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Téssd tutkielmassa tutkittiin yritysblogien dialogisia ominaisuuksia. Aikaisimmissa tutkimuk-
sissa on todettu, ettd yritysblogit soveltuvat yrityksen suhde- ja liiketoiminnan edistdmiseen,
niiden suosio on kasvanut ja haasteena on yritysblogien heikko dialoginen kapasiteetti. Miten
suomalaiset PR-ammattilaiset hyodyntavit yritysblogien dialogista kapasiteettia? PR-ammatti-
ryhmdksi valikoituivat MTL:n jdsenyrityksistd mainos- ja viestintdtoimistot: toimistoja 20, tut-
kimusaika 1.4.-31.7.2015, 129 blogikirjoitusta. Teoreettisessa viitekehyksessd méériteltiin dialo-
giset ominaisuudet. Tutkimuksessa kéytettiin laadullista ja maérallistd sisdllonanalysia ja yri-
tysblogien dialogisia ominaisuuksia tutkittiin kolmen tutkimuskysymyksen avulla.

1. Mitd interaktiivisia ominaisuuksia loytyy mainos- ja viestintitoimistojen yritysblogeista
dialogisuuden vahvistamiseksi? Jotkut toimistot tukevat kommentointia, aktiivista julkaise-
mista, jakamista ja linkkejd. Suurimmat haasteet liittyvat kommentointiin, jakamisen kieltdmi-
seen, jakamisen toteutumiseen ja alhaiseen julkaisuaktiivisuuteen. Toimistoista 80 prosentilla
on erilaisia vajeita interaktiivisten ominaisuuksien hyodyntamisessd. Kaikilla toimistoilla on
haasteita lukijoiden sitouttamisessa keskusteluun tai jakamiseen. Kommentoinnin sallimisella
voi olla vaikutusta my®os lukijan halukkuuteen jakaa kirjoituksia eteenpdin. 2. Minkilaisia si-
sdltbominaisuuksia mainos- ja viestintitoimistojen yritysblogit tarjoavat dialogisuuden
edistimiseksi? Toimistot tarjoavat eniten tietoa viestinnédn ajankohtaisista ilmidistd, joiden yh-
teydessd kerrotaan monipuolisesti myos yrityksestd, ulkoisesta toimintaymparistosté ja asiak-
kaista. Sisaltoldhteiden uskottavuus perustuu useimmiten toimistojen ja sen asiantuntijoiden
ndkemyksiin. Nautinnollisuus ilmenee p&dasiassa kuvilla ja rennolla kirjoitustyylilla. Multime-
dian kdytto on maltillista, [dhinnd kuvia. Laheisyyden ndkokulmasta bloggaaja kertoo itsestdan
ja puhuttelee lukijaa tekstirakenteiden avulla jonkin verran. Bloggaajien perustietojen ja kuvien
osalta bloggaajat jadvét usein etdisemmiksi. 3. Miten mainos- ja viestintitoimistot hyodyntavat
yritysblogien kiytettivyyttd dialogisuuden tukemiseksi? Perus- ja navigointirakenteiden ja
interaktiivisten ominaisuuksien hyodyntdmisessa esiintyy vajeita.

Tutkimus oli rajallinen, mutta tuloksista voidaan pételld, ettd yritysblogien dialogisen kapasi-
teetin kdyttdmisessd on vajeita ja dialogin hyodyntdmisessd on haasteita. Johtaako kenties sana
yritysblogi harhaan? Yritys on absrakti késite eli se ei voi keskustella, kysy4 ja kuunnella. Jatko-
tutkimuksille on tarvetta. Tdssd tutkimuksessa pienemmait henkildstoresurssit eivit selitd taysin
esimerkiksi kommentoinnin kieltdmistd. Mistd vajeet ja haasteet johtuvat?
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1 JOHDANTO

Yritykset ovat oivaltaneet yritysblogien helppokiyttéisyyden, edullisuuden ja
soveltuvuuden yrityksen viestintddn. Ne tarjoavat yrityksille mahdollisuuden
verkostoitumiseen, asiakkaiden sitouttamiseen, tiedon tarjoamiseen ja
kiinnostuksen herdttamiseen (Ward & Sweetser 2014, 2). Asiakkaat eivét ole
ainoa yritysblogien sidosryhmd, silld esimerkiksi sijoittajat ja viranomaiset
seuraavat myos entistd enemmdn yritysten vastuullisuutta, lapindkyvyyttd ja
yhteiskuntavastuuta. Yritysblogit soveltuvat hyvin sidosryhmi& kiinnostavista
asioista kertomiseen ja keskusteluun. (Waters, Ghosh, Paromita & Searson 2014,
549.) Tutkijat ovat todistaneet yritysblogien mahdollisuudet suhdetoimintaan ja
liikketoimintaan (ks. esim. Waters ym. 2014, 548), silld yritysblogit voivat
vahvistaa positiivisesti tai negatiivisesti esimerkiksi yrityksen mainetta (Lee &
Park 2013). Niilld on todettu olevan vaikutusta myos ostopddtosten tekemiseen
(Hsu, Lin & Chiang 2013).

Ei ole siis ihme, ettd yritysblogien kehitys, kdytto ja suosio ovat lisddntyneet
merkittdvasti viimeisen vuosikymmenen aikana (ks. esim. Waters ym. 2014;
Koenig & Schlaegel 2014; Kondratyeva & Zavyalova 2015). Amerikkalaisista
yrityksistd 31 prosenttia, jotka kuuluivat 500 suurimman yrityksen joukkoon,
hyodynsivit yritysblogia vuonna 2014 (Barnes & Lescault 2014). Yritysblogien
maédrd on lisdantynyt myos Suomessa (Manifesto 2015a; Mainostajien liitto 2014).
Yritysblogeista on tullut erittdin merkittdva keino olla yhteydessa asiakkaisiin (ks.
esim. Cox, Martinez & Quinlan 2008; Thakur, Summey & John 2013), koska
yritysblogit tarjoavat yritykselle tilaisuuden kuunnella sidosryhmien tarpeita ja
vastata kysymyksiin ja huoliin (Lee & Park 2013, 201).

Mitkd ovat yritysblogien suhdetoiminnan haasteet? Yritysten tulisi kiinnittdaa
huomiota yritysblogin laatuun suhdetoiminnan parantamiseksi (Thakur ym.
2013), silld yritysblogit eivdt aina vastaa kavijoiden tarpeita. Ne painottuvat
enemmdn uutisvirran tarjoamiseen kuin keskusteluun sidosryhmien kanssa.
(Waters ym. 2014, 548.) Taméd saattaa johtua suhteellisen uudesta viestinta-
teknologista, mutta toisaalta asiaan varmasti vaikuttavat myos perinteiset liike-
elamédn mallit, joissa lapindkyvyyttd ei osata tukea vaan se koetaan enemmaénkin
uhkana (Waters ym. 2014, 549). Mikali dialogisuutta ei tueta, suhdetoiminta on
vain yksi uusi viline yhdensuuntaisessa viestinndssd internetissa (Kent & Taylor
1998, 325). Yleiso karttaa yhdensuuntaista yritysviestintdd (Waters ym. 2014, 549).

Watersin ja Sweetserin (2014, 549-550) mukaan yritysblogit tarjoavat huonosti
hyodyllista tietoa ja kdvijoiden houkuttelevuudessa takaisin sivulle on epdonnis-
tuttu. Ndiden virheiden takia resursseja on heitetty hukkaan ja mahdollisuuksia
on menetetty.
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Virheet ovat korvattavissa, mutta se vaatii yritysviestijoilta kehittymistd bloggaa-
jina dialogin periaatteiden mukaisesti. (Waters ym. 2014, 549-550.) Monet muut-
kin tutkijat (ks. esim. Kent 2008; McAllister-Spooner 2009; Ward & Sweetser 2014,
549-550) ovat pddtyneet samaan lopputulokseen, ettd dialogin toteuttamisessa
on puutteita.

Mitd lukijat arvostavat yritysblogeissa? Hyodyllisen tiedon tarjoaminen ja kes-
kustelu kéavijoiden kanssa rakentavat yritysblogien lukijoiden luottamusta
(Waters ym. 2014, 548). Lukijat arvostavat liséksi bloggaajan interaktiivisuutta
vastaamisessa (Lee & Park 2013, 201), erilaisten mielipiteiden kunnioittamista
(Yang & Lim 2009, 355), asiantuntijuutta ja ystavallisyyttd (Yang & Lim 2009, 348).
Lukijoiden luottamus ja positiivinen asenne yritysblogiin vahvistuvat, mikali
blogia pdivitetddn saannollisesti, ja lukijat aistivat valittdimisen (Thakur ym. 2013).
Yritysblogien lukijat ovat todenndkdoisesti tyytyvdisempid, mikali yritysblogissa
on helppo navigoida ja haluttu tieto 16ytyy nopeasti (Waters ym. 2014, 548).
Lukijat arvostavat myds yritysblogien nautinnollisuutta, viihteellisyyttd (ks.
esim. Ward & Sweetser 2014) ja sisdllon luotettavuutta (ks. esim. Carrabis 2009).
Positiivisten kokemusten luonti on tdrkedd, koska lukijan kokemuksilla on vai-
kutusta haluun palata takaisin yritysblogiin (Waters ym. 2014, 548). Voidaan to-
deta, ettd lukijoiden odotukset yritysblogeista eivit edusta yhdensuuntaista vies-
tintda.

Miten yritys voi vastata yritysblogien lukijoiden toiveisiin? Viestinnan tulisi olla
avointa ja kahdensuuntaista sidosryhmien kanssa (ks. esim. Smudde 2005;
Seltzer & Mitrook 2007, 229; Yang & Lim 2009, 355). Suhdetoiminnan ensimmdi-
nen ja tarkein tavoite yritysblogeissa tulisi olla dialogi (Ward & Sweetser 2014, 3).
Tehokas suhdetoiminta vaatii dialogin (Kent & Taylor 1998, 325). Onnistunut
dialogi luo mahdollisuuden dynaamiselle ja kestdville suhdetoiminnalle (Kent
& Taylor 1998, 325).

rustuvat dialogisten ominaisuuksien lasndoloon tai puuttumiseen yritysblogissa
(Ward & Sweetser 2014, 20). Yritysblogien dialogisuuden korkea-asteisuus eli
dialoginen kapasiteetti syntyy dialogisten ominaisuuksien avulla. Dialogiset
ominaisuudet kuten bloggaajan interaktiivisuus ja pdivitetty tieto lisdavat luki-
joiden palaamista yritysblogiin. (Ward & Sweetser 2014, 20.) Mikdli yritysblogien
dialogisuuden aste on alhainen, se saattaa tuottaa suurempaa tuhoa suhdetoi-
minnalle kuin mikli blogia ei olisi lainkaan (Ward & Sweetser 2014, 3). Yritys-
blogien suosion myo6téd tutkimustieto yrityksen ja asiakkaiden vélisestd viestin-
ndstd on arvokasta (Waters ym. 2014, 538).

Mitkd ovat tdman tutkimuksen ldhtokohdat? Tuoreen tutkimuksen (Ward &
Sweetser 2014) mukaisia yritysblogin dialogisia ominaisuuksia ei ole tutkittu
aikaisemmin Suomessa. Miltd tilanne ndyttdd Suomessa? Kuinka suomalaiset
PR-ammattilaiset hyodyntavéat dialogista kapasiteettia yritysblogeissaan?
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PR-ammattiryhmaksi valittiin MTL:n jasenyrityksistd mainos- ja viestintdtoimis-
tot, joilla on oma suomenkielinen yritysblogi. Yritysblogien dialogisista ominai-
suuksista halutaan saada kokonaisvaltainen kuva, josta johtuen dialogisten omi-
naisuuksien esiintymistd ja lukumaéérid tutkitaan méaarallisen ja laadullisen sisél-
toanalyysin avulla. Asiaa tutkitaan kolmen tutkimuskysymyksen avulla. Tutki-
muksen tavoitteina on kokonaisvaltaisen kuvan saaminen, tutkimusaukon peit-
taminen, hyddyllisen ja monipuolisen nikemyksen tuottaminen PR-ammattilai-
sille.

Mitd yritysblogien dialogiset ominaisuudet tarkoittavat tdssd tutkimuksessa?
Dialogiset ominaisuudet ovat interaktiivisuus, blogin sisdlto ja kdytettavyys (mu-
kaillen Herring, Schneidt, Bonus & Wright 2004; Kent & Taylor 1998; Konig 2013;
Tsaur ym. 2013; Ward & Sweetser 2014). Yritys voi vahvistaa dialogisuutta inter-
aktiivisella toiminnalla yritysblogeissa. Kdytannossad tdmd tarkoittaa aktiivista
keskustelua (ks. esim. Kelleher 2009), vastaamista (ks. esim. Lee & Park 2013, 118),
julkaisemista, pdivittamistd (ks. esim. Carrabis 2009), tiedon linkittamistd (ks.
esim. Konig 2013, 3) ja jakamista internetiin, sosiaalisen median palveluihin ja
blogosfadriin (ks. esim. Navaro 2012, 128). Namaé asiat muodostavat yritysblo-
gien interaktiiviset ominaisuudet ja ndiden on todettu vahvistavan dialogisuu-
den mahdollisuuksia yritysblogeissa. Mielenkiintoinen, hyddyllinen, nautinnol-
linen sis&lto ja esitystapa (ks. esim. Koenig & Schlaegel 2014; Konig 2013) seka
bloggaaja itse (ks. esim. Kent 2008, 39; Seltzer & Mitrook 2007, 229) voivat edistada
yritysblogien dialogisuutta. Sisilto, esitystapa ja bloggaaja ovat yritysblogin si-
sdltbominaisuudet dialogisuuden ndkokulmasta. Yritykset voivat tukea yritys-
blogien dialogisuutta lisdksi tarjoamalla lukijoille helpot ja nopeat vilineet navi-
gointiin ja tiedon 16ytdmiseen (ks. esim. Koenig & Schlaegel 2014; Taylor, Kent &
White 2001, 269). Namad asiat edustavat yritysblogien kadytettavyyttd dialogisuu-
den tukemisessa.

Tutkimus etenee sisdllonanalyysin periaatteen mukaisesti systemaattisesti.
Teoreettinen  viitekehys muodostuu  maddrittelyistd, tutkimuksista ja
ndkokulmista, joilla on vaikutusta yritysblogien dialogiin ja dialogisiin
ominaisuuksiin. Tutkimus alkaa yritysblogeista ja tutustumalla niiden kayttoon
osana yrityksen viestintdd. Tutkimuksiin tutustutaan kolmannessa luvussa,
jonka jdlkeen perehdytddn tarkemmin yritysblogien dialogin ldhtokohtiin.
Yritysblogien dialogiset ominaisuudet maéritellddn luvussa viisi, jonka jdlkeen
aiheena on tutkimuksen toteutus. Yritysblogien dialogisten ominaisuuksien
tulokset esitetddn, ja tutkimuskysymyksiin vastataan luvussa seitseman.
Tutkimuskysymysten vastausten syvéllisempi pohdinta teorian ja dialogin
ndkokulmista tehdddn luvussa kahdeksan eli pddtinnossd. Pdatdnnossd
arvioidaan lisdksi tutkimusta, ja esitykset jatkotutkimuskohteiksi péaattavit
tutkimuksen.
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2  YRITYSBLOGIT OSANA YRITYKSEN VIESTINTAA

Téssd luvussa kerrotaan, kuinka yritysblogit toimivat osana yrityksen viestintda.
Aiheina ovat yritysblogin ja viestinnéllisen ndkokulmien maddrittelyt. Taman
lisdksi puhutaan bloggaajan rooleista ja yritysblogien kdytostd Suomessa.

2.1 Yritysblogin madiritelma

Yritysblogeilla ja yksityishenkildiden blogeilla voi olla samoja rakenteellisia ja
toiminnallisia ominaisuuksia (Konig 2013, 3). Tutkimuksessa perehdytddn ensin
blogin maédritelméddn, jonka jdlkeen kuvataan yritysblogi. Yritysblogin
(“corporates blog”) kantasana on weblog tai blogi. James Barkes kaytti
ensimmdisend sanaa blogi vuonna 1997 (Blood 2004, 54). Weblog viittaa
internetiin ("web”) ja sddnnollisesti julkaistavaan lokikirjaan (“log”) (Oxfordin
sanakirja).

Blogi ei ole kuvaileva termi. Lehdisto ja akateemikot ovat esittdneet sekavia ja
epdselvid mddritelmid. (Boyd 2006, 1.) Tutkimuksessa tutustutaan tarkemmin
Herringin ym. (2004), Bloodin (2000, 2004), Herringin, Kouperin, Paolillon &
Schneidtin (2005), Boydin (2006) ja Schmidtin (2007) késityksiin blogista.
Schmidtin (2007, 1409) madritelmédssd korostuvat rakenteelliset ominaisuudet.
Kommentointi ndhdddn ehdollisena toimintona. Han kiteyttdd weblogin maari-
telmén seuraavasti:

“Weblogs or “blogs” are frequently updated websites where content (text,
pictures, sound files etc.) is posted on a regular basis and displayed in
reverse chronological order. Readers often have the option to comment on
any individual posting, which is identified by a unique URL. Through such
comments and references to other online sources in the postings, as well as
through links to favorite blogs in the sidebar (the “blogroll”), blogs form a

awi

clustered network of interconnected texts the “blogosphere”.

Blogi ei ole ainutlaatuinen tai uusi ilmi¢ vaan se on hybridi tyylilaji (“hybrid

genre”). Blogin piirteet muodostuvat monesta eri ldhteestd kuten internetin tyyli-

lajeista. (Herring ym. 2004, 2.) Weblogit ovat verkkolehtid tai blogiyhteistjd ja ne

edustavat sekd synkronista tietokoneldhtdistd viestintdd (”computer-mediated

communication”) ettd kotisivuja. Blogeja pdivitetdan sdannollisesti. Ne ovat luon-

teeltaan asynkronisia ja tarjoavat rajoitetusti multimediaa. (Herring ym. 2004, 10.)
Blogin prototyyppi médrittelee rakenteet ja tavoitteet. Rakenteissa huomioidaan

esimerkiksi kirjoittajat, linkit, kuvat, hakutoiminto, kommentit, arkistot, kalente-

rit, kirjoitusten pituudet ja paivitykset.
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Blogityypit syntyvit blogien tavoitteiden mukaisesti, joita on yhteensa neljd: suo-
dattaja (“filter”) erilaisista tapahtumien linkeistd, henkilokohtainen sanomalehti
henkilon ajatuksista, k-blog eli tieto tai yhdistelmd edellisestd/joku muu.
(Herring ym. 2004, 2-4.) Bloggaajien, toimittajien tai tutkijoiden haasteina eivat
ole rakenteet, linkit tai interaktiivisuus vaan ymmarrys individualistisen itse-
ilmaisun merkityksestd (Herring ym. 2004, 1).

Herringin ym. (2004, 2005) kertovat myos blogiin liittyvaa historiaa, johon on pe-
rehtynyt tarkemmin esimerkiksi Blood (2000, 2004). Blogimaailma on syntynyt
henkilokohtaisista pdivakirjoista ja linkkien koontilistoista. Blogi on toiminut eri-
laisten linkkien ja tapahtumien suodattajana. Henkilokohtaisen sanomalehden ja
teknologian kehittymisen my6ta lisddntyi kommentoinnin eli blogin osallistavan
toiminnon merkitys. (Blood 2000, 2004.)

Blogin maédrittely viestintdtyylind (“genre”) saattaa johtaa lopputulokseen, etta
blogin kehitys tehdddn ainoastaan rakenteiden ja sisdllon avulla (Boyd 2006, 1).
Blogia tulisi kédyttdd ilmaisun ja viestinndn vélineend, johon vaikuttavat bloggaa-
misen toimintatavat kdytannossa (Boyd 2006, 2). Prototyyppien ominaisuudet ja
rakenteet eivit saisi olla mddrittelyn ainoat ldhtokohdat, koska ne eividt madrit-
tele esteitd, sisdlld arvoja tai kdytdntod. Prototyypit kuten sanomalehti ja pdiva-
kirja auttavat toki uusia bloggaajia, mutta toisaalta prototyypit ohjaavat merki-
tyksen luomista rakenteiden ja sisdllon avulla. (Boyd 2006, 12, 7.) Prototyypit
muuttuvat teknologian muuttuessa. Tekniset tyovilineet eivit ole kuitenkaan
sama asia kuin itse viestintd. (Boyd 2006, 12-13.)

Boyd (2006, 9) mainitsee, ettd monet bloggaajat korostavat blogien sosiaalista ja
keskustelevaa ndkokulmaa. Blogien avulla on mahdollista ilmaista itseddn, luoda
yhteiso ja sitouttaa henkiloitd. Bloggaamisen sosiaalinen puoli ndkyy kuitenkin
vain harvassa médérittelyssa. Ohessa on suora lainaus Boydin (2006, 11)
ajatuksista:

“Blogs allow people to extend themselves into a networked digital
environment that is often through to be disembodying. The blog becomes
both the digital body as well as the medium through which bloggers express
themselves.”

Dialogi blogissa tarkoittaa eri asioita bloggaajalle ja yleisolle. Bloggaaja voi kir-
joittaa uusia kirjoituksia ja kommentoida, kun taas lukija voi vain vastata kom-
menteilla tai kdyttdd muita viestintavalineitd. (Boyd 2006, 14-15.) Blogeilla on
osoitteellinen sijainti, jota bloggaajat pitdvdt omana blogina. Vierailijat ovat ter-
vetulleita, mutta bloggaaja kontrolloi tyylid, sisddnpéddsyd ja mahdollisuutta
kommentointiin. (Boyd 2006, 15.)
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Blogi voi syntya yksilon tai liike-eldmén tarpeista (Safko 2010, 145). Yritysblogi
muodostuu yhden yrityksen ndkemyksistd, oivalluksista ja keskusteluista ja se
edustaa hybridi muotoa henkilokohtaisesta blogista. Yritysblogit ovat erityisesti
ylemman johdon tyoviline ja suhdetoiminnan edellytys on dialogi. (Smudde
2005, 35-36.)

Yritysblogi viittaa yrityksen ylldpitaméaan blogiin. Yritysblogi eroaa yksityishen-
kilon blogista tekijdn, tavoitteiden, sisdllon, motivaation ja vastuiden osalta.
(Koenig & Schlaegel 2014, 411-412.) Yritysblogin taustalla vaikuttavat yrityksen
asettamat viestinndlliset tavoitteet ja agenda, joita bloggaajat kuten yrityksen
tyontekijat tukevat. Henkilokohtaisessa blogissa motivaatio syntyy bloggaajan
oman eldmén ja mielipiteiden dokumentoinnista ja ilmaisusta. Yritysblogeissa
motivaatio virtaa yrityksen aiheista, nakemyksistéd ja sidosryhmien tarpeista. Yri-
tysblogit pyrkivét tavoittamaan sidosryhmat ja tarjoamaan heille kohtaamispai-
kan, jossa tapahtuu henkil6kohtaista vuorovaikutusta. (Koenig & Schlaegel 2014,
412.)

Yritysblogeja voidaan luokitella erilaisiin ryhmiin sisdllon ja kirjoittajan avulla.
Yritysblogityypit voidaan jakaa viiteen osaan: tyontekija-, ryhmaé-, johto-, mai-
nos- ja uutisblogit. Yritysblogien strategiat jakautuvat kahteen padryhmaéén al-
haalta ylos tai ylhadltd alas tapahtuvaan bloggaukseen. Tyontekijdt ovat kirjoit-
tajina alhaalta yl0s strategiassa, yritysblogin tavoitteina ovat tuotekehitys ja asia-
kaspalvelu. Ylh&dltd alas toiminnassa tavoitteina ovat johtajuus, viestintd sidos-
ryhmille, erikoisaihe, asiakaspalaute tai promootio. Kirjoittajina ovat joko yrityk-
sen ylin johto, yritys, valikoitu henkil6 tai ryhma. Yritykset suosivat enemmaén
ylhdéltd alas (top-down) eli johdosta ldhtodisin olevaa strategiaa kuin tyonteki-
joistd syntyvdd alhaalta ylos (bottom-up) strategiaa. Yritysten tulisi varmistaa
blogeissa keskustelu, silld se mahdollistaa merkityksellisen suhteen luomisen asi-
akkaan kanssa. (Lee, Hwang & Lee 2006, 319-322.) Seuraava taulukko 1 sivulla
11 esittelee yritysblogien erilaiset blogityypit ja strategiat.
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TAULUKKO 1 Yritysblogien blogityypit ja bloggauksen strategiat (Lee, Hwang
& Lee 2006, 319-322 )

Blogityyppi

Tyontekijdblogi (“employee blog”)

Yrityksen tyontekijad on kirjoittajana.

Julkaistaan useimmiten julkisesti, mutta voi olla myos
yksityinen.

Saattavat vaihdella tyyliltddn ja sisalloltdan.
Ryhmiblogi (”group blog”)

Useat yrityksen tyontekijdt ovat kirjoittajina.

Kirjoittajat julkaisevat vuorotellen blogikirjoituksia ja
he voivat kertoa esimerkiksi omasta tyostddn tai yrityksen
toiminnasta.

Julkaistaan ldhes aina yrityksen internet-sivuilla.
Johdon blogi (“executive blog”)

Toimitusjohtaja, yrityksen johtoryhmain jasenet, yrityksen
omistaja kirjoittavat.

Johdon kasvot tulevat ldhelle.

Mainosblogi (“promotional blog”)

Mainostaa ja markkinoi yrityksen tuotteita ja palveluita.
Kirjoittajan ddni puuttuu usein.

Uutiskirjeblogi ("newsletter blog”)

Asiakkaille ja sidosryhmille viestitddn yritykseen liitty-
vistd asioista.

Bloggauksen strategia

Alhaalta ylos ("bottom-up”, company-wide)

Yrityksen tyontekijdt ovat kirjoittajina.

Tavoitteina ovat tuotekehitys ja asiakaspalvelu.
Ylhailtd alas 1, ylin johto ("top-down”)

Ylin johto on kirjoittajana.

Tavoitteina ovat johtajuus tai viestintd sidosryhmien
kanssa.

Ylhiilti alas 2, henkilokohtainen

("top-down”)

Kirjoittajina ovat valitut henkil6t.

Tavoitteena on johtajuus.

Ylhaaltd alas 3, ryhma (“top-down”)

Valituista tyontekijoistd koostuva ryhmd, joka kirjoittaa.
Tavoitteena on keskittya tiettyyn asiaan.

Ylhaaltd alas 4, promootio (“top-down”)

Kirjoittajan dani puuttuu usein.

Tavoitteina ovat promootio tai asiakaspalaute.

Liike-eldmadssd blogi eli yritysblogi soveltuu erinomaisesti yrityksen sisdiseen ja
ulkoiseen viestintddn ja suhdetoimintaan (Koenig & Schlaegel 2014, 411; Kelleher
2006, 395; Satko 2010, 145).
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Yritysblogien sidosryhmilld on erilaisia tarpeita, jonka mukaisesti yritysblogit
voidaan jakaa yrityksen ulkoisiin ja sisdisiin blogeihin (Koenig & Schlaegel 2014,
411). Sisdiset yritysblogit edistdvit yrityksen henkiloston sisdistd viestintdd ja
vuorovaikutusta (ks. esim. Baxter & Connolly 2013; Koenig & Schlaegel 2014,
412). Ulkoiseen kayttoon suunnatut yritysblogit perustuvat viestintddn, suhde-
toimintaan, myyntiin, markkinointiin ja brandédykseen esimerkiksi asiakkaiden
ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa (ks. esim. Cox, Martines & Quinlan 2008;
Safko 2010, 145).

Tutkimuksessa tutustuttiin internetissd oleviin sanakirjoihin Cambridgen,
Oxfordin, Merriam-Websterin, Lognmanin ja Dictionary.comin madéritelmiin
yritysblogista. Yritysblogia (“Corporates blog”) ei ole kyseisissd sanakirjoissa.
Weblog tai blog -sana 16ytyy kaikista. Dictoanary.comin weblogin mddritelma
poikkeaa muista sanakirjoista, koska osallistujaldhtoisyys on vahvasti mukana.
Muut maédritelmat keskittyvat bloggaajan rooliin tai blogin rakenteisiin.
Rakenteisiin liittyvit esimerkiksi nettisivu, linkit ja uusin uutinen. Sisdllon osalta
on mainintoja tietystd aiheesta, uutisista, ajatuksista, mielipiteistd ja
kokemuksista. Sisdltod pdivitetddn sdannollisesti. Ohessa on suora lainaus
Dictionary.comista:

”a personal Web site that provides updated headlines and news articles of
other sites that are of interest to the user, also may include journal entries,
commentaries and recommendations compiled by the user; also written web
log, Weblog; also called blog”

Yritysblogista on kdytetty myos E-Blog (“enterprise blog”) -sanaa (Wu, Kao & Lin
2013). Yritysblogiin liitetdédn ldheisesti muita maéritteitd. Ne kuvastavat yritys-
blogien erilaisia rooleja teknologian, suhdetoiminnan, kdyttdjien ja laadun nako-
kulmista. Yritysblogeista puhuttiin tietokoneperusteisena viestintana (”computer-
mediated communication”) vuonna 2007 (Seltzer & Mitrook 2007, 228). Pari vuotta
myShemmin kéytettiin késitettd blogin PR (”blog-mediated public realations”) eli
BMPR (Jo & Kim 2009). Yritysblogit ndhddan myos kayttdjaldhtoisend mediana
(Thakur, Summey & John 2013). Yritysblogeihin on liitetty laatuterminologiaa
puhuttaessa blogin laatu indeksisti eli ("blog quality index”) (Navaro 2012; Ozel
& Sert 2014).

Tutkijoiden luomat blogin prototyypit rakenteellisista ominaisuuksista ja erilai-
set yritysblogien jaottelut ovat hyodyllisid yritysblogien dialogisten ominaisuuk-
sien ndkokulmasta. Blogi tai Weblog on nettisivu (Rubio, Martin & Moran 2010,
503), joka on muodostunut esimerkiksi teeman, idean, toimialan, tuotteen tai har-
rastuksen tiimoilta. (Droge, Stanko & Pollite 2010, 66). Yhteinen kiinnostuksen
kohde yhdistdd homogeenisid yksiloitd ja ryhmid toisiinsa (Kent 2008, 36), ja si-
sdltod tuotetaan yhdessa (Droge ym. 2010, 66; Rubio ym. 2010, 502; Yang, Weng
& Hsiao 2014, 110). Blogikirjoitukset ovat usein kronologisessa jarjestyksessd, uu-
simmasta vanhimpaan.
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Blogin aiheesta riippuen blogit sisdltavéat usein tekstid, kuvia, videoita, taulukoita
sekd linkkejda muihin blogeihin tai www-sivuille. (ks. esim. Herring ym. 2004, 1;
Safko 2010, 145; Schmidt 2007, 1409.) Videoblogeista kdytetdan nimitystd vlog
(Safko 2010, 145). Blogia pdivitetddn sdannollisesti. (ks. esim. Herring ym. 2004,
1; Safko 2010, 145; Schmidt 2007, 1409.) Dialogi on blogin suhdetoiminnan edel-
lytys kuten Smudde (2005, 34) ilmaisee.

Monet tassd tutkimuksessa kdytettyjen ldhteiden tutkijat ovat tutkineet yritysblo-
gin vaikutuksia suhdetoimintaan ja korostaneet sosiaalisuuden merkitysta.
Boydin (2006, 9) esittdmit ajatukset blogin méérittelyn uudelleen ajattelusta so-
siaalisuuden kautta ovat nidin ollen tiarkeitd. Tutkimusldhteisti selvisi, etta tutki-
jat ovat médritelleet yritysblogit ldhinnd sisdllon ja kirjoittajan ndkokulmista. Yri-
tysblogin rakenteellisissa ja toiminnallisissa ominaisuuksissa heijastuvat kanta-
sanaan eli blogiin liittyvat maaritykset.

Tutkimuksessa kaytetddn tdstd johtuen rakenteellisissa ja toiminnallisissa
ominaisuuksissa myos sanaa blogi. Laajempaa, omaa ja yhteiseen kdyttoon
tunnustettua yritysblogin maééaritelmé&sd, jossa olisi huomioitu lisdksi
viestinndllinen ja sosiaalisuuden merkitys, ei ole. Mainittakoon lisdksi, ettd
tutkimuksen keskeisistd maédritteistd ja sanoista kerrotaan myos vakiintuneet
englanninkieliset vastineet mahdollisten kddannoshaasteiden valttamiseksi.

2.2 Yritysblogi avoimessa ja kahdensuuntaisessa viestinnissa

Lukijat arvostavat, kuten johdannossa mainittiin, ettd yrityksen viestintd
sidosryhmien kanssa olisi avointa ja kahdensuuntaista (ks. esim. Seltzer &
Mitrook 2007, 229; Smudde 2005; Yang & Lim 2009, 355). Yritysblogit edustavat
kuitenkin usein enemmaén yhdensuuntaista viestintéda (ks. esim. Waters ym. 2014).
Yritysblogi on vuoropuhelun ympéristo, jossa yksilot, ryhmit ja organisaatiot
voivat olla vuorovaikutuksessa (Baxter & Connolly 2013; Kent 2008, 36;).
Yritysblogit ovat helppo ja tehokas tapa viestid erilaisten sidosryhmien kuten
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa (Cox ym. 2008 11; Safko 2010,
155). Yritys voi vahvistaa asemaansa ja rakentaa luottamusta tarjoamalla
ajankohtaista tietoa ja viestid avoimesti ja kahdensuuntaisesti bloggauksen
avulla (Cho & Huh 2010; Safko 2010, 155).

Viestinndn tavat ja keinot ovat muuttuneet merkittavésti viimeisten vuosien ai-
kana. Sosiaalisen median digitaalisuus on sallinut keskustelupainotteisen vies-
tinndn. Yritysblogit soveltuvat tdmédn kaltaiseen viestintdédn ja luottamuksen ra-
kentamiseen asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Lee & Park 2013,
201; Safko 2010, 138.) Lukija on kiinnostunut aiheesta, lukee mitd muut ovat kir-
joittaneet ja tarvittaessa hdanelld on mahdollisuus kommentoida. Tama tekee blo-
gista aidosti osallistavan. (Kent 2008, 36.)
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Blogien keskustelut auttavat lukijoita muodostamaan késitystd. Tadtd kutsutaan
enthymaattiseksi piirteeksi. (Kent 2008, 36.) Yritysblogiin liittyy ldheisesti myos
kollektiivisen ja sosiaalisen dlykkyyden hyodyntdminen.

Kayttdjat ovat osa yhteisod ja he osallistuvat sisdllon tekemiseen esimerkiksi ker-
tomalla mielipiteitd tekstien, kuvien, videoiden ja linkkien avulla (Rubio ym.
2010, 502; Yang, Weng & Hsiao 2014, 111) eli kyseessd ovat "ldhetykset”, jotka
toteutetaan yhteisty6ssa (“co-broadcasting”) (Yang ym. 2014, 118). Kun tietoa tuo-
tetaan yhdessd, tieto kumuloituu ja kasvattaa tietopddomaa ja yhteisollistd osaa-
mista (Droge ym. 2010, 66; Rubio ym. 2010, 502). Monet tutkijat (ks. esim. Koenig
& Schlaegel 2014, 433; Lia, To & Liu 2013; Ward & Sweetser 2014, 18) muistuttavat,
ettd tiedon tuottamista ja jakamista ei pida kdsittdd ainoastaan virallisen infor-
maation antamisena. Yritysten on syytd tukea positiivisuutta, elamyksellisyyttd
ja nautinnollisuutta. Kirjoittajat ja lukijat muodostavat virtuaalisesti toimivan yh-
teison (Droge ym. 2010, 66). Bloggauksen keskeisimpid toimintoja ovat yhteisol-
lisyys, tiedon jakaminen, viihde, oman itsensd ja arvojensa ilmaisu (Droge ym.
2010, 66).

Edelld esitetyt asiat yritysblogien soveltuvuudesta vuoropuheluun ja yhteisolli-
syyteen tukevat avoimen ja kahdensuuntaisen viestinnén teoriaa. Viestinnan ldh-
tokohtina ovat merkityksen luominen ja sitoutuminen. Sitoutuminen kuvastaa
osapuolten tasavertaisuutta ja merkitys puolestaan tiedon roolia. Puhutaan
denotatiivisesta merkityksen luomisesta, mikili tieto on etukdteen maédritelty.
Kyseessd on puolestaan konnatiivinen merkitys, jos tieto syntyy yhteisymmar-
ryksen tuloksena. (van Ruler 2004, 126-129.) Van Rulerin (2004, 126-129) teoria
avoimesta ja kahdensuuntaisesta viestinndstd kuvastaa ja tukee samoja periaat-
teita kuin yritysblogien dialogi eli erityisesti dialogiset taidot, dialogin periaat-
teet ja dialogin strategiat. Yritysblogien dialogi esitellddn tarkemmin luvussa 4.2.

Tamaén tutkimuksen ndkokulmat rajataan tutkimusaiheen mukaisesti dialogiin ja
dialogisiin ominaisuuksiin. Dialogi ndhd&d&n vuorovaikutuksen vélineena yritys-
blogeissa ja yritysblogien dialogiset ominaisuudet edesauttavat dialogin synty-
mistd. On syytd huomata, ettd dialogisten ominaisuuksien esiintyminen ei takaa,
ettd dialogia syntyisi. Tdstd johtuen dialogisten ominaisuuksien yhteydessa pu-
hutaan myos dialogisuuden vahvistamisesta, edistdmisestd ja tukemisesta esi-
merkiksi tutkimuskysymysten yhteydessad. Yritysblogien dialogiset ominaisuu-
det médritellddn luvussa viisi. Keskeisten tutkimusten (Kent & Taylor 1998, 2002;
McAllister-Spooner 2009; Taylor ym. 2001, Ward & Sweetser 2014) mukaisesti
tassa tutkimuksessa korostuvat yhteisoviestinnan nakokulmasta erityisesti avoin
ja kahdensuuntainen viestintd, dialogiset taidot, dialogin periaatteet ja dialogin
strategiat. Tutkimuksessa ei tdstd johtuen esitetd erikseen tarkemmin muita yh-
teisoviestinnan késitteitd kuten vuorovaikutusta. Interaktiivisuuden nakskulma
kasitelldan interaktiivisten ominaisuuksien yhteydessa luvussa 5.1.
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On syytd kuitenkin mainita, ettd tutkimukseen valituilla ndkoékulmilla, kuten dia-
logilla on ilman muuta myos yritysblogia laajempi merkitys. Dialogin viiteke-
hystd on tutkittu esimerkiksi oppivan organisaation nakokulmasta (Roman 2005).

2.3 Bloggaajan roolit yritysblogien viestinnissa

Yritysblogin sisdllontuottaja on bloggaaja. Sifryn (2004) méadritelmé bloggaajasta
kuvastaa, ettd bloggaaja voi olla yrityksen tyontekijad tai ldheisesti sidoksissa
yritykseen. Seuraava suora lainaus kertoo Sifryn (2004) ajatuksista.

“Corporate Bloggers. These are people who blog in an official or semi—
official capacity at a company, or are so affiliated with the company where
they work that even though they are not officially spokespeople for company,
they are clearly affiliated.”

Bloggaajan roolit muodostuvat blogin kontekstin mukaisesti. Kun bloggaaja etsii
tietoa, han on lukija. Hdn rakentaa identifikaatiota, kun hin julkaisee kirjoituksia,
madrittelee kirjoitustyylin ja esitystavan esimerkiksi tekstin, kuvien ja videoiden
avulla. Suhteiden hallinnassa héntd ohjaa verkostoituminen eli bloggaaja on ver-
koston rakentaja hypertekstien ja sosiaalisten suhteiden avulla. (Schmidt 2007,
1412-1413.) Tutkijat korostavat ympdriston merkitystd saannollisen monitoroin-
nin (ks. esim. Cox ym. 2008, 9; Thakur ym. 2013, 9) ja bloggaajan oppimispaik-
kana esimerkiksi palautteiden avulla (ks. esim. Konig 2013, 2; Safko 2007, 155-
157). Tutkimuksessa lisédtddn tdstd johtuen Schmidtin (2007, 1412) esittdmiin blog-
gaajan rooleihin myds oppiminen ja monitorointi. Monet tutkijat korostavat, etta
bloggaajan oma ja persoonallinen ddni tulisi ndkyad. Héanen tulisi olla avoin dia-
logille (Kelleher & Miller 2006, 410; Schmidt 2007, 1413).

monitorointi ja
oppiminen,
oppija
|

KUVIO 1 Bloggaajan roolit yritysblogien viestinndssad (mukaillen Schmidt 2007,

1412)

identifikaation
rakentaja,
julkaisija

Bloggaaja:
persoonallinen,
oma dédni ja
avoimuus

dialogille

tiedonhallinta,
lukija

suhteiden
rakentaja,
verkostoituia
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Kuvio 1 sivulla 15 selventdd, ettd bloggaajalla on paljon muitakin rooleja kuin
pelkastdan julkaisijan tehtdva.

2.4 Yritysblogit ja bloggaaminen Suomessa

Tamad luku antaa yleiskuvan yritysblogeista ja bloggaamisesta Suomessa.
Tilastokeskus ja TNS Atlas tekivit blogeista ja bloggaamisesta vield vuonna 2013
omia erillisid tutkimuksia, mutta he ovat tdmaén jdlkeen erikoistuneet tutkimaan
laajemmin sosiaalista mediaa huomioiden esimerkiksi verkkokaupan kayton.
Tutkimuksessa on kdytetty muita ajankohtaisia tutkimuksia, koska vuoden 2013
tilastotiedot eividt antaisi totuudenmukaista kuvaa tdmdn pdivan tilanteesta.
Tutkimuksessa on hyodynnetty Allerin (2014), Mainostajien (2015), Mainostajien
liiton (2013), viestintdtoimisto Manifesto Consulting Oy:n (2014a; 2014b; 2014c;
2015a; 2015b) ja Tilastokeskuksen (2014) tutkimuksia.

Yritysblogit yleistyvdt vauhdilla Suomessa viestintdtoimisto Manifeston
Consulting Oy:n vuonna 2015 tekeman tutkimuksen mukaan. Kyselyyn vastan-
neista yrityksistd yli puolella on yritysblogi ja niistd 77 prosenttia on perustettu
viimeisen kolmen vuoden aikana. (Manifesto 2015a.) Mainostajien liiton tekemd
tutkimus vahvistaa yritysblogien kasvun. Vuonna 2014 vain 45 prosenttia tutki-
mukseen osallistuneista yrityksista ei ollut vield omaa blogia tai bloggaajia, kun
vastaava luku vuonna 2012 oli vield 57 prosenttia. (Mainostajien liitto 2014.) Yri-
tysten markkinointiviestinnédssd kasvavat erityisesti ei maksetun median palve-
luiden hyodyntdminen, kuten omat verkkopalvelut, blogit ja sosiaalinen media
(Mainostajat 2015).

Mikko Koistinen viestintdtoimisto Manifestosta arvelee, ettd yritysblogeista
saattaa tulla ldhivuosien aikana samanlainen buumi, kuin henkiloblogeista tuli
seitsemdn vuotta sitten (Manifesto 2015a). Mikko Koistinen (sdhkoposti 2015)
jatkaa, ettd digitaalinen yritysviestintdi saattaa entistdi enemmin
“yritysblogimaistua” tulevaisuudessa.

Yritysblogien keskeisid tavoitteita ovat asiantuntijuuden ja yrityskuvan vahvis-
taminen sekd vuorovaikutus lukijoiden kanssa (Manifesto 2015a, 2014a). Mieli-
kuvien luonnissa blogit toimivat hyvin, mutta vuoropuhelun luonnissa onnistu-
taan harvoin (Manifesto 2014a). Suuren blogitutkimuksen 2014 mukaan blogeilla
on merkitystd myos kulutuspédatoksissa. Blogeista on tullut entistd kaupallisem-
pia ja ammattimaisempia. Puolet tutkimukseen osallistuneista blogien lukijoista
kertoo, ettd blogisisdllot ovat tavalla tai toisella vaikuttaneet ostopdatoksiin.
(Aller 2014.)
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Yritysbloggaaminen koetaan mielekkadksi, mutta resurssien ja kirjoittajien 16y-
taminen on haasteellista (Manifesto 2014a). Kohderyhmina ovat asiakkaat, sidos-
ryhmét, media ja vaikuttajat. Suositummilla yritysblogeilla on kymmenid tuhan-
sia lukijoita kuukaudessa, keskimaadrdinen lukijamddra on noin 3 200 lukijaa kuu-
kaudessa. Yritysblogeja jaetaan kattavasti sosiaaliseen mediaan erityisesti Twit-
terissd, Facebookissa ja lisdantyvin maarin myo6s LinkedInissa. (Manifesto 2015a.)

Bloggaajat ndhd&dn tulevaisuuden mielipidevaikuttajina. Suuren blogitutkimuk-
sen 2014 mukaan kaupallinen yhteisty© soveltuu blogimaailmaan, mutta se tulee
tehda selvasti nakyviksi. Piillomainonta drsyttdd yli puolta (57 %) blogien luki-
joista. (Aller 2014.) Yritysblogin kirjoittajat ovat enimmaékseen asiantuntijoita ja
johdon henkiloitd. Yritysblogia kirjoittaa keskimddrin 13 yrityksen edustajaa.
Vierailevia kirjoittajia 10ytyy noin joka kolmanneksesta yritysblogista. (Mani-
festo 2015a.)

Yritysten suorat yhteydenotot bloggaajiin PR-markkinointitarkoituksessa ovat li-
sddntyneet (Manifesto 2014b). Mainostajien liiton tekemén selvityksen mukaan
ldhes 50 prosenttia yrityksistd hyodyntdd ulkopuolisia bloggaajia markkinoin-
nissa ja viestinndssd. Suosituimmat yhteistydmuodot ovat esimerkiksi tiedon,
tuotendytteiden ldhettaminen, kumppanuusmarkkinointi ja kutsut tilaisuuksiin.
Suosituimmat ulkopuoliset kumppanit, joita yritykset kdyttdvit yhteistyossd
bloggaajien kanssa, olivat viestintdtoimistot 25 prosenttia ja mainostoimistot 10
prosenttia vuonna 2014 (Mainostajien liitto 2014).

Suomen parhaaksi yritysblogiksi 2014 valittiin OP-Pohjolan Taloudessa.fi
-yritysblogi. Kilpailu pidettiin ensimmadista kertaa vuonna 2014 ja siihen ilmoit-
tautui 24 yritysblogia. Kilpailun jarjestivat Manifesto Consulting Oy ja Markki-
noinnin, teknologian ja luovuuden liitto ry (MTL). Viestintdtoimisto Manifeston
partneri Mikko Koistinen kertoo esimerkiksi, ettd Taloudessa.fi on onnistuttu 14-
hestymdan suomalaisten arkea ja kirjoittamaan yrityksen toiminnasta kohderyh-
mdd kiinnostavalla, inhimilliselld ja helposti ldhestyttavélld tavalla. (Manifesto
2014c.) Kotipizzan Pizza Guy -blogi on vastaavasti vuoden 2015 paras yritysblogi.
(Manifesto 2015b.)

Suomessa blogien suosituimmat teemat vuonna 2014 olivat ruoka ja juoma (21 %),
sisustaminen ja design (20 %) sekd muoti, tyyli ja vaatetus (16 %) (Manifesto
2014b). Blogien lukeminen, kirjoittaminen, kommentointi ja ylldpito ovat lisdan-
tyneet 16-74-vuotiaiden keskuudessa vuosina 2014-2010. Naisista 53 prosenttia
ja miehistd 44 prosenttia olivat lukeneet blogeja viimeisten kolmen kuukauden
aikana. Vastaavat luvut 2010 olivat huomattavasti pienemmiat erityisesti naisten
osalta. Naisista 39 prosenttia ja miehistd 41 prosenttia olivat lukeneet blogeja vii-
meisten kolmen kuukauden aikana vuonna 2010.
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Blogeja kommentoi 15 prosenttia ja ylldpitdd 6 prosenttia 16-74-vuotiaista
vuonna 2014. Kommentointi oli 7 prosenttia ja ylldpito 3 prosenttia vuonna 2010.
Vanhempi ikdryhmai eli 55-74-vuotiaat lukevat ja kommentoivat blogeja huo-
mattavasti vihemman kuin nuoremmat ikdryhmat. (Tilastokeskus 2014.)
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3 NAKOKULMIA YRITYSBLOGIEN
TUTKIMUKSISTA

Luvussa muodostetaan kokonaiskasitys yritysblogien ja internetpohjaisen dialo-
gin tutkimuksista. Minkdlaista tutkimusta on tehty viestinndn rakenteellisista
ominaisuuksista kotisivujen, dialogin ja yritysblogien osalta? Minkalaista tutki-
musta yritysblogeista on tehty Suomessa? Tama luku antaa esimerkkejd edella
mainittuihin kysymyksiin.

Dialogi internetissa

Kotisivujen dialogin

ominaisuudet strategiat, Dialogi
dialogin yritysblogeissa

periaatteet _ d1;.ﬂog1set

ominaisuudet

dialogiset taidot

KUVIO 2 Tutkimusten viitekehys yritysblogien dialogisista ominaisuuksista

Yldpuolella oleva kuvio 2 kertoo tutkimusalueet internetpohjaisen dialogin omi-
naisuuksista, joilla on ollut vaikutusta yritysblogien dialogisiin ominaisuuksiin.

3.1 Kotisivujen ominaisuudet

Yritysblogien dialogissa ominaisuuksissa on samoja piirteitd, kuin kotisivujen si-
sdllossd ja rakenteellisissa ratkaisuissa. Tutkimuksessa on tdstd johtuen tutus-
tuttu muutamiin tutkimuksiin, joiden aihealueina ovat olleet kotisivujen ominai-
suudet.

Kotisivujen mahdollisuus avoimen ja kahdensuuntaisen viestinndn tukemisessa
on tiedostettu jo 15 vuotta sitten. Avoimen ja kahdensuuntaisen viestinnan vali-
neind on mainittu palautteen antaminen, sihkopostilinkit ja navigointirakenteet.
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Talousihmiset ovat olleet paddasiallinen sidosryhmé, eivit niinkddn asiakkaat ja
potentiaaliset asiakkaat. (Esrock & Leichty 2000.) Taylor, Kent ja White (2003, 74)
ovat vastaavasti korostaneet erityisesti suoran keskustelun mahdollisuutta sidos-
ryhmien kanssa. Tutkijat (Esrock & Leichty 2000; Taylor ym. 2003) ovat painotta-
neet vuorovaikutuksen mahdollisuutta ja merkitystd sidosryhmien kanssa inter-
netissd, mutta kdytannon toteutus ei ole tukenut sita.

Kotisivujen osalta on liséksi tutkittu laadun merkitystd, jota voidaan kuvata 25
eri ominaisuudella. Ne muodostuvat kotisivujen sisdllostd ja teknisistd ominai-
suuksista. (Aladwani & Palvi 2001, 467.) Kotisivujen ominaisuudet korostuvat ja
niiden vaikutukset kdvijoiden odotuksiin ndkyvéat myods Kentin ym. (2003, 74-75)
tutkimuksessa. Seuraava taulukko 2 kertoo tutkimusesimerkkejd kotisivujen
ominaisuuksista.

TAULUKKO 2 Tutkimusesimerkkejd kotisivujen ominaisuuksista

Viestinnillisiid nikokulmia

Interaktiivinen ja kahdensuuntainen viestinta
Esrock & Leichty 2000; Taylor, Kent & White 2003
Laadun mittarit

Aladwani & Palvi 2001

3.2 Dialogi internetissa

Dialogin tutkiminen ei ole uusi ilmi6. Sitd on tutkittu eri tieteenaloilla kuten
psykologiassa, viestintd- ja kasvatustieteissd. (Kent & Taylor 1998, 323-325; Kent
& Taylor 2002, 22-23; Taylor ym. 2001 264-265.) Kun ajatellaan dialogi-termin
ikdd vuonna 2015, todetaan, ettd sitd on kdytetty suhdetoiminnassa melkein
viisikymmentd vuotta (Taylor ym. 2001, 265). Dialogin kisitettd laajennettiin
rehellisyyden ja eettisyyden ndkokulmista kohti tehokasta suhdetoimintaa
internetissd 2000-luvun alussa (Kent & Taylor 2002, 21).

Yritysblogien dialogi perustuu dialogin strategioihin (Kent & Taylor 1998) ja dia-
login periaatteisiin internetissd (Kent & Taylor 2002; Taylor ym. 2001). Tutkimus
vuodelta 1998 oli ensimmadisid tutkimuksia, jonka aihealueina olivat avoimen,
kahdensuuntaisen viestinndn tutkiminen ja strateginen rakentaminen interne-
tissd. (Kent & Taylor 1998). Dialogin strategiat ja dialogin periaatteet maaritelldaan
luvussa 4.2.

McAllister-Spooner (2009) tutki dialogisen suhdetoiminnan (Kent & Taylor 1998,
2002) toteutumista internetissd kymmenen vuoden ajalta 1998-2008. Dialogi-
suutta on tutkittu monista lahtokohdista. Tutkimuskohteena ovat olleet monet
organisaatiotyypit, kuten voittoa tavoittelemattomat yritykset.
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Tutkimuksissa ndkyvit myos erilaiset teemat, kuten suhdetoiminta eri nakokul-
mista sidosryhmien kanssa. Eri tutkijat ovat korostaneet dialogin merkitystd,
mutta dialogin periaatteiden hyodyntaminen on ollut puutteellista. (McAllister-
Spooner 2009, 321.) Tulevaisuudessa tulisi entistd enemmaéan miettid medioiden
soveltuvuutta, tehokkuutta, organisaation sisdisid prosesseja, kayttdjalahtoi-
syyttd ja painotusarvojen luontia dialogisuuden eri osa-alueille (McAllister-
Spooner 2009, 321-322).

Koska alkuperdinen tutkimus dialogisesta suhdetoiminnasta on tehty 17 vuotta
sitten (Kent & Taylor 1998) ja se keskittyi erityisesti kotisivuihin, monet periaat-
teet ovat jalostuneet esimerkiksi yritysblogien syntymisen ja ajan saatossa mui-
den tutkijoiden (ks. esim. Konig 2013; Ward & Sweetser 2014) keskuudessa. Esi-
merkkind voidaan mainita multimedian hyodyntdminen. Sivujen nopea latautu-
minen ja laadun syntyminen tekstin avulla korostuivat vuonna 1998 (Kent &
Taylor 1998, 329). Nykyé&an korostetaan myos multimedian kdyttamistd nautin-
nollisuuden ja eldmyksellisyyden lisddmiseksi (ks. esim. Koenig & Schlaegel 2014,
433-434).

Dialogi mahdollistaa avoimen ja kahdensuuntaisen viestinndn sidosryhmien
kanssa tarjoamalla esimerkiksi reaaliaikaisia keskusteluita, palautteita, tutustu-
misen yrityksen henkil6ihin ja yhteystietoihin internetissa (Kent & Taylor 2002,
31). Dialogi voi siis vahvistaa interaktiivisuutta ja suhdetoimintaa sidosryhmien
kanssa, mutta McAllister-Spoonerin (2009) tekemdn 10 vuoden tutkimuskoos-
teen perusteella (1998-2008), dialogi on vaikeaa ja se vie aikaa. McAllister-
Spooner (2009, 321) on esittanyt ajatuksen, olisiko edistyksellisempi suhdetoi-
minta kuten dialogi soveltuvampi vain kasvokkain tapahtuviin viestintatilantei-
siin.

3.3 Dialogi ja yritysblogit

Tuore tutkimus amerikkalaisista yritysblogeista osoittaa, ettd blogeissa kdytetdan
edelleen vaatimattomasti dialogin periaatteita. Yritysblogit eivdt tue avointa
keskustelua asiakkaiden kanssa, vaikka bloggaus ja sen mahdollistama avoin ja
kahdensuuntainen viestintd voisivat parantaa suhdetoimintaa sidosryhmien
kanssa. (Waters ym. 2014, 537.) Tutkimustulos dialogin puutteellisesta
hyodyntdmisestd internetissa ei sindnsa ole uusi, silld useat tutkijat (Cho & Huh
2010; Kent 2008; McAllister-Spooner 2009; Taylor ym. 2001) ovat pddtyneet
samanlaiseen tutkimustulokseen.

Monet tutkijat ovat olleet kiinnostuneita dialogisuudesta ja interaktiivisuudesta
internetissd, koska ne vaikuttavat kdvijan kokemuksiin ja tehokkaaseen suhde-
toimintaan (Koenig & Schlaegel 2014; Konig 2013; Seltzer & Mitrook 2007;
Sundar 2003; Waters ym. 2014; Ward & Sweetser 2014; Yang & Lim 2009).
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Yritysblogien kriittiset asiat ovat ihmisen ddnen ndkyminen ja lukijoiden kysy-
myksiin vastaaminen (Kelleher 2009; Kelleher & Miller 2006; Ward & Sweetser
2014; Yang & Lim 2009). Yritysblogien tutkimuksissa on viime vuosien aikana
kiinnitetty huomiota myos nautinnollisuuteen (ks. esim. Liao ym. 2013).

Yritysblogien suosion myotd monet tutkijat ovat olleet kiinnostuneita suhdetoi-
minnan vaikutuksista eri maissa. Tutkimuskohteina ovat olleet amerikkalaiset
(ks. esim. Cha & Huh 2010; Lee ym. 2006; Waters ym. 2014), espanjalaiset (Navaro
2012), turkkilaiset (Ozel & Sert 2012) ja venildiset (Kondratyeva & Zavyalova
2014) yritykset. Konig (2013) ja Koenig & Schlaegel (2014) ovat vertailleet yritys-
blogien eroja Saksan, Vendjan ja USA:mn vaiililla.

Yritysblogin rakenteellisilla ominaisuuksilla on vaikutusta blogin suosioon. Eri
maiden vélilld on eroavaisuuksia. Suosiota voidaan mitata yritysblogien kom-
menttien lukumdéarien ja Technoratin sisddn tulevien linkkien avulla. Komment-
tien perusteella blogin i&lld, suunnittelun monimuotoisuudella ja median kay-
tolld on positiivista vaikutusta Yhdysvalloissa. Vastaavasti multimedian kaytolld,
aiheiden ja kirjoitusten pituudella ei ole vaikutusta Saksassa ja Vendjdllda kom-
menttien perusteella. Teknoratin sisddn tulevien linkkien perusteella yritysblo-
gin idlld, kirjoittajien maaralld, sukupuolella, verkostoitumisella, aiheiden maa-
ralld, median kaytolld ja kirjoitusten pituudella on vaikutusta Saksassa. (Konig
2013.)

Konigin (2013) esittdmat maakohtaiset eroavaisuudet ovat yksi esimerkki blog-
gaajien ammattitaidon vaatimuksista yritysblogien dialogissa. Dialogisia taitoja
ovat korostaneet myods muut tutkijat (Kent 2008; Seltzer & Mitrook 20007; Waters
ym. 2014) Dialogiset taidot esitellddn tarkemmin luvussa 4.2.

Yritysblogien vaikutukset suhde- ja liiketoimintaan ovat olleet monien
tutkimusten aiheina. Ndistad kerrotaan esimerkkejd luvussa 4.1. Yritysblogityypit
ja -strategiat on esitelty luvussa 2.1. Seuraava taulukko 3 sivulla 21 kokoaa yhteen
tutkimusesimerkit dialogista ja yritysblogeista.
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TAULUKKO 3 Tutkimusesimerkkejd dialogista ja yritysblogeista

Viestinnillisid nikokulmia

Dialogin strategiat ja dialogin periaatteet

Kent & Taylor 1998, 2002; Taylor, Kent & White 2001

Dialogiset ominaisuudet ja dialogiset taidot

Kent 2008; Seltzer & Mitrook 2007; Waters, Ghosh, Paromita, Griggs, Tradi &
Searson 2014

Interaktiivisuus

Herring, Scneidt, Bonus & Wright 2004; Lee & Park 2013

Keskustelu

Lee, Hwang & Lee 2006; Waters, Ghosh, Paromita, Griggs, Tradi &

Searson 2014

Henkilokohtaisuus

Herring, Scneidt, Bonus & Wright 2004; Kelleher 2009; Kelleher & Miller 2006
Nautinnollisuus, hyoty, osallistuminen

Liao, To & Liu 2013

Suhdetoiminta ja viestinta

Cho & Huh 2010; Kent 2008; Lee, Hwang & Lee 2006; Lee & Park 2013; Seltzer &
Mitrook 2007; Ward & Sweetser 2014; Waters, Ghosh, Paromita, Griggs, Tradi &
Searson 2014

Yritysblogityypit ja -strategiat

Lee, Hwang & Lee 2006

Rakenteelliset ominaisuudet ja kansainviliset eroavaisuudet

Konig 2013

3.4 Yritysblogien tutkiminen Suomessa

Suomalaisten tekemid tutkimuksia yritysblogeista, jotka olisi julkaistu
akateemisissa julkaisuissa, ei ole. Suomessa on tehty yksi viéitoskirja blogeista,
joka késitteli ranskalaisten politiikkojen blogeja (Lehti 2013). Graduja
yritysblogeista on muutamia.

Ndistd ensimmaéinen on Jenni Lintulan tekemd gradu vuonna 2008, johon liittyy
viittauksia internetissd kuten koulutuspalveluja tarjoavan Zenton nettisivulla
30.9.2010. Dialogisia ominaisuuksia ei ole tutkittu laaja-alaisesti yliopistoissa.
Viestintdtoimistoista on ollut tutkimuskohteena ainoastaan yksi eli
viestintdtoimisto Drum Eeva-Mari Karjalaisen gradussa vuonna 2010.
Mainittakoon, ettd kahden gradun eli Lintulan ja Karjalaisen téiden perusteella
Finnairin Kiitotie -blogi on Suomen suurempien yritysten yritysblogeista
ensimmadisid. Se perustettiin vuonna 2009. Molemmilla tutkijoilla on sama
lahdeviittaus tiedon alkuperddn, mutta kyseinen nettisivu ei ollut endd voimassa
marraskuussa 2015.
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Viestintdtoimisto Manifesto Consulting Oy:n tutkimukset yritysblogeista ovat
keskeisessd roolissa tdssd tutkimuksessa, koska muita ajantasaisia tutkimus-
ldhteitd on vdhdn Suomessa. Manifesto Consulting Oy on tehnyt sdannollisesti
tutkimusta suomalaisista yritysblogeista ja bloggaamisesta. Manifesto
Consulting Oy on erikoistunut bloggaamiseen ja toimisto on saanut huomiota
tutkimustensa ansiosta myo6s suomalaisessa mediassa kuten Talouseldméssa
6.4.2015 ja Markkinointi ja Mainonta -lehdessa 1.4.2015. Mainittakoon liséksi, etta
erilaisten blogien loytymiseen hyodyllinen tyoviline oli ennen blogilista.fi
-sivusto, jota pidettiin Suomen suurimpana blogien hakukoneena. Toiminta sen
alkuperdisessd laajuudessaan lopetettiin kesdkuussa 2015 (Korhonen 2015).
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4 DIALOGIN LAHTOKOHDAT YRITYSBLOGEISSA

Téssd luvussa tutustutaan tarkemmin yritysblogien dialogiin. Miksi se on tarkeda?
Mitkd ovat sen sidosryhmat? Mitd dialogi on? Mitd sosiaalisuus ja yhteisollisyys
tarkoittavat yritysblogeissa? Luvun tavoitteena on antaa kokonaiskuva
yritysblogien dialogisuudesta PR-ammattilaiselle.

4.1 Dialogin merkitys yritysblogeissa ja sidosryhmit

Yritysblogeilla ~ uskotaan olevan laaja-alaista  merkitystd  yrityksen
suhdetoimintaan ja liiketoimintaan (ks. esim. Seltzer & Mitrook 2007; Tsaur ym.
2013; Ward & Sweetser 2014; Yang & Lim 2009;). Yritysblogeilla voi olla
positiivista tai negatiivista vaikutusta esimerkiksi yrityksen maineeseen (Lee &
Park 2013), brandiin (Hayes & Carr 2015), yhteiskuntavastuuseen (Rim & Song
2013), kriisiviestintddn (Park & Cameron 2014), tuotekehitykseen (Droge ym.
2010), yhteisolliseen oppimiseen (Baxter & Connolly 2013) ja ostop&atoksiin (Hsu,
Lin & Chiang 2013) alapuolella olevan kuvion 3 mukaisesti. Monet tutkijat
korostavat sitouttamisen ja luottamuksen rakentamista, jonka yhtena
tarkeimpdnd vélineend on dialogi (Kelleher & Miller 2006; Smudde 2005; Ward
& Sweetser 2014; Waters ym. 2014). Edullinen ja helppokayttdinen yritysblogi
mahdollistaa pienemmille yrityksille avoimen ja kahdensuuntaisen viestinnin,
vaikka kyseiset yritykset olisivat muutoin vdhdn mukana sosiaalisessa mediassa
(Ward & Sweetser 2014, 23). Yritysten on hyvd monitoroida blogosfddrin
dialogeja, silld bloggaamisen lisddntymisen myotd yrityksen tuotteista ja
palveluista saatetaan puhua muissa blogeissa, vaikka yritykselld ei olisi
yritysblogia (Cox ym. 2008, 9; Thakur ym. 2013; 9;).

ostopddtokset

. main
tuotekehitys athe

Yritysblogin kriisiviestintd

dialogi

yhteisollisyys

yhteisollinen
oppiminen

brandi

yhteiskuntavastuu

KUVIO 3 Dialogin merkitys yrityksen toimintaymparistossa
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Kuvio 3 sivulla 25 antaa esimerkkejd yritysblogien dialogin toimintaympéristdsta
ja mahdollisuuksista. Edelld olevan kuvion avulla voimme johtaa esimerkin
yritysblogien monista ja erilaisista sidosryhmistd, joista alapuolella oleva kuvio
4 kertoo.

muut

yhteistyskumppanit asiakkaat

sijoittajat pqtentiaaliset
Yritysblogin asiakkaat
muut dialogi viranomaiset

bloggaajat

Kilpailijat media

henkilsto

KUVIO 4 Esimerkkejd yritysblogin dialogin kansallisista ja kansainvélisistd
sidosryhmista

Kuvio 4 kertoo, ettd yritysblogien dialogi koskettaa monia erilaisia sidosryhmia.
Yritysblogien tutkimuksissa ei késitelld sidosryhmien monimuotoisuutta vaan
yleensd jaottelu tehd&ddn ulkoisiin ja sisdisiin sidosryhmiin (Koenig & Schlaegel
2014, 411). Tamaén lisdksi sidosryhmdt nakyvat yritysblogien tutkimuksissa yk-
sittdisind ryhmin&én ja enimmékseen asiakkaiden (ks. esim. Hsu, Lin & Chiang
2013) tai henkiloston ndkokulmista (ks. esim. Baxter & Connolly 2013).

4.2 Dialogin perusteet

Dialogi luo perustan suhdetoiminnan luomiselle, rakentamiselle ja kehittamiselle
(Taylor ym. 2001). Suhdetoiminnan rakentaminen on pitkdjannitteista tyotd eli se
ei synny yhden yksittdisen viestintdtapahtuman avulla (Taylor ym. 2001, 270).
Dialogi voi muuttaa suhdetoiminnan luonnetta empaattisempaan suuntaan.
Dialogi ei kuitenkaan yksinddn takaa, ettd yritys toimisi moraalisesti tai yritys
vastaisi kysymyksiin. (Kent & Taylor 2002, 24.) Dialogin voidaan kuitenkin
olettaa kasvattavan mahdollisuutta, ettd yritys ja sen sidosryhmét ymmartdisivit
toisiaan paremmin (Kent & Taylor 2002, 33).
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Monet tutkijat korostavat yritysblogien dialogissa sidosryhmal&dhtoisyytta eli eri-
laisten tarpeiden tunnistamista ja niiden tdyttamista. Se ei tarkoita pelkastédan si-
sdltdaiheen valitsemista vaan myos bloggaajan uskottavuutta, esitystapaa ja blo-
gin rakennetta. (Koenig & Schlaegel 2014; Konig 2013; Lu & Lee 2010, 32; Waters
ym. 2014; Ward & Sweetser 2014; Yam & Lim 2009, 341.) Tamdn luvun alussa
esitetyt esimerkit yritysblogin dialogin vaikutuksista suhde- ja liiketoimintaan ja
yritysblogin monista sidosryhmistd konkretisoivat dialogisten taitojen merkityk-
sen sidosryhmaldhtoisessd viestinndssa.

Dialogiset taidot koostuvat kuuntelusta, empatiasta, kyvystd rakentaa sisdltoa
paikallisesta, kansallisesta ja kansainvilisestd ndkokulmasta. Sidosryhmien ja
yrityksen tarpeet ovat ldhtokohtana. (Kent & Taylor 2002, 31.) Dialogin periaat-
teita on viisi eli keskindisyys, ldheisyys, empaattisuus, riski ja sitoutuminen. Kes-
kindisyys tarkoittaa yrityksen ja sidosryhmien suhdetoiminnan ymmartamista
laajemmasta ndkokulmasta esimerkiksi kulttuurin ja ideologian avulla. Lahei-
syys on interaktiivista, ajankohtaista ja sadnnollistd dialogia yleison kanssa. Em-
paattisuus korostaa sidosryhmien tavoitteiden, mielipiteiden tukemista ja vah-
vistamista. Riski kasittdd, ettd yritys uskaltaa viestid sidosryhmien lahtokohdista.
Sitoutuminen kertoo yrityksen aidosta sitoutumisesta dialogiin ja interaktiivi-
suuteen. (Kent & Taylor 2002, 24-29.) Dialogiset taidot ja dialogin periaatteet tu-
kevat dialogin strategioiden toteutumista, jotka ovat dialoginen kehd, tiedon
hyodyllisyys, lukijan palaaminen sivulle, helppokéyttoisyys ja vierailijoiden kes-
kustelu (Kent & Taylor 1998, 326-339). Kentin & Taylorin vuonna 1998 esittamat
ajatukset dialogin strategioista ovat eldneet ldpi vuosikymmenien ja tulleet osaksi
yritysblogien dialogiaan (ks. esim. Lee & Park 2013; Ward & Sweetser 2014).

Dialogi on ideoiden ja mielipiteiden vaihtamista. Dialogi on tuote, joka syntyy
avoimesta ja kahdensuuntaisesta viestinndstd. Yksiloiden ei kuitenkaan tarvitse
olla keskendédn samaa mieltd. (Kent & Taylor 1998, 325.) Dialogi on tiedon seka
inhimillisten tunteiden ettd ajatusten vaihtoa. (Kent & Taylor 2002.) Dialogi ei
synny sddnnoistd vaan se on viestinnillinen suuntaus (Kent & Taylor 2002, 25).
Dialogi on monimuotoinen prosessi (Kent & Taylor 2002, 33). Yritysblogien dia-
logi voi tuottaa uudenlaisen lopputuloksen, jota ei ole aikaisemmin maéritelty.
Tadssd tutkimuksessa ndhd&an, ettd yritysblogien dialogi edustaa van Rulerin
(2004, 126-129) teoriaa avoimesta ja kahdensuuntaisesta viestinnastd, kuten lu-
vussa 2.2. kerrottiin.

Téssd luvussa mainitut asiat dialogin luonteesta, jatkuvuudesta ja kestosta ku-
vastavat dialogista kehda (“dialogical loop”) (ks. esim. Kent & Taylor 1998, 2002;
McAllister-Spooner 2009; Ward & Sweetser 2014). Dialoginen kehd on myos yksi
dialogin strategioista (Kent & Taylor 1998, 326-327). Dialogi on prosessi, joka luo
merkityksellistd suhdetoimintaa ja syntyy ajansaatossa useiden vuorovaikutus-
tilanteiden ja yhteisollisyyden avulla. Dialogi tarvitsee jatkuvaa kehittamistd, ke-
hittymistd avoimessa ja kahdensuuntaisessa viestinndssad. (Kent & Taylor 2002;
Kent 2008; McAllister-Spooner 2009; van Ruler 2004; Ward & Sweetser 2014.)
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avoimuus, vuorovaikutus-

kahden- tilanteet & kehittiminen
suuntaisuus yhteisollisyys

KUVIO 5 Dialoginen kehd (mukaillen Kent & Taylor 1998, 2002; Taylor ym. 2001,
van Ruler 2004; Ward & Sweetser 2014)

Kuvio 5 yldpuolella esittdd merkityksellisen suhdetoiminnan eli dialogisen ke-
hén jatkuvuutta ja monimuotoisuutta.

Sidosryhmien erilaiset demografiset tekijat eli kotimaa, sukupuoli ja kokemus on
syytd tunnistaa. Ne saattavat vaikuttaa lukijan erilaisiin tarpeisiin esimerkiksi si-
sdllostd, rakenteista ja sosiaalisuudesta. (Konig 2013; Lu & Lee 2010, 31-33.) Si-
dosryhmien erilaisilla laatutarpeilla on merkitysta lukijan sitoutumiseen vietet-
tyyn vierailuaikaan ja takaisin palaamiseen (Konig 2013; Lu & Lee 2010). Koti-
maalla voi olla vaikutusta esimerkiksi tekstin muodollisuuteen ja multimedian
kayttotoiveisiin (Konig 2013, 14).

Sisdlto ratkaisee, kuinka kauan lukija viettdd aikaa yritysblogissa ja palaako lu-
kija takaisin. Naiset arvostavat eniten sisdltod, kun taas miehet ovat enemman
kiinnostuneita systeemin laadusta ja sosiaalisesta vaikuttamisesta. Sosiaalisuus
edesauttaa vierailuaikaan, mutta se ei vaikuta blogiin palaamiseen. Kokeneille
yritysblogin hyddyntdjille sisélté on ratkaisevin tekijd. Vasta-alkajat kiinnittavit
huomiota enemman rakenteiden ja systeemin laatuun. (Lu & Lee 2010, 31-33.)
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Kent ja Taylor (2002, 31) korostavat lisdksi pitkédn aikavilin tavoitteiden rakenta-
mista. Organisaation pitdd paattasd, sitoutuvatko he dialogiseen suhdetoimintaan
(Kent & Taylor 2002, 24), ja minkélaiset dialogiset ominaisuudet tukevat avointa
ja kahdensuuntaista viestintdd kdaytannossd (Kent & Taylor 2002, 33; Ward &
Sweetser 2014). Yrityksen tulisi laatia ohjeet bloggaamiseen (Cox ym. 2008, 8-9;
Kondratyeva & Zavyalova 2015 563-565; Konig 2013, 1; Schmidt 2007, 1418-
1420;). Yritysten ei tulisi unohtaa eettisyyden merkitystd ja sen ndkymistd blog-
gaamisen ohjeissa (Smudde 2005, 38). Internet voi tukea enemmaén dialogia kuin

monologia, mutta se vaatii yrityksen sitoutumista niin resurssien kuin koulutuk-
sen osalta (Kent 2008; Kent & Taylor 2002, 31; Ward & Sweetser 2014).

YRITYS
tahtotila,
tavoitteet,
resurssit,
koulutus

BLOGI AL
- RYHMAT DIALOGISET
JULKAISU . OMINALIL
sisdllon aiheet, tarpeet Ja SUUDET-
esitystapa demografiset

tekijat

VIESTINTA
ldheisyys,
keskustelu,
kuuntelu,
interaktiivisuus
empatia,
sitoutuminen

KUVIO 6 Dialogiset taidot (mukaillen Kent 2008; Kent & Taylor 1998, 2002; Konig
2013; Ward & Sweetser 2014)

Kuvio 6 yldpuolella kertoo dialogisten taitojen monimuotoisuudesta
yritysblogeissa. Lahtokohtina ovat sidosryhmien tarpeet, jotka vaikuttavat
yritykseen, dialogisiin ominaisuuksiin, blogijulkaisuun ja dialogiin. Kuvion
dialogisista ominaisuuksista kerrotaan lisdd luvussa viisi.
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4.3 Yhteisollisyys ja sosiaalisuus

Yritysblogien dialogi tukee my0s yhteisollisyyttd ja sosiaalisuutta (ks. esim.
Rubio ym. 2010; Vidgen, Sims & Powell 2013). Blogien merkitys sosiaalisuuteen
(ks. esim. Boyd 2006, 9) ja yhteisollisyyteen (ks. esim. Herring ym. 2004, 10) on
tiedostettu jo kymmenen vuotta sitten. Tutkimuksessa ldhestytddan
yhteisollisyytta yritysblogien dialogissa sosiaalisten verkostojen sekd sosiaalisen
ldheisyyden avulla. Sosiaalisia verkostoja voidaan kuvata kommentoijien
madrédlld ja heiddan aktiivisuudellaan kommentoida blogikirjoituksia. Yrityksen
kannattaa rohkaista keskeisida kommentoijia jatkamaan yhteisollisyyden
aktiivista tukemista ja rakentamista. Mikili yritysblogeissa ei tueta
kommentointia ja aktiivista vastaamista, blogiyhteiso ei voi syntyéa. (Vidgen ym.
2013.)

Blogiyhteison interaktiivisuus ja sosiaalinen pddoma lisddntyvat, mikali lukijat
kommentoivat sdannollisesti, saavat muut lukemaan ja kommentoimaan. Mie-
lenkiintoinen blogikirjoitus ja uskottava bloggaaja innostavat lukemaan ja kom-
mentoimaan. Yhteisollisyyden ndkdkulmasta blogisisdlté on kokonaisuus, joka
muodostuu sekd blogikirjoituksesta ettd sen kommenteista. (Vidgen ym. 2013.)
Bloggaajan sosiaalisuus on yksi tdrked tekijd yritysblogin yhteisollisyyden raken-
tamisessa (ks. esim. Yang & Lim 2009; Kelleher 2009; Carrabis 2009). Jakamisen
(Navaro 2012, 132) ja linkkien (ks. esim. Herring ym. 2004,1; Schmidt 2007, 1409)
avulla yritysblogi vahvistaa yhteisollisyyttd internetissd, sosiaalisen median pal-
veluissa ja blogosfadrissa.

Dialogin ldheisyys, empatia ja interaktiivinen toiminta tukevat yhteisollisyyttd ja
sosiaalisuutta. Dialogista kerrottiin tarkemmin edellisessd luvussa. Voidaan to-
deta, ettd yhteisollisyys ja sosiaalisuus voivat ilmetd bloggaajan ja lukijan valilla,
lukijoiden keskuudessa seka vélittyd muualle internetiin.
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5 YRITYSBLOGIEN DIALOGISET OMINAISUUDET

Edellisissda luvuissa on kerrottu perusasioita yritysblogien dialogista.
Tavoitteena on ollut luoda PR-ammattilaisille kokonaisvaltainen kuva dialogi-
sesta kokonaisuudesta. Tutkimuksen painopiste on tdstd luvusta eteenpdin yri-
tysblogien dialogisten ominaisuuksien maédrittelyssd, niiden tutkimisessa suo-
malaisissa mainos- ja viestintdtoimistoissa, aineiston analysoinnissa ja tulosten
esittdmisessa.

Yritysblogit ovat vahvistaneet asemaansa verkkoviestinnén vilineend dialogin ja
helppokéyttoisyyden johdosta (Navaro 2012, 117). Tuoreimpia tutkimuksia yri-
tysblogien rakenteellisista ominaisuuksista (Koenig & Schlaegel 2014) ja dialo-
gista (Ward & Sweetser 2014) 16ytyy vuodelta 2014. Useat tutkijat (ks. esim. Kent
& Taylor 1998; Koenig & Schlaegel 2014; Konig 2013; Ward & Sweetser 2014) ovat
korostaneet sisdltod, helppokdyttdisyyttd ja erilaisten interaktiivisten ominai-
suuksien hyodyntamistd, kuten palautetta ja kommentointia.

Dialogiset ominaisuudet mukailevat dialogin strategioita (Kent & Taylor 1998)
eli dialogista kehdd, tiedon hyodyllisyyttd, kdvijoiden palaamista, helppokayttoi-
syyttd ja vierailijoiden keskustelua. Muutkin tutkijat (ks. esim. Yang & Lim 2009;
Koenig & Schlaegel 2014) ovat painottaneet kdvijan palaamista takaisin sivuille
ja vierailijoiden keskustelua. Dialogiset ominaisuudet muodostavat yritysblogin
dialogisen kapasiteetin. Mikdli yritysblogin dialogisuuden aste on alhainen, se
saattaa tehdd enemmaén tuhoa suhdetoiminnalle kuin yritysblogia ei olisi olleen-
kaan. Aikaisemmin on jo todettu, ettd tarkeimpid asioita yritysblogeissa ovat ih-
misen ddnen ndkyminen, asiakkaille vastaaminen, positiivisuus ja optisuus.
(Ward & Sweetser 2014, 18-24.) hmisen ddnen ndkymistd ja vastaamisen merki-
tystd yritysblogeissa ovat korostaneet muutkin tutkijat (ks. esim. Kelleher 2009;
Kelleher & Miller 2006; Yang & Lim 2009).

Kent & Taylor (1998, 330) painottavat, ettd yrityksen tulisi tukea lukijoiden pysy-
mistd yrityksen omilla sivuilla. Linkkejd ulkomaailmaan tulisi ndin ollen tarjota
vihemman. Nykypdivéana tilanne on muuttunut, silld dialogisissa ominaisuuk-
sissa ovat mukana yhteisollisyys ja verkostoituminen esimerkiksi sosiaalisen me-
dian palveluihin (ks. esim. Koenig & Schlaegel 2014; Konig 2013; Navaro 2012;
Ward & Sweetser 2014). Uutena ilmiona on lisédksi yritysblogin viihteellisyyden
korostaminen (Koenig & Schlaegel 2014.) Yritykselld on mahdollisuus lisdtd osal-
listumista, nautintoa ja sitoutumista yritysblogien rakenteellisten ja toiminnallis-
ten ominaisuuksien avulla (Koenig & Schlaegel 2014, 433).

Teknologian kehittymisen myotd yritysblogien tekniset ominaisuudet ovat
muuttuneet esimerkiksi WordPress-ohjelman kautta (Ward & Sweetser 2014, 10),
kun vertaamme vuosia 1998 (Kent ja Taylor 1998) ja 2014 (Ward ja Sweetser 2014).
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Vaikka teknologian kehitys on mahdollistanut yritysblogien painottumista en-
tistd enemman interaktiivisuuteen ja keskusteluun (Ward & Sweetser 2014), dia-
login perusasiat kuten luonne, jatkuvuus ja kesto ovat pysyneet samoina sekd
vuonna 1998 ettd vuonna 2014 (Kent & Taylor 1998; Ward & Sweetser 2014). Tek-
nologia ei rakenna tai tuhoa dialogista suhdetoimintaa vaan olennaista on,
kuinka sitd kdytetddn (Kent 2008; Kent & Taylor 1998).

Mainittakoon lisdksi, ettd yritysblogien dialogiset ominaisuudet ndkyvit myos
yritysblogin onnistumisen arvioinnissa. Onnistumisen tyovélineind voidaan
kayttad sekd laadullisia ettd madrillisid mittareita (Sterne 2010, 23-31). Laadulli-
set mittarit syntyvit suhdetoiminnan vaikutusten mittaamisesta esimerkiksi
Blog Quality Indexin (Navaro 2012; Ozel & Sert 2014) avulla. Maérallisid mitta-
reita voivat olla esimerkiksi kdvijoiden, kommentoijien, lukijoiden ja seuraajien
madrét, ja tiedon vilitys muualle sosiaaliseen mediaan (Konig 2013; Sterne 2010,
23-3).

Tassd tutkimuksessa ei tutkita dialogisten ominaisuuksien vaikutuksia suhdetoi-
mintaan (ks. esim. Ward & Sweetser 2014) vaan selvitetddn yritysblogien dialo-
gisten ominaisuuksien ilmentymistd ja lukumaddrid. Tahan tutkimukseen on hyo-
dynnetty monista eri tutkimuksista (Herring ym. 2004; Kent & Taylor 1998; Ko-
nig 2013; Seltzer & Mitrook 2007; Tsaur ym. 2013; Ward & Sweetser 2014) omi-
naisuudet, joita voi médréllisesti laskea sisdllonanalyysin avulla. Yritysblogien
dialogiset ominaisuudet liittyvit interaktiivisuuteen, sisdltoon ja kdytettavyy-
teen. Tutkimuksessa tiedostetaan dialogisten ominaisuuksien padllekkiisyys esi-
merkiksi bloggaajan toiminnan, julkaisumddrédn, navigoinnin ja tiedon hakemi-
sen osalta. Kyseiset toiminnot ovat ilman muuta my6s interaktiivista toimintaa,
vaikka ne eivit olekaan interaktiivisten ominaisuuksien ryhmaéssa tdssa tutki-
muksessa. On syytd lisdksi mainita, ettd luvussa 4.2 esitetyt asiat dialogista na-
kyvit dialogisissa ominaisuuksissa ja niiden tavoitteissa, vaikka niitd ei erikseen
mainita tulevissa luvuissa. Dialogin ja dialogisten ominaisuuksien toteutumista
tarkastellaan kokonaisuutena myshemmin tutkimuksen paatannossa eli luvussa
kahdeksan.
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TAULUKKO 4 Dialogiset ominaisuudet yritysblogeissa tdssd tutkimuksessa
(mukaillen Herring ym. 2004; Kent & Taylor 1998; Konig 2013; Tsaur ym. 2013;
Ward & Sweetser 2014)

DIALOGISET OMINAISUUDET YRITYSBLOGEISSA

INTERAKTIIVISUUS SISALTO KAYTETTAVYYS
interaktiiviset sisiltsominaisuudet rakenteseen liityvét
ominaisuudet dialogin dialogisuuden ominaisuudet, jotka tukevat
vahvistamiseksi T dialogisuutta
komr_nen'tomtl—, pglaute- 2 B kirjoitusten teemat, ldhteet
Vlgstlm_ahdqlhsu}m esitystapa navigointiin, lukemiseen ja
- julkaiseminen ja - siséllon tuottajat eli tiedon hakemiseen
paivittaminen bloggaajat

- jakaminen ja linkit

Taulukko 4 yldpuolella kertoo tutkimuksen kohteena olevat yritysblogien dialo-
giset ominaisuudet. Paaryhmid on kolme: interaktiivisuus, sisdlto ja kadytetta-
vyys. Tulevat luvut esittelevit paaryhmien ominaisuuksia.

5.1 Interaktiiviset ominaisuudet

Interaktiivisuus on online-median yksi eniten keskustelluin ja myds véadrin
ymmarretyin asia. Vaikka PR on tavalla tai toisella interaktiivista, online-media
tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden rikastuttaa yrityksen ja yleison vélista
interaktiivisuutta. (Kelleher 2007, 9.) Téassa tutkimuksessa keskitytdadan
yritysblogien rakenteellisiin ominaisuuksiin. Tutkimus perustuu Sundarin (2003)
teoriaan toiminnallisesta interaktiivisuudesta (“functional interactivity”).
Interaktiivisuus tarkoittaa muitakin asioita kuin pelkdstddn toiminnallisia
piirteitd. Interaktiivisuutta voidaan tutkia my6s esimerkiksi saadun
lopputuloksen ja viestintitapahtuman avulla (“contingency interactivity”).
(Sundar 2003.)

Taulukko 5 sivulla 34 kokoaa yhteen yritysblogien interaktiiviset ominaisuudet
eli kommentoinnin, palautteen, viestit, julkaisemisen, pdivittimisen, jakamisen
ja linkit. Taulukko 5 kertoo lisdksi, kuinka ne voivat vahvistaa yritysblogien
dialogisuutta eli tavoitteet. Ominaisuuksista ja tavoitteista kerrotaan lisda
tulevissa luvuissa: kommentit, palautteet ja viestit 5.1.1, julkaiseminen ja
pdivittdiminen 5.1.2, jakaminen ja linkit luvussa 5.1.3.
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TAULUKKO 5 Interaktiiviset ominaisuudet ja tavoitteet

dialoginen ominaisuus tavoite

yritysblogien interaktiiviset ominaisuu- | - houkuttelee osallistumaan interak-

det tiilvseen toimintaan ja dialogiin (ks.

kommentointi-, palaute- ja viestimahdol- esim. Lee & Park 2013)

lisuus ja niihin vastaaminen - sitouttaa seuraamaan blogia ja palaa-

blogin julkaiseminen, pdivittdminen maan blogiin (ks. esim. Carrabis 2009)

blogin jakaminen eteenpdin sosiaalisessa | _ tiedon, tunteiden ja multimedian jaka-

mediassa lukijan ja/tai yrityksen toi- minen ja oppiminen (ks. esim. Navaro

mesta 2012; Silva, Goel & Mousavidin 2008)

linkit - lisad uskottavuutta ja laheisyytta
kirjoittajan ja lukijan vaililld (ks. esim.
Kelleher 2009)

- vahvistaa yhteisollisyyttd ja sosiaali-
suutta (Vidgen, Sims & Powell 2013)

51.1 Kommentit, palautteet ja viestit

Dialogin ldhtokohtina internetissi ovat palautteen antaminen ja siihen
vastaaminen. Yrityksilld on ainutlaatuinen tilaisuus kuunnella asiakkaiden
kysymyksid, ongelmia ja huolia ja vastata niihin. (Kent & Taylor 1998, 326; Lee &
Park 2013.) Yritysten interaktiivinen toiminta yritysblogeissa vahvistaa avointa
ja kahdensuuntaista viestintdd rakentaen vyrityksen ja yleison vilistd
suhdetoimintaa (Lee & Park 2013, 201).

Interaktiivinen toiminta kommenteissa ja viesteissd parantaa yrityksen mainetta
ja vahvistaa lukijoiden kasityksid yrityksen uskottavuudesta ja sitoutumisesta.
Interaktiivisuus helpottaa my6s yhteisollistd suhdetoimintaa ja lisdd lukijoiden
tyytyvéisyyttd oli yritys tunnettu tai ei. (Lee & Park 2013, 118.) Koska lukijat ar-
vostavat viesteihin liittyvdd interaktiivisuutta eli esimerkiksi kommentteihin
vastaamista (Lee & Park 2013, 201), yritysblogin tulisi tukea helppoa vuorovai-
kutusta (Koenig & Schlaegel 2014, 433). Mikali bloggaaja vastaa aktiivisesti sidos-
ryhmien kommentteihin, se antaa lukijalle positiivisen kokemuksen yrityksen
suhdetoiminnasta ja parantaa yrityksen mainetta (Lee & Park 2013, 201). Blog-
gaus on sosiaalinen tilanne, jonka aikana pyritddan avoimeen ja kahdensuuntai-
seen viestintdadn. Monet tutkijat suosittelevat bloggaajia olemaan helposti ldhes-
tyttdva ja avoimia keskustelulle (ks. esim. Koenig & Schlaegel 2014; Konig 2013;
Kelleher 2009; Safko 2007, 155-157; Yang & Lim 2009;). Lukijan interaktiivisuus

lautteisiin ja kunnioittaa erilaisia mielipiteitd (Yang & Lim 2009, 355).
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Vapaaehtoista kommentoinnin mahdollisuutta suositellaan (ks. esim. Kelleher

2009; Scott 2007, 47), silld erilaiset ndkokulmat, mielipiteet ja keskustelut vahvis-

tavat yrityksen uskottavuutta. Toisinajattelijoiden ndkemykset saattavat olla

hyodyllisid kokonaisuuden, monimuotoisuuden ymmartdmisessa (Kent 2008, 36)
ja auttavat tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessd (Kondratyeva & Zavyalova

2015, 564). Negatiivinen palaute on jopa suotavaa (Kondratyeva & Zavyalova

2015, 564). Eri blogialustat sallivat kommentoinnin heti tai hyvaksymisen jalkeen

(Kent 2008; Scott 2007, 46-47). Lajittelun mahdollisuudet viimeisimpiin ja suosi-

tuimpiin kommentteihin ovat hyddyllisid ominaisuuksia lukijoille (Konig 2013,1).
Bloggaajat pitdvit usein oikeuden itsellddn poistaa sopimattomat kommentit.

Useimmat sallivat negatiiviset kommentit. Tama saattaa vaatia totuttelua perin-

teisimmilld PR-ammattilaisilla, jotka ovat tottuneet kontrolloimaan viestejd.

(Kent 2008; Scott 2007, 46-47.)

On syytd muistaa, ettd kommentointi ei ole ainoastaan dialogin tyovéline yritys-
blogeissa. Aikaisemmin on jo todettu, ettd kommentoinnin maddriat ovat myos
yksi mittari, jolla voi mitata yritysblogin suosiota (Koénig 2013), yhteisollisyyttd,
sosiaalisuutta (Vidgen ym. 2013) ja onnistumista (Konig 2013; Sterne 2010 23-31).

5.1.2 Blogin julkaiseminen ja pdivittiminen

Blogin hallintaa voi parantaa julkaisemalla ja pdivittamalld sisdltod blogiin usein
ja sdannollisesti (Koenig & Schlaegel 2014, 433; Navaro 2012, 122). Toimialan lu-
kijat rupeavat odottamaan seuraavaa nikokulmaa, kun lukijakunta on kasvanut
(Safko 2010, 155). Harvoin pdivitetty blogi, joka tarjoaa ldhinnd uutisia ja linkkeja
muiden kirjoituksiin, ei herdtd lukijan kiinnostusta. Se on néin ollen vidhemman
interaktiivinen. (Yang & Lim 2009, 347.)

Optimaaliset julkaisu- ja pdivitystiheydet riippuvat lukijakunnasta (Carrabis
2009). Asiakkaat, jotka etsivit erikoistietoa, vierailevat keskimddrdisesti enem-
méan blogeissa, kuin yleisen tiedon etsijdt. Oli kyseessd erikoistieto tai yleinen
tieto, tietoldhteen luottamus on tarkedd. Lukijoiden ikd vaikuttaa luotettavien tie-
toldhteiden mddrddn tiedon etsimisessd, silld idn myotd tietoldhteitd kdytetddn
vidhemman. Kun bloggaaja haluaa selvittdd soveltuvan julkaisu- ja pdivitystihey-
den Carrabis (2009, 99), suosittelee selvittim&an sidosryhmien ndkemykset. Pita-
viatko sidosryhmadt blogia blogia luotettavana tietoldhteend?

Blogin julkaisun ja pdivittimisen interaktiivisuutta voidaan tarkastella blogikir-
joitusten pdivittamistiheydelld (“mean-time-between-posts”) eli MTBP:n ja julkaise-
misen sadnnollisyydelld (“posting regqularity”) eli PR:n avulla. Bloggaajat, jotka te-
kevat sdaannollisesti pdivityksid blogiin, eivdt menetd lukijoitaan. Lukijoiden
madrd vahenee huomattavasti, jos bloggaaja muuttaa sadannollistd pdivitysrytmi-
dan kuukaudeksi ja jopa pidemmaksi aikavaliksi.
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Bloggaaja saattaa menettdd kokonaan lukijansa, jos pdivitystiheys on isompi,
kuin kolme viikkoa, ja samanaikaisesti julkaisumddra on alhainen. MTBP:n pitda

olla alhainen ja PR:n korkea, mikéli kyseessd on iso lukijakunta. (Carrabis 2009,
100-103.)

5.1.3 Jakaminen ja linkit

Yritysblogit voivat toimia viraaliviestinndn edistdjand. Nykypdivan teknologia
mahdollistaa nopeat ja helpot jakamismahdollisuudet muihin sosiaalisen median
palveluihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin. Lukijoille tulisi antaa helppo ja
nopea tapa vdlittdd tietoa omien profiiliensa kautta. (Navaro 2012, 128.) Saftko
(2007, 151-155) korostaa lisdksi yrityksen omaa aktiivisuuta blogikirjoitusten
markkinoinnissa, kuten julkaisujen jakamista sosiaaliseen mediaan.

Lukija todennékdisesti vilittdd mielenkiintoisia aiheita eteenpdin omassa verkos-
tossaan, mikdli bloggaajan ja lukijan psyko-sosiaalinen etdisyys ei ole suuri.
Psyko-sosiaaliseen etdisyyteen vaikuttavat blogin PR:n ja MTBP:n arvot ja luki-
joiden mielipiteet blogin luotettavuudesta. (Carrabis 2009, 100-103.) Safko (2015,
155) korostaa liséksi bloggaajan omaa interaktiivista toimintaa uuden blogikir-
joituksen levittdmisessd muissa yrityksen viestintdpalveluissa. Bloggaajia keho-
tetaan seuraamaan ja olemaan interaktiivisia myos asiakkaiden omissa blogeissa
(Tsaur ym. 2013, 9).

Hypertekstit ja linkit mahdollistavat tiedon valikoitumista ja syvemman integ-
raation syntymistd internetissd ja bloggaajien keskuudessa (Konig 2013, 3; Silva,
Goel & Mousavidin 2008). Internet on tiedon valtameri, jossa blogiyhteison jdse-
net auttavat toisiaan tiedon valitsemisessa linkkien, mielenkiintoisten ja tuorei-
den kommenttien avulla (Silva ym. 2008, 76). Linkkien luonti ei valttamatta takaa,
ettd blogissa olisi kommentointia (Herring ym.2005, 10).

Blogi madriteltiin luvussa 2.1, jossa puhuttiin linkkien hyddyntdmisestéd esimer-
kiksi linkkilistojen ja hypertekstien avulla (ks. esim. Herring ym. 2004; Blood
2004; Schmidt 2007). Linkkien rooli blogin rakenteellisissa ominaisuuksissa on
vanha, silld ensimmadiset blogit nahtiin erilaisten linkkien suodattajina (Blood
2000, 2004). Schmidtin (2007, 1415) nidkemyksen mukaan hyperteksteilld on kes-
keinen rooli suhdetoiminnassa (“hypertextual relations”). Automaattinen linkitys
eri blogien vililld helpottaa ajankohtaisten ldhetysten seuraamista ja verkostoi-
tumista seka blogien pitdjille ettd lukijoille (Kelleher 2007, 8).



37

5.2 Yritysblogin sisdlto

Seuraavaksi késitelldan, kuinka yritysblogin sisdlto voi edistdd yritysblogien
dialogisuutta. Taulukko 6 kokoaa yhteen yritysblogien sisdltbominaisuudet eli
sisdltoteemat, sisdltoldhteet, esitystavan ja bloggaajan. Sisdltoteemojen
muodostamisessa on hyddynnetty soveltuvin osin Koénigin (2013) kategorisointia,
joiden ndhdddn soveltuvan mainos- ja viestintdtoimistojen alaan. Aihealueet ovat
yritys, toimiala, asiakkaat ja ulkoinen toimintaympaéristo.

Taulukossa 6  esitetyt tavoitteet  kertovat, miten  yritysblogien
sisdltdominaisuudet voivat edistdd dialogisuutta. Ominaisuuksista ja tavoitteista
kerrotaan lisdd tulevissa luvuissa: aiheet ja esitystapa 5.2.1, bloggaajat 5.2.2 ja
luvussa 5.2.3, joka késittelee bloggaajien ja lukijoiden vilistd 1dheisyytta.

TAULUKKO 6 Sisdltoominaisuudet ja tavoitteet

dialoginen ominaisuus ja tavoitteet: yritysblogien sisilto
- houkuttelee osallistumaan interaktiiviseen toimintaan (Ward & Sweetser 2014)
- sitouttaa seuraamaan blogia ja palamaan blogiin (Kent 2008)
- lisdd uskottavuutta (Tsaur 2013), elamyksellisyyttd, nautinnollisuutta (Konig 2013)
- lisda laheisyytta kirjoittajan ja lukijan vililla (Kelleher 2009), tiedon jakamista ja
oppimista (Koenig & Schlaegel 2014)
blogikirjoitusten sisdltoteemat ja -lihteet

yritystd koskevat asiat: asiakassuhteiden esittely

kuten hallinnolliset asiat, rekrytointi yrityksen ulkoinen toimintaymparisto
toimiala: viestintd, markkinointi yhteiskunta ja ympaéristoon liittyvét asiat
esitystapa bloggaajat

tekstit, kuvat, videot yms., kirjoitustyyli | julkaisijoiden tiedot

5.2.1 Aiheet ja esitystapa

Blogin siséllon arvoa voi parantaa sidosryhmaildhtoiselld ajattelulla. Yritysten
kannattaa panostaa lukijoita kiinnostavien aiheiden ldytdmiseen ja valintaan
esimerkiksi sidosryhmékohtaisten tutkimusten tai blogien kommenttien avulla.
(Koenig & Schlaegel 2014.) Bloggaajalla on kiinnostusta aiheesta ja halu kertoa
siitd lukijoille (Scott 2007, 46).

Suhdetoiminnan yhtena tehtdvana on luoda suhteita ostajiin eli ostajien ja heidan
tilanteidensa syvillinen tunteminen on ensisijaisen tdrkedd. Yrityksen ja toi-
mialan erikoiskieli olisi syytd unohtaa. Avoimen ja kahdensuuntaisen viestinnan
lahtokohtana tulisi olla ostaja, ei kirjoittajan tuote (Scott 2007, 146-147.) Sisdllon
valinta, késittely ja esitystapa vaikuttavat sekd lukijakunnan muodostumiseen
ettd tiedon hyodyntdmiseen lukijan ja muiden bloggaajien keskuudessa (Koenig
& Schlaegel 2014; 423 Konig 2013, 3). Onnistunut sisdlté houkuttelee kavijda pa-
lamaan sivulle (Kent 1998, 329).
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Sisdllon tulisi olla hyddyllistd, mielenkiintoista ja informatiivista. Bloggaajia tu-
lisi kannustaa kirjoittamaan sdannoéllisesti, kdayttdimaan houkuttelevia otsikoita,
hyddyntamadan avoimia kysymyksid ja houkuttelemaan lukijoita kommentoi-
maan (Safko 2007, 151-155). Sisdllon luotettavuutta voi parantaa hyodyntamalla
sisdllossd erilaisia ldhteita (Tsaur ym. 2013, 9). Kondratyeva ja Zavyalova (2015,
564) rohkaisevat bloggaajia kirjoittamaan my®os kiistanalaisista aiheista.

Blogikirjoitusten = ja  esitystavan  positiivisuutta,  viihteellisyyttd  ja
elamyksellisyyttd ei tulisi unohtaa. Keinoina ovat esimerkiksi lukijoita
kiinnostavan sisdllon valinta, kirjoitustyyli ja multimedian hyodyntdminen.
Ndilld motivoidaan lukijaa palaamaan ja seuraamaan blogikirjoituksia. (Koenig
& Schlaegel 2014; Konig 2013; Ward & Sweetser 2014.) Bloggaajista 90 prosenttia
kayttaa blogeissa multimediaa. Kuvat ovat suosituin multimedian muoto ja yli
puolella on mukana videoita. Tabletit ja dlypuhelimet ovat muuttaneet
bloggauksen tyylid. Ndiden myotd kdytetddn enemmaén valokuvia ja muita kuvia.
Tekstit ovat lyhentyneet. (Technorati 2011.)

Viestintddn tulee kiinnittdd erityistd huomiota, silld mainosviestit koetaan
negatiiviseksi (Koenig & Schlaegel 2014, 433). Avoimen ja kahdensuuntainen
viestinndn pitdisi olla mielenkiintoista ja innovatiivista (ks. esim. Kondratyeva &
Zavyalova 2015). Asiakkaita drsyttdd yksipuolinen mainonta (Ho, Chiu & Chen
2015) ja blogi saatetaan kokea epduskottavaksi, jos se on liian kaupallinen ja
mainoksellinen (Tsaur ym. 2013, 9). Scott (2007, 161) nékee, ettd blogia ei tulisi
kayttdd lainkaan mainostamiseen. Allerin (2014) mukaan mainostamiseen
suhtaudutaan positiivisesti, mutta se tulee tehdd nakyvasti, silld piilomainonta
drsyttdad lukijoita. Tutkijat (ks. esim. Cox ym. 2008; Ho, Chiu, Chen &
Papazafeiropoulou 2015; Hsu, Lin & Chiang 2013) ovat esittdneet arvostettujen
ulkopuolisten asiantuntijoiden ja asiakkaiden kokemusten hyodyntamistd joko
ulkopuolisten blogeissa tai yrityksen omassa blogissa. Ulkopuolisten
asiantuntijoiden hyddyntdminen on néhty vaikuttavan ostopaatoksiin (Hsu, Lin
& Chiang 2013).

5.2.2 Sisdllon tuottajat eli bloggaajat

Blogin tekemistd ei saisi antaa kenelle tahansa yrityksessad (Seltzer & Mitrook
2007, 229). Bloggaajan tulisi olla PR-ammattilainen, joka hallitsee avoimen,
kahdensuuntaisen viestinndn, yrityksen ldhtokohdat ja blogin dialogiset
ominaisuudet (Kent 2008, 39; Seltzer & Mitrook 2007, 229). Yritysblogien yhtend
riskind ovat yritysten bloggaajat, joita ei ole koulutettu tiedottamiseen ja
dialogiin (Kent 2008, 39).
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Seltzerin, Mitrookin (2007, 229) ja Kentin (2008, 39) esittamét ajatukset
bloggaajien ammattitaidon merkityksestd eivdt ole muuttuneet, silldi muut

tutkijat ovat esittdneet vastaavia ajatuksia 2010-luvulla (ks. esim. Koenig &
Schlaegel 2014; Ward & Sweetser 2014).

Bloggaajalla tulisi olla yleison luottamus (Kent 2008, 39). Bloggaajien kuten
johtajien karismalla ja blogin rakenteellisilla ominaisuuksilla on merkitystd
lukijoiden tyytyvdisyyden, luottamuksen ja sitouttamisen vahvistamisessa
(Tsaur ym. 2013, 9). Bloggaajille suositellaan ammattitaidon jatkuvaa
kehittamistd esimerkiksi lukemalla ja kommentoimalla muiden yritysblogeja
(Koenig & Schlaegel 2014, 433; Satko 2007, 155-157).

Bloggaajien tulisi vastata sidosryhmien esittamiin kysymyksiin, huoliin ja
ongelmiin (Kent & Taylor 1998, 327). Kommentteihin vastaaminen ei ole
itsestddnselvyys kuten Lehti (2013) havaitsi vditoskirjassaan tutkiessaan
ranskalaisten politiikkojen blogeja. Lopuksi on syytd muistuttaa, ettd bloggaaja
ei ole ainoastaan julkaisija vaan hénelld on moni muitakin rooleja esimerkiksi
monitoroinnin ja verkostoitumisen osalta kuten luvussa 2.3 on kerrottu.

5.2.3 Bloggaajien ja lukijoiden vilinen ldheisyys

Monet tutkijat korostavat, ettd ihminen puhuu ihmiselle dialogissa (Kelleher
2009; Kelleher & Miller 2006; Park & Cameron 2014; Yang & Lim 2009).
Yksilollinen d&ni tekee blogista blogin (Seltzer & Mitrook 2007, 229). Lukijat eivét
ainoastaan halua keskustella asiantuntijoiden kanssa vaan he arvostavat myos
ystavéllisid ja sosiaalisia bloggaajia (Yang & Lim 2009, 348). Lukijoiden
kiinnostus interaktiivisuuteen vidhenee, mikéli he tuntevat, ettd bloggaaja on
auktoriteettinen, holhoava, ei kuuntele lukijoita ja manipuloi heitd (Yang & Lim
2009, 348).

Ihmisldheisen puhekielen tyylejd, keinoja ja merkitystd organisaation ja yleison
vililld verkkoviestinndssd ja blogeissa on tutkittu (Kelleher 2009; Kelleher & Mil-
ler 2006). Kelleher (2009, 181) esittelee yrityksille 11 keinoa. N4itd ovat kutsumi-
nen keskusteluun, avoimuus dialogiin, puhekielen ja henkilon ddnen kayttami-
nen, mielenkiintoisuus, huumori, nautinnollisuus, virheiden mytntdminen, pa-
lautteen vastaanottaminen, lukijoiden kohtelu ihmisind ja linkkien tarjoaminen
myds kilpailijoiden sivuille. Ihmisldheisen puhekielen hyodyntamiselld on posi-
tiivista vaikutusta suhdetoimintaan ja blogit soveltuvat tdhan erinomaisesti (Kel-
leher 2009, 184).

Kellerin (2009) esittamat ajatukset nakyvat muiden tutkijoiden tutkimuksissa ku-
ten blogien roolissa kriisiviestinndssd ja interaktiivisuudessa (Park & Cameron
2014; Yang & Lim 2009). Avoimessa ja kahdensuuntaisessa viestinndssd ihmisla-
heinen tyyli, 1amp6 ja narratiivinen kerrontatyyli vahvistavat sosiaalisen ldasna-
olon ilmapiirid blogeissa.
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Mikili lukijat kokevat sosiaalisen ldsndolon, se lisdd interaktiivisuutta. (Park &
Cameron 2014, 487, 500.) Henkilokohtainen sévy on tdrkein asia blogien avulla
tehtdvastd kriisiviestinnéastd (Park & Cameron 2014, 499).

Bloggaajien tulisi vilttdd anonyymikirjoituksia. Anonyymi kirjoitukset kertovat,
ettd yritys on tyhmad ja epatoivoinen. PR-ammattilaisten ja yritysedustajien ei pi-
tdisi koskaan peitelld keitd he ovat ja keitd he edustavat. Kyse ei téssd tapauksessa
ole mitd sanoa vaan onko yritys ylipddtdan valmis julkisuuteen. (Kent 2008, 37.)
Kirjoittaja tulee lihemmaksi lukijaa, mikali blogeissa ndkyvit kirjoittajien nimet,
kuvat ja yhteystiedot (Koenig & Schlaegel 2014; Konig 2013). Kirjoittajan tietojen
ndkyminen vahvistaa blogin uskottavuutta ja interaktiivisuutta (Koenig &
Schlaegel 2014, 434).

5.3 Yritysblogin kidytettivyys

Kaytettdavyyden osalta dialogi tarkoittaa, ettd navigointi ja tiedon 16ytaminen on
helppoa, nopeaa ja tehokasta (Kent 1998, 329; Koenig & Schlaegel 2014; Taylor
ym. 2001, 269) Waters ym. (2014, 548) ovat samaa mieltd kertoessaan, ettd helppo
navigointi ja halutun tiedon nopea 16ytyminen lisddviat todenndkoisesti
tyytyvdisyyttd. Positiiviset kokemukset blogista edesauttavat kavijoiden

kavijoitd palaamaan sivulle. (Taylor ym. 2001; Waters ym. 2014, 548.)

Helppokayttdisyys madaltaa myos vanhemman ikdluokan osallistumiskynnysta
(Koenig & Schlaegel 2014, 434). Yritysblogin monipuoliset navigointi- ja
sivupalkkiominaisuudet vaikuttavat kdytettdavyyteen (Koenig & Schlaegel 2014,
433). Monipuoliset ominaisuudet helpottavat lukemista ja lisdtietojen saamista
(Konig 2013, 1). Blogikirjoitukset on hyva asettaa kronologiseen jarjestykseen,
luokitella ja merkita asiasanoilla, jotka helpottavat lukemista ja I6ytymistd myos
hakukoneissa (Scott 2007, 46).

Blogin vierailija tulisi l10yt&da blogikirjoitukset helposti esimerkiksi kategorioiden
tai pdivdysten avulla. Sisdinen haku, asiasanat ja paluu pdasivulle ovat hyodylli-
sid ja niiden sijainti tulisi olla vakio. (Navaro 2012, 123.) Asiasanat, kategoriat,
pdivamadrat, hakutoiminto, arkistot, RSS ja sdhkoposti vaikuttavat osaltaan yri-
tysblogin kdytettavyyteen. Viimeisimmat ja katsotuimmat kirjoitukset ovat li-
sdksi hoydyllisid ominaisuuksia. (Konig 2013, 1.) Sivujen latautumisvauhtia ei pi-
tdisi unohtaa (Kent & Taylor 1998; Tsaur ym. 2013, 9). Yritysblogien kronologinen
jarjestys, pdivamadrat, asiasanat, arkistot, hakutoiminto sisédltyvat myos blogin
perusmadadrittelyihin, joita esiteltiin luvussa 2.1 (ks. esim. Herring ym. 2004;
Schmidt 2007). Yritystietojen tulisi olla ajan tasalla ja helposti lI6ydettavissa (Koe-
nig & Schlaegel 2014; Taylor ym. 2001, 270). Navaro (2012) suosittelee, ettd yri-
tyksen omat sosiaalisen median palvelut nadkyisivit yritysblogeissa.
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Voidaan todeta, ettd kdytettdvyyteen liittyy perusrakenteiden, navigoinnin ja in-
teraktivoinnin ominaisuuksia. Taulukossa 7 kerrotaan kéytettdvyyden ominai-
suudet ja tavoitteet dialogisuuden tukemiseksi.

TAULUKKO 7 Kéytettdvyyden ominaisuudet ja tavoitteet

dialoginen ominaisuus tavoite

perusrakenne: kayttdjaystavillisyys, helppokayttoisyys
blogikirjoitukset kronologisessa jarjes- - haluttu tieto 16ytyy nopeasti ja
tyksessd, pdivamadrat helposti

paluu yrityksen kotisivuille - helppo navigoida ja lukea blogia
yrityksen sosiaalisen median palvelut

navigointirakenne: positiivinen kokemus sitouttaa lukijoita
kategoriat, luokat palaaman takaisin

asiasanat

arkisto (ks. esim. Taylor ym. 2001; Waters ym.
sisdinen hakukone 2014)

viimeisimmat, uusimmat kirjoitukset

interaktiiviset toiminnat:

RSS, uutiskirje
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tirkeimmaét ldhtokohdat ovat tdmédn luvun aiheina. Lukijalle
kerrotaan tutkimuksen perusteet, tutkimuskysymykset, tutkimuksen tavoitteet,
tutkimusmenetelma ja tutkimuksen otanta.

6.1 Perusteet tutkimuksen ja tutkimuskohteiden valintoihin

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia suomalaisten mainos- ja viestintdtoimistojen
yritysblogien dialogisia ominaisuuksia. Teoriaosuudessa esitettyjen tietojen pe-
rusteella voidaan todeta, ettd yritysblogien dialogisten ominaisuuksien rakenta-
minen, ylldpito ja kehittaminen ovat yksi keskeisimmdstéd osa-alueista yritysblo-
gien suhdetoiminnassa. Suomessa ei ole tutkittu aikaisemmin Wardin ja Sweet-
serin (2014) tutkimuksen mukaisia dialogisia ominaisuuksia. Suomalaiset mai-
nos- ja viestintdtoimistot eivét ole olleet aikaisemmin laajempana tutkimuskoh-
teena yritysblogien osalta.

Mainos- ja viestintdtoimistot valittiin tutkimuskohteiksi, koska he ovat markki-
nointiviestinndn ammattilaisia ja edustavat ndin ollen yhtd PR-ammattiryhmaa.
Tutkimuskohteina ovat sekd markkinointi- ettd viestintdtoimistot eli tutkimuk-
sessa saadaan luotettavampi kokonaiskuva kuin tutkimalla pelk&stdaan markki-
nointi- tai viestintdtoimistoa. Kahden eri ryhmén kdyttaminen auttaa myos mah-
dollisten eroavaisuuksien havaitsemisen. Kyseiset markkinointiviestinndn am-
mattilaiset myyvét asiantuntijapalveluitaan esimerkiksi yritysblogien osalta.
Kuinka he itse kayttavat dialogisia ominaisuuksia yritysblogeissaan?

6.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksessa tutkitaan yritysblogien dialogisten ominaisuuksien esiintymista
jamaddrad. Interaktiivisuus, blogin sisdlto ja kdytettdvyys muodostavat dialogiset
ominaisuudet yritysblogeissa. Tutkimuksen tavoitteina on kokonaisvaltaisen
kuvan saaminen, tutkimusaukon peittdiminen, hyddyllisen ja monipuolisen na-
kemyksen tuottaminen PR-ammattilaisille.
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Tutkimuskysymysten avulla selvitetddn, kuinka suomalaiset mainos- ja
viestintdtoimistot kayttavét yritysblogien dialogisia ominaisuuksia.

Tutkimuskysymykset

1. Mitd interaktiivisia ominaisuuksia 16ytyy mainos- ja viestintdtoimistojen
yritysblogeista dialogisuuden vahvistamiseksi?

2. Minkalaisia sisdltbominaisuuksia mainos- ja viestintdtoimistojen yritysblo-
git tarjoavat dialogisuuden edistdmiseksi?

3. Miten mainos- ja viestintdtoimistot hyodyntavit yritysblogien kaytetta-
vyyttd dialogisuuden tukemiseksi?

6.3 Tutkimusmenetelmini sisdllonanalyysi

Luvussa kerrotaan perusteet sisdllonanalyysin valintaan yritysblogien dialogis-
ten ominaisuuksien tutkimiseen. Taman jdlkeen esitellddn perusasiat sisdllonana-
lyysista tutkimusmenetelménd timén tutkimuksen ndkokulmasta ja viimeisena
esitetddn sisdllonanalyysi prosessi. Taulukko 8 sivulla 47 kokoaa yhteen tutki-
muksen tdrkeimmadt ldhtokohdat ja viimeisend esitellddn dialogisten ominai-
suuksien kategoriat 9 (s. 48), 10 (s. 49) ja 11 (s.50) tutkimuksen toteuttamiseen.
Kategoriat konkretisoivat myos tutkimuskysymysten tarkempaa sisaltod.

6.3.1 Perusteet tutkimusmenetelmin valintaan

Tutkimusmenetelméksi on valittu sisdllonanalyysi monesta eri syystd.
Tarkeimmdt  ldhtokohdat  ovat  tutkimuksen  tutkimuskysymykset,
sisdllonanalyysin soveltuvuus viestinndn ominaisuuksien tutkimiseen ja
luotettavuus. Tutkimuskysymysten avulla tutkitaan yritysblogien dialogisten
ominaisuuksien esiintymisté ja lukumaééria. Sisdllonanalyysi on systemaattisista
aineiston kuvaamista ja analysointia esimerkiksi lukumaéérien avulla (Croucher
& Cronn-Mills 2015, 215). Sisdllonanalyysi soveltuu siis  hyvin
tutkimuskysymysten vastausten selvittdmiseen.

Sisdllonanalyysia on kdytetty viestinndn rakenteiden ja ominaisuuksien tutkimi-
seen internetissad. Esimerkkeind voidaan mainita kotisivujen rakenteet (Esrock &
Leichty 2000), weblogin piirteet (Herring ym. 2004) yritysblogityypit ja -strategiat
(Lee ym. 2006), weblogien dialoginen potentiaali suhdetoiminnassa (Seltzer &
Mitrook 2007), yritysblogit suhdetoiminnan hallinnassa (Cho & Huh 2010) ja yri-
tysblogit digitaalisen PR-toiminnan vélineena Turkissa (Ozel & Sert 2014). Voi-
daan siis todeta, ettd sisdllonanalyysi on sopiva tutkimusmenetelmd my®os yritys-
blogien dialogisten ominaisuuksien tutkimiseen.
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Ward ja Sweetser (2014, 25) ovat esittdneet myos kritiikkia sisdllonanalyysia koh-
taan. Mikili tutkimuskohteena ovat suhdetoiminnan vaikutukset, sisdllonana-
lyysi ei ole paras mahdollinen. Koska tdssad tutkimuksessa ei keskitytd suhdetoi-
minnan vaikutuksiin vaan yritysblogin dialogisiin ominaisuuksiin ei sisdllonana-
lyysin kdyttaminen ole ristiriidassa Wardin ja Sweetserin (2014, 25) ajatuksiin.

Sisdllonanalyysin systemaattinen toteutustapa (Croucher & Cronn-Mills 2015)
parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Sisdllonanalyysin luotettavuutta lisdd
myos sen pitkd ikd tutkimusmenetelméng, silld sen juuret ulottuvat aina 1800-
luvulle asti (Croucher & Cronn-Mills 2015, 208).

6.3.2 Sisdllonanalyysin periaatteet

Sisdllonanalyysi on tutkimusmetodi, jonka avulla aineistoa voidaan
systemaattisesti kuvata, koodittaa, kategorisoida ja tehdd padtelmid (Croucher &
Cronn-Mills 2015, 215). Laaksonen (2013) ja Tuomi (2009) puhuvat samasta
periaatteesta, mutta kdyttdvit eri termejd puhuessaan aineiston luokittelusta,
teemoittelusta ja  tyypittelystd sisdllonanalyysin avulla. Olennaista
sisdllonanalyysissa on toteuttaa tutkimus systemaattisesti (Croucher &
Cronn-Mills 2015, 215; Laaksonen 2013; Scheier 2012, 1). Systemaattisuuden
avulla varmistetaan, ettd toinen tutkija voi toteuttaa saman tutkimuksen.
Tutkimuksessa tulee ndin ollen selvitd kaikki olennaiset asiat kuten perustelut
aineiston valintaan ja rajauksiin. (Croucher & Cronn-Mills 2015, 209.)

Tutkimuskysymykset luovat perustan koko tutkimusprosessille kuten materiaa-
lin valintaan, kategorisointiin, tulosten esittelyyn ja johtopa&toksiin (Croucher &
Cronn-Mills 2015, 215; Laaksonen 2013, 219; Scheier 2012, 8-9). Laaksonen (2013,
208) mainitsee, ettd luokittelu- ja teemarungot on helpompi rakentaa tutkimus-
kysymysten ja teorioiden pohjalle kuin pelkdstddn aineistoldhtodisesti. Materiaali
voi olla miltei mitd tahansa (Croucher & Cronn-Mills 2015, 208) sanallista tai ku-
vallista ja muodostettu eri ldhteistd (Scheier 2012, 1).

Scheier (2012, 63), Croucher ja Cronn-Mills (2015, 209) eivit puhu aineiston luo-
kittelusta vaan kategorisoinnista. Kategoriat ovat esimerkiksi alueita, teemoja tai
ryhmid, joiden avulla aineisto on kooditettu. Koodirakenne tukee kategorioita,
joiden avulla materiaalia tutkitaan (Scheier 2012, 63). Koodeista luodaan valmis
lista, jonka avulla aineistoa kuvataan (Croucher & Cronn-Mills 2015, 212). Kate-
gorioiden kaytto tulee olla johdonmukaista (Scheier 2012, 95) ja kategoriat sisal-
tavat nimen, kuvauksen, esimerkit, valinta kriteerit (Scheier 2012, 103). Mikali
koodauksessa hyodynnetdan muiden tekemiéd pohjia, kyseessa on deduktiivinen
sisdllonanalyysista. Tutkijan luodessa omat kategoriat sisdllonanalyysi on induk-
tiivinen. (Croucher & Cronn-Mills 2015.)

Maddrallinen ja laadullinen sisdllonanalyysi perustuvat molemmat systemaatti-
seen materiaalin tutkimiseen. Laadullinen tutkimus on joustavampi, koodituk-
sen mukaisesti kehittyva ja etsii syvillisempid merkityksia. (Scheier 2012, 16-17.)
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Vaikka keskusteluiden analyysi on usein laadullista, Laaksonen (2013, 205) muis-
tuttaa tutkijaa harkitsemaan myds mddrdllisten mittareiden hyodyntamista.
Maarallisilla mittareilla selitetddan ilmioita ja laadullisella erittelylld yritetaan ym-
maértdd ilmiotd (Laaksonen 2013, 222). Yhdessa kadytettyind ne antavat kokonais-
valtaisemman kuvan tutkimuskohteesta (Laaksonen 2013, 223). Huomioitavaa
on, ettd esimerkiksi Tuomi (2009, 106) nédkee sisdllon erittely ja sisdllonanalyysin
kahtena erillisend asiana. Sisdllon erittelyssa sisdltod kuvataan kvantitatiivisesti.
Sisdllon kuvaus sanallisesti on vastaavasti sisdllonmadrittelya.

Aineiston tuloksia voi analysoida monella eri tavalla. Analyysissa laskettavien ja
tarkkailtavien yksikdiden tulee tukea tutkimuskysymyksid. (Croucher & Cronn-
Mills 2015, 210.) Aineiston voi esittdd taulukkoina (Tuomi 2009, 93). Teemoittelun
avulla aineistoa pilkotaan ja ryhmitellddn aihepiireittdin (Tuomi 2009, 93). Tyy-
pittelyssd ndkemyksille etsitddn yhteisid ominaisuuksia ja tietyn teeman néke-
myksistd syntyy tyyppiesimerkiksi, yleistys (Tuomi 2009, 93). Tulosten esittely
tulee aloittaa perustasolta esimerkiksi médédrien ja prosenttien avulla. Analysoin-
tia voi syventdd esimerkiksi hyodyntamalld Chi-Square-menetelmad kategorioi-
den vertailuun. SPSS-ohjelma helpottaa mddrillisen aineiston analysointia. Laa-
dullinen analyysi keskittyy tekstin tutkimiseen tutkimuskysymysten mukaisesti.
(Croucher & Cronn-Mills 2015, 213.)

Sisdllonanalyysi on hyddyllinen tyoviline, mutta siihen sisédltyy myos haasteita
(Croucher & Cronn-Mills 2015, 214; Tuomi 2009, 92). Tutkimuksessa saattaa il-
metd monia mielenkiintoisia aiheita. Tutkijan on tehtdva tiukka rajaus, mitd tut-
kii. (Tuomi 2009, 92.) Tutkimuksessa tulee hyddyntdd systemaattisuutta koko tut-
kimuksessa, ja tutkijan on tuotava esiin kaikki olennaiset asiat (Croucher &
Cronn-Mills 2015, 209).

Henkilostd tai ajasta riippumaton johdonmukainen koodaaminen lisda relia-
biteettia eli luotettavuutta (Croucher & Cronn-Mills 2015, 213; Riffe, Lacy & Fico
2014, 122; Scheier 2012, 167). Validiteetin ndkokulmasta korostuu totuudenmu-
kaisuus, jota tukee hyvin maédréillinen analysointi (Riffe ym. 2014, 137). Sisél-
l6nanalyysin avulla voidaan ndhdi erilaisia suuntauksia ja teemoja, mutta sisél-
l6nanalyysi ei anna vastauksia ilmididen syihin. Tutkimustulosten raportoin-
nissa pitdd olla varovainen. Tutkimuksessa ei saa tehdad liian suuria yleistyksid.
(Croucher & Cronn-Mills 2015, 215.)

6.3.3 Sisdllonanalyysin prosessi tissa tutkimuksessa

Tamd tutkimus keskittyy dialogisten ominaisuuksien esiintymiseen ja
lukumédriin  suomalaisten mainos- ja viestintdtoimistojen yritysblogeissa.
Tutkimuksessa on kéytetty dialogisten ominaisuuksien maédrittelyssda apuna
muiden tutkijoiden (ks. esim. Konig 2013; Ward & Sweetser 2014) tutkimuksia.
Teoriasta johdetut tutkimuskysymykset ohjaavat teorian muodostamista,
kdaytannon tutkimusprosessia ja tulosten esittamista.
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Teoriaosuudessa on esitelty tarkemmin dialogiset ominaisuudet, jotka muodos-
tavat tutkimuksen padryhmét eli kategoriat: interaktiivisuus, blogin sisdltd ja
kaytettdavyys. Kategoriat jakautuvat moneen eri osa-alueeseen. Dialogisten omi-
naisuuksien esiintymiset ja maarat laskettiin ensin Excel-taulukkoon. Koska tut-
kittavia ominaisuuksia on paljon, aineisto vietiin SPSS-ohjelmaan tulosten kasit-
telyd varten. Tutkimustulosten rakenne tukee dialogisten ominaisuuksien kate-
gorioita.

Tutkimuskysymyksid on yhteensd kolme. Tutkimuskysymykset selvittdvit,
kuinka mainos- ja viestintdtoimistot hyodyntavét yritysblogien dialogisia omi-
naisuuksia. Tutkimusmateriaaleina ovat tutkimusotantaan kuuluvien mainos- ja
viestintdtoimistojen yritysblogien rakenteet, toiminnallisuudet ja blogikirjoituk-
set. Tassd tutkimuksessa halutaan saada kokonaisvaltainen kuva (Laaksonen
2013, 223) yritysblogien dialogisista ominaisuuksista eli sekd maarallista ettd laa-
dullista sisdllonanalyysia kdytetdan (Laaksonen 2013, 216). Mdéarallinen 1dhesty-
mistapa ilmenee laskettaessa dialogisten ominaisuuksien esiintymistd ja luku-
madrid. Tutkimuksessa selvitetddn esimerkiksi kommenttien, kirjoitusten, kirjoit-
tajien, kuvien, videoiden, linkkien ja muualle sosiaaliseen mediaan jaettujen kir-
joitusten madarid. Kolmas tutkimuskysymys koskee blogin sisdltbominaisuuksia
ja sen tutkimisessa hyodynnetddn sekd laadullista ettd méadrallistd menettelyd. Si-
sdltoteemojen ja -lahteiden kategorioiden muodostamisessa kdytetddan laadullista
menetelmdd ja niiden madrait, sisdllon esitystapa ja bloggaaja esitetddn maaralli-
silld mittareilla.
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Perusteet tutkimuksen ja
kohderyhmien valintoihin

Tutkimuskysymykset

Yritysblogin dialogiset ominaisuudet
ovat merkittdvéssa roolissa suhde- ja
liiketoiminnan rakentamisessa, mutta
niiden hyodyntdmisessd on puutteita.
Tuoreen tutkimuksen mukaisia
dialogisia ominaisuuksia ei ole
tutkittu aikaisemmin Suomessa.
Mainos- ja viestintdtoimistot
edustavat markkinointiviestinnan
ammattilaisia. Kuinka he
hyodyntavéat dialogisia
ominaisuuksia yritysblogeissa?

1. Miti interaktiivisia ominaisuuksia

. Minkéilaisia sisdltoominaisuuksia

. Miten mainos- ja viestintdtoimistot

16ytyy mainos- ja viestintdtoimistojen
yritysblogeista dialogisuuden vahvis-
tamiseksi?

mainos- ja viestintdtoimistojen yritys-
blogit tarjoavat dialogisuuden edista-
miseksi?

hyoddyntavét yritysblogien kaytetta-
vyyttd dialogisuuden tukemiseksi?

Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusmenetelmi

Saadaan kokonaisvaltainen kuva.
Peitetddn tutkimusaukko.

Tuotetaan hyddyllinen ja monipuoli-
nen nikemys PR-ammattilaisille.

Sisdllonanalyysi:

maddrallinen analyysi:
interaktiivisuus, sisdltoteemojen ja
sisdltoldhteiden maarat, esitystapa,
bloggaaja, kéytettavyys
laadullinen analyysi: yritysblogien
sisdltoteemojen ja sisdltoldhteiden
muodostaminen

van varmistamiseksi.

Taulukko 8 on kooste keskeisistd asioista eli se kertoo perusteet, tavoitteet, tutki-
muskysymykset ja tutkimusmenetelman.

Seuraavat kolme taulukkoa kuvaavat dialogisten ominaisuuksien kategoriat.
Néiden avulla kerrotaan, mitd ja miten dialogisia ominaisuuksia tutkitaan. Tau-
lukko 9 (s. 48) kuvaa interaktiivisia ominaisuuksia, taulukko 10 (s. 49) blogin si-
saltod ja taulukko 11 (s. 50) kaytettavyyttd. Kategorioissa ovat mukana myos tut-
kimusaineiston perusteella syntyvat mahdolliset huomiot kokonaisvaltaisen ku-
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TAULUKKO 9 Yritysblogin interaktiivisten ominaisuuksien kategoria

Interaktiiviset ominaisuudet dialogisuuden vahvistajina

Tutkimuksessa kysytaan

Aineisto vastaa

Kommentointi

- Voivatko lukijat kommentoida?
- Onko syntynyt keskustelua?

- Kuinka lukija voi kommentoida?
- Muita huomioita?

- Kommentointimahdollisuus: kylld/ei
- Kommenttien méaarat

- Kommentteihin vastaaminen: kylld/ei
- Kommentointitavat

- Muut huomiot kommentoinnista

Julkaiseminen ja pdivittiminen

- Kuinka aktiivisesti ja sdannollisesti
toimistot julkaisevat ja paivittavat?

- Muita huomioita?

- Julkaisumdarit, saannollisyys

- Blogin péivittdminen, aktiivisuus

- Muut huomiot julkaisemisesta ja
pdivittdmisestd

Blogin jakaminen eteenpdin sosiaali-

sessa mediassa:

- Ovatko toimistot itse jakaneet ja
mihin palveluihin?

- Sallivatko toimistot jakamisen ja
mihin palveluihin?

- Ovatko lukijat jakaneet ja mihin
palveluihin?

- Muita huomioita?

- Jakamisen vilineet ja méaédréat toimiston
ja lukijoiden osalta
- Muut huomiot jakamisesta

Linkit

- Kuinka paljon blogikirjoituksessa on
linkkejd blogiin ja blogin ulkopuolelle?

- Mitké ovat linkitysten aiheet?

- Muita huomioita?

- Linkkien maarat
- Linkkien aiheet
- Muut huomiot linkeist4

Yldpuolella oleva taulukko 9 avaa yritysblogien interaktiivisten ominaisuuksien
kategorian, joka muodostuu viidestd osa-alueesta. Namd ovat kommentointi,
blogin julkaiseminen ja pdivittiminen, blogin jakaminen ja linkit. Aineisto vastaa
-sarake kertoo asiat ja madrit, joita tarkemmin tutkitaan.

Seuraava taulukko 10 sivulla 49 kertoo yritysblogin sisdltdominaisuuksien kate-
gorian, joka koostuu kolmesta osa-alueesta. Sisdltoteemat kertovat, minkélaista
sisdltod toimistot tarjoavat lukijoille. Sisdltoldhteet kuvaavat, minkélaisia ldhteita
toimistot kayttavat kirjoituksissaan uskottavuuden ja monipuolisuuden lisda-
miseksi. Sisdllon esitystavassa tutkitaan multimedian ja tekstien hyodyntamista
esimerkiksi puhuttelevan ldheisyyden ja positiivisuuden edistdjind. Kayttavatko
toimistot rakenteellisia ominaisuuksia bloggaajan osalta, joiden avulla bloggaaja
tulisi lahemmaéksi ja tutuimmaksi lukijoille? Kuinka helposti lukijat saavat blog-
gaajan yhteystiedot? Kuka bloggaa? Aineisto vastaa -sarake kertoo asiat ja maa-
rét, joita tarkemmin tutkitaan.
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TAULUKKO 10 Yritysblogin sisdltbominaisuuksien kategoria

Yritysblogin sisdltbominaisuudet dialogisuuden edistimiseksi

Tutkimuksessa kysytaan

Aineisto vastaa

Blogikirjoitusten sisdltoteemat ja

sisdltoldhteet

- Mit4 tietoa toimistot tarjoavat lukijoille?

- Minkaélaisia sisdltoldhteitd toimistot
Kayttavat?

- Muita huomioita?

- Kirjoitusten sisdltoteemat ja maarat

- Kirjoitusten sisdltoldhteet ja maarat

- Esimerkit sisdltoteemojen ja -ldhteiden
kéytosta

- Muita huomioita sisdltoteemoista
ja -lahteista

Yritysblogin sisidllon esitystapa

Tutkimuksessa kysytdan

Aineisto vastaa

Esitystapa

- Miten toimistot kayttavit tekstejd ja
multimediaa?
- Muita huomioita?

- Kirjoitusten otsikot, pituudet,
multimedian maarat

- Tekstien hyodyntdminen

- Esimerkit esitystavoista

- Muita huomioita esitystavasta

Yritysblogin sisdllon tuottajat eli bloggaajat

Tutkimuksessa kysytdaan

Aineisto vastaa

Bloggaajat

- Kuka bloggaa?

- Miten toimistot hyddyntavét
rakenteellisia ominaisuuksia
tutustumisen ja helpon
yhteydenoton edistamiseksi?

- Muita huomioita?

- Kuka bloggaa:
nimellisten ja anonyymien méérét,
aktiivisemmat nimelliset kirjoittajat
kirjoittajien roolit ja ammattiryhmét
ja niiden méaéarat

- Bloggaajien rakenteelliset ominaisuudet
yhteystiedot, kuvat, tittelit

- Esimerkit bloggaajien tiedoista

- Muita huomioita bloggaajista

Taulukko 11 sivulla 50 avaa yritysblogien kaytettdvyyden kategorian. Naiden
avulla tutkitaan, kuinka mainos- ja viestintdtoimistot tukevat dialogisuutta kay-
tettdvyyden osalta. Miten helppoa ja nopeaa on navigointi ja tiedon 16ytaminen?

Tukevatko toimistot interaktiivista toimintaa rakenteissa?

Aineisto vastaa

-sarake kertoo asiat ja madrat, joita tarkemmin tutkitaan.
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TAULUKKO 11 Yritysblogin kaytettavyyden kategoria

Yritysblogin kadytettivyys dialogisuuden tukemisessa

Tutkimuksessa kysytaan Aineisto kertoo
- Perusrakenne: - Kylld/ei ja maarat
yritysblogien loydettdvyys ja - Muita huomioita perusrakenteesta

paluu yrityksen kotisivulle
blogikirjoitukset kronologisessa
jarjestyksessd, pdivamaarat
yrityksen some-palvelut

- Muita huomioita?

- Yritysblogien navigointirakenteet: - Kylld/ei ja maarat
viimeisimmat, katsotuimmat - Muita huomioita navigointirakenteesta
kirjoitukset
kategoriat, luokat
asiasanat
arkisto
sisdinen hakukone
- Muita huomioita?

- Interaktiiviset toiminnat rakenteissa: - Kylld/ei ja maarat
RSS, uutiskirje - Muita huomioita interaktiivisista
- Muita huomioita? toiminnoista

6.4 Tutkimuksen otanta ja otos

Tutkimuksen kohderyhmind ovat markkinointi- ja viestintdtoimistot, jotka ovat
Markkinoinnin, Teknologian ja Luovuuden Liitto ry:n (MTL) jdsenyrityksia.
MTL on markkinoinnin ja viestinndn asiantuntijayritysten etujdrjestd ja sen
tehtdvdnd on kehittdd alan yritysten toimintaedellytyksid. Jdsenyritykset ovat
digi-, mainos-, markkinointiviestintd-, media-, tapahtuma- tai viestintdtoimistoja.
Jasenyrityksid on kaikkiaan 91, josta mainostoimistoja on 40 ja viestintdtoimistoja
30. Jasenyritykset loytyvat MTL:n kotisivuilta. MTL:n toimitusjohtaja Tarja
Virmala arvioi, ettd mainos- ja viestintdtoimistoja on kaiken kaikkiaan noin 600-
700 Suomessa (sdhkoposti 2015).

Taulukko 12 selventdd tutkimusotannan hakukriteerit eli toimistot, tutkimusajan
ja muut hakurajaukset. MTL:n jasenyrityksistd mainostoimistoja on yhteensa 40,
joista kahdeksalla on oma suomenkielinen blogi. MTL:n jasenyrityksistd viestin-
tatoimistoja on yhteensé 30, joista 12 toimistolla on oma suomenkielinen blogi.
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TAULUKKO 12 Otannan perushaku

Kohdeyritykset | MTL:n jasenyritykset: mainos- ja viestintdtoimistot, joilla on oma
suomenkielinen blogi

1) Mainostoimistoja on yhteensi 40, kahdeksalla toimistolla

oma suomenkielinen blogi

Erikoishuomiot mainostoimistojen otannasta:

- Zeeland Family Oyj 30.3.2015 alkaen: The Family Inc. Advertising
Network Oy ja Zeeland yhdistyivt.

- Otannan ulkopuolelle jadvat Mirium Agency Oy, jonka blogi
on englanninkielinen ja Folk Finland Oy:n blogi, joka ohjautuu
suoraan M&M:n blogiin. Muiden mainostoimistojen englannin-

kieliset kirjoitukset eivit ole mukana.

- Mainostoimisto Ida Fram Oy:ll4 ei ole selkeésti blogin nimed.
Kotisivujen hakutoiminnolla blogi vie uutisiin, jonka polussa
nékyy blogi. Ida Fram Oy on mukana otannassa.

- Heindkuun lopussa 31.7.2015 Ida Fram Oy:ll4 oli kaksi blogi-
kirjoitusta 1.4.2015-31.7.2015. Syksyn 2015 aikana IDA Fram Oy on
lisannyt kirjoitusten maara tutkimusaikaan liittyen. Naita
tutkimusajan jalkeisid muutoksia ei ole huomioitu toimistojen
tasavertaisen kohtelun johdosta.

- Kumppanuusblogeja M&M:n blogiin ei ole otettu huomioon, mikali

niistd ei ole viitteitd yrityksen omassa yritysblogissa.

2) Viestintdtoimistoja yhteensa 30, joista 12 toimistolla on oma
suomenkielinen blogi
Erikoishuomiot otannasta:
- Otannan ulkopuolelle jadvat M-Brain Oy ja Nordic Morning Oyj,
joiden blogit ovat englanninkieliset. Muiden toimistojen
englanninkieliset blogikirjoitukset jadvat tarkastelun ulkopuolelle.

Tutkimusaika 1.4.2015-31.7.2015 eli neljda kuukautta: kaikki médrat, rakenteet,
ominaisuudet 31.7.2015 tilanteen mukaisesti

Hakurajaukset | 1) Blogi nimetty blogiksi/oma osoite/ blogisivulla maininta
blogista/kotisivujen hakutoiminto vie blogiin
2) suomenkieliset tekstit kielellisen yhtendisyyden varmistamiseksi

Tutkimus on rajattu suomenkielisiin blogikirjoituksiin kielellisen yhtendisyyden
varmistamiseksi. On syytd mainita, ettd vieraskieliset blogit palvelevat kansain-
vilisid sidosryhmid. Tutkimuksen perusotannassa tdysin englanninkielisid blo-
geja on kolme kappaletta.

Tutkimus koskee yrityksen omaa yritysblogia. Tutkimuksessa ei ole huomioitu
kumppanuusblogia M&M:n kanssa, mikali toimiston omassa yritysblogissa ei
ole viitettd kyseisestd blogikirjoituksesta. Tutkimus on haluttu toteuttaa mahdol-
lisimman tuoreesta aineistosta eli tutkimusaika on 1.4.-31.7.2015.
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Kirjoitukset, rakenteet ja mddrdt on laskettu ja huomioitu 31.7.2015 tilanteen
mukaisesti. Julkaisemisen aktiivisuus on tirkedd kesidlomista huolimatta eli
tutkimuksessa ndhddan myo6s lomien mahdollinen vaikutus.

Tutkimuksen hankalin tutkimusrajaus liittyy yritysblogin méaaritelmé&an. Pide-
taanko yritysblogina kotisivuilla olevaa ajankohtaista/uutiset sivua, jossa on
mukana jonkin verran rakenteellisia ominaisuuksia kuten kategoriointi, mutta
sivulla, sivun nimessé tai osoitteessa ei ndy sanaa blogi? Tutkimuksessa kayte-
tddn blogi-sanaa rajauksena, joka nédkyy joko sivun nimessd, sivulla tai sivun
osoitteessa kahdesta eri syystd. Ensimmadinen syy on tutkimusotantaan kuulu-
vien yritysten tasavertainen kohtelu, koska monella toimistolla blogi on selkeasti
havaittavissa omaksi kokonaisuudekseen. Toinen syy on Suomen parhaaksi yri-
tysblogiksi 2014 valittu OP:n Taloudessa.fi -blogi, jonka sivulla ndkyy selkedsti
blogi-sana. Edelld mainituista syistd johtuen esimerkiksi Viestintdtoimisto Drum
Oy:n ajankohtaista sivu jdi tutkimuskohteen ulkopuolelle, vaikka se on ollut
Eeva-Mari Karjalaisen gradussa tutkimuskohteena vuonna 2010.
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Teonsana Oy

Blogikirjoi-
Toimiston nimi Blogin osoite tusten maira
1.4.-31.7.2015
Bob the Robot Oy http:/ /www .bobtherobot.fi/blogi/ 5
Ida Fram Oy http:/ /idafram.fi/ ?s=blogi&submit=Hae 2
g;a DevelopmentID 1y 1/ /blog.idbbn.fi/ 1
Ig/[;unostmmlsto ILME http:/ /www.ilme.fi/blogi/ 1
Mainostoimisto MBE Oy | http:/ /www .bisnesnousuun.fi/ 1
gl;amostmmlsto Smoy http:/ /www.smoy.com/blogi 1
Zeeland Family Oyj http:/ /blogi.zeelandfamily.fi/ 10
Valve Group Oy https:/ /www.valve.fi/blogi 8
Brunnen .
Communications Oy http:/ /brunnen.fi/blog/ 9
Cocomms Oy Ltd http:/ /cocomms.com/blogi/ 19
Hill and Knowlton s e .
Finland Oy http:/ /www.hkstrategies.fi/fi/ H-K-Blogi/ 2
Mailand . . .
Communications Oy http:/ /www.mailand.fi/ajankohtaista/ 2
Ig/[;\mfesto Consulting http:/ /www.manifesto.fi/fi/uutta 11
g;d“a Communication |y, / /blogi.medita.fi/ 4
%1;7 Viestintapalvelut http:/ /blogi.viestintapalvelut.fi/ 12
Tekir Oy http:/ / tekir.fi/blogi/ 2
Vaikutustoimisto . .
Zipipop Freud http:/ /www.sosiaalinenmedia.com/ 2
Viestintatoimisto . .
AC-Sanafor Oy http:/ /www.acsanafor.fi/blogi/ 21
glyestmtatoumsto Myy http:/ /www.viestintamyy.fi/blogi/ 15
Viestintatoimisto http:/ /teonsana.fi/blogi/ 1

BLOGIKIRJOITUKSIA YHTEENSA: 129

Yldpuolella oleva taulukko 13 kuvaa tutkimuksen lopullista otosta, joka on syn-
tynyt MTL:n mainos- ja viestintdtoimistoista. Mainostoimistoja ovat kahdeksan
ensimmadistd ja loput 12 toimistoa ovat viestintdtoimistoja. Toimistoja on yh-
teensd 20. Blogikirjoituksia on yhteensa 129. Kirjoitusten otsikot ja pdivamaarat

16ytyvit liitteesta 1.
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6.4.1 Perustiedot tutkimusotoksen toimistoista ja yritysblogeista

Tdssd luvussa tutustutaan tutkimusotoksen perusasioihin. Taulukko 14
alapuolella kertoo perustiedot mainos- ja viestintdtoimistoista ja yritysblogeista
tassd tutkimuksessa. Henkiloston madrat on haettu MTL:n sivuilta ja tiedot on
tarkistettu toimistoilta sdhkopostitse. Dialogin yhtend ldhtokohtana (luku 4.2.)
ovat yritysten kdytettdvissi olevat henkilostoresurssit. Toimistojen
henkilokuntien madrat ovat tastd johtuen mukana. Henkiloresurssien vaikutusta
tutkitaan  esimerkiksi ~kommentoinnin  sallimiseen. = Tutkimusotannan
keskuudesta 35 prosenttia edustaa alle 10 henkiloston ja 30 prosenttia 10 < 24
henkilon toimistoja. Uusin yritysblogi on perustettu 1.6.2015 Viestintdtoimisto
Teonsana Oy:n toimesta. Mainostoimisto Valve Group Oy:n yritysblogi on
vastaavasti vanhin. Se on perustettu vuonna 2008. Yritysblogin i&n mahdollisia
vaikutuksia dialogiseen ominaisuuksiin tutkitaan esimerkiksi kommentoinnin
sallimiseen ja tulokset esitetddn luvussa 7.

TAULUKKO 14 Perustietoja mainos- ja viestintdtoimistoista ja yritysblogeista

Kirjoi- Ill(e“k‘h' Blogin

unnan .

Toimiston nimi Ala tuste . maara ika
maard - 31.7.2015
heinakuu vuosissa

2015
Bob the Robot Oy mainoststo 5 24 <49 0-1
Ida Fram Oy * mainoststo 2 <10 6-7
Idea Development ID Oy mainoststo 1 24 <49 4-5
Mainostoimisto ILME Oy mainoststo 1 24 <49 0-1
Mainostoimisto MBE Oy mainoststo 1 10 <24 0-1
Mainostoimisto Smoy Oy mainoststo 1 10 <24 1-2
Zeeland Family Oyj mainoststo 10 49 <101 0-1
Valve Group Oy mainoststo 8 49 <101 7-8
Brunnen Communications Oy viestintdtsto 9 <10 4-5
Cocomms Oy Ltd viestintétsto 19 24 <49 1-2**
Hill and Knowlton Finland Oy viestintétsto 2 24 <49 0-1
Mailand Communications Oy viestint&tsto 2 <10 1-2
Manifesto Consulting Oy viestint&tsto 11 10<24 2-3
Medita Communication Oy viestintdtsto 4 10 <24 1-2
STT Viestintdpalvelut Oy *** viestintdtsto 12 <10 0-1
Tekir Oy viestintdtsto 2 10 <24 1-2
Vaikutustoimisto Zipipop Freud viestintdtsto 2 <10 4-5
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy viestintdtsto 21 10 <24 5-6
Viestintdtoimisto Myy Oy viestintdtsto 15 <10 0-1
Viestintdtoimisto Teonsana Oy viestintdtsto 1 <10 0-1

* Mainostoimisto Ida Fram Oy on osa Ida Fram Group Oy:ta.
Tassd tutkimuksessa tutkitaan mainostoimisto Ida Fram Oy:n yritysblogia.
** Vuosilukua ei ollut selvisti esilld, arvio 2.9.2013
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*** STT Viestintdpalvelut Oy ovat osa STT-Lehtikuva -konsernia.
Tassd tutkimuksessa tutkitaan STT Viestintdpalvelut Oy:n yritysblogia.

6.4.2 Yritysblogien tavoitteet

Mitkd mainos- ja viestintdtoimistot ovat kertoneet yritysblogien tarkoituksen ja
tavoitteet? Mitka ovat tavoitteet? Taulukko 15 (alapuolella) ja taulukko 16 sivulla
56 kertovat asian. Ldhes puolet, 45 prosenttia, yrityksistd on hyodyntanyt
yritysblogia blogin idean ja tavoitteiden esittelyyn. Yritysblogin tavoitteissa
korostuvat vahvasti toimialapainotus eli viestinndn ajankohtaiset ilmitt ja
trendit. Ndiden lisdksi tavoitteissa on jonkin verran ihmisldheisyyttd kuvastavia
sanoja kuten fiiliksid, ajatuksia ja jokapdivdistd eldméda. Jotkut toimistoista ovat
hyddyntdneet samassa yhteydessdi myos muiden sosiaalisten median
palveluiden esittelyd. STT Viestintdpalvelut Oy on puolestaan kertonut
bloggaajista.

TAULUKKO 15 Yritysblogien tavoitteet ja ideat toimistojen blogeissa

Blogin esittely tavoitteet, idea.

Totmisto Suorat lainaukset toimistojen yritysblogeista

Mainostoimisto MBE Oy Business nousuun blogi: "Nikemys.tehdas MBE:n blogi tu-
loshakuisesta markkinoinnista."

Mainostoimisto Smoy Oy " Pydrimme aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Liity Smoyn so-

siaalisiin verkostoihin ja voit seurata toimistomme ajankohtai-
sia tapahtumia, t0itd ja fiiliksid."

Valve Group Oy " Lue valvelaisten ajatuksista liiketoiminnan kehittimisestd,
asiakaskokemuksen johtamisesta ja digitaalisesta mediasta. "

Cocomms Oy Ltd

" Cocoblogi tarjoilee viikoittain Cocommsin kuulumisten ohella
asiaa viestinndn trendeistd seki analyysid ajankohtaisista ilmi-
oistd. Tuoreimman tiedon saat myos sosiaalisesta mediasta
(Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, YouTube, Google+).
Tilaa myds muutaman kuukauden vilein ilmestyvi uutiskir-
jeemme tdstd."




56

TAULUKKO 16 Yritysblogien tavoitteet ja ideat toimistojen blogeissa

Toimisto

Blogin esittely tavoitteet, idea.
Suorat lainaukset toimistojen yritysblogeista

STT Viestintdpalvelut Oy

"Tidmdn blogin aiheena on organisaatioviestintd monissa eri
muodoissaan. Blogin kirjoittajina toimivat STT Viestintipal-
veluiden asiantuntijat sekd vierailevat viestintialan vaikutta-
jat. Blogin pditoimittajana toimii STT Viestintipalveluiden
markkinointipddllikko Liina Nelimarkka."

Tekir Oy

Tata mietin 6isin blogi: "Tidssdi blogissa kerrotaan kuukausit-
tain ilmidstd, ajatuksesta tai toiveesta, joka on valvottanut jo-
takuta tekirildistd. Blogi tarjoaa mielenrauhaa ja panee pisteen
unettomille dille."

Vaikutustoimisto Zipipop
Freud

"Vaikutustoimisto Zipipop Freud's blog We blog about Social
Media and Communications"

Viestintdtoimisto AC-Sanafor
Oy

" Edesssi on viestintitoimisto AC-Sanaforin blogi. Viestinti
on paitsi tydtimme, myds osa jokapdiivdistd eldmdd. Blogissa
kdsitellddn molempia."

Viestintdtoimisto Myy Oy

"Uutisia ja inspiraatiota"
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7 DIALOGISTEN OMINAISUUKSIEN TULOKSET

Mitid ja kuinka paljon dialogisia ominaisuuksia 16ytyy suomalaisten mainos- ja
viestintdtoimistojen yritysblogeista? Tulokset esitetddn tdssd luvussa. Padaryhmat
eli kategoriat dialogisuuden tukemiseksi ovat yritysblogien interaktiivisuus, blo-
gin sisdlto ja kadytettdvyys, joita tutkitaan kolmen tutkimuskysymyksen avulla.
Jokaisen kategorian viimeisessd luvussa on kooste padryhmaén keskeisista tulok-
sista ja vastataan tutkimuskysymykseen. Mitd tutkimuskysymysten vastaukset
tarkoittavat dialogin ja teorian ndkokulmista? Asiaa pohditaan syvaillisemmin lu-
vussa 8.1.

7.1 Yritysblogien interaktiiviset ominaisuudet

Tulosten esittdminen aloitetaan yritysblogien interaktiivisista ominaisuuksista.
Yritysblogien interaktiiviset ominaisuudet dialogisuuden vahvistamiseksi ovat
kommentointi, julkaiseminen ja pdivittdminen, jakaminen ja linkit.
Vaikuttavatko henkilokunnan maddrd ja yritysblogin ikd kommentoinnin
sallimiseen? Interaktiivisiin ominaisuuksiin liittyy yksi tutkimuskysymys. Mita
interaktiivisia ominaisuuksia l10ytyy suomalaisten mainos- ja viestintdtoimistojen
yritysblogeista dialogisuuden vahvistamiseksi? Kysymykseen vastataan
keskeisten tutkimustulosten avulla luvussa 7.1.5.

1. kommen-
tointi

4. yhteen- Inter- 2. julkaise-
aktiiviset minen,
veto ominai- divitta-
tuloksista p

suudet minen

3. jaka-
minen ja
linkit

KUVIO 7 Tulosten analysointirakenne yritysblogien interaktiivisista ominai-
suuksista
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Kuvio 7 sivulla 57 kertoo tulosten esittdmisrakenteen yritysblogien
interaktiivisista ominaisuuksista. Tulokset raportoidaan teoriaosuuden
pddaryhmien mukaisesti.

7.1.1 Kommentointi

Sallivatko toimistot kommentoinnin? Toinen ndkokulma on lukijan halukkuus
kommentointiin. Tuloksissa huomioidaan toimistojen henkilokuntien madrét ja
blogin idn mahdolliset vaikutukset kommentoinnin sallimiseen. Néiden lisdksi
kerrotaan esimerkkejda toimistojen ajatuksista vuorovaikutukseen ja
keskusteluun liittyen.

Toimistot korostavat keskustelua ja vuorovaikutusta. Ohessa on muutamia
lainauksia:

Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy, 5.5.2015: Keskity kuuntelemaan

"Vanhakantainen termi "tiedottaminen” viittaa yksisuuntaiseen asioiden
tuputtamiseen, jossa vastaanottajan kapea rooli on pitdii kanavat auki ja
prosessoida  sisiltd parhaalla katsomallaan tavalla. Viestinndssd ei
kuitenkaan ole kyse puhumisesta, asioiden tuottamisesta tai ideoiden
luomisesta.  Tirkein elementti on ovuorovaikutus -  erityisesti
kuunteleminen.”

Brunnen Communications Oy, 15.5.2015: Miksi sosiaalinen media ei ole yhtd kuin
mainonta?

“Kidnndn vield ajatukseni ympdri — on suorastaan sosiaalisen median
potentiaalin hukkaamista kiyttid sitd pelkkind mainoskanavana. Sen sijaan
sitd kannattaa hyodyntid erityisesti mielipidejohtajuuden rakentamisessa.
Rakennuspalikoina sinulla on keskustelu mielenkiintoisten sisiltojen
jakaminen, silli ne jos jotkin tuovat brindisi esille litketoiminnalle
tirkeiden aiheiden ympirilld.”

Cocomms Oy Ltd, 5.5.2015: Tietoinen johtajuus on uusi musta

“Oleellisten kohderyhmien tarpeet pitii tuntea. Tirkeitd kohderyhmidi
tulisi malttaa kuunnella. Niiden kanssa on keskusteltava asioista, aidosti ja
lidsnd ollen.”

Medita Communication Oy, 3.6.2015: Viestintdkanavia on, mutta onko asiaa?

"Viestinndssi tirkeintd on kuitenkin asia. On oltava jokin asia, joka
halutaan kertoa toisille. Vield parempi, jos halutaan kuulla myds
vastaanottajan mielipide ja annetaan hinelle sithen mahdollisuus. Kun aihe
on selvd, niin sitten mietitiin kieli, keinot ja viestintikanavat.”
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Yritysblogin yllédpitdjalld on merkittdva rooli kommentoinnin mahdollistajana ja
kehittdjand. Alapuolella olevasta taulukosta 17 selvidd, ettd tutkimuksen otok-
sesta yli puolet toimistoista (55 %) tukevat keskustelua ja 45 prosenttia eli yhdek-
sdn toimistoa eivdt tue keskustelua yritysblogeissaan. Mainostoimistojen kes-
kuudesta kommentoinnin sallii 50 prosenttia eli neljd toimistoa. Viestintdtoimis-
tojen osalta kuusi toimistoa eli 50 prosenttia tukee kommentointia. Huomioita-
vaa on, ettd Zeeland Family Oyjmn on ottanut kommentoinnin kayttoonsa
22.6.2015 alkaen eli kommentointi on ollut mahdollista yhdessa kirjoituksessa

tutkimusajan puitteissa.

TAULUKKO 17 Kommentoinnin salliminen toimistoittain

Kommentointi
Toimiston nimi Toimiala s'alhth} 1.<11:] otfu-
kissa/kirjoitusten
kokonaismaara
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy viestintdtoimisto 21/21
Viestintdtoimisto Myy Oy viestintdtoimisto 15/15
STT Viestintdpalvelut Oy viestintdtoimisto 12/12
Bob the Robot Oy mainostoimisto 5/5
Medita Communication Oy viestintdtoimisto 4/4
Tekir Oy viestintdtoimisto 2/2
Vaikutustoimisto Zipipop Freud viestintdtoimisto 2/2
Idea Development ID Oy mainostoimisto 1/1
Mainostoimisto MBE Oy mainostoimisto 1/1
Zeeland Family Oyj mainostoimisto 1/10
Viestintdtoimisto Teonsana Oy viestintdtoimisto 1/1
Ida Fram Oy mainostoimisto 0/2
Mainostoimisto ILME Oy mainostoimisto 0/1
Mainostoimisto Smoy Oy mainostoimisto 0/1
Valve Group Oy mainostoimisto 0/8
Brunnen Communications Oy viestintdtoimisto 0/9
Cocomms Oy Ltd viestintdtoimisto 0/19
Hill and Knowlton Finland Oy viestintdtoimisto 0/2
Mailand Communications Oy viestintdtoimisto 0/2
Manifesto Consulting Oy viestintdtoimisto 0/11

Lukijalla on mahdollista kommentoida 50,4 prosenttia blogikirjoituksista kuten
taulukko 18 sivulla 60 osoittaa. Voidaan todeta taulukoiden 17 ja 18 perusteella,
ettd tutkimusotannan PR-ammattiryhmalla eli mainos- ja viestintdtoimistoilla on
haasteita kommentoinnin sallimisessa yritysblogeissa.
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TAULUKKO 18 Kommentoinnin salliminen julkaisujen kokonaismaarasta

Maiard Prosentti
Ei 64 49,6 %
Kylla 65 50,4 %
Yhteensd 129 100 %

Yritysblogin idlld on merkitystd kommentoinnin sallimiseen. Ida Fram Oy:n ja
Valve Group Oy:n yritysblogit ovat tutkimusotoksen vanhimmat ja kyseiset toi-
mistot eivit salli kommentointia. Seuraava taulukko 19 kertoo yritysblogin idsta
ja kommentoinnin sallimisesta. Alle vuoden ikdisissa yritysblogeissa kommen-
tointi on mahdollista 53,8 prosenttia kaikista blogijulkaisuista.

TAULUKKO 19 Yritysblogien idt ja kommentoinnin salliminen

Lukijan on mahdollista
kommentoida Yhteensi
Ei Kylld
alle Maara 14 35 49
vuosi | % kommentointi mahdollista 21,9 % 53,8 % 38,0 %
1-2 Maidrd 20 6 26
vuotta | % kommentointi mahdollista 31,3 % 9,2 % 20,2 %
2-3 Maiara 11 0 11
vuotta | % kommentointi mahdollista 17,2 % 0,0 % 8,5 %
4-5 Maisrd 9 3 12
vuotta | % kommentointi mahdollista 14,1 % 4,6 % 9,3 %
5-6 Maara 0 21 21
vuotta | % kommentointi mahdollista 0,0 % 32,3 % 16,3 %
6-7 Maidrd 2 0 2
vuotta | % kommentointi mahdollista 3,1 % 0 % 1,6 %
7-8 Maiara 8 0 8
vuotta | % kommentointi mahdollista 12,5 % 0 % 6,2 %
Madard yhteensa 64 65 129
% kommentointi mahdollista 100 % 100 % 100 %

Henkilokunnan pienempi mééra eli resurssien mahdollisesti vahdisempi méaara
sidosryhmien kanssa kédytavaan keskusteluun ei selitd tdysin kommentoinnin
kieltamistd. Pienemmistd, alle kymmenen henkilén toimistoista kommentoinnin
sallii 46,2 prosenttia kaikista blogikirjoitukista. Toimistoista, joilla on suuremmat
henkildstoresurssit, kommentointia tukee Zeeland Family Oyj 22.6.2015 alkaen ja
Valve Group Oy puolestaan ei salli keskustelua. Taulukko 20 sivulla 61 kuvaa
henkilokunnan méaé&rad ja kommentoinnin sallimista blogikirjoituksissa.
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TAULUKKO 20 Henkilokuntien médérét ja kommentoinnin salliminen

Lukijan on mahdollista
kommentoida Yh-
Ei Kyllad teensd
Henkils- Maara 13 30 43
k <10 % ki tointi
unnan % kommentointi| ) ., 462 % | 333 %
maarid mahdollista
Maara 12 28 40
10<24 % k tointi
% kommentointi| o oo 431% | 31,0%
mahdollista
Maara 22 6 28
24 <49 % ki tointi
% kommentointi| . 92% | 21,7 %
mahdollista
Maaira 17 1 18
49-101 % ki tointi
? % kommentointi| . [, 15% | 140 %
mahdollista
Madard yhteensa 64 65 129
% kommentointi mahdollista 100 % 100 % 100 %

Kuinka lukija voi kommentoida? Taulukko 21 sivulla 62 kertoo vastaukset tutki-
musotoksen kdytossd olevista kommentointitavoista ja -rakenteista. Viisi toimis-
toa suosivat erilaisten yhteisopalveluiden ja tilien kautta kirjautumista, mikali lu-
kija haluaa kommentoida. Ndissd tapauksissa lukijalla taytyy olla tai hénen tdy-
tyy perustaa kyseinen tili, ettd hdn pddsee kommentoimaan. Viestintdtoimisto
AC-Sanafor Oy tarjoaa tilien lisdksi my0s toisen vaihtoehdon eli rekister6itymi-
sen omille sivuilleen. Viiden toimiston osalta kommentoijan ei tarvitse kayttaa
tilikirjautumista vaan kommentointi onnistuu esimerkiksi nimelld ja sahkoposti-
osoitteella. Vaikutustoimisto Zipipop Freudin yritysblogissa on mahdollisuus
kommentoida myos nimettomand. Voidaan todeta, ettd toimistoille on tarkedd
kommentoijan tunnistautuminen tavalla tai toisella. Kaksi toimistoa kdyttaa li-
sdksi kuvatunnistetta robottivastausten poissulkemiseksi.

Kaksi toimistoa, Medita Communication Oy ja STT Viestintdpalvelut Oy, tukevat
kommentoinnin suoraa seuraamista, silldi kommentit voi tilata sihkopostiin.
Kommentoinnin seuraamisen helppouteen ovat kiinnittineet huomiota Viestin-
tatoimisto Myy Oy ja Bob the Robot Oy. Kommentit voi lajitella suosittuihin/ par-
haisiin, uusimpiin ja vanhempiin.

On syytd huomioida, ettd Idea Development ID Oy:n kommentointiin ei pystynyt
tutustumaan, koska kyseinen linkki ei toimi. Toinen huomion arvoinen asia on,
ettd viestintdtoimisto Teonsana Oy:n ja mainostoimisto MBE Oy:n osalta ei sel-
vinnyt, minkd tietojen antaminen on pakollista kommentoinnin yhteydessa.
Asiaa ei testattu.
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TAULUKKO 21 Kommentointitavat ja -rakenteet

Toimiston nimi

Kommentointitapa

Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy

1. kdyttdjanimen avulla, rekistersinti
2. kirjautuminen yhteistpalveluiden avulla:
Facebook, Twitter, G+1, LinkedIn

Viestintdtoimisto Myy Oy

1. Facebook-tilin avulla
kommenttien lajittelu: suosituimmat, uu-
simmat, vanhimmat

STT Viestintdpalvelut Oy

1. pakolliset tiedot: nimi, séhkdpostiosoite
kommentit voi tilata sahkopostiin, kuva-
tunnistus

Bob the Robot Oy

1. Facebook-tilin kautta kirjautuminen
kommenttien lajittelu: parhaat, uusin, van-
hin

Medita Communication Oy

1. kommentointi nimelld: Google-tili,
LiveJournal, WordPress, TypePad, AIM,
OpenlD

kommenttien tilaus, kommentin esikatselu

Tekir Oy

1. pakolliset tiedot: nimi, séhkdpostiosoite,
sdhkopostiosoitetta ei julkisteta

Vaikutustoimisto Zipipop Freud

1. kommentointi: Google-tili, LiveJournal,
WordPress, TypePad, AIM, OpenlD,
Nimi/URL-osoite, Nimeton
kommentoinnin esikatselu

linkki kommentointiin ei toimi,

Idea Development ID Oy tarkastelua ei pysty tekemdan

Mainostoimisto MBE Oy 1'. kommentqlr}tl: nimi, sahkoposti, mitka
tiedot pakollisia?

Zeeland Family Oyj 1. pakolliset tiedot: séhkdpostiosoite

kuvatunnistus

Viestintdtoimisto Teonsana Oy

1. tiedot: koko nimi, sdhkoposti, verkkosi-
vusto

ei selvid, mitka tiedot ovat pakollisia
mahdollisuus lisiti listalle, ei selvid, mitd
listaa tarkoitetaan, arvio uutiskirjeen lis-
tasta

Toimistot eivét ole onnistuneet lukijoiden sitouttamisessa keskusteluun. Luki-
joiden kommentointi on todella vahdistd. Kaikissa 129 julkaisussa ainoastaan
kahdessa kirjoituksessa on tapahtunut kommentointia. Namd molemmat ovat
STT Viestintdpalvelut Oy:n yritysblogissa. Toista kommenttia ei ndy, johon STT
Viestintdpalvelut Oy on vastannut ja kysynyt asiaa kommentin jatt&jalta. Toinen

lukijan kommentti on pelkka kiitos, johon toimisto ei ole vastannut.
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Toisaalta on syytd muistaa, ettd kommenttien maira ei kerro lukijakunnan suu-
ruutta. Koska lukijoiden kommentteja on vain kaksi kappaletta, tassd tutkimuk-
sessa ei ollut mahdollista tutkia, onko yritysblogin idlld vaikutusta yritysblogien
kommenttien maaraan

Tdamdn tutkimusotoksen perusteella nédyttdisi, ettd kommentoinnin sallimisella
olisi vaikutusta myos lukijan muuhun interaktiivisen toimintaan. Tadssa tapauk-
sessa interaktiivinen toiminta tarkoittaa lukijan halukkuutta jakaa tai tykéta blo-

gikirjoitusta eteenpdin sosiaalisen median palveluihin. Asia ilmenee taulukossa
22.

TAULUKKO 22 Mahdollisuus kommentoida, lukijan jakaminen ja tykkdaminen

Lukijan on mahdollista
kommentoida
Ei Kylla Yhteensa
Lukija jakanut/ Maara 48 16 64
tykannyt Ei % kommento'm’u 75,0 % 246 % 49,6 %
mahdollista
Maiara 16 49 65
Kylla | % kommento‘m’u 25,0 % 754 % 50,4 %
mahdollista
Madra yhteensd 64 65 129
% kommentointi mahdollista 100 % 100 % 100 %

7.1.2 Julkaiseminen ja pdivittiminen

Yritysblogin julkaiseminen ja pdivittiminen ovat seuraavat interaktiiviset
ominaisuudet, joiden tulokset esitetddn toimistoittain ja kuukausittain. Taméan
lisdksi raportoidaan julkaisujen sdannollisyydet, pdivitystiheydet, toimiston
henkilokunnan mddrdn, ja yritysblogin idn mahdolliset vaikutukset
julkaisumadériin.
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TAULUKKO 23 Toimistojen aktiivisuus julkaisemisessa ja julkaisemisen
saannollisyys

Julkai- J ul{<a.i51.1.]:en
Toimiston nimi Ala sujen Yal.l. par-

madrd vissd (kes-

kiarvo)

Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy viestintdtoimisto 21 6,5
Cocomms Oy Ltd viestintdtoimisto 19 3,3
Viestintdtoimisto Myy Oy viestintdtoimisto 15 6,9
STT Viestintdpalvelut Oy viestintdtoimisto 12 7,6
Manifesto Consulting Oy viestintdtoimisto 11 91
Zeeland Family Oyj mainostoimisto 10 7,8
Brunnen Communications Oy viestintdtoimisto 9 12,1
Valve Group Oy mainostoimisto 8 7,9
Bob the Robot Oy mainostoimisto 5 9,8
Medita Communication Oy viestintdtoimisto 4 11,5
Hill and Knowlton Finland Oy viestintdtoimisto 2 15
Mailand Communications Oy viestintdtoimisto 2 26
Tekir Oy viestintdtoimisto 2 12
Vaikutustoimisto Zipipop Freud viestintdtoimisto 2 9
Ida Fram Oy mainostoimisto 2 21
Idea Development ID Oy mainostoimisto 1 -
Mainostoimisto ILME Oy mainostoimisto 1 -
Mainostoimisto MBE Oy mainostoimisto 1 -
Mainostoimisto Smoy Oy mainostoimisto 1 -
Viestintdtoimisto Teonsana Oy viestintdtoimisto 1 -

100

a0

G0

40

T
Mainostoimisto

]
Wiesitntatoimisto

KUVIO 8 Julkaisuaktiivisuuden jakautuminen toimialoittain
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Taulukko 23 ja kuvio 8 sivulla 64 kertovat, ettd viestintdtoimistot ovat selvasti
aktiivisempia julkaisijoita kuin mainostoimistot. Kuvion 8 osalta on muistettava,
ettd tutkimusotoksessa viestintdtoimistoja (12) on enemmdn kuin
mainostoimistoja (8). Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy on ollut ahkerin kirjoittaja.
Seuraavaksi aktiivisimmat toimistot ovat Cocomms Oy Ltd ja Viestintdtoimisto
Myy Oy. Zeeland Family Oyj on sijanumerolla kuusi ja se on mainostoimistoista
aktiivisin julkaisija. Viidelld toimistolla on ollut yksi kirjoitus neljan kuukauden
aikana. Yhden julkaisun toimistot edustavat 25 prosenttia tutkimusotoksen
toimistoista. Ndistd viidestd toimistosta mainostoimistoja on neljd eli Idea
Development ID Oy, Mainostoimisto ILME Oy, Mainostoimisto MBE Oy ja
Mainostoimisto Smoy Oy. Edelld mainittujen mainostoimistojen osuus
mainostoimistojen otoksesta on 50 prosenttia. Viestintdtoimistoista Teonsana
Oy:lld on ollut yksi kirjoitus tutkimusajan aikana. Julkaisun sdannollisyys eli
blogin PR tarkoittaa julkaisujen pdivamaédravilien keskiarvoa kunkin toimiston
osalta. Toimistojen tutkimusajan ensimmadiselle kirjoitukselle ei ole voitu laskea
julkaisuvdlid tutkimusaikarajauksen takia. Toimistojen muut kirjoitukset on
huomioitu. Julkaisujen sddnnollisyyden ndkdkulmasta huonoimmat luvut saavat
toimistot, jotka ovat julkaisseet neljan kuukauden aikana yhden kirjoituksen.
Cocomms Oy Ltd on julkaissut blogikirjoituksia keskimddrin 3,3 pdivan vélein
eli sen blogin PR on tutkimusotoksen paras.

Kuinka monta blogikirjoitusta 16ytyy, joiden julkaisuvdlit ovat otoksen pisimmat?
Asian kuvaamiseksi valittiin julkaisuviliksi kolme viikkoa tai enemman. Valve
Group Oy:lld on yksi (23 pdivdd) Brunnen Communications Oy:1l4 on kaksi (21
pdivdd ja 48 pdivad), Manifesto Consulting Oy:114 on kaksi (45 pédivdd ja 35 padi-
vdd), Medita Communication Oy:lld on yksi (22 pdivad) ja Viestintdtoimisto Myy
Oy:1ld on yksi blogikirjoitus (32 pdivad). Nama kirjoitukset nostattavat myos ky-
seisten toimistojen julkaisupdivien keskiarvoa, vaikka toimistot muutoin olisivat
julkaisseet useampia kirjoituksia jopa yhden pdivan aikana. Cocomms Oy Ltd on
julkaissut yhden pédivan aikana neljd kirjoitusta, joka on tdmén tutkimusotoksen
korkein julkaisumaééra yhdeltd toimistolta yhden pdivan aikana. Kirjoitusten péi-
vamadrat on esitetty liitteessd yksi.

Huhtikuu oli aktiivisin kirjoituskuukausi, jolloin julkaistiin 19,3 prosenttia kai-
kista kirjoituksista. Heindkuun julkaisuaktiivisuus oli puolestaan alhaisin, jolloin
kirjoitettiin 8,5 prosenttia 129 blogijulkaisuista. Neljd toimistoa bloggasi heind-
kuussa. Cocomms Oy Ltd ja Mainostoimisto ILME Oy julkaisivat neljd kertaa,
Viestintdtoimisto Myy Oy julkaisi kaksi kirjoitusta ja Mainostoimisto Smoy
Oy:1td tuli yksi julkaisu. Viestintdtoimiston AC-Sanafor Oy:n yksi, Vaikutustoi-
misto Zipipop Freudin yksi ja Viestintatoimisto Myy Oy:n kaksi blogikirjoitusta
kasittelevat kesdajan hyodyntamistd. Koska heindkuussa julkaistiin yhteensa ai-
noastaan 11 kirjoitusta, voidaan todeta, ettd viestintdtoimistojen ajatukset eivat
toteutuneet hyvin tutkimusotoksessa. Ohessa on suoria lainauksia.
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Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy, 24.6.2015: Oman hédnndn nostaminen
kannattaa myos keséllad

"Mitipd jos tind kesind ette yrityksend painaisikaan pditinne pensaaseen
vaan pitiisitte omat kanavat kuumina?”

"Kesin kynnykselld ajatellaan helposti, ettei lomakuukausina kukaan ole
kiinnostunut yritysten blogeista, uutisista ja somepdivityksistd. Kaikkihan
ovat vapaalla ja koko Suomi nukkuu. Tilastokeskuksen kesditilaston mukaan
kuitenkin 64 prosenttia tyotd tekevistd suomalaisista viettid heinikuunsa
tyopaikallaan. Lisdiksi yllittdvin moni haluaa lomallaankin pysyd kartalla
alansa asioista.”

”Jos olet lomalla, voit ajastaa sosiaalisen median pdivitykset etukdteen. Lo-
makausi antaa myds muille organisaatiossasi oivan mahdollisuuden pereh-
tyd somekdytintoihin. Omia kanavia ja sosiaalista mediaa ei kannata jittdid
oman onnensa varaan missddn vaiheessa.”

Vaikutustoimisto Zipipop Freud, 24.6.2015: Kesadstd kolmastoista kuukausi
suomalaiselle bisnekselle

“Mediakulutus on muuttunut ja viimeistdiin nyt on aika hankkia asiakkaita
lipi vuoden, oli kyse sitten brindinrakennuksesta tai suoraan
kaupankiyntiin ~ suuntaqvasta ~ mainonnasta.  Suomalaisyritykset
vihentdvit mainontaansa kesiksi. Kukaan ei oikein ole varma miksi.
Kesdmarkkinoinnin poissaolo perustunee aikaan jolloin mediakulutus oli
hyvin  toisennikoistd kuin nykyisin. Kdiyttotavat ovat kuitenkin
muuttuneet. Media on kuluttajan taskussa joka hetki kesdllikin.”

Viestintdtoimisto Myy Oy, 24.6.2015: Miten sisdllontuotanto pidetddn vauhdissa
kesallakin

“Vaikka toimisto hiljenisikin heindkuussa, eivit suomalaiset lopeta
kuluttamasta sisdltoji kesilldkddn. Internet ei nuku koskaan, eikdi verkossa
esiintyvilld yrityksilld voi endd olla kahdeksasta neljidn -ajattelutapaa.
Yritys on esilli ja arvioitavissa verkkosivuillaan ja sosiaalisen median
kanavissa 24/7, vuoden jokaisena pdiivind.”

“3. Ajasta etukiteen”

"Sisdllontuotanto on tehokkainta silloin, kun kirjoittajan mielentila ja
motivaatio ovat kohdallaan. Teksteji kannattaa siis tuottaa etukiteen niin
paljon, kun vain pystyy. Valmiita teksteji on helppo ajastaa julkaistavaksi
silloin, kun téissd on kiirettd — tai kun olet lomalla.”
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TAULUKKO 24 Henkilokuntien ja julkaisujen méaarat

Slentslts] Shlgr <10 10 <24 24 < 49 49-101
maara

Kirjoitusten 43 40 28 18
maara

Tutkimustulosten perusteella ndyttdisi, ettd suuremmat henkilostoresurssit ja idl-
tddn vanhemmat yritysblogit eivit vélttamattd tarkoita, ettd toimistot julkaisisi-
vat enemman. Toimistot, joissa tyontekijoitd on alle kymmenen ja yritysblogit
ovat alle vuoden ikdiset, julkaisevat eniten. Namad asiat selvidvét taulukoista 24
ja 25.

TAULUKKO 25 Yritysblogien idt ja julkaisujen maara

Yritysbloginika | . | 15 53| 4556 |67 |78
vuoSina
Kirjoitusten 47 |28 |11 |12 21| 2 | 8
maara

7.1.3 Jakaminen ja tykkdiminen

Tulokset yritysblogien julkaisujen jakamisesta ja tykk&dmisestd sosiaaliseen
mediaan esitetddn kahdesta eri ndkokulmasta. Kuinka paljon toimistot ovat itse
jakaneet blogikirjoituksia ja toisaalta tukeneet lukijoita viraaliviestinndn
edistamiseksi? Asian selvittdmiseksi tutkimuksessa etsittiin blogikirjoitukset
toimistojen Facebook-, LinkedIn- ja Twitter-tileiltd, koska viestintdtoimisto
Manifesto Consulting Oy:n tutkimuksessa (Manifesto 2015a) ilmenee kyseisten
sosiaalisen median palveluiden suosittu asema blogikirjoitusten jakamisessa.
Madédrissd on huomioitu kirjoituksen esiintyminen kerran. Toinen osa-alue
kasittelee, kuinka paljon lukijat ovat jakaneet ja tykdnneet. Lukijan jakamisen ja
tykkddmisen lukumddrdit on huomioitu blogikirjoituksessa nékyvien
lukuméérien avulla. Tuloksissa arvioidaan liséksi yritysblogien idn mahdollisia
vaikutuksia lukijoiden jakamiseen ja tykkdamiseen.

Toimistot eivit ole jakaneet yhteensd 23 kirjoitusta omiin sosiaalisen median ka-
naviinsa eli tdssd tapauksessa Facebookiin, LinkedIniin tai Twitteriin. Jakamatto-
mia julkaisuja on 17,8 prosenttia kaikista 129 kirjoituksista. Alapuolella olevat
taulukko 26 kertoo, ettd toimistot ovat kdyttaneet eniten Twitterid kaikista jae-
tuista blogikirjoitukista. Facebook on ollut melkein yht& suosittu kuin Twitter ja
LinkedIn on ollut kolmanneksi kadytetyin. Mainittakoon, ettd monet toimistot
hyodyntavét blogikirjoituksia useampaan kertaan, eri ajankohtina ja eri tilan-
teissa Facebookissa, Twitterissd ja LinkedInissa.
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TAULUKKO 26 Toimistojen jakamat blogikirjoitukset

Madidrd | Prosentti
Toimisto Facebook 76 34,2 %
jakanut LinkedIn 69 31,1 %
Twitter 77 34,7 %
Yhteensi 222 100 %

Taulukko 27 kertoo sosiaalisen median palveluista, joita toimistot ovat nakyvasti
tarjonneet lukijoilleen blogikirjoitusten jakamiseen. Toimistot tarjoavat eniten
Facebook-tilig, jonka osuus on 29,3 prosenttia vaihtoehdoista. Twitter on toisena
ja LinkedIn on kolmanneksi kéytetyin.

TAULUKKO 27 Lukijalle tarjotut vélineet kirjoitusten jakamiseen

Madidrd | Prosentti
Lukijan Facebook 111 29,3 %
mahdollisuus LinkedIn 66 17,4 %
Share 22 5,8 %
G+1 38 10,0 %
Blogger 14 3,7 %
Tulostaminen 9 2,4 %
Twitter 83 21,9 %
Sahkoposti 5 1,3 %
Pinterest 21 5,5 %
Kirjanmerkki 10 2,6 %
Yhteensi 379 100 %

Taulukko 28 sivulla 68 kertoo kaksi asiaa. Ensimmaéinen asia viestii mahdollisista
eroista toimiston kéytossd olevien ja lukijalle annettujen jakamisvélineiden vé-
lilla. Tarkastelu koskee Facebookia (FB), Twitterid ja LinkedInid. Vertailussa ovat
mukana toimistot, jotka ovat jakaneet ainakin osan blogikirjoituksista eteenpdin.
Todetaan, ettd jakamisvalineet ovat samat toimistojen ja lukijoiden valilld lukuun
ottamatta kuutta toimistoa, jotka tarjoavat lukijoille vdhemman tiedon vilitys
mahdollisuuksia verrattuna toimistojen omiin jakelukanaviin.



TAULUKKO 28 Jakamisen ja tykkddmisen vilineet
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: Facebook, LinkedIn, Twitter

Toimistot, jotka ovat jakaneet | Yrityksen vilineet | Lukijan
blogikirjoituksia jakamiseen jakamisen/
vere e Ero
tykkdimisen
vilineet
Bob the Robot Oy FB FB ei
Idea Development ID Oy FB, 'Lmkedln, FB, LinkedIn | kylld
Twitter
. ) FB, LinkedIn, FB, LinkedIn, el
Zeeland Family Oyj Twitter Twitter
FB, LinkedIn, FB, LinkedIn, ei
Valve Group Oy Twitter Twitter
Brunnen Communications Oy | FB, Twitter FB kylla
FB, LinkedIn, FB, LinkedIn, ei
Cocomms Oy Ltd Twitter Twitter
Hill and Knowlton Finland Oy | FB, LinkedIn FB, LinkedIn ei
. . FB, LinkedIn, FB kylla
Manifesto Consulting Oy Twitter
Medita Communication Oy FB, 'Lmkedln, FB, Twitter kylla
Twitter
STT Viestintdpalvelut Oy Twitter Twitter ei
Viestintdtoimisto AC-Sanafor | FB, LinkedIn, FB, LinkedIn, ei
Oy Twitter Twitter
e e e FB, LinkedIn, FB, Twitter kylla
Viestintdtoimisto Myy Oy Twitter
Viestintdtoimisto Teon-sana FB, LinkedIn, FB, LinkedIn, | kyllad
Oy Twitter Twitter

Taulukko 28 kertoo toisena asiana, ettd toimistoja, jotka ovat jakaneet kirjoituksia,
on yhteenséd 13 ja he edustavat 65 prosenttia tutkimusotoksesta. Blogijulkaisuja
ovat jakaneet omiin sosiaalisen median palveluihinsa 50 prosenttia mainostoi-
mistoista ja 75 prosenttia viestintdtoimistoista.

Taulukko 29 sivulla 70 kertoo, kuinka lukijat ovat toimineet viraaliviestinnan
edistdjind. Mainittakoon, ettd Brunnen Communications Oy:n yritysblogin paa-
sivulla jakamismdaarat ovat 13, mutta blogikirjoituksissa méaardt ovat erilaiset
kuin yritysblogin etusivulla. Tdssd tutkimuksessa on huomioitu Brunnen
Communications Oy:n blogikirjoitusten sivuilta 16ytyneet jakamisen méaarat. Ma-
nifesto Consulting Oy:n yritysblogissa ei ole jakamismahdollisuutta, mutta luki-
jat voivat tykata Facebookin avulla.

Lukijat ovat jakaneet toimiston kaikki blogikirjoitukset kolmen toimiston tapauk-
sessa. Mainostoimistoista ryhm&an kuuluvat Idea Idea Development ID Oy (yksi
julkaisu) ja viestintdtoimistoista Vaikutustoimisto Zipipop Freud (yksi julkaisu)
ja STT Viestintdpalvelut Oy (12 julkaisua).
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Lukijat ovat jakaneet 95,2 prosenttia Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy:n julkai-
suista ja 80 prosenttia Bob the Robot Oy:n kirjoituksista. Nama viisi edelld mai-
nittua toimistoa ovat onnistuneet parhaiten houkuttelemaan lukijoita toteutta-
maan viraaliviestintdd. Ndistd erottuvat erityisesti STT Viestintdpalvelut Oy, silld
sen julkaisumddrd on 12 ja Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy, jonka julkaisumaédra
on tutkimusotoksen suurin eli 21 kirjoitusta.

TAULUKKO 29 Lukijat viraaliviestinnan edistdjina

Toimiston
osuus Lukija on
.. Kirjoitusten | jakamisen ja jakanut
Toimisto e s o
madra tykkdamisen toimiston
kokonaismadd- | kirjoituksista
rastd
Bob the Robot Oy 5 6,2 % 80 %
Ida Fram Oy 2 0 0
Idea Development ID Oy 1 1,5 % 100 %
Mainostoimisto ILME Oy 1 0 0
Mainostoimisto MBE Oy 1 0 0
Mainostoimisto Smoy Oy 1 0 0
Zeeland Family Oyj 10 1,5 % 10 %
Valve Group Oy 8 0 0%
Brunnen Communications Oy 9,2 % 66,7 %
Cocomms Oy Ltd 19 0 0
Hill and Knowlton Finland Oy 2 1,5 % 50 %
Mailand Communications Oy 2 0 0
Manifesto Consulting Oy 11 13,8 % 81,8 %
Medita Communication Oy 4 0 0
STT Viestintdpalvelut Oy 12 18,5 % 100 %
Tekir Oy 2 0 0
Vaikutustoimisto Zipipop Freud 2 3,1 % 100 %
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy 21 30,8 % 95,2 %
Viestintdtoimisto Myy Oy 15 13,8 % 60 %
Viestintédtoimisto Teonsana Oy 1 0 0

Taulukko 29 kertoo lisédksi, ettd Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy:n kirjoituksia
on jaettu niin paljon, ettd toimiston osuus on 30,8 prosenttia jakamisen ja tykkaa-
misen kokonaismddréastd. Toisena on STT Viestintdpalvelut Oy ja kolmannen si-
jan jakavat Viestintdtoimistot Manifesto Consulting Oy ja Myy Oy. Kaikki vies-
tintdtoimistot tukevat, ettd lukijat jakaisivat kirjoituksia eteenpdin. Joukossa on
kolme mainostoimistoa eli Ida Fram Oy, ILME Oy ja Smoy Oy, joiden kirjoituksia
ei voi jakaa. Kun néitd kolmea toimistoa ei huomioida, viraaliviestinndn houkut-
televuudessa ovat huonoimmin onnistuneet seitsemén toimistoa, jotka edustavat
35 prosenttia kaikista toimistoista.
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Toimistot, joiden osalta lukijat eivit ole jakaneet yhtddn kirjoitusta, ovat Mainos-
toimisto MBE Oy (yksi julkaisu), Valve Group Oy (kahdeksan julkaisua), Co-
comms Oy Ltd (19 julkaisua), Mailand Communications Oy (kaksi julkaisua),
Medita Communication Oy (neljd julkaisua), Tekir Oy (kaksi julkaisua) ja Vies-
tintdtoimisto Teonsana Oy (yksi julkaisu). Voidaan todeta, ettd 50 prosenttia toi-
mistoista on haasteita lukijoiden houkuttelemisessa toimia viraaliviestijoind. Pro-
senttiluku sisdltdd toimistot, jotka eivit ole tarjonneet lukijoille jakamista tai lu-
kijat eivit ole jakaneet.

TAULUKKO 30 Lukijoiden jakamat ja tykkaamat kirjoitukset

Toimisto FB LinkedIn | Twitter | Share | G +1 | Yht.
Bob the Robot Oy 153 0 0 0 0 153
Ida Fram Oy 0 0 0 0 0 0
Idea Development ID Oy 35 5 0 1 1 42
Mainostoimisto ILME Oy 0 0 0 0 0 0
Mainostoimisto MBE Oy 0 0 0 0 0 0
Mainostoimisto Smoy Oy 0 0 0 0 0 0
Zeeland Family Oyj 21 41 5 0 1 68
Valve Group Oy 0 0 0 0 0 0
Brunnen Communications 0 0 0 14 0 14
Oy

Cocomms Oy Ltd 0 0 0 0 0 0
Hill and Knowlton Finland 5 1 5 0 0 18
Oy

Mailand Communications 0 0 0 0 0 0
Oy

Manifesto Consulting Oy 561 0 0 0 0 561
Medita Communication Oy 0 0 0 0 0 0
STT Viestintdpalvelut Oy 196 421 395 0 3 1015
Tekir Oy 0 0 0 0 0 0
Vaikutustoimisto Zipipop 0 5 0 0 5 4
Freud

Viestintdtoimisto AC- 348 397 185 0 0 860
Sanafor Oy

Viestintdtoimisto Myy Oy 28 0 0 0 28
Viestintdtoimisto Teonsana 0 0 0 0 0 0
Oy

Yhteensa 1344 807 15 7 590 | 2763

Taulukko 30 yldpuolella kuvastaa, kuinka lukijat ovat jakaneet toimistojen kirjoi-
tuksia sosiaalisen mediaan. Lukijat ovat hyodyntidneet eniten Facebook-palvelua
blogijulkaisujen jakamisessa. Sen osuus on 48,6 prosenttia. LinkedIn on toisena
ja Twitter on kolmanneksi kaytetyin.
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STT Viestintdpalvelut Oy:n kirjoitukset ovat olleet lukijoiden suosikkeja
jakamisen suhteen, silld niitd on vilitetty eteenpdin yhteensd 1 015 kertaa.
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy on toisena ja sen tekstien jakomddrd on
yhteensd 860. Kolmantena on Manifesto Consulting Oy, jonka kirjoitusten
tykkdysmaddrd on yhteensd 561. Manifeston yksi blogikirjoitus (10.6.2015) on
saanut 304 tykkdamistd ja se on tutkimusotoksen korkein jakamisen tai
tykkdamisen maard yhden blogijulkaisun osalta. Mainostoimistojen osalta lukijat
ovat jakaneet kolmen toimiston tekstejd. Bob the Robot Oy:n tekstejd on jaettu
neljanneksi eniten tutkimusotoksesta eli 153 kertaa.

Mitka ovat kirjoitusten jakamisen ja tykkddmisen madrat, kun asiaa tarkastellaan
yritysblogien idn ja julkaisumaéérien osalta? Alle vuoden ikéisten yritysblogien
blogikirjoituksia lukijat ovat jakaneet yhteensa 1 282 kertaa, joka on 46,4 prosent-
tia jakamisen ja tykkddmisen kokonaismédrastd. Jaettujen ja tykattyjen kirjoitus-
ten mddrd on yhteensd 88 eli se on 68,2 prosenttia 129 blogikirjoituksesta. Tutki-
mustulosten osalta nayttdisi, ettd korkeampi yritysblogin iké ei takaa kirjoitusten
jakamista eteenpdin. Tiedot on esitetty alapuolella olevassa taulukossa 31.

TAULUKKO 31 Yritysblogien idt, julkaisumaéérdat, lukijoiden jakamiset ja
tykkdamiset

Toimistot, joiden kirjoituksia J akarl?lljf.n 12 Kirjoitusten | Yritysblogin
lukijat ovat jakaneet . ty . maara ikd vuosissa
misen madrat

Bob the Robot Oy 153 5 0-1
Idea Development ID Oy 42 1 4-5
Zeeland Family Oyj 68 10 0-1
Brunnen Communications Oy 14 9 4-5

Hill and Knowlton Finland Oy 18 2 0-1
Manifesto Consulting Oy 561 11 2-3

STT Viestintdpalvelut Oy 1015 12 0-1
Vaikutustoimisto Zipipop Freud 4 2 4-5
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy 860 21 5-6
Viestintdtoimisto Myy Oy 28 15 0-1
Yhteensd 2763 88

7.1.4 Linkit

Blogikirjoitusten linkit ovat tdman tutkimuksen viimeinen interaktiivinen
ominaisuus. Tulokset esitetddn sisdisten ja wulkoisten linkkien maaralla.
Lukumaédérien liséksi raportoidaan linkitysten aiheista. Muut rakenteisiin liittyvat
linkit kerrotaan kaytettdvyyden yhteydessd luvussa 7.3.
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Kirjoi- Linkitto-
tusten mien kir-
Toimisto maadra ]01tuster.1 L.ll‘.l'klt Linkit Yhteensi
osuus toi- sisdlle ulos
miston kir-
joituksista

Bob the Robot Oy 5 20 % 59 1 60
Ida Fram Oy 2 0 0 6 6
Idea Development ID 1 0 10 5 1
Oy
Mainostoimisto ILME 1 100 % 0 0 0
Oy
Mainostoimisto MBE 1 0 1 1 )
Oy
Mainostoimisto Smoy 1 100 % 0 0 0
Oy
Zeeland Family Oyj 10 40 % 2 1 3
Valve Group Oy 8 50 % 0 6 6
Brunnen
Communications Oy ? 0 36 3 39
Cocomms Oy Ltd 19 0 46 18 64
Hill and Knowlton
Finland Oy 2 0 ! 1 2
Mailand o
Communications Oy 2 100% 0 0 0
Manifesto Consulting 1 36,4 % 5 20 »
Oy
Medita
Communication Oy 4 0 4 ? 13
STT Viestintdpalvelut 12 0 33 4 37
Oy
Tekir Oy 2 0 1 2 3
Vaikutustoimisto
Zipipop Freud 2 0 ! 3 4
Viestintdtoimisto
AC-Sanafor Oy 21 0 136 33 169
Viestintdtoimisto

15 0 142 9 151
ALIAS)
Viestintdtoimisto 1 0 1 0 1
Teonsana Oy
Yhteensd 129 14 % 475 119 594

Toimistot kayttavat selkedsti enemman sisdisid kuin ulkoisia linkkejad taulukon
32 mukaisesti. Tutkimusotoksen toimistoista 16ytyy kolme toimistoa eli Mailand
Communications Oy, Mainostoimistot ILME Oy ja Smoy Oy, jotka eivét ole hyo-

dyntdneet linkkeja.
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Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy ja Viestintdtoimisto Myy Oy ovat kdyttaneet
linkkejd eniten. Ulkoiset linkit toimivat p&ddasiassa blogikirjoitusten sisaltoldh-
teind esimerkiksi ulkopuolisten asiantuntijoiden tutkimuksista, puheista ja ta-
pahtumista.

Sisdiset linkit palvelevat lukijoita kolmella eri tavalla. Lukija voi tutustua lisda
aiheeseen, kirjoittajiin ja saada oppaita. Lisdd aiheesta ja kirjoittajan muut kirjoi-
tukset ovat vélineitd, joiden avulla lukija voi perehtyéd toimiston muihin blogikir-
joituksiin.

Linkit yritysblogin muihin julkaisuihin ovat selkeésti linkkien suosituin aihe. Si-
dosryhmit voivat tutustua kirjoittajiin esimerkiksi kuvan, sahkdpostin, puhelin-
numeron, yhteystietojen, muiden kirjoitusten, henkilon esittelyn, tyotehtavien,
koulutusarvon ja sosiaalisen median kédyttdjatilien avulla. Kirjoittajiin liittyvat
linkit johtavat joko erilliselle blogisivulle tai toimiston kotisivujen yhteystietoihin.
Kirjoittajatietojen madrdt ja esiintymiset esitetddn bloggaajan tuloksissa luvussa
7.2.4.

Blogikirjoitusten sisdiset linkit yritysblogissa voivat johdattaa liséksi erilaisiin
oppaisiin. Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy antaa lukijoille yhdeksdn, Viestinta-
toimisto Myy Oy nelja STT Viestintdpalvelut Oy kolme opasta neljan kuukauden
tutkimusaikana. Oppaiden nimet 16ytyvit taulukosta 33.

TAULUKKO 33 Toimistojen oppaat

Toimiston nimi Oppaiden nimet

Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy | Tarinaopas - Kerro tarina - urheilumaailman opit
yritysviestintddn, Asiakaslahtdinen kuluttajaviestintd,
B2B-yrityksen sisdltomarkkinointi, Sosiaalinen media
osana julkisten organisaatioiden viestintad,
Ajatusjohtajuus viestinnédn tyokaluna, Kriisiviestinta
sosiaalisessa mediassa, Visuaalisen tarinankerronnan
opas, Lobbausopas - Kohti parempaa vaikuttaja-
viestintdd, Menesty muutoksessa! Opas sisdiseen
muutosviestintadn.

Viestintdtoimisto Myy Oy Suomalaiset somessa, Googlen algortmipdivitys,
Kymmenen vinkkii sisdltomarkkinointiin,
Bloggaaminen bisneksené -opas.

STT Viestintdpalvelut Oy Mediaseuranta jérjestdissd, Mediaviestinndn ABC,
Mediaseuranta maineenhallinnan tyokaluna

7.1.5 Yhteenveto interaktiivisten ominaisuuksien tuloksista

Téassd luvussa tehdddn yhteenveto interaktiivisten ominaisuuksien keskeisista
tutkimustuloksista ja luvun lopussa vastataan tutkimuskysymykseen.
Ensimmadiseksi esitetddn eri ominaisuuksien paatulokset.
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Keskeiset tutkimustulokset yritysblogien interaktiivisista ominaisuuksista
16ytyvit taulukosta 34 alapuolella, joista kerrotaan enemman taulukon jalkeisissa
kappaleissa. Tdmédn jdlkeen raportoidaan, kuinka eri toimistot ovat
hyodyntdneet interaktiivisten ominaisuuksien kapasiteettia dialogisuuden
vahvistamiseksi Mahdolliset vajeet 16ytyvat taulukoista 35 (s. 77), 36 (s. 79) ja 37
(s. 80). Osa-alueen luku x-merkki tarkoittaa, ettd osa-alue ei ole toteutunut, se ei
tarkoita siis mddrdd. Eri osa-alueiden merkitykset ovat ndin ollen keskenddn
samanarvoisia taulukoissa 35, 36 ja 37. Tastd johtuen on syytd muistuttaa, ettd
kommentointi on ilman muuta yksi tarkeimmistd ominaisuuksista.

TAULUKKO 34 Keskeiset tulokset interaktiivisista ominaisuuksista

Kommentointi Julkaiseminen ja pdivittiminen
Merkittdava osa toimistoista ei halua kes- | Viestintdtoimistot ovat aktiivisempia ja
kustella sidosryhmien kanssa yritysblo- | sdannollisempié julkaisijoita kuin mai-

geissa. Kaikilla toimistoilla on haasteita | nostoimistot. Monella toimistolla julkai-
lukijoiden sitouttamisessa keskusteluun. | semisen aktiivisuus ja sddnnollisyys ovat
alhaisia erityisesti heindkuun osalta. Blo-
gikirjoituksen pdivitystiheyttd ei voi las-
kea, koska kommentteja on vain kaksi.

Jakaminen ja tykkdiminen Linkit
Toimistoilla on haasteita Toimistot kayttavat linkkejad eniten
viraaliviestinndn hyodyntamisessa omaan yritysblogiinsa ja kotisivuilleen.

Kommentoinnin paditulokset
Merkittdva osa toimistoista ei halua keskustella sidosryhmien kanssa yritysblo-
geissa. Kaikilla toimistoilla on haasteita lukijoiden sitouttamisessa keskusteluun.

1. Keskustelua tukee 55 prosenttia ja ei tue 45 prosenttia toimistoista.

2. Lukijat voivat kommentoida 50,4 prosenttia blogikirjoituksista.

3. Lukijoiden sitouttamisessa keskusteluun ei ole onnistuttu.
Tutkimusotoksessa on vain kaksi kommenttia.

4. Toimistot, joilla on vdhiten henkil6stdd ja yritysblogin ikéd on alle vuosi,
tukevat eniten blogikirjoitusten kommentointia. Alle vuoden ikdisten yri-
tysblogien toimistot tukevat yli 50 prosenttia kommentointia kaikkien blo-
gikirjoitusten osalta.

5. Alle kymmenen henkilon yrityksistd kommentoinnin sallii 46,2 prosenttia
kaikkien blogikirjoitusten osalta.

6. Toimistoille on tarkedd, ettd kommentoija tunnistautuu tavalla tai toisella.

7. Kommentoinnin sallimisella nadyttdisi olevan vaikutusta myos lukijan
halukkuuteen jakaa tietoa sosiaaliseen mediaan.
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Julkaisemisen ja pdivittimisen padtulokset

Viestintdtoimistot ovat aktiivisempia ja sddnnollisempid julkaisijoita kuin mai-
nostoimistot. Monella toimistolla on haasteita julkaisemisen aktiivisuudessa ja
sdannollisyydessda. Kommentteja on vain kaksi eli pdivitystiheyttd ei voi laskea.

1. Aktiivisimmat ja sddnnollisemmait Kkirjoittajat ovat viestintdtoimistot
AC-Sanafor Oy, Cocomms Oy Ltd ja Myy Oy. Zeeland Family Oyj on
julkaissut kuudenneksi eniten ja se on mainostoimistoista ahkerin kirjoittaja.

2. Pdivitystiheyttd ei voida laskea, koska kommentteja on vain kaksi.

3. Huhtikuu on aktiivisin julkaisukuukausi. Julkaisumédra on 19,3 prosenttia
blogikirjoituksista.

4. Heindkuu on hiljaisin kuukausi. Julkaisumddrd on 8,5 prosenttia
blogikirjoituksista.

5. Toimistot, joilla on védhiten henkilostod ja yritysblogin ikd on alle vuosi,
julkaisevat useammin kuin muut. Alle kymmenen henkilon toimistot ovat

julkaisseet 33,33 prosenttia kirjoituksista. =~ Alle vuoden vanhoissa
yritysblogeissa julkaistujen kirjoitusten osuus on 36,4 prosenttia kaikista
kirjoituksista.

Jakamisen ja tykkdimisen pditulokset
Toimistoilla on vajeita viraaliviestinndn hyodyntdmisessd. Mainostoimistoilla
haasteita on enemmaén kuin viestintdtoimistoilla.

1. Toimistot kayttdvat jakamiseen eniten Twitterid, lukijoiden suosikki
jakamiseen on Facebook.

2. Suurin osa toimistoista eli 65 prosenttia on jakanut kirjoituksia, jakamattomia
kirjoituksia on 17,8 prosenttia julkaisujen kokonaismaarasta.

3. Kolme mainostoimistoa eivét tue lukijoiden jakamista.

4. Jakamisvilineiden (Facebook, LinkedIn, Twitter) osalta selvisi, ettd kuusi
toimistoa tarjoaa lukijoille vdhemmin jakamisvilineitd verrattuna
toimistojen omiin sosiaalisen median kanaviin.

5. Lukijat ovat jakaneet tai tykdnneet blogikirjoituksia sosiaaliseen mediaan:
Facebook =1 344, LinkedIn = 807, Twitter = 590, Share = 15, G+1 = 7.

6. Lukijat ovat jakaneet tai tykdnneet eniten STT Viestintdpalvelut Oy:n (1 015
jakamista) Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy:n (860 jakamista) ja Manifesto
Consulting Oy:n (561 tykkaystd) kirjoituksista.

7. Lukijat eivdt ole jakaneet seitsemé&n toimiston (35 % toimistoista) kirjoituksia,
vaikka se olisi ollut mahdollista. Prosenttiluku nousee 50 prosenttia, mikali
huomioidaan myo6s kolme toimistoa, jotka eivit tue jakamista.

8. Yritysblogin vanhempi iki ei takaa, ettd lukijat jakaisivat enemman.



Linkkien paditulokset
Toimistot kadyttavét linkkejd eniten omaan yritysblogiinsa ja kotisivuilleen.

1. Sisdisten linkkien hyodyntdminen on selkedsti suositumpaa kuin ulkoisten
linkkien kdyttaminen. Linkkien kdyttdmisessd on selkeitd eroja toimistojen

valilla.

2. Sisdisten linkkien avulla lukijat saavat lisdtietoa aiheesta, kirjoittajista tai
ilmaisia oppaita. Ulkoisten linkkien pddaiheet ovat kirjoitusten sisdltoldhteet
esimerkiksi ulkopuolisten asiantuntijoiden tutkimuksista, ndkemyksistd ja
tapahtumista.

TAULUKKO 35 Toimistot ja haasteet interaktiivisissa ominaisuuksissa

Ei voi . . | Jakamis- | Yritys J ulkalsu?- Eilin- | Yhteen-
Toimisto kom- ].El VOl | “Vilinei- ei ole hey.s/ akdtii- kityk- | sd x/kpl

men- jakaa d . visuus 7

. en erot | jakanut . . sid

toida alhaisin
Ida Fram Oy X X X 3
Idea
Development X 1
ID Oy
Mainostoimisto
ILME Oy X X X X X 5
Mainostoimisto 5
MBE Oy X X
Mainostoimisto
Smoy Oy X X X X X 5
Valve Group Oy X 1
Brunnen
Communications X X 2
Oy
Cocomms Oy Ltd X 1
Hill and
Knowlton X 1
Finland Oy
Mailand
Communications X X X 3
Oy
Manifesto »
Consulting Oy x X
Medita
Communication X 1
Oy
Tekir Oy X X 2
Vaikutustoimisto 1
Zipipop Freud X
Viestintdtoimisto 1
Myy Oy *
Viestintdtoimisto 1
Teonsana Oy X
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Mitd interaktiivisia ominaisuuksia 16ytyy suomalaisten mainos- ja viestintétoi-
mistojen yritysblogeista dialogisuuden vahvistamiseksi? Edelliset kappaleet ka-
sittelivdt vastausta interaktiivisten ominaisuuksien ndkokulmasta. Seuraavaksi
tulokset esitetddn toimistojen ja lukijoiden avulla.

Taulukosta 35 sivulla 77 selvidd, milld toimistoilla on vajeita yritysblogien inter-
aktiivisten ominaisuuksien hyddyntdmisessd dialogisuuden vahvistamiseksi.
Namad interaktiiviset ominaisuudet ovat sellaisia, joihin toimisto voi itse vaikut-
taa. Taulukko kokoaa yhteen edellisissd luvuissa esitellyt kommentoinnin, jul-
kaisemisen, jakamisen ja linkkien tulokset. Mahdolliset haasteet on merkitty tau-
lukkoon x-merkilld. Kommentoinnin salliminen on ilman muuta dialogin tarkein
lahtokohta. Merkittdva osa toimistoista ei salli kommentointia eli avoin ja kah-
densuuntainen viestintd ei ole mahdollista. Monen toimiston julkaisuaktiivisuus
on alhainen. Jotkut toimistot eivét tue, ettd lukijat toimisivat viraaliviestinndn
edistdjind.

Todetaan sivulla 77 olevan taulukon 35 avulla, ettd lukuun ottamatta neljdd toi-
mistoa (Bob the Robot Oy, Zeeland Family Oyj, STT Viestintdpalvelut Oy ja Vies-
tintdtoimisto AC-Sanafor Oy) muilla toimistoilla eli 80 prosenttia tutkimusotok-
sen toimistoista on erilaisia haasteita tdssa tutkimuksessa kaytettyjen interaktii-
visten ominaisuuksien perusteella. Ndilld mittareilla katsottuna suurimmat haas-
teet ovat Mainostoimistoilla ILME Oy:lld ja Smoy Oy:ll4.

Toinen ndkokulma yritysblogien interaktiivisiin ominaisuuksiin on, kuinka yri-
tykset ovat onnistuneet sitouttamaan lukijoita interaktiivisen toimintaan eli kom-
mentointiin, jakamiseen tai tykkddmiseen sosiaalisen median palveluihin? Jaka-
mista ei ole tapahtunut kaikkien toimistojen osalta ja koko aineistossa komment-
teja on vain kaksi kappaletta. Tarkastelun ulkopuolelle jadvat kolme mainostoi-
mistoa (Ida Fram Oy, ILME Oy, Smoy Oy), joiden osalta lukija ei voi kommen-
toida eikd jakaa kirjoituksia. Ndiden kolmen mainostoimiston lisdksi suurimmat
haasteet lukijoiden sitouttamisessa interaktiiviseen toimintaan ovat neljilld toi-
mistolla, jotka ovat Mainostoimisto MBE Oy, Medita Communications Oy, Tekir
Oy ja Viestintdtoimisto Teonsana Oy. Nama4 asiat 1oytyvat taulukosta 36 sivulla
79. Haasteet on merkitty x-merkilla.



TAULUKKO 36 Haasteet lukijoiden sitouttamisessa interaktiivisiin

ominaisuuksiin
Lukija ei ole Lukija ei ole
kommentoinut, jakanut, Yhteensi
Toimisto vaikka se olisi vaikka se s/kpl
ollut olisi ollut P
mahdollista mahdollista
Bob the Robot Oy X 1
Ida Fram Oy
Idea Development ID Oy X 1
Mainostoimisto ILME Oy
Mainostoimisto MBE Oy X X 2
Mainostoimisto Smoy Oy
Zeeland Family Oyj X 1
Valve Group Oy X 1
Brunnen Communications Oy
Cocomms Oy Ltd X 1
Hill and Knowlton Finland Oy
Mailand Communications Oy X 1
Manifesto Consulting Oy
Medita Communication Oy X X 2
STT Viestintdpalvelut Oy
Tekir Oy X X 2
Vaikutustoimisto Zipipop Freud X 1
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy X 1
Viestintdtoimisto Myy Oy X 1
Viestintdtoimisto Teonsana Oy X X 2

79

Seuraava taulukko 37 sivulla 80 on yhteenveto taulukosta 35 sivulla 77 ja taulu-
kosta 36 sivulla 79. Taulukon 37 tarkoituksena on kuvata, ettd kaikilla toimistoilla
on enemmadn tai vahemmaén vajeita interaktiivisten ominaisuuksien kapasiteetin
hyodyntdmisessd. Tama koskee myos STT Viestintdpalvelut Oy:td, koska lukijoi-
den kommentteja ei ole kuin kaksi. Hasteet on merkitty x-merkillé.
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TAULUKKO 37 Toimistot, lukijat ja interaktiivisten ominaisuuksien haasteet

Kirjoitus- | Toimiston Lukijan

Toimisto ten madra osalta osalta Yhteensd

yhteensi yhteensd | x/kpl

x/kpl x/kpl

Bob the Robot Oy 5 1 1
Ida Fram Oy 2 3 3
Idea Development ID Oy 1 1 1 2
Mainostoimisto ILME Oy 1 5 5
Mainostoimisto MBE Oy 1 2 2 4
Mainostoimisto Smoy Oy 1 5 5
Zeeland Family Oyj 10 1 1
Valve Group Oy 8 1 1 2
Brunnen Communications 2
Oy 9 2
Cocomms Oy Ltd 19 1 1 2
Hill and Knowlton Finland 1
Oy 2 1
Mailand Communications 1 4
Oy 2 3
Manifesto Consulting Oy 11 2 2
Medita Communication Oy 4 1 2 3
STT Viestintdpalvelut Oy 12
Tekir Oy 2 2 2 4
Vaikutustoimisto Zipipop 1 2
Freud 2 1
Viestintdtoimisto 1 1
AC-Sanafor Oy 21
Viestintdtoimisto Myy Oy 15 1 1 2
Viestintdtoimisto Teonsana 1 1 2 3
Oy

Yritysblogien interaktiivisiin ominaisuuksiin liittyy yksi tutkimuskysymys. Mita
interaktiivisia ominaisuuksia l0ytyy suomalaisten mainos- ja viestintdtoimistojen
yritysblogeista dialogisuuden vahvistamiseksi? Tulosten perusteella voidaan
vastata, ettd jotkut toimistot tukevat kommentointia, aktiivista julkaisemista,
jakamista ja linkkejd. Suurimmat haasteet liittyvat kommentointiin, jakamisen
kieltimiseen, jakamisen toteutumiseen ja alhaiseen julkaisuaktiivisuuteen.
Toimistoista 80 prosenttilla on erilaisia vajeita interaktiivisten ominaisuuksien
hyodyntdmisessa. Kaikilla toimistoilla on haasteita lukijoiden sitouttamisessa
keskusteluun tai jakamiseen. Kommentoinnin sallimisella voi olla vaikutusta
myo6s lukijan halukkuuteen jakaa kirjoituksia eteenpdin. Pienemmiit
henkil6storesurssit ei selitd taysin esimerkiksi kommentoinnin kieltdmista. Mita
tutkimuskysymyksen vastaus tarkoittaa teorian ja dialogin ndkokulmista? Asiaa
pohditaan syvéllisemmin luvussa 8.1.



81

7.2 Yritysblogin sisdlto

Yritysblogien  sisdltbominaisuudet  dialogisuuden edistdmiseksi  ovat
sisdltoteemat, -ldhteet, esitystapa ja bloggaaja. Tuloksissa annetaan esimerkkeja
sisdltbominaisuuksien hyodyntamisestd. Yritysblogin sisdltoon liittyy yksi
tutkimuskysymys. Minkalaisia sisdltbominaisuuksia mainos- ja
viestintdtoimistojen  yritysblogit tarjoavat dialogisuuden edistamiseksi?
Kysymykseen vastataan tarkeimpien tutkimustulosten avulla luvussa 7.2.5.

1. sisilto-
teemat

5. yhteen-
veto
tuloksista

2. sisalto-
ldhteet

Sisilto-
ominai-
suudet

4. sisdllon
tuottaja eli
bloggaaja

3. sisdllon
esitystapa

KUVIO 9 Tulosten esittamisrakenne yritysblogin sisdllon osalta

Kuvio 9 kertoo tulosten esittamisrakenteen yritysblogien sisdltbominaisuuksista.
Tulosten rakenne tukee teoriaosuuden mukaista jdrjestysta.

7.2.1 Sisiltoteemat

Kirjoitusten siséllon lisdksi teemoittelun apuna kaytettiin toimistojen tageja eli
asiasanoja. Sisdltoteemojen pddaryhmid on neljd: viestinndn ilmiot, yritykseen
liittyvat asiat, yrityksen ulkoinen toimintaympaéristo ja asiakassuhteet. Kussakin
kirjoituksessa voi olla useampi sisdltoteema, mutta teema voi esiintyd vain
kerran kussakin julkaisussa.
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TAULUKKO 38 Sisédltoteemojen médrat

Sisdltoteema Kirjoitusten maara
viestinndn ilmio 112

yritys 57
ulkoinen ympéristo 49
asiakassuhde 22

Yldpuolella oleva taulukko 38 kertoo, ettd viestinndn erilaiset ilmitt ovat suosi-
tuin teema, silld niistd on kirjoitettu 112 blogijulkaisussa. Toiseksi suosituimpana
sisdltoteemana ovat yritykseen liittyvit asiat, joita 16ytyy 57 blogikirjoituksessa.
Ulkoisesta toimintaymparistostd kuten vaaleista on puhuttu 49 kirjoituksessa.
Asiakassuhteita on esitelty vahiten ja niistd on kerrottu 22 kirjoituksessa.

Viestinndn ilmividen painopisteend ovat ulkoiset sidosryhmdt. Henkilostoon liit-
tyvédstd viestinndstd on kirjoitettu kolmessa blogijulkaisussa. Viestinndn suosi-
tuimmat aihealueet ovat sisdltomarkkinointiin, -viestintddn ja asiakastarpeiden
ymmadrtdmiseen liittyvat nakokulmat, joita molempia on késitelty 51 julkaisussa.

Viestinndn ja markkinoinnin sisdllon merkitystd on kasitelty monesta nakokul-
masta. Nditd ovat esimerkiksi:

- sponsoroitu sisdlto, sisdllon totuuden mukaisuus, avainsanat, vastuullisuus
- tekijanoikeudet, sisdllon seuranta, informaation runsaus

- sisdlto tapahtumamarkkinoinnissa, asiantuntijajohtajuus

- mielipidevaikuttaminen, asiantuntijajohtaminen, kohdentaminen

- visuaalisen tarinan kerronta, kasvuhakkerointi, tarkka harkinta

- prosessoitu toimintamalli ja sisdltomarkkinoinnin ulkoistaminen

Asiakastarpeissa korostuvat tarpeiden tunnistaminen ja hyodyntdminen. Sisal-
16n ja asiakastarpeiden lisdksi painopisteind ovat vaali/vaikuttajaviestintd, me-
diaviestintd, markkinoinnin suunnitelmallisuus, nopeus ja tavoitteellisuus. Toi-
mistot kirjoittavat teknologiasta vahemman ja pddpaino on ldhinnd automaation
hyddyntamisessd. Yritykseen liittyvit asiat muodostuvat yrityksen palveluista,
henkildston esittelystd, rekrytoinnista ja yrityksen kehittdmisestd. Yrityksen pal-
veluita ei ole mainostettu hdiritsevasti. Toimistot kertovat palveluistaan muiden
teemojen yhteydessa.

Ulkoisen toimintaympaériston nakokulmasta painottuvat erityisesti vaaliin liitty-
vét asiat. Ndiden lisdksi teemassa nakyvit erilaiset tapahtumat kuten April Jazz,
SuomiAreena, Rion olympialaiset, partiolaisten maailman jamboree ja
In2Summit. Yhteiskuntaan liittyvistd asioista ovat esimerkkejd puolustusvoimat,
sota, yt-asiat, Suomen talous, energian sddstaminen, lddketeollisuus, hyvinvointi
talous, yrittdjyys ja nuorten tyollistyminen. Toimistot kirjoittavat asiakkaistaan
eniten kampanjoiden avulla. Muita tapoja ovat asiakkaan toiminnan esittely, asi-
akkaan saamat hyodyt, asiakas tapahtuma, uusi asiakassuhde, asiakkaan osallis-
tuminen kilpailuun ja asiakkaan voittaminen kilpailussa.
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Miten teemat nakyvit toimistojen blogikirjoituksissa? Seuraavat taulukot 39 (ala-
puolella) ja 40 (s. 84) kuvastavat teemojen hyodyntamistd. Esimerkit késittelevét
blogikirjoituksia heindkuulta 2015. Taulukot konkretisoivat, kuinka suosittu
viestinndn ilmid on teemana. Kuudessa blogikirjoituksessa on huomioitu ulkoi-
nen toimintaymparisto. Yritys on ollut mukana kolmessa kirjoituksessa ja asiakas
yhdessa blogijulkaisussa.

TAULUKKO 39 Siséltoteemat heindkuussa: Mainostoimisto Smoy Oy, Brunnen
Communications Oy, Cocomms Oy Ltd

Mainostoimisto Smoy Oy (yksi kirjoitus)

Ulkoinen toimintaympadristo ja viestinndn ilmio

heindkuu 2015 | turistit kuvaamassa suomalaisille tuttuja paikkoja: omaa ympéris-
tod olisi hyva katsoa uusin, luovin ja vastaanottajan silmin
Brunnen Communications Oy (kaksi kirjoitusta)

Ulkoiset toimintaymparistot ja viestinnin ilmiot

1.7.2015 kesdlomat ja muut loma-ajat: pitdisi saada maailma valmiiksi, teh-
ddan kuitenkin rauhassa
3.7.2015 Allerin yt-neuvottelut: keskittyminen sponsoroituun sisaltomark-

kinointiin, mik& on tdrkedd sponsoroidussa sisalto-
markkinoinnissa kuten yhteistydssa bloggaajien kanssa

Yritys: viestinndn, osaamisen ja resurssien kehittiminen

1.7.ja3.7.2015 | kirjoittaja pdivittaa kotisivuja, yritys on palkannut gradu-

tekijan tekemddn autenttisuusmittariston sponsoroituun
sisdltomarkkinointiin

Cocomms Oy Ltd (neljd kirjoitusta)

Viestinnin ilmiot

8.7.2015 terveysviestintd: kirjoittajien pitdd varmistua tietojen oikeellisuu-
desta, kunnioittaa tieteellisyyttd ja kertoa asiat tavalla, ettd muut-
kin ymmartavat

9.7.2015 asiakkaan ajan arvostaminen, ettd teksti on hyvéad ja napakkaa,
kieliopillisesti oikein

15.7.2015 yhteiskunnallinen vaikuttaminen: mielipidejohtajuuden rakenta-
minen, osallistuminen yhteiskunnalliseen keskusteluun, vinkkeja
osallistumisesta

23.7.2015 mielipiteiden vaikuttajaksi sosiaalisessa mediassa: aktiivisuus,

omaperdisyys, vuorovaikutus
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TAULUKKO 40 Sisdltoteemat heindkuussa: Manifesto Consulting Oy, Viestin-

tatoimisto AC-Sanafor Oy, Viestintdtoimisto Myy Oy

Manifesto Consulting Oy (yksi kirjoitus)

Ulkoinen toimintaymparisto, viestinnan ilmio, yritys

15.7.2015

Porin SuomiAreenassa on valittu Suomen paras poliittinen blogi:
politiikka viestintda blogilla, Manifesto on ollut mukana kilpailun
jdrjestdmisessd ja tuomaristossa

Viestintitoimisto AC-Sanafor Oy (nelji kirjoitusta)

Viestinnin ilmiot

3.7.2015 sosiaalisen median kahdeksan ohjenuoraa vuodelle 2015 (Weber
Shandwickin Senior Digital Consultant Jo Bromilow)

8.7.2015 kesdaikana voi hyodyntdd myos hassunhauskoja, kevyempii tari-
noita

20.7.2015 vinkit tapahtumamarkkinointiin

31.7.2015 parempi maailma ja viestintd tarvitsee somen liséksi myos aitoja

kohtaamisia

Ulkoiset toimintaymparistot

8.7.2015 kirjoittaja kertoo eldinaiheisista tarinoista, joita on huomannut eri
medioissa

31.7.2015 monikulttuurisuus Suomessa ja muualla (esimerkkein& Olli Immo-
sen Facebook-pdivitys, mielenosoitus kansalaistorilla, partiolaisten
maailmanjamboree)

Asiakas

8.7.2015 onnistuneita asiakastditd hassunhauskojen tarinoiden tiimoilta:

hotels.com, Expert, Hotels.comin viestintdpé&allikon haastattelu
asiakasldhtoisen kuluttajaviestinndn oppaassa

Viestintdtoimisto Myy Oy (kaksi kirjoitusta)

Viestinnin ilmiot

3.7.2015

sisdltomarkkinoinnin suunnitelman ABC

31.7.2015

yhdeksén vinkkid kohderyhmien aktivoimiseen Facebookissa
mainosten keinoin

Tutkimuksessa havaitaan, ettd toimistot ovat onnistuneet hyodyntamaan moni-
puolisesti erilaisia sisdltoteemoja. Esimerkiksi valitaan tutkimusteeman mukai-
sesti bloggaaminen. Kuinka sisdltoteemojen monimuotoisuus nédkyy, ja mita lu-
kija saa? Taulukot 41 (s. 85) ja 42 (s. 86) kertovat tasta.



TAULUKKO 41 Sisdltoteemana bloggaaminen:Viestintdtoimisto Myy Oy
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Toimisto Otsikko/aihe Huomioita

Viestintdtoimisto Bloggaaminen on Hyodyllistd tietoa: ammattimaisuus

Myy Oy, 8.4.2015 internet-aikakauden | tekemisessd, palkkioissa, siséllossd,

ammatti Opas: bloggaaminen bisneksend

Viestintdtoimisto Natiivimainonta blo- | Hyo6dyllisti tietoa: vinkit natiivi-

Myy Oy, 12.5.2015 geissa - kolme vink- | mainontaan blogeissa: kilpailuta,

kid mainostajille kohti pitkdjanteisempéé yhteis-
tyotd ja bloggaajasponsorointia

Viestintdtoimisto Garmin Nordic Konkreettinen nidytté onnis-

Myy Oy, 4.6.2015 Finland tuneesta asiakaskampanjasta:
asiakaskampanja, jossa yhteni osana
bloggaajien hyddyntidminen, asiakas
tyytyvidinen lopputulokseen:
asiakaskommentti

Viestintdtoimisto Miten sis&llon- Hyodyllista tietoa: vinkit, kuinka

Myy Oy, 24.6.2015 tuotanto pidetdan yritysblogi pidetddn virkeana

vauhdissa kesilldkin | kesdlld: kerdd ideoita varastoon,
laadi selkedt ohjeet, ajasta etu-
kiteen, hyodynni vierasbloggaajia

Voidaan todeta taulukoiden 41 (yldpuolella) ja 42 (s. 86) avulla, ettd bloggaami-
seen liittyvistd asiakaskampanjoista on kirjoitettu kolmessa blogijulkaisussa.
Asiakaskampanjoiden perusesittelyn lisdksi vakuuttamisen keinoina on kaytetty
konkreettisia tuloksia sosiaalisen median osalta sekd yhden kampanjan osalta
asiakas antoi kommenttinsa. Annettu esimerkki konkretisoi myos keinon, kuinka
toimistot voivat vahvistaa ldheisyyttd lukijoiden kanssa kertomalla ja esittele-
malld yrityksen asiantuntijoita. Tdstd kertoo Manifesto Consulting Oy:n
(25.5.2015) palkkaama uusi asiantuntija, hdnen esittelynsd sekd hénen kirjoitta-
mansa blogijulkaisu 1.6.2015.

Manifesto Consulting Oy on kirjoittanut blogijulkaisussa 25.5.2015, ettd se on
keskittynyt vuosien ajan bloggaamiseen. Tétd asiantuntijuuden roolia vahvista-
vat monet blogikirjoitukset bloggaamiseen liittyen: tunnetun bloggaajan palk-
kaaminen, ndkyva toiminta Suomen parhaan poliittisen blogin kilpailussa ja yksi
asiakaskampanja. Bloggaamisen teema ilmentdd my0s blogikirjoitusten valista
jatkumoa, joita esiintyy muutamien toimistojen osalta. Jatkumo ilmenee tédssa
esimerkissd taulukossa 42 sivulla 86 Manifeston Consulting Oy:n osalta Suomen
parhaasta poliittisesta blogista, koska siitd on kerrottu kolmessa eri kirjoituksessa.
Suomen parhaaseen poliittisen blogiin liittyy myo6s ulkoisen toimintaympariston
teema eli SuomiAreena-tapahtuma.
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TAULUKKO 42 Sisdltoteemana bloggaaminen: Brunnen Communications Oy,
Cocomms Oy Ltd, Manifesto Consulting Oy

Toimisto Otsikko/aihe Huomioita
Brunnen Sponsoroitu sisdlto Hyodyllista tietoa: sponsoroidussa
Communications | on trendikéista siséllossd kéytetddn entistd enemmaén
Oy, 13.7.2015 bloggaajia
Cocomms Oy #foodbloggers, Konkreettinen nadyttd onnistuneesta
Ltd, 5.5.2015 #instafood, asiakaskampanjasta: Bosch-kodin-
#boschbakingday koneiden ruokabloggaajille jarjestima
maaottelu: 150 jakoa Instagramiin,
melkein saman verran twiittejs,
muutamia Facebook-jakoja. Kilpailun
jdlkeen mukana olleet ruoka- ja
lifestyleblogit julkaisivat kuvaavia
kirjoituksia Suomessa, Ruotsissa, Norjassa
ja Tanskassa
Cocomms Oy Mielipiteilla Hyodyllisti tietoa: maininta, ettd
Ltd, 23.7.2015 vaikuttajaksi? bloggaaminen soveltuu oman
asiantuntemuksen levittdmiseen
Manifesto Kokenut bloggaaja Yrityksen asiantuntija tutuksi, Manifesto
Consulting Oy, | Henriikka Simojoki | vahvistaa entisestddn osaamistaan
25.5.2015 Manifestoon bloggaamisesta
Manifesto Minne blogimaailma | Hyodyllista tietoa: “Lifestylebloggaajan ja
Consulting Oy, on menossa - blog- | Manifeston uusimman tiimivahvistuksen
1.6.2015 gaajan ndkokulma Henriikka Simojoen mukaan bloggaajalta
vaaditaan entisti enemmin lisndoloa,
erikoistumista ja ammattitaitoa. Lapindkyoyys
on tirkedd ja myds yritysten on ymmadirrettivi
lipindkyvyyden kasvattavan luottamusta.”
Manifesto Suomen paras Konkreettinen naytto yrityksen
Consulting Oy, | poliittinen blogi osaamisesta: kilpailu, jonka
4.6.%,10.6. ja kilpailu: 4.6.: jdrjestimisessd ja tuomaristossa toimisto
15.7.2015* kilpailun voittaja on ollut mukana
Porin SuomiAreena | *aiheina myos muita tapahtumia, joissa
-tapahtumassa, Manifesto mukana tai jarjestiméssa Porin
ehdokkaat valittu SuomiAreenassa
10.6., kilpailun
voittaja 15.7
Manifesto Frian bloggaajatilai- | Konkreettinen nédytto onnistuneesta
Consulting Oy, suudessa maisteltiin | asiakaskampanjasta: asiakaskampanja,
5.6.2015 ja koristeltiin glutee- | bloggaajille jarjestetty tilaisuus, josta
nittomia herkkuja syntyi Instgramiin kuvia ja osallistujien
blogijulkaisuja

7.2.2 Sisiltolihteet

Toimiston kaikki blogijulkaisut edustavat luonnollisesti yrityksen ndkemysta.
Mitd muita ldhteitd toimistot ovat kdyttdneet sisdllon muodostamisessa
uskottavuuden, monipuolisuuden ja ihmisldheisyyden lisddmiseksi?
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Sisaltoldhteiden paddkategorioita 16ytyy yhteensd 11. Sisdltoldhde voi esiintya
kerran kirjoituksessa, ja jokaisessa julkaisussa on vahintddn yksi lihde eli
yrityksen oma nidkemys. Sisdltoldhteelld tarkoitetaan julkaisun tekstiosuutta eli
blogirakenteessa olevia tekstejd ei ole huomioitu. Lukijan oma ndkemys ja
kokemus oli yrityksen oman ndkemyksen jdlkeen seuraavaksi suosituin
sisdllonldhde. Tatd on kaytetty 106 kirjoituksessa. Sisdltoldhteet on esitetty
alapuolella olevassa taulukossa 43.

TAULUKKO 43 Blogikirjoitusten sisdltoldhteet

Kiytetyt sisdltoldhteet ja blogikirjoitusten maarat

- yrityksen ndkemys =129

- lukijan oma ndkemys tai kokemus asiasta = 106

- muiden asiantuntijoiden ja yritysten tutkimukset,
puheet ja oppaat = 37

- yhteiskunnallinen ilmid tai asia kuten vaalit = 36

- yrityksen tarve kuten rekrytointi, yrityksen tai kirjoittajan
tekemd tutkimus, opas, kirja = 32

- tapahtuma, tapaaminen =17

- asiakastyo =16

- kirjoittajan yksityiselama = 12

- kilpailu kuten Suomen paras yritysblogi =8

- haastattelu kuten tyontekijan esittely = 4

- kirja=4

Toimistot ovat vahvistaneet sisdllon monipuolisuutta esimerkiksi yhteiskunnal-
lisilla ilmioilld, erilaisilla tapahtumilla, sisdisten tai ulkoisten asiantuntijoiden
tutkimuksilla, oppailla tai puheilla. Uskottavuuden ndkdkulmasta ulkopuolisia
asiantuntijoita ja tutkimuksia tai omia tutkimuksia on kaytetty yllattavan vahan.
Lukija ei valttamatta saa halutessaan kaytetyistd tutkimuksista helposti ja nope-
asti lisétietoa, jos tutkimukseen ei tarjota linkkia tai lisdtietojen antajaa.

Uskottavuuden ja monipuolisuuden lisdksi sisdltoldhteitd voi tarkastella myos
keinoina lisdtd kirjoittajan ja lukijan vilistd ldheisyyttd. Lukijan oman ndkemyk-
sen esittdminen ei valttamattd lisad lukijan laheisyyden tunnetta bloggaajaan, mi-
kali esimerkiksi kirjoittaja jad anonyymiksi ja kirjoitustapa on pelkéstdan passii-
vimuoto. Kirjoittajien tiedot esitetddn luvussa 7.2.4 ja kirjoitustavat raportoidaan
sisdllon esitystavassa luvussa 7.2.3. Toimistojen henkildiden esittelyt ja viittauk-
set kirjoittajan omaan eldmédan voivat edesauttaa lukijoiden tutustumista toimis-
ton asiantuntijoihin ja osaltaan lisdtd bloggaajan laheisyyttd lukijaan. Viittaukset
kirjoittajan omaan eldamé&an ndkyvit erityisen hyvin ylimmén johdon eli toimi-
tusjohtajien ja osakkaiden kirjoituksissa, jotka esitelldan luvussa 7.2.4. Ohessa on
muutamia muita esimerkkejd, kuinka toimistojen asiantuntijat voivat tulla tu-
tuimmaksi tyontekijan esittelyiden avulla. Mailand Communications Oy:n esi-
merkiksi konkretisoi, miten viestinndn ilmioitd voi ldhestyd myos oman henkil6-
kohtaisen elamén kautta.
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Bob the Robot Oy, 27.4.2015: Keitd me oikein olemme: Maija Silamo

"K: Muutama vuosi sitten Bobilla oli Pop-up toimisto Lasipalatsissa.
Tapasin sielld myos ditisi ja siskosi. Miti perhe merkitsee sinulle?

V: Tosi paljon. Aitilli on ollut iso vaikutus siihen, ettd minusta kasvoi néiin
fiksu nuori nainen. Aiti patisti panostamaan aktiivisesti harrastuksiin ja
koulunkdiyntiin, mikd kasvatti omaa kunnianhimoa tehdi asiat hyvin. Mind
ja mun sisko ollaan tunnettu tutkapari tuolla kylilld ja me vietetidn suurin
osa vapaa-ajastamme yhdessd. Onni on sisko joka on samalla myds paras
ystivi. Olemme myds samalla alalla téissd, joten yhteisten harrastusten,
ystivdpiirin ja vaalean polkkatukan lisiksi tuemme aktiivisesti toisiamme
ammatillisissa  edesottamuksissa.  Isikin  vaikuttaa  aktiivisesti
taustajoukoissa ja on iso apu kiireisen mainostoimistotydldisen arjessa mm.
kodin pikku kunnostustoisssd.”

Valve Group Oy, 27.5.2015: Sampo Luoto digitaalinen luolahenkilo ja

esikoiskirjailija

- Kirja oli kaiken kaikkiaan 14 kuukauden projekti. Jos olisin tajunnut,
kuinka raskas ja iso tyomddrd siind oli, olisin ehki miettinyt
ryhtymisti kahteen kertaan. Nyt ymmdrrin hyvin, miksi bisneskirjat
tehdddn  lihes aina parityond, silld yhdelle urakka on joitain
supersankareita  lukuun ottamatta  aivan lilan ~ kova.”

"Kotona minulla on 1- ja 3-vuotiaat lapset, joten vapaa-aika on kortilla.
Isoja osia kirjasta tein kotoa mydnnetyilli "lauantai-vapailla”, joiden aikana
istuin Oulunkylin kirjastossa kirjoittamassa.”

Mailand Communications Oy, 28.4.2015: Taklaa d@nkyra viestinnalla

“Eilen koitti kotitaloyhtioni yhtidkokous. Nimd kevidn kruunajaiset
hammdstyttivit minua joka kerta, silld muutaman taloyhtion kokemuksella
vain noin 10-20 % osakkaista vaivautuu paikalle. Néin myds silloin, kun
suunnitellaan isompia korjauksia. Aiemmassa asuintalossani osalle
osakkeenomistajista tuli tiytend yllityksend vuosia suunnitellun ja vuosi
sitten pidtetyn putkirempan startti.”

”Aimistelin vihdisti osanottoa eilen Twitterissd, sillid yhtiokokouksessa
paitetddn aika isoista asioista. Esimerkiksi mniistd miljoonaluokan
putkiremonteista. Sain vastauksena nikokohdan, jonka olen kuullut
aiemminkin: yhtidkokousta vdltetdidn, koska sielld vain dnkyridt riitelevit
keskendiin.”

Mitkd toimistot ovat esitelleet asiantuntijoitaan? Asia selvidd taulukosta 44 si-
vulla 89. Tassid tutkimusotoksessa voi tutustua tarkemmin viiden toimiston asi-
antuntijoihin.
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TAULUKKO 44 Toimistojen asiantuntijat

Toimistojen asiantuntijat yritysblogeissa
Bob the Robot Oy Valve Group Oy
27.4.2015, 5.6.2015 27.5.2015
tyontekijoiden esittelyt uuden henkilon esittely
Brunnen Communications Oy | Cocomms Oy Ltd
15.6.2015 16.4.2015, 24.4.2015, 5.5.2015, 11.6.2015
uuden henkilon esittely tyontekijoiden esittelyt, uuden
henkilon esittely, toimitusjohtaja
Manifesto Consulting Oy
25.5.2015

uuden henkilon esittely

7.2.3 Sisdllon esitystapa

Sisdllon esitystapa kasittdd tulokset tekstien ja multimedian kaytosta
blogikirjoituksissa. Multimedian tulokset sisdltavat huomiot ja maarat kuvista ja
videoista. Tekstien osalta raportoidaan tekstien pituudet ja havainnot otsikoista.
Aineiston avulla ndhtiin, ettd tdssd tutkimusotoksessa positiivisuuden
ilmentdjind ovat kuvat, huumori ja rento kirjoitustyyli.

Tutkimusaineiston perusteella selvisivdt lisdksi tavat, kuinka toimistot
puhuttelevat lukijoitaan. Keinoja ovat persoonamuodot, sanallinen aktivointi ja
kysymykset. Tuloksissa raportoidaan havainnot huumorista ja lukumaarat
sanallisesta aktivoinnista, persoonamuotojen ja kysymysten kadytosta
blogijulkaisuissa.

Kiireistd lukijaa auttavat viliotsikot tai olennaisten asioiden korostaminen
muulla tavoin varsinkin pidemmissd teksteissd. Ohessa on esimerkki Valve
Group Oy:n (kirjoitus 23.6.2015) tavasta hyodyntdd punaista varid, keskittamista
ja isompaa kirjasinkokoa.

”Lisdksi laiskoissa, perinteistd kumpuavissa tavoitteissa
hivitetdin aina kehittymisen ja uudistumisen potentiaali.
Organisaatiolla pitddi olla aina aktiivisia,
uudistamiseen tihtidvid tavoitteita.”

Blogikirjoitusten tekstien pituutta mitataan tissa tutkimuksessa blogikirjoitusten
sanamadadrilld, jotka on esitetty taulukossa 45 sivulla 90. Sanamaéarissa
huomioidaan otsikot ja kuvatekstit, mutta ei kirjoittajan tietoja. Sanamddrien
keskiarvo on noin 308 sanaa, jonka ylitti neljd toimistoa. Lyhyin teksti 16ytyy
Manifesto Consulting Oy:1td, 9.6.2015: Manifesto palvelee ldpi kesdan. Pisin
blogikirjoitus on Bob the Robot Oy:1ld 18.5.2015: Vaarin vappupuhe.
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Pisimmidit tekstit keskiarvojen mukaisesti taulukossa 45 ovat Bob the Robot Oy:114
ja Vaikutustoimisto Zipipop Freudilla ovat vastaavasti lyhyimmait tekstit.
Voidaan todeta, ettd toimistot pyrkivit padsddntoisesti pitdméadn kirjoitustensa
pituudet kohtuullisina.

TAULUKKO 45 Blogikirjoitusten sanamaéérét toimistoittain

Toimisto Keskiarvo Maard
Bob the Robot Oy 660,60 5
Ida Fram Oy 138,50 2
Idea Development ID Oy 246,00 1
Mainostoimisto ILME Oy 202,00 1
Mainostoimisto MBE Oy 201,00 1
Mainostoimisto Smoy Oy 131,00 1
Zeeland Family Oyj 308,20 10
Valve Group Oy 358,50 8
Brunnen Communications Oy 210,78 9
Cocomms Oy Ltd 276,11 19
Hill and Knowlton Finland Oy 191,00 2
Mailand Communications Oy 203,50 2
Manifesto Consulting Oy 283,27 11
Medita Communication Oy 502,50 4
STT Viestintdpalvelut Oy 294,08 12
Tekir Oy 288,50 2
Vaikutustoimisto Zipipop Freud 108,50 2
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy 332,00 21
Viestintdtoimisto Myy Oy 305,33 15
Viestintdtoimisto Teon-sana Oy 549,00 1
Yhteensad 308,47 129

Blogijulkaisujen otsikot kuvaavat hyvin kirjoitusten tekstisisdltod ja ne kuvasta-
vat osaltaan sisédltoteemojen painottumista viestinndn ilmisihin. Otsikot ja aktii-
vinen julkaisumddrd voivat antaa kiireisellekin lukijalle tietoa asioista, joihin toi-
misto keskittyy. Ohessa on esimerkki STT Viestintdpalvelut Oy:n otsikoista.

STT Viestintdpalvelut Oy:n otsikot tutkimusaikana:

- 10 kysymystéd: Saatko mediaseurannastasi kaiken hyodyn irti? 10.4.2015
- Viestinndn mittaaminen: mistd ldhted liikkeelle? 27.4.2015

- Mediasiséltojen tekijanoikeudet: monta avointa kysymystd 27.4.2015

- Mediaseuranta: miksi printtid pitdad seurata 5.5.2015

- [UUSI OPAS] Mediaviestinndn ABC 13.5.2015

- Mitéd on viestintdyritysten vastuullisuus? 13.5.2015
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- Millainen on hyvai tiedote? 20.5.2015

- Viestintdpalveluiden ostaja, vilta kilpailutusten sudenkuopat! 28.5.2015
- Millainen on hyvi tiedote, vol. 10.6.2015

- [UUSI OPAS] Mediaseuranta jdrjestoille 16.6.2015

- Mediaviestinndn voi korvata mainonnalla 23.6.2015

Kirjoituksissa ei havaittu hdiritsevdd mainostekstid ja ne ovat asiallisia ja useim-
miten my0s rennon tyylisid. Huumoria blogikirjoituksissa esiintyy harvoin.
Ohessa on muutamia esimerkkejda huumorista.

Bob the Robot Oy: 12.5.2015

”Saatat olla etsimdmme henkilo, mikdli saat Wacomin laulamaan ja tunnet
Photarin pikakomennot kuin omat taskusi. Plussaa on, jos olet ns. hyvd
tyyppi. Mekin kun tuppaamme olemaan.”

Cocomms Oy Ltd, 5.5.2015: HOT or NOT

"Erehdyt klikkaamaan uutislinkkid tissikuvan toivossa. Pdiddytkin uutis-
juttuun, jossa kehotetaan "klikkaamaan vield tistd, jos kuva ei niy”. Vasta
monen klikkauksen pdistd loydit Instagram- tai Twitter-kuvan, jossa joku
julkisuuteen punnertanut puolijulkku keimailee buubseillaan, beballaan tai
beibilldin.”

Cocomms Oy Ltd, 17.4.2015: CocoAwards - #vaalit2015. Teksti kokonaisuudes-
saan on rennon tyylinen, koska se sisdltdad “leikkimielistd” pohdintaa ja tuoma-
rointia Suomen eduskuntavaalien viestintéteoista.

Kysymysten yhteenlaskettu mé&ara on 178 ja 58 blogikirjoituksessa kysymysten
madrd on nolla. Kaikissa kirjoituksissa selkeésti yleisin persoonamuoto on pas-
siivin kolmas muoto. Naiden lisédksi tutkittiin, kdyttavatko toimistot muita per-
soonamuotoja ldheisyyden ja henkilokohtaisemman tunnelman luomiseksi. Pas-
siivimuodon lisdksi sinulle kirjoitetaan 76, me kirjoitamme 54 ja min4 kirjoitan 47
kirjoituksessa. Kuinka toimistot kehottavat sanallisesti lukijaa interaktiiviseen
toimintaan julkaisun tekstiosuudessa? Sanallista aktivointia esiintyy yhteensd 68
kirjoituksessa.

Esimerkkejd sanallisesta aktivoinnista:

- ota yhteyttd, kysy lisdd, lisdtietoja antaa, lahetd hakemus,

- tule kdymaaén, lue blogia, lue blogikirjoituksessa, lataa,

- kutsu meidit kyladan, testaa, kommentoi, jatka keskustelua Twitterissa

Bob the Robot Oy tuo kirjoitusten lopussa visuaalisesti vahvasti esiin

"KOMMENTOI & KESKUSTELE”
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Mainostoimisto MBE Oy, 18.5.2015: Nakemyksid etsimissa

"Projektista viisastuneena kehotammekin teitd: Lihtekdid toimistonne
ulkopuolelle. Etsikdd uusia ideoita ja inspiraatiota. Hakeutukaa palautteen
ja nikemysten direlle, dlkidikdi pelitké uudistusta. Se saattaa olla parasta
mitd yritykselle voi tapahtua.”

"Yksi hyvd inspiroitumisen paikka on muuten Lahden Sibeliustalossa
10.9.2015 jirjestettivi M-torstai tapahtuma, jonka jirjestdmisessi myos
MBE on mukana. Ilmoittaudu mukaan oheisen linkin takaa
http://www.mtorstai.fi/

Zeeland Family Oyj, 22.6.2015: Miten valita markkinoinnin automaatio alusta

"Jos haluatte kuulla aiheesta lisdd, tulemme mielellimme kertomaan lisdd.
Voit myds tutustua aiheeseen lisii slidesharessa jakamani presentaation
avulla”

Valve Group Oy, 23.6.2015: Tavoitteena paremmat tavoitteet

"Tutkimusinvestointi oli ehdottomasti rahan arvoista, ja uskomme etti hy-
vid kannattaa jakaa. Avaamme tutkimuksen tuloksia kaikille halukkaille.
Tervetuloa kidymddn niin jutellaan lisdd!”

Voidaan todeta, ettd kysymyksid, eri persoonamuotojen hyodyntdmistd ja sanal-
lista aktivointia esiintyy, mutta niiden kaytto ei ole kovin yleistd. Kuvien kaytto
on maltillista, kuvia on yhteensd 198. Kuvien méadrissda on huomioitu my®os kir-
joittajan kuva. Kuvio 10 kertoo, ettd yleisin tapa on, ettd kuvien maara on yksi
blogikirjoituksessa, nditd blogikirjoituksia on yhteensd 84. Tdysin kuvattomia
blogikirjoituksia on kahdeksan.

KUVIO 10 Kuvien méaarat

4 | —

Kuvien lukum3irs


http://www.mtorstai.fi/

Kuvat ilmentdvat useimmiten humoristisen visuaalisesti blogikirjoituksen sisal-

tod. Taulukossa 46 on muutamia esimerkkeja.

TAULUKKO 46 Esimerkkejd kuvien kaytosta

!

Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy,
5.5.2015: Keskity kuuntelemaan

STT Viestintdpalvelut Oy,
28.5.2015: Viestintdpalveluiden
ostaja, valtd kilpailutusten suden-
kuopat!

Zeeland Family Oyj: 15.4.2015
Kahdeksan kymmenestd ostaa
verkosta - raha valuu ulkomaille

Cocomms Oy Ltd: 5.5.2015
Tietoinen johtajuus on uusi musta

Vaikutus‘toimistoZipipop Freud,
28.4.2015: Onko Somekupla uhka
markkinoijalle?

Manifesto Consulting Oy,
20.4.2015: Vaalitulos jdtti monta
avointa kysymysta
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Videoiden kidytté on véhdistd. Taulukon 47 mukaan videoita 16ytyy yhteensa
viisi. Kahdessa videossa sisdltoteemana on ollut viestintd. Ndiden lisdksi yhdessa
videossa on esitelty tyontekijd ja yhdessd videossa asiakas kertoo yhteistyosta
Cocomms Oy Ltd:n kanssa.

TAULUKKO 47 Videoiden kaytto blogikirjoituksissa

Toimisto Palva- Maiird | Videoiden aiheet
maara

Brunnen 15.6.2015 1 Tyontekijan esittely: Hyatt, Brunnenin uusi

Communications viestintdassistentti

Oy

Cocomms Oy Ltd | 4.6.2015 1 Viestinndn ilmio: Hyva tyontekijakokemus
on Ferrarisi menestykseen

Cocomms Oy Ltd | 6.5.2015 1 Asiakkaan puhe: Oletko kuullut tarinan Es-
poosta?

Viestintdtoimisto | 14.6.2015 2 Viestinndn ilmio: tapahtuma asiakasldhtoi-

AC-Sanafor Oy sestd kuluttajaviestinndstd, puhujana Théa
Natri Coca-Cola Finlandista:
Video 1: Brindi on arvonsa, ei tuotteensa
Video 2: Sosiaalinen bréndi tehddén yh-
dessd

Zeeland Family Oyj:n yhdessd blogikirjoituksessa (22.6.2015) on lisdksi kalvo-
sarja. Voidaan todeta, ettd toimistot hyodyntavit maltillisesti multimediaa. Ku-
vat ovat multimedian yleisin keino.

724 Bloggaajat

Viimeisend sisdltdominaisuutena esitetddn tulokset bloggaajista. Kuka bloggaa?
Kysymykseen vastataan Kkirjoittajlen nimellisyyden, roolien, tittelien,
ammattiryhmien ja aktiivisempien kirjoittajien avulla. Raportoinnin kohteena
ovat lisdksi rakenteelliset ominaisuudet, joiden avulla bloggaaja voi olla
helpommin ja nopeammin ldhestyttdvd lukijalle eli kuvien, nimien ja
yhteystietojen avulla. Toimistojen ylin johto eli osakkaat ja toimitusjohtaja
edustavat automaattisesti korkean asemansa puolesta luotettavaa bloggaajaa.
Luvun lopussa kerrotaan, kuinka he hyodyntavéat blogin sisdltdominaisuuksia
omissa blogikirjoituksissa.

Taulukko 48 sivulla 95 antaa esimerkkejd, kuinka toimistot ovat esitelleet blog-
gaajat. Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy:n blogin etusivulta 16ytyy bloggaajien
kuvat ja nimet. Hill and Knowlton Finland Oy:n blogikirjoituksen sivulta 16yty-
vét kirjoittajan kuva sekéd kirjoittajan yhteystiedot. Viestintdtoimisto Teonsana
Oy hyodyntdd yritysblogin etusivulla kirjoittajan kuvaa ja blogikirjoituksen si-
vulla on kuvan liséksi kirjoittajan esittely.



TAULUKKO 48 Esimerkit bloggaajien tiedoista

95

Viestintitoimisto AC-Sanafor Oy

[
e
o

Hill and Knowlton Finland Oy

Viestintdtoimisto Teonsana Oy

Viestintdatoimisto Teonsana Oy

B

TAULUKKO 49 Kirjoittajien nimellisyys

Maididrd | Prosentti
Nimellinen 109 84,5 %
Anonyymi, |, 15,5 %
el mainintaa
Yhteensad 129 100 %

Taulukko 49 osoittaa, ettd 84,5 prosenttia blogikirjoituksista ovat nimellisia.
Useimmiten on ilmoitettu etu- ja sukunimi. Brunnen Communications Oy kéyt-
tad kirjoittajan etunimed. Bob the Robot Oy ja Valve Group Oy kédyttavit myos
nimimerkkeja. Nimellisiin kirjoituksiin on huomioitu yritystason kirjoitukset, jos
mukana on joku nimi kuten admin, Brunnen viki ja Bob the Robot. Namé nos-

tattavat nimellisten kirjoitusten osuutta.

Taulukko 50 sivulla 96 kertoo tutkimusotoksen aktiivisimmat nimelliset kirjoit-
tajat. Aktiivisemmat kirjoittajat 10ytyvéat Viestintdtoimisto Myy Oy:std ja STT
Viestintdpalvelut Oy:std. Lukijat ovat jakaneet huomattavasti eniten STT Vies-
tintdpalvelut Oy:n Mika Romanin ja Liina Nelimarkan kirjoituksia eteenpdin so-

siaaliseen mediaan.
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TAULUKKO 50 Aktiivisimmat kirjoittajat

Kirjoittajan | Kirjoi- Lukija

Toimisto nimi/nimi- | tusten | Tehtavi .
merkki madrd jakanut

Viestintdtoimisto Myy Oy Salla 7 Producer & 15
Kédridinen Blogger Ethics

STT Viestintdpalvelut Oy Liina 7 Markkinointi- 393
Nelimarkka paallikko

STT Viestintdpalvelut Oy Mika 5 Liiketoiminta- 509
Roman johtaja

Cocomms Oy Ltd Niina 3 Viestintdkonsultti 0
Jousenkyld

Brunnen Communications Oy | Taru 3 Partneri, 5
Nikulainen toimitusjohtaja

Bob the Robot Oy Vaari 3 ei tietoa 128

TAULUKKO 51 Kirjoittajien roolit

Madidrd | Prosentti
Ei tietoa 6 4,7 %
Yrityksen :Zlc()lr;; 95 736 %
Ulkopuolinen 2 1,6 %
Yritys 26 20,2 %
Yhteensd| 129 100 %

Kirjoittajista suurin osa eli 73 prosenttia ovat yrityksen tyontekijoitd. Ulkopuoli-
sia asiantuntijoita on hyodynnetty ainoastaan kahdessa blogijulkaisussa. Tiedot
16ytyvat taulukosta 51. Tietojen selvittdmisessd hyodynnettiin toimistojen kotisi-
vuja. Ylldttavan monen kirjoittajan osalta ei 16ytynyt tarkempaa tietoa blogikir-

joituksesta tai kotisivuilta.

TAULUKKO 52 Kirjoittajien yhteystiedot

Maiara Prosentti
Ei 119 92,2 %
Kylla 10 7,8 %
Yhteensi 129 100 %

Kirjoittajan yhteystiedot 16ytyvit harvoin suoraan blogikirjoituksesta. Ndiden
prosenttiosuus on 92,2 prosenttia kaikista kirjoituksista kuten taulukosta 52 sel-
vidd. Tiedot loytyvat useimmiten erillisen linkin avulla kotisivujen yhteystie-
doista tai erillisestd yritysblogin sivusta.
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TAULUKKO 53 Kirjoittajien kuvat

Maiara Prosentti
Ei 96 74,4 %
Kylla 33 25,6 %
Yhteensi 129 100 %

Taulukko 53 vastaa, 16ytyvitko kirjoittajien kuvat suoraan blogikirjoituksesta.
Kuvan kdytt6 on harvinaista. Suurin osa eli 74,4 prosenttia kirjoituksista on ilman
kirjoittajien kuvia.

TAULUKKO 54 Kirjoittajien tittelit tai tehtavit

Maaira Prosentti
Ei 116 89,9 %
Kylla 13 10,1 %
Yhteensi 129 100 %

Taulukko 54 kertoo kirjoittajien titteleistd ja tehtdvistd. Kirjoittajien tittelit tai teh-
tavét 1oytyvat harvoin suoraan blogikirjoituksista. Lukijat saavat tiedon kirjoit-
tajan tittelistd tai tehtdvéastd 10,1 prosenttia blogikirjoituksista. Seuraavasta tau-
lukosta 55 selvidvat kirjoittajien ammattiryhmaét. Hakuldhteind on kaytetty blo-
gia ja kotisivuja. Kaikkien kirjoittajien tietoja ei 16ytynyt. Nditd kirjoituksia on
lahes 24 prosenttia kaikista blogijulkaisuista. Konsultteja on julkaisujen kirjoitta-
jista ldhes 24 prosenttia. Muut 20,2 prosenttia muodostuvat muista viestinndn
asiantuntijoista ja pdallikkoistd. Korkeampi johto eli tdssd tapauksessa toimitus-
johtaja tai osakkaat ovat kirjoittaneet 14 prosenttia kirjoituksista.

TAULUKKO 55 Kirjoittajien ammattiryhmat

Pro-
Maiird | sentti
joku muu 26 20,2 %

ei tietoa| 30 23,3 %

paallikot| 10 78 %
toimitusjohtaja, osakas| 18* 14,0 %
johtaja| 14 10,9 %
konsultti 30 23,3 %

ei endd toissa 1 0,8 %

* Luvussa on huomioitu Ida Fram Oy:n blogikirjoitus 30.4., joka vie M&M:n blo-
giin. M&M:n blogista selvidd, ettd bloggaaja on Ida Fram Oy:n toimitusjohtaja
Panu Laaksonen. Luvussa on my6s mukana Zeeland Family Oyj:n Perttu Hill-
man, joka toimii tytaryrityksen, ZMG Oy:n toimitusjohtajana ja yksikonjohtajana.
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TAULUKKO 56 Kirjoittajien ammattiryhmét toimistoittain

Toimisto ja Ammattiryhmit, kirjoitusten ja kirjoittajien
kirjoitusten madrat Padtelma
madrat
Bob the Robot Oy, | yritys (x, Bob the Robot) = 2
5 Grandpa=3* yrityksen blogi
kirjoittajia 2
Zeeland Family johtajat (director, johtaja, toimitusjohtaja) =7 | . hdon i
Oyj, 10 asiantuntija (valmentaja, coach) = 1 jondonja
. SN asiantuntijoiden
yritys (Zeeland Family) = 1 blooi iohtaiat
gradun tekijs, ei tietoa =1 K o8l Jontd
s e el ee orostuvat
kirjoittajia 6
Valve Group Oy, 8 | johtajat (King, CEO Valve Branding) = 3 johdon ja
asiantuntijat (Manager) = 2 asiantuntijoiden
yritys (ei tietoa) = 2 blogi, molemmat
ulkopuolinen asiantuntija = 1 vahvassa roolissa
kirjoittajia 6
Brunnen johtaja (toimitusjohtaja) = 3
Communications | asiantuntija (viestintdkoordinaattori) =1 yrityksen/johdon
Oy, 9 yritys (admin, ei tietoa, brunnen vaki) = 4 blogi
kirjoittajia 3
Cocomms Oy Ltd, | asiantuntijat (konsultit ja vanhempi
19 neuvonantaja) = 10 asiantuntijoiden ja
johtajat (digitaalinen ja markkinointiviestintd, | johdon blogi,
kuluttajaviestintd, toimitusjohtaja) = 5 asiantuntijoilla
ei tietoa kirjoittajien tehtavistd = 3 merkittdvin rooli,
yritys (admin) =1 myos johtajia
Kirjoittajia 16
Manifesto asiantuntijat (konsultti, yhteiskuntasuhteiden
Consulting Oy, 11 | asiantuntija) = 2 . .
o yritys (ei t]ietoa) =9 yrityksen blogi
Kirjoittajia 3
Medita asiantuntija (konsultti) = 2
Communication | johtaja (toimitusjohtaja) =1 asiantuntijoiden
Oy, 4 ei tietoa tehtavastd =1 blogi
kirjoittajia 3
SIT johtaja (litketoiminta johtaja) = 5 asiantuntijoiden ja
Viestintdpalvelut | asiantuntija (markkinointipaallikko) =7 johdon blogi,
Oy, 12 kirjoittajia 2 molemmilla vahva
rooli
Viestintdtoimisto | asiantuntijat (konsultit, suunnittelija) =17
AC-Sanafor Oy, johtajat (toimitusjohtaja, partneri) =3 asiantuntijoiden
21 ulkopuolinen asiantuntija =1 blogi
kirjoittajia 14
Viestintdtoimisto | asiantuntijat (Producer & Blogger Ethics,
Myy Oy, 15 ?rodgcer, Plar'mer, f11g1tal planner) = 12 asiantuntijoiden
johtaja (Planning Director & Partner) =1 blooi
ei tietoa ammateista = 2 &
kirjoittajia yhteensd 7




99

* Bob the Robot Oy, Grandpa: Grandpapan asemaa ja nimed ei [6ytynyt toimiston
blogista tai kotisivuilta marraskuussa 2015. Arviointi on ndin ollen vaikeaa.

Seuraavaksi pohditaan, kuinka eri toimistot hyodyntédvét erilaisia ammattiryh-
mid dialogin edistdmiseksi. Asia on esitetty sivulla 98 olevassa taulukossa 56.
Tarkastelua ei ole jarkevéa toteuttaa toimistojen osalta, joilla blogikirjoituksia on
yksi tai kaksi. Vertailussa eivit ole siis mukana seuraavat toimistot: Ida Fram Oy,
Idea Development ID Oy, Mainostoimisto ILME Oy, Mainostoimisto MBE Oy,
Mainostoimisto Smoy Oy, Hill and Knowlton Finland Oy, Mailand
Communications Oy, Tekir Oy, Vaikutustoimisto Zipipop Freud ja Viestintatoi-
misto Teonsana Oy. Johtajissa ovat mukana toimitusjohtajat, osakkaat, johtajat ja
directorit. Asiantuntijat koostuvat padsddntoisesti konsulteista, managereista ja
paallikoista.

Taulukosta 56 ndhdddn, ettd toimistot hyodyntédvit paljon toimistojen asiantun-
tijoita dialogin edistdjind. Cocomms Oy Ltd:n, Medita Communications Oy:n,
STT Viestintdpalvelut Oy:n, Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy:n ja Viestintédtoi-
misto Myy Oy:n osalta asiantuntijoita on eniten. Johtajat muodostuvat enemmis-
ton Zeeland Family Oyj:n ja Valve Group Oy:n yritysblogeissa. Kaikkien toimis-
tojen blogeissa johtajat ovat kirjoittajina lukuun ottamatta Bob the Robot Oy:td ja
Manifesto Consulting Oy:td. Manifesto Consulting Oy:n ja Bob the Robot Oy:n
osalta pddtelmd on yrityksen blogi. Kirjoittajien mddristd voidaan todeta, etta
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy ja Viestintdtoimisto Myy Oy:lla kadyttavat eni-
ten kirjoittajia ja ne ovat ainoat toimistot, joilla kirjoittajia on yli 10.

Viimeinen esimerkki bloggaajien osalta kuvastaa, kuinka toimistojen ylin johto
hyddyntéa sisdltoominaisuuksia eli sisdltoteemoja, -ldhteitd ja esitystapaa dialo-
gin edistdmiseksi. Ylimpddn johtoon kuuluvat toimitusjohtajat ja osakkaat. Tie-
dot on esitetty taulukoissa: 57 (alapuolella), 58 (s.100), 59 (s. 101) ja 60 (s. 102).

TAULUKKO 57 Yritysblogien sisdltbominaisuudet ylimmaén johdon kaytossa

Ida Fram Oy, Panu Laaksonen

29.5.2015: Mainosmies, mainosmiehen poika ja kevatporridinen

Sisidltoteema: viestinnan ilmio: markkinointi/myyntitaito humoristisella tavalla
Sisdltoldhteet: yrityksen mielipide, kirjoittajan kokemus, haastattelu, kirjoittajan oma eldma:
keskustelu oman pojan kanssa

Esitystapa: huumori, teksti, kaksi kuvaa, haastattelu mainosmiehen ja mainosmiehen pojan
valillg, kirjoituksessa myos miné-, sind-, me-persoonamuotoja, kysymyksia 11

Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi, kuva, esittely tyotehtdvista

Mainostoimisto ILME Oy, Mikko Eskelinen

13.4.2015: Markkinointiautomaatio osuu tai upottaa

Sisdltoteema: viestinnan ilmio: datan hyddyntdminen asiakasldhtoisesti markkinointiauto-
maatiossa

Sisdltoldhteet: yrityksen mielipide, kirjoittajan kokemus ja oma eldma: yopyminen Savonlin-
nassa

Esitystapa: teksti, kuva, myos mind- ja me-persoonamuotoja, kaksi kysymysta

Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi
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TAULUKKO 58 Yritysblogien sisdltbominaisuudet ylimman johdon kaytossa

Zeeland Family Oyj, Tuomas Airisto

23.4.2015 Take-awayni April Jazzista

Sisdltoteemat: asiakasty: April Jazz, yrityksen esittelyd ja viestinndn ilmi6: mitd yhteista
April Jazzilla ja Zeeland Family Oyj:114

Sisidltoldhteet: tapahtuma, yrityksen mielipide ja kirjoittajan kokemus, kirjoittajan oma
eldma: hevi- ja jazz-fani

Esitystapa: teksti, kirjoituksessa myds me- ja mind-persoonamuotoja, aktivointi lippujen
ostoon

Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi

15.5.2015 Tutkimme paljon, ehki siksi hutkimme niin vihidn
Sisdltoteema: yritysasiat: yhdistyminen ja vaikutukset palveluihin
Sisadltoldhteet: yrityksen ja kirjoittajan ndkemykset

Esitystapa: teksti, kirjoituksessa myos me- ja sind-persoonamuotoja
Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi

Zeeland Family Oyj: ZMG Perttu Hillman

13.4.2015: Kahdeksan kymmenestd ostaa verkosta - raha valuu ulkomaille

Sisdltoteemat: viestinndn ilmit: verkkokauppa, yritys: esittely

Sisdltoldhteet: tutkimuksia 2 (ei linkkid digiparometri tutkimukseen), yrityksen ja kirjoittajan
nikemys

Esitystapa: teksti, kuva

Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi, titteli, yritys, puhelinnumero

Medita Communications Oy, Tiinu Wuolio

19.5.2015: Kansainvalistd markkinointia tédssd ja nyt

Sisdltoteemat: ulkoinen ympaéristo ja yrityksen yhteisty6/kehitys: Worldcom PR Groupin ko-
kous Rio de Janeirossa, viestinndn ilmiitd: kansainvalinen markkinointi, integroitu markki-
nointiviestintd, Rion olympialaiset, pilvipalvelut ja digitaaliset tyokalut

Sisidltoldhteet: tapahtuma, ulkopuoliset asiantuntijat, yrityksen ja kirjoittajan kokemukset
Esitystapa: teksti, kuvia 10, kuvatekstit, mukana mind-persoonamuoto

Kirjoittajan tiedot: etunimi- ja sukunimi, josta linkki Google-tiliin, josta 16ytyy kuva

Brunnen Communications Oy, Taru Nikulainen

24.6.2015: Ostamisen vaikeus ja heikkous

Sisidltoteema: viestinndn ilmio: viestintdpalveluiden ostaminen, kumppanuus

Sisdltoldhteet: yrityksen, kirjoittajan ndikemys

Esitystapa: teksti, kuva, kirjoituksessa myds miné- ja sind-persoonamuotoja, kaksi kysymysta
kirjoittajan tiedot: etunimi

15.6.2015: Johtamisen kultaiset sdannot

Sisdltoteema: viestinndn ilmio: johtaminen, vuoropuhelu, tilaisuus

Sisdltoldhteet: tilaisuus, asiantuntijoiden ajatukset, yrityksen ndkemys, oma ndkemys
Esitystapa: teksti, kuva, mukana myos minéd-persoonamuoto, kolme kysymysta
Kirjoittajan tiedot: etunimi, Twitter-tili

17.4.3015: Miksi perinteiset PowerPointit ovat vanhanaikaisia
Sisdltoteema: viestinnan ilmio: PowerPoint

Sisiltoldhteet: yrityksen, kirjoittajan ndkemys

Esitystapa: teksti, kuva, mukana vahvasti sind-persoonamuotoa,
my06s mind-persoonamuoto, seitsemén kysymysta

Kirjoittajan tiedot: etunimi, Twitter-tili
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TAULUKKO 59 Yritysblogien sisdltbominaisuudet ylimmén johdon kaytossa

Cocomms Oy Ltd, Kaija Pohjola

11.6.2015: Pohjolasta kajahtaa

Sisdltoteemat: yritys: painopisteet, toiminta

Sisidltoldhteet: yrityksen ja kirjoittajan kokemus, kirjoittajan oma eldma: kirjoittajan oma
eldmad: eldménpolku, naimisiin meno, yrittdjyys

Esitystapa: teksti, kirjoittajan kuva, vahvasti mind-persoonamuoto, myds me- ja sind-persoo-
namuotoja

Kirjoittajan tiedot: kuva, etu- ja sukunimi

5.5.2015: Tietoinen johtajuus on uusi musta

Sisdltoteemat: viestinndn ilmio: tietoinen johtajuus toimiston toimintaymparisto: vaalit, vas-
tuullisuus, teknologia yritys: Gurutalk-tapahtuma

Sisiltoldhteet: toimiston ulkoinen toimintaympéristod kuten vaalit, ulkopuolinen tutkimus (ei
linkkid), yrityksen ja kirjoittajan ndkemys

Esitystapa: teksti, kuva, mukana mys me- ja sind-persoonamuotoja, yksi kysymys, kaksi ak-
tivointia: tule Gurutalkiimme, olethan yhteydessd suoraan minuun (ei yhteystietoja suoraan
blogikirjoituksessa)

Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi

Vaikutustoimisto Zipipop Freud, Timo Nurmi

24.6.2015: Keséstd kolmastoista kuukausi suomalaiselle bisnekselle

Sisdltoteema: viestinndn ilmio: mediakulutus muuttunut

Sisidltoldhteet: ulkopuoliset asiantuntijat (kolme), yrityksen ja kirjoittajan ndkemys
Esitystapa: lyhyt teksti, kuva, yksi kysymys

Kirjoittajan tiedot: etunimi- ja sukunimi, josta linkki kuvalliseen Google-tiliin

28.4.2015: Onko somekupla uhka markkinoijalle?

Sisdltoteemat: ulkoinen toimintaymparisto (eduskuntavaalit, Google) viestinndn ilmi6: mo-
biililaitteiden kaytto

Sisiltoldhteet: ulkoinen toimintaympaéristd, yrityksen ja kirjoittajan ndkemys

Esitystapa: lyhyt teksti, kuva, aktivointi: lue lisdd M&M:n blogista, kolme kysymyst4,
sind-persoonamuoto aktivoinnissa

Kirjoittajan tiedot: etunimi- ja sukunimi, josta linkki kuvalliseen Google-tiliin
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy, Tom Westerén

23.6.2015: Corollan kultaamat muistot

Sisiltoteemat: viestinnin ilmio, sisidltoviestinti: visuaalinen tarinankerronta ulkoinen toi-
mintaympéristd: Toyota

Sisidltoldhteet: yrityksen nikemys, kirjoittajan kokemus, toimintaympéristo, kirjoittajan oma
elamad: lapsuusajan muistot, ha&t

Esitystapa: teksti, kuvia 2 (toinen kirjoittajan kuva), miné- ja sind-persoonamuotoja, yksi ky-
symys aktivointi: tekeek6 mieli hypatd visuaalisen tarinankerronnan maailmaan? Lue lisda
oppaastamme.

Kirjoittajan tiedot: kuva, etu- ja sukunimi, linkki joka vie erilliselle sivulle: henkil6n yhteys-
tiedot, esittely, titteli, koulutusarvo ja blogikirjoitukset
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TAULUKKO 60 Yritysblogien sisdltbominaisuudet ylimméan johdon kdytdssa

Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy, Sari-Liia Tonttila

20.4.2015: Politiikan teemoja ohjaa sukupuoli

Sisdltoteemat: viestintd ja ulkoinen toimintaympéristo: vaalit, sukupuoli

Sisidltoldhteet: yrityksen ja kirjoittajan nikemys, kokemus olohuonevaalitentistd, lehtijuttu
Esitystapa: teksti, kaksi kuvaa (toinen kirjoittajan kuva), mukana miné- ja me-persoonamuo-
toja, viittaus tulevaan: péivitetty lobbausopas ilmestyy

Kirjoittajan tiedot: kuva, etu- ja sukunimi, linkki, joka vie erilliselle sivulle: henkilon yhteys-
tiedot, esittely, titteli, koulutusarvo ja blogikirjoitukset

20.5.2015: Poliittinen prosessi ja vaikuttaminen on meille tirked asia

Sisiltoteemat: viestinndn ilmio: vaikuttajaviestints, lobbaus, joiden késittelyssd on hyodyn-
netty esimerkkejd maailmalta ja Suomesta

Sisdltoldhteet: yrityksen ja kirjoittajan ndkemys, yrityksen opas ja kirjoittajan asiantuntemuk-
sesta kerrottu, ulkoinen toimintaympaéristo: esimerkit maailmasta ja Suomesta

Esitystapa: teksti, kaksi kuvaa (toinen kirjoittajan kuva), mukana me-persoonamuoto ja akti-
vointi kehotus sind muodossa, sanallinen aktivointi: lue lisdd AC-Sanaforin pdivitetystd Lob-
bausoppaasta.

Kirjoittajan tiedot: kuva, etu- ja sukunimi, linkki, joka vie erilliselle sivulle: henkilon yhteys-
tiedot, esittely, titteli, koulutusarvo ja blogikirjoitukset

Viestintitoimisto Myy Oy, Satu Rasa

3.7.2015: Sisaltomarkkinoinnin suunnitelman ABC

Sisdltoteema: viestinnan ilmio: sisdltomarkkinointi

Sisdltoldhteet: yrityksen, kirjoittajan ndkemys

Esitystapa: teksti, kuva, sind-persoonamuotoa mukana, kuusi kysymysta

Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi

Viestintitoimisto Teonsana Oy, Minna Keinonen

1.6.2015: 7 vinkkid miten B2B-yrityksestd tulee taitava sisdltomarkkinoija

Sisdltoteema: viestinnan ilmio: sisdltomarkkinointi

Sisdltoldhteet: ulkopuolinen tutkimus, yrityksen, kirjoittajan ndkemys

Esitystapa: teksti, kuvia 2 (toinen kirjoittaja), sind-persoonamuotoa mukana, kysymyksia
kaksi

Kirjoittajan tiedot: etu- ja sukunimi, esittely, kuva, seuraa Twitterissd

Ylimmaén johdon kirjoituksia on yhteensd 18. Taulukoiden 58, 59, 60 perusteella
voidaan sanoa, ettd viestinndn ilmiodista puhutaan 16 eli melkein kaikissa kirjoi-
tuksissa. Viestinnadn ilmiot tarjoavat lukijoille ajankohtaista tietoa sisaltomarkki-
noinnista, johtajuudesta, vaikuttajaviestinnastd, ulkoistamisesta, markkinointi-
ja myyntitaidoista ja erityisesti erilaisista teknologian haasteista ja mahdollisuuk-
sista. Teknologiaa kasitellddn markkinointiautomaation, PowerPointin, pilvipal-
veluiden, digitaalisten tyokalujen, verkkokaupan, mediakulutuksen ja mobiili-
laitteiden nakokulmista. Ylin johto vahvistaa kirjoitusten monipuolisuutta kerto-
malla yrityksestd kuudessa ja ulkoisesta toimintaymparistostd viidessa kirjoituk-
sessa. Sisdltoteema asiakkaista on mukana yhdessd julkaisussa. Lukijat saavat tie-
toa toimistojen keskeisistd muutoksista kuten yritysten yhdistymisestd, sen vai-
kutuksista palveluihin, toimiston painopisteistd, tapahtumista ja yhteisty6 foo-
rumista, joissa toimisto on mukana. Ulkoinen toimintaympaéristd ndkyy esimer-
kiksi vaalien ja tapahtumien avulla.
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Léhteiden uskottavuus ja monipuolisuus painottuvat yrityksen ja kirjoittajan
omiin ndkemyksiin ja kokemuksiin, mutta nditd vahvistetaan jonkin verran myos
ulkopuolisten asiantuntijoiden, tapahtumien ja téiden avulla. Viidessé kirjoituk-
sessa on mukana asioita kirjoittajan eldmadstd tyoroolin takana.

Ylin johto ndyttdd kuvansa blogijulkaisun yhteydessa kuudessa kirjoituksessa.
Nadistd yksi on M&M:n blogikirjoituksessa oleva Ida Fram Oy:n toimitusjohtaja
Panu Laaksonen. Medita Communications Oy:n tapauksessa kirjoittajan kuva
aukeaa Google-tilin kautta. Kuinka helposti lukija saa kirjoittajan yhteystiedot?
Lukijoita aktivoidaan seuraamaan henkil6d Google-tilin tai Twitterin kautta. Yk-
sikddn ylimman johdon edustaja ei tarjoa lukijoille séhkopostiosoitetta ja puhe-
linnumeroa blogikirjoituksen yhteydessd. AC-Sanafor Oy tarjoaa kattavimmat
tiedot kirjoittajista julkaisijan nimestd olevasta linkistd, josta 16ytyvit kirjoittajan
esittely ja muut blogikirjoitukset.

Esitystavan osalta kysymyksid on yhteensa 35, kuvia 30 ja ylin johto aktivoi luki-
joita sanallisesti viidessa kirjoituksessa. Kirjoitustyyli on asiallinen ja rento ja ylin
johto kayttdd jonkin verran myos muita persoonamuotoja. Oheinen esimerkki
kertoo tutkimusotoksen sind-persoonamuodon kdyttdmisestd ldheisemmaén pu-
huttelun nakokulmasta.

Brunnen Communications Oy 17.4.2015: partneri, toimitusjohtaja Taru Nikulai-
nen: Miksi perinteiset PowerPoint ovat vanhanaikaisia

"Helppo kysymys tuleekin tissd. Montako ppt-esitysti olet tdlld viikolla
nihnyt? Veikkaan, ettd luku on ldhempdnd kymmentd kuin viittd. Moniko
niistd jii mieleen? Veikkaan, etti ehkd yksi.”

”Oppi numero 1.

Alii ammu slaidia tiyteen tekstid. Jo muutama lause voi olla litkaa.

Oppi numero 2.

Uskalla viestid kuvilla. Joskus pelkkd kuva riittid. Silloin kun osaat tarinasi.
Oppi numero 3.

Ali ainakaan lue lauseitasi sellaisenaan suoraan slaideista. Diat vain
tukevat ja vakuuttavat ja lisdarvon tuot sind. Yleiso on tullut
kuuntelemaan ja katselemaan sinua, ei ppt:tisi.

Oppi numero 4.

Korvaa lauseet infograafeilla. Kuva on tehokkaampi kuin sanatulva.

Oppi numero 5.

Kiyti aikaa kuvien etsimiseen. Varmista niiden kdyttdoikeudet. Minkd
viestin haluat kuvien vilittivin?

Oppi numero 6.

Esitys ei ole valmis, kun ppt on valmis. Hyvd esitys vaatii oikeanlaisen
viestin ja esittdjin. Mitkd ovat sinun vahvuutesi? Miten tunnet yleison?
Mikd on viestisi ja minkd vaikutelman haluat jattid?”
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Voidaan todeta, ettd ylimméan johdon sisédltdominaisuuksien kdytto mukailee
koko tutkimusotosta lukuun ottamatta kahta asiaa. Sisdltoteemoissa on mukana
enemman teknologiaa ja kirjoittajien eldmét tyoroolien takana nidkyvit vahvem-
min. Viidessd kirjoituksessa 16ytyy viittauksia yritysjohdon elam&dn tycasioiden
ulkopuolella. Ohessa on muutamia esimerkkejd. Ida Fram Oy:n toimitus-
johtajan, Panu Laaksosen blogikirjoitus on samalla esimerkki, kuinka ken-
ties “tylsdadkin” myynti-/ ja markkinointitaitoa voi ldhestyd huumorin avulla.

Mainostoimisto ILME Oy, 13.4.2015, toimitusjohtaja Mikko Eskelinen:
Markkinointiautomaatio osuu tai upottaa

“Itse olen nyt lihes vuoden vastaanottanut noin kerran viikossa erdin
matkatoimiston uutiskirjettd, jossa kaupataan hotelleja Savonlinnasta.
Uskoakseni siksi, etti yovyin sielld kaksi nikojdin unohtumatonta yotd
heindkuussa. Automaatti arvelee ettd haluaisin mennd sinne uudelleen,
joka viikko, ympdri vuoden.”

Ida Fram Oy, 29.4.2015, toimitusjohtaja Panu Laaksonen, M&M -blogista:
Mainosmies, mainosmiehen poika ja Kevatporridinen

”Mainosmiehen poika: Kevitporridinen tuli! Me otetaan niiti Jullen kanssa
myytdiviksi ainakin kymmenen molemmille.

Mainosmies: Mikis siind lehdessi on niin ithmeellistd, ettd joku haluaisi os-
taa sen?

Mainosmiehen poika: Mind saan rahaa.

Mainosmies: Ei kai ostajaa kiinnosta se, ettd myyjdi saa rahaa?
Mainosmiehen poika: Ai jaa. No siind on hauskoja juttuja ja tehtivid.
Mainosmies: Hyvd. Kuka nditd lehtid sitten haluaisi ostaa?

Mainosmiehen poika: Aikuiset tietysti. Niilld on rahaa ja lapsia.
Mainosmies: Mistds te aiotte Jullen kanssa tavoittaa nimd aikuiset?
Mainosmiehen poika: Me menndin Lapinlahdenpuistoon.”

7.2.5 Yhteenveto yritysblogin sisdllon tuloksista

Téassd luvussa tehdddn yhteenveto yritysblogin sisdltdominaisuuksien
keskeisistd tutkimustuloksista ja vastataan tutkimuskysymykseen. Ensin
esitetddn sisdltoominaisuuksien pddtulokset. Keskeiset tutkimustulokset
yritysblogien kaytettdvyydestd loytyvit taulukosta 61 sivulla 105, joista
kerrotaan enemman taulukon jdlkeisissa kappaleissa. Luvun lopussa vastataan
tutkimuskysymykseen.
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TAULUKKO 61 Keskeiset tutkimustulokset sisdltominaisuuksista

Yritysblogien sisdltoteemat

Yritysblogien sisiltoldhteet

Toimistot hyodyntavat monipuolisesti
useampia sisdltoteemoja. Lukijat saavat
tietoa eniten viestinndn ajankohtaisista
ilmiovistd, joiden yhteydessa kerrotaan
my0s yrityksestd, ulkoisesta
toimintaympaéristostd ja asiakkaista.

Toimistot hyodyntavat monia sis&lto-
lghteitd. Uskottavuus perustuu eniten
yrityksen ja kirjoittajan ndkemyksiin.
Yrityksen asiantuntijat tulevat jonkin
verran tutummiksi lukijoille asian-
tuntijoiden esittelyilld ja viittauksilla
kirjoittajan omasta eldmasta.

Yritysblogien sisiltdjen esitystavat

Yritysblogien bloggaajat

Esitystapa on yleisimmin teksti ja yksi
kuva. Multimedian kéytto on maltillista,
lahinna kuvia. Teksteissd esiintyy
lukijoiden puhuttelua ja positiivisuutta,
mutta niiden hyédyntdminen ei ole
yleistd. Héiritsevdd mainostekstid ei
havaittu.

Bloggaajat ovat useimmiten nimellisid
yrityksen asiantuntijoita. Bloggaajat
ndyttavat harvoin kasvonsa, yhteys-
tietonsa ja tittelinsd suoraan blogi-
kirjoituksissa. Ammattiryhmista
konsultit kirjoittavat eniten. Toimistojen
ylimmaén johdon kirjoitukset erottuvat
muusta tutkimusotoksesta. Viestinndn
ilmididen painopiste on enemman
teknologiassa ja otteita kirjoittajien arjen
elamdstd 16ytyy useammin.

Yritysblogien sisidltoteemojen paidtulokset
Toimistot hyodyntaviat monipuolisesti useampia sisdltoteemoja. Lukijat saavat
tietoa eniten viestinndn ajankohtaisista ilmioista.

1. Toimistot hyodyntdviat monipuolisesti useita sisédltGteemoja.

Sisdltoteemoja on neljd: viestinndn ilmio, yritys, ulkoinen toimintaympaéristo,

Toimistot tarjoavat eniten tietoa viestinndn ilmiotistd, joita loytyy 112
blogikirjoituksessa. Aiheista korostuvat sisdllon, asiakastarpeiden merkitys
Lukijat voivat saada viestinndn ilmidista
ajankohtaista tietoa, vinkkejd, oppaita ja esimerkiksi konkreettista nayttoa

2.
asiakas.
3.
ja ulkoiset sidosryhmiit.
asiakassamppanjoiden tuloksista.
4. Viestinndn lisdksi toimistot

kertovat yrityksestd 57, ulkoisesta

toimintaymparistostd 49 ja asiakkaista 22 kirjoituksessa.

Yritysblogien sisdltolahteiden paitulokset

Toimistot hyodyntdvat monia sisdltoldhteitd. Uskottavuus perustuu eniten
yrityksen ja kirjoittajan ndkemyksiin. Yrityksen asiantuntijat tulevat jonkin
verran tutummiksi lukijoille asiantuntijoiden esittelyilld ja viittauksilla
kirjoittajan omasta elamaésta.

1.

Toimistot hyodyntéavat monia sisaltolahteita.
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2. Sisdltoldhteitda on yhteensd 11: yrityksen ndkemys, lukijan ndkemys
tai kokemus asiasta, muiden asiantuntijoiden ja yritysten tutkimukset/
puheet/oppaat, yhteiskunnallinen ilmio tai asia, yrityksen tarpeet,
tapahtuma/tapaaminen, asiakastyd, kirjoittajan yksityiseldmd, kilpailu,
haastattelu ja kirja.

Kaikki kirjoitukset edustavat luonnolliset yrityksen ndkemysta.

Kirjoittajan ndkemys on toiseksi suosituin ja se esiintyy 106 kirjoituksessa.

5. Uskottavuuden ndkokulmasta muiden asiantuntijoiden ja yritysten
tutkimuksia, puheita ja oppaita kdytetddn ylldttavan vahan. Niitd
hyodennetdan 37 blogijulkaisussa.

6. Toimistojen asiantuntijat tulevat tutummiksi lukijoille asiantuntijoiden
esittelyilld ja viittauksilla kirjoittajien arjen elamaésta. Viisi toimistoa esittelee
asiantuntijoitaan ja viittauksia kirjoittajan elamaan 16ytyy 12 julkaisussa.

i

Yritysblogien sisdltdjen esitystapojen pddtulokset

Esitystapa on yleisimmin teksti ja yksi kuva. Multimedian kaytté on maltillista
ja useimmiten se tarkoittaa kuvia. Teksteissd esiintyy lukijoiden puhuttelua ja
positiivisuutta, mutta niiden hyddyntaminen ei ole yleista.

1. Multimedian kdytté on maltillista. Yleisin tapa on, ettd kirjoituksessa on yksi
kuva. Videoiden kdytté on harvainaista.

2. Kuvia oli yhteensd 198 ja ne ilmentdvdt useimmiten humoristisen
visuaalisesti sisdltod.

3. Videoita on yhteensd viisi. Kaksi videota késittelee viestinndn ilmittd,

yhdessi esitellddn tyontekijd ja yhdessa puhuu asiakas.

Kirjoitusten pituudet ovat padsddntoisesti kohtuullisia.

5. Otsikot tukevat hyvin Kkirjoitusten sisdltod. Otsikot ja aktiivinen
julkaiseminen voivat antaa Kkiireisellekin lukijalle tietoa toimiston
osaamisalueista.

6. Aineiston perusteella selvisi, ettd puhuttelun vilineind ovat
persoonamuodot, sanallinen aktivointi ja kysymykset. Nditd esiintyy
teksteissd, mutta niiden kaytto ei ole kovin yleista.

7. Useimmiten kaikissa kirjoituksissa selkedsti yleisin persoonamuoto on
passiivi. Sinulle kirjoitetaan 76, me kirjoitamme 54 ja mind kirjoitan 47
kirjoituksessa.

8. Toimistot kehottavat lukijoita interaktiiviseen toimintaan sanallisesti 68
kirjoituksessa ja kysymyksid on yhteensa 178.

9. Aineiston perusteella selvisi, ettd positiivisuuden ilmentdjind toimivat
kuvien lisdksi huumori ja rento kirjoitustyyli. Tekstit ovat asiallisia, usein
rennon oloisia ja huumoria esiintyy harvoin.

L

Yritysblogien bloggaajien padtulokset

Bloggaajat ovat useimmiten nimellisid yrityksen asiantuntijoita. Bloggaajat
ndyttdvdat harvoin kasvonsa, yhteystietonsa ja tittelinsd suoraan
blogikirjoituksessa. Ammattiryhmisté konsultit kirjoittavat eniten.
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Toimistojen ylimmén johdon kirjoituksissa viestinndn ilmitn painopiste on
teknologiassa ja sisdltoldhteiden osalta on enemmé&n mukana my®os viittauksia
kirjoittajan omaan eldmé&an muuhun tutkimusotokseen verrattuna.

1. Suurin osa eli 84,5 prosenttia kirjoituksista on nimellisia.

2. Aktiivisimmista nimellistd kirjoittajista STT Viestintdpalvelut Oy:n Liina
Nelimarkan ja Mika Romanin tekstejd on selkedsti jaettu eniten.

3. Suurin osa eli 73 prosenttia Kkirjoittajista on yrityksen tyontekijoita.
Ulkopuolisia asiantuntijoita on kaksi.

4. Suurimmasta osasta eli 92,2 prosenttia kirjoituksista ei 16ydy suoraan
kirjoittajien yhteystietoja.

5. Suurin osa eli 74,4 prosenttia kirjoituksista on ilman kirjoittajien kuvia.

6. Suurimmasta osasta eli 89,9 prosenttia kirjoituksista ei 16ydy suoraan
kirjoittajien tehtdvid tai titteleita.

7. Ylldttavan monen Kkirjoittajan tietoja tehtdvien tai tittelien osalta ei 16ydy
blogikirjoituksesta tai kotisivuilta. Ndiden kirjoitusten osuus on ldhes 24
prosenttia kirjoituksista.

8.  Ammattiryhmien vertailussa konsultit kirjoittavat eniten eli 23,3 prosenttia
kirjoituksista.

9. Asiantuntijoiden ja johtajien vertailussa asiantuntijoiden merkitys korostuu.
Johtaja nimekkeelld tyoskentelevien merkitys on suurempi kahden toimiston
osalta. Kahta toimistoa lukuun ottamatta my®os johtajat julkaisevat.

10. Toimistojen yli johto eli toimitusjohtajat ja osakkaat ovat kirjoittaneet 14
prosenttia kirjoituksista. Ndistd Brunnen Communications Oy:n partneri ja
toimitusjohtaja, Taru Nikulainen, jakaa neljannen sijan aktiivisempien
nimellisten kirjoittajien listalla. Muuhun tutkimusotokseen verrattuna ylin
johto poikkeaa kahdella tavalla sisdltoominaisuuksien hyodyntdmisessa.
Ylin johto kertoo enemmaén omasta itsestddn tyoroolin takana ja viestinndn
ilmioissd korostuvat erilaiset ndkokulmat teknologian mahdollisuuksista ja
haasteista.

Yritysblogien sisdltoon liittyy yksi tutkimuskysymys. Minkélaisia sisdltoominai-
suuksia mainos- ja viestintdtoimistojen yritysblogit tarjoavat dialogisuuden edis-
tamiseksi? Tulosten perusteella voidaan vastata, ettd toimistot tarjoavat eniten
tietoa viestinndn ajankohtaisista ilmidistd, joiden yhteydessad kerrotaan monipuo-
lisesti my0s yrityksestd, ulkoisesta toimintaympéristostd ja asiakkaista. Sisdlto-
lahteiden uskottavuus perustuu useimmiten toimistojen ja sen asiantuntijoiden
ndkemyksiin. Nautinnollisuus ilmenee pddasiassa kuvilla ja rennolla kirjoitus-
tyylilla. Multimedian kaytté on maltillista, lahinnad kuvia. Laheisyyden nakokul-
masta bloggaaja kertoo itsestddn ja puhuttelee lukijaa tekstirakenteiden avulla
jonkin verran. Bloggaajien perustietojen ja kuvien osalta bloggaajat jadvét usein
etdisemmiksi. Mitd tutkimuskysymyksen vastaus tarkoittaa dialogin ja teorian
ndkokulmista? Asiaa pohditaan syvéllisemmin luvussa 8.1.
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7.3 Yritysblogin kaytettivyys

Tulosten esittdmisen viimeisend kokonaisuutena on yritysblogien kdytettavyys.
Yritysblogien kdytettivyyden ominaisuudet dialogisuuden tukemiseksi ovat
yritysblogien perus- ja navigointirakenteet ja interaktiiviset toiminnat blogien
perusrakenteissa. Tutkimusaineiston perusteella selvisi, ettd toimiston
sosiaalisen median palveluiden lisdksi jotkut toimistot kertovat muut
yhteystietonsa, esittelevat yritystd ja aktivoivat lukijaa interaktiiviseen
toimintaan. Kéaytettdvyyteen liittyy yksi tutkimuskysymys. Miten mainos- ja
viestintdtoimistot hyoddyntdvat yritysblogien kaytettdvyyttd dialogisuuden
tukemiseksi? Tutkimuskysymykseen vastaan keskeisten tutkimustulosten avulla
luvussa 7.3.3.

1. yritys-
blogien perus-
ja navigointi-

rakenteet

Kaytettd-
vyyden
ominaisuudet,

2. inter-
aktiiviset
toiminnat

3. yhteenveto
tuloksista

KUVIO 11 Tulosten esittdmisrakenne kdytettdvyyden osalta

Kuvio 11 kertoo tulosten esittdmisrakenteen kdytettdvyyden osalta.

7.3.1 Yritysblogien perus- ja navigointirakenteet

Kaikkien toimistojen yritysblogit ovat julkaisupdivaméadrien mukaisesti
kronologisessa jarjestyksessd. Yritysblogien perusrakenne vaihtelee toimistojen
vélilla esimerkiksi ominaisuuksien olemassaolon, sijoittelun ja méédrien osalta.
Yritysblogit 16ytyvit toimistojen kotisivuilta. Kolmen toimiston osalta (Ida Fram
Oy, Mainostoimisto ILME Oy, Mailand Communications Oy) blogi l6ytyy
ajankohtaista valikosta.
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Manifesto Consulting Oy:n Manifesti-blogi on etusivun uutuuksissa ja
Mainostoimisto Smoy Oy:n osalta some-valikossa. Kahden toimiston osalta eli
Bob the Robot Oy:n ja Viestintdtoimisto Teonsana Oy:n osalta lukijan tdytyy
aukaista kotisivujen etusivulla erillinen valikko blogin lukemiseksi.
Kaytettavyyden ndkokulmasta kotisivuille paluu onnistuu yleisesti yldvalikosta
lukuun ottamatta Mainostoimisto MBE Oy:td, jonka yritysblogissa linkki
kotisivuille 16ytyy blogisivun alatunnisteesta. Voidaan todeta, ettd yritysblogien
16ydettavyys ja palaaminen kotisivuille ovat yleisesti ottaen helppoa ja nopeaa.

Esimerkki yritysblogin sijainnista: Mailand Communications Oy, blogi 16ytyy
kotisivujen etusivun yldvalikosta ajankohtaista, joka on jaoteltu uutisiin ja blo-
giin.

* Taklaa ankyra fiksulla viestinnalia

Mailand valittu Tays Sydénsalraalan
viestintakumppaniksi

Ketkd toimistot markkinoivat yritysblogia my6s muutoin kotisivujensa etusi-
vulla? Tutkimusotoksesta 45 prosenttia markkinoi blogia etusivullaan. Mainos-
toimistojen osalta markkinointia tekeviat Mainostoimisto MBE Oy ja Valve Group
Oy ja viestintdtoimistoista Brunnen Communications Oy, Hill and Knowlton Oy,
Mailand Communications Oy, Medita Communications Oy, STT Viestintdpalve-
lut Oy, Viestintdtoimistot AC-Sanafor Oy sekd Myy Oy. Voidaan todeta, etta yri-
tysblogien markkinointi toimistojen kotisivujen etusivulla ei ole kovin yleista.
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Esimerkki yritysblogin markkinoinnista:
kotisivujen etusivulla on yldvalikossa blogi ja uusimmat kirjoitukset.

Medita Communications Oy,

| b
. sl A o 1
T
PR
TAULUKKO 62 Yrityksen tiedot blogirakenteissa
.. Yrityksen Yrityksen Yrityksen
Toimisto : muut some- c
esittely e yhteystiedot
Bob the Robot Oy ei ei ei
Ida Fram Oy kylla kylla ei
Idea Development ID Oy ei kylla kylla
Mainostoimisto ILME Oy ei ei kylla
Mainostoimisto MBE Oy ei kylla ei
Mainostoimisto Smoy Oy ei kylla kylla
Zeeland Family Oyj ei kylla kylla
Valve Group Oy kylla kylla kylla
Brunnen Communications Oy kylla kylla kylla
Cocomms Oy Ltd ei kylla kylla
Hill and Knowlton Finland Oy ei kyllad kyllad
Mailand Communications Oy ei ei kyllad
Manifesto Consulting Oy ei kylla kyllad
Medita Communication Oy kylla ei ei
STT Viestintdpalvelut Oy ei kyllad ei
Tekir Oy ei kylld kylld
Vaikutustoimisto Zipipop Freud ei kylld ei
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy ei kylla* kylla*
Viestintdtoimisto Myy Oy ei kylla ei
Viestintdtoimisto Teonsana Oy ei kylld kylld
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* tiedot loytyvat, mutta tummien vérien johdosta luettavuus ei ole paras mahdol-
linen

Kuinka yritykset palvelevat lukijoitaan yritystietojen osalta yritysblogien raken-
teessa? Todetaan sivulla 110 olevan taulukon 62 avulla, ettd tutkimusotoksesta
80 prosenttia markkinoi yrityksen muita sosiaalisen median palveluita, 65 pro-
senttia viestii yhteystietonsa ja 25 prosenttia toimistoista kertoo yrityksestd. Yri-
tysesittelyt on esitetty seuraavassa taulukossa 63. Valve Group Oy:n ja Brunnen
Communications Oy:n yritysblogeista 16ytyvit yrityksen esittely, some-palvelut
ja yhteystiedot. Brunnen Communications Oy:n osalta yrityksen esittelytekstit
ovat myos blogikirjoituksen pohjissa. Zeeland Family Oyj ja Mailand Commu-
nications Oy tarjoavat yritystietojen osalta lisdksi kartat. Tuloksista voidaan p&a-
telld, ettd yritystiedoista kerrotaan eniten sosiaalisen median palveluista. Vies-
tintd muista yritystiedoista on satunnaisempaa.

TAULUKKO 63 Yritysesittelyt blogirakenteissa

IDA Fram Oy Valve Group Oy

“Mind olen Ida Fram “Valve Groupin muodostavat Valve
Mind olen Ida Fram, muuttuvan Branding Oy, Valve Vanguard Oy,
maailman mainostoimisto. Autan Valve King Oy, Valve Media Oy sekii
markkinoinnin keinoin asiakkaitani Faster Horse —yhtiot Mainostoimisto
menestymddn. Yhdistin markkinoinnin | Konsepti Oy, Design Concept Helsinki
strategisen osaamisen, luovan Oy ja viestintitoimisto Aida
suunnittelun, kustannustehokkaan Consulting Oy.”

tuotannon ja digitaalisen median
mahdollisuudet.”
Medita Communication Oy Brunnen Communications Oy

“Viestintdid voi ja pitdd johtaa” “Brunnen lyhyesti”

"Brunnen Communications on
vaativiin tilanteisiin tottunut
viestintdkumppani, joka haluaa kasvaa
yhdessd yrityksesi kanssa.
Tunnistamme, missd voit vaikuttaa ja
miten. Palvelemme sinua aina, kun
sinulla ei ole aikaa, osaamista, rohkeutta
tai resursseja viestid yksin. Katsomme
asioita kriittisesti, kiteytdmme ja
yksinkertaistamme. Teemme yhteistyoti
tiedeyliopistojen kanssa, ja siksi olet
meiddn kanssa aina viimeisimmin
tiedon direlld. Meidin avulla tiedit
mitd viestit”
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TAULUKKO 64 Navigointi yritysblogeissa

Uusim- Katego- Sisdinen

Toimisto Sty areso Asiasanat** | Arkisto haku-
mat* riat/luokat K
one

Bob the Robot Oy ei ei ei kylla ei
Ida Fram Oy kylla kylla ei ei kylla
igeao}?e"el"pmem kylld | kylls kylla kylla ei
Mainostoimisto . . . “ .
ILME Oy ei ei ei kylla ei
ﬁ%%“g’;mmmo kylld | e kylla | kylla ei
Mainostoimisto . . . . .
Smoy Oy ei el ei ei ei
é;‘;la“d Family i i kylla kylla i
Valve Group Oy kylla ei el el el
Brunnen
Communications kylla ei ei ei kylla
Oy
Cocomms Oy Ltd ei ei kylla kylla ei
Eﬂi:ﬁf (I;; owlton kylla ei ei ei kylla
Mailand
Communications kylla ei ei kylla ei
Oy
gj;‘;ﬁ:gg oy kylla | e kylla kylla i
Medita
Communication ei ei kylla kylla ei
Oy
STT
Viestintdpalvelut ei ei kylla ei ei
Oy
Tekir Oy ei ei ei kylla ei
\fo‘;i‘;(fgsé‘r’;ﬁfto ei ei kylla kylla kylla
Xﬁsgj‘jjﬁging;;“’ ei ei kylla | kylla kylla
R’Z;;%‘;at‘”mmo ei ei Kyl ei Kyl
¥;ﬁ;‘;§‘;‘g§l$t° Kyl | ei Kyl ei Kyl
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Uusimmat * rakenteessa oleva ominaisuus uusimmista, viimeisimmista blogikir-
joituksista, Asiasanat** asiasanat, tunnisteet, tagit, aiheet, avainsanat, osaami-
semme

Edellinen taulukko 64 sivulla 112 kertoo, kuinka toimistot helpottavat ja nopeut-
tavat lukijoiden lukemista ja tiedon etsintdd. Arkistoa kdyttdd 60 prosenttia, asia-
sanoja 55 prosenttia, uusimpia kirjoituksia 45 prosenttia ja sisdistd hakukonetta
35 prosenttia toimistoista. Kahdella toimistolla ovat kategoriat tai luokat. Navi-
goinnin mahdollisuuksia on eniten Idea Development ID Oy:lt4 ja vahiten mai-
nostoimisto Smoy Oy:1td. Toimistot kdyttavit arkistoissa kuukausittaista jaotte-
lua. Mainostoimisto ILME Oy:ll4 blogikirjoitusten otsikot ovat arkistoinnin ldh-
tokohtana.

Viestintdtoimisto Teonsana Oy:n sivurakenteesta 16ytyvit suosituimmat kirjoi-
tukset. Huomioitavaa on lisdksi, ettd kolme toimistoa eli Medita Communicati-
ons Oy, Tekir ja STT Viestintdpalvelut Oy ovat esitelleet blogirakenteissa yritys-
blogien kirjoittajat. Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy kayttdd yritysblogin etusi-
vun alarakenteessa ylos painiketta, joka selkedsti nopeuttaa navigointia yritys-
blogin etusivulla. Kahden toimiston yritysblogissa esiintyy jonkin verran hi-
tautta. Zeeland Family Oyj:n arkistosivu latautuu hitaammin ja Viestintdtoimisto
Myy Oy:n yritysblogin etusivulla esiintyy viiveitd, kun lukija navigoi sivua alas-
pdin.

Vaikutustoimisto Zipipop Freudin ja Bob the Robot Oy:n navigoinnit 16ytyvit
erillisen sivupalkin avulla. Mainittakoon, ettd Viestintdtoimisto Zipipop Freudin
yritysblogin etusivun vierityspalkki ei toimi sivun alalaitaan asti. Lisdd samasta
aiheesta kertovat blogikirjoitukset ja mahdolliset oppaat on analysoitu
linkkien yhteydessd luvussa 7.1.4. Voidaan todeta, ettd toimistot
hyodyntavat osaa navigoinnin rakenteista dialogisuuden tukemiseksi.

7.3.2 Interaktiiviset toiminnat yritysblogien pohjissa

Seuraavaksi raportoidaan, minkilaisia ominaisuuksia yritysblogien rakenteista
ja sivupohjista 16ytyy lukijoiden interaktiivisen toiminnan tukemiseksi. Toimis-
toista 45 prosenttia aktivoi lukijoita sanallisesti, 35 prosenttia markkinoi uutiskir-
jeen tilausta ja 20 prosenttia RSS-tilausta. Tiedot 16ytyvit taulukosta 65 sivulla
114.
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TAULUKKO 65 Interaktiiviset toiminnat yritysblogien pohjissa

RSS +

Toimi Uutiskirjeen Sanallinen
oimisto . muut e .
tilaus . aktivointi
tilaukset
Bob the Robot Oy ei ei ei
Ida Fram Oy kylla ei ei
Idea Development ID Oy kylla kylla kylla
Mainostoimisto ILME Oy ei ei ei
Mainostoimisto MBE Oy ei ei ei
Mainostoimisto Smoy Oy ei ei ei
Zeeland Family Oyj ei ei ei
Valve Group Oy ei ei kylla
Brunnen Communications Oy kylla kylla kylla
Cocomms Oy Ltd kylla ei kylla
Hill and Knowlton Finland Oy ei ei ei
Mailand Communications Oy ei ei kylla
Manifesto Consulting Oy ei ei ei
Medita Communication Oy ei kylla ei
STT Viestintdpalvelut Oy kylla ei kylla
Tekir Oy ei ei ei
Vaikutustoimisto Zipipop Freud ei kylla ei
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy ei kylla kylla
Viestintdtoimisto Myy Oy kylla ei kylla
Viestintdtoimisto Teonsana Oy kylla ei kylla

Vaikutustoimisto Zipipop Freud tarjoaa RSS:n lisdksi netvibes- ja my YAHOO
-palveluita. Viestintdtoimisto Teonsana Oy hyddyntdd ponnahdusikkunaa uutis-
kirjeen tilausta varten. Idea Development ID Oy tarjoaa lukijoilleen dlypuhelin-
latauksen, oppaan 101 B2 kliseestd, Facebook-tykkddmisen ja kiinnostavia link-
kejd. Idea Development ID Oy erottuu muista toimistoista, koska se kayttaa yri-

tysblogin sivurakenteita selkeésti eniten interaktiivisen toimintaan.

Yritysblogien pohjissa olevat sanalliset aktivoinnit ovat
- Idea Development ID Oy: ota yhteyttd
- Valve Group Oy: Ota yhteyttd. Jatdathdan ystavaillisesti yhteystietosi niin

olemme pikimmiten yhteydessa

- Brunnen Communications Oy: tilaa uutiskirje, ota yhteyttd
- Cocomms Oy Ltd: tilaa my6s muutaman kuukauden vilein

ilmestyva uutiskirjeemme tasta

- Mailand Communications Oy: Ota yhteytt4 tai tule kdymaéan.

- STT Viestintdapalvelut Oy: tilaa uutiskirje

- Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy: ota yhteytta

- Viestintdtoimisto Myy Oy: tilaa myysletter

- Viestintdtoimisto Teonsana Oy: tilaa uutiskirje
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7.3.3 Yhteenveto kaytettivyyden tuloksista

Tdssd luvussa tehdddn yhteenveto kdytettdvyyden ominaisuuksien keskeisistd
tutkimustuloksista ja luvun lopussa vastataan tutkimuskysymykseen.
Ensimmaiseksi esitetddn kaytettdavyyden pdédtulokset. Keskeiset
tutkimustulokset yritysblogien kaytettavyydestd 16ytyvit taulukosta 66, joista
kerrotaan enemman taulukon jilkeisissd kappaleissa.

TAULUKKO 66 Keskeiset tutkimustulokset kdytettavyydestd

Yritysblogien perus- ja Yritysblogien interaktiiviset
navigointirakenteet ominaisuudet blogien perusrakenteissa
Toimistot tukevat osaa rakenteellisista Toimistot pyrkivit aktivoimaan lukijoita
ominaisuuksista. jonkin verran.

Yritysblogien perus- ja navigointirakenteen paitulokset
Toimistot tukevat osaa rakenteellisista ominaisuuksista.

1. Yritysblogien 16ydettdvyys ja palaaminen kotisivuille ovat yleisesti ottaen

helppoa ja nopeaa.

Tutkimusotoksesta 45 prosenttia markkinoi blogia etusivullaan.

3. Tutkimusotoksesta 80 prosenttia markkinoi yrityksen muita sosiaalisen
median palveluita, 65 prosenttia viestii yhteystietonsa ja 25 prosenttia
toimistoista kertoo yrityksesta.

4. Arkistoa kdyttdd 60 prosenttia, asiasanoja 55 prosenttia, uusimpia
kirjoituksia 45 prosenttia ja sisdistd hakukonetta 35 prosenttia toimistoista.
Kaksi toimistoa kayttaad kategorioita ja luokkia.

N

Padtulokset yritysblogien perusrakenteiden interaktiivisista toiminnoista
Toimistot pyrkivat aktivoimaan lukijoita jonkin verran perusrakenteiden avulla

1. Toimistoista 45 prosenttia aktivoi lukijoita sanallisesti, 35 prosenttia
markkinoi  uutiskirjeen tilausta ja 20 prosenttia = RSS-tilausta.

Yritysblogien kaytettdvyyteen liittyy yksi tutkimuskysymys. Miten mainos- ja
viestintdtoimistot hyodyntavat yritysblogien kiytettdvyyttd dialogisuuden tuke-
miseksi? Tulosten perusteella voidaan vastata, ettd perus- ja navigointirakentei-
den ja interaktiivisten ominaisuuksien hyodyntdmisessd esiintyy vajeita. Mita
tutkimuskysymyksen vastaus tarkoittaa dialogin ja teorian ndkokulmista? Asiaa
pohditaan syvéllisemmin luvussa 8.1.
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8 PAATANTO

Tutkimus lopetetaan p&atdntoon. Tdssd luvussa kerrotaan johtopddtokset ja
pohdinnat tuloksista, arvioidaan tutkimusta ja annetaan ehdotuksia
jatkotutkimuksille.

8.1 Johtopditokset ja pohdinta tuloksista

Téssd luvussa pohditaan tutkimuksessa syntyneitd ilmigitd ja tuloksia teorian
ndkokulmasta. Pddtavoite on pohtia tutkimuskysymysten vastausten vaikutusta
dialogin toteutumiseen.

MTL:n jdsenyritysten mainos- ja viestintdtoimistojen edustamassa PR-ammatti-
ryhmdssd yritysblogien kaytto ei ole vield kovin yleistd. Viestintdtoimistoilla yri-
tysblogin kdytto on selkedsti yleisempdd kuin mainostoimistoissa. Tutkimus-
otoksen yritysblogeista oli perustettu viimeisen vuoden aikana 35 prosenttia ja
kolmen viimeisen vuoden aikana 65 prosenttia. Tulokset tukevat tutkimuksia,
joiden mukaan yritysblogien kdytté on lisddntynyt viimeisen vuosien aikana
(Manifesto 2015a; Mainostajien liitto 2014). On syytd tiedostaa, ettd yrityksen vel-
vollisuus monitoroida blogosfadrid ei poistu, vaikka yritykselld ei olisi omaa yri-
tysblogia (Cox ym. 2008, 9; Thakur ym. 2013, 9).

Tutkimusotoksesta merkittdva osa, eli 35 prosenttia edustaa alle kymmenen hen-
kilon toimistoja. Yritysblogit voivat tarjota pienemmille yrityksille mahdollisuu-
den avoimeen ja kahdensuuntaiseen viestintddn, vaikka muiden sosiaalisen me-
dian palveluiden kaytto olisi vahdisempda (Ward & Sweetser 2014, 23).

Tutkimuksessa haluttiin saada kokonaisvaltainen kuva toimistojen kaytossé ole-
vista yritysblogien dialogisista ominaisuuksista, joita tutkittiin kolmen tutkimus-
kysymyksen ja sisdllonanalyysin avulla. Tarkoittiko tutkimusaihe, ettd tutkittiin
keskustelua, joka yritysblogeissa tapahtuu kommentoinnin avulla? Vastataan
kylld ja ei. Dialogi on suhdetoiminnan ja sitd tukevan dialogin (ks. esim. Kent &
Taylor 1998, 2002; Taylor ym. 2001; Waters ym. 2014) perusta, mutta my6s muut
ominaisuudet vaikuttavat yritysblogien dialogin edistdmiseen. Kommentoinnin
lisdksi dialogiin kuuluvat julkaiseminen, jakaminen, linkit, sisdlto, sisdllon esi-
tystapa, bloggaaja ja kédytettdavyys yritysblogeissa. Yritysblogien dialogisten omi-
naisuuksien paaryhmait ovat interaktiivisuus, sisdlto ja kdytettdavyys. (mukaillen
Herring ym. 2004; Kent & Taylor 1998; Konig 2013; Tsaur ym. 2013; Ward &
Sweetser 2014.)
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TAULUKKO 67 Keskeiset tutkimustulokset dialogisista ominaisuuksista

Kommentointi

Julkaiseminen ja pdivittiminen

Merkittava osa toimistoista ei halua kes-
kustella sidosryhmien kanssa yritysblo-
geissa. Kaikilla toimistoilla on haasteita

lukijoiden sitouttamisessa keskusteluun.

Viestintdtoimistot ovat aktiivisempia ja
saannollisempid julkaisijoita kuin mai-
nostoimistot. Monella toimistolla julkai-
semisen aktiivisuus ja sddnnoéllisyys ovat
alhaisia erityisesti heindkuun osalta. Blo-
gikirjoituksen pdivitystiheyttd ei voi las-
kea, koska kommentteja on vain kaksi.

Jakaminen ja tykkddaminen

Linkit

Toimistoilla on haasteita
viraaliviestinndn hyodyntdmisessa

Toimistot kdyttavat linkkeja eniten
omaan yritysblogiinsa ja kotisivuilleen.

Yritysblogien sisdltoteemat

Yritysblogien sisdltolidhteet

Toimistot hyodyntavat monipuolisesti
useampia sisdltoteemoja. Lukijat saavat
tietoa eniten viestinndn ajankohtaisista
ilmioistd, joiden yhteydessd kerrotaan
my0s yrityksestd, ulkoisesta
toimintaympaéristosta ja asiakkaista.

Toimistot hyodyntavéat monia sisalto-
lahteitd. Uskottavuus perustuu eniten
yrityksen ja kirjoittajan nakemyksiin.
Yrityksen asiantuntijat tulevat jonkin
verran tutummiksi lukijoille asian-
tuntijoiden esittelyilld ja viittauksilla
kirjoittajan omasta eldmaésta.

Yritysblogien sisdltojen esitystavat

Yritysblogien bloggaajat

Esitystapa on yleisimmin teksti ja yksi
kuva. Multimedian kéyttd on maltillista,
ldhinnd kuvia. Teksteissa esiintyy
lukijoiden puhuttelua ja positiivisuutta,
mutta niiden hyédyntdminen ei ole
yleistd. Hairitsevaa mainostekstid ei
havaittu.

Bloggaajat ovat useimmiten nimellisid
yrityksen asiantuntijoita. Bloggaajat
ndyttavat harvoin kasvonsa, yhteys-
tietonsa ja tittelinsd suoraan blogi-
kirjoituksissa. Ammattiryhmista
konsultit kirjoittavat eniten. Toimistojen
ylimmaén johdon kirjoitukset erottuvat
muusta tutkimusotoksesta. Viestinnan
ilmiciden painopiste on enemman
teknologiassa ja otteita kirjoittajien arjen
eldmaéstd l10ytyy useammin.

Yritysblogien perus- ja
navigointirakenteet

Yritysblogien interaktiiviset
ominaisuudet blogien perusrakenteissa

Toimistot tukevat osaa rakenteellisista
ominaisuuksista.

Toimistot pyrkivit aktivoimaan lukijoita
jonkin verran.

Luvussa seitsemdn kerrottiin kunkin pddryhmén keskeiset tutkimustulokset
omissa luvuissaan. Yldpuolella oleva taulukko 67 on kooste ndistd taulukoista.
Taulukon perusteella voidaan todeta, ettd toimistoilla on erilaisia vajeita yritys-
blogien dialogisen kapasiteetin hyodyntdmisessd. Tutkimusten mukaan yritys-
blogien tehokas ja merkityksellinen suhdetoiminta tarvitsee dialogin (ks. esim.
Ward & Sweetser 2014; Waters ym. 2014, 548).
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IIman dialogia ei voi myoskddn syntyé yhteisollisyyttd (Droge ym. 2010, 66; Vid-
gen ym. 2013), kollektiivista ja sosiaalista dlykkyyttd (Droge ym. 2010, 66; Rubio
ym. 2010, 502) eikd enhtymaattisuutta (Kent 2008, 36). Mikali toimistot eivit tue
jakamista tai jakamista tapahtuu vdhén, yritysblogi ei tue tehokkaasti verkostoi-
tumista ja viraaliviestintdd (Navaro 2012, 128).

Taman tutkimuksen tulokset tukevat monien muiden tutkijoiden tuloksia, ettd
dialogin toteuttamisessa on puutteita (ks. esim. Kent 2008; McAllister-Spooner
2009, 321; Waters ym. 2014). Toimistot, jotka eivdt tue kommentointia, ovat etu-
kiteen madritelleet tiedon ja sen merkityksen yksipuolisesti denotatiivisen ajat-
telun mukaisesti (van Ruler 2005, 126-129). Viestintd on ndissa tapauksissa yh-
densuuntaista, ei avointa ja kahdensuuntaista. (ks. esim. Cho & Huh 2010; Waters
ym. 2014, 537).

Miksi kommentointi ja jakaminen kielletdan? Tutkimuksessa ei kysytty toimis-
toilta syitd tai yritysbloggaamisen tavoitteita eli tdssd tutkimuksessa ei voida vas-
tata kysymykseen. Tiedetddn ainoastaan, ettd tutkimusotoksen perusteella ndyt-
tdisi, ettd pienemmadt henkilostoresurssit eivat ainakaan tdysin selitda kommen-
toinnin ja jakamisen kieltdmistd. Muutamissa blogikirjoituksissa lukijoita keho-
tetaan keskustelemaan asiasta Twitterissa. Miksi lukijat eivdt kommentoi? Tutki-
Tiedetddn ainoastaan, ettd kommentoinnin yleisyys on kasvanut pikku hiljaa
vuosien saatossa. Blogeja kommentoivat 15 prosenttia 16-74-vuotiaisista suoma-
laisista vuonna 2014 (Tilastokeskus 2014). Yrityksen tulisi tietdd sidosryhmien
demografiset tekijit ja tarpeet (Konig 2013; Lu & Lee 2010, 31-33). Mahdollisim-
man helppoa keskustelua (ks. esim. Koenig & Schlaegel 2014, 433), lukijoiden ak-
tivointia keskusteluun (Kelleher 2009, 181) ja blogikirjoitusten markkinointia
(Safko 2007, 151-155) tulisi tukea.

Jokaiseen paddryhmaan liittyy yksi tutkimuskysymys. Kysymyksiin vastattiin
padryhmien luvuissa 7.1.5, 7.2.5 ja 7.3.3. Ohessa ovat kootusti tutkimuskysymys-
ten vastaukset, jonka jilkeisissd kappaleissa pohditaan ndiden merkitysta dialo-
gin toteutumiseen.

1. Mitd interaktiivisia ominaisuuksia 16ytyy mainos- ja viestintitoimistojen
yritysblogeista dialogisuuden vahvistamiseksi? Jotkut toimistot tukevat kom-
mentointia, aktiivista julkaisemista, jakamista ja linkkejd. Suurimmat haasteet
liittyvat kommentointiin, jakamisen kieltdmiseen, jakamisen toteutumiseen ja al-
haiseen julkaisuaktiivisuuteen. Toimistoista 80 prosentilla on erilaisia vajeita in-
teraktiivisten ominaisuuksien hyodyntamisessd. Kaikilla toimistoilla on haas-
teita lukijoiden sitouttamisessa keskusteluun tai jakamiseen. Kommentoinnin
sallimisella voi olla vaikutusta myos lukijan halukkuuteen jakaa kirjoituksia
eteenpdin.
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2. Minkadlaisia sisdltoominaisuuksia mainos- ja viestintitoimistojen yritysblo-
git tarjoavat dialogisuuden edistimiseksi? Toimistot tarjoavat eniten tietoa
viestinndn ajankohtaisista ilmitistd, joiden yhteydessad kerrotaan monipuolisesti
my0ds yrityksestd, ulkoisesta toimintaymparistostd ja asiakkaista. Sisdltoldhtei-
den uskottavuus perustuu useimmiten toimistojen ja sen asiantuntijoiden nike-
myksiin. Nautinnollisuus ilmenee pddasiassa kuvilla ja rennolla kirjoitustyylilla.
Multimedian kdytté on maltillista, ldhinnd kuvia. Liheisyyden ndkokulmasta
bloggaaja kertoo itsestddn ja puhuttelee lukijaa tekstirakenteiden avulla jonkin
verran. Bloggaajien perustietojen ja kuvien osalta bloggaajat jadvét usein etdi-
semmiksi.

3. Miten mainos- ja viestintitoimistot hyodyntivit yritysblogien kaytettd-

vyyttd dialogisuuden tukemiseksi? Perus- ja navigointirakenteiden ja interaktii-
visten ominaisuuksien hyodyntdmisessé esiintyy vajeita.

TAULUKKO 68 Dialogin toteutuminen

Osa-alue Pohdinta toteutumisesta

Dialoginen keha Ei toteudu: kommentointi kielletdén tai ei ole keskuste-
lua

Vierailijoiden keskustelu | Ei toteudu: kommentointi kielletdén tai ei ole keskuste-
lua

Lukijan palaaminen si- Ei voida arvioida: ei keskustelua, mittaria

vulle

Hydodyllinen tieto Toteutuu ainakin markkinointi- ja viestintdasiantunti-

joiden ndkokulmasta: ajankohtaista tietoa viestinnan ja
markkinoinnin ilmicistd eli vinkkejé ja oppaita. Nautin-
nollisuutta, viihteellisyyttd, positiivisuutta esiintyy jon-
kin verran kuvien ja tekstien avulla.

Helppokayttoisyys Toteutuu osittain: toimistot hyodyntédvit osaa raken-
teellisista ominaisuuksista

Keskindisyys Ei voida arvioida: tutkimus liian rajallinen

Laheisyys Ei toteudu: ei dialogia, toteutuu osittain: interaktiivi-

sessa toiminnassa haasteita, toimistot kadyttavéat jonkin
verran muita keinoja ldheisyyden edistamiseksi
toteutuu: ajankohtaisuus

Empaattisuus Ei voida arvioida, ei toteudu: arviointia ei voida tehda
pelkastdan sisdllon avulla, ei ole keskustelua
Riski ja sitoutuminen Toteutuu osalla tutkimusotoksen toimistoista. Ei to-

teudu, jos toimisto kieltdd kommentoinnin, jakamisen
ja julkaisuaktiivisuus on alhainen.

Keskeiset padhavainnot dialogin toteutumisesta on esitetty yldapuolella taulu-
kossa 68. Taulukon 68 perusteella voidaan todeta, ettd dialogin osa-alueista to-
teutuvat ainoastaan ja parhaiten hyodyllinen tieto ja helppokayttoisyys.



120

Dialogiset taidot ovat kuuntelu, empatia ja sisdllon tarjoaminen paikallisesta,
kansallisesta ja kansainvilisestd ndkokulmasta. Lahtokohtina ovat sidosryhmien
ja yrityksen tarpeet (Kent & Taylor 2002, 31) eli ne tukevat dialogin strategioiden
ja dialogin toteuttamista. Mitd tutkimuskysymysten vastaukset tarkoittavat dia-
login strategioiden ndikokulmasta? Dialogin strategiat muodostuvat dialogisesta
kehéstd, vierailijoiden keskustelusta, lukijan palaamisesta sivulle, hyddyllisestd
tiedosta ja helppokayttdisyydestd. (Kent & Taylor 1998, 326-339.) Tulosten toteu-
tuminen dialogin strategioiden ndkokulmasta on esitetty taulukossa 68 sivulla
119.

Dialoginen kehd (luku 4.2., kuvio 5) kuvaa tédssd tutkimuksessa merkityksellisen
suhdetoiminnan periaatteita. Keskiossa ovat vuorovaikutustilanteet ja yhteisolli-
syys, jotka perustuvat jatkuvuuteen, kehittdmiseen, kehittymiseen, avoimuuteen
sekd kahdensuuntaisuuteen (mukaillen Kent & Taylor 1998, 2002; Taylor ym.
2001; van Ruler 2004). Lahes puolet tutkimusotoksen toimistoista eivit halua kes-
kustella sidosryhmien kanssa yritysblogeissa. Kaikilla toimistoilla on haasteita
sitouttaa lukijat keskusteluun. Mikali keskustelua ei tueta tai sitd ei ole syntynyt
dialoginen keh ja vierailijoiden keskustelu eivét voi toteutua. Lukijoiden palaa-
mista sivulle ei voida arvioida tdssd tutkimuksessa, koska ainut kaytettavissa
oleva mittari tdssi tutkimuksessa olisi ollut keskustelu. Huomataan, kuinka mer-
kittdava rooli yritysblogien keskustelulla ja siind onnistumisessa on dialogin stra-
tegioiden ja suhdetoiminnan toteutumisen ndkokulmasta.

Seuraavaksi késitellddan tiedon hyddyllisyyttd monipuolisuuden, uskottavuuden,
elamyksellisyyden ja henkilokohtaisen pohdintani avulla. Toimistot tarjoavat
ajankohtaista tietoa, vinkkejd ja oppaita eniten viestinnén ja markkinoinnin ilmi-
Oistd, joiden yhteydessd kerrotaan myos ulkoisesta toimintaympaéristostd, yrityk-
sestd ja asiakkaista. Toimistot, jotka kertovat yritysblogeissaan blogin idean tai
tavoitteet korostavat viestinnan ilmididen kertomista (luku 6.4.2) eli toimistojen
tavoitteet toteutuivat téltd osin. Sisédltoteemojen késittely on monipuolista. Tie-
don hyodyllisyyttd on tarked pohtia my6s uskottavuuden ndkokulmasta, silld lu-
kijoiden ndkemykset sisdllon luotettavuudesta vaikuttavat lukijoiden sitoutumi-
seen (ks. esim. Carrabis 2009, 100-103). Sisdllon luotettavuutta voi parantaa hyo-
dyntamadlld erilaisia ldhteitd (ks. esim. Tsaur ym. 2013, 9). Téssd tutkimuksessa
sisdllon luotettavuus perustuu eniten yrityksen ja kirjoittajan ndkemyksiin. Ul-
kopuolisten asiantuntijoiden tutkimuksiin ja puheisiin viitataan harvoin.

Luotettavuuden ndkokulmasta ajattelua ei pidd rajata ainoastaan fyysisiin sisal-
toldhteisiin, koska myos bloggaajan uskottavuus ja karisma vaikuttavat, kuinka
luotettavina lukijat pitdvat yritysblogia (Kent 2008, 39; Tsaur ym. 2013, 9) Tassa
tutkimuksessa ei tutkittu toimistojen ylimmaén johdon luotettavuutta, mutta heita
kaytettiin ammattiryvhmien esimerkkind sisdltbominaisuuksien hyodyntami-
sessd.
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Tiedon antamista ei pidéd kasittdd ainoastaan virallisen informaation antamisena
vaan yritysten tulee tukea myds elamyksellisyyttd, nautinnollisuutta ja positiivi-
suutta (ks. esim. Ward & Sweetser 2014). Kuvien lisdksi rento kirjoitustyyli ja
huumori ovat nautinnollisuuden, elamyksellisyyden ja positiivisuuden ilmenta-
jid tdssd tutkimuksessa.

Kirjoitukset ovat useimmiten rennon tyylisid, mutta huumoria esiintyy harvoin.
Tdamd tutkimus tukee osittain Technoratin (2011) tutkimustuloksia multimedian
kaytostd. Kuvat ovat suosituin multimedian muoto seké tdssa tutkimuksessa etta
Technoratin (2011) tutkimustulokissa. Technoratin (2011) mukaan videoiden
kaytto on suosittua, mutta tassa tutkimuksessa videoita on vahéan. Yritysten tulisi
vélttdd toimialan erikoiskieltd (Scott 2007, 146-147) ja mainosviestejd (Koenig &
Schlaegel 2014, 433). Toimistot kayttivit erikoiskieltd, mutta ne selitettiin luki-
joille. Hairitsevad mainoskieltd ei havaittu.

Mind henkilokohtaisesti markkinoinnin ja viestinndn asiantuntijana koen, etta
yritysblogien tieto on hyddyllistd. Toimistojen yritysblogit toimivat nopeina tie-
topankkeina viestinndn ja markkinoinnin ajankohtaisista ilmioistd. Onko toimis-
tojen tdrkein sidosryhma yritysblogeissa markkinoinnin ja viestinndn asiantunti-
jat? Erilaiset oppaat voivat toimia konkreettisina ja my6s ilmaisina hyotyiné lu-
kijoille. Sisdltoldhteiden osalta kaipaan ndkemysten tueksi enemman tutkimus-
tietoa ja my0s ulkopuolisten asiantuntijoiden ndkemyksia.

Tiedon hyodyllisyyttd ei voida arvioida syvallisemmin. Tutkimuksessa ei tiedeta
tarkemmin toimistojen sidosryhmié eikd heidan ndkemyksid, mikd tieto on heille
hyodyllistd. Monet toimistot korostavat blogikirjoituksissa asiakastarpeiden sel-
vityksen merkitystd. Sisdltoaiheiden selvittdmisessd voi hyodyntdd esimerkiksi
yritysblogien kommentteja ja sidosryhmakyselyitd (Koenig & Schlaegel 2014).
On muistettava, ettd sidosryhmien demografiset tekijdt saattavat olla hyvinkin
erilaisia ja ne vaikuttajat sidosryhmien erilaisiin laatutarpeisiin blogin sis&llostd,
rakenteista ja sosiaalisuudesta (Konig 2013; Lu & Lee 2010, 31-33,). Carrabis (2009,
99) korostaa lisdksi, ettd olisi arvokasta tietdd, kuinka luotettavana tietoldhteend
sidosryhmadt pitdavat yritysblogia. Se vaikuttaa yritysblogin optimaaliseen jul-
kaisu- ja pédivitystiheyteen.

Dialogin strategian viimeinen ndkokulma on helppokayttoisyys. Tulokset osoit-
tivat vajeita rakenteellisten mahdollisuuksien hyodyntamisessd. Navigoinnin ja
tiedon 16ytymisen tulisi olla helppo ja nopeaa (ks. esim. Waters ym. 2014, 548).
Luvussa 2.1. kerrottiin, ettd yritysblogi perustuu blogin maédrittelyyn, jossa ko-
rostuvat rakenteelliset ominaisuudet (ks. esim. Schmidt 2007; 1409) eivét niin-
kadn viestinnilliset asiat (Boyd 2006, 12-13). Herring ym. (2004, 1) ovat kertoneet
2004, ettd haasteina eivit ole rakenteet, linkit tai interaktiivisuus vaan ymmaérrys
individualistisen tyylin merkityksestd. Taméan tutkimuksen tulokset eivit tdysin
tue Herring ym. (2004) ajatuksia rakenteista ja interaktiivisuudesta. Ei voi valtta-
maéttd sanoa, ettd kdytettdvyyden osalta on haasteita vaan vajeita.
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Todetaan, ettd dialogin strategioiden osalta toimistoilla on suuria haasteita lu-
kuun ottamatta hyodyllistd tietoa ja helppokayttoisyyttda. Mitd tutkimustulokset
tarkoittavat dialogin periaatteiden eli keskindisyyden, ldheisyyden, empaatti-
suuden, riskin ja sitoutumisen (Kent & Taylor 2002, 24-9) ndakokulmista? Dialo-
gin periaatteiden toteutuminen on esitetty dialogin taulukossa 65 sivulla 119.

Keskindisyydessd korostetaan suhdetoiminnan laajempaa ymmaértdmistd esi-
merkiksi kulttuurin ja ideologian ndkokulmasta. Rajallisen tutkimusaiheen,
-koon ja -ajan johdosta asiaa ei voi luotettavasti arvioida. Laheisyys kasittdd in-
teraktiivista, ajankohtaista ja sadannollistd dialogia sidosryhmien kanssa (Kent &
Taylor 2002, 249). Aikaisemmin on jo todettu, ettd kaikki toimistot eivit tue kes-
kustelua tai sitd ei ole tapahtunut. Bloggaajien roolien (luku 2.3, kuvio 1) ndko-
kulmasta katsottuna bloggaajat ovat enemmain julkaisijoita kuin verkoston ra-
kentajia (mukaillen Schmidt 2007, 1412). Yritysblogin mééaritelméssa (luku 2.1.)
todettiin, ettd yritysblogi viittaa yrityksen ylldpitimadn blogiin ja se eroaa yksi-
tyishenkilon blogista (Koenig & Schlaegel 2014, 411-412), mutta on hyva tiedos-
taa, ettd ldheisyyttd tarvitaan my0s yritysblogeissa. Yritys on abstrakti kasite eli
se ei voi keskustella, kysyé tai kuunnella. Henkilokohtaisuuden merkitysta yri-
tysblogeissa ovat korostaneet monet tutkijat (ks. esim. Kelleher 2009, 184; Kelle-
her & Miller 2006). Mitd muita tapoja toimistot kdyttdvit ldheisyyden edista-
miseksi? Toimistojen yksi tapa on esitelld toimistojen tyontekijoitad. Kirjoituksissa
esiintyy lisdksi jonkin verran viittauksia kirjoittajien omasta eldaméstd. Muuhun
tutkimusotokseen verrattuna toimistojen ylin johto hyddyntdd eniten sisaltolah-
teend myos omaa arjen eldmaa.

Uskon, ettd otteet tyoroolin ulkopuolisista arjen tilanteista ja kokemuksista saat-
tavat tuoda myos viestinnan ilmiot lahemmaéksi lukijalle. Tdémé on vain henkil6-
kohtainen mielipiteeni, koska asiaa ei ole tutkittu.

Toimistot kayttavéat jonkin verran ihmisldheisen puhekielen tyylejd ja keinoja
(Kelleher 2009, 181) ldheisyyden tukemiseksi, jotka ovat eri persoonamuodot, ky-
symykset, sanalliset aktivoinnit, rento kirjoitustyyli ja huumori tédssa tutkimuk-
sessa. Kuinka ldheiseksi bloggaajat tulevat lukijoille bloggaajien perustietojen
avulla? Bloggaajat jadvit usein etdisemmiksi, koska kuvia, titteleitd ja yhteystie-
toja ei 10ydy suoraan blogikirjoituksissa. Ajankohtaisuuden osalta ldheisyys to-
teutuu, koska toimistot tarjoavat ajankohtaista tietoa viestinnastd, markkinoin-
nista, yrityksestd, asiakkaista ja yhteiskunnallisista ilmiodistd kuten vaaleista.

Empaattisuuden ainoaksi keinoksi jad sisdlto, mikali toimistot eivét tue kommen-
tointia. Riski ja sitoutuminen kertovat yrityksen halusta sitoutua interaktiiviseen
toimintaan ja dialogiin sidosryhmien tarpeiden pohjalta ja heiddn kanssaan.
Kommentoinnin ja jakaminen kieltdminen ja alhainen julkaisuaktiivisuus tarkoit-
tavat dialogin strategian osalta, ettd toimistot eivét ole sitoutuneita. Voidaan to-
deta, ettd ajankohtaista tietoa lukuun ottamatta osalla toimistoista on suuria
haasteita dialogin periaatteiden hyddyntamisessa.
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On hyvéd muistaa, ettd lukijat ovat kokeneet yritysblogit laadukkaimmiksi, jos
dialogisuuden kapasiteetti on ollut korkeampi (Waters ym. 2014, 21). Johdan-
nossa annettiin muutamia esimerkkejd, joita lukijat tutkimusten mukaan arvos-
tavat yritysblogeissa. Lukijat arvostavat esimerkiksi hyodyllistd tietoa
(Kent & Taylor 1998), keskustelua (Waters ym. 2014, 548), asiantuntijuutta, ysta-
véllisyyttd (Yang & Lim 2009, 348), interaktiivisuutta julkaisemisessa (Carrabis
2009) ja vastaamisessa (Lee & Park 2013, 201), luotettavuutta (Tsaur ym. 2013, 9)
nautinnollisuutta, viihteellisyyttd (Ward & Sweetser 2014), helppokéyttoisyytta
(Waters ym. 2014, 548) ja erilaisten mielipiteiden kunnioittamista (Yang & Lim
2009, 355). Halutaanko lukijoita kuunnella?

Lopuksi kerron omat pohdinnat vapaamuotoisesti. Yritysblogit ovat vasta tuore
ilmio suomalaisten mainos- ja viestintdtoimistojen kdytossa eli ne ovat vasta ke-
hityspolkunsa alussa. Kadvin tutkimusotoksen yritysblogit ldpi vield marras-
kuussa 2015 ja huomasin, ettd monessa yritysblogissa oli tapahtunut esimerkiksi
rakenteellisia muutoksia. Tama kehitys oli ndhtédvissad pelkastddn neljan kuukau-
den eli elo-marraskuun aikana 2015. On totta, ettd tutkimus osoittaa vajeita dia-
logisen kapasiteetin kdytossd ja haasteita dialogin toteuttamisessa. McAllister-
Spooner (2009, 321) on pohtinut soveltuisiko dialogi vain kasvokkaistilanteisiin,
koska dialogisuudessa on havaittu haasteita. Minua dialogin hahmottamisessa
auttoivat kasvokkaistilanteet kuten asiakaspalaverit. Kuinka toimisin? Pyrin tu-
kemaan avointa ja kahdensuuntaista viestintdd. Kyselen, kuuntelen, olen kiin-
nostunut erilaisista ndkemyksistd, haluan oppia ymmartdméan ja jopa luomaan
taysin uudenlaisia merkityksid yhdessd asiakkaiden kanssa. Haluan vahvistaa
uskottavuutta, ldheisyyttd ja nautinnollisuutta soveltuvin keinoin. Menisinko
huppu pédédssé asiakaspalaveriin? En varmasti. Asiakkaan tarpeet ovat paaroo-
lissa. Edelld mainitut pyrkimykseni kuulostavat varmaan enemmén kuin tutulta.
Dialogin tyovilineet ovat erilaiset yritysblogeissa ja kohtaamiset eivit tapahdu
yhtdaikaisesti, mikali kdytossa ei ole live-chatia. Viitén, ettd dialogi on mahdol-
lista my®s yritysblogeissa. Luulen, asiaa ei ole siis tutkittu, ettd dialogin haasteet
yritysblogeissa johtuvat myos hektisen yritysmaailman kiireesta. Aika ja resurs-
sit eivét aina riitd syvallisempaédn ajatteluun. Olen toiminut pitkdan markkinoin-
nin ja viestinnan tehtdvissd, mutta ylldtyin positiivisesti yritysblogien dialogisten
ominaisuuksien monimuotoisuudesta ja mahdollisuuksista. Havahduin lisdksi
ymmartamaan kommentoinnin merkityksen.

8.2 Tutkimuksen arviointi

Tdssd luvussa arvioidaan tutkimusta tutkimusprosessin eri vaiheiden mukaisesti.
Kiinnostuksen kohteena ovat tutkimusaiheen, tutkimuskohteen, teorian, tutki-
musmenetelman, tutkimuskysymysten, tutkimuksen toteutuksen ja tulosten esit-
tamisen valinnat ja toteutukset. Luvun lopussa pohditaan tutkimusta my6s yh-
teisoviestinndn ja eettisyyden nakokulmista.
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Ensimmdisend arvioidaan tutkimusaihetta ja tutkimuskohdetta. Mainos- ja vies-
tintdtoimistojen yritysblogien dialogisten ominaisuuksien tutkiminen oli arvo-
kasta neljastd eri syystd. Ensimmadinen syy perustui yritysblogien suosion ja mer-
kityksen lisddntymiseen (ks. esim. Waters ym. 2014). Toinen syy oli tutki-
musaukko, koska tuoreen tutkimuksen (Ward & Sweetser 2014) mukaisia yritys-
blogien dialogisten ominaisuuksia ei ole tutkittu aikaisemmin Suomessa. Kolmas
syy oli mainos- ja viestintdtoimistojen oma liiketoiminta, silld toimistojen asiak-
kaat hyodyntadvét viestintdtoimistoja 25 prosenttia ja mainostoimistoja 10 pro-
senttia bloggaamiseen liittyvissd asioissa (Mainostajien liitto 2004). Neljds pe-
ruste liittyi tutkimuskohteen soveltuvuuteen yhteisoviestinndn graduun, silld
mainos- ja viestintdtoimistot edustavat PR-ammattilaisia. Tutkimusotoksen rajal-
lisuus on kuitenkin muistettava, koska mukana oli vain 20 toimistoa, 129 blogi-
julkaisua ja nelja kuukautta, eli tulokset antavat vain peruskuvan. Ilmigita tulisi
tutkia lisdd, jotta tiedettdisiin luotettavammin, vaikuttaako esimerkiksi kommen-
toinnin salliminen my®os lukijan muuhun interaktiivisen toimintaan, kuten ha-
lukkuuteen jakaa kirjoituksia eteenpdin. Tutkimuksen rajallisuus tuotiin esiin
tutkimuksessa. Monella tutkimusotoksen toimistolla oli vain yksi tai kaksi blogi-
kirjoitusta. Tamd on toki tulos julkaisuaktiivisuuden ndkokulmasta, mutta toi-
saalta esimerkiksi yritysblogityyppien ja -strategioiden pohdintaa ei ollut jarke-
vdd toteuttaa ndiden toimistojen osalta. Voidaan todeta, ettd tutkimusaiheen ja
tutkimuskohteen valinnat olivat onnistuneita, mutta tutkimuskohteen rajauk-
sissa onnistuttiin osittain.

Toisena asiana arvioidaan teoriaan liittyvid valintoja. Teoriaan liittyvéa kirjalli-
suus ja perusrakenne tukivat hyvin tutkimusaihetta. Tutkimuksessa pyrittiin
kayttaméaan monipuolisesti erilaisia ldhteitd. Teoriaan jdi vield jonkin verran tur-
haa toistoa. Kaikkiin teorian lukuihin ei 16ytynyt maéarallisesti riittavasti julkai-
suja eli lukujen yhdistamistd olisi voinut vield harkita. Taman tutkimuksen teki-
jan kokemattomuus tieteellisen tutkimuksen tuottamisessa nidkyy monella eri ta-
valla. Tamd nédkyy esimerkiksi teoriassa tehtyihin rajauksiin yhteisoviestinnan
osalta. Yhteisoviestinndn ndkokulmaksi muodostui vahvasti dialogi, jonka késit-
telyssd pysyttiin taméan tutkimusten keskeisten ldhteiden mukaisessa ajattelussa
eli avoimessa ja kahdensuuntaisessa viestinndssd, dialogisissa taidoissa, dialogin
periaatteissa ja dialogin strategioissa. Rajaus on toki perusteltua, mutta rajauksia
olisi voinut kasitelld keskenddn monipuolisemmin ja huomioiden esimerkiksi
vuorovaikutuksen. Voidaan todeta, ettd teorian osalta onnistuttiin osittain.

Seuraavaksi arvioidaan tutkimusmenetelmdd ja tutkimuskysymyksid. Syste-
maattisen aineiston kuvaamisen ja lukumaéérien myota tutkimusmenetelméksi
valittiin sisdllonanalyysi (Croucher & Cronn-Mills 2015, 215). Kokonaisvaltaisen
kuvan varmistamiseksi tutkimuksessa kaytettiin sekd maéréllista ettd laadullista
sisdllonanalyysia (Laaksonen 2013, 223). Yritysblogien dialogisia ominaisuuksia
tutkittiin monista eri ndkokulmista ja méaarallisilla mittareilla. Sisdllonanalyysin
hyodyntdminen asettaa myos omat rajallisuutensa.
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Se kertoo ilmiovistd, mutta se ei kerro niiden syisté eli liian suuria yleistyksid ei
saa tehdd (Croucher & Cronn-Mills 2015, 215). Tama ilmeni my®s tédssad tutkimuk-
sessa. Tutkimus kertoo, ettd jotkut toimistot kieltdvat kommentoinnin ja jakami-
sen, mutta syytd ei tiedetd. Tutkimus kertoo, ettd lukijat eivdt kommentoi, mutta
syytd ei tiedetd. Tutkimuksessa tuotiin asia esiin. Tutkimuksessa pyrittiin toimi-
maan systemaattisesti kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa (Croucher & Cronn-
Mills 2015, 215). Sisdllonanalyysin yksi luotettavuuden mittari on, ettd tutkimuk-
sesta 1oytyvat kaikki olennaiset tiedot, jotta joku muu tutkija voisi saavuttaa sa-
man tuloksen (Croucher & Cronn-Mills 2015, 209). Tutkimuksessa kerrottiin
kaikki olennaiset asiat kuten rajaukset, perusteet, kategoriat ja paljon esimerkkeja
blogikirjoituksista eli tutkimus voitaisiin toistaa. Tutkimuskysymykset ohjasivat
teoreettista viitekehystd, tutkimuksen toteuttamista ja tulosten analysointia. Tut-
kimuskysymysten sisdlto tukee hyvin tutkimusaihetta. Tutkimuskysymysten sa-
namuotoa olisi voinut vield kuitenkin miettid, koska tutkimuskysymysten vas-
tauksissa ilmenee tutkimusaiheen laajuus. Voidaan todeta, ettd tutkimusmene-
telmén valinta ja hyddyntdminen olivat onnistuneita, mutta tutkimuskysymys-
ten sanamuotojen osalta jdi parannettavaa.

Tutkimuksen toteutusta arvioidaan neljantend asiana. Internet luo mahdollisuu-
den jatkuvalle kehittdmiselle, mutta tutkimusaineiston osalta se loi merkittdvan
haasteen. Tutkimusaika paattyi 31.7.2015. Vaikka tutkimusotos oli monessa suh-
teessa pieni, erilaisia lukumddrid oli paljon kerdttdviksi yhdelle pdiville eli
31.7.2015. Yhden vuorokauden tunnit eivét riittdneet eli tutkimuksen luotetta-
vuus tutkimusrajauksen osalta ei ole tdysin luotettava. Osa luvuista on elokuun
ensimmadisiltd pdiviltd. Kahden koodaajan kdyttaminen olisi ollut enemmaén kuin
suotavaa, ja olisi pitdnyt miettid tarkemmin, kuinka rajaus on jarkevidd asettaa ja
toteuttaa.

Muutamien termien kdidntamisessi oli vaikeuksia, koska vakiintuneita suomen-
kielisid vastineita ei vield ole. Tutkijat hyodyntavit erilaisia sanoja kuten
dialogical principles (ks. esim. Kent & Taylor 1998) ja dialogical features (ks. esim.
Taylor ym. 2001; Ward ym. 2014) puhuessaan tdmén tutkimuksen pddteemasta.
Puhutaanko dialogisista periaatteista vai ominaisuuksista? Koska periaatteet ko-
rostuvat myos dialogissa (ks. esim. Kent & Taylor 2002) tutkimuksessa paadyttiin
seuraaviin kdannoksiin: yritysblogien dialogiset ominaisuudet ja dialogin peri-
aatteet. Voidaan todeta, ettid tutkimuksen toteutuksessa onnistuttiin osittain.

Viidentend kohtana arvioidaan tulosten esittamistad. Tulosten kasittelyyn liittyi
monia  haasteita, kuten esittdmistapa, dialogisten = ominaisuuksien
samanarvoisuus ja madrallisten mittareiden kdyttaminen. Aiheessa pysyttiin,
mutta esittdmistavassa olisi voinut onnistua paremmin. Esittimistavan
yhteydessa tarkoitetaan erityisesti taulukoiden méardd ja kirjallista ilmaisua.
Aiheen madrillisten mittareiden johdosta taulukoiden runsaampi kdyttaminen
on perusteltua, mutta taulukoiden lukumaéras olisi voinut kuitenkin vahentaa.
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Tulokset esitettiin tarkasti, mutta tutkimuksen tuloksista tuli erittdin laaja ja
kenties raskaskin kokonaisuus. Asioita olisi voinut vield enemmén tiivistdd ja
esittdd selkeammin.

Tulosten esittamisessd keskeisid termejd olivat vajeet ja haasteet. Onko niiden
vélilla merkityseroa? Tutkimuksessa kaytettiin haastetta, jos asia kosketti
kommentoinnin ja jakamisen kieltdmistd tai keskustelun ja jakamisen véahdisia
madrid. Dialogisen kapasiteetin yhteydessd puhuttiin vajeista. Numerot ovat
faktoja eli ne vahvistavat luotettavuutta. Mitd numeroluvuista kerrotaan? Milla
perusteilla valitaan, miten taulukoita tulkitaan: toistetaan kaikki taulukon asiat
sanallisesti, mitd on eniten, mitdi on vdhiten vai jotain ndiden kolmen
vaihtoehdon vililta? Numeroita tulkittiin tdssd tutkimuksessa hyvin usein niiden
suurien tai pienien méddrien avulla. Onko edes mahdollista tai tarpeellista, etta
tulkinnat edes numeroista olisivat tdysin neutraaleja?

Tuloksissa raportoitiin kaikki mahdolliset dialogiset ominaisuudet ja ne késitet-
tiin hahmottamisen helpottamiseksi keskenddn samanarvoisina, vaikka ne eivét
sitd ole. Kommentoinnin kieltdminen ja linkkien puuttuminen eivét voivat olla
keskenddn samanarvoisia. Tutkimuksessa tuetaan tdltd osin McAllister-Spoo-
nerin (2009, 321-322) ajatuksia, ettd yritysblogien dialogisille ominaisuuksille
olisi syytd luoda painotusarvot.

Koska tulokset esitettiin maarillisten mittareiden avulla, se saattaa johtaa lukijaa
harhaan. Tulosten esittdmisessd ei voi ihannoida, ettd yritysten tulisi kayttaa
kaikkia mahdollisia yritysblogien dialogisia ominaisuuksia. Toisaalta kuten jo ai-
kaisemmin on todettu useamman yhtdaikaisen dialogisen ominaisuuden kaytta-
minen luo enemman mahdollisuuksia tehokkaaseen suhdetoimintaan (Ward &
Sweetser 2014, 18). Voidaan todeta, ettd tulosten esittdmisessd onnistuttiin osit-
tain.

Kuudentena kohtana arvioidaan tutkimuksen tavoitteita. Tutkimuksen tavoit-
teina oli kokonaisvaltaisen kuvan saaminen, tutkimusaukon peittdiminen, hyo-
dyllisen ja monipuolisen ndkemyksen tuottaminen PR-ammattilaisille. Tutki-
muksessa saatiin kokonaisvaltainen kuva ja peitettiin tutkimusaukko eli tavoit-
teet toteutuivat ndiden osalta.

Tutkimuksen tavoitteena oli lisdksi hyodyllisen ja monipuolisen ndkemyksen
tuottaminen PR-ammattilaisille. Toivotaan, ettd yritysblogien dialogisten omi-
naisuuksien monimuotoisuus ja laajuus hahmottuivat teoreettisessa viitekehyk-
sessd. Tulosten esittaminen luvussa seitsemédn ja johtopddtokset luvussa 8.1.
konkretisoivat asiaa. Tutkimuksen pituuden johdosta viimeisessd tavoitteessa
onnistuttiin osittain.
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Mitd tutkimus tarkoittaa yhteisoviestinndn ndkokulmasta? Vaikka tutkimus-
kohde ja teoria olivat rajallisia, ndyttdisi timdn tutkimuksen perusteella, ettd PR-
ammattilaisilla on vajeita dialogisen kapasiteetin kdyttdmisessd ja haasteita dia-
login toteuttamisessa. Yhteisoviestinndn opiskelijoiden ja ammattilaisten on jér-
kevdd kehittdd osaamistaan dialogisten taitojen, dialogin periaatteiden ja dialo-
gin strategioiden mukaisesti. On syytd huomata, ettd teknologian nopean kehit-
tymisen myotd dialogin merkitys kasvaa ei vahene. Onnistunut dialogi sidosryh-
mien kanssa luo kilpailuetua.

Viimeisend arvioidaan tutkimuksen eettisyyttd. Tutkimuksessa pyrittiin seuraa-
maan hyvai tieteellistd kdytantod eli toimimaan eettisesti tutkimuksen kaikissa
eri vaiheissa (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 23). Tutkimuksen eettisyys na-
kyi toimistojen tasa-arvoisessa kohtelussa. Heindkuun 2015 jalkeisid muutoksia
yritysblogeissa ei huomioitu, vaikka tutkimustulokset olisivat olleet ajankohtai-
semmat ja ainakin osittain erilaiset. Yritysblogien dialogisten ominaisuuksien
mddrid kuvattaessa kaytettiin luokitteluja ilmididen hahmottamista varten,
mutta mainos- ja viestintdtoimistoja ei asetettu paremmuusjarjestykseen. Eetti-
syyden ndkokulmaan liittyy viestintdtoimisto Manifesto Consulting Oy:n eri roo-
lit tassd tutkimuksessa. Tutkimuksessa on kdytetty heiddn tutkimustuloksiaan
teoriassa ja he ovat myos tutkimuskohteena. Koska tutkittavia yrityksid oli use-
ampia ja tutkimus kohdistui yritysblogien dialogisiin ominaisuuksiin, Manifesto
Consulting Oy:n hyodyntdmisessd sekd tiedonldhteend ettd tutkimuskohteena ei
nédhty ongelmaa. Eettisyys nékyi lisdksi tutkimusldhteiden kunnioittamisella. Ne
tuotiin aina ldpindkyviksi, kun kyse oli jonkun tutkijan ajatuksista. Henkilokoh-
taisia pohdintoja on esitetty ainoastaan johtopadatoksissé ja tutkimuksen arvioin-
nissa. Ne on erotettu omiksi kappaleiksi ja niissd on kdytetty mind-persoonamuo-
toa selkeyden vuoksi. Eettisyyttd on pyritty kunnioittamaan myos tutkimuksen
avoimella ja rehelliselld arvioinnilla. Voidaan todeta, ettd tutkimuksen eetti-
syydesssd onnistuttiin.

8.3 Jatkotutkimukset

Jatkotutkimuksille ndhd&én tarve. Tama tutkimus osoitti monta ilmioitd, joita on
syytd tutkia lisdd, koska yritysblogien suosio ja kdyttd ovat lisddntyneet. Tdssa
luvussa kerrotaan jatkotutkimusaiheista tarkemmin.

Internetpohjaisen dialogin tutkiminen on ollut jo pitkddn, ldhes 20 vuoden ajan,
tutkijoiden mielenkiinnon kohteena. Tutkimuskohteena ovat olleet kotisivut
(ks. esim. Kent & Taylor 1998), blogit (ks. esim. Herring ym. 2004) ja yritysblogit
(ks. esim. Lee ym. 2006; Waters ym. 2014). Nditd tutkimuksia yhdistaa kaksi na-
kokulmaa. Ensimmadinen asia on, ettd dialogin merkitys yrityksen suhde- ja liike-
toimintaan sidosryhmien kanssa on tiedostettu ja tunnustettu.
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Toinen tekijd on, ettd dialogin kdytannon toteutuksessa ja onnistumisessa on ol-
lut haasteita my6s PR-ammattilaisten keskuudessa. (ks. esim. McAllister-
Spooner 2009; Ward & Sweetser 2014.) Tama tutkimus pddtyi samanlaiseen lop-
putulokseen toteamalla, ettd yritysblogien dialogisen kapasiteetin hyodyntdmi-
sessd on vajeita ja dialogin toteuttamisessa haasteita. Taman rajallisen tutkimus-
otoksen perusteella ndyttdisi, ettd pienemmat henkilostoresurssit ei tdysin selitd
kommentoinnin kieltdmistd. Koska dialogin haasteet internetpohjaisessa viestin-
ndssd ovat jatkuneet pitkdan, olisi tarkedd selvittdd, mistd vajeet ja haasteet joh-
tuvat.

Miten yritykset kasittavat yritysblogin ja dialogin? Ndkokulmaa voisi kysya
mydos yrityksiltd, joilla ei ole yritysblogia. Ovatko dialogin strategiat, dialogin pe-
riaatteet ja dialogiset taidot tuttuja? Mitka ovat yritysten tavoitteet yritysblogeille?
Kuinka yritysten sidosryhmit arvioivat yritysten tavoitteiden onnistumista?
Mitkd ovat sidosryhmien tarpeet dialogille? Miksi lukijat eivdat kommentoi? Ky-
symyksiin liittyvéat tutkimukset antaisivat paremman kokonaiskuvan yritysblo-
gien dialogista ja voisivat kertoa, mistd vajeet ja haasteet johtuvat. Ndiden tutki-
misessa olisi jarkevdd hyodyntdd haastattelututkimuksia.

Tdamad tutkimusotos keskittyi mainos- ja viestintdtoimistoihin. Miltd tilanne nayt-
tdd esimerkiksi Suomen suurempien yritysten osalta? Koska yritysblogien dia-
logi muodostuu osa-alueista, ndille olisi syytd luoda painotusarvot (McAllister-
Spooner 2009, 321-322) Mitkd painotusarvot ovat? Yritysblogien dialogiset omi-
naisuudet tarjoavat lisdksi mahdollisuuksia syventdviin tutkimuksiin esimer-
kiksi kaikista padryhmistd, bloggaajan rooleista ja ldheisyydesta.

Yritysblogien lisdantynyt kdytto on suhteellisen tuore ilmi6. Yritysblogit muut-
tuvat ja kehittyvit. Kuinka yritysblogien dialogiset ominaisuudet kehittyvit esi-
merkiksi vuoden aikana? Ilmion kehittymisen seuraaminen pidemmaén aikaa
loisi paremmat mahdollisuudet johtopddtosten tekemiseen.

Mitd dialogiset ominaisuudet tarkoittavat muissa digitaalisen viestinnan palve-
luissa? Mitd eroja ja samankaltaisuuksia 16ytyy? Dialogin strategiat on luotu 1998
ja dialogin periaatteet 2000-luvun alkupuolella. Onko tarvetta uudistaa nditd,
koska tuoreimmissa tutkimuksissa korostetaan my6s muita asioita kuten nautin-
nollisuutta ja elamyksellisyyttd? Yritysblogin méaaritelméssd ilmeni, ettd yritys-
blogin méaritelméa perustuu vahvasti blogin rakenteellisiin ominaisuuksiin. Bo-
ydin (2006,9) mukaan viestinnallisid ja sosiaalisia ndkdkulmia ei huomioida riit-
tavasti blogin maaritelmissd. Varsinaista omaa yritysblogi mééritelméaéd ei ole.
Olisiko tarve mddritelld tarkemmin yritysblogi ja korostaa my6s viestinnalli-
syytta?
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Lopuksi jdtan lukijalle kysymyksen pohdittavaksi. Nykymaailmassa korostuvat
entistd enemmadn vuorovaikutuksen taidot. Antaako nykyinen koulutus riittavit
valmiudet nimenomaan teknologiavilitteiseen vuorovaikutukseen? Mistd eri
asioista dialogi syntyy ja mitd se tarkoittaa vuorovaikutuksen eri vélineissd?
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Manifesto Consulting Oy

Suomen paras poliittinen blogi 2015 on Lilja Tamminen -blogi 15.7.2015
Ehdokkaat Suomen parhaaksi poliittiseksi blogiksi ja 10.6.2015
blogitekstiksi on valittu
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Frian bloggaajatilaisuudessa maisteltiin ja koristeltiin 5.6.2015
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Manifesto Politics aktiivisesti mukana Porin SuomiAreenalla 4.6.2015
Haistakaa paska koko valtiovalta vol.4 2.6.2015
Minne blogimaailma on menossa - bloggaajan ndkokulma 1.6.2015
Kokenut bloggaaja Henriikka Simojoki Manifestoon 25.5.2015
Vaalitulos jdtti monta avointa kysymystd 20.4.2015
Manifesto toteutti kaksi valtakunnallista viestintdkampanjaa 17.4.2015
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Manifestosta Stellan viestintd- ja yhteiskuntasuhdetoimisto 16.4.2015
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Medita Communication Oy

Viestintdkanavia on, mutta onko asiaa? 3.6.2015
Kansainvilistd viestintdd ja markkinointia tdssd ja nyt 19.5.2015
Kannattaako yrityksen puhua aina totta? 27.4.2015
Huonosti suunniteltu voi olla hienosti tehty 17.4.2015
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Mediaviestinnin voi korvata mainonnalla 23.6.2015
[UUSI OPAS] Mediaseuranta jdrjestoille 16.6.2015
Millainen on hyvi tiedote, vol. 2 10.6.2015
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Millainen on hyvi tiedote? 20.5.2015
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10 kysymysta: Saatko mediaseurannastasi kaiken hyodyn irti? 10.4.2015
Miten Suomen Yrittdjat hyodyntdd mediaseurantaa? 1.4.2015
Tekir Oy

Mita latkéjatkilts voi oppia viestinnésta? 7.5.2015
Aivomyrsky uhkaa ihmiskuntaa 29.4.2015
Vaikutustoimisto Zipipop Freud

Keséstd kolmastoista kuukausi suomalaiselle bisnekselle 24.6.2015
Onko somekupla uhka markkinoijalle? 28.4.2015
Viestintdtoimisto AC-Sanafor Oy

Suvaitsevaisuus ei synny somessa 31.7.2015
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Kesd: mikd ihana tekosyy homppéduutisille! 8.7.2015
Some hakee paikkaansa markkinoinnissa 3.7.2015
Taylor Swift: aitkamme markkinointinero 25.6.2015
Oman hdnndn nostaminen kannattaa myos kesalla 24.6.2015
Corollan kultaamat muistot 23.6.2015
Visuaalinen tarina - ihmiselle valttaméton 17.6.2015
Sosiaalinen brandi tehdddn yhdessa 14.6.2015
Pdivitd tuotteesi seuraavalle tasolle ja panosta persoonaan 10.6.2015
Pue viestisi visuaalisesti 4.6.2015
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IImiomadistd elamaa 22.5.2015
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Miten aktivoida kohderyhmét Facebookissa mainonnan avulla? 13.7.2015
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Garmin Nordic Finland 4.6.2015
Nokkela hyotyy toisen some-kohusta 13.5.2015
Natiivimainonta blogeissa - kolme vinkkid mainostajille 12.5.2015
Somettunut Suomi viihtyy yhteisopalveluissa 7.5.2015
Asiakaskokemus - digitaalisen markkinoinnin vahvin trendi 2015 | 17.4.2015
Mobiiliystédvillisyys on tarkedd kayttsjille ja hakukoneille 17.4.2015
Kohdentaminen ei yksin riita 15.4.2015
Markkinoinnin uusi kulta-aika on taalla 14.4.2015
Bloggaaminen on internet-aikakauden ammatti 8.4.2015
Sisdltomarkkinoinnin ulkoistaminen kannattaa 7.4.2015
Viestintdatoimisto Teonsana Oy

7 vinkkid miten B2B-yrityksestd tulee taitava sisdltomarkkinoija 1.6.2015




