvimmdksi eri sidosryhmille...
Mitd me oikeasti tehdddn. Mitd me oikeasti ajatellaan. Ja millaista vaikkapa
meiddn tyo on. Mun mielestd se on tosi tehokas viestintdkanava... md en nde
kuitenkaan ihan muuta kanavaa samanlaisena vaikka on somee nykyddn missd on
muita hyotyjd ja etuja.” (Haastateltava D)

“... pddstdd tuomaan omaa asiantuntemusta vihdn vapaamuotoisemmin esille. Ja
myos julkisesti. “ (Haastateltava E)

Viestintdtoimisto Manifeston tekeméan tutkimuksen mukaan suomalaiselle yritysblogille
asetettuja tirkeimpid tavoitteita ovat viestintd, vuoropuhelu sekd asiantuntija- ja

yrityskuvan rakentaminen. Manifeston tutkimuksen mukaan yritysblogille asetetut
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tavoitteet on saavutettu kaikkien muiden osa-alueiden paitsi vuoropuhelun osalta.
(Savaspuro 2014; Koistinen 2014) Tamén tutkimuksen empiirisestd aineistosta tuli
myds esille viestintitoimisto Manifeston tekemén tutkimuksen tuloksia tukevia
16ydoksid. Tutkimuksen kohdeyritykset kokivat yritysblogin olevan toimiva
viestintdkanava erityisesti yrityksen asiantuntija- ja yrityskuvan rakentamiseen.
Asiakasta aidosti palvelevan informaation sekd ajatuksia heréttdvin informaation
jakaminen koettiin myos tdrkedksi. Yritysblogien koettiin myds toimivan onnistuneesti
taktisena viestintdkanavana mahdollistaen yrityksen verkkoliikenteen kasvamisen sekéa
tunnettuuden parantamisen yrityksen online-yleison keskuudessa. Yritysblogin
julkaisujen avulla yrityksen on myo0s mahdollista rakentaa ja syventdd kohdeyleison
mielikuvia yrityksen asiantuntijuudesta seké yrityksen tietotaidon ettd palvelun laadun
tasosta.

2

. Tdrkein asiahan siind [yritysblogin kirjoittamisessaJon ollut... se yleison
palveleminen. Vaikka meiddn omat tavoitteet on siind mukana, niin tdrkeintd on
palvella meiddn asiakkaita, yleiséd. Sehdn on parasta markkinointia.”
(Haastateltava A)

«“

konkreettinen tavoite on se ettd saatais sitd kautta kdvijoitd meiddn
verkkopalvelun piiriin. Et saadaan niin kuin liikennettd paremmaks.”
(Haastateltava E)

“Se [asiantuntijan ddni] ei oikeesti missddn muualla verkkosivuilla ainakaan
pddse silleen framille kuin se blogissa voisi pddstd.” (Haastateltava B)

Flynnin (2006, 5) mukaan yritysblogi tuo yritykselle nédkyvyyttd. Dearstynen (2005, 40)
mukaan yritysblogeja voidaan kdyttdd informaation jakamiseen kohdeyleisolle sekd
keinona synnyttdd yritysten sekd asiakkaiden vélistd vuoropuhelua. Yritysblogit
tarjoavat yrityksille nopean, tehokkaan seké taloudellisen tavan viestid yrityksen eri
kohdeyleisoille (Marken 2005, 31). Kaikissa tdmin tutkimuksen kohteena olevissa
asiantuntijayrityksissa yritysblogia hyddynnettiin kokonaisvaltaisena viestintdkanavana,
jonka julkaisujen teemat vaihtelivat yrityksen asiakasta auttavasta informoinnista,
yrityksen asiantuntijakuvan rakentamisestd yrityksen yleisend tiedottamisen
viestintdkanavana olemiseen. Yritysblogit voivat toimia Kayen (2005, 75) mukaan sekéa
yhdensuuntaisena ettd kahdensuuntaisena viestintdkanavana. Tutkimuksen kohteena
olevissa yrityksissd yritysblogi on toiminut onnistuneesti yhdensuuntaisena

informaation vilittdmisen viestintdkanavana, mutta yritysblogin kirjoittajan ja
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lukijoiden vélinen kahdensuuntainen vuorovaikutuksellinen viestintd ei ole toteutunut
odotetulla tavalla. Tutkimuksen kohteena olevien asiantuntijayritysten yritysblogeissa
blogijulkaisut ovat saaneet vain satunnaisia ja yksittdisid kommentteja. Lukijan ja
yritysblogien Kkirjoittajien jatkuvaluonteista vuorovaikutusta blogialustassa ei ole
tapahtunut juuri lainkaan. Haastateltava E koki yritysblogit vahvasti yhdensuuntaisena
viestintdkanavana. Myds muissa tutkimuksen kohteena olevissa yrityksisséd tunnistettiin

ongelma yritysblogin yhdensuuntaisuudesta.

... vuorovaikutus ei tis Suomen maassa kauheen hyvin toimi.” (Haastateltava B)

“«“

. on [yritysblogit] aika yhdensuuntaisia viestintdkanavia. Ei sielld hirveesti
vuorovaikutusta oo... Blogiteksteissd ei mun mielestd hirveesti kysytd sen lukijan
mielipidettd. Ne on yleensd aika toteavia, jopa vihdn besser wisser —
ldhestymiselld aika usein. Ei aina tietenkddn... Se ois toki hienoa ettd olis
[kahdensuuntainen viestintikanava], mutta ei mun mielestd oo. Ne [yritysblogit]
on yhdensuuntaisia. ” (Haastateltava E)

... kommentointia ei oikein tapahdu. Jakamista kylld, mutta se on hyvin paljon
aiheesta kiinni ldhteeké se vai eiké se ldhde, mutta toki niinhdin se menee
harrastuspuolellakin. Mut yritysblogeissa kommentoidaan todella vdhdn.”
(Haastateltava B)

Tamin tutkimuksen tutkimustulosten mukaan yritysblogien kirjoittajien seka lukijoiden
vélinen kahdensuuntainen hedelmaéllinen vuorovaikutuksen taso ei ole toteutunut.
Yritysblogit eivit ole toimineet tutkimuksen kohteena olevissa yrityksissd esimerkiksi
organisatorisen  oppimisen ldhteend.  Yritysblogin  ja  lukijoiden  vilinen
vuorovaikutusprosessi on kaikissa tutkimuksen kohteena olevissa yritysblogeissa jadnyt
suhteellisen alhaiselle tasolle, vaikka kaikki tutkimuksen kohteena olevat yritykset ovat
tarjonneet mahdollisuuden vapaan dialogin muodostamiseen. Kahdensuuntaisen
vuorovaikutuksen puuttumisesta huolimatta yritysblogi koettiin kaikissa tutkimuksen
kohdeyrityksissd merkittaviksi ja tehokkaaksi tavaksi viestid yrityksen kohdeyleisdlle.
Chon ja Huhin (2010, 45) mukaan yritysblogin vahvuutena on sen mahdollistama
inhimillinen sekd epévirallisempi tapa viestid sekd tavoittaa yrityksen kohdeyleisod,
kuten  asiakkaita. Syitd aidon  vuoropuhelun puuttumiselle suomalaisten
asiantuntijayritysten yritysblogikontekstissa ja viestinndn yhdensuuntaiselle luonteelle

tuli tdiméan tutkimuksen teemahaastatteluissa esille useita.
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"M sanoisin kylld se on viestintdkulttuuri...jos sd niinku luet jenkkiyritysblogeja
sielld on paljon kommentteja, saattaa olla jopa satoja kommetteja.”
(Haastateltava C)

”Siind on varmaan se, ettd me tykdtddn pitdd kynttild vakan alla... suomalainen
kommentoija versus amerikkalainen kommentoija niin suomalainen ei uskalla
antaa sitd omaa tietoaa pois. Se aattelee, etti se on hdneltd jotenki pois.”
(Haastateltava B)

“"Meiddn blogit on aika tiukkaa asiantuntija-asiaa. Et voihan se olla ettd eihdn
sellanen tyyli pakolla herdtd kommentteja vaikka me lisdtddn sinne kysymyksid
taikka yritetddn loppua kohden niin aktivoida yleisod.” (Haastateltava C)

Yritysblogin avulla yritys voi jakaa tietotaitoaan tyontekijoiden, asiakkaiden sekd
muiden sidosryhmiensd kesken (Singh et al 2008, 289). Jatkuvan vuorovaikutuksen
puuttumisesta huolimatta tutkimuksessa ilmeni, ettd kaikissa tutkimuksen kohteena
olevissa yrityksissd yritysblogia pidetdédn merkittdvind viestintdkanavana, joka myos
tukee yritysten muita sosiaalisen median kanavia. Yritysblogin tekstejd jaetaan
tutkimuksen mukaan myods muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa,
Facebookissa sekd Linkeldinissd. Yritysblogin avulla muissa sosiaalisen median
kanavissa saatu ndkyvyys ja ldsndolo koettiin tutkimuksen kohdeyrityksissd myds
tarkedksi. Tutkimuksessa ilmeni yritysblogin olevan ainutlaatuinen tapa viestid
yrityksen kohdeyleisolle, kuten asiakkaille. Yritysblogi koettiin inhimilliseksi, lukijaa ja
yritystd ldhentdviksi vapaamuotoisemmaksi tavaksi viestid yrityksen sidosryhmille,

kuten asiakkaille yrityksen toimialaan liittyvistd ndkokulmista.

“Ei oo muuta ton tyyppistd kanavaa yritykselle kuin blogi. Ei mikddn Twitteri,
Facebook, Linkeldin, ei mikddn muu oo samanlainen, jossa vois kirjoittaa
tommoisia tekstejd... ei ne oo sellasia kanavia jossa... jaettais sitd meiddn tietoa
eteenpdin oikeestaan. Toi on ainoa kanava tollasta tietoa jakaa.” (Haastateltava

D)

“"Mun mielestd muut sosiaalisen median kanavat eivdt pysyisi hengissd ilman sitd
meiddn blogia. Koska se tavallaan tuo sitd lihaa luiden ympdrille kun me jaetaan
niitd omia juttuja. Jos me sielld vaan heiluttais kommentoimassa kaikkien tekstejd,
ilman sitd blogia se vaatisi hieman erilaista otetta. Mun mielestd se on kylld
merkittivd kanava.” (Haastateltava A)

Yritysblogi voi toimia hyvin informatiivisena viestintdkanavana yrityksen sidosryhmille
(Koenig & Schlaegel 2014, 410). Yritysblogi edellyttda yritykseltd sitoutumista pitkalla

tdhtdimelld. Perinteiseen printtimediaan verrattuna yritysblogin tekstit ovat ikuisia.
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(Marken 2005, 32) Taméi ndkokulma tuli esille myds tutkimuksen teemahaastatteluissa.
Yritysblogi on muita viestintdkanavia pitkédikdisempi ja yritysblogista saatavat suorat ja
vililliset vaikutukset yritystoimintaan ilmenevit yleensd vasta pitkdlld tihtdimelld.

Tamai asettaa yritysblogin kirjoittamiselle myos haasteita.

”Se on pitkdikdisempi. Paljon pidempi hdntd sillad. Et huomattavasti helpompi
unohtaa uutiskirjeet. Huomattavasti helpompi unohtaa ettd oli joku juttu lehdessd.
Okei se lehti saattaa jollain ihmiselld jddddkin talteen. Mut ei se nouse esille
niinku blogit googlen kautta...” (Haastateltava C)

... menestys ei tule yhdessd yossd. Et se pitdd oikeesti jaksaa. Vuosi on jo
oikeesti pitkd aika.” (Haastateltava B)

Viestintdtoimisto Manifeston tekemin tutkimuksen mukaan suomalaisen yritysblogin
keskeisimpid haasteita ovat véhdinen vuorovaikutus, lukijamddrdt, vaikeus l0ytdd
kirjoittajia sekd pienet resurssit (Koistinen 2014). Markenin (2005, 32) mukaan
yritysten tulisi pédivittdd yritysblogejaan sddnnéllisesti. Mikéli yritysblogia ei ole
hetkeen pdivitetty, antaa se hdnen mukaansa hyvin epdammattimaisen kuvan yrityksen
toiminnasta.  Tutkimuksen kohteena olevien asiantuntijayritykset paivittivit
yritysblogiaan sddnnoéllisesti, keskimddrin 1-6 kertaa kuukaudessa. Ajan puutteen takia

yritykset kokivat kuitenkin yritysblogin péivittimisen ajoittain haasteelliseksi.

“"Haasteena meilld on se, ettd meilld on varsinkin kiireisid aikoja kaikilla on tosi
tiukat deadlinet...Vililld on kdytinnén syistd julkaisuvdli siirtynyt ja vdhdn
venynyt. Alkuun meilld oli ideana, ettd vihdn useammin julkaistaisiin, mutta se ei
ole vain kdytdnnon syistd onnistunut. ~ (Haastateltava D)

Yritysblogin kirjoittamisen taustalla on usein haasteena my0s yrityskulttuuriin liittyva
paradigman muutos (Dwyer 2007, 1). Nédin on myods tapahtunut yhden tutkimuksen
kohteena olevan yrityksen tapauksessa. Yritysblogin kirjoittaminen edellyttdd
yrityskulttuuriltaan avoimen ja ldpindkyvésti toimivan yrityksen. Yrityksen
ndkokulmien ja ajatusmaailman jakaminen tulee tapahtua luonnollisella ja autenttisella
tavalla viestii.

2

. tdd on vaatinut yrityskulttuurinkin muuttamista avoimempaan suuntaan.”
(Haastateltava A)

”Niin ne parhaimmat johtajat ymmdrtdd mistd on kysymys ne toteaa et hetkinen et
tddhdn tarkoittaa ensin isoja muutoksia meiddn organisaatiossa ja sen jélkeen me
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voidaan vasta ottaa se kdyttoon ja lihtee viestimddn sen mukaisesti. Ja jos ei sitd
ole tehty niin eihdn se voi toimia. Etsd voi mennd niin sanotusti pe***e edelld
puuhun... Maaperd tdytyy ensin muokata semmoseks et sd pystyt tekemddn et sd
pystyt viestimddn avoimesti ldpindkyvammin. Et se organisaatio ei ole niin
autoritaarinen vaan pdinvastoin.” (Haastateltava B)

Yritysblogien tavoitteena on rakentaa pitkdaikaisia suhteita asiakkaidensa kanssa
(Kelleher & Miller 2006, 410). Yritysblogitekstien julkaisemisen volyymi seki aikavali
voivat vaikuttaa myos yrityksen imagoon (Ma & Zhang 2007, 119). My6s tutkimuksen
kohteena oleva yritys on huomannut julkaisujen volyymin vaikutuksen lukijaméiriin.
Yhdessd tutkimuksen kohteena olevassa yrityksessd oli huomattu yritysblogin
lukijamaarien kaksinkertaistuneen, kun yritys oli alkanut julkaisemaan yritysblogissaan
tekstejd yhd enemman. Tutkimuksessa tosin myds ilmeni, etteivit tutkimuksen kohteena
olevat yritykset edes kéytd yritysblogin lukijaméérid blogin menestyksen ja
toimivuuden mittarina. Yritysblogin toimivuuden mittarit ovat tutkimuksen kohteena
olevissa yrityksissd ldhinnd laadullisia. Yritysblogin herdttdma kiinnostus seké

ostotapahtumaan kannustaminen koettiin yrityksissé tirkeimmaksi mittariksi.

"Ei me kylld tuijoteta niihin lukuihin. Me tuijotetaan siihen paljon me saadaan
tarjouspyyntojd.” (Haastateltava C)

“Ei ollut lukumddrdisid tavoitteita, mutta ehkd niinkun varmaa se tdrkein tavoite
oli ettd herdtetddn ajatuksia sielld meiddn yritysasiakkaissa.” (Haastateltava D)

Kietzmann et alin (2011, 242) mukaan monet yritysjohtajat eivit hyddynna sosiaalisen
median potentiaalia, kuten yritysblogin tarjoamia mahdollisuuksia, koska he eivét ole
vield tdysin oivaltaneet ja ymmartineet sosiaalisen median merkitystd yritykselle, sen
asiakassuhteille ja niiden kehitykselle. Tutkimuksessa tuli myos esille, ettd yleisesti
ottaen suomalaisten yritysten yritysblogien potentiaali on vield suurelta osin
hyodyntdmaéttd. Haastateltava C:n mukaan yleiselld tasolla tarkasteltuna suomalaisten
yrittdjien asenteet ovat vield suurilta osin vanhoillisia, ja yritysten markkinointityyli
perinteisen promootiomixin mukainen. Haastateltava B:n mukaan yritysblogien valtava

potentiaali jaa useiden suomalaisten yritysten keskuudessa vield hyddyntdmétt.

“Ne  [sosiaalista  mediaa  vastustavat  yritysvaikuttajat]  on  niin
muutosvastarintaisia... ndhdddn morkénd koko sosiaalinen media. Kun siitd
ldhetddn liikkeelle, se on aika pitkd tie blogin kirjoittamiseen. Ja se on oikeesti
tdan pdivin todellisuutta vield. Ne on aikalailla vield tdlldnen jddvuoren huippu
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Suomessa ketkd blogia lihtee kirjoittamaan ja siihen sitoutuu.” (Haastateltava C)

2

. tdd muute tulee esille yhtend suomalaisen yritysblogin ominaispiirteend et
sitd jotenki tehdddn julkisesti, mut sit se kuitenkin niinku on vdihdn vield piilossa.
Et sitd ei tuoda omalla etusivulla isosti esille...mut kun sen vois silleen oikeen
plattaa kunnolla. [Julkinen piilottelu] ndkyy siindkin ettd ei ite uskalla vaik
linkittdd niitd artikkeleja. Se itse sosiaalisessa mediassa jakaminen. Joo se
heitetddn organisaation facebookkiin kerran ja Twitteriin kerran. That’s it.”
(Haastateltava B)

Yritysblogien tulisi olla yhd ndkyvampi osa suomalaisten yritysten kokonaisvaltaista

viestintédstrategiaa, ja sen potentiaali tulisi hyddyntdd yhd laajemmin myds muissa

sosiaalisen median kanavissa sekd omilla nettisivuilla. Yritysblogeja tulisi linkittda ja

jakaa yhd suuremman yleison tietouteen yha aktiivisemmin.

4.2 Yritysblogin viestintistrategiat

... ethdn sd sun blogilla tai sosiaalisen median viestinndlldkddn tulosta aikaseks
ellei se ole tavoitteellista. Jos sun viestintd ei ole aina sidottu johonkin
tavoitteeseen. Jokainen viesti vie sitd tavoitetta eteenpdin. Se on se pddasiallinen
juttu.” (Haastateltava B)

Yritysblogin viestinndn tavoitteet tulee olla tarkkaan mairiteltyja (Kent 2008, 38). Man
ja Zhangin (2007, 118) mukaan yritysten yritysblogeissaan kdyttdmét viestintistrategiat
vaihtelevat yrityskulttuurin, yrityksen koon ja toimialan mukaan. Yritysblogien
tavoitteiden painotukset voivat yrityksestd riippuen vaihdella suuresti. Yritysblogin
tavoitteena voi esimerkiksi olla yrityksen palveluihin ja toimialaan liittyvien
keskustelujen herédttdminen eri sidosryhmien kanssa, ndkyvyyden lisddminen,
yritysmielikuvan rakentaminen (Singh et al 2008, 290; Cho & Huh 2010, 32), oman
asiantuntijuuden esilletuominen, yhteisollisyyden rakentaminen sekd

yritysviestintdkentidn laajentaminen (Ma & Zhang 2007, 117).

4.2.1 Yritysblogit yhdensuuntaisena asiakasta palvelevana informoijana

Man ja Zhangin (2007, 120) mukaan yritysblogit voivat olla luonteeltaan tapahtuma-,
tuote- ja tietoblogeja. Tapahtumablogissa yritykset voivat kertoa yrityksen toiminnasta
sekd tulevaisuuden suunnitelmistaan. Tuoteblogeissa yritykset voivat taas esitelld
yrityksen tuotteita tai palveluita sekd antaa nithin liittyvid toiminnallisia

kéayttotapachdotuksia. Tietoblogeissa yritykset voivat taas jakaa omia ndkdkulmiaan
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esimerkiksi toimialaansa koskevista murroksista ja viimeaikaisista trendeistd sekéa
muista puhuttelevista teemoista. Tietoblogissa ei kuitenkaan suoraan viitata yrityksen
omiin tuotteisiin tai palveluihin. Kaikki Man ja Zhangin (2007, 120) jaottelemat
yritysblogityypit voivat toimia asiakasta palvelevan informoinnin alustana, mikéli viesti

on lukijayleison tarpeista nousevaa.

Tutkimuksen kohteena olevien suomalaisten asiantuntijayritysten yritysblogijulkaisuista
16ytyi piirteitd kaikista Man ja Zhangin (2007, 120) yritysblogityypeistd. Yritysblogit
voivat tdten sisdltdd elementtejd Man ja Zhangin jokaisesta yritysblogityypisti.
Yritysblogien tyyppi saattaa vaihdella jopa eri blogijulkaisujen valilld. Pddosin
tutkimuksen kohteena olevissa yritysblogeissa kuitenkin néhtiin piirteitd tapahtuma- ja
tietoblogeista. Chon ja Huhin (2010, 33) mukaan yritykset voivat yritysblogin avulla
viestittdd kohdesegmentilleen yhd ldpindkyvdmmin yrityksen toiminnasta sekd jakaa
asiatietoa toimialaansa liittyvistd teemoista. Tédssd tutkimuksessa myds ilmeni, ettd
yritysblogin kautta yrityksen on mahdollista yhd avoimemmin viestid omasta
toiminnastaan sekd samalla jakaa lukijoiden kanssa omassa ty0ssddn esille nousseita

ndkokulmia kohdeyleisonsé kiinnostusta ennakoiden.

“Meiddn tavoitteena oli... tuoda tietoo... ndille asiakasryhmille... Se on kuitenkin
aikalailla ainoita tollasia keinoja milld oikeasti saadaan tuotua sitd meiddin
toimintaa ulospdin ndkyville enemmdn ja oikeasti kerrottua ihmisille mitd me
tehdddn ja minkdlaisia huomioita omasta tyostd on tullut ja parhaimmillaan
antaa niitd vinkkejd vaikka...” (Haastateltava D)

2

. se on ollut meille se kanava jolla me voidaan tuoda sitd hiljaista tietoa
paremmin esille. Et perinteiset verkkosivut ei oikeen riitd siihen. Blogi on vdhdn
niinku se kanava, jota kautta saatettiin oikeesti sanookkin jotain.” (Haastateltava
B)

Ballantynen ja Vareyn (2006, 338) mukaan yhdensuuntainen informointi
viestintistrategiana pitdd sisdlldédn kaiken muotoisten viestien ldhettdmisen, joilla on
tarkoituksena informoida lukijaa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd kaikissa yritysblogeissa
pyritddn toteuttamaan asiakkaan palvelemiseen sekd auttamiseen tdhtddvaa
informatiivistd viestintistrategiaa. Asiakasta palvelevan ja auttavan viestintdstrategian
avulla yritys my0os voi kasvattaa yrityksen goodwill-arvoa eli yrityksen mainervoa.
Yritysblogin avulla yritys voi myos opettaa asiakkaitaan. (Singh & Singh 2008, 475; ks.
myds Dwyer 2007, 3; ks. lisdksi Marken 2005, 31) Scottin (2007, 35) mukaan asiakkaan
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palvelemiseen sekd auttamiseen tdhtddvd informatiivinen viestintistrategia ldhtee
litkkeelle yritysten kohdeasiakkaiden tarvemaailman kartoittamisesta, heidén
tarveajureidensa hahmottamisesta sekd kokonaisvaltaisesta ymmartdmisestd. Kun yritys
tuntee asiakaspersoonansa, silli on my0ds valmius rakentaa sisdltdstrategia juuri heitéd
varten. Yrityksen siséltostrategian keskidssd tulee olla juuri yritysten asiakkaat sekéd
heiddn ongelmanratkaisunsa. Tuotteiden ja palveluiden egosentrinen esittely ei herdti
asiakkaan ostoimpulssia. (Scott 2007, 35)

2

a sit siitd pitdd tuoda ihan konkreettisia ndkékulmia. Jota se saa se lukija ihan
lukemalla. Sen ei tarvitse ostaa jotain palveluita vaan se saa siitd kirjoituksesta
itsessddn. Se ei voi olla siind mielessd pelkkd myynti/markkinointipuhe
pelkdstddn, koska sillon menetetdidin se blogin idea jollain tavalla.” (Haastateltava
E)

2

utta se on kuitenkin tehtdvd jos sitd ei tee niin ettd me autamme tdssd niin kuin
ihmisid jotka ovat tdlld alalla. Jos me ldhetddn sitd niin kuin tekee vdihdn silld
lailla jenkkityylilld, ettd joka kohdassa kuitenki kysytddn yhteystietoja ja muuta.
Niin kylld me aikalailla ojaan mennddn. Ei se ainakaan Suomessa edisty se
toiminta.” ( Haastateltava A)

Asiakasta palveleva informointi on Rahimin ja Clemensin (2012, 897) ja Bowdenin
(2014, 5) mukaan luonteeltaan opettavaista ja tiedonvélitykseen keskittynyttd sanomaa
pelkdn suoran myynnin sijaan. Kaikissa kolmessa tutkimuksen kohteena olevassa
suomalaisessa asiantuntijayrityksessd asiakasta aidosti palveleva viesti koettiin
yritysblogin yhtend merkittdvimpénd tavoitteena. Tutkimuksen kohteena olevat
yritykset ovat tuoneet tdmin asettamansa tavoitteen selkedsti esille myods omissa

blogiteksteissddn.

“Tavoitteenamme on myos jakaa alaan liittyvdd tietoa, oivalluksia ja vinkkejd
kanssanne.” (Yritysblogi 1)

“Ja koska olen vakaasti funktionaalisen hyétymarkkinoinnin, enkd minkd tahansa
sisdltomarkkinoinnin kannalla, toivon sen napakan sisdllon olevan konkreettisesti
hyodyksi. “ (Yritysblogi 2)

“... Ndmd asiat eivdt ole salaisuuksia, mutta vaativat herkkdd korvaa. On siis
tdarkedd kuunnella! Kuunnella, ymmdrtdd ja l6ytdd molemmille osapuolille paras
mahdollinen ratkaisu. Haluamme jakaa tdtd tietoa kanssanne sekd herdttdd
ajatuksia...” (Yritysblogi 3)

Kaikki yritysviestintd, joka liittyy asiakkaan informoitiin ja opettamiseen on
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luokiteltavissa markkinointiviestinnéksi, jonka péddtavoitteena on asiakassuhteiden
sdilyttiminen (Rowley 2004, 39). Koenigin ja Schlaegelin (2014, 433) mukaan
yritysten tulisi kuitenkin miettid tarkkaan minkd tapaista sanomaa he haluavat
yritysblogissaan viestid. Yritysblogit voivat toimia my0s suoran yritysmainonnan
lisikanavana (Ma & Zhang 2007, 117). Suorien markkinointiviestien on todettu
kuitenkin vaikuttavan negatiivisesti lukijan kokonaiskokemukseen yritysblogista
(Koenig & Schlaegel 2014, 433). Tutkimuksessa nousi vahvasti esille se, ettéd
tutkimuksen kohteena olevien yritysblogien yhtend strategisena viestinndn tavoitteena
on lukijoita palveleva ja luonteeltaan opettavainen informatiivinen viesti.

2

pyritddn tekemddn niin ettd kuvitellaan ne kysymykset siitd mitd ihmiset siitd
kysyis. Kysymykset ja vastaukset, kysymykset ja vastaukset.” (Haastateltava B)

“Tdssd... blogissa mind taas pyrin olemaan hyédyksi antamalla konkreettista
oppia siitd kuinka...“ (Yritysblogi 2)

“Haluttaisiin tuoda yhd enemmdn kohderyhmdd auttavaa tekstid... ettd se oikeesti
tuo jotain lisdarvoa sitten niille meiddn lukijoille.” (Haastateltava A)

Tutkimusaineiston perusteella  yritysten voidaan todeta onnistuneen tdmén
viestintistrategian toteutuksessa. Kaikkien yritysblogien julkaisuissa on otteita lukijoita
palvelevasta viestintéstrategiasta. Asiakasta palveleva viestintistrategia esimerkiksi
usein ilmeni kaikissa kolmessa tutkimuksen kohteena olevissa yritysblogeissa asiakasta

ohjeistavina ja kehottavina blogijulkaisuina.

“Joulumyynti lisdd kauppaa verkossa ja maksutapahtumien runsas mddrd aktivoi
myos luottokorttihuijarit tyohonsd.  Parhaiten vdltyt luottokorttihuijauksilta
noudattamalla muutamaa yksinkertaista ohjetta...” (Yritysblogi 1)

“Omahyvdisyyteen ei ole kuitenkaan erityisemmin varaa, jos tavoitteenasi on
tehdd vaikka kaupat blogilla tai jollain sosiaalisen median kanavalla. Siind
tapauksessa, pdin vastoin, sinun tulisi...” (Yritysblogi 2)

“Vaikka tyonhaku saattaa viedd aavistuksen aikaa enemmdn, rohkaisen
myyntityotd hakevia avaamaan ennakkoluulottomasti monenlaiset
tyopaikkailmoitukset ilman tittelin perusteella valikoimista. Tehtdvinimikkeen
takaa tyopaikkailmoituksesta loytyy usein tirkein tieto tehtdvistd ja tdten voit
arvioida paremmin motivaatiotasi ja soveltuvuuttasi tehtdvddn.” (Yritysblogi 3)

Tamidn pdivin informaatiorikkaassa ympéristossd, viestinndn laatu ja sen

merkityksellisyys ovat nousseet yhd merkittivimpadn asemaan. Informaation laatu on
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yksi yksildiden informaation valintaa sekd sen kulutusprosessia méérittima péékriteeri.
Ténd pédiviand yksilot ovat piittaamatta kaikesta informaatiosta, jonka he tulkitsevat
olevan asiaankuulumatonta, hyddytontd, epdaitoa sekd epduskottavaa. Yritysblogin
viestin sanoman laatu onkin yksi yritysblogin menestyksen méérittava tekija. (Koenig &
Schlaegel 2014, 413—414; ks. myos Constantidines 2008, 218) Singhin ja Singhin (2008,
47) mukaan yritysten tulisi kirjoittaa lukijakohdesegmentilleen aidosti hyddyllisid
viestejd. Yritysten tulisi kehittdd strategia, jonka keskiossd olisi vakituisten lukijoiden
sitouttaminen.  Tutkimuksen kohteena olevat yritykset kokevat timin my0s osin

haasteeksi.

“"Haaste, ettd saataisiin yhd enemmdn sitd kohderyhmdd auttavaa. Silldhdn se
sitoutus kuitenkin tehdddn. Ei me yrityksen asioilla silld lailla.” (Haastateltava A)

“...md veikkaan ettd siind vaiheessa kun sielld on niitd juttuja varmaan uus
vierailija tsekkaa ne aiheet et mitd sielld on. Ja jos se loytdd sieltd jonku
kiinnostavan niin saattaa palata.” (Haastateltava E)

“Ja sitten tota no yrityskuvaa ja tunnettuutta halutaan myéskin kasvattaa. Mutta
kylld pddasiassa pyritidan  keskittyy siihen ettd saatais sitoutettua...”
(Haastateltava A)

Grunigin (2009, 25; ks. my0s Sweetser & Metzgar 2007, 340; ks. Lisdksi Puschmann
2010, 90) mukaan yritysblogia voidaan kdyttdd my0s yhdensuuntaisena kriisiviestinnin
kanavana. Ennalta-arvaamattomissa tilanteissa, kuten kriisitilanteissa yritysblogi voi
toimia erittdin tehokkaana ja nopeana informoinnin kanavana, koska se mahdollistaa
suoran viestintdkanavan yrityksen eri sidosryhmille (Ma & Zhang 2007, 117).
Sweetserin ja Meztgarin (2007, 342) tutkimusten mukaan yritysblogi on hyvi tydkalu
organisatoristen kriisitilanteiden tiedottamiseen ja johtamiseen. Mikéli yritykset
kriisitilanteissa pystyvit tuottamaan kohdesegmenteilleen ajantasaista ja tdsméllistd
tietoa tilanteesta, voi se my0s johtaa yhd positiivisempaan yrityksen kokonaiskuvaan
ennen ja jdlkeen kriisitilanteen. Blogien Iukeminen voi titen muuttaa my0s
sidosryhmien kokemusta kriisitilanteesta. Sweetserin ja Meztgarin (2007, 342) tekemén
tutkimuksen mukaan blogien lukijat kriisitilanteessa kokivat matalampaa kriisin tasoa
verrattuna toisen blogittoman yrityksen kriisitilanteeseen. Tdmén tutkimuksen yhtd
yritysblogia on myo0s kédytetty kriisiviestintdkanavana. Kriisiviestissddn yritys A
toimitusjohtaja  kertoi olevansa tilanteesta hyvin pahoillaan sekd myonsi

kriisitiedottamisensa osin epdonnistuneen.
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“Eilinen pdivd oli asiakkaillemme ja meille erittiin murheellinen. Kumppanimme
Cygaten palveluhuolto epdonnistui totaalisesti, jonka johdosta maksupalvelumme
olivat suurimman osan pdivistd alhaalla... Ndin tilanne eteni... Saamamme
tiedon perusteella odotimme, ettd tilanne korjaantuu nopeasti. Tdstd syystd
jdimme odottamaan palvelun nopeaa palautumista ja epdonnistuimme
tiedottamisessa. Tietoa olisi pitinyt tulla useammin. Jatkossa tulemme
noudattamaan entistd avoimempaa linjaa ja tulemme kertomaan mahdollisten
virhetilanteiden aiheuttajat, jotta asiakkaamme saavat mahdollisimman
totuudenmukaisen ja reaaliaikaisen kuvan asiasta. Tieto tulee jatkossa
selkedmmin esille verkkosivuillamme... Olemme erittdin pahoillamme eri
osapuolille aiheutuneesta haitasta ja konkreettisiin toimenpiteisiin vastaavan
estamiseksi jatkossa on jo ryhdytty.” (Yritysblogi 1)

Haastateltava A:n mukaan yritysblogi toimi erinomaisena viestintikanavana yritysta

tammikuussa 2014 kohdanneessa kriisitilanteessa.

... kun meilld oli se kriisiviestintdtilanne... Siind kohtaa jollei meilld olisi ollut
tuollaista kanavaa niin oltaspaha me oltu aika hukassa. Miten me oltais viestitty
maailmalle. Ettd se saatiin pelastettua. Itse asiassa se kddnty aivan hassusti
meiddn hyodyksi.” (Haastateltava A)

Haastateltava A:n mukaan yritysblogin avulla kriisitilanne kééntyi osin myds yrityksen
eduksi. Tédmd on loistava esimerkki siitd, kuinka tehokkaana strategisena

viestintdkanavana yritysblogi voi parhaimmillaan toimia.

4.2.2 Yritysblogit mielikuvien rakentajana

Kentin (2008, 34) mukaan yritysblogin yksi vahvuus on sen kyky toimia lukijoiden
asenteisiin sekd mielikuviin vaikuttavana viestintdkanavana. Yritysblogijulkaisujen
kyky vaikuttaa lukijoiden ndkokulmiin onkin viestinndn ammattilaisten useimmiten
esillenostama yritysblogin térkein ominaisuus. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kyky
kontrolloida mitd ihmiset ndkee, on ensimmiinen askel ihmisten ajattelun
kontrollointiin ja muokkaamiseen. Yritysblogit voivat olla tehokas keino vaikuttaa
lukijasegmentin mielikuviin. (Kent 2008, 35) Yritykset kdyttdvit yritysblogeja usein
omaa asiantuntijajohtajuuttaan esille tuovana viestintikanavana (Singh et al 2008, 285).
Yritysblogin avulla yrityksen on mahdollista rakentaa mielikuvia omasta
asiantuntijuudestaan jakamalla kohdeyleislleen hyodyllistd sekd ndkokulmia heréttavaa

aineistoa.
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“Yksi tavoitehan oli se ettd pyritidn tuomaan niinkun sitd meiddn
asiantuntemusta ja ndkemyksellisyyttd... Halutaan vahvistaa sen lukijan
mielikuvaa meistd asiantuntijayrityksend.” (Haastateltava E)

“Toivotaan ettd blogissa saadaan myytyd asiantuntemus kun ne tupsahtaa meiddn
nettisivulle. Ne on ikddn kuin valmiita ostamaan.” (Haastateltava A)

Viestintdtoimisto Manifeston tekemin tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysblogien
yhtend tavoitteena on rakentaa yrityksen asiantuntija- ja yrityskuvaa. Manifeston
tekemdn tutkimuksen mukaan mielikuvien rakentaminen yritysblogin avulla on
onnistunut hyvin (Savaspuro 2014). Singh et alin (2008, 285) mukaan yritykset voivat
bloginsa avulla tuoda tehokkaasti esiin omaa asiantuntijuuttaan sekd osaamistaan
omalla toimialallaan. Tutkimuksessa ilmeni, etti yritysten yhtend strategisena
tavoitteena on asiantuntijaimagon rakentaminen blogitekstien avulla kohdeyleison
mielikuvia rakentamalla. Asiantuntijaimagon rakennuksen keinoin yritysblogin on
mahdollista myds toimia yrityksen vilillisend mainontakanavana. Asiantuntijayritysten
yritysblogeissa yrityskuvaa rakentamalla luodaan yrityksestd potentiaalisten ja
olemassaolevien  asiakkaiden  silmissd haluttava ja  helposti  ldhestyttiva

yhteistyOkumppani.

"Mehdn kun ei rehellisesti sanottuna osteta mainontaa lehdistd eikd mistddn
muualtakaan. Se on se meiddn mainontakanava ehdottomasti.” (Haastateltava B)

“Pddtavoitteenahan on myydd [yritysblogissa] asiantuntijuus, ja jolloinka he
[potentiaaliset asiakkaat] ovat vield siind tiedonhankinnan vaiheessa. Siind
vaiheessa tormddmdssd meihin niin kuin mahdollisimman helposti... he tavallaan
niin kuin ymmdrtdisivdt sen, ettd meilld on tdtd osaamista... sitten kun he ovat
oikeasti ostovaiheessa ensimmdisend kontaktoisivat meiddt. Jolloinka myynti
ottaisi asian hoitaakseen ja heilld olisi aikalailla valmis liidi. Ettd se [ostopddtos]
el endd vaatisi kauheeta neuvottelua.” (Haastateltava A)

“Meiddin yritysasiakkaiden kannaltahan se on tdrked. Jos on uusi yritysasiakas ja
se kdy ekaa kertaa katsomassa meiddn nettisivuja ja tutustuu meiddn blogiin.
Saahan se jo siitd aika hyvin mielikuvan mitd me osataan, minkdlaisia tyyppejd
meilld on eli onhan se myynnin ndikokulmasta aika tirked.” (Haastateltava D)

Markenin (2005, 31) mukaan yritysblogin avulla yritykset voivat vakuuttaa
kohdeyleisonsd omasta kyvykkyydestddn toimialalla. Hinen mukaansa yritysblogien
kautta tapahtuva viestintd voi my0s vaikuttaa yrityksen asemaan markkinoilla sekd
vaikuttaa yleison ajatusmaailmaan. Singhin et alin (2008, 288) mukaan hyvin

suunniteltu ja toteutettu yritysblogi ideaalitilanteessa herittdd blogin kohdeyleisdssa
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ajatuksia ja oivalluksia. Yritysten tyontekijoiden ajatusten ja tietotaidon jakaminen
rakentaa myds kohdeyleison mielikuvaa yrityksestd. Man ja Zhangin (2007, 117)
mukaan yritysblogit voivat myds toimia yritysten palveluita esille tuovana
mainontakanavana. Tutkimuksen kohdeyritysten teemahaastatteluissa kuitenkin ilmeni,

ettd yritysblogia kdytetddn vain harvoin suorana mainontakanavana.

“Jos se asiakas haluaa ostaa sen pitdd tulla sellasen oivaltamisen kautta ettd hei
ettd md sain ndin paljon tdlldstd hyvdd juttuu itelleni tdstd ettd ehkd md joskus
voin ostaa niiden palvelunkin. Se perustuu ostamisen halu siihen ettd hdn
arvostaa yrityksen ndikemyksid eikd siihen ettd laitetaan joku nappi loppuun ja
johdetaan verkkokauppaan... ldhtékohta on se ettd yritysblogia tehdddn asiakasta
varten. Se nykyinen tai potentiaalinen asiakas kun se lukee sitd se niinkun sen
pitdis saada lukea se rauhassa. Silld rauhassa md tarkoitan sitd ettd sitd ei ikddn
kuin johdatella siihen ostamiseen.” (Haastateltava E)

Mielikuvien rakentamisen avulla yritysblogit voivat vaikuttaa kohdeyleison, kuten
asiakkaiden ajatuksiin ja asenteiseen (Puschmann 2010, 90; Kent 2008, 35).
Tutkimuksen kohteena olevat asiantuntijayritykset kokevat yritysblogin erittdin
tehokkaana viestintikanavana oman asiantuntijuutensa esilletuomiseen seka erilaisten
mielikuvien rakentamiseen. Yritykset rakentavat mielikuvia omasta
asiantuntijuudestaan esimerkiksi toimialaansa liittyvid nédkokulmia ja ajatuksia
jakamalla. Yritysblogien julkaisujen viestintéstrategiset painotukset saattavat kuitenkin
vaihdella tutkimuksen mukaan eri blogijulkaisujen vélilli. Loppuviimein yritysblogien
olemassaolon perustana on aina tuloksen tekeminen. Yksi tutkimuskohteena oleva yritys

myos kertoi kdyttdvansa yritysblogia osin my0s suorana mainonnan kanavana.

... tietysti ohjataan, jos se tavoite on sillon ollut osto, niin ostotoimenpiteeseen.
Sillon tdlloin, ei ehkd ihan joka lauseessa.” (Haastateltava B)

Puschmannin (2010, 39) mukaan yrityksen toimintaperiaate tavoittelee aina joko
vilillisesti tai suoraan yrityksen taloudellisia intressejd. Kahdessa tdmin tutkimuksen
kohdeyrityksesséd on jo huomattu, ettd yritysblogeilla on ollut myds suoraa vaikutusta
yritysten lisddntyneisiin tarjouspyyntoihin. Yritysblogit ovat  toimineet suorana
vaikuttajana yritysten lisdéntyneisiin kassavirtoihin. Yritysblogien voidaan téten todeta

onnistuneen yritysti koskevien mielikuvien rakentamisessa.
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2

un mielestd me ollaan tind pdivind tilanteessa, ettd se tuottaa oikeesti sitd
hedelmdd mitd halutaankin. Et tarjouksia tulee blogista johtuen.” (Haastateltava
B)

“Kylld meilld ainakin asiakasmdcdrd on kasvanut.” (Haastateltava A)

Yritysblogijulkaisujen suora vaikutus myyntiin on tuotu esille myds yrityksen B

blogissa vahvana asiantuntijaimagon rakennuksen tehokeinona.

“Tdssd... blogissa mind taas pyrin olemaan hyodyksi antamalla konkreettista oppia
siitd kuinka sosiaalista mediaa kdytetddn. Siind samalla yritteliddsti tavoittelen
sitd ettd asiantuntijuuteni menee kaupaksi. Esimerkiksi Miten Instagramilla
ohjataan litkennettd? -postausta seuranneena pdivind tuli tarjouspyynto
Instagram-valmennuksesta. “ (Yritysblogi 2)

Tutkimuksen kohteena olevien yritysten yritysblogeissa on toteutettu tutkimuksen
mukaan onnistuneesti mielikuvien rakentamista viestintistrategiana.
Yritysblogijulkaisuissa on tuotu esille yritysten asiantuntijuutta suoraan yritysten
palveluihin viittaamalla sekd tuotu osaamista esille toimialalla tapahtuvia muutoksia

kommentoimalla.

“Suomalaiset verkkokaupat menettdviit tilauksia vuosittain ldhes 2 Mrd € arvosta
vaikean ostamisen vuoksi. Lisdksi tehottomat toimintatavat aiheuttavat arviolta
0,5 Mrd € arvosta turhaa tyotd. Paytrail ja Flashnode ratkovat nditd haasteita.
Yritykset mahdollistavat verkkokauppojen kasvun tekemdilld
verkkoliiketoiminnasta ddrettomdn helppoa.” (Yritysblogi 1)

Tutkimuksen mukaan tutkimuksen kohteena olleissa  asiantuntijayritysten
yritysblogeissa tuotiin myos valillisesti onnistuneesti esiin yritysten osaamista ja
asiantuntijuutta. Vilillinen mielikuvien rakentaminen tapahtui esimerkiksi yrityksen

toimialaan liittyvalld pohdinnalla.

4.2.3 Yritysblogit yhteyden rakentajana

Yhteyden rakentaminen viestintistrategiana sisdltid pddmiddrdn rakentaa yhteys
organisaation sekd sen toimintaympdariston toimijoiden vilille yritysblogin avulla (Van
Ruler 2004, 140). Yhteyden rakentamisviestintéstrategian tavoitteena on parantaa

potentiaalisen asiakaskannan tavoitettavuutta (Lee et al 2006, 319). Tutkimuksessa
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ilmeni, ettd yritysblogit ovat yksi keino luoda yhteys yrityksen ja sen sidosryhmien,

kuten asiakkaiden vilillle.

”... haluttiin silld lailla olla aktiivisesti yhteydessd...” (Haastateltava A)

”... kylhdn meilld ihan selkeesti saattaa olla ettd me huomataan ettd nyt on
vleison kiinnostus esim. Instagramia kohtaan noussut. Sit tdytyy palvella sitd
vieisod. Ja sitten seurauksena sieltd tulee tarjouspyyntoji ettd voitteko tulla
valmentamaan instagramia. Yksinkertaisesti kaava on tdmd.” (Haastateltava B)

Scottin (2007, 151) mukaan tuottamalla ja tarjoamalla asiakkaan tarvitsemaa
informaatiota asiakkaan hakukonehaun tulokseksi on mahdollista rakentaa pitkd ja
tuottoisa asiakassuhde. Perinteinen media ei endd toimi parhaana mahdollisena
kanavana tavoittaa yrityksen kohdesegmentti. Yritysblogit toimivat uskottavana
kanavana tavoittaa yrityksen kohdeyleisd6 (Steyn, Salehi-Sangari, Pitt, Parent, &
Berthon 2010, 88). Yritysblogi mahdollistaa suoran viestintikanavan ja yhteyden
luomisen yrityksen online-yleisoon. Yritysblogin avulla yritys voi viestid
kohdesegmentilleen ihmisen dénelld ja ihmisen kasvoilla etdisen yritysviestinndn sijaan.
Asiakkaiden ja yritysten vilinen yhteys rakennetaan yritysblogin avulla persoonallisella
ja viélittomaélla tavalla (Ma & Zhang 2007, 117). Chua et alin (2009, 127) mukaan
yritysblogin avulla yritykset voivat saada yhd enemmén liikennettd verkkosivuilleen
hakukoneoptimointia hyddyntdmalld. Yritysblogin avulla yritykset voivat my0s
vahvistaa online-ldsndoloaan kohdeyleison kadyttamalld virtuaalisella toimintakentalla.

2

. saadaan enemmdn avauksia ikddn kuin googlea ajatellen. Ettd todella
harvoin meiddn verkkosivuille tullaan etusivun kautta, vaan tullaan blogien
kautta, koska ne blogit osuu googleen. Eli se on yks semmonen tavoite, ettd sielld
ois hyvid laadukasta tavaraa mahdollisimman paljon. Paikkoja, josta tulla
sisdlle.” (Haastateltava B)

“Tavallaan se ettd saatais laajemmin ihmisid tdhdn haaviin niin sanotusti ja
sitoutettua meihin ja plus sitten se suhteessa per asiakas vihentdid myynnin
tyomddrdd. Se on varmaan ihan se taustalla oleva isoin ajatus.” (Haastateltava
A)

Man ja Zhangin (2007, 117) mukaan yritysblogit voivat kehittdd google-hakujen
ndkyvyyttddn yritysblogiaan useasti pdivittdimalld sekd linkittdimadllda ja jakamalla
yritysblogijulkaisujaan sosiaalisen median eri kanavissa. Pienille ja keskisuurille

yrityksille yritysblogit ovat olennainen keino saada yhd enemmén kohdeyleisonsa
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keskuudessa nikyvyyttd tulemalla hakukoneissa esille. Tutkimuksen kohdeyritysten
yhtend strategisia tavoitteita tukevana taktisena tavoitteena on ollut kiihdyttdé yrityksen
online-sisdllon  verkkoliikennettd.  Tutkimuksen  teemahaastatteluissa  ilmeni,
tutkimuksen kohteena olevat asiantuntijayritykset ovat onnistuneet verkkoliikenteen
kasvattamisessa. Yrityksissd on havaittu yritysblogissa sddnnéllisesti kdyvien lukijoiden
osuuden kasvaneen. Yritysblogit ovat tdten toimineet onnistuneesti yrityksen ja
kohdeyleison vilisend yhteyden rakentajana. Yritysblogien kirjoittajat kertoivat
haastattelussa yritysblogien lukijaméérdn olevan jatkuvassa kasvussa ja sdannollisesti

palaavia lukijoita olevan yhid enemman.

"Sddnnollisesti kdy enemmdn selvdsti. On niin kuin selvdsti pystytty sitouttamaan.
Palaavia lukijoita on 60%.” (Haastateltava A)

“Jonkin verran pidetddn silmdlld ettd jengi vakiintuu. Ja totta kai tilaajista
ndhdddin myés ettd sielli on ihmisid haluaa meiddn postaukset ihan
sdhkopostiinsa asti. Siitd olemme kiitollisia sille jengille. Ja se jengi on koko ajan
kasvava.” (Haastateltava B)

Man ja Zhangin (2007, 117) mukaan yritysblogit voivat toimia my0s yrityksen ja
kohdeyleison yhteisollisyyden rakentajana. Kyse on yrityksen ja lukijakohdeyleison
vilisen suhteen ja yhteyden syvenemisestd. Haastateltava D koki yritysblogin tuoneen
yritystd ldhemmaéksi kohdeyleisdddn. Yritysblogi voidaan titen todeta onnistuneen

kohdeyleison sekd yritysten vélisen yhteyden rakentamisessa.

“Ja sit jos saa useimpia satojakin lukijoita kuukaudessa niin kylldhdn se on
vuodessa jo aika iso joukko ihmisid, jotka tietdd ylipddtddn..toiminnasta ja
meiddn ihmisistd ketd yrityksessd on. Tuo myos yritystd ldhemmdksi.”
(Haastateltava D)

“Ja me tuodaan itteemme inhimillisemmdksi ja ldhemmds joko hakijaa tai
yritysasiakasta. Et ehkd sitd kautta rakennetaan sellaista yhteisollisyyttd. Ennen
ku se henkilo tulee meitd tapaamaan henkilokohtaisesti.” (Haastateltava D)

Ideaalitilanteessa yritysblogin avulla on my6s mahdollista Man ja Zhangin mukaan
muodostaa aktiivisten lukijoiden aikaansaamana sosiaalinen yhteisd. Tdmén
tutkimuksen tutkimustulosten valossa tdmd tuntuu kuitenkin  suomalaisten
asiantuntijayritysten yritysblogeissa tilld hetkelld etdiseltd. Yritysblogeissa on
onnistuttu luomaan lukijan ja yritysblogin vilistdi vuorovaikutusta vain harvoin.

Yritysblogeissa ei ole mydskddn muodostunut lukijoiden vilisiad keskusteluita.
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4.2.4 Yritysblogit vuoropuhelun aikaansaajana

Yritysblogien inhimillinen tapa viestid ja keskusteluun herétteleva viestinndn ilmapiiri
tekevit yritysblogeista ainutlaatuisen viestintdkanavan yritysten ja niiden sidosryhmien
vilille (Kelleher & Miller 2006, 410). Yritysblogit mahdollistavat yritysten ja
asiakkaiden kahdenvilisen vuorovaikutuksen sekd dialogin (Fill 2009, 47; ks. myos
Koenig & Schlaegel 2013, 410). Yritykset voivat kiyttidd yritysblogia kahdensuuntaisena
viestintdkanavana, joka avaa suoran viestintiyhteyden yrityksen, sen tyontekijoiden,

asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa (Koenig & Schlaegel 2014, 410).

Singhin ja Singhin (2008, 472) mukaan yritysblogit ovat pitkdikdisen keskustelun
mahdollistama vuorovaikutusalusta, jonka avulla yritykset voivat kdydd keskusteluja
sidosryhmiensd kanssa sidhkOpostiviestittelyn tapaan. Yritysblogit tosin ovat julkinen
foorumi, jonka keskusteluihin kuka tahansa voi ottaa osaa ja osallistua (Singh & Singh
2007, 472). Xifran ja Huertasin (2008, 272) mukaan yritysblogeista on tullut viestinndn
ammattilaisten péddasiallinen tyokalu, koska se tarjoaa mahdollisuuden ihmisten véliseen
vuorovaikutusprosessiin. Tutkimuskohteena olevien yrityksien yritysblogien yhtena
viestintistrategisena tavoitteena on aikaansaada keskustelua ja vuorovaikutusta yrityksen
tyontekijoiden sekd lukijoiden vililld. Yritykset ovat myds yritysblogin julkaisuissaan

tuoneet timén tavoitteen selkedsti esille.

... haluttiin ettd saada uudenlainen viestintdkanava jossa voi aikalailla suoraan
olla yhteydessd erilaisiin sidosryhmiin. Ja olla oikeasti vuorovaikutuksessa eikd
vain tuutata jotakin. Ettd ei olisi lainkaan vastakaikua. Toki se vastakaikun
saaminen voi aina nytkin olla haasteellista, mutta haluttiin jokatapauksessa ettd
se on edes mahdollisuus.” (Haastateltava A)

“Mekin olemme uteliaita ja siksi haluamme kuulla asiakkaidemme ddnen entistd
paremmin. Olemme huomanneet, ettd asiakkailla on loistavia ajatuksia.
Valitettavasti nuo ajatukset piileskeleviit liian usein yksittdisissd inboxeissa ja
kokoushuoneissa. Tdmdn blogin  avulla  haluamme luoda avointa ja
kaksisuuntaista keskustelua. Aikuisten oikeasti.“ (Yritysblogi 1)

“Haluamme jakaa tdtd tietoa kanssanne sekd herdttdd ajatuksia ja keskustelua.”

(Yritysblogi 3)

Yritysblogi on kahdensuuntainen viestintikanava, jossa asiakkaat voivat my0s

vastavuoroisesti viestid ja osallistua viestintdprosessiin jéttdmailld yritysblogin julkaisun
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yhteyteen kommentin. Yritysblogissa blogin kirjoittajat toimivat viestinnin
alkuunpanijana ja asiakkaat taas viestintdprosessin symmetrisind kommentoijina ja
sisdllontuottajina. (Ma & Zhang 2007, 117; ks. myos Kaye 2005, 74; ks. lisdksi Grunig
2009, 13) Mielenkiintoisten ja puhuttelevien blogikirjoitusten avulla yritysten on
mahdollista rohkaista sidosryhmiédén tulemaan mukaan keskusteluun (Puschmann 2010,
35). Yritykset voivat rohkaista kohdeyleiséddn mukaan keskusteluun esimerkiksi
lukijoiden tarpeista nousevilla siséltostrategisilla linjauksilla. Yritysblogin lukijat
madrittdvat kuitenkin itse oman aktiivisuutensa tason. Jotkut lukijat osallistuvat
kokonaisvaltaisesti online-vuorovaikutusalustassa kéytdvdan keskusteluun, toiset taas
valitsevan passiivisemman roolin ja pysyvét viestinndn etdisind tarkkailijoina.
Vuorovaikutteisen osallistumisen méaard voi vaihdella eri yritysblogien ja niiden
postausten vélilld suuresti. Lukijoiden osallistuminen on kuitenkin lukijasta, ei

teknologiasta riippuvaista. (Kaye 2005, 75)

Kaikkien kolmen tutkimuksen kohteena olevien yritysten yritysblogit mahdollistavat
blogijulkaisujen kommentoinnin ja eteenpdin linkittdmisen muihin sosiaalisen median
kanaviin. Tutkimuksen teemahaastatteluissa seka asiantuntijayritysten
yritysblogijulkaisuja tarkastelemalla ilmeni, ettd yrityksen ja lukijoiden vilinen
kahdenvilinen vuorovaikutus on harvoin onnistunut suomalaisten asiantuntijayritysten
yritysblogialustoissa. Tutkimuksen kohteena olevissa yritysblogeissa on kommentoitu
hyvin vdhén ja yritysten ja lukijoiden viliset vuoropuhelut ovat jidneet olemattomalle
tasolle. Yritysblogien jatkuvaan vuorovaikutukseen tdhtdivd kahdensuuntainen
viestintdstrategia ei ole titen toteutunut toivotulla tavalla. Yritysblogit ovat saaneet
kommentteja blogijulkaisujen madrddn suhteessa hyvin vdhén. Luonteeltaan jatkuvaa
viestinndn osapuolten vélistd vuoropuhelua yritysblogialustassa ei ole toteutunut juuri

lainkaan.

Toisaalta ilmassa on kuitenkin merkkejd vuoropuhelun mahdollisesta lisddntymisesta
tulevaisuudessa, koska kaikkia tutkimuksen kohteena olevia yritysblogeja on kuitenkin
ajoittain kommentoitu. Satunnaisesti yritysblogeissa on myds ollut havaittavissa
lyhytkestoista blogin kirjoittajan ja lukijan vilistd ndkdkulmien vaihdantaa. Kyseessd on
kuitenkin vain 1dhinnd ollut muutaman kommentin mittaisia pohdintaketjuja sekd

kokemusten vaihdantaa kyseiseen blogijulkaisuun liittyen. Tdmén perusteella ei voida
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kuitenkaan vield todeta yritysblogien kahdensuuntaisen lukijan ja yrityksen vilisen

luonteeltaan jatkuvan vuorovaikutusprosessin toteutuneen odotetulla tavalla.

“Ajatuksena oli tosiaan enemmdn sellanen kahdensuuntaisuus siind, mutta
lopulta nyt on kdytinnossd huomattu ettd ihmiset ovat tosi arkoja kommentoimaan
niitd kirjoituksia. Ja ollaan sitd mietitty mistd se voi johtua niin koska
kédvijamddristd sielld kdy satoja lukemassa kirjoituksia.” (Haastateltava D)

“Jotain  yksittdisidi  kommentteja on joihinkin  blogikirjoituksiin  tullut.”
(Haastateltava E)

Viestintitoimisto Manifeston suomalaisia yritysblogeja koskevan tutkimuksen mukaan
aitoa vuoropuhelua on onnistuttu luomaan vain harvoin (Koistinen 27.02.2014;
Savaspuro 2014). Xifran ja Huertasin (2008, 274) tekemassé tutkimuksessa myos ilmeni
yritysblogeissa toteutuneen interaktiivisuuden olevan heikolla tasolla. Tamén
tutkimuksen yritysblogeja koskevissa teemahaastatteluissa tuli esille syitd suomalaisten
yritysblogien vuorovaikutuksen puuttumiselle. Tutkimuksessa nousi vahvasti esille se,
ettd yhtend yritysblogien vuorovaikutuksen puuttumisen syynd pidetdén suomalaista

viestintdkulttuuria.

”... niin epdsuomalaista tuoda itseddn esille.” (Haastateltava B)

>

"M sanoisin kylld se [vuorovaikutuksen puuttumisen syy] on viestintdkulttuuri.’
(Haastateltava C)

’

“Yritysblogeihin ei varmaan kommentoida niiden kaupallisen leiman takia.’
(Haastateltava E)

Yhtend yritysblogien vuorovaikutuksen puutteen syynd oli tutkimuksen mukaan myos
suomalaisten yritysten yrityskulttuuri. Tutkimuksen mukaan valtaosalla suomalaisista
yrityksistd on pelko vapaan vuoropuhelun aiheuttamia negatiivisia aspekteja kohtaan.
Tutkimuksessa ilmeni myo0s, ettd vuoropuhelun puuttumisen syy saattaa olla myos
yritysblogia julkaisevassa yrityksessd itsessddn. Yritysblogin vapaa jatkuva

vuoropuhelu edellyttda yritykseltd resursseja seké rohkeutta.

“Tdlleen nyt ku kdy useissa yrityksissd ja organisaatioissa tdtd [yritysblogien
kommentointimahdollisuus] asiaa juttelemassa... valtaosalla on se pelko et se
ldhtee kdsistd... Et kukaan ei oikeestaan aattele sitd sen kautta ettd hei me
saadaan varmaan tosi hyvid kommentteja. Kaikki jdrjestddn pelkdd pahinta. Ja se
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on ihan sama miten viestinndssd marinoitua porukkaa siel on ku kaikki pelkdd
pahinta.” (Haastateltava B)

“"On mun mielestd on myos rohkeeta, ettd uskaltaa kdydd sitd dialogia sielld
niinkun julkisesti. Se vaatii aikaa ja resursseja. Et veikkaan et valtaosa yrityksistd
jotka pyorittdd sitd yritysblogia me mukaan lukien ei oo resursseja kdydd sitd
dialogia. Sielld pitdis sitten kdytinndssd olla koko ajan.” (Haastateltava E)

Haastateltava A:n mukaan yritysblogialustan vuorovaikutteisuuden puuttuminen saattaa
osin myoOs johtua yritysblogin idean puutteellisesta sisdistimisestd. Yritysblogin tulisi
olla enemmin vuoropuheluun kannustavampi ja kohdeyleis6d puhuttelevampi
viestintdkanava suoran myynnin sijaan. Tutkimuksessa haastateltava A toi esille

keinoja parantaa suomalaisten yritysblogialustojen vuorovaikutteisuutta.

“Ensinndkin se, ettd tehdddn siitd blogauksesta kiinnostava. Ja jdtetddn sellaset
naiivit kysymykset lopusta pois. Sen tyyppiset ettd onko hauki kala? Mitd sind olet
luulet? Ja ettd pddstddn nopeammin pureutumaan aihealueisiin, jotka puhuttaa.
Ja ndin poispdin. Hyvin monella tapaa. Yhd enemmdn pitdis pddstd lukijan
saappaisiin... yritetddn ylipddtddn muutenkin parantaa sitd meiddn tekemisen
laatua, ettd saataisiin sitd keskustelua kdyntiin. ” (Haastateltava A)

Ahujan ja Meduryn (2010, 91) mukaan asiakkaiden ja lukijoiden osallistaminen
blogikirjoituksia kommentoimalla stimuloisi myds asiakkaan sitouttamisen prosessia.
Toisaalta taas yritysblogin tarjoama kahdensuuntainen, dynaaminen ja avoin
vuorovaikutusvdyld yrityksen ja sidosryhmien vélilld sisdltdd aina riskejd (Cox et al
2008, 4). Puschmannin (2010, 82—-83) mukaan negatiivinen kommentointi voi vaikuttaa
myo6s yrityksen briandi-imagoon negatiivisesti joko vilillisind tai suoraan nédkyvina
toimenpiteind. Tutkimuksessa ilmeni, ettd yritysten tulisi olla aktiivisesti mukana
keskustelussa yrityksen mainetta vahingoittavien keskustelujen ehk&isemiseksi ja

johtamiseksi.

“Yrityksen kannalta ne riskit on varmaan se, ettd jos ne ryhtyy siihen niinkun
dialogiin ja vuorovaikutukseen ndiden lukijoiden kanssa ja jos ne ei ite sitd
niinkun aktiivisesti ole mukana kdymdssd keskustelua. Silloinhan saattaa tulla
niinkun bréindikolhuja ihan varmasti. Se on hyvin julkinen se foorumi siind. Ni jos
ne ei ole aktiivisia niin sillon riskit on erittdin suuret. Mun mielestd. Koska sillon
kuka tahansa voi kirjoittaa ihan mitd vaan ja mollaa niiden palvelua tai tuotteita
tai kommentoida tekstid tai ottaa kantaa siihen asiantuntemukseen. Se pitdd tulla
se vastine aika nopeesti, ettd sitd pystyy niinkun hallitsee sitd keskustelua. Et se
on vdhdn niin kuin politiikoiden vaalivdittely. Se joka istuu vaan hiljaa, ei
varmasti voita sitd, mut se joka puhuu saa huomioo.” (Haastateltava E)
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Haastateltava A ei kokenut yritysblogin mahdollistamaa vapaata kahdensuuntaista
vuorovaikutusalustaa kovin negatiivisena tai riskid sisdltavind. Tutkimuksessa nousi
esille, ettd yritysblogien kommentointi mahdollistamalla myds yritystd koskevat
negatiiviset kommentoinnit ja keskustelut on mahdollista kdydéd yrityksen johtamalla

vuorovaikutusalustalla.

”...kun siihen [negatiiviseen kommenttiin] fiksusti vastaa niin saa kylld tollaset
asiat hoidettua. Minun mielestini ei ole varaa aatella niin ettd jos ketddn ei
pddstetd ddneen kommentoimaan tai mitddn ettd sitten ollaan turvallisilla vesilld.
Kyllid se kommentointi kdydddn sitten jossain muualla... se [yritysblogin
kommentointimahdollisuus] tuo niitd [myés negatiivisia kommentteja] meiddn
ndkyville. ” (Haastateltava A)

Tutkimuksen kohteena olevien asiantuntijayritysten yritysblogijulkaisuista kuitenkin
ilmeni, etteivdt yritysblogit ole mydskddn toimineet negatiivisen vuorovaikutuksen
alustana. Tutkimuksen mukaan yritysblogien vuorovaikutus ja kommentointi on
ylipddtddan ollut hyvin vihdistd. Tutkimuksen mukaan yritysblogit ovat kuitenkin
toimineet vuorovaikutuksen alullepanijana tutkimuksen kohteena olevien yritysten

muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa.

’

" ... se [kahdensuuntainen vuorovaikutus] ei ole ldhtenyt niin kuin toivottais, toki
jonkun verran on jo kommentteja. Mutta kylld mun mielestd se on tdrked, ja
toivottavasti tulevaisuudessa ois niinkun hyvinkin merkittdvd juttu. Ettd saataisiin
oikeasti sitd keskustelua aikaiseksi ja pystyttis ohjaamaan silld myés meiddinkin
toimintaa. Toki sitten toi blogi ei oikeen itsekseen toimi. Kylld mun mielestd
meilld on vuoden sisddn saatu kasvatettua sitd interaktiivisuutta silld lailla
monikanavaisesti. Me saadaan huomattavasti enemmdn asiakaspalautetta ja
sellasta ihan eri kanavista. Facebookista ja Twitteristd. Ja ndin poispdin. Ehkd se
on niinku kuitenki ollut se blogi moottorina vihdn niin kuin siihen suuntaan...
ollaan saatu monipuolista kuhinaa aikaiseksi. Keskusteluakin kylld mutta usein
se kdydddn Twitterissd.” (Haastateltava A)

Asiantuntijayritysten yritysblogien julkaisuja on myos jaettu sosiaalisessa mediassa
eteenpdin. Vuorovaikutuksen aikaansaaminen isommassa kontekstissa on osaltaan téten
kuitenkin onnistunut, vaikka itse yritysblogialustassa tapahtuva vuoropuhelu on jddnyt

vahaiseksi.

“Suomessa se vuorovaikutteisuus ei tarkoita [aina] sitd ettd sd kirjoitat sen
kommentin julkisesti jonnekin... Kylldhdn se kaksisuuntaisuus voi olla sitdikin ettd
saat vaan sen lukijan ajatukset herddmddn ja kommentoimaan sitd jollekin
kaverilleen tai sitten suullisesti myohemmin kommentoi sille kirjoittajalle tai
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yritykselle. Onhan sekin kaksisuuntaisuutta. Eihdn sen kommentin tarvitse olla
sielld blogin yhteydessd. Vuorovaikutteisuushan on paljon laajempi... Onhan
sekin vuorovaikutteisuutta ettd oot vaan herdttdnyt niitd ajatuksia jossain ja se
viestittdd niitd ajatuksia eteenpdin jossain.” (Haastateltava D)

Xifran ja Huertasin (2008, 272) mukaan yritysblogin vuorovaikutteisuus ei kuitenkaan
tarkoita ainoastaan lukijoiden mahdollisuutta kirjoittaa kommentteja ja osallistua
yritysblogin sisdllontuotantoon. Heiddn mukaansa kyseessd on paljon laajempi
vuorovaikutuksen konsepti, joka sisdltdd paljon muitakin resursseja. Haastateltava D oli

Xifran ja Huertasin (2008) kanssa samoilla linjoilla.

4.3 Johtopaiatokset

Yritysblogit  voivat toimia joko yhdensuuntaisena tai  kahdensuuntaisena
viestintikanavana (Kaye 2005, 75; Marken 2005, 31). Tdméa ndkdkulma sai myos tukea
tutkimuksen empiirisestd aineistosta. Teoreettisessa viitekehyksessd eri tutkijoiden
esilletuomat yritysblogin ominaispiirteet osin kuitenkin uudelleenmuotoutuivat
tutkimuksen teemahaastatteluihin sekd suomalaisen asiantuntijayrityksen yritysblogin
julkaisuihin peilatessa. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd yritysblogin
kahdensuuntainen viestintd, yritysblogin osallistavuus ja vapaa dialogi olivat
yritysblogiin liittyvidssd tieteellisessd kirjallisuudessa esillenostetuimpia yritysblogin
ominaispiirteitd (Dwyer 2007, 3; ks. myds Bowden 2014, 6; ks. lisdksi Puschmann
2010, 35). Témén tutkimuksen empiirisestd aineistosta kuitenkin ilmeni, ettei
suomalaisten asiantuntijayritysten yritysblogeissa yritysblogin kirjoittajien ja lukijoiden
kahdensuuntainen vuorovaikutusprosessi ole toteutunut odotetulla tavalla. Kaikissa
kolmessa tutkimuksen kohteena olevassa yritysblogissa on mahdollista kommentoida
blogijulkaisuja, mutta tutkimuksen mukaan yritysblogien blogitekstit ovat saaneet

kommentteja vain satunnaisesti.

Teoreettisessa viitekehyksessd yritysblogin ominaispiirteind nostettiin tutkijoiden
toimesta esille myds asiantuntijuuden esilletuominen (Singh et al 2008, 285),
informaation jakaminen ja yrityskuvan rakentaminen (Puschmann 2010, 90) sekd
autenttisuus ja ihmisen &ini (Lee at al 2006, 316-318). Tutkimuksen empiirisesté
aineistosta nousi esille myos tutkijoiden ndkokulmia tukevia 10ydoksid. Tutkimuksen

kohteena olevissa yritysblogeissa on keskitytty tuottamaan kohdeyleison tarpeista
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nousevaa yleisoldhtOistd viestintdstrategiaa autenttisella, persoonallisella seké
inhimilliselld tavalla. Yritysblogin avulla suomalaiset asiantuntijayritykset voivat myos
nostaa online-14snédolon tasoaan seki tavoittaa kohdeyleisonsd online-ympéristdssd yhi
tehokkaammin. Tutkimuksen mukaan suomalaisen asiantuntijayrityksen yritysblogin
yhtend tdrkeimpédnd ominaispiirteend miellettiin olevan yrityksen asiantuntijuuden
esilletuominen. Yritysblogia pidettiin myds nopeana ja tehokkaana viestintdkanavana
esimerkiksi mahdollisissa kriisitilanteissa informoitaessa. Yhtend empiirisesti
aineistosta esillenoussut yritysblogin ominaispiirre oli myds sen pitkd hénté.
Yritysblogin julkaisut saattavat nousta google-hauissa esiin vield pitkdnkin ajanjakson

jalkeen.

Jatkuvan kahdensuuntaisen blogialustassa tapahtuvan vuorovaikutuksen puuttumisesta
huolimatta yritysblogi koettiin kaikissa tutkimuksen kohdeyrityksissd erittdin
merkittiviksi ja tehokkaaksi yhdensuuntaiseksi tavaksi viestid yrityksen kohdeyleisolle,
kuten asiakkaille. Tutkimuksessa ilmeni yritysblogin kuitenkin aikaansaaneen hieman
vuorovaikutusta yritysten muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissd ja
Linkeldinissd. Yritysblogeja on myods jaettu muissa sosiaalisen median kanavissa
lukijoiden toimesta eteenpédin. Myods yritysblogien jakaminen sekd sosiaalisessa

mediassa tykkddaminen ovat myds tutkijan mukaan tulkittavissa vuorovaikutukseksi.

Ballantynen (2004, 114) mukaan viestinndn osapuolten vélinen vuorovaikutus alkaa kun
jokin toiminta saa aikaan vastareaktion. Yritysblogijulkaisun eteenpéin jakaminen sekd
sosiaalisessa mediassa tykkddminen on myds erdédnlainen vastareaktio. Yritysblogi ei
ole titen tdysin onnistunut luomaan jatkuvaluonteista vuorovaikutusta itse
vuorovaikutusalustassa, vaan mittakaava on kasvanut blogikontekstia laajemmaksi.
Tdhdn 16ydokseen peilaamalla voidaan my0s suomalaisen asiantuntijayrityksen
yritysblogin todeta osin onnistuneen vuoropuhelun aikaansaajana. Suomalaisen
asiantuntijayrityksen yritysblogin koettiin olevan my0s erddnlainen yritysten muita
sosiaalisen median kanavia tukeva moottori, joka tuottaa sisdltéd myOs muihin

sosiaalisen median kanaviin.

Tdmdn  tutkimuksen  10yddsten  toisen  osan  muodostavat  suomalaisen
asiantuntijayritysten  yritysblogien viestintdstrategiat. Tutkimuksen yritysblogin

viestintistrategiat ~ muodostettiin ~ yhdistelemélld  tutkimuksen  teoreettisessa
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viitekehyksessd esitettyd viittd eri viestintdstrategiamallia sekd osin my0Os empiiriseen
aineistoon peilaten. Tutkimuksen mukaan suomalaisen asiantuntijayrityksen
yritysblogissa on mahdollista toteuttaa seuraavia viestintdstrategioita: asiakasta
palveleva informointi, mielikuvien rakentaminen, yhteyden rakentaminen seka

vuoropuhelun aikaansaaminen.

Kaikista kolmesta tutkimuksen kohteena olevasta yritysblogista 16ytyi otteita asiakkaita
palvelevasta informointiviestintéstrategiasta. Tutkimuksessa nousi vahvasti esille se,
ettd tutkimuksen kohteena olevien yritysblogien yhtend strategisena viestinnin
tavoitteena on lukijoita palveleva ja luonteeltaan opettavainen informatiivinen viesti.
Asiakasta palveleva viestintdstrategia esimerkiksi usein ilmeni kaikissa kolmessa
tutkimuksen kohteena olevissa yritysblogeissa asiakasta ohjeistavina ja kehottavina
blogijulkaisuina. Tutkimusaineiston perusteella yritysten voidaan todeta onnistuneen

tdmén viestintistrategian toteutuksessa.

Mielikuvien rakentaminen yritysblogin avulla on myds yksi tutkimuksen kohteena
olevien yritysten kdyttima viestintdstrategia. Tutkimuksessa ilmeni, ettd tutkimuksen
kohteena olevissa yritysblogeissa on toteutettu onnistuneesti my0s mielikuvien
rakentamista yhtend viestintdstrategiana. Témén viestintdstrategian toteutus on
tapahtunut kayttimélld yritysblogeissa erilaisia viélillisid sekd suoria mielikuvien
rakentamisen tehokeinoja. Vilillinen mielikuvien rakentaminen on tapahtunut
esimerkiksi yrityksen toimialaan liittyvilld pohdinnalla sekd my0s asiakkaalle
hyodyllistd  tietotaitoa jakamalla. Yritysblogijulkaisuissa on tuotu yritysten

asiantuntijuuden tasoa esille my0s suoraan yritysten palveluihin viittaamalla.

Kolmantena asiantuntijayrityksen yritysblogin viestintdstrategisena tavoitteena on
yritysten ja asiakkaiden vilisen yhteyden rakentaminen. Steyn et alin (2010, 88)
mukaan yritysblogit toimivat tehokkaana viestintikanavana tavoittaa yrityksen
kohdeyleiso. Yritysblogi mahdollistaa suoran viestintikanavan sekd yhteyden luomisen
yrityksen online-yleisoon. Tutkimuksen kohdeyrityksissd koettiin  yritysblogin
toimineen onnistuneesti yrityksen ja asiakkaiden vilisen yhteyden rakentajana.
Tutkimuksen kohteena olevissa asiantuntijayrityksissd yritysblogin koettiin myos
lahentineen yritystd ja sen kohdeyleiséd, kuten asiakkaita. Yritysblogin avulla yritykset

voivat myds vahvistaa online-ldsndoloaan kohdeyleisonsd kdyttdmalld virtuaalisella
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toimintakentdlld. Tutkimuksessa ilmeni, ettd tutkimuksen kohteena olevat
asiantuntijayritykset ovat onnistuneet verkkoliikenteen kasvattamisessa eli asiakkaan ja

yrityksen vilisen yhteyden alullepanijana.

Neljantend asiantuntijayrityksen yritysblogin mahdollisena viestintéstrategiana on
vuoropuhelun aikaansaaminen. Puschmannin (2010, 35) ja Bowdenin (2014, 6) mukaan
yritysblogeissa lukijoita puhuttelevaa sisdltdod jakamalla sekd blogitekstien
kommentointimahdollisuudella viestinndn kohdeyleis6d kannustetaan osallistumaan
kahdensuuntaiseen viestinndn vuorovaikutusprosessiin. Tutkimuksessa kuitenkin
ilmeni, ettd suomalaisten asiantuntijayritysten yritysblogien lukijoiden ja yritysblogin
kirjoittajien vilinen vuorovaikutusprosessi on jadnyt suhteellisen alhaiselle tasolle.
Kahdessa tutkimuksen kohteena olevassa yrityksesséd yritysblogien yhtend strategisena
tavoitteena oli aikaansaada nimenomaan keskustelua sekd vuorovaikutusta yrityksen ja

blogin lukijoiden vilille blogialustassa.

Yritysblogi on aikaansaanut hieman vuorovaikutusta kuitenkin yritysten muissa
sosiaalisen median kanavissa. Yritysblogialustan jatkuvaan kahdensuuntaiseen
vuorovaikutukseen tdhtddvd kahdensuuntainen viestintdstrategia ei ole kuitenkaan
toteutunut toivotulla tavalla. Tutkimuksessa nousi vahvasti esille se, ettdi yhtend
yritysblogialustan  vuorovaikutuksen puuttumisen syynd pidetddn suomalaista
viestintdkulttuuria.  Tulevaisuuden  suhteen tutkimuksen kohteena  olevissa
asiantuntijayrityksissd oltiin kuitenkin toiveikkaita myos yritysblogin kahdensuuntaisen

vuorovaikutuksen asteen sekd suomalaisten yritysblogien kehittymisen suhteen.

“Tdlld hetkelld Suomessahan ei ihan hirveesti oo aktiivisia, oikeesti aktiivisia
yritysblogeja. Md jotenkin uskon, ettd ne jdrjestdytyy paremmin. Tulee enemmdn
niin kuin, ettd siind olisi ihan prosessi takana... se voi olla ettd tdd suomalainen
kulttuurikin muuttuu samalla kun yrityskulttuurikin muuttuu avoimemmaks. Sitd
myoten myos ndd perusviestintimetodit.” (Haastateltava A)

”...se [yritysblogin kirjoittaminen] tulee lisddntymdcdn, koska ostaminen tapahtuu
kuitenkin enemmdn verkossa. Jos miettii vaikka 2020 niin tota koska se
ostotapahtumakin on sielld verkossa, niin varmaan sielld kdydddn myés enemmdn
vuoropuhelua. Kun digipolvi kasvaa aikuiseksi, joka on niinkun tottunut niin kuin
oikeesti shoppailee ihan pienestd asti verkossa niin silloinhan ne kdy myds sitd
vuorovaikutustakin sielld verkossa.” (Haastateltava E)
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Kuvio 9 havainnollistaa tdmén tutkimuksen 16ydoksid tutkimuksen empiirisestd
aineistosta tehtyind johtopaétoksind. Tutkimuksen 16yddkset on ryhmitelty teoreettisen
viitekehyksen tavoin hyddyntden Van Rulerin (2004, 139) viestinnén ulottuvuuksia
ryhmittelyn apuna. Van Rulerin viestinndn neljd ulottuvuutta osaltaan myds
havainnollistavat  yritysblogin =~ ominaisuuksia  strategisena  viestintikanavana.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd suomalaiset yritysblogit mahdollistavat kontrolloidun
yhdensuuntaisen ja vapaan kahdensuuntaisen viestinnidn sekd konnotatiivisten sekd

denotatiivisten merkitysten luonnin.

Yritysblogin erilaiset viestintdstrategiat eivdt ole toisiaan poissulkevia, vaan
pikemminkin toisiaan tdydentévid strategiamalleja (Van Ruler & Vecic 2005, 240; ks.
myo6s Kortetjarvi-Nurmi et al 2011, 37; ks. lisdksi Bowden 2014, 26). Tdma ilmeni
myos tdmén tutkimuksen yritysblogien viestintédstrategiamallien kohdalla. Kuviossa 9
olevat yritysblogin viestintistrategiat toimivat myos erikseen, mutta tutkimuksen
empiirisestd aineistosta tuli esille myds niiden samanaikainen toisiaan tukeva kaytto.
Tutkimuksen kohteena olevien asiantuntijayritysten yritysblogien olemassaolon tausta

on vahvasti taloudellinen.

Erilaisia viestintdstrategioita yhdistelemdlld asiantuntijayritysten on mahdollista
hyodyntdd yritysblogia yhd tehokkaammin strategisena viestintdkanavana. Eri
viestintistrategioiden yhdistelmid on kuvattu tutkimuksen 16ydoksid kuvaavassa
kuviossa nuolien avulla. Asiakkaan tarpeita aidosti palvelevan informoinnin avulla
asiantuntijayritykset voivat rakentaa myds kohdeyleison, kuten asiakkaiden mielikuvia
yrityksestd seké yrityksen palvelun laadun sekd osaamisen tasosta. Asiakasta palvelevan
ja auttavan viestintdstrategian tuloksena yritys voi kasvattaa yrityksen goodwill-arvoa
eli yrityksen mainervoa yritysblogin avulla erilaisia mielikuvia rakentamalla (Dwyer

2007, 3).

”... Tarkein asiahan siind [yritysblogin kirjoittamisessa] on ollut... se yleison
palveleminen. Vaikka meiddn omat tavoitteet on siind mukana, niin tdrkeintd on
palvella meidin asiakkaita, yleisod. Sehdn on parasta markkinointia.”
(Haastateltava A)

“Tdssd... blogissa mind taas pyrin olemaan hyodyksi antamalla konkreettista oppia
siitd kuinka sosiaalista mediaa kdytetddn. Siind samalla yritteliddsti tavoittelen
sitd ettd asiantuntijuuteni menee kaupaksi. “ (Yritysblogi 2)
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Asiakasta palvelevan informoinnin avulla yritykset voivat yhd tehokkaammin myds
rakentaa yritysblogin avulla yrityksen ja potentiaalisten asiakkaiden yhteyttd.
Yritysblogin avulla yritykset voivat saada yhd enemmin verkkoliikennettd sivuilleen
esimerkiksi hakukoneoptimointia hyddyntden. Hakukoneoptimoinnin avulla uudet
lukijat 16ytdvat usein yritysblogin ja titen myds yrityksen palveluiden luo. Scottin
(2007, 151) mukaan tuottamalla ja tarjoamalla asiakkaalle aidosti hyddyllistd ja hidnen
tarpeitaan palvelevaa informaatiota, on mahdollista rakentaa pitkd ja tuottoisa
asiakassuhde avaamalla yhteys yritysblogin ja sen lukijoiden, kuten potentiaalisten
asiakkaiden vilille.

2

. Saadaan enemmdn avauksia ikddn kuin Googlea ajatellen. Ettd todella
harvoin meiddn verkkosivuille tullaan etusivun kautta, vaan tullaan blogien
kautta, koska ne blogit osuu googleen. Eli se on yks semmonen tavoite, ettd sielld
ois hyvid laadukasta tavaraa mahdollisimman paljon. Paikkoja, josta tulla
sisdlle.” (Haastateltava B)

“Tavallaan se ettd saatais laajemmin ihmisid tdhdn haaviin niin sanotusti ja
sitoutettua meihin.” (Haastateltava A)

Vuoropuhelun aikaansaaminen viestintdstrategiana toteutuessaan rakentaa myds
kohdeyleison mielikuvia yrityksestd. Kun yritys toimii aktiivisena kahdensuuntaisen
vuorovaikutusprosessin johtajana, on yrityksen mahdollista my0s kisitelld yrityksen
kohdeyleison kommentteja yrityksen johtamalla vuorovaikutusalustalla. Yrityksen
reagointi ja aktiivisuus yritysblogissa esiintyvddn keskusteluun ja kommentteihin,

rakentavat myos osaltaan yritysblogin kohdeyleison mielikuvia yrityksesta.

Yritysblogien eri strategioiden tutkimisen tarve ovat noussut esille aiemmin
kansainvélisessd yritysblogeihin liittyvdssd tutkimuskentdssd. Tutkijoiden mukaan
yritysblogiin liittyvien strategioiden tutkiminen sekd analysointi toisi yritysblogeja
kasittelevadn tieteelliseen tutkimuskenttdan lisdkontribuutiota. (ks. Cho & Huh 2010,
31) Talld tutkimuksella on myds hyotyd kdytdnnossd, koska se havainnollistaa
onnistuneesti  suomalaisille  yrityksille  yritysblogin  toiminnallisuuksia  seké
ominaisuuksia strategisena viestintdkanavana. Viestintitoimisto Manifeston tekemén
tutkimuksen mukaan yritysblogien mddrd on Suomessa kasvussa, ja yritykset ovat
alkamassa kehittdmdén yhd kokonaisvaltaisempia yritysblogikonsepteja (Koistinen

2014; Savaspuro 2014). Tamé tutkimus on vastannut niin suomalaisen yrityseldmén
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kuin yritysblogeja kisittelevén tieteellisen tutkimuskentdn vaatimaan tarpeeseen.

Tdmidn tutkimuksen 16ydokset ovat muodostuneet tutkijan subjektiivisen tulkinnan
avulla tutkimuksen kohteena olevien pk-asiantuntijayritysten nakokulmasta tarkastellen.
Yritysblogien viestintistrategioiden toteuttamisen onnistumisen kokonaisvaltaisessa
tarkastelussa tulisi tulevaisuudessa kuitenkin ottaa my0s huomioon yritysblogien
lukijoiden ndkokulma. Tieteellisessd yritysblogeihin liittyvédssd tutkimuksessa
yritysblogien lukijoihin liittyvédt tutkimukset ovat vield suhteellisen harvinaisia.
Suomalaisten yritysblogien tieteellinen tarkastelu yritysblogien lukijoiden nédkdkulmasta

toisi myds yritysblogeja kasittelevdédn tutkimuskenttddn lisdkontribuutiota.

Tamin tutkimuksen mukaan yhtend merkittdvand yritysblogialustassa tapahtuvan
vuorovaikutuksen puuttumisen syynd koettiin olevan suomalainen viestintédkulttuuri.
Suomalaisen viestintdkulttuurin tarkastelu yritysblogikontekstissa toisi mielenkiintoisia
lisdulottuvuuksia olemassaolevaan yritysblogien tutkimuskenttddn. Yritysblogien
kayttotavat ja niiden toiminnallisuudet saattavat vaihdella suuresti eri maantieteellisesta
alueesta riippuen. Tutkimus alueellisen viestintdkulttuurin vaikutuksesta yritysblogin
ominaisuuksiin ja sen toiminnallisuuksiin toisi varmasti myos kansainviliselld tasolla

tieteelliseen tutkimuskenttiin kontribuutiota.
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S YHTEENVETO

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana median maailma on kehittynyt
moniulotteiseksi perinteisen ja interaktiivisen median yhteenliittyméksi. Markkinoinnin
kosketuspinnat ovat lisddntyneet ratkaisevasti. Sosiaalisessa mediassa yritysten
promootiomixin elementit ristedvat uudella tavalla hybridin omaisesti, koska sosiaalinen
media  mahdollistaa  yrityksen  ja  asiakkaan  vilisen  kahdensuuntaisen
vuorovaikutusprosessin, mutta my0s asiakkaiden vélisen vuoropuhelun. Yritysblogi on
yksi sosiaalisen median viestintdkanava, jonka avulla yritykset voivat viestid
kohdeyleisolleen, kuten asiakkaille. Yritysblogit voivat toimia yrityskuvan
rakentamisen, asiakassuhteiden johtamisen, keskustelun herdttimisen seké informaation

valittimisen alustana.

Yritysblogit ovat yksi hyvd esimerkki siitd, kuinka yritysten ja asiakkaiden
vuorovaikutuksen ja viestinnin paradigma on muuttunut. Yritykset ovat yhi enenevéssi
méérin viime vuosina alkaneet hyddyntdméén yritysblogia yhtend viestintdkanavanaan.
Yritysblogit ovat vield Suomessa suhteellisen tuore, mutta kokoajan kasvava ilmid.
Alun kokeilujen jdlkeen suomalaiset yritykset ovat alkamassa suunnittelemaan yha
kokonaisvaltaisempia yritysblogikonsepteja. Yritysblogit ovat tulleet jdddidkseen, ja
niiden merkitys markkinoinnin ja vuorovaikutuksen strategisena viestintdkanavana tulee

tulevaisuudessa saamaan yhd enemmén jalansijaa.

Tamidn tutkimuksen kohteena on suomalaisten pienten ja  keskisuurten
asiantuntijayritysten ulkoiset yritysblogit. Vaikka yritysblogeja on globaalilla tasolla
tutkittu suhteellisen laajalti, on tirkeéda tehdd my0s tutkimus suomalaista yritysblogeista.
Yritysblogien kayttdtavat ja niiden toiminnallisuudet saattavat vaihdella suuresti eri
maantieteellisestd alueesta riippuen. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja
analysoida  yritysblogeja  asiantuntijayritysten  strategisena  viestintikanavana.

Tutkimuksen tehtdvéinasettelua ldhestytddn seuraavien tutkimuskysymyksien kautta:

1. Mitké ovat suomalaisten asiantuntijayritysten yritysblogien ominaispiirteet?
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2. Millaisia erilaisia viestintéstrategioita suomalaiset asiantuntijayritykset voivat

toteuttaa yritysblogissa?

3. Kuinka suomalaiset asiantuntijayritykset ovat onnistuneet ndiden strategioiden

toteuttamisessa?

Tédmidn laadullisen tutkimuksen empiirinen aineisto rakentuu tutkimuksen kohteeksi
valikoituneiden asiantuntijayritysten yritysblogien kirjoittajien teemahaastatteluista seki
tutkimuksen  kohteena  olevien  yritysten  yritysblogien  blogijulkaisuista.
Tutkimusongelmaa tullaan ldhestyméadn kolmen eri yrityksen ryhmayritysblogin avulla.
Tutkimuksen tutkimusongelmaa ldhestytddn sisdllonanalyysin keinoin tutkimuksen

empiiristé aineistoa kriittisesti ryhmitellen ja analysoiden.

Tamin tutkimuksen tutkimusprosessi etenee hermeneuttisen tutkimusspiraalin
omaisesti. Empiirisen aineiston ja teorian jatkuvan vuoropuhelun ja vertailun
prosessiluonteen tuloksena tutkimuksen teoreettinen viitekehys on jatkuvan testaamisen
alla. Tutkimuksen luotettavuuden lisddmiseksi lukijalle havainnollistetaan my0s
selkedsti  tutkimuksen empiirisen ja teoreettisen aineiston kokonaisuuden
muodostamisen seki tulkintojen tekemisen prosessi. Tutkijan subjektiivinen lukemisen
tapa, subjektiivinen tulkinta sekd subjektiivisesti tehdyt valinnat ohjaavat ja jasentévit
aineiston késittelyd. Tdssd tutkimuksessa tutkijan objektiivisuus ja objektiivisuuden

toiminnallinen hallinta syntyy juuri tutkijan oman subjektiivisuuden tunnistamisesta.

Tdmdn tutkimuksen 10ydosten ensimmiisen osan muodostavat suomalaisen
asiantuntijayrityksen  yritysblogin  ominaispiirteet.  Tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksesséd yritysblogin kahdensuuntainen viestintd, yritysblogin osallistavuus ja
vapaa dialogi ovat yritysblogiin liittyvdssd tieteellisessd tutkimuskentéissd
esillenostetuimpia yritysblogin ominaispiirteitd. Tdmédn tutkimuksen empiirisestd
aineistosta  kuitenkin  ilmenee, ettei suomalaisissa  asiantuntijayritysten
yritysblogialustassa  yritysblogin  kirjoittajien ja lukijoiden kahdensuuntainen
vuorovaikutusprosessi ole toteutunut odotetulla tavalla. Tutkimuksen yritysblogien
blogijulkaisut ovat saaneet kommentteja vain satunnaisesti. Tutkimuksen kohteena
olevissa yritysblogeissa on keskitytty tuottamaan kohdeyleisdn tarpeista nousevaa

yleisoldhtoistd viestintdstrategiaa autenttisella, persoonallisella sekd inhimilliselld
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tavalla. Yritysblogin avulla suomalaiset asiantuntijayritykset voivat my0ds nostaa online-
lasndolon tasoaan sekd tavoittaa kohdeyleisonsd  online-ympéristossd  yhd
tehokkaammin. Tutkimuksen mukaan suomalaisen asiantuntijayrityksen yritysblogin
yhtend tdrkeimpdnd ominaispiirteend miellettiin olevan yrityksen asiantuntijuuden

esilletuominen.

Tdmdn  tutkimuksen  10yddsten  toisen  osan  muodostavat  suomalaisen
asiantuntijayritysten yritysblogien viestintdstrategiat. Suomalaisen asiantuntijayrityksen
yritysblogissa on  tutkimuksen = mukaan mahdollista  toteuttaa  seuraavia
viestintdstrategioita: asiakasta palveleva informointi, mielikuvien rakentaminen,
yhteyden rakentaminen sekd vuoropuhelun aikaansaaminen. Tutkimustulosten mukaan
asiantuntijayritykset ovat onnistuneet asiakasta palvelevan informointistrategian,
mielikuvien rakentamisen strategian sekd yhteyden rakentamisen strategian

toteuttamisessa.

Suomalaisten  asiantuntijayritysten yritysblogit toimivat erittdin  tehokkaana
yhdensuuntaisena informaation ja tiedon jakamisen, mielikuvien rakentamisen sekéa
asiakkaan ja yritysten vilisen yhteyden rakentamisen kanavana. Yritysblogialustassa
tapahtuva yritysblogin kirjoittajan ja lukijoiden vélinen jatkuva kahdensuuntainen
vuorovaikutusprosessi ei ole kuitenkaan toteutunut. Jatkuvan kahdensuuntaisen
vuorovaikutuksen puuttumisesta huolimatta yritysblogi kuitenkin koetaan kaikissa
tutkimuksen kohdeyrityksissd erittdin merkittaviksi ja tehokkaaksi tavaksi viestid
yrityksen kohdeyleisolle, kuten asiakkaille. Tutkimuksessa ilmenee yritysblogin
aikaansaaneen kuitenkin hieman vuorovaikutusta yritysten muissa sosiaalisen median
kanavissa, kuten Twitterissd ja Linkeldinissd. Yritysblogeja on myods jaettu muissa
sosiaalisen median kanavissa lukijoiden toimesta eteenpdin. Tdahén 16ydokseen
peilaamalla voidaan suomalaisen asiantuntijayrityksen yritysblogin todeta osin

onnistuneen vuoropuhelun aikaansaajana yritysblogialustaa laajemmassa kontekstissa.

Yritysblogien olemassaolon tausta on vahvasti taloudellinen. Tédmén tutkimuksen
suomalaisen asiantuntijayrityksen yritysblogin erilaiset viestintéstrategiat eivit ole
toisiaan poissulkevia, vaan pikemminkin toisiaan tdydentévid strategiamalleja. Erilaisia
viestintistrategioita yhdistelemélld asiantuntijayritysten on mahdollista hyddyntda

yritysblogia yhad tehokkaammin strategisena viestintdkanavana. Asiakkaan tarpeita
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aidosti palvelevan informoinnin avulla asiantuntijayritykset voivat rakentaa myos
kohdeyleison, kuten asiakkaiden mielikuvia yrityksestd sekd yrityksen palvelun ja
osaamisen tasosta. Asiakasta palvelevan informoinnin avulla yritykset voivat yhi
tehokkaammin rakentaa yrityksen ja potentiaalisten asiakkaiden yhteyttd. Vuoropuhelun
aikaansaaminen viestintdstrategiana toteutuessaan rakentaa myds kohdeyleison
mielikuvia  yrityksestd. Kun  yritys toimii  aktiivisena  kahdensuuntaisen
vuorovaikutusprosessin johtajana, on yrityksen mahdollista my0s kisitelld yrityksen
kohdeyleison kommentteja yrityksen johtamalla vuorovaikutusalustalla. Yrityksen
aktiivisuus ja reagointi yritysblogialustassa esiintyviin kommentteihin, rakentavat myos

osaltaan yritysblogin kohdeyleison mielikuvia yrityksesta.

Tami tutkimus vastaa niin suomalaisen yrityselimén kuin yritysblogeja kisittelevan
tieteellisen tutkimuskentdn vaatimaan lisdtutkimustarpeeseen. Tutkijoiden mukaan
yritysblogiin liittyvien strategioiden tutkiminen sekd analysointi toisi yritysblogeja
kisittelevddn tieteelliseen tutkimuskenttdén lisdkontribuutiota. Télld tutkimuksella on
myOs hyotyd kaytdnnon yrityseldmélle, koska se havainnollistaa onnistuneesti
suomalaisille yrityksille yritysblogin toiminnallisuuksia sekd ominaisuuksia strategisena
viestintdkanavana. Tdma tutkimus on suomalaisille yrityksille erittdin ajankohtainen,
koska suomalaisten yritysblogien midrd on kasvussa, ja yritykset ovat alkaneet

kehittdmddn yha moniulotteisempia yritysblogikonsepteja.

Tdmdn tutkimuksen [0ydokset muodostuvat tutkimuksen kohteena olevien pk-
asiantuntijayritysten ndkokulmasta tarkastellen. Yritysblogien viestintéstrategioiden
toteuttamisen onnistumisen kokonaisvaltaisessa tarkastelussa tulisi tulevaisuudessa
kuitenkin ottaa my6s huomioon yritysblogien lukijoiden nédkokulma. Suomalaisten
yritysblogien tieteellinen tarkastelu yritysblogien lukijoiden ndkokulmasta toisi myos
yritysblogeja késittelevddn tutkimuskenttddn lisdkontribuutiota. Témén tutkimuksen
mukaan yhtend merkittdvand yritysblogialustassa tapahtuvan vuorovaikutuksen
puuttumisen syynd koetaan olevan suomalainen viestintdkulttuuri. Suomalaisen
viestintdkulttuurin ~ tarkastelu  yritysblogikontekstissa ~ toisi ~ mielenkiintoisia
lisdulottuvuuksia olemassaolevaan yritysblogien tutkimuskenttidén. Tutkimus alueellisen
viestintdkulttuurin vaikutuksesta yritysblogin ominaisuuksiin ja sen toiminnallisuuksiin
toisi varmasti my0s kansainviliselld tasolla tieteelliseen tutkimuskenttdin

lisdkontribuutiota.
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LIITE 1 Teemahaastattelurungot

~

Yritysblogin historia ja kehittyminen

Teemahaastattelurunko 1

Yritysblogi viestintikanavana:

Yritysblogin taustalla vaikuttavat
motiivit

Yritysblogin tavoitteet

Asetettujen tavoitteiden
saavuttaminen

Erilaiset viestintdstrategiat

Erilaisten viestintéstrategioiden

-

~

Yritysblogin historia ja kehittyminen

Teemahaastattelurunko 2

Yritysblogi viestintikanavana:

Yritysblogin taustalla vaikuttavat motiivit

Yritysblogin tavoitteet

Asetettujen tavoitteiden saavuttaminen
Erilaiset viestintistrategiat
Yritysblogin kohderyhmét

Erityispiirteet viestintikanavana

hyodyt ja riskit
Riskit
Yritysblogin kohderyhmit
Hyddyt
Erityispiirteet viestintikanavana
Interaktiivisuus
Riskit
[\ Tulevaisuuden potentiaali
Hyddyt
Interaktiivisuus
@aisuuden potentiaali /
Ensimmdiisessd  tutkimuksen  haastattelussa  kdytettiin  haastattelun  tukena
teemahaastattelurunkoa 1.  Ensimmdisen  haastattelun  jélkeen  tutkimuksen

tutkimuskysymykset tarkentuivat, ja kolmen viimeisen haastattelun kohdalla kéytettiin

haastattelun tukena teemahaastattelurunkoa 2.
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LIITE 2 Teemahaastattelujen aikataulu

Piaiviamiira ja paikka Yritys Nimike Sukupuoli  Kesto
4 Y4 Y4 Y4 AV Y
04.02.2014 Tampere Zento Oy Toimitusjohtaja Nainen
e < < < <| 71 min
04.02.2014 Tampere Zento Oy Sosiaalisen Nainen
median kouluttaja
s < < <> < {
17.02.2014 Jyvaskyld | Paytrail Oy | Content manager Nainen |32 min
> < < < ¢ S
28.02.2014 Tampere Empore Oy | Rekrytointikonsultti Nainen | 47 min
> <> <7 < S>—
28.02.2014 Tampere Empore Oy | Toimitusjohtaja Mies 38 min
\ AN 7\ I\ J/

Tassd tutkimuksessa viitataan haastateltaviin kirjaintunnisteilla A, B, C, D ja E.

Kirjaintunnisteet liitettiin haastateltaviin satunnaisessa jarjestyksessa.



