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1JOHDANTO

Maaliskuussa 2007 noin 70 miljoonaa ihmistd ympéri maailmaa tuotti sisal-
tod pdivakirjamaisiin nettisivuihin eli blogeihin (Technorati 2007). Blogi-
ilmion ennustetaan kasvavan ja blogien maadran kaksinkertaistuvan noin
puolen vuoden vilein, kuten se on tehnyt viimeisen kahden vuoden ajan.
Nykyinen internet eli web 2.0 sovelluksineen on vaikuttanut myos organi-
saatioiden ulkoiseen viestintddn ja julkissuhteiden hoitoon. Lim ja Yang
(2006) jopa uskovat, ettd blogit ovat muuttaneet vallankumouksellisesti ta-
paa, jolla ihmiset lukevat ja kirjoittavat internetissd ja miten he solmivat sih-
koisid suhteita yksildiden lisdksi myos organisaatioiden kanssa. Web 2.0:ssa
jokaisella kayttdjdlla on helppokayttoisten blogien kautta mahdollisuus saa-

da ddnensd kuuluville. Tama pédtee my6s organisaatioihin.

Parin viime vuoden ajan organisaatioiden kayttamat yritysblogit ovat olleet
pinnalla myds Suomessa. Maastamme 16ytyy jo useamman vuoden vanhoja
yritysblogeja, joista muutamaan tutustutaan tdssd tutkimuksessa. Tama tut-
kimus sai kipindn syksyllda 2005 tycharjoitteluni yhteydessa huomaamastani
tarpeesta koota tietoa yritysblogeista ja erityisesti niiden mahdollisuuksista
organisaatioiden viestinndssad. Pian tdimin jalkeen Procom jdrjesti ensimmai-
sen viestinndn ammattilaisille tarkoitetun yritysbloggauskurssin tammikuus-

sa 2006. Tilaisuudessa huomattiin, ettd aiheen tutkimiselle juuri viestinndn



ndkokulmasta olisi kysyntdd. Tata kasitystd vahvisti myos Keski-Suomen
Tiedottajaringin tapaaminen lokakuussa 2006, missd olin alustamassa kes-
kustelua yritysbloggauksesta. Viestinndn alan ammattilaiset ovat hyvin kiin-
nostuneita aiheesta, mutta kaipaavat esimerkkeja blogien kdytostd organisaa-
tioiden viestinndn osana. Voisiko yritysblogi olla vaihtoehto organisaation
viestinndn muodollisten areenoiden ja vapaiden keskustelupalstojen valilla?
Vai ovatko yritysten liiketaloudelliset tarkoitusperit ja aito, editoimaton blo-

gi liian kaukana toisistaan toimiakseen yhdessé yritysblogina?

Internetissd, blogeissa ja keskustelupalstoilla kdydyn keskustelun voima on
huomattu ja keskusteluun osan ottamista mietitty useissa organisaatioissa.
Kurkistaminen blogimaailmaan (blogosphere) kuitenkin paljastaa, ettd vain
harva suomalainen yritys on ldhtenyt mukaan keskusteluun sidosryhmiensa
kanssa internetissd yritysblogin avulla. Organisaatiossa mietitddn muun mu-
assa miten blogien mainostetut hyddyt, kuten nopea vuorovaikutus ja teho-
kas loydettavyys sekad tiedonhallinta onnistuvat kdytannossa. Myos luotetta-
vaa akateemista tutkimusta aiheesta on vield vdhan. Tutkimuksen ja todis-
teiden puute yritysblogien tuomista eduista organisaatiolle saattaakin olla

yksi syy yritysblogien méaran hitaaseen kasvamiseen ja hyodyntamiseen.

Talla tutkimuksella pyritddn syventdmddn tietoa yritysblogeista organisaati-
on ulkoisen viestinndn ndkdkulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena on ym-
maértdd yritysblogi-ilmitta ja sitd, miten yritysblogi toimii organisaation vies-
tinndn vélineend nykyisessd web 2.0 -maailmassa. Tutkimuksessa haastatel-
laan suomalaisia yritysblogia kirjoittavien organisaatioiden johdon ja vies-
tinndn edustajia. Heiddn kauttaan kartoitetaan bloggaavien organisaatioiden

ajatuksia aiheesta viestinndn nakokulmasta.

Tutkimuksen taustoittavassa teoriaosuudessa kaisitellddan yritysblogi-ilmion



kontekstia: internetin nykyistd web 2.0 -versiota ja sen kehityksen taustalla
olevia yhteiskunnallisia ja teknisen kehityksen piirteitd. Yhdeksi blogityypik-
si mielletyn yritysblogin luonnetta hahmotellaan blogiin liittyvien ominai-
suuksien ja yritysblogiesimerkkien kautta. Viestinndn, PR:n ja verkkoviestin-
nédn nykytilan kasittely ohjaavat tutkimusta kohti yritysblogien tarkastelua
organisaatioiden viestinndn ndkokulmasta. Tutkimuksen loppuun on keratty

kdytannon vinkkejd yritysbloggaukseen.



2 YRITYSBLOGIT OSANA WEB 2.0 -ILMIOTA

Yritysblogit ovat osa tietoyhteiskuntaa, kehittyvdd sosiaalista internetid ja
vuorovaikutusta verkossa. Vaikka tutkimus késittelee yritysblogeja erityises-
ti organisaation ulkoisen viestinndn n&dkokulmasta, taustoitetaan aihetta
aluksi tarkastelemalla hieman blogi-ilmitn taustaa, olemusta ja siihen liitty-

vid termejd. Mihin blogi liittyy ja mikd se on?

Yritysblogeja tarkastellaan tdssd luvussa osana laajempaa yhteiskunnallista
sekd tieto- ja viestintdteknistd kehitystd. Lisdksi tarkastellaan sosiaalisen me-
dian kehitystd, web 2.0:aa sekd sen sovelluksia, kuten blogeja ja organisaati-
oiden niistd kdyttdmad muotoa yritysblogia. Tamdn luvun lopuksi esitellddn
erilaisia yritysblogimalleja ja kurkistetaan Suomen lisdksi globaaliin yritys-

bloggaukseen.

2.1 Yhteiskunnallinen muutos

Nyky-yhteiskunnasta kdytetddn yleisesti nimitysta tietoyhteiskunta. Tietoyh-
teiskunnan kasite on Soramden (2004, 10) mukaan noussut tieteellisessd kes-
kustelussa esiin vuonna 1969 yhdysvaltalaisen liikkeenjohdon gurun, Peter

F. Druckerin kirjassa. Tietoyhteiskunta termi on sittemmin vakiintunut kayt-



toon ja kuvaa nykyistd tiedon ja informaation hallitsemaa globaalia tuotanto-

tapaa. (Soramaki 2004; 10,11.)

Webster (2004, 23) maéadrittelee tietoyhteiskuntaa viidelld ominaisuudella:
teknologiset innovaatiot (technological innovation), tyén muutos (occupa-
tional change), taloudellinen arvo (economic value), informaatiovirta (infor-
mation flows) sekd merkkien levittdytyminen (the expansion of symbols and
signs). Teknisistd innovaatioista esimerkkejd ovat muun muassa tietokonei-
den ja internetin kehitys. Tyon ja ammattien muutos ndkyy ns. tietotyoldisten
lisddntymisend ja raskasta fyysistd tyotd tekevien ihmisten vdhentymisena.
Taloudellisella arvolla Webster (2004, 25)) kuvaa informaatioon ja tietoon liit-
tyvdn arvon kasvua verrattuna vaikka maatalouden kannattavuuteen. In-
formaatiovirrat ja merkkien levittdytyminen puolestaan kuvaavat tietoyh-
teiskunnan verkostoitumista ja jatkuvaa informaation, merkkien ja symboli-

en tulvaa, jonka keskelld elamme. (Webster 2004, 22-26.)

Tietoyhteiskunnan kehitystd on tuettu ja edesautettu myos poliittisten paa-
tosten muodossa. Yhdysvalloista Eurooppaan ja Japaniin levinnyt informaa-
tioyhteiskuntapolitiikka on 1990-luvun alkupuolelta asti keskittynyt muun
muassa informaatiorakenteiden ja talouspolitiikan keinoin kehittdmaan in-
formaatioyhteiskunnan edellytyksid (Soraméki 2004, 13). Euroopan Unionin
pddtokset ovat omalla mantereellamme néyttidneet tietd informaatioon perus-
tuvan talouden tehokkaalle tulevaisuudelle. Muun muassa EU:mn i2010-
strategia tdhtdd yhtendisen eurooppalaisen tietosysteemin (Single European
Information Space) rakentamiseen, joka perustuu avoimeen ja kilpailukykyi-
seen eurooppalaiseen tietoyhteiskuntaan (European Commission 2007).
Myo6s Suomessa informaatioyhteiskuntapolitiikkaan heréttiin ajoissa ja en-
simmdinen informaatioyhteiskuntastrategia valmistui vuonna 1994. Myo-
hemmin omat luvut ajankohtaisesta informaatioyhteiskuntapolitiikasta ovat

tulleet osaksi maamme hallitusohjelmia. (Soramaki 2004; 13,14.)



Aula, Matikainen ja Villi (2006, 19-20) ovat samaa mieltd siitd, ettd toimiva
tietoyhteiskunta tarvitsee riittdavan viestintd- ja informaatioteknisen infra-
struktuurin, jota valtiovallan poliittiset valinnatkin tukevat. He kuitenkin
muistuttavat, ettd yksilon suhde uuteen teknologiaan on vield merkittdavam-
pi. Loppujen lopuksi: vaikka yhteiskunta kuinka tukisi tietoyhteiskunnan
kehitystd, valinnan sen kaytostd tekee yksilo (Aula ym. 2006, 20). My6s Sal-
menkivi ja Nyman (2007, 18) ovat sitd mieltd, ettd tietoyhteiskunnan merkit-
tavéassd keksinnosséd, internetissd on teknologian sijaan kyse ihmisist4 ja hei-

dén yhteisollisestd kayttaytymisestaan.

Tietoyhteiskuntakeskusteluun liittyy olennaisesti Manuel Castellsin infor-
maatioyhteiskuntateoria. Se nojaa ajatukseen, ettd informaatio ei ole endd
vain teknologian kadytossad oleva apuvéline vaan my0s itsendinen raaka-aine.
Castellsin (2001, 139) mukaan teollisen vallankumouksen synnyttimad yh-
teiskuntavaihetta, industrialismia seuraa parhaillaan meneilldédn oleva in-
formationalismi. Tietoyhteiskuntaa kuvaava kasite informationalismi on Cas-
tellsin itsensd luoma ja kayttdimd. Informationalismin tunnusmerkkeihin
kuuluu informaatioteknologisen vallankumouksen synnyttimd uusi tekno-
loginen ajattelutapa. Taméan ajattelutavan moottorina ovat informaatiotekno-
logiat, joiden vaikutuksesta tiedon tuotanto ja soveltaminen ovat nousseet
uudelle tasolle. Informaationkésittelykyvystd Castells (2001, 140) antaa kaksi
suurinta esimerkkid: mikroelektroniikka ja geneettinen manipulaatio. Mikro-
elektroniikkaa ovat muun muassa mikrosirut, tietokone, telekommunikaatio
ja ndiden yhdisteleminen. Ndiden teknologisten edistysaskeleiden ansiosta
viimeisten vuosikymmenten aikana informaationkasittelyn nopeus, moni-
mutkaisuus ja madrd ovat kasvaneet samalla kuin niiden kustannukset ovat

laskeneet. (Castells 2001, 141.)

Informationalismille, laajemman yhteiskunnallisen kehityksen ohella, poh-



jautuu Castellsin (2001; 139, 140) mukaan myos nyky-yhteiskunnan sosiaali-
nen rakenne, verkostoyhteiskunta. Verkostoyhteiskunta kehittyi Castellsin
(2001; 149, 150) mukaan 1970-luvulta saakka informaatioteknologisen vallan-
kumouksen, sosioekonomisten jdrjestelmien (kapitalismi ja reaalisosialismi)
uudelleen muovautumisen sekd kulttuuristen- ja poliittisten liikkeiden nou-
sun kohdatessa yhteiskunnassa. Aulan ja Vapaan (2006, 219) mukaan inter-
net on verkostoyhteiskunnan olennainen osa. Heiddn mukaansa ilman inter-
nettid nykyisen laajuista verkostoyhteiskuntaa ei olisi olemassa. Internet
mahdollistaa muun muassa maailmanlaajuisten ymparivuorikautisten
markkinoiden olemassa olon, joka on verkostoyhteiskunnan tarkea osa. (Au-
la & Vapaa 2006, 227.) Soramdki (2004, 15) muistuttaa, ettd 1990-luvulla in-
ternetin nopea kasvu lupaili globaalia kaiken verkostoitumista ja laajaa ta-
loudellista kasvua. “Kuplataloutta” seurannut lama horjutti selkedsti jatku-
van kasvun odotuksia ja samalla karsi paljon esimerkiksi telealan yrityksid
(Soramaéki 2004; 15, 16). Verkostoyhteiskunnan matka keskitetysti johdetuis-

ta hierarkioista joustavampiin muotoihin ei siis ole ollut tdysin ruusuinen.

Castells (2001, 145) kuvaa verkostoyhteiskunnan verkostoa ”toisiinsa kytket-
tyjen solmujen joukoksi”, jolla ei ole keskusta vaan erikokoisia, valttamatto-
mid, uudelleen muokattavissa olevia rakenteita. Solmun arvokkuus riippuu
sen kyvystd tuottaa verkostolle tdrkedd informaatiota. Tamdn informaation
laatu (hyvé vai paha) puolestaan riippuu verkoston paamddristd ja keinosta
tavoitella niitd. Esimerkkeind verkostoyhteiskunnasta Castells (2001, 146)
esittelee nykyisen globaalin talouden ja finanssimarkkinat. Niiden taustalla
ovat sdhkoisid signaaleja tarkastelevat verkostot, joiden tulkintojen tuloksena
varallisuuden arvo maddrittyy jatkuvasti uudelleen (Castells 2001, 146). Ver-
kostoyhteiskunnan yhtend ilmenemismuotona voidaan pitdd my0s tdssa tut-
kimuksessa kaisiteltyja blogeja ja niiden muodostamaa verkostoa eli blogo-
sfadrid. Seuraavissa kappaleissa késitellddn tarkemmin blogin ominaisuuk-

sia, joista yksi merkittdvimpid on verkostoituminen.



Samaa aiheetta, mutta eri ndkokulmasta, kasittelee myos Karvonen kirjas-
saan Eldmdd mielikuvayhteiskunnassa (1999). Hanen mielestddn mieliku-
vayhteiskunnan synonyymina voidaan kdyttdd myos termejd tietoyhteiskun-
ta, verkostoyhteiskunta, mediayhteiskunta tai postmoderni yhteiskunta.
Karvosen kadyttama termi mielikuvayhteiskunta kuvaa erityisesti mielikuvien
ja maineen merkitystd keskeisend menestystekijana jalkiteollisissa ldnsimai-
sissa yhteiskunnissa. Konkreettisen materiaalisen lisdksi termi nostaa esille

henkisen, ideaalisen puolen merkityksen todellisuuden luomisessa. (Karvo-

nen 1999, 17.)

Maine ja mielikuvat ohjaavat nyky-yhteiskunnassa ihmisten valintoja. Osto-
kayttaytymisen puolella hyvdmaineiseen tuotteeseen luotetaan, tuntematon
tuote herittdd epdilyksid. Hyvd mielikuva on lisdarvo, jota pystytdan yllapi-
tdim&dan mahdollisimman pitkddn, jos myos itse tuote on mielikuviensa ve-
roinen. Hyvan mielikuvan levittdmiseen tarvitaan kuitenkin apuvélineitd,
joista Karvosen mukaan tdrkein on media. (Karvonen 1999, 18-22.) Mieliku-
vayhteiskunnassa organisaation oman ddnen kuuluminen olisi tarkedd, mut-
ta organisaation ldhettdmé viesti jad helposti valtamedioiden portinvartijoi-
den haaviin. Nykyisessd tietoyhteiskunnassa perinteisten medioiden ohelle
onkin kehittynyt erilaisia tapoja tuoda organisaation viestit (mychemmin
kaytetty myos termid organisaation tarinat) suoraan kohderyhmiéille. Téllaisia

muotoja edustavat esimerkiksi yritysblogit.

2.2 Internet teknologiana ja arkipdivdisend tilana

Viestintdteknologian matka kohti nykyistd internetid alkoi laboratorioissa
kehitellyistd ensimmadisistd huoneen kokoisista tietokoneista 1940-1950-

luvuilla (Brigss & Burke 2002; 280, 342). Viestintdteknologialla tarkoitetaan



tassd tutkimuksessa teknologiaa, joka pyrkii tiedon sdilyttamiseen, hankki-
miseen, pakkaamiseen, jakamiseen ja manipuloimiseen. Esimerkkejd viestin-
tateknologiasta ovat internetin ohella muun muassa kynd, puhelin ja satelliit-
ti. Internet puolestaan on yhtendinen digitaalinen tietoverkko. Toisiinsa kiin-
nittyneistd tietokoneista ja niiden tietoverkoista muodostuvaa internettia
kaytetddn erilaisten sovellusten kautta, joita ovat muun muassa www (world

wide web), sahkoposti (email) ja chat (Wikipedia 2008a).

Sota ja sodan tarpeet ovat luoneet ja edistdneet teknologisia innovaatioita
koko ihmisen historian ajan. Armeijan ja avaruusteknologian kayttoon seka
laskukoneiksi ja tieteellisen tutkimuksen avuksi kehiteltyjen tietokoneiden
kohdalla ei vield niiden suunnittelun alkutaipaleella otettu huomioon keksin-
tojen tulevaisuutta yksityishenkil6iden, liiketoiminnan ja viihteen suunnalla
(Briggs & Burke 2002; 280, 286). 1970-luvulta eteenpdin informaatioteknolo-
gian saavutukset ovat olleet jo erillisid sotilaallisista sovelluksista ja keskitty-
neet tutkimusyliopistojen ja yritysten innovaatioihin (Castells 2001, 151).
Tekniikan kehittyessd tietokoneita saatiin pienennettyd fyysisesti ja kehitet-
tyd niistd kansantajuisempia. Ensimmadiset kotitietokoneet eli PC:t (personal
computer) tulivat markkinoille 1970-luvun lopussa. Ensimmadisistd tietoko-

neviruksista alettiin puhua vuonna 1988. (Briggs & Burke 2002, 287.)

Nykyinen internet on pitkdn ja monitahoisen kehityksen tulos. Tukimusta ja
kehitystyota taimdn digitaalisen tietoverkon luomiseksi tehtiin Atlantin mo-
lemmin puolin. (Briggs & Burke 2002, 310.) Yhdysvaltalainen armeijan tut-
kimus- ja tuotekehitysvirasto ARPA rahoitti 1960-luvulla tietoverkkojen tut-
kimusta (Wikipedia 2008a). Kunnian vapaan ja kaikille avoimen internetin ja
sen palvelumuodon www:n keksimisestd on saanut Sveitsissd sijaitsevan
CERN:in tutkimuslaitoksen tutkija Tim Berners-Lee vuonna 1989. (Briggs &
Burke 2002, 310.) Www:n ja samalla internetin lapimurto tapahtui vuosina

1993-1995, kun akateemiselle tutkimukselle alun perin omistettu tietoverkko
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aukaistiin kaikkien kdyttoon ja sen toi helposti saataville ensimmaéinen graa-
finen selain Mosaic (Wikipedia 2008b). Viimeisin vaihe kehityksessa on ollut
internetin kaytto mukana kulkevilla, mobiileilla laitteilla (Salmenkivi & Ny-

man 2007, 29).

Muun muassa Aula, Matikainen ja Villi (2006, 10-11) kéyttavat internetista
termid verkko. He madrittelevat verkon olemusta kolmesta eri ndkokulmas-
ta: vdlineend, tilana ja alustana. Monisuuntaisena viestinnédn vélineend (esim.
sdhkoposti) verkko tehostaa ihmisten vuorovaikutusta, mutta voi toimia
myos ohjauksen tai kontrolloinnin vilineend (esim. tyonseuranta). Verkkoa
tilana kirjoittajat kuvaavat kaupunkimetaforalla. Verkko on virtuaalinen
kohtaamispaikka, missd voi keskustella toisten kanssa, kdydd ostoksilla, vi-
rastoissa tai vaikka pelata pelejd, ilman fyysisid tilan rajoitteita. Kolmannesta
ndkokulmasta verkkoa maddritellddn alustana. Verkko alustana kuvaa inter-
netin mahdollistamaa eri viestintdvilineiden sisdltojen (esim. radio interne-
tissd) ja muiden toimintojen liittdmistd yhteen viestintdsysteemiin. (Aula ym.

2006, 10-11.)

My®6s Green (2002; 193, 199) kuvaa internetid yhteen punoutuvaksi suureksi
verkoksi joka yhdistdd tietokoneet toisiinsa. Han mieltdd verkkoavaruuden
(cyberspace) dlylliseksi ja tuntevaksi vuorovaikutuspaikaksi digitaalisessa
valtakunnassa. Ovena verkkoavaruuteen voidaan Greenin mukaan pitdd tie-

tokoneita.

Internetin olemassa olon alkuvuosina sen pelittiin muun muassa keskittavan
entisestddn valtaa ja tuovan vieraita ihmisid yhteen vaarallisella tavalla seka
jakavan informaatiota, viihdettd ja opetusta, jonka ldhdettd ei pystytd tarkis-
tamaan perinteisten medioiden tavoin (Briggs & Burke 2002, 310). Myos Au-
la, Matikainen ja Villi (2006, 14-15) mainitsevat mahdollisesta vahingollisten

yhteisdjen syntymisen uhasta internetissd. He nostavat esille muun muassa
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vidkivaltaiset sisdllot ja ddriryhmien verkon hyviaksikdyton. Internetin kasvun
on peldtty jakavan ihmiset maantieteellisesti kahtia: niihin, joilla on mahdol-
lisuus internetiin ja sitd kautta jatkuvasti laajemmat verkottumismahdolli-
suudet, ja niihin, joilla ei ole nditd keinoja. Internetin kulttuuri siis sulkee ih-
misid ulkopuolelleen samalla kun se yhdistdd toisia. (Green 2002, 108.) On
myos ihmisid, jotka kokevat, etteivit tarvitse esimerkiksi tietokoneita, inter-
nettid tai matkapuhelinta, vaan haluavat tarkoituksella jdttdytyd informaa-
tioajan teknologioiden ulkopuolelle (Green 2002, 109). Toisaalta internet on
koettu my6s vapauden symboliksi. Se on auki ja vapaa kaikille maailman

ihmisille. (Briggs & Burke 2002, 311.)

Tamd vapaus vaatii tietyn teknologian, joka puuttui vield vuonna 2007 suu-
rimmalta osalta maapallon videstostd. Internet World Statsin (2007) mukaan
maapallon 6,6 miljardista ihmisestd 1,2 miljardia ihmista kdyttdd internettia.
Internetin kdyton kasvu vuosien 2000-2007 vélilld on ollut yli 240 prosenttia.
Laajimmin internet on levinnyt USA:ssa, Australiassa ja Euroopassa, missa
kayttdjien prosenttiosuus vdestostd vaihtelee 40 prosentista 70 prosenttiin.
Internetin kdyton maantieteelliset erot ja digitaalinen kuilu ihmisten valilla
on kuitenkin suuri. Afrikan mantereella internetissa kayttdd vain viisi pro-
senttia vdestostd. Aasialaisten suuresta mddrastd johtuen melkein 40 pro-

senttia internetin kdyttdjistd on tdstd maanosasta. (Internet World Stats 2007.)

Myos Suomessa internetin kdytto ja laajakaistojen méddrd on kasvanut jatku-
vasti. Tilastokeskuksen mukaan kevéillda 2005 internetid kaytti saannollisesti
(vdhintdan kerran viikossa) noin kolme neljasté eli noin 3,8 miljoonaa 15-74-
vuotiasta suomalaista. Suomalaisilla yleisin internetin kayttotarkoitus on ol-
lut sdhkoposti. Seuraavaksi suosituinta on ollut tuotetietojen selailu ja pank-
kiasioiden hoito. Internetin arkipdivdistyminen on havaittavissa myos yritys-
ten internetin kdytossd. Kevaallda 2006 kaikista vdhintddn kymmenen henki-

164 tyollistavistd suomalaisyrityksistd internet oli kdytossd 98 prosentilla ja
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laajakaista jo yli 80 prosentilla. Kaikista vahintdan viisi henked tyollistavista
yrityksistd kotisivut 10ytyi 67 prosentilta kevéaallda 2006. Vuonna 2000 ko-

tisivujen maaéra oli 19 prosenttiyksikkod pienempi. (Tilastokeskus 2006.)

Internetistd on tullut nopeasti arkipdivédinen, puhelimen ja television kaltai-
nen viestintdvaline. Tatd kuvaa my06s sanan internet muuttuminen suomen
kielessd erisnimestd yleisnimeksi. Suomen kielen lautakunta (2007) péadtyi
alkuvuonna 2007 esittdimddn, ettd sana internet voidaan kirjoittaa niin pienel-
14 alkukirjaimella kuin isollakin. Pienen alkukirjaimen on ottanut kayttoonsa

vuonna 2006 myds Suomen suurin sanomalehti Helsingin Sanomat.

Uuteen mediaan, internettiin, liitetddn myos pysyvyyden katoaminen. Rans-
kalaisen filosofin Paul Virilion mukaan tietokonevilitteisen viestinndn ydin
on jakelussa, ei tallentamisessa, kuten aiemman printtimedian kohdalla. Ko-
ko internetin sisdltd on niin laaja, ettei sitd voi tallentaa. Ainoa tapa sdilyttaa
informaatiota on levittdad sitd mahdollisimman tehokkaasti. (Armitage 2000,
137.) My®6s ilman tehokasta levittamistd data voi jaddd eldméd&dn internetissa
omaa eldmddnsd. Kuten Salmenkivi ja Nyman (2007, 54-57) muistuttavat,
kerran internettiin tallennettu video voi sdilyé ja levitd eri foorumien kautta
vield pitkddnkin, vaikka itse omasta blogistaan tai MySpace-sivustostaan sen

poistaisikin.

Teknologian kehittymisen, internetin ja siihen liittyvien ilmididen vaikutuk-
sesta my®0s ajan ja tilan kasitteet ovat kokeneet renessanssin. Virtuaalitodelli-
suus ja virtuaaliset yhteisot ylittivdt nopeasti maantieteelliset ja aikarajat.
(Briggs & Burke 2002, 325). Sdhkoinen viestintd tarjoaa teknologiansa puoles-
ta mahdollisuuden tilan tuhoamiseen nopean viestinndn ansiosta. Nopea

sdhkoinen viestintd on Virilion mukaan uhka tilalle. (Armitage 2000, 131.)



13

2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissé ja tietoverkossa yhteisollisesti
tuotettua tai jaettuun siséltod. Esimerkkind avoimuudesta voidaan pitéda esi-
merkiksi avointa ldhdekoodia, Wikipediaa, bloggausta sekd yleisesti web 2.0
-nimikkeen alle kerattyja yhteisollisida palveluja kuten Suomessa IRC-
Galleriaa tai Suomi24-verkkoyhteisod. Web 2.0 -ilmidissd kuten blogeissa ja
wikeissd sisdllon julkaisemisen kynnys on matala. Tekemisestd tai osallistu-
misesta sisdllon tuotantoon ei saa palkkaa, ja sisdltdjd ei tyypillisesti valvo
ulkopuolinen, esimerkiksi alustan ylldpitdja taho etukidteen. (Wikipedia,

2007a.)

Vaikka internet maaritelldan sosiaaliseksi, uudeksi mediaksi, Aula ym. (2006,
12) eivdt nde internetid mediana television, radion tai sanomalehden tapaan.
Ajatus suorasta jatkumosta nopeasti informaatiota siirtdvéastd lennattimesta
internetiin on muuttunut muun muassa internetin visuaalisuuden mukaan-
tulon myotd. Internet ei hydodynnd endd ainoastaan kirjallista materiaalia
(esim. kirjeet ja kirjat) vaan my0s televisiota, radiota ja sanomalehted. Sana
uusi media on heiddn mukaansa tapa jakaa sisdltod, ei niinkdan siséllon tuo-
tantotapa. Uuteen mediaan liittyvat heiddn mukaansa myos késitteet hyper-
tekstuaalisuus, virtuaalisuus ja hajautuminen. Olennaisimpina median ja
samalla my0s internetin ominaisuuksina kirjoittajat kuitenkin pitdavat vuoro-
vaikutuksellisuutta ja kaksisuuntaisuutta. Namd piirteet my0s erottavat in-
ternetin vanhoista, yksisuuntaisesti pddosin viestivistd joukkotiedotusvali-
neistd. Internet on metamedia ja joukkoviestintad vain yksi sen monipuolisista

sovelluksista. (Aula ym. 2006 11-12.)

Hintikka (2007, 25) kokee sosiaalisen median yhteistllisyyden monipuolisena

ilmenemismuotona nykyisessd internetissd. Yksinkertaisimmillaan sosiaali-
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nen media on linkkilistoja ja valokuvien jakamista internetissa. Monipuoli-
simmillaan se ilmenee kollektiividlyn valjastamisena (harnessing collective
intelligence) kuten esimerkiksi edelld mainittujen verkkotietosanakirja Wiki-
pedian ja Linux-kdyttojarjestelméan kohdalla. Blogit ovat monipuolinen esi-
merkki sosiaalisesta mediasta nykyisessd internetympadristossd. (Hintikka

2007; 25, 32.)

Valtion teknillinen tutkimuskeskus (VTT, 2007) tutki sosiaalista mediaa eri-
tyisesti liiketoimintamahdollisuuksien valossa. Tavoitteena oli selvittdd, mil-
laisiin liiketoimintamalleihin sosiaalisen median sovellukset perustuvat.
(VIT 2007, 5.) Tutkimuksen (VIT 2007, 9) mukaan sosiaalinen media wikei-
neen ja blogeineen 16i itsensd ldpi vuonna 2006. Tutkimuksessa madritelladan
sosiaalinen media sisdlloksi ja yhteisoiksi nykyisessd internetissd eli web 2.0 -
maailmassa (Kuvio 1). Sisdllolld tdssd mddritelmassd tarkoitetaan yhdessa
tuotettua ja jaettua siséltod internetissd (user generated content, UGC). Yhtei-
solld puolestaan kuvataan erilaisia ihmisjoukkoja, jotka jasentdvat tehokkaas-
ti materiaalia sisdlloksi. Web 2.0 tarjoaa tdlle teknologiset mahdollisuudet.

(VTT 2007, 13-14.)
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Sasiaalinen
media

Yhteisot

Kuvio 1: Sosiaalisen median ydinkasitteet (VTT 2007, 11).

Web 2.0 - uusi internet

1990-luvulla kaikelle kansalle tutuksi tullut internet on kehittynyt viime vuo-
sina entistd interaktiivisemmaksi ja sosiaalisemmaksi. Levy ja Stone (2006)
kokoavat artikkelissaan The Web’s New Wisdom oivaltavasti yhteen idean
taman pdivan internetistd: vuosikymmen sitten puhuimme menevamme in-
ternetiin ja verkkoavaruuteen, nyt me elamme siind. Internetistd on tullut

Web 2.0 tai toisin sanoin eldva verkko (live web). (Levy & Stone 2006.)

Web 2.0 eroaa O'Reillyn (2005) mukaan monella tavalla niin sanotusta web
1.0:sta eli internetin “ensimmdisestd versiosta”. Henkilokohtaisten kotisivu-
jen koodaamisen sijaan nyt kirjoitetaan blogia, osallistutaan verkkokeskuste-
luun tai annetaan tietokoneiden hakea automaattisesti pdivitettyé tietoa kayt-

tdjdlleen esimerkiksi RSS-verkkosyotetekniikoiden avulla. Perinteisen tie-
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tosanakirjan sijaan tietoa etsitddn kayttdjien pdivittdimastda verkkotie-
tosanakirjasta Wikipediasta tai hakukone Googlella. Majavan (2006, 88) mu-
kaan internetin palvelumuoto www avoimena jdrjestelménd mahdollistanut
henkilokohtaisen julkaisemisen aiemminkin, mutta vield helppokéayttoisem-
mat julkaisuvilineet kuten blogit ja wikit ovat tehneet siitd mahdollisen kai-

kille internetin kayttdjille viime vuosina.

O'Reilly (2005) on koonnut kuvioon 2 asioita, mitkd edustavat hdnen mieles-

taan kehittynyttd internetia.

O'Reillyn Web 2.0 -kasitekartta

PageRank, EBay-
mainejarjestelma, Amazon
arvostelut: kayttdja
myotavaikuttajana

BitTorrent:
Ennennakematon
hajautus

Blogit: osallistumista, ei

Flickr, del.icio.us: tagit, ei
julkaisemista

omaa taksonomiaa

Gmail, Google Google AdSense: Wikipedia:
kartat ja AJAX: "rikas” itsepalvelu mahdollistaa Ennennakematon
kayttajakokemus long tail -ilmion luottamus

Strateginen positiointi:
- Verkko ohjelmistoalustana

" Asenne, Kéyttdjapositiointi: 3 :
- Kayttajat omistavat oman informaationsa

ei teknologia”

Luota kayttajiisi

Perusominaisuudet:
— Palveluita, ei paketoituja ohjelmistoja

— Osallistumisen arkkitehtuuri

- Kustannustehokas skaalautuvuus

— Data-ldhteet ja tiedon muunnokset rajoitusten ylapuolella
— Kollektiivisen lyn hyddyntaminen

Small Pieces
Loosely Joined

(verkko koostuu
komponenteista)

Long tail -ilmié

Ohjelmistot

paranevat
kdyttajamaaran
kasvaessa

"Rikas”
kayttajakokemus

Tieto on seuraava
"Intel Inside”

Ikuinen beta

Kayttotapoja
ei ole ennalta
madritelty

Remix-oikeus:
"jotkin oikeudet
pidatetaan”

_Mahdollisuus
viitata sisallon osiin

Hakkeroitavuus

Kuvio 2: O’Reillyn miellekartta Web 2.0 -ilmidstd. Kuvion suomentaneet Sal-

menkivi ja Nyman (2007, 38).

Kuten kuvio 2 osoittaa, web 2.0 ei ole sananmukaisesti mikddan yksittdinen

tekniikka vaan joukko erilaisia teknologioita ja tapoja toimia verkossa. Se on
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internetin aktiivisten kdyttdjien vuorovaikutustila. Se on kokonaisuus ideoi-
ta, toimintatapoja ja piirteitd, joista osa on ollut olemassa kauemminkin, mut-
ta joiden kdyton laajassa mittakaavassa on mahdollistanut vasta nykyaikai-
nen internetymparistd. (Hintikka 2007, 8; O’Reilly 2005 ja Salmenkivi & Ny-
man 2007, 37-39.)

Web 2.0:n keskeinen ajatus on valjastaa kédyttdjien yhteinen viisaus (harness
collective intelligence) (Levy & Stone, 2006). Tétd ajatusta kuvaavat hyvin
muun muassa amerikkalaiset uusmediayritykset kuten esimerkiksi MySpace,
Flickr ja YouTube. N&ama yritykset tarjoavat palveluita, joiden kautta kaytta-
ja voi esimerkiksi helposti verkostoitua sekd jakaa informaatiota, kuvia tai
videoita internetissa erilaisten sovellusten kautta. Samaan tapaa toimii myos

suomalainen IRC-Galleria.

Yhteistd viisautta ja tietoa valjastaa tehokkaimmin internetissd vapaasti kay-
tettdvissd oleva, wiki-tekniikkaa hyodyntava tietosanakirja Wikipedia. Wiki-
tekniikka on avoin yhteistydmuoto, jossa aineistoa tuotetaan verkossa siten,
ettd kuka tahansa voi lisdstd, muuttaa ja poistaa informaatiota (MOT, ATK-
sanakirja). Wikipedian oman kuvauksen mukaan wikien sosiaalinen verkko
kehittdd tietoa yhdessa kdyttdjiensd avulla luoden niin sanotun kollektiivisen
dlyn (collective intelligence). Wikit ovat yhteisesti ylldpidettdvid nettisivuja,
joiden kédyttdjdt itse pystyvat lisddméddn, poistamaan ja editoimaan sivun si-
sédltod. Wiki-tekniikka mahdollistaa sdhkoisten dokumenttien yhteisen luo-
misen ja kehittamisen helppokayttoisilla tyokaluilla internetissa. (Wikipedia
2006a.) Kuuluisimpia wiki-pohjaisia sivustoja on internetissd vapaasti kdytet-
tavissd oleva tietosanakirja Wikipedia (Wikipedia 2006a). Téassd tutkimuk-
sessa kdytetddn yleensd tieteellisestd tutkimuksesta poiketen verkkotie-
tosanakirja Wikipediaa web 2.0:aan liittyvien termien madrittelyssa muiden
ldhteiden ohella. Syyné tdhdn on edelld mainittu yhteinen viisaus (collective

intelligence) ja sen tuoma kriittisyys sekd ldhteen ajantasaisuus web 2.0:aan
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liittyvissd aiheissa. Tadssd tutkimuksessa kaytetyt artikkelit ovat Wikipediassa
pdivittdin jopa tuhansien kayttdjien ja useiden valvojien silmien edessd, tar-
kastettavana ja tdydennettdviand. Kriittinen suhtautuminen Wikipediassa
olevaan tietoon on kuitenkin hyvéa pitdd mielessd ja tarkastella sielld olevaa

tietoa varauksella.

Web 2.0:n kehitystd ihmisten tarpeita palvelevammaksi kuvaa Levyn ja Sto-
nen (2006) esimerkkind kdyttdmd tarina Craigslists-palvelusta. Craig New-
mark keksi 1990-luvun puolivilissd San Franciscossa laittaa internettiin onli-
ne-ilmoitustaulun, jossa ihmiset pystyvét ilmoittelemaan ilmaiseksi asun-
noista, tyopaikoista, tavaroista tai vaikka seuranhausta. Palvelusta tuli nope-
asti suosittu ja nykyddn Craigslists-palvelu on tehty jo yli 40 kaupunkiin.
Palvelu on miltei kokonaan sitd kédyttavan yhteison yllapitama. Tyotekijoita
Craigilld on vain 19, vaikka itse nettisivusto on maailman seitseméanneksi
suurin. Levy ja Stone (2006) kysyvatkin artikkelissaan onko maksullisille il-

moittelupalstoilla endd mitdan mahdollisuuksia.

Ketka sitten ovat nditd internetin innokkaimpia kayttdjid, yhteisollisesti pal-
veluja muille tuottavia, yhteisen hyvén eteen ilmaiseksi tyotd tekevid ihmi-
sid? Salmenkiven ja Nymanin (2007, 95-96) mukaan heiddn motiivinaan on
esimerkiksi muiden auttamisen ilo tai oman henkilokohtaisen maineen kas-
vattaminen. Osalle se on vain harrastus muiden ohessa. Helsingin Sanomien
Kuukausiliitteessd oli lokakuussa 2006 Unto Hamaéldisen kuuden sivun juttu
Wikipediasta ja suomalaisen Wikipedian artikkelien kirjoittajista. Jutun mu-
kaan he ovat tavallisia nuoria ja keski-ikdisid suomalaisia, joiden intohimona
on jakaa informaatiota paivittamalld ja valvomalla vapaasti toimitettavaa tie-

tosanakirjaa vapaa-ajallaan. (Hamaldinen 2006.)

Majava (2006, 87) vdittdd web 2.0 -kédsitteen luoneen kokonaisen kaksipis-
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tenolla-buumin, jota on sovellettu internetin lisdksi muun muassa mediaan ja
yrityksiin. Yritysmaailmassa web 2.0 kuvaa nykyaikaisen internetin ominai-
suuksia hyddyntdvid organisaatioita. VIT:n raportin (2007, 12) mukaan web

2.0 -yrityksen tunnuspiirteitd ovat:

* Taloudelliset ja skaalautuvat palvelut paketoitujen ohjelmistojen sijas-

ta

+ Kaéyttdjien rikastamat tietokannat, jotka paranevat sitd mukaa mitd

useampi palvelua kayttaa
» Kaéyttdjat luotettuina kehitt&djind ja sisdllon tuottajina
+ Kollektiivisen &dlyn valjastaminen

* Asiakkaiden itsepalvelun ja oma-aloitteisuuden avulla Webin pitkdn

hénnén (long tail) hyodyntdaminen
* Ohjelmistojen laiteriippumattomuus

» Kevyet kdyttoliittymaét, ohjelmistokehitysmallit ja liilketoimintamallit

Web 2.0 -yritykset osaavat hyodyntdd internetin uusimpia ominaisuuksia ja
internetin kayttdjien avulla kehitettyjd sosiaalisen median tyokaluja sekd
tyomenetelmid oman toimialansa kehittdmiseen. Uusilla tyokaluilla ja perin-
teistd poikkeavilla tyomenetelmilld web 2.0 -maailmassa voidaan kannustaa
esimerkiksi laajempaan verkostoitumiseen ja avoimempaan tydkulttuuriin.
Sddstojd yrityksen kustannuksiin tuovat muun muassa asiakkaiden itsepalve-

lu ja ilmaiset, esimerkiksi avoimen ldhdekoodin -ohjelmat (VIT 2007, 59).

Web 2.0:n voidaan mieltdd helpottavan monella tavalla organisaatioiden tie-
don jakamista ja tiedon hakua. Organisaatioiden viestinndn nakokulmasta
web 2.0 -maailmaan liittyy myos tiedon seuraamisen haaste. Salmenkivi ja

Nyman (2007, 104-105) neuvovat, ettd yritysten kannattaa hyviksya se, ettei-
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vit he endd pysty hallitsemaan kaikkea heitd koskevaa informaatiota. Yritys-
ten tuottama tieto hukkuu yksityisten ihmisten blogien ja muun internetin
sisdllon taakse, jos yritykset eivdt osaa tehdd yrityksen ndkokulmaa edusta-
via tietoja helposti 16ydettaviksi. Tama taas onnistuu ymmartamalld nykyai-
kaisen internetin ominaisuuksia, kuten Googlen hakutulosten muodostumis-
ta ja vastaamalla tdhdn esimerkiksi pitdmadlld itse blogia yrityksen tuotteesta.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 104-105.) Viestintdtoimisto Suomen
Hill&Knowtonin, mediaseurantayritys M-Brainin ja markkinatutkimusyritys
InterQuestin yhteistyossa tekemidn tutkimuksen mukaan suomalaiset yrityk-
set ovat erittdin kiinnostuneita keskusteluista, joita kdyd&ddn blogeissa ja kes-
kustelupalstoilla. Kuluttajien mielipiteet koetaan tarkeiksi ja 350 vastannees-
ta yrityksestd puolet kertoi tavalla tai toisella seuraavansa internetissa heista
kaytavdad keskustelua. Pelkkien sanomalehtien, radion ja television seuraa-
minen ei riitd, on myos tarkkailtava mitd organisaatiosta puhutaan interne-
tissd. (Hill&Knowton, M-Brain & InterQuest 2007.) Samaa mieltd ovat Joki-
nen, Aula ja Matikainen (2006, 198). Heiddn mukaansa organisaation toimin-
taan vaikuttavien heikkojen signaalien havaitseminen ajoissa on tdrkedd ja
yksi tarkeimmistd areenoista seurata nditd signaaleja on internet. Mediaseu-
rantaa myos blogien ja keskustelupalstojen osalta tarjoaa maassamme jo use-
ampi mediaseurantaan erikoistunut yritys, muun muassa Mediacom (Blog-
Watch), M-Brain (ChatNow) ja Esmerk (Blog&Forum  Watch)
(Hill&Knowton, M-Brain & InterQuest 2007).

2.4 Blogit

Huhtikuussa 2007 maailmassa oli noin 70 miljoonaa blogia ja niissd yhteensa
noin 1,5 miljoonaa kirjoitusta pdivdssa (Technorati 2007). Salmenkivi ja Ny-
man (2007, 149-150) muistuttavat, ettd eri tutkimuksissa blogimaailman
(blogosphere) koosta on saatu erilaisia tuloksia ja tihdn vaikuttanee muun

muassa se, ettd osaa rekisterdidyistd blogeista ei endd pdivitetd. Suomalaisis-
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ta internetin kayttdjistda noin puolet eli yli 1,5 miljoonaa suomalaista lukee
blogeja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 149) Internetin kédytté on suurinta nuor-
ten miesten ja kasvavassa mddrin my6s nuorten naisten parissa (Tilastokes-

kus 2006, 44).

2.4.1 Blogin madarittelya

Vuonna 2003 arvostettu sanakirja, Oxford English Dictionary lisdsi blogin (a
blog, a weblog) ja bloggaamisen (to blog) sanakirjaansa. Blogi maéériteltiin
sielld uutisista, seurustelusta, hdistd, eroista, lapsista, Lahi-iddn politiikasta ja
monista muista asioista paivittdisid merkintoja sisaltavaksi internetsivustok-
si. Bloggaaminen oli sanakirjan mukaan olla osa fiksujen, teknologiaa hyvak-
seen kdyttdvien ihmisten (tech-savvy) yhteisod, jotka haluavat olla etulinjassa
uuden kirjallisen muodon syntyessd. Vuonna 2004 sana blog oli haetuin sana

tunnetusta yhdysvaltalaisesta Merriam-Webster Dictionary -sanakirjasta.

(Boyd 2006.)

Blogi tarjoaa ajasta ja paikasta riippumattoman julkaisutyokalun, jonka avul-
la blogiin jatetty viesti (teksti, kuva tai video) tavoittaa keskustelijat ja lukijat
silloin kuin heille sopii. Blogin voi siis méaéritelld asynkroniseksi viestintava-
lineeksi. Blogiviilitteinen viestinté ei ole riippuvainen ajasta, toisin kuin vaik-

ka puhelinkeskustelu tai chat. (Wenger, White, Smith, Rowe 2005, 6-7.)

Suomalainen MOT:n ATK-sanakirja (2006) maédrittelee blogin eli omalokin
pdivakirjanomaiseksi web-sivustoksi. Wikipedia (2006b) kuvaa blogia inter-
netsivustoksi, jossa blogin kirjoittaja kommentoi, uutisoi tai jakaa mielipitei-
tddn sdadnnollisesti ajankohtaisilla kirjoituksilla tietystd aiheesta tai ilmiosta.
Sana blogi tulee sanoista web + log. Web-sana viittaa internetiin ja log-sana

kuvaa lokikirjaa, kirjaa johon ennen aikaan merikapteeni merkitsi havainto-
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jaan ja kommenttejaan. Blogimerkinnét esitetddn kddnnetyssa kronologisessa
jarjestyksessd eli uusin kirjoitus ensimmadisend. Kaikilla yksittdisilld blogi-
merkinnoilld on omat pysyvét osoitteet, joiden kautta niihin viittaaminen ja
niiden 16ytdminen blogimerkinttjen arkistosta on selkedd. Yleensd blogimer-
kintd sisdltdd aina otsikon, tekstin, vakituisen osoitteen (permalink) ja pdiva-
yksen. Blogissa on usein kommentointimahdollisuus merkintdkohtaisesti tai
sdhkopostiosoite, johon kommentit voi sdhkopostilla valittad. Kommentit voi
antaa tulla suoraan ndkyville tai ne voidaan ensin ohjata bloggaajan tarkistet-
tavaksi. Vanhimmat merkinnit arkistoidaan yleensad kuukausittain ja vuosit-
tain sekd katergorioittain. Blogeissa on usein tekstin ohella tai sijasta kuvia,
videoita ja linkkejd toisiin blogeihin tai internetsivustoihin. (Wikipedia

2006b.)

Vizu Answersin tutkimuksen (2007) mukaan kaksi kolmasosaa bloggaajista
16ytdd lukemansa blogit toisissa blogeissa olleiden linkkien kautta. Blogin
kirjoittaja ohjaa blogin lukijat linkeilld esimerkiksi mielenkiintoisen kirjoituk-
sen pariin tai taustoittaa kommentoimaansa aihetta (Salmenkivi & Nyman
2007, 146-147). Myo6s Majavan (2006, 89) mielestd linkit kuuluvat olennaisena
osana bloggaukseen. Hianen mukaansa ne kertovat kirjoittajan sosiaalisista
verkostoista ja kuulumisesta tiettyyn blogiyhteisoon. Linkittdiminen ohjaa
myos lukijoita blogeihin ja nostaa linkitetyt blogit hakukoneissa korkealle.
Linkit ovat Majavan mukaan erddnlainen lahja linkitetylle ja siihen liittyy
lahjatalouden periaatteiden mukainen vastavuoroisuus. Tamé&d puolestaan
tekee blogista ja blogiyhteiststd tehokkaan vertaisarvioinnin ja tiedonvali-
tyksen verkoston. (Majava 2006, 89-90.) Tremaynen (2007, 261) mukaan ylei-
simmin linkit johtavat uutissivustoille, joka puolestaan kertoo siitd, ettd mo-

net bloggaajat seuraavat ns. vanhan median (esim. lehtien) internetsivuja.

Jarvinen (2003, 453) ottaa blogi-sanan maéérittelyssa esille my6s blogin yhtei-

sollisyyden: ”Blog (weBlog) eli nettipiivikirja on www-sivu, jolle tekijit lisidvit
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toistuvasti lyhyitd ajatuksia, oivalluksia tai muita kirjoitelmia.” Jarvisen (2006)
maddritelmdssda blogin Wikipediassa esitetty alkuperd web + log -
sanayhdistelmd on muuttunut sosiaalista mediaa osuvasti kuvaavaksi we +
blog -ideaksi, missd sisdllon tuottajana olemme me, yhteiso, ei pelkkd kap-
teeni. Blogimaailma (blogosphere) kuvaa kaikkien blogien muodostamaa
verkostoa (Salmenkivi & Nyman 2007, 149). Verkostoituminen onkin yksi

blogin perusominaisuuksista.

Suurin osa blogeista on yksityisten ihmisten ylldpitdmid ns. verkkopaivéakir-
joja (Wikipedia 2006b). My6s toimittajilla on paljon blogeja esimerkiksi lehti-
en internetsivuilla. Papacharissin (2007, 21) mukaan monien toimittajien blo-
git ovat paljon seurattuja ja siteerattuja. Samoin blogit ovat tulleet tutuiksi
poliitikoille. Suomen 200 kansanedustajasta 79 pitdd blogia ja paria lukuun
ottamatta kaikilla kansanedustajilla on kotisivut. Esimerkiksi paaministeri
Matti Vanhanen kirjoittaa blogiaan sdannéllisesti ja toimittajat nostavat ha-

nen blogikirjoituksistaan aiheita my6s uutisiin. (Valtonen 2007, 11.)

Blogi on helppo luoda ja ylldpitda siihen tarkoitetuilla maksuttomilla ohjel-
milla. Varsinaista teknistd osaamista ei tarvita. Vield vuoden 1999 alussa
bloggaaminen oli harvojen harrastelijoiden ulottuvilla, koska valmiita blo-
ginteko-ohjelmia ei vield ollut markkinoilla ja bloggaajan tuli itse osata koo-
data blogiaan. My6s blogien sisélt6 oli alun perin yksinkertaisempi linkkilis-
tamainen. Kesdlld 1999 lanseeratut ilmaiset blogiohjelmat kuten Blogger
mahdollistivat bloggauksen myos ilman suurempaa teknistd osaamista ja si-
ten olivat tdrkedssd roolissa blogien nopeassa kasvussa. (Blood 2000.) Maja-
van (2006, 89) mukaan blogin idea on sisillon rikkominen yksittdisiin pdivat-
tyihin merkint6ihin, jotka kartuttavat pikku hiljaa blogin sisdltda toisin kuin
perinteistd kotisivua rakennettaessa. Periaatteena on julkaise ensin, editoi sit-

ten (Majava 2006, 148-149).



24

Blogien lukijat olivat yhdysvaltalaisten tutkimusten mukaan (Tremayne
2007, 265-266) aluksi useimmiten hyvin toimeentulevia koulutettuja miehia.
Sittemmin blogien suosio, lukijoiden mééré ja kirjoittajien monimuotoisuus
on kasvanut (Tremayne 2007, 266). Salmenkivi ja Nyman (2007, 42) kirjoitta-
vat yleensd internetin kayttdjistd. Heiddn mukaansa 1970- ja 1980 -luvuilla
syntyneet ovat tottuneet nopeasti tieto- ja viestintdtekniikkaan, internetiin,
sen sovelluksiin ja vuorovaikutukselliseen mediaan. Tamén jdlkeen synty-
neille vuorovaikutukselliset mediat ovat itsestddnselvyys. He haluavat olla
mukana tekemdssd, muokkaamassa ja ldhettdiméssd sisdltod eteenpdin. Sal-
menkivi ja Nyman kayttavitkin kirjassaan Yhteisollinen media ja muuttuva
markkinointi 2.0 ndistd internetin ja sosiaalisen median aikana kasvaneista
nuorista sekd muista web 2.0 -sovelluksiin sukeltaneista termia asukit, vasta-
parina internetin turisteille, joilla internetin kaytto rajoittuu padasiassa netti-
pankkiin. My®s yritysten pitdd ryhtya internetin asukeiksi, jos he haluavat
saavuttaa asukit heiddn kokemus- ja eldamysmaailmassaan, johon ei perintei-
silld yrityksen vuorovaikutuskeinoilla p&dstd. (Salmenkivi & Nyman 2007,

27-29, 42, 57.)

Useiden blogien ja muiden tihedsti pdivittyvien internetsivujen seuraamista
voi helpottaa kdyttamadlld uutissyotteitd eli yleisesti nimelld RSS (Really
Simple Syndication) tunnettuja ohjelmia. RSS tarkoittaa joukkoa verk-
kosyotemuotoja (kutsutaan myos uutissyotemuodoiksi), joiden avulla usein
pdivitetyistd digitaalisista medioista voi tarkistaa helposti lukijaohjelmien
kautta, onko seuraamiisi blogeihin tullut uusia kirjoituksia (Wikipedia
2007c). Majava (2006, 90) kokee uutissyotteet jopa merkittdavimmaéksi blogien

tunnetuiksi tekemisti tekniikoista.
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2.4.2 Blogi vuorovaikutuksena

Vuorovaikutuskanavana blogin etuja on kuvattu olevan muun muassa jul-
kaisun helppous ja edullisuus (ilmaiset ohjelmat), 16ydettdvyys, sosiaalisuus,
nopeus, syndikoitavuus ja linkitettdvyys (Salmenkivi & Nyman 2007, 147).
Paasosen (2006, 33) mukaan koko web 2.0:n suosiota ja vetovoimaa on selitet-
ty muun muassa yhteisollisyyden kaipuulla ja uusien sosiaalisten muotojen

mahdollisuuksilla.

My®6s yhdysvaltalainen sosiaalisen median tutkija Danah Boyd (2006) haluaa
tuoda esille blogin erityisesti viestinndn keinona, ei niinkddn siséllon ja ra-
kenteen kautta maéériteltynd tietokonevdlitteisen viestinndn alalajina. Han
ndkee blogin monenlaisin toimintatavoin tuotettua, monenlaista sisdltod
omaavaksi viestintdkeinoksi. Blogien julkaisujdrjestelmédt ovat myods muo-
vanneet blogien tyylid ja ominaisuuksia. Bloggaamisella ei ajatella yleisesti
olevan taloudellisia tavoitteita, kuten esimerkiksi organisaation tiedotteella
voidaan mieltdd usein olevan tavoitteena saada julkisuutta ja sitd kautta esi-
merkiksi myytyd uutta tuotetta. Blogi on digitaalinen kuva kirjoittajastaan ja
blogi arkistoineen ndyttdd samalla kirjoittajan kehityksen, polun blogin alus-

ta viimeisimpiin blogissa kirjoitettuihin ajatuksiin asti. (Boyd 2006.)

Blogi on bloggaamisen tuote. Se on yhtd aikaa keino ilmaista mielipiteitdén ja
taman ilmaisun oheistuote - kulttuuri ja toimintatapa. Boyd (2006) kokee
blogin vertaamisen pdivdkirjaan tai toimittajan tyohon liian sitovana. Han
pitdd blogimaailmaa kaukana vanhemmista viestinndn keinoista. Blogista
kaytettyjen metaforien kautta pdivakirjaan tai kansalaisjournalismiin liitetyt
mielikuvat siirtyvét sanan blogi merkityksiin ja siten tdssd tapauksessa rajoit-
tavat termin monimuotoisuutta ja ankkuroivat sen liiaksi vanhoihin mieliku-
viin. Papacharissin (2007, 30-37) tutkimuksen mukaan suurin osa blogeista

on pdivadkirjamaisia. Journalistisia tai muuten uutisia kommentoivia blogeja
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on vain kourallinen, joten blogi kansalaisjournalismina on hanen mukaansa
liioiteltua. Boydin (2006) mielesta itse kayttéjdat ovat oikea ryhméa méérittele-
maé&dn termin. He viittaavat usein bloggaamisen sosiaaliseen puoleen: jakami-
sen kulttuuriin ja blogiyhteisoihin. (Boyd 2006.) Blogia médriteltdessa ei saisi
siis jaddd vain rakenteellisiin ja sisdllollisiin kysymyksiin vaan ndhda blogit
ja bloggaus keinona tuottaa digitaalista aineistoa tarkoituksena jakaa sitd

asynkronisesti blogin lukijoiden ja blogisyhteisossd keskustelevien kanssa.

Suomalaisen IT-alan konsultin, ”“blogi-guru” Sami Kéykan madrittelyssa blo-
gissa yhdistyvit tietdimyksen hallinnan, kommunikaation ja yhteison tasot
(kuvio 3). Hdanen mukaansa blogien tietimyksen hallinta tarkoittaa omien
ajatusten tallentamista ja jasentdmistd blogin ja kommenttien kautta (open-
source thinking) seké hiljaisen tiedon (tacit knowledge) jakamista. Kommu-
nikaatiolla Koykkd kuvaa blogeille tyypillistd vuorovaikutusta, palautteen
saamista, ideoiden jalostamista ja virheiden korjaamista. Yhteisoé puolestaan
kuvaa blogien muodostamaa aika- ja paikkariippumatonta virtuaaliyhteisod,
josta kdytetddn myos nimed blogosfddri. Virtuaaliyhteisolle voi Koykdan mu-

kaan syntyd myos oma virtuaalikulttuuri. (Koykka, 2006.)
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KUVIO 3: Sami Kéykan malli blogin tasoista (Koykka 20006).

Economist -lehti (It's the links, stupid; 2006) méérittelee blogin yhden ihmi-
sen editoimattomaksi ddneksi. Blogi antaa jokaiselle internetin kdyttdjdlle
mahdollisuuden &édnen internetin jatkuvasti levidvdssd maailmassa. Se mita
hén danelldan tekee ja saavuttaa on ihmisestd itsestd kiinni. Hyvéa blogi voi
keradta tuhansia lukijoita ja useita kymmenid kommentteja. Kaikilla on peri-
aatteessa mahdollisuus tuoda &ddnensa kuuluville ja osallistua keskusteluun.
Blogeissa kdytdvadn keskusteluun liittymadlld blogin yleisostd tulee keskuste-
lun osanottaja (Lim & Yang 2006, 16). Blogin arkiston ja linkkien ansiosta
keskustelun virtaa on helppo seurata. Vizu Answersin (2007) tutkimuksen
mukaan blogien lukijoista kuitenkin vain noin neljannes kommentoi tai kir-
joittaa itse blogia. Joten lukijoita blogilla saattaa olla, vaikka keskustelua tds-

sd blogissa ei olisikaan syntynyt.



28

Shirky (2003) kokee blogien maailman epitasa-arvoiseksi paikaksi. Maail-
man miljoonat blogit jakautuvat pieneen ryhmédn todella paljon luettuja ja
kommentoituja blogeja sekd suureen madrdan todella vahan luettuihin bloge-
ja. Shirkyn mukaan blogien luoman blogosfaarin monipuolisuus ja valinnan-
vapaus luovat yhdessd epidtasa-arvon. Termi Long Tail (kuvio 4) kuvaa inter-
netin ja digitaalisen jakelun mahdollistamaa markkinoihin liittyvaa ilmiots,
missd uuden teknologian avulla pystytdan helposti saavuttamaan myds val-
tavirran ulkopuolella olevat tuotteet. Ajatusta on sovellettu myos maailman
miljooniin blogeihin, joista vain pieni murto-osa saa suurta huomiota. (Wiki-
pedia 2006c.) Blogeja on kuvattu nykymedian pitkdksi hdnnéksi (long tail).
Kun blogosfdédri kasvaa, long tail -ilmi6 vahvistuu. (Anderson 2006b). Ydin-
joukkoon linkitetddn ja heiddn ddnensd padsee kuuluville. Kaikki eivit padse
mukaan haluamaansa keskusteluun eiké jokaista kuunnella. Mitd enemman
blogosfddrissa on valinnanvaraa, sitd suurempi ero on blogien aktiivisuuden

valilla. (Shirky 2003).

Long Tail

KUVIO 4: Long Tail -ilmi6 (esim. Anderson 2006a). Pystyakseli kuvaa tuot-

teiden tai ilmion (esim. blogien) suosittuutta ja vaaka-akseli lukumaaraa.
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2.5 Yritysblogi - blogi organisaatioiden kaytossa

Blogi voi olla myos osa organisaation viestintdd. Muita organisaation verk-
koviestinndn teknologioita ovat esimerkiksi sdhkoposti, pikaviestit, video-
konferenssi ja kotisivut (Jokinen, Aula & Matikainen 2006, 200). Luvussa 2.4
kasitelty blogi mielletdan usein yritysblogin yldkéasitteeksi. Yritysblogilla on
kuitenkin paljon piirteitd, jotka erottavat sen yldkasitteestdan. Onko esimer-
kiksi blogeihin liitetty verkostoituminen internetissd ja avoin keskustelu
myds yritysblogin piirteitd? Voidaankin jopa pohtia, olisiko yritysblogia pa-
rempi tutkia omana ilmionddn, erillisend blogista ja sen ominaisuuksista.
Tassd tutkimuksessa on kuitenkin paadytty tarkastelemaan yritysblogia yh-
tend bloggauksen muotona. Tadssd kappaleessa esitellddan yritysblogin luon-
netta erilaisten mééritelmien ja esimerkkien kautta. Luvussa 3 jatketaan yri-

tysblogin kasittely4 erityisesti organisaation viestinndn nidkdkulmasta.

Wikipedia (2006d) maédrittelee yritysblogin (corporate blog) yrityksen nimis-
sd julkaistavaksi blogiksi, jonka kautta tavoitellaan organisaation paamadaria.
Tamén tutkimuksen kohdalla yritysblogi mielletddan osaksi organisaation ja
viestinndn strategiaa. Vaikka blogimerkintdjd ei olisikaan tarkastutettu vies-
tintdjohtajalla, tekstien tulisi silti olla kirjoitettu harkitusti, organisaation lin-
jaa ja bloggausohjeita noudattaen. Yrityblogi on yleensd osa yrityksen laa-
jempaa nettisivustoa. Yritysblogi voi olla my0s itsendinen sivusto tai vaikka

organisaation nettisivujen etusivu voi olla blogimainen (Wikipedia 2006d).

Kriittisesti yritysblogeihin suhtautuvat pitkdn linjan bloggaajat ja hakkerit
eivat varsinkaan ensimmadisten yritysblogien kohdalla kokeneet yritysblogia
varsinaisena blogina. Heiddn mielestddn yritysblogeihin liittyy ristiriita: blo-
gin tarkoitus on olla avoin ja rehellinen. Lisdksi blogiin liittyy edellisessa lu-
vussa esitelty yhteistaspekti, jonka toteuttaminen yritysblogissa on usein

haasteellisempaa. Yritysblogissa kirjoitukset ovat mahdollisesti tarkistettuja,
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jopa “haamukirjoittajan” tai viestintdtoimiston raatdloimid. Kun organisaati-
on resursseja on kdytetty yritysbloggaamiseen, silld tavoitellaan aina hyotya
eli yritysblogiin voidaan mieltdd liittyvan taka-ajatus. Boyd (2006) on kuiten-
kin erimieltd. Han kokee ettd myos markkinointitarkoituksessa perustetut

blogit ovat blogeja, keinoja viestid bloggaamalla, siséllostd huolimatta.

2.5.1 Erilaisia yritysblogeja

Yritysblogit voidaan karkeasti jakaa sisdisiin eli esimerkiksi organisaation
intranetissd julkaistaviin ja ulkoisiin, internetissd julkaistaviin, yritysblogei-
hin. T&ssd tutkimuksessa keskitytddan ulkoisiin eli julkisiin yritysblogeihin.
Lisdksi Wikipedia (2006d) jakaa yritysblogit jonkun tietyn tuotteen ympérille
perustettuun tuoteblogeihin, tuotteen kdyttod opastavaan tuotetukiblogeihin,
organisaatioiden johtoportaaseen kuuluvan henkilon eli johtajan blogeihin

(CEO blogs) seka tyontekijoiden blogeihin.

Hanson (2006) pitdd parhaimpina yritysbloggaajina niitd organisaation edus-
tajia, jotka ovat alansa asiantuntijoita eivitkd pelkdd tuoda mielipiteitdan jul-
ki. Lisdksi hdn painottaa persoonallista tyylid, kirjoitushalukkuutta ja halua
jatkaa keskustelua lukijoiden kanssa. Edelman & Intelliseek (2005) raportoi-
vat tutkimuksessaan tyontekijoiden blogien kasvaneen yhdysvaltalaisorgani-
saatioissa viime vuosina. Tyontekijoiden kirjoittamien blogien kautta suurel-
la yleis6lld on mahdollisuus seurata organisaation ”oikeaa eldmdd”. Blogin
kautta myos esimerkiksi organisaation kiinnostavuus tydpaikkana voi lisdan-
tyd. Tyotekijan blogi voi toimia organisaation uskottavuuden lisd&jana ja si-

touttajana. (Edelman & Intelliseek, 2005.)

Microsoftin tyontekija Robert Scoble kirjoitti Microsoftin tyontekijana blogia

kolme vuotta (www.scobleizer.com). Kesdkuussa 2006 Scoble vaihtoi tyo-
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paikkaa kalifornialaiseen Podtech.net-yritykseen ja ryhtyi videobloggaajaksi.
Ennen Microsoft-uraa aloitettu bloggaaminen ja uskollinen lukijakunta seu-
rasi perdssd. Maailman kuuluisimman yritysbloggaajan yritys vaihtui, mutta
suosio sdilyi. Scoble on kirjoittanut tyohonsa liittyvistd asioista paljon. Han
on perustellut joskus kirkkditdkin mielipiteitddn Microsoftin valinnoista sil-
14, ettd hanen tarkoituksenaan ei ole ylistdd ja kiillottaa Microsoftin kuvaa,
vaan kirjoittaa ajatuksiaan alasta ja kuvailla normikansalaisena tyopaikkaan-
sa. Microsoftin yrityskuvaa Scoble ei kuitenkaan kommenteillaan huononta-
nut, pdinvastoin. Scoblen 1dht6 auttaa ymmartamdan tyontekijabloggaajan
merkityksen julkisuuden kannalta organisaation ulkoisessa ja uusien Mic-
rosoft-bloggaajien innostamisen kannalta sisdisessd viestinndssd. Microsoftin
kaltaisissa suurissa organisaatioissa inhimillinen tyontekijablogi antaa orga-

nisaatiolle hahmon ja rakentaa organisaation tarinaa. (Scoble & Israel 2006.)

Delta Air Lines puolestaan joutui sulkemaan tyontekijabloginsa. Delta Air
Linesin lentoemdntd Ellen Simonetti kirjoitti blogissaan eldmastddn len-
toemantand. Simonetti julkaisi tekstien ohella blogissa valokuvia tyomaail-
mastaan. Muutamassa otoksessa Simonetti poseerasi Delta Air Linesin lento-
koneessa ja hdnen univormunsa ei ollut napitettu lentoyhtion saantéjen mu-
kaisesti ylos asti. Kuvien ja niistd seuranneen kohun seurauksena Delta Air
Lines erotti Simonetin ja joutui julkisen keskustelun kohteeksi Simonetin jat-
kaessa blogiaan muualla, nyt nimelld Diary of a Fired Flight Attendent.

(Edelman & Intelliseek, 2005.)

Blogia kirjoittavan tyontekijan vastuu on suuri. Joissain organisaatioissa on
tyontekijabloggaukseen luotu sdannot, joiden tarkoituksena on pitdd huolta,
ettd yritysblogien kirjoittajat tuntevat vastuunsa organisaation edustajina.
Esimerkiksi Nokia jdrjesti yritysbloggaamisesta kesdllda 2005 tyontekijoille
epdvirallisen bloggausseminaarin, missd bloggaamiseen kannustamisen li-

sédksi kaytiin l4pi yritysbloggaamisen sdantojd (Erkkola, 2006).



32

Toimitusjohtajien bloggaamiseen Hanson (2006) suhtautuu kriittisesti. Hanen
mukaansa kirjoittajan kannattaa olla menestyva, mutta ei valttamatta toimi-
tusjohtaja. Hansonin (2006) mielestd parhaillaan toimitusjohtajan yritysblog-
gaus on organisaation suurten linjojen, kuten yrityskauppojen tai merkittavi-
en tuotejulkistuksien kohdalla. Han my0s esittdd, ettd johtajan blogi voi olla
myds lyhytaikainen, esimerkiksi 90 ensimmadistd pdivdd markkinointijohtaja-

na -tyyppinen.

Johtotason blogi on siis ristiriitainen aihe. Jotkut kokevat johdon kirjoittamat
blogit johdon tulemisena ldhemmads ja avoimesti dialogia kdyden tyonteki-
joiden tai/ja kuluttajien kanssa. Toiset kokevat johtajan blogin olevan selked
markkinointikeino. Intelin toimitusjohtaja Paul Otellini pitdad ylld Intelin in-
tranetissd blogiaan, jossa hdn pohdiskelee Intelin kehitystd, tulevaisuuden
kuvia, vastailee kysymyksiin ja kommentteihin. General Motorsin varatoimi-
tusjohtaja Bob Lutz kirjoittaa sdédnnoéllisesti blogissaan autoteollisuuteen liit-
tyvistd asioista, uusista tuulista alalla sekd muista organisaatiota koskevista
aiheista. Edelman (2005) kokee esimerkiksi General Motorsin varatoimitus-
johtajan antavan kasvot muuten varsin suurelle ja kylmalle organisaatiolle.

(Edelman & Intelliseek, 2005.)

Muita erilaisia ulkoisia yritysblogeja ovat esimerkiksi projektin ympérille ra-
kennettu projektiblogi tai tapahtuman etenemisestd kertova tapahtumablogi.
Yritysblogeja voi my0s jakaa blogin kirjoittajan tai yleison mukaan esimer-

kiksi asiantuntijablogiin ja mediasuhdeblogiin. (Esimerkiksi Erkkola, 2006.)

Toimittajien kirjoittamat blogit, joita Suomessa edustavat esimerkiksi Helsin-
gin Sanomien kymmenet blogit, rajataan tdssd tutkimuksessa yritysblogien
ulkopuolelle. Toimittajien kirjoittamat blogit siséltdvdt monia yritysblogin

elementtejd, mutta ne voidaan mieltdd myos kyseisen median digitaaliseksi
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sisdlloksi. Toimittajien blogit madritellddn tdssd tutkimuksessa blogimaail-

massa omaan kategoriaan, journalistiblogeiksi.

Muutosagentiksi itseddn kutsuva kirjailija, kansainvilisesti tunnettu bloggaa-
ja Seth Godin (2005) jakaa yleisesti blogit kolmeen osaan: cat blogs, boss
blogs ja viral blogs. Cat blog on tarkoitettu pienelle yleisélle ja voi olla ni-
mensd mukaan vaikka bloggaajan kissasta kertova nettipdivéakirja. Boss blog
on blogi, jolla on kohdeyleistnd tunnettu lukija-keskustelukunta. Yleiso voi
olla laajempikin, esimerkiksi sidosryhmat. Taman tyyppiselld blogilla ei hae-
ta julkisuutta, vaan pyritddn rakentamaan viestintdkanava, jonka kautta on
helppo jakaa tietoa esimerkiksi projektitiimille tyon etenemisestd. Viral blog
puolestaan haluaa jakaa ideoitaan kaikille. Viral blogin kirjoittaja ndkee vai-
vaa tekstinsd kirjoittamiseen ja levittdmiseen, koska haluaa vaikuttaa sano-
mallaan. Godinin médrittelee tdssd tutkimuksessa tarkasteltavan julkisen eli
ulkoisen yritysblogin viral blogiksi. Esimerkkind Godin (2005, 14) kayttaa
muun muassa Microsoftin entisen kuuluisan yritysbloggaajan Robert Scob-
len Scobleizer -blogia. Viral blogilla on tavoitteita. Viral blogilla voitaisiin
esimerkiksi pyrkid vaikuttamaan uusien asiakkaiden 16ytymiseen tai tyon-

hakuun. (Godin 2005, 14.)

Kuviossa 5 on koottu yhteen edelld mainittuja erilaisia ulkoisia yritysblogeja.
Graafisen mallin avulla pyritddn esittdmé&dn erilaisten yritysblogien piirteita
ja tuomaan ndkokulmia tarkastella yritysblogikenttdd edelld esitettyjen blo-
geihin ja yritysblogeihin kuuluvien ominaisuuksien mukaan. Yritysblogi on
suhdetoimintaa, johon liittyy yleensd blogeihin liitetty yhteisollisyyden omi-
naisuus. Toisaalta, kuten edelld on todettu, yritysblogi ajaa organsiaation
etua ja pyrkii markkinoimaan organisaatiota. Tdtd suhdetoimintaa ja mark-
kinointia yritysblogi puolestaan tekee informoimalla ja tiedottamalla sekéa

suostuttelemalla ja houkuttelemalla.
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Informoiminen
A
Tuotetukiblogi Projektiblogi
Kriisiviesitintd-
Asiantuntijablogi
Viralblog
Mediasuhdeblogi
Markkinointi > Suhdetoiminta
Tapah logi
apahtumablogi Tyontekijan blogi
Tuoteblogi Johtajan blogi
v
Suostuttelu

KUVIO 5: Erilaisia ulkoisia yritysblogeja.

2.5.2 Yritysblogit meilld ja muualla

Salmenkivi ja Nyman (2007, 20-21) ovat sitd mieltd, ettd suomalaiset yrityk-
set eividt ole vield hyodyntédneet riittdvasti web 2.0:n ja sosiaalisen median
mahdollisuuksia. He kokevat Suomen olevan tédssa reilusti jdljessd muun lan-
tisen maailman kehityksessd. Yhdysvaltojen liséksi Euroopassa Englanti,

Hollanti ja Ruotsi ovat jo siirtyneet web 2.0 -ilmién ihmettelystd miettimdan
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sen hyddyntdmistd yritysten markkinoinnissa ja liiketoiminnassa yleensakin.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 20-21.)

Yritysbloggauksen saralla Yhdysvallat on ollut uranuurtaja. Yhdysvalloissa
500 suurimmasta yrityksestd ulkoista yritysblogia kirjoittaa 46 yritystd eli 9,2
prosenttia (Socialtext 2007). Yhdysvaltalaisyritykset ovat kuitenkin reagoi-
neet hitaasti yritysblogien ottamiseen osaksi yrityksen viestintdd. Yritysblo-
geista erityisesti muiden kuin johtajan kirjoittamat yritysblogit ovat saaneet
Yhdysvalloissa paljon lukijoita. Tyontekijablogien on koettu yhdistdvan or-
ganisaation tyotekijoitd organisaation annettua julkinen kanava myo6s muille
kuin johtotason henkildille organisaatiossa. (Edelman & Intelliseek, 2005.)
Sisdisid blogeja on yhdysvaltalaisyrityksissd esimerkiksi Googlella ja Daim-
lerChrysler’s U.S.:lla. Jalkimmadiselld sisdistd blogia kdytetddn johdon keskus-
telukanavana. Sielld keskustellaan organisaation ongelmista ja jaetaan infor-

maatiota. (Edelman & Intelliseek, 2005)

Eurooppalainen viestinndn alan tutkijoiden ja kouluttajien jarjeston EUPRE-
RAN tukema EuroBlog2006-tutkimus kartoitti viestinndn ammattilaisten
blogien kdyttéd vuonna 2006. Tutkimukseen osallistui 587 viestinndn ja PR:n
ammattilaista 33 Euroopan maasta. Kahdelle kolmasosalle tutkimukseen
osallistuneista blogit olivat tuttu ilmit. 19,3 prosentilla tutkimukseen osallis-
tuneista viestinndn ammattilaisista oli organisaatiossaan blogi, joista 61,9
prosenttia koki blogin olevan organisaation virallinen yritysblogi. N&din ollen
kaikista 587 haastatellusta 70 organisaatiolla eli kahdeksalla prosentilla oli

yritysblogi vuonna 2006. Suurimmat syyt pitdd yritysblogia olivat
* ndyttdytyd teknologiamyonteisend
+ osallistaa henkilostoa

 linkittyd muiden blogien kanssa
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* kayttda helppoja ja edullisia ohjelmia ylldpidossa

+ olla vuorovaikutuksessa suoraan sidosryhmien kanssa ilman median

valikasid
* tavoittaa uusia yleisoja
* mahdollistaa aito ja persoonallinen vuorovaikutus
* reagoida nopeasti esimerkiksi kriisitilanteissa

* mahdollistaa ympéristossd viridmassa olevien ilmididen seuraamisen

(issues management)

* jasaada palautetta yleisolta.

Suurimpina rajoittavina tekijoind pidettiin viestinndn sisdllon kontrolloimi-
sen vaikeutta, yritysblogin sisdllyttamistd organisaation viestintdstrategiaan,
mielenkiintoisen blogisisdllon tuottamista, palautteeseen reagoimista ja ajan
1oytamistd sdadnnolliseen bloggaamiseen. Organisaatiot, jotka eivit blogan-
neet, kokivat suurimpina bloggaamattomuuden syiné yritysblogin epéselvit

edut, henkilostokapasiteetin ja resurssipulan. (Sandhu, S. 2006.)

Suomessa ulkoisia yritysblogeja ei ole samoissa mittakaavoissa kuin esimer-
kiksi Yhdysvalloissa tai muutamissa Euroopan maissa kuten Iso-
Britanniassa. Suomalaisen blogihakemiston, Blogilistan (www.blogilista.fi)
kautta 16ytyy hakusanalla yritysblogi 22 blogia, joista kaikki eivit ole viralli-
sesti jonkin organisaation blogeja vaan mukana on myos yksityisten henki-
16iden blogeja. Toisaalta listalta puuttuu myos tdssd tutkimuksessa tutkittuja
yritysblogeja, joten Blogilistan tarjoamaa yritysblogien madrdd ei voi pitdd
oikeana. Toisaalta se voidaan kasittdd suuntaa antavana ja todeta, ettei Suo-
messa ole suurta maaraad ulkoisia yritysblogeja. Sisdisid yritysblogeja kirjoit-
tavat muun muassa suomalaiset yritysjohtajat muun muassa Nokialla ja

Finnairilla (Wikipedia 2008c).
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2.6 Yhteisojen vuorovaikutus internetissi

Tdssd luvussa on kasitelty blogien maailmaa eli sitd kontekstia, mihin yritys-
blogit yhtend blogin alalajina kuuluvat. Tarkastelua blogista ja sen ominai-
suuksista on kdyty yhteiskunnallisella sekd tekniikan ja vélineen tasolla si-
joittaen blogi lopuksi organisaation viestintdymparistoon. Luvussa esitettiin
muun muassa tietokoneiden ja laajakaistojen kehittymisen sekd yhteiskun-
nan muutoksen edistdneen blogien, wikien ja muiden web 2.0 -sovellusten
kehitystd. Taman lisdksi korostettiin, ettd kyse on ensisijaisesti my0s ajattelu-
tavan muutoksesta. Uusi internetin kehitysvaihe, web 2.0 on joustava ja huo-
koinen. Web 2.0:ssa ei ole yleisdd vaan se koostuu yhteisoistd. Yritysbloggaa-
va organisaatio ei tuota tietoa yleisolle vaan myos yhteiso itse tuottaa ja jakaa

tietoa.

Blogi ja bloggaus ovat parhaimmillaan yhteisollistd ja avointa tiedon jaka-
mista. Tamén blogimdaritelman yhdistdaminen yritysbloggaukseen ei kuiten-
kaan ole mutkatonta. Yritykselld kaiken sen toiminnan taustalla on liiketoi-
minnalliset tavoitteet. Yritysblogilla puolestaan on omat viestinnalliset ta-
voitteet, jotka nousevat organisaation viestinndn strategiasta. Seuraavassa

luvussa tarkastelua jatketaan organisaatioiden viestinnan nidkckulmasta.
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3 ORGANISAATION ULKOINEN VIESTINTA JA PR BLO-
GIMAAILMASSA

Tdssd luvussa késitellddn organisaation viestintdd ja erityisesti ulkoista vies-
tintdd, josta kdytetdan myos nimed PR (Public Relations). Organisaatiovies-
tintdd kasitelldan aluksi tunnettujen Grunigin PR-toiminnan mallien valossa.
Niistd jatketun julkisuussuhteiden micro public relations -mallin kautta ede-
tddan blogivilitteiseen organisaatioviestintdan. Koska yritysblogivélitteisesta
organisaatioviestinndstd ei vield ole paljoa tieteellistd tutkimusta, ndakokul-
mia aiheeseen on haettu myos markkinoinnin seké laajemmin verkkoviestin-

nén kirjallisuudesta.

3.1 PR-toiminnan malleja

Grunig (1992, 285-320) kuvaa PR-toiminnan laajaa kenttdd neljalla yksinker-
taisella mallilla. Mallit kuuluvat PR:n perusteorioihin. Mallien voidaan kat-
soa my0s edustavan eri aikakausien piirteitd, vaikka kaikkien mallien voi-

daan myos ajatella 16ytyvan vield nykyddnkin erilaisista organisaatioista.

Ensimmdinen malleista, julkisuustoimintamalli (press agentry/publicity)
nousee ideasta saada viestin avulla vastaanottaja muuttamaan mielipiteensa

organisaatiolle suotuisaksi. Kyse oli propagandistisesta tavasta, jossa sidos-
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ryhmiin suhtaudutaan ylimielisesti ja heiddn ajatellaan automaattisesti usko-
van viesteihin. Toinen malli, tiedottaminen (public information) kuvaa 1900-
luvun alun PR:n suuntausta. Organisaatioiden ulkoiseen viestintddn palkat-
tiin muun muassa taitavia lehtimiehid kirjoittamaan organisaation tiedottei-
ta, joiden todenperdisyys ja tarkkuus eivit aina olleet kaikista luotettavimpia.
Tavoitteena on informoida sidosryhmid ja suurta yleisvd. Kummassakaan
edelld mainitussa mallissa ei kaivattu palautetta sidosryhmiltd tai suurelta

yleisoltd. (Grunig 1992, 286-288.)

Seuraavissa kahdessa mallissa viestinnan tarkoituksen lisdksi kuvataan myos
viestinndn dialogisuutta, mika kahdesta ensimmaisestd PR-toiminnan mallis-
ta vield puuttui. Kahdensuuntainen epdsymmetrinen malli (Two-way
asymmetrical model) ja kahdensuuntainen symmetrinen malli (Two-way
symmertical model) pyrkiviat kumpikin kdymddn keskustelua sidosryhmien
kanssa, mutta vain jalkimméainen malli pitda sisdllddn organisaation tahdon
1oytdd yhteisymmarrystd keskustelun kautta. Organisaation kahdensuuntai-
nen asymmetrinen viestintd on viestien ldhettdmistd ja vastaanottamista,
keskustelua yleison kanssa kuitenkin pyrkien saavuttamaan p&dasiassa or-
ganisaation viestinnélle asettamat alkuperdiset tavoitteet. Siind dialogin avul-
la pyritddn saamaan tietoa vastaanottajan asenteista ja vaikuttamaan niihin
perustelemalla ja informoimalla. (Grunig 1992; 288,289.) Vaikka kyse on kah-
densuuntaisesta viestinnéstd ja myos suuren yleison mielipiteitd kuunnel-
laan, organisaation asenne yleisdon on varsin ylenkatsova, kuten kahdessa

aiemmassa mallissa. Organisaatio ei usko oppivansa yleisoltaan.

Vasta Grunigin viimeinen malli, kaksisuuntainen symmetrinen viestinta saa-
vuttaa aidomman keskustelun organisaation ja sen sidosryhmien valilla.
Grunig itse kutsuu tdtd erinomaiseksi ldhestymistavaksi julkisuustychon
(Excellent approach to Public Relations, esim. 1992, 39). Kahdensuuntaisessa

symmetrisessd viestinndssa organisaatio on valmis keskustelun ja siind syn-
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tyneen yhteistyon kautta saavuttamaan yhteisymmaérryksen sidosryhmienséa
kanssa. My0s organisaatio kokee pystyvinsd oppimaan ja kehittymé&dn si-

dosryhmiensé kanssa kdytavan vuoropuhelun kautta. (Grunig 1992, 32.)

My®s tutkimustulokset puoltavat kahdensuuntaisen symmetrisen mallin te-
hokkuutta (Grunig 1992, 307). Grunig vertasi julkisuustyon neljan mallin eet-
tisyyttd ja tehokkuutta. Kahdensuuntainen symmetrinen malli todettiin eetti-
simmaéksi. Eettisesti hyva julkisuustyo taas todettiin tehokkaimmaksi keinok-

si pddstd organisaation tavoitteisiin. (Grunig 1992, 308.)

3.2 Julkissuhteiden micro-malli

Lim & Yang (2006) johtavat nykyaikaisista julkisuustyon malleista kuten
Grunigista oman micro public relations -mallinsa. Micro public relations -
mallin tarkoitus on tdydentdd ja laajentaa nykyisid PR:n ja ulkoisen viestin-
nédn malleja. Lim & Yang (2006) kokevat oman julkisuustyon mallinsa olevan
erddnlainen jatke Grunigin (mm. 1992) kaksisuuntaiselle symmetriselle mal-
lille. Vaikka kaksisuuntainen symmetrinen viestintd on erddnlainen jul-
kisuustyon paamaard, Lim & Yang (2006) muistuttavat viestinndn ammatti-
laisten arvojen ja padmddrien myds muokkautuvan ajan ja viestintdteknolo-

gian kehityksen mukana.

Micro public relations -malli tarkastelee erityisesti kertojan roolia organisaa-
tion ulkoisen viestinndn tarinassa. Mallin kehittdneiden tutkijoiden mukaan
organisaation tarina on merkitykseton ilman huomattavaa kertojaa. Blogiva-
litteisessd viestinndssd bloggaajaa eli tarinan kertojaa Lim & Yang kuvaavat
termilld dialoginen minuus (dialogical self). Heiddn mukaansa bloggaajan
saama uskottavuus on avainasemassa kasvattamassa blogin lukijakuntaa ja

interaktiivisuutta. Yritysbloggaajan kirjoittamat tarinat tukevat parhaimmil-
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laan organisaation viestintdd kun ne mukailevat koko organisaation tarinaa
(master narratives), joka puolestaan ilmaisee selkedsti organisaation ideoita
ja viestinndn tavoitteita. Suuri yleis6 valitsee itse parhaat ja turvallisimmat

tarinat kaikkien kilpailevien tarinoiden joukosta. (Lim & Yang 2006, 24.)

Myos Aula ja Vapaa (2006, 221) ovat sitd mieltd, ettd yrityksen mainetta luo-
daan narratiivien, kertojien kautta. Internet viestintdympéristona on sosiaali-
nen, yhteisiin merkkeihin perustuva verkko, merkitysympaéristd. Organisaa-
tio itsessddn on Aulan ja Vapaan (2006; 222, 224) mukaan jo tarina, joka ra-
kentuu vuorovaikutuksissa sen sidosryhmien kanssa ja jota pelkéstddn orga-
nisaatiosta tulevien viestien kautta ei voi hallita. N4itd vuorovaikutuspaikko-
ja tarinan luomiseen voivat yritysten muodollisten areenoiden (esim. yrityk-
sen kotisivut) lisdksi olla vaikka sidosryhmien (esim. asiakkaiden) blogit,
joissa viestintd on vapaamuotoisempaa. Nama seikat tiedostanut yritys pys-
tyy internetissdkin viestinnillddn vaikuttamaan niihin tarinoihin, joita siita
kerrotaan ja siten myos maineeseensa. Aula ja Vapaa (2006, 222) kuitenkin
muistuttavat, ettd vaikka internet mahdollistaa yrityksen ja sidosryhmien
vapaamman vuorovaikutuksen, viestintd on vield usein varsin yksipuolista
organisaation tiedottamista. (Aula ja Vapaa 2006, 221-222.) Tarjoaisiko yri-
tysblogi vaihtoehdon organisaation muodollisten areenoiden ja sidosryhmi-
en areenoiden vilille? Vai onko nykyinen yritysblogi vuorovaikutuskanavan
sijaan loppujen lopuksi vain organisaation sddnnollisesti pdivitetty d@dnitorvi

kuten yrityksen kotisivut?

Interaktiivisuus eli vuorovaikutteisuus on luontaisesti kaksisuuntaista vies-
tintdd, koska se sisdltdd niin puhumisen kuin kuuntelemisenkin (Lim & Yang
2006, 15). Vuorovaikutteisuus on teknologiavilitteisessd viestinndssd (tieto-
koneviilitteinen viestintd, CMC) usein maddritelty varsin teknisesti. Esimer-
kiksi Thurlow, Lengel ja Tomic (2004, 16) madrittelevat tietokonevilitteisen

viestinndn ihmisten vuorovaikutukseksi internetissd (on internet), internetin
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kautta (through internet) tai internetistd (about internet). Lim & Yang (2006,
14) painottavat internetissdkin vuorovaikutuksen inhimillisyyttd ja yhteista
merkitysten luomista. He uskovat organisaatioiden verkkoviestinndssa tar-
joavan suunnattomia mahdollisuuksia rakentaa suhteita organisaatioiden
avain yleisojen kanssa ja kehittdd symmetristd viestintdd. (Lim & Yang 2006,

14-15.)

3.3 Verkkoviestinti web 2.0 -maailmassa

Uusi viestintdkanava, kuten tdssd tutkimuksessa blogi, luo uusia viestinndn
keinoja organisaatioille. Gonzalez-Herrero ja Ruiz de Valbuena (2006) totea-
vat, ettd muun muassa internet, sihkoposti, blogit, wikit ja RSS-teknologia
ovat viime vuosi kymmenen aikana muuttaneet suuresti organisaatioiden
tapaa olla yhteydessd sidosryhmiensd kanssa. Jokisen, Aulan ja Matikaisen
(2006, 200) mukaan viestintdteknologian ansiosta organisaatioissa viestitdan
entistd enemman. Gonzalez-Herreron ja Ruiz de Valbuenan (2006) tutkimuk-
sessa mainitaan muun muassa Grunigin (esim. 1992) kahdensuuntaisen sym-
metrisen mallin toimivan monien alan tutkijoiden mielestd hyvin organisaa-
tion ulkoisen viestinndn hoidossa internetissd (online PR). Organisaatiot ei-
vit kuitenkaan ole osanneet kdyttdd tehokkaasti hyviksi internetin suomia
uusia mahdollisuuksia ja erityisesti nettisivujen interaktiivisuutta.
(Gonzalez-Herrero & Ruiz de Valbuena 2006, 272.) Jokinen, Aula ja Matikai-
nen (2006, 206) nostavatkin esille sen, ettd viestintdteknologian kdyttoon vai-
kuttaa pitkalti se, miten kayttdjat ymmartavit teknologian ominaisuudet. He
mainitsevat muun muassa, ettd miehet ovat yleisesti innokkaampia teknolo-
gioiden hankkimisessa ja kdyttdmisessd, mutteivdt vélttamatta jarkevassa

hyodyntamisessa.

Aula ja Vapaa (2006, 236) painottavat internetin merkitystd organisaatioiden
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viestinndlle erityisesti maailmanlaajuisena merkitysympadristond ja vuoro-
vaikutuksen verkkona, jonka tekijoind ovat organisaation jasenten ja sidos-
ryhmien lisdksi kriittiset kansalaiset. Majava (2006, 90) kokee nykyisen inter-
netin ja sen sovellusten, kuten blogien synnyttineen entistd demokraatti-
semman, vuorovaikutuksellisemman, moniddnisemman ja meluisamman in-
formaatioympadriston, joka vaatii uudenlaisia menetelmid informaation hal-
lintaan my®os organisaatioille. Jokinen, Aula ja Matikainen (2006, 197) muis-
tuttavat, ettd viestintdteknologian ajatellaan liian usein merkitsevan organi-
saatioille enemmaén kuin se konkreettisesti merkitseekddn. He painottavat,
ettei mikddn teknologia mekaanisesti tehosta viestintdd vaan kyseessd on
monien seikkojen, kuten toimintaympériston, organisaation ja sen jdsenten,

yhteispelin tulos.

Aula ja Vapaa (2006, 231) kutsuvat yritysten verkkoviestintdd totuuspeliksi,
missd eri toimijat méadrittelevat todellisuutta omien tarkoitusperiensd ja arvo-
jensa mukaisesti. Yritykset pyrkivit hallitsemaan keskusteluun osallistumi-
sella (omat kotisivut, blogit tms.) omaa mainettaan ja sidosryhmidén. Sal-
menkivi ja Nyman (2007, 104-105) opastavat, ettd yritysten pitdd hyvaksya
se, etteivét he pysty kontrolloimaan kaikkea yritystd koskevaa informaatiota.
Yritysten tuottama tieto hukkuu helposti internettiin, jos ne eivit osaa tehda
tietojaan 1oydettavaksi. Hyvéstd 1oydettavyydestd he kayttavat esimerkkina
Nokiaa, jonka tuotteista bloggaavat jopa sadat tyontekijat varmistavat, ettd
esimerkiksi Googlen kautta etsitty informaatio uusimmasta Nokian puheli-
mesta vie helposti ndihin blogeihin ja siten nostaa yrityksen ndkokulman te-

hokkaasti esille.

3.4 Yritysblogit organisaation ja sen sidosryhmien vuoropuhelun
mahdollisuutena

Lim & Yang (2006, 1)) uskovat blogien saaneen aikaan internetissé tapahtu-
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van vuorovaikutuksen vallankumouksen. Heiddn tutkimuksensa Blog-
Mediated Public Relations (2006) mukaan blogit ovat muuttaneet tavan, jolla
ihmiset lukevat ja kirjoittavat internetissa ja miten he solmivat sahkoisid suh-
teita yksiloiden lisdksi myos organisaatioiden kanssa. Yritysblogilla voi luo-
da ajasta ja paikasta riippumattoman yhteyden organisaation ja sen sidos-
ryhmien vilille, toisin sanoen tuoda ne klikkauksen padhan toisistaan. (Lim

& Yang 2006, 1.)

Sirkkunen (2006, 148) kuvaa blogeja viestinnéssd hybrideiksi, yhdistelmiksi,
joissa kohtaa kotisivujen henkilokohtaisuus, verkkoyhteisojen sosiaalisuus
sekd keskusteluryhmien ajankohtaisuus ja nopeus. Salmenkivi ja Nyman
(2007, 147-148) kokevat blogin tdyttdneet ennen tyhjan aukon mediakentdssa.
Blogi tavoittaa kerralla keskisuuren yleison, toisin kuin vaikka sdhkoposti ja

sen vastikeaika on lyhyt, toisin kuin vaikka kirjojen.

Salmenkivi ja Nyman (2007, 161-164) listaavat yritysblogin hyotyjd viestinta-

ja markkinointikanavana:
1. Kustannustehokkuus ja nopeus
2. Erinomainen l6ydettdvyys linkitysten ansiosta
3. Onnistunut tiedonhallinta
4. Mielipidevaikuttajien tavoitettavuus
5. Toimiva dialogi asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa
6. Tehokas tiedonkeruu
7. Suhdetoiminta

8. Edelldkdvijan imagon luominen

Suorat kustannukset blogista ovat pienid, koska niiden ylldpitimiseen 16ytyy
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useita ilmaisia palveluita. Kustannukset muodostuvatkin padasiassa tyonte-
kijan bloggaamiseen kdyttamaéstd aikaresurssista. Blogi on my6s nopea vies-
tintdvaline ja toimii painettua materiaalia ja tiedotustilaisuuksia nopeammin
esimerkiksi kriisiviestinndssd. Hakukoneet suosivat blogeja niiden rakenteen
ja linkitysten vuoksi. Siten my®os yritysblogit padsevit usein hakukoneissa
korkealle ja tietoa etsivd valitsee sen todenndkodisemmin kuin viimeisend
haun tuloksissa olevan sivun. Kun hakukoneesta l6ydetty tieto on yrityksen
tuottamaa, sen sisdltd vastaa yrityksen viestintdd ja on luotettavaa. Blogin
sisdllon laadusta ja kiinnostavuudesta riippuen se voi houkutella lukijoik-
seen myo0s vaikutusvaltaista viked, joiden tavoittaminen yleensa yrityksille
on vaativaa. Vuorovaikutus asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa on tdrkedd
ja voidaan kasittdd esimerkiksi osana asiakaspalvelua. Yritysblogi voi toimia
my0s tehokkaana tiedonkeruumenetelménd ja palautekanavana kartoitetta-
essa esimerkiksi asiakkaiden mielipiteitd tuotteesta tai vaikka yrityksen mai-
neesta. Suhdetoimintana blogi voi olla viestintdviline yhteistyokumppanei-
den, median tai omien tyontekijoiden vililld. Viel talla hetkelld yritysblogin
hyotyihin voidaan katsoa kuuluvan myos edelld kivijan imagon saavuttami-
nen, koska vasta muutama suomalainen organisaatio on lihtenyt mukaan

yritysbloggaamiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 161-164.)

Nadiden hydtyjen saavuttaminen vaatii kuitenkin suunnittelua ja tavoitteiden
asettamista yritysblogille. Yritysblogi ja yhteisollinen media ei heiddn mieles-
tdan edes sovi kaikille yrityksille tai kaikki eivét ole vield valmiita siihen
(Salmenkivi & Nyman 2007, 160, 164). Internetissd yhteisojen hyddyntaminen
vaatii yllapitavalta henkilostoltda kokemusta, mielenkiintoa ja aikaa osallistua
keskusteluun oman blogin lisdksi laajemmissa verkostoissa, jotta yrityksen
blogin lukijakunta muodostuisi kannattavan suureksi. Silti blogin suosittuut-
ta ei voi ennustaa tai hallita ennalta vaan se selvidad kokeilemalla. (Salmenkivi

& Nyman 2007, 137.) He myds muistuttavat, ettd yritysblogia voidaan kayt-
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tdd tehokkaasti asiakasviestinndn ja markkinoinnin lisdksi business-to-

business-viestinndn puolella (Salmenkivi & Nyman 2007, 168-170).

Yritysblogin haasteina Salmenkivi ja Nyman (2007, 164-167) puolestaan esit-
tavét aikaan liittyvan kustannus-hyoty-suhteen loytamisen, avoimuuden ta-
kaamisen yrityssalaisuuksia paljastamatta, mielenkiinnon ylldpitdmisen, yri-
tysblogille asetettujen tavoitteiden saavuttamisen, hallittavuuden ja yrityk-
sen sisdiset tekijdt, kuten motivoituneet kirjoittajat. Yritysblogin ylldpitdjan
taytyy tuntea organisaation viestintdd, osata kirjoittaa mielenkiintoisesti ja
hénelld taytyy olla aikaa seurata, osallistua ja jattdd jalkida myos muualla ver-
kossa aiheesta kadytdviin keskusteluihin. Yritysblogin luoman verkoston ar-
von madarittdd siind olevien ihmisten maééré, joten linkit ja verkostoituminen
blogimaailmassa on tdarkedd my®0s yritysblogille. (Salmenkivi & Nyman 2007,
164-167.) Myos Henriquez (2000, 4) muistuttaa, ettd internetin kautta tapah-

tuvassa organisaatioviestinndssa uudessa tarkedssa roolissa ovat linkit.

Kirjassaan Naked Conversations, Microsoftin kuuluisin bloggaaja, Robert
Scoble (2006) esittda lukijoilleen kolleegansa Shel Israelin kanssa kysymyk-
sen, onko nykypdivdn organisaatiolla varaa olla bloggaamatta ja jaada itse-
ddn koskevan keskustelun ulkopuolelle. Pirkka Aunola puolestaan kysyy
Markkinointi & Mainonta -lehdessé syyskuussa 2005, “Tieddtko mité teista
puhutaan?”. Aunolan mielestd nykyinen verkkomaailma tarjoaa paljon mah-
dollisuuksia yrityksille olla vuoropuhelussa sidosryhmiensa kanssa. Tarkeda
on myo0s olla selvilld siitd, missd ja mitd yritykseen tai sen toimialaan liitty-
vistd asioista keskustellaan. Tarvittaessa keskusteluun reagoiminen on ndin
helpompaa. Aunola myos muistuttaa blogien tarjoaman ”vastineoikeuden”
mahdollisuuksista, mutta muistuttaa, ettd vastine tarkoittaa verkkomaail-

massa halukkuutta dialogiin. (Aunola 2005.)
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Aulan ja Vapaan (2006, 235) mukaan yritysjohto kokee internetin usein hal-
linnan teknologiana, kanavana viestid haluttuja tarinoita sidosryhmille. He
ehdottavat, ettd organisaatiot hyotyvat enemman verkkoviestinndstd luopu-
essaan tdllaisesta kanava-ajattelusta ja suhtautuessaan nykyiseen verkkovies-
tintddn vuorovaikutuksen verkkona. Yhdessd sidosryhmien kanssa he pys-
tyviat ndin muodostamaan yhteisen ymmarryksen, josta Aula ja Vapaa (2006,
235) kayttavat termid tolkullisuuden verkko (grid of intelligibility). Myos
Lim & Yang (2006, 8) uskovat yritysbloggaajan padamddran olevan yhteinen
ymmarrys sidosryhmien kesken ja erilaisten ndkokantojen arvostaminen.
Yritysblogilla pitdisikin pyrkid avoimuuteen ja syvilliseen informaatioon pe-
rinteisen tiedottamisen ja markkinoinnin sijaan (Salmenkivi & Nyman 2007,
160). Kuten Lim & Yang (2006) mainitsevat, tdmé ajatus on ldhelld Grunigin
kaksisuuntaista symmetristd julkisuustyonmallia. Yleensd blogissa tai sen
kommenteissa olevat vadrinkédsitykset ja virheelliset tiedot voidaan korjata ja
manipulointiyritykset paljastaa blogiyhteison (mm. lukijoiden) tarkkaavai-
suuden avulla. Blogosfidrille tyypillinen itsevalvonta ja dialogisuus edistadvat

blogivilitteisen viestinndn kaksisuuntaisuutta ja symmetrisyytta.

Organisaation viestinndn ja yritysblogin suhde ei kuitenkaan ole aivan mut-
katon. Scoblen & Israelin (2006) mielestd PR:n (ulkoinen viestintd) maine on
huono eikéd organisaation PR-ihmisiin luoteta. Organisaatioiden viestint&ih-
misid pidetddn manipuloivina ovenvartijoina ja spin mastereina. Heiddn
kayttaméansd kieli on vaikeaselkoista ja pyrkii aina ajamaan organisaation
etua. Bloggaajien maine Scoblen ja Israelin (2006) mukaan sen sijaan on hyva.
Bloggaajien kirjoituksista paistaa ldpi tekstin editoimattomuus ja aitous. He
ovat lojaaleja suurelle yleisolle yksittdisen organisaation edun sijaan. (Scoble
& Israel 2006, 100-102.) Mutta miten mééritelld tekstin aitous ja lojaalisuus
suurelle yleisdlle? Voiko Microsoftin bloggaaja olla objektiivinen haluten

samalla kuitenkin sdilyttdd oman tyopaikkansa? Scoble ja Israel (2006, 100)
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myontdvatkin, ettei totuus ole aivan ndin mustavalkoinen; osalla yksityisis-
takddn bloggaajista kirjoitusten tarkoitusperit eivit ole pyhét. Usein kuiten-
kin blogiyhteiso ja lukijat lukemalla blogia maarittelevat sen kuka ansaitsee
luottamuksen, kenen omaan pussiin pelaamista hyvéksytddn ja milloin sitd ei

katsota hyviksi.

Myos blogin kirjoittajan (viestijan) saavuttama uskottavuus on kriittinen
elementti muodostettaessa blogisuhdetta, kuten Lim ja Yang (2006) esittavit.
Kirjoittajan asiantuntemuksen ja luotettavuuden katsotaan yleisesti muodos-
tavan uskottavuutta. N&itd piirteitd taas voi tarkkailla kasvokkaisessa vies-
tinndssd keskustelukumppanin nonverbaalisista viesteistd, ilmeistd ja eleista.
Virtuaalimaailmassa ei pddtelmid luotettavuudesta voi tehdd nonverbaaleja
vihjeitd tarkkailemalla. Blogimaailmassa vihjeitd luotettavuudesta lukija saa
tarkastelemalla bloggaajan edellisid kirjoituksia ja luomalla niiden kautta ku-
vaa kirjoittajan eldmaéstd ja ajatuksista. Myos blogeille tyypillinen linkittami-
nen ja viittaaminen seka lista bloggaajan itsensd seuraamistaan blogeista an-
tavat myos kuvaa siitd, mistd bloggaaja on kiinnostunut ja miksi hén itse
bloggaa. (Lim & Yang 2006, 10-11.) Esimerkiksi Mediablogia kirjoittavan
Matti Lintulahden kirjoituksissa vilahtelevat usein hdnen pitdméinsa esitel-
mit blogeista, journalismin muutoksesta ja mediasta kertovat lukijalle hdnen
olevan alansa ekspertti. Mediablogissa suositeltavat muut blogisivustot ker-
tovat hdnen omista kiinnostuksen kohteistaan: digimediasta, blogien kehi-
tyksestd ja kansalaisjournalismista. Infolaatikosta selvidd, ettd Mediablogin

kirjoittaja on A-lehdissd Sahkoiset mediat -yksikon kehitysjohtaja.

Mielestédni uskottavuutta voidaan myos peilata blogin kavijaméaaralld. Lim ja
Yang (2006) kuitenkin tyrméadvét timdn ajatuksen ja muistuttavat, ettd suosio
ei ole merkki luotettavuudesta. Bloggaajan uskottavuus ei ole staattista vaan

sitd pitdd jatkuvasti pitdd ylla vuorovaikutuksessa.
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Bloggauksen perusajatuksiin kuuluu siis avoin keskustelu. Blogissa saa ja pi-
tad esittdd mielipiteitd aidosti, nimimerkinkin takaa. Myos organisaation ole-
tetaan blogatessaan ottavan keskustelun osaa vilpittomasti. Salmenkivi ja
Nyman (2007, 164) kuitenkin muistuttavat, ettd yritysblogiaa pitdd osata
my9s markkinoida, jotta lukijakunta olisi tarpeeksi iso ja siten yritysblogga-
ukseen panostaminen sen arvoista. Markkinointi ei kuitenkaan tarkoita va-
lehtelua. Muutamien yritysten tekaistujen blogien yllapitoyritykset eli feikki-
blogikokeilut (fake blog) ovat saaneet karun kohtelun. Esimerkiksi Mazda
kokeili feikkibloggausta huonoin tuloksin (Erkkola 2006). McDonald’s on
puoliavoimesti kertonut feikkibloggaavansa (Israel 2005). Israelin (2005) mie-
lesta hyva blogi tuo esiin kirjoittajan intohimoa. Hanen mielestdan feikkiblo-
gi kuvaa sitd, ettei kukaan ole niin intohimoinen yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta edes yrityksen sisdlld, ettd haluaisi tai pystyisi kirjoittamaan siitd ai-

dosti (Israel 2005).

Lim ja Yang (2006, 4) ovat samoilla linjoilla Israelin kanssa. He uskovat ilman
todenperdistd kertojaan kirjoitetun blogin olevan tuhoon tuomittu ajatus.
Saadakseen lukijoita bloggaajan pitdd pystyd luomaan ja ylldpitamaan ldhei-
nen suhde yleisonsa kanssa. Feikkiblogissa jo ldhtoasetelma ldheisen suhteen
luomiselle puuttuu. Lim ja Yang (2006) kuitenkin tuovat esille myos feikki-
blogien mahdollisuudet tehokkaana markkinointivélineend kerronnan te-
hokkuuden vuoksi. Vaikka blogin yleisolld olisi kielteisid tunteita feikkiblo-
gia kohtaan, heitd saattaa kuitenkin kiinnostaa yrityksen feikkiblogin tarinat,

vaikka pelkédstddan viihteen kannalta. (Lim & Yang 2006, 4-5.)

3.5 Yritysblogi tuo organisaatiot ja sidosryhmat klikkauksen padhin
toisistaan

Verrattaessa Grunigin (esim. 1992) ajatuksia organisaatioiden symmetrisesta
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kaksisuuntaisesta viestinndstd aiemmin tutkimuksessa esitettyihin kuvauk-
siin sosiaalisesta mediasta ja bloggaamisesta, voidaan todeta, ettd ndkokulma
on melko samanlainen. Keskustelun, yhteisen ymmarryksen luomisen kautta
luodaan uutta yhteistd ymmaérrystd organisaatioiden ja sen sidosryhmien va-
lille. My6s Grunigin mallia omalla micro public relations -mallilla laajenta-
neet Lim ja Yang (2006, 8) uskovat yritysbloggaajan padamaddran olevan yhtei-
nen ymmarrys ja erilaisten ndkokantojen arvostaminen. Aula ja Vapaa (2006)
ovat samoilla linjoilla kdyttdessddn yhteisen ymmaérryksen luomisen raken-

teesta nimed tolkullisuuden verkko.

Téassd luvussa nostettiin esille se, ettd web 2.0 sovelluksineen on vaikuttanut
paljon my6s organisaatioiden ulkoiseen viestintddn ja julkisuussuhteiden
hoitoon. Lim ja Yang (2006) jopa uskovat, ettd blogit ovat muuttaneet vallan-
kumouksellisesti tapaa, jolla ihmiset lukevat ja kirjoittavat internetissa ja mi-
ten he solmivat sidhkoisid suhteita yksiloiden lisdksi myos organisaatioiden
kanssa. Monet tutkijat kuitenkin muistuttavat, ettd tekniikan vallankumouk-
sen ja sen automaattisesti tuomiin etuuksiin luottamisen sijaan organisaati-
oiden kannattaa keskittyd uuden tekniikan mahdollistamaan vuorovaikutuk-

seen ja sen hyodyntamiseen.

Yritysblogivilitteisen viestinndn hyotyjda web 2.0 -markkinointia tutkineiden
Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan ovat muun muassa pienet kustan-
nukset, nopea vuorovaikutus ja hakukoneystavillisyys. Ndiden hyotyjen
saavuttaminen vaatii kuitenkin organisaatiotasolla huolellista suunnittelua ja
tavoitteiden asettamista. Internetissd yhteisdjen hyddyntdminen vaati yritys-
blogia yllapitavalta henkilostoltda kokemusta, mielenkiintoa ja aikaa, jotta yri-

tyksen blogin lukijakunta muodostuisi kannattavan suureksi.

Vaikka tédssd luvussa nostettiin esiin kysymys siitd, onko organisaatiolla va-
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raa jaddd blogimaailman ulkopuolelle, yritysbloggaus ei silti ole itseisarvo,
eikd yritysbloggaus onnistu kaikilta. Yritysblogin ylldpitdjan pitdd tuntea or-
ganisaationsa sekd viestinnan tavoitteet. Hanen tulee osata kirjoittaa mielen-
kiintoisesti ja h&nelld tdytyy olla aikaa seurata ja osallistua my6s muualla
verkossa aiheesta kdytdvadan keskusteluun. Ja vaikka organisaatio paattdd ol-
la ldhtemdttd itse ulkoisen yritysblogin ylldpitdjdksi, sen on tdrked olla muu-
ten selvilld siitd, mitd yritykseen tai sen toimialaan liittyvistd asioista keskus-

tellaan ja tarpeen tullen astumaan mukaan keskusteluun, totuuspeliin.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tdssd luvussa késitellddn tutkimuksen toteuttamista. Aluksi esitellddn tutki-
muksen tarkoitus ja siitd johdetut tutkimuskysymykset. Seuraavaksi késitel-
ladn tiedonkeruuseen liittyvid seikkoja ja lopuksi késitellddn tiedon ana-

lysointia.

Lawley (2004) jakaa blogien tutkimuksen viiteen ryhmaéan:
1. blogien muodon tutkimus
2. blogien vilisten suhteiden tutkimus
3. etnografinen tutkimus blogiyhteisosta
4. blogien sisdllon ja tyylin tutkimus

5. tutkimus blogeista organisaatioiden kaytossa

Viimeisimmastd tutkimusryhmaéstd hdan mainitsee esimerkkeind blogien kay-
ton opetuksessa, projektitiimeissd ja yrityksen viestinndssd. Tama tutkimus
kuuluu siten Lawleyn maaritelman mukaan tutkimukseen blogeista organi-
saation kdytossd. Tamd tutkimus sisdltdd kuitenkin osia myds blogien muo-
don tutkimuksesta ja blogien vilisten suhteiden tutkimuksesta. Lawleyn

maédrittelemien ryhmien rajoja ei todellisuudessa voi pitdd tdysin mustaval-
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koisina. Tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti kasityksid yritybloggaamises-

ta.

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tdssd tyossd tutkitaan suomalaisia yritysblogeja organisaatioiden viestinnas-
sd, erityisesti organisaation ulkoisessa viestinndssd. Tyon tarkoituksena on
ymmartdd yritysblogi-ilmiota ja pyrkid 16ytdméaan vastaus kysymykseen, mi-

ten yritysblogi toimii organisaation viestinnan vilineena.

Tutkimuskysymyksid ovat:
1. Millaisia syitd organisaatioilla on blogata?
2. Mitd bloggaaminen merkitsee organisaatioiden viestinnalle?

3. Miten yritysbloggaamista voisi kehittdd?

4.2 Tutkimusmenetelmait ja aineistonkeruu

Suomessa ei ole aiempaa yliopistotason tutkimusta yritysblogeista organisaa-
tion ulkoisen viestinndn valineend. Tassd tutkimuksessa tutkimusotteeksi on
otettu laadullinen tutkimus, jolla pyritddn maddréllisten lainalaisuuksien si-
jaan ymmadrtdmddn ensimmdisid kertoja tutkittavaa aihetta syvillisemmin.
Pohjustavalla tutkimuksella hahmotellaan tutkittavien yritysblogien perus-
ominaisuuksia. Varsinaisessa tutkimuksessa haastatteluilla saadun kvalita-
tiivisen aineiston jasentelylld pyritddn luomaan uutta tietoa ilmidsta keratys-

td aineistosta.

Laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa lahdetdan

lilkkeelle tutkimusaineistosta, ei hypoteeseista, kuten usein maéarallisessa
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tutkimuksessa. Tutkimussuunnitelma eldd tutkimuksen mukana. Aineistoa
kasitellddn ja tulkitaan ainutkertaisina. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 1997,
155.) Tutkimus on aina interaktiivinen prosessi, johon vaikuttaa tutkijan
oman taustan (esim. sukupuoli ja sosiaaliluokka) lisdksi tutkimustilanteen
konteksti ja tutkittavien omat kokemukset, tausta ja sen hetkiset tunteet

(Denzin & Lincoln 2000, 6).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskysymyksiin voidaan etsid vastauksia
ja tutkimusaineistoa kerdtd monella tavalla. Tarkoituksena eri metodeilla
varmistaa tutkittavana olevan aiheen mahdollisimman perusteellinen ym-
martdminen. (Denzin & Lincoln 2000, 5, 23.) Tutkimusaineistoa voi keratd
esimerkiksi observoimalla tilanteita tai tapahtumia, analysoimalla valmiita
materiaaleja tai haastattelemalla ihmisid. Mikddn aineistonkeruumenetelma
ei ole yksiselitteisesti toista parempi ja harvoin yhdelld menetelmalld voi-
daan saavuttaa kaikkea tutkittavaan kohteeseen liittyvid muuttujia. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkija voi myos yhdistéa erilaisia tutkimusmetodeja ku-
ten omaa observointia haastattelujen kanssa. (Denzin & Lincoln 2000, 18-19,
23.) Ndin on toimittu myos tdssd tutkimuksessa yhdistdmalld varsinaisiin
tutkimushaastatteluihin pohjustustava tutkimus, joka sisélsi yritysblogien

observointia.

Pohjustavassa tutkimuksessa tarkasteltiin valittujen suomalaisorganisaatioi-
den yritysblogeja. Pohjustavan tutkimuksen tavoitteena oli 16ytaa tutkituista
viidestd yritysblogista yhtdldisyyksid ja eroavaisuuksia muun muassa blogi-
en kdytossd, tyyleissd ja vuorovaikutuksellisuudessa blogiyleison kanssa.

Pohjustavan tutkimuksen kootut tulokset esitetdan Tulokset-luvun alussa.

Varsinaisessa tutkimuksessa selvitettiin valituissa organisaatioissa tydskente-
levien viestinndn ammattilaisten ja johdon késityksid sekd suhtautumista yri-

tysbloggaamiseen teemahaastatteluilla. Teemahaastattelun teemat johdettiin
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tutkimuskysymyksistd. Vaikka teoriaosuudessa hahmoteltiin tutkittavan il-
mion eli yritysblogin perusominaisuuksia, teemahaastattelun kysymyksista
osa oli ilmion luonnetta laajemminkin kartoittavia, kuitenkin tutkimuksen
tarkoituksen rajoissa. Teemahaastattelun teemat olivat: organisaation ulkoi-
nen viestintd ja verkkoviestintd, yritysblogin perustaminen ja yritysbloggaus,
yritysblogi vuorovaikutusvilineend ja ddnitorvena, yritysbloggauksen plus-
sia ja miinuksia, yritysblogit ja maineenhallinta sekd yritysblogien tulevai-
suus. Teemahastattelun runko on liitteessd 1. Haastattelututkimuksella pyrit-
tiin 16ytdmé&ddn vastauksia tutkimuskysymyksiin kerdamalld tietoja, koke-

muksia, mielikuvia ja asenteita, jotka vaikuttavat yritysbloggaamiseen.

Kohdejoukon valinta

Haastateltavien kohdejoukko valittiin tarkoituksenmukaisesti, kuten laadul-
lisessa tutkimuksessa on usein tapana (esim. Tuomi & Sarajdrvi 2002, 88).
Kohdejoukkoina tdssd tutkimuksessa olivat bloggaavan organisaation vies-
tinndn ammattilaiset tai jos organisaatiossa ei ollut erikseen viestinnasta vas-
taavaa, haastateltiin organisaation johtoa. Haastatellut ovat henkiloitd, jotka
tyoskentelevit ulkoisen viestinndn parissa ja tarvittaessa ovat tekemisissd
median edustajien kanssa organisaationsa puolesta. Haastateltavien valinta-
kriteeri oli pddasiassa tyotehtdvit bloggaavassa organisaatiossa. Otoksen
maddrd oli viisi haastateltavaa. Haastateltavat ovat seuraavista organisaatiois-
ta: Elements Music Oy, F-Secure Oyj, Pohjoisranta, Valokuvaaja Peter Fors-

gard ja Vapo Oy.

Haastateltavat edustivat harvalukuista joukkoa bloggaavia suomalaisia or-
ganisaatioita. Bloggaavista ja muutenkin web 2.0 -sovelluksia hyviksi kayt-
tavistd suomalaisorganisaatioista suurin osa liittyy tieto- ja viestintdteknolo-
gia-alaan. Tdssd tutkimuksessa kuitenkin haluttiin haastatella mahdollisim-

man monipuolisesti eri alojen organisaatioita ja muodostaa kuva suomalais-
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ten organisaatioiden yritysbloggaamisesta yleensd, joten mukaan ei valittu

kuin yksi tieto- ja viestintdteknologia-alaa edustava organisaatio, F-Secure.

Suurin suomalainen bloggaava organisaatio on Nokia. Suomalaiseen yritys-
bloggaukseen tutustuttuani ja tutkimuksen luonteen perusteella koen kui-
tenkin, ettd Nokia edustaa selkedsti muista suomalaisista organisaatioista
poikkeavaa linjaa ja siksi se on jdtetty tamén tutkimuksen ulkopuolelle. Sen
bloggaamista ja blogimaailmaa on vaikea verrata padosin Suomessa toimivi-
en yritysten blogeihin. Pelkédstaan Nokian kymmenistd, jopa sadoista yritys-
blogeista voisi tehdd useamman tutkimuksen, joten tédssa tutkimuksessa kes-
kitytddn viiteen suomalaiseen yritysblogiin, jotka muodostavat mahdolli-
simman monipuolisen tutkittavien joukon. Nokian kaltaista kansainvilistd,

englanniksi bloggaavaa yritysta tdssa tutkimuksessa edustaa F-Secure.

Laadullisessa haastattelussa on tarked valita oikeat haastateltavat. Siksi usein
tietoa kerdtddn joukolta, joka on valittu tarkoituksen mukaisesti. Téarke&a oli-
si valita haastateltaviksi henkil6t, joilla uskotaan olevan mahdollisimman
paljon tietoa tai kokemusta tutkittavasta aiheesta (Tuomi & Sarajdrvi 2002,
88). Kohdejoukon tarkoituksenmukaiseen valintaan liittyy myds ongelma:
Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen harkinnanvarainen nayte on tutki-
jan valitsema. Sen edustavuutta ei voi varmuudella todistaa. (Hirsjdrvi &

Hurme 2001, 60).

4.3 Haastateltavien ja organisaatioiden esittely

Tutkimushaastattelut toteutettiin helmikuussa ja toukokuussa 2007 Jyvéasky-
lassd ja Helsingissd. Haastateltavat valittiin kartoittamalla yleensd suomalais-
ta yritysblogikenttdd alkuvuodesta 2007 ja valitsemalla sieltd mahdollisim-

man monipuolisesti yritysbloggausta edustavat organisaatiot. Haastateltavia
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lahestyttiin puhelimitse, jonka jdlkeen heille ldhetettiin lisdtietoa tutkimuk-
sesta sdhkopostilla. Kaikki haastateltavaksi pyydetyt henkilot halusivat osal-
listua tutkimukseen. Haastattelut suoritettiin haastateltavien organisaatioi-
den tiloissa, paitsi valokuvaaja Peter Forsgardin haastattelu, joka sovittiin
Helsingin keskustaan rauhalliseen kahvilaan. Haastattelut &dénitettiin mp3-

soittimella litterointia varten.

Ensimmdisend haastateltiin Jyvaskyldssd pddmajaansa pitdévan Vapo Oy:n
viestintdjohtaja Reijo Vatasta. Bioenergiayhtio Vapo on tunnettu erityisesti
biopolttoaineiden, kuten turpeen ja pelletin tuottajana sekd sahateollisuusyri-
tyksend. Konserniin kuuluvat my6s lammon ja sahkon tuotantoa, komposti-
laitoksia ja Kekkild Oy. Haastateltu viestintdjohtaja Vatanen on pitkan linjan
viestinndn ammattilainen ja tyoskennellyt ennen Vapoa muun muassa toi-
mittajana ja Valion viestinnédssd. Vapon Bioenergisid ajatuksia -blogissa Va-

tanen kertoo mietteitdan ja havaintojaan alan ilmioista.

Toinen haastateltu oli 2005 perustettu musiikkiyhtio Elements Music Oy:n
toimitusjohtaja Jani Jalonen. Yhtio toimii musiikkibisneksen eri osa-alueilla:
levy-yhtiond, kustantajana ja managerina. Heidén liiketoimintatavoitteenaan
on 16ytdd uusia lupaavia kykyjd, kehittdd musiikkia ja musiikkibisnesta.
Haastateltu toimitusjohtaja Jalonen kirjoittaa jani_elements -blogia. Jalosen
tyohon kuuluu toimitusjohtajan tehtdvien ohella muun muassa markkinoin-
tia ja mediayhteyksien hoitoa. Elements Musicilldi on omat sivunsa myos

MySpace-internetyhteisossa.

Kolmas haastateltu oli tietoturvayhtit F-Secure Oyj:n silloinen viestintdpaal-
likko Jaana Sirkid. F-Secure tutkii ja tarjoa yrityksille sekd yksityishenkiloille
tietoturva-alan palveluita, kuten viruksentorjuntaohjelmia. Yhtio listautui
Helsingin porssiin vuonna 1999 ja on kasvanut nopeasti. Haastateltu viestin-

tapaallikko Sirkid vastasi F-Securen ulkoisesta viestinndstd globaalisti. Apu-
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naan maailman laajuisessa viestinndssd hanelld oli F-Securen paikalliset
markkinointipaallikot eri maissa. Sirkid oli haastateltavista ainoa, joka ei ole
F-Securen News from the Lab -yritysblogin padkirjoittaja, mutta hén on te-
kemisissd organisaationsa yritysblogin kanssa pdivittdin ja perehtynyt yri-

tysblogiin erityisesti mediasuhteiden ndkokulmasta.

Neljan haastateltava oli maineenhallintaan erikoistuneen liikkeenjohdon
konsulttitoimisto Pohjoisrannan toimitusjohtaja Jouni Heinonen. Pohjoisran-
ta on osa globaalia Burson-Marsteller-ketjua. Johdon konsultoinnin lisdksi
Pohjoisranta tarjoaa apua muun muassa kriisiviestinndssd, mediasuhteissa,
myynnissd ja markkinoinnissa sekd organisaatiotutkimuksessa. Haastateltu
toimitusjohtaja Heinonen on erikoistunut maineen- ja brandin hallintaan se-
kd viestinndn strategiseen konsultointiin. Heinonen on yksi Pohjoisrannan
Maine-blogin kirjoittajista. Han on myos kirjoittanut kaksi kirjaa maineenhal-

linnasta.

Viides haastateltava oli helsinkildinen valokuvaaja Peter Forsgard. Forsgard
kuvaa muun muassa muotokuvia, hddkuvia ja urheilua. Hanen asiakkaitaan
ovat erilaiset organisaatiot ja yksityishenkil6t. Forsgdrd kirjoittaa ajatuksiaan
valokuvauksesta ja alan ympaérilld olevista ilmidistd Valokuvaus-blogissaan.
Yksityisyrittdjand toimiva Forsgard vastaa luonnollisesti my0s yrityksensa

viestinndstd ja markkinoinnista.

Tutkimushaastattelu

Haastattelu on yksi yleisimmistd ja tehokkaimmista tiedonhankintakeinoista.
Haastattelujen monista muodoista yleisin on kasvokkain tapahtuva yksilo-
haastattelu. Haastattelu voi olla my6s ryhmdssd tai pareittain. Se voidaan
tehdd puhelimitse, lomakkeella tai sihkopostilla. Haastatteluja voidaan kate-

gorisoida myo6s niiden muodollisuuden perusteella strukturoituun, puoli-
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strukturoituun ja strukturoimattomaan haastatteluun. (Fontana & Frey 2000,
645.) Suomeksi edelld mainituista kdytetddn myos termejd lomake-, teema- ja
avoin haastattelu. Tutkimushaastattelu on usein keskustelunomaista kyselyd,
mutta silld on jarjestelmailliset tavoitteet kerdtd madrattyd tietoa. (Hirsjarvi

ym. 1997, 195-197.)

Tdssd tutkimuksessa tutkimusmenetelménd kaytetddn teemahaastattelua, jo-
ka toteutettiin yksilohaastatteluna. Haastattelun vahvuudeksi koettiin suora
vuorovaikutus haastateltavana kanssa, joka mahdollisti esimerkiksi spontaa-
nit jatkokysymykset. Teemahaastattelussa yksittdisten vastausvaihtoehtojen
sijaan haastattelu etenee ennalta madrédttyjen teemojen kautta. Haastattelijan
tehtdvand on ohjata keskustelua teemojen varassa. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
48.) Teemahaastattelussa tutkija voi haastattelun aikana tai mydhemminkin
syventdd tai selventdd kysymiddn teemoja lisdkysymyksin ja tarkennuksin.
(Hirsjarvi 1997, 192-193). Nykyddn haastattelijan rooli ndhd&ddnkin yha
enemman objektiivisen kyselijdn sijaan aktiivisena haastattelun osapuolena,
joka haastateltavan kanssa yhdessd rakentaa haastattelua (Fontana & Frey

2000, 663).

Haastattelulla on tavoitteena saada tietoa tutkittavasta ilmiosta yksittdisen
henkilon kautta todellisessa elamadssd ja tarkastella sitten useampien haastat-
telujen perusteella mikd ilmidssd voisi olla merkittdvad yleisemmalldkin ta-
solla. Tulosten yleistamisessd ei kuitenkaan kannata liiotella (Hirsjarvi ym.
1997, 194). Myoskdan Fontana ja Frey (2000, 646) eivit koe haastattelua tdysin
neutraalina tiedonkeruumenetelménd. He kuvaavan haastattelua kahden tai
useamman ihmisen viliseksi vuorovaikutukseksi, joka johtaa neuvoteltuun,
kontekstisidonnaiseen tulokseen. Haastattelun tulos koostuu haastatteluky-
symysten ja vastausten ohella mys haastattelussa mukana olevien sosiaali-

sesta dynamiikasta. Haastattelun tuloksia ei saisi ajatella liian yksioikoisesti
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totuudenmukaisina ja tarkkoina kuvina todellisuudesta. (Fontana & Frey

2000, 646-647.)

Tutkimushaastattelu tiedonkeruumenetelmand vie usein paljon aikaa, sa-
moin haastattelun purkaminen. Tutkimushaastattelu vaatii huolellista suun-
nittelua. Mahdolliset virheldhteet haastattelijan, haastateltavan, tilanteen tai
kontekstin kohdalla on myos otettava huomioon, jos haastateltava on esi-
merkiksi syystd tai toisesta peloissaan. My06s haastateltavan taipumus antaa
yleisesti hyvadksyttdvid vastauksia voi aiheuttaa joskus ongelmia. Toisaalta
haastattelun aikana saattaa tulla myos tietoa aiheista, joista tutkija ei edes ky-

sy. (Hirsjarvi ym. 1997, 192-194)

4.4 Aineiston analysointi

Haastatteluilla saatu aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiota. Se ei yleensa kuiten-
kaan vield tdssd vaiheessa suoraan vastaa tutkimusongelmaan. Aineiston
analysoinnin tehtdvd on rakentaa aineistosta sanallinen, selkei ja tiivis kuva-
us tutkimuksen kohteena olevasta ilmiostd (Tuomi & Sarajdarvi 2002, 110).
Laadullisen tutkimuksen analysointia kéytetddan tdssd tutkimuksessa syno-
nyymina sisdllon analyysille. Myos Tuomi ja Sarajarvi (2002, 93) kokevat laa-

dullisten analyysimenetelmien pohjautuvan sisédllonanalyysimetodeihin.

Laadullinen analyysi vaatii aina kerdtyn aineiston hajottamista ja sen jdlkeen
osien kokoamista uudelleen. Pelkédn aineiston kuvailun lisdksi tutkimuksen
ja sithen liittyvan aineiston analyysin avulla halutaan usein tulkita, selittad,
ymmartdd ja jopa ennustaa ilmion tulevaisuutta. Laadullisen analyysin ydin
ovat toisiinsa kietoutuneet kuvailun, luokittelun ja yhdistdimisen prosessit.
(Dey 1993, 30.) Nama analyysin osin pé&allekkdisetkin vaiheet on kuvattu ku-

viossa 6.
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aineiston aineiston
luokittelu kuvaaminen
(classifving) {describing)

aineiston
vhdistdminen
(connecting)

KUVIO 6: Laadullisen analyysin vaiheita. (Esimerkiksi Hirsjarvi & Hurme,
2000, 145 ja Dey 1993, 31)

Tutkijan tavoite on tulkita ja selittdd aineistoa. Aineiston kuvailu tarkoittaa
vastaamista aineiston perustella esimerkiksi kysymyksiin: kuka, missd, mil-
loin, kuinka paljon ja kuinka usein. Jokaista aineiston yksityiskohtaa tulisi
tarkastella kriittisesti ja kysyd, onko tdma seikka relevantti selitystd varten tai
ilmion ymmartamiseksi. Tapahtumien ja toimintojen kuvausta tarvitaan
usein paatoksenteon pohjaksi ja ymmartamiseksi. Kuvauksissa on tarkead,
ettd ilmio sijoitetaan paikkaan, aikaan ja kulttuuriinsa. Asiayhteyttd kuvaava
tieto, kontekstitieto, on tdrkedd, jotta voidaan ymmartdd asioiden laajempi

sosiaalinen ja historiallinen merkitys. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 146.)

Luokittelulla tutkija kategorisoi ja etsii aineistosta loogisia yhteyksid. Deyn
(1993, 40) mukaan vasta aineistoa luokittelemalla tutkijalle selvidd laadulli-
sen analyysin kohde. Luokittelussa aineisto muuttuu alkuperdisestd muodos-
taan. Luokittelun kautta rakennetun uusi jdrjestys auttaa tutkijaa jatko-

analyysissd ja aineiston tulkinnassa. (Dey 1993, 39, 42, 52.)



62

Aineiston yhdistiminen on vaihe, jossa kuvaamisella ja luokittelulla saadut
palaset kootaan yhteen (Dey 1993, 47). Yhdistelylld yritetdan 16ytdad esimer-
kiksi sadannonmukaisuutta aiemmin hahmoteltujen luokkien esiintymisen
vilille tai korrelaatioita ilmididen yhteyksista (Hirsjarvi & Hurme 2000, 149).
Dey (1993, 48) muistuttaa, ettd kuvion 6 kaltaisesti on tdrked palata valilld
aineistoon tarkistamaan vastaako tutkijan kuvailun, luokittelun ja yhdistami-
sen kautta rakentama kokonaisuus kerittyd tutkimusaineistoa vai onko ana-

lyysissd ajauduttu liian kauas.

Laadullisen aineiston analysointiin ja tulkitsemiseen ei ole vain yhta oikeaa
keinoa (Denzin & Lincoln 2000, 23). Silverman (2000, 823) esittdad kaksi eri-
laista ldhestymistapaa analysoitavaan haastatteluaineistoon. Totuudenmu-
kainen (realist) ldhestymistapa nidkee haastatteluaineiston faktoina, tosiasioi-
na, joita haastateltavat ovat kertoneet haastatteluissa. Toinen, kertova (narra-
tive) lahestymistapa kokee haastatteluaineiston merkityksid sisaltdviksi tari-
noiksi, joiden kautta haastatellut ovat kuvanneet todellisuutta. (Silverman
2000, 823-824.) Tuomi ja Sarajdarvi (2002, 94) muistuttavat, ettd laadullisen
tutkimuksen aineistosta voi ylldttden 16ytyd useita kiinnostavia asioita. He
kehottavatkin tutkijaa valitsemaan rajattu ilmio aineistosta tutkimuksen tar-
koitukseen ja tutkimusongelmiin palaamalla ja jattim&dan muu mielenkiin-

toinen aineisto seuraavien tutkimusten materiaaliksi.

Tutkimuksen eteneminen aineistosta analyysiin

Tutkimushaastattelujen analyysi aloitettiin litteroimalla haastattelut. Litte-
roinnin jdlkeen tekstiaineistoon lisdttiin mahdolliset haastattelijan haastatte-
lun aikana tekemdt merkinndt ja huomautukset vérikoodeilla esimerkiksi
haastateltavan innostumisesta keskustelussa olevasta aiheesta tms. Haastat-

teluja luettiin useaan kertaan ldpi merkintojd tehden. Ennen haastatteluja,
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mutta myos haastattelujen lukemisen aikana kerrattiin metodikirjallisuutta

laadullisen aineiston analysoinnista ja sisdllonanalyysista.

Tutkimushaastatteluja analysoitiin kahdessa eri vaiheessa. Heti haastattelu-
jen litteroinnin jdlkeen tutkimushaastatteluja luettiin useaan kertaan ja niihin
tehtiin merkintdjd, joilla kuvailtiin aineistoa. Pikku hiljaa pyrittiin etsim&an
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia tutkimushaastattelujen vililld. Haas-
tattelujen yhdistdmiseen ja aineiston luokitteluun kokeiltiin useita eri malle-
ja. Ensimmadisessd ldhestymistavassa edettiin haastattelukysymysten jarjes-

tyksessd. Niiden perusteella saatiin seuraavat teemat:
* Organisaation ulkoinen viestint ja verkkoviestintd
* Yritysblogin perustaminen ja yritysbloggaus
* Yritysblogi - vuorovaikutusviline vai danitorvi?
* Yritysbloggauksen plussia ja miinuksia
* Yritysblogit ja maineenhallinta

* Yritysblogien tulevaisuus

Kuitenkaan esimerkiksi maineenhallintateema ei erikseen tuntunut toimivan,
eikd vuorovaikutusviline vai dédnitorvi -kysymykseen saadut vastaukset ol-
leet kovin monisanaisia, joten jako haastattelurungon teemoihin tuntui rajoit-

tavan analysoinnin etenemista.

Seuraavaksi luokiteltiin aineistoa kronologisesti: yritysblogin perustaminen,

yritysblogin ylldpitdminen ja yritystulevaisuus.

Tutkimuksen tekemisessd oli timdn jdlkeen useamman kuukauden tauko,

minkd seurauksena aineistoa pystyttiin tarkastelemaan uudesta tuoreesta
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ndkokulmasta. Taas edelld mainittuja malleja ja kategorioita kokeiltiin, kun-
nes aineistosta 16ytyi neljd teemaa, joiden kautta koettiin 16ytyvan kuvaavin

tapa kertoa tutkimuksen tuloksista.

1) Yritysblogin perustaminen ei ollut strateginen paatos
2) Yritysblogi osoittaa organisaation olevan ajassa kiinni
3) Yritysblogi on yksi viestintdkanavista

4) Haasteet yritysbloggaukselle

Teemat noudattelevat osin haastattelujen runkoa ja kronologista teemoitte-
lua, mitd kokeiltiin aiemmissa analyysin vaiheissa. Tdssd vaiheessa palattiin
vield kerran aineiston kuvaamiseen ja luokitteluun ja teemat muokattiin vield
suoraviivaisemmin tutkimuskysymyksistd johdetummiksi. Lopulliset ana-

lyysin padteemat ovat
1. Yritysblogi antaa kuvan nykyaikaisesta organisaatiosta
2. Yritysblogi on yksi viestintdkanavista

3. Yritysbloggauksen haasteet

Ndin teema 1 vastaa pddasiassa tutkimuskysymykseen millaisia syitd organi-
saatioilla on blogata, teema 2 kysymykseen mitd bloggaaminen merkitsee or-
ganisaatioiden viestinnille ja teema 3 kysymykseen miten yritysbloggausta
voisi kehittdd. Koska edelld mainitut kolme teema kuitenkin leikkaavat toisi-

aan ja ovat osin pddllekkdisid, niitd kannattaa tarkastella kokonaisuutena.

Lisdksi aineistosta nousi esille pddteemojen ulkopuolelta kaksi mielenkiin-
toista tutkimusongelmaan liittyvad aihetta, jotka taustoittavat ja antavat lisda

perspektiivid analyysille. Nama sivuteemat ovat: uusi viestintdvéline hou-
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kutti kokeilemaan ja uhka internetistd, ei omasta blogista. Sivuteemat esitel-

laan padatulosten jalkeen ennen luvun 5 lopussa olevaa tulosten yhteenvetoa.

Koko ajan analysoinnissa kaytettiin hyvéksi omien ajatusten jatkuvaa kir-
jaamista, kirjoittamista, oman analyysin muokkausta ja sen lukemista. Den-
zin ja Lincoln (2000, 23) pitdvat timdnmuotoista, pikkuhiljaa tulkintaa raken-

tavaa etenemistapaa tyypillisend laadulliselle tutkimukselle.
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5 TULOKSET

Tassd kappaleessa esitellddn tutkimuksen empiirisen osuuden tulokset. Tu-
losluvun alussa kdyd&an lapi pohjustavan tutkimuksen tulokset. Tamaén jal-
keen késitelldan syvemmin varsinaisen tutkimuksen tulokset teemoiteltuina.
Padteemojen jdlkeen esitellddn vield aineistosta esiin nousseet kaksi sivutee-

maa ennen tulosten yhteenvetoa.

5.1 Pohjustava tutkimus

Ennen tutkimuksen varsinaista aineiston keruumenetelmid, haastattelua,
kartoitettiin observoimalla eli havainnoimalla kohteena olevien organisaati-
oiden yritysblogeja. Blogeista huomioitiin niiden perustamisajankohta, kirjoi-
tuskieli, keskimaardinen kirjoitustiheys, kirjoittajien maard, kommentointi-
mahdollisuus, keskim&adrdinen kommenttien mé&ara per kirjoitus, kirjoitys-
tyyli, blogille ominaisten linkkien, kuvien tms. kdytto sekd tutkimuksen péaat-
teeksi lisdtty yritysblogin tilanne tammikuussa 2008. Nama ovat koottuna

alla taulukossa 1.
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organisaatio VAPO ELEMENTS | F-SECURE | POHJOISRANTA | VALOKU-
MUSIC VAAJA PE-
TER FORS-
ominaisuus GARD
YRITYSBLOGI helmikuu | marraskuu | tammikuu tammikuu 2006 lokakuu
PERUSTETTU 2006 2006 2004 2005
KIRJOITUSKIELI | suomi suomi englanti suomi suomi
KIRJOITUKSIA alle 1 4,5 30 alle1 7
KESKIMAARIN
KUUKAUDESSA
KIRJOITTAJIEN 1 1 Noin 15 Kaikki halukkaat | 1
MAARA
KOMMENTOIN- | On/0,5 On/1,5 Ei On/alle 1 Ei
TI-
MAHDOLLISUUS
JA. KOMMENT-
TEJA KESKI-
MAARIN / KIR-
JOITUS
KIRJOITUSTYYLI | kolum- | blogimainen | blogimainen | asiantuntija- blogimainen
(BLOGIMAINEN, | nimainen artikkelimainen
KOLUMNIMAI-
NEN, ASIAN-
TUNTIJA-
ARTIKKELI-
MAINEN)
LINKKEJA, KU- | Ei On On Ei On
VIA TMS. TEKS-
TIN OHELLA
YRITYSBLOGIN | Pédivitetty | Pdivitetty Péivitetdaan | Luovuttu nettisi- | Péivitetdadn
TILANNE TAM- | viimeksi | viimeksi 10. | pdivittdin vu-uudistuksen | muutaman
MIKUUSSA 2008 | 10.  elo- | heindkuuta myotd  syksylld | pdivan vé-
kuuta 2007 2007. Uusi blogi | lein
2007 tammikuussa
2008, tutkimuk-
sen pddtyttyd.
MUUTA sivut myos

MySpace-
yhteisossd

TAULUKKO 1: Pohjustavan tutkimuksen tulokset koottuna.
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Pohjustavassa tutkimuksessa (taulukko 1) kévi ilmi, ettd tutkittavien yritys-
ten blogit erosivat toisistaan monessa ominaisuudessa. Blogimaisimmin kir-
joitetut yritysblogit olivat myos useimmin péivitettyjd ja niissd oli kaytetty
blogeille tyypillisid linkkejd, kuvia tms. Nadiden joukkoon kuuluivat myos
viidestd tutkitusta yritysblogista ainoat joulukuussa 2007 aktiivisesti toimivat
blogit. Ndin pienelld otoksella ei kuitenkaan pystytd tutkimaan luotettavia
korrelaatioita tutkittujen ominaisuuksien vililld. Pohjustavan tutkimuksen
luonne oli ennemminkin kartoittaa tutkittavien yritysten blogien ominai-

suuksia.

Yritysblogeista neljd viidestd kirjoittaa suomeksi. Viides, F-Secure Kkirjoitta
englanniksi. F-Secure on myos astunut yritysblogimaailmaan noin puolitois-
ta vuotta muita aiemmin. Blogikirjoitusten madra vaihtelee F-Securen keski-
maddrin joka pdiva pdivitetystd blogista, Forsgardin ja Elements Musicin va-
hintddn kerran viikossa pdivitettyyn blogiin sekd Vapon ja Pohjoisrannan alle
yksi kirjoitus kuukaudessa -pdivitystahtiin. Myos kirjoittajien mddrd vaihte-
lee F-Securen jopa 15 kirjoittajasta ja Pohjoisrannan useammista kirjoittajista
loppujen kolmen haastateltavan yhteen kirjoittajaan. Kommentointimahdol-
lisuuden on sallinut kolme viidestd haastateltavasta. Kaikilla heilld kom-
mentti menee ensin kirjoittajalle tarkistettavaksi ennen kuin se julkaistaan
blogissa. He saavat noin yhden palautteen per kirjoitus. F-Securelle ja Fors-

gardille palautetta voi laittaa sdhkopostitse.

Blogien kirjoitustyylin madrittelyssa paadyttiin kolmeen luokkaan: blogimai-
seen, kolumnimaiseen ja asiantuntija-artikkelimaiseen tyyliin. Blogimaista
tyylid edusti F-Securen lisdksi Elements Musicin ja Forsgardin blogit. Vapon
blogi maariteltiin kolumnimaiseksi ja Pohjoisrannan blogin kirjoitustyyli asi-
antuntija-artikkelimaiseksi. Linkkejd, kuvia tms. blogimaista materiaalia

tekstin ohella kayttdd Elements Music, F-Secure ja Forsgard.
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Tutkituista yritysblogeista aktiivisia olivat joulukuussa 2007 F-Securen ja
Forsgardin blogit. Elements Musicin blogissa viimeinen merkintd on elokuul-
ta 2007, Vapon blogissa heindkuulta 2007 ja Pohjoisrannan blogista luovuttiin
internetsivujen muutosprojektissa, joka toteutettiin syksylla 2007. Pohjois-
rannalla on avattu uusi blogi tammikuussa 2008, mutta se ei ole mukana tds-

sd tutkimuksessa.

5.2 Varsinainen tutkimus

Haastatteluja purettaessa ja analysoitaessa rakentui aineistosta kolme paa-
teemaa, joiden kautta tarkastellaan seuraavassa tutkimuksen tuloksia. Tee-

mat ovat

1. Yritysblogi antaa kuvan nykyaikaisesta organisaatiosta
2. Yritysblogi on yksi viestintdkanava muiden joukossa

3. Yritysbloggauksen haasteet

5.2.1 Yritysblogi antaa kuvan nykyaikaisesta organisaatiosta

Yritysblogia kirjoittavat organisaatiot kokevat yritysblogin olemassa olon
ndyttdvan muille, ettd he ovat ajassa kiinni kahdella tasolla: teknisen osaami-
sen ja alan asiantuntijuuden tasoilla. Tama oli haastattelujen perusteella yksi
suurimmista syistd organisaatiolle blogata. Muita syitd olivat esimerkiksi
oman ddnensd ja ndkyvyyden saaminen. Lisdksi yritysblogin perustamiseen
suurin syy oli organisaation jasenten, yleensd yhden, mielenkiinto uutta vies-
tintdvalinettd kohtaa. Yritysblogin perustamista kasitellddn erikseen myos

tulosluvun loppuosassa.
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Yritysblogi vilineend osoittaa organisaation kilpailijoille, asiakkaille, medial-
le ja muille sidosryhmille, ettd organisaatio tuntee nykyaikaiset viestintdvali-
neet sekd osaa ja haluaa kdyttdad niitd ja pysyd mukana kehityksessd. Yritys-
blogin olemassaolo organisaation verkkoviestintdpaletissa luo positiivisia

mielikuvia.

"Mun mielestd sen pditarkotus olis ehki se, etti se osottais, etti me ollaan ajassa
kiinni ja me seurataan asioita ja ollaan kiinnostuneita niistd. —— Ja onhan se fantas-
tista jos pystyy keskustelemaan suoraan joidenkin sidosryhmien kanssa aiheesta josta
kirjottaa, koska siti keskustelua ei vdlttimittd ihan hevin muuten sit syntyis.” (H1)

Blogin sisdltd puolestaan kertoo organisaation ja yksittdisten tyontekijoiden
ammattitaidosta alalla. Blogikirjoitusten ajankohtaisuus ja kantaa ottaminen
alan ajankohtaisiin aiheisiin osoittavat organisaation seuraavan esimerkiksi
alan kehitystd, kilpailijoita ja markkinoita mitkd muun muassa koetaan vai-
kuttavan kilpailukykyyn. Blogi my6s antaa organisaatiolle mahdollisuuden

saada oma ddnensi kuuluville.

"Aluksi md sanoin, etti se on sellainen muotijuttu, etti mi kokeilen ettd mikd juttu
tid on.—— Nyt se on tietynlaista oman ammatti-identiteetin pénkittdmistd ja sitten
sitd kautta [oman tyon] markkinointia ja alan eteenpdinviemistdi tavallaan. ”(H4)

Yksi haastateltava otti esille my6s blogin merkityksen omien tychon liittyvi-
en kokemusten kertauspaikkana. Han myos koki itse kehittyneensa kirjoitta-

jana ja piti sitd blogin yhtend saavutuksena.

Kaikki haastateltavat pitivét organisaatiotaan omalla alalla edelldkavijana
Suomessa yritysbloggaamisen saralla eli kenenk&dn kilpailija ei ole blogan-
nut ennen heitd. Nykyaddn tilanne on toinen. Erityisesti F-Securen edusta-
malla tieto- ja viestintdteknologia-alalla haastateltavan mukaan kaikilla kil-

pailijoillakin on nykyé&an blogi tai blogeja. Edelldkavijan maine yritysblog-
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gaajana oli tuonut myo6s mediandkyvyyttd perinteisen median puolella
ainakin kolmelle viidestd haastatellusta organisaatiosta. Sen koettiin olevan

myonteistd ja osittain tavoiteltuakin.

”Pelkdstdidn sen julkisuuden kautta arvioituna se [blogi] on tuottanut tavallaan in-
vestointinsa takaisin.” (H3)

Blogin koettiin nykyaikaistamisen lisdksi eldvoittavan ja pehmittavan muu-
ten helposti jaykdn oloisia organisaation nettisivuja. Yritysblogin kautta or-
ganisaatio saa oman ddnen, joka kertoo oikeasti missd organisaatio menee,
mitd se pdivittdin tekee ja mihin se uskoo. Yritysblogin arvo voi myds nousta
korkeaksi esimerkiksi organisaation kohdatessa kriisejd. Tdlloin organisaati-
olla on valmiina oma viestintdkanava, media, jolla ei ole muita portinvartijoi-

ta.

“Blogihan on kanava markkinoida itsedin ja kertoa mitd tddlli tapahtuu. Silld voisi
olla yrityskauppaa edistivd vaikutus ainakin sen kautta, etti yrityksen nimi tunnet-
tais positiivisessa mielessi. —— Blogeissa vois kisitelld eri nikokulmista [vaikeitakin
asioita]. Esimerkiksi [kuvitteellisessa] Perloksen blogissa olisi voinut vaikka kiydi
tyontekijipuolen ja tyonantajapuolen edustajien vilistd dialogia esimerkiksi vastaten
esitettyihin kysymyksiin kummankin vastaus kysymykseen ja ndin tulisi molempien
nikékannat. Nythin on tullut vain tuutista se, ettd tuotanto siirtyy ulkomaille ja
ihmiset jdd tyéttomiksi.” (H2)

Sen liséksi, ettd yritysblogi osoittaa organisaation seuraavan aikaansa ja hyo-
dyntdvan nykytekniikan mahdollisuuksia, haastatteluissa tuli ep&suorasti
ilmi, ettd kaikkien pitdd myos ajatella lopulta tulosta ja sitd mitd blogiin pa-
nostaminen hyodyttdd. Kuten edelld mainittiin, osalle haastatelluista organi-
saatioista pelkkd blogin perustaminen on tuonut myonteistd nakyvyyttd me-
diassa. Esimerkiksi viestintdtoimistolle myonteisen julkisuuden yritysblog-
gaajana voisi kuvitella tuovan jopa asiakkaita. Yksi haastateltu kuvasi myos

suoraan yritysblogin taloudellisia hyotyja:
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"Totta kai se perimmiinen tarkotus on se ettd md [ammatinharjoittaja] ndyttisin
mahdollisimman hyviltd ja saisin myytyd enemmdn.” (H4)

5.2.2 Yritysblogi yksi viestintikanavista

Yritysblogille on haastattelujen perusteella 16ytynyt oma paikka organisaati-
oiden viestintdpaleteissa. Viidestd haastateltavasta nelja koki, ettei yritys-
bloggaus ole muuttanut muuten organisaation ulkoista viestintdd, vahenta-

nyt tai syrjayttanyt aiempia vélineita.

Yhdessa organisaatiossa yritysblogin koettiin korvanneet virallista viestintaa
ja erityisesti lehdistotiedotteiden ldhettelyd. Tama toimi F-Securen englan-
ninkielisessd blogissa. Heilld toimittajakunta on globaali, joten pelkdstdan
lukijakunnan laajuisen median osoiterekisterin yllapitdiminen olisi haaste.
Haastattelussa tuli myos esiin blogin kdytto testialustana uutiselle: blogissa
voi kokeilla kepilld jaata eli testata onko aihe tarpeeksi kuuma keskusteluun

vai jopa niin kuuma, ettd aiheesta voisi tehdé virallisen tiedotteen.

“Blogi on korvannu meilld ns. virallista viestintdd. Sellaisissa asioissa, missd me ol-
laan mietitty, ettd pitddko tistd tehdd tiedote vai ei, ettd se on silld rajalla niin blogi
on loistava viline sithen. Tai sitten jos joku case ei niytd niin isolta, niin ensin blo-
gataan ja jos se jatkuu niin sitten tehdiin aiheesta virallinen tiedote. Meidin toimit-
tajakunta seuraa ja kopipeistaa sieltd suoraa —- jutun aiheita ja kommentteja. He
eivdt vilttamdttd endd ollenkaan soita meille.” (H2)

Haastateltavat eivét pitdneet yritysblogia ihmeitd tekevdnd uutena viestinta-
vdlineend vaan suhtautuivat sithen enemmaénkin kokeilumielessd uutena
ulottuvuutena. Esille nousi my6s yritysbloggaamisen kautta uuden oppimi-
nen erityisesti verkkoviestinndn saralla sekd aiemmin mainittu valmius

bloggaamiseen esimerkiksi kriisiviestintatilanteessa.
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Osa haastateltavista piti yritysbloggausta kuitenkin ylivoimaisen hyvani ja
toimivana viestintikanavana mddrdtyissd tehtdvissd kuten F-Securella me-

diasuhteissa.

”Se [blogi] alentaa kynnysti kirjottaa kaikesta etti se on hirveen hyvi vili siind vi-
rallisen porssitiedotteen ja lehdistitiedotteen ohessa tuoda asioita esille. Blogissam-
mehan kerromme myds siitd, jos meille tulee joku tuotejulkistus niin me blogataan
siitd ja sitten toimittajat on soitellu ja kyselly siitd.” (H2)

Yritysblogin hyodyt paddsevit haastateltujen mukaan kunnolla esille kunhan
sitd opitaan kayttamdan tarkoituksenmukaisesti ja kuten aiemmin on mainit-
tukin, strategisesti. Tédssd nousi esiin myos yritysbloggauksen mahdollisuu-

det sisdisessd viestinndssd, vaikka niist4 ei erikseen kysytty.

Samoin kuin muussakin viestinndssddn haastatellut organisaatiot ovat tiuk-
koja siitd, ettd my0s yritysblogissa puhutaan vain organisaation asiaa. Vaikka
blogi vilineend salliikin esimerkiksi kevyemman kirjoittamistavan kuin mo-
nissa muissa yritysjulkaisuissa, se ei tarkoita sitd, ettei blogissakin kirjoitetun
asian pitdisi olla tiiviisti sidottuna organisaation alaan. Yritysblogiin ei tulisi
lilkaa sotkea henkilokohtaista eldmdd, vaikka henkilokohtaisen vérin (esi-
merkiksi kirjoitustyylissd) nakymistd ei pidettykddan huonona. Kuten aiem-
min todettiin, monet kokivatkin enemman uhkana yksityisasioista bloggaa-

misen kuin organisaation alaan liittyvien ilmididen kommentoimisen.

"Mun mielesti tuon yritysblogin tehtivd on se ettd se liittyy jotenkin yrityksen toi-
mialaan. Kukaan ei varmaa ole kiinnostunut minun mielipiteistini esimerkiksi Ira-
kin kysymyksessi tai Serbian rauhanponnisteluista..” (H5)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd erityisesti alaa koskevaan keskusteluun ja kes-

kustelun aiheiden nostamisessa valtamediaan blogia pidettiin hyvana kana-
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vana. Se on tarpeeksi epédvirallinen, mutta yritysblogina kuitenkin tuo esiin
juuri organisaation ndkokantaa, henkilokohtaisella kosketuksella varustettu-
na. Yritysblogissa kirjoitetaan organisaation asiaa organisaation viestinndn
pelisdantdjen mukaan. Blogissa kirjoitettu pitdisi olla my6s organisaation
kanta. Blogikirjoittaminen eroaa kuitenkin haastateltavien mukaan yrityksen
virallisesta tiedottamisesta juuri epdvirallisuudessaan. Yritysblogissa jonkun
organisaation asian voi kertoa vapaammin, taustoittaa tai perustella pa&tok-

sid ilman, ettd siitd kirjoitetaan tiedotetta tai jarjestetddn tiedotustilaisuutta.

"Siiti[blogista] tulee tavallaan keino nostaa asioita keskusteluun, ilman etti niisti
on tehty tiedotetta tai lehtijuttua. Se tarjoaa myods mainion mahdollisuuden timmo-
seen kantaaottavaan keskusteluun esim. 6ljyalan [kilpailijoita] kanssa. Voin kom-
mentoida sielld jotain 6ljyalan tiedotteita, lehtid tai kannanottoja, vaikka Vapo ei vi-
rallisesti voi siti tehdi.—— Henkil6 [kirjoittaja on yrityksen viestintijohtaja] on eri
asia kuin toimitusjohtaja ja palsta mielletidn kevyemmiiksi, niin voi kevyestikin heit-
tid pilkkakirveitd, kommentteja ja kannanottoja.” (H5)

Yritysblogeille ja blogeille ylipdataan oli keksitty myos muuta kayttod yrityk-
sen viestinndssd. Maineen hallinta ja organisaation maineen tilan selvittami-
nen asiakastyytyvéisyyskyselyjen sijaan blogien avulla nousi esiin yhdessa
haastattelussa. Verkkoympdriston ja erityisesti blogien luotaus auttaisi haas-
tateltavan mielestd herkemmin aistimaan ja luotaamaan mitd ihmiset ovat

oikeasti mielti asioista.

Haastatteluissa nousi esiin my0s ajatus siitd, ettd blogin on voinut parin
vuoden péadstd syrjayttdd joku uusi web 2.0- tai jopa mahdollisesti tuleva web
3.0 -ilmio. Blogi ei siis valttamattd ole pysyvd organisaatioiden viestinndn
muoto vaan osa juuri tdimén pédivan viestinnadn kenttdd. Vaikka yritysblogista
ei muodostuisi koskaan esimerkiksi sidosryhmailehden kaltaista pitkaikéaista
mediaa, silti yritysbloggaamiseen ryhtymistd ja sithen panostamista pidettiin

tarkednd osana internetin valitykselld kaytavad viestintédd ja siind kehittymis-
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ta.

Vuorovaikutus yritysblogissa

Aiemmin tutkimuksessa esiteltyihin blogimddritelmiin kuuluu usein myos
blogien ja bloggaajien yhteiso ja yhteisollisyys. Vaikka pohjustavan tutki-
muksen sekd haastattelujen perusteella yhteisollisyys on vield alkutekijois-
sdan tutkituissa blogeissa, se ei haastateltavia haitannut. He eivat myoskaan
kokeneet yhteisollisyyttd yritysblogimaailmaan niin tiiviisti kuuluvana osana

kuin blogimaailmaan.

Tutkimuksessa haastateltujen organisaatioiden edustajien mukaan heiddn
blogeissaan ei ole syntynyt suurta verkostoitumista. Tutkijana sekd pohjus-
tavaan tutkimukseen perustuen koen kuitenkin, ettd esimerkiksi F-Securen
blogi ja valokuvaajan blogi ovat tiiviisti kiinni alansa keskustelussa interne-
tissd ja siten verkostoituneita. My6s levy-yhtion blogilla oli suuri verkostoi-

tumisen tarve, mistd viestii muun muassa saman yrityksen MySpace-sivusto.

Mielenkiintoista oli, ettd eniten vuorovaikutusta (palautetta, kommentteja)
vaikutti olevan F-securen blogissa, vaikka siind ei ole suoraa kommentointi-
mahdollisuutta kuin yksittdisissd tapauksissa ja kilpailujen tms. yhteydessa.
Myo6skédan valokuvaajan blogissa ei ole suoraa kommentointimahdollisuutta,
mutta haastattelussa kévi ilmi, ettd hdn saa viikoittain kommentteja sahko-

postiinsa.

Hiljaisempia blogeja edustaa Vapon Bioenergisia ajatuksia -blogi sekd Poh-
joisrannan Maine-blogi. Syitd toisten blogien hiljaisuuteen ja vdhdiseen vuo-
rovaikutukseen pohdittiin myos haastatteluissa. Kommentointimahdollisuu-
den lisdksi blogin dynaamisuuden koettiin vaikuttavan blogin suosioon. Dy-

naamisuudella tarkoitettaan tdssd pdivitystahtia, linkkejd ja kaikkea, mika
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tekee blogista elavimman. Osaa tutkittujen organisaatioiden blogeista péivi-
tetddn pdivittdin, toiset eivit ole olleet kovin aktiivisia, kirjoitusten valissd on
useamman kuukauden taukoja ja yhdessa tapauksessa ndyttdd jopa siltd, ettd
tama yritysblogi on kuihtumassa pois. Kuten yksi haastatelluista totesi, pitka

pdivittamisvali vaikuttaa lukijoiden aktiivisuuteen:

”Se on selvd, etti jos kahteen viikkoon ei kirjota niin kolmantena viikkona se kuolee
hyvin dkkii pois. Taas menee kuukausi ennen kuin ihmiset 16ytid uudestaan sen. Se
on yllittivin dkkid kuinka se nousee ja kuolee. ” (H4)

Haastateltavat toivat esille, ettd saadakseen blogille lukijoita, sen taytyy olla
mielenkiintoinen. Osassa blogeista kirjoittavat kayttavat kasiteltdavaan aihee-
seen liittyvid linkkejd ja viittauksia, kun osa taas luottaa lukijan kykyyn ha-
kea halutessaan taustatietoa hakupalveluiden avulla. Samoin eri yritysblogi-
en kirjoitustyyli vaihtelee lyhyistd uutispétkistd, taitaviin humoristisiin ko-
lumneihin ja aiemmin alan lehdessd julkaistuihin virallisempiin, hyvinkin

pitkiin artikkeleihin.

Yritysblogien kohdeyleiso on haastattelujen mukaan varsin moninainen. Ku-
kaan haastatelluista ei kuitenkaan osannut kertoa tarkkaan, keitd ovat ne in-
ternetin kayttdjat, jotka lukevat heiddn blogiaan oman organisaation jasenten

lisaksi.

"Ihan rehellisesti sanottuna, ei mulla oo se kohderyhmi oo ihan selkee. M tietenkin
toivosin etti se toimis myds semmosena, ettd jos joku kiy kattoon kuvia niin kiy kat-
toon samalla miti se kirjottaa blogissaa —— ja ne huomaa etti tddilldhin on ihan fik-
suu tekstii. Nayttii ihan muutenkin fiksulta, ettd kylld tilti voi kyselld [tarjousta].
(H4)

Haastateltavat epdilivat lukijoiden olevan alasta kiinnostuneita, sidosryhmiin
kuuluvia ja mahdollisesti my0s asiakkaita. Bioenergiayhtion edustaja, sa-

moin kuin viestintdtoimiston edustaja uskoivat lukijoiden olevan muita kuin
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perinteistd mediaa kuluttavia suomalaisia kuten esimerkiksi nuoria kulutta-
jia. Kulttuurialoja edustavien haastateltavien mielestd lukijakunta on toden-
nédkoisesti heiddn asiakkaidensa ohella kollegoja. Muiden haastateltavien

kohdalla ei kollegat noussut esille lukijoista keskusteltaessa.

F-Securen kohdalla oli huomattu, ettd alkuperdinen blogin kautta ajatellut
keskustelukumppanit: media, yhteistyokumppanit ja suurasiakkaat olivat
saaneet rinnalleen lukijakuntaan aivan tavallisia yksityisidkin yrityksen asi-

akkaita.

"Viime torstaina sain puhelun helsinkildiseltd elikeldispariskunnalta. Heilld oli pa-
rannusehdotuksia siitd, miten joku hankala asia voitaisiin tuoda vitsin muodossa
esiin blogissa. Vaikka alkuperdinen kohderyhmi on ollut toimittajat ja asiakkaat niin
ihan yksityiset ihmisetkin, joilla on F-Securen virustentorjuntaohjelma niin hekin
seuraavat meitd.” (H2)

F-Secure seuraa itse aktiivisesti kilpailijoidensa viestintdd, myos blogeja ja
ndin ollen haastateltava oli vakuuttunut siitd, my6s heiddn lukijakunnassaan
on kilpailijoiden edustajia. Blogimerkinnoissad ei kuitenkaan viitata yleensa
kilpailijoihin ja osa tutkituista yritysbloggaajista ei kerro seuraavansa aktiivi-
sesti mitddn muuta alaa koskevaa keskustelua verkossa, missi esiin noussei-
siin aiheisiin olisi helppo viitata blogissa. Tastd poikkeuksena ovat haastatel-
lut IT-ala, valokuvausala ja musiikkiala. Nédissd kolmessa blogissa kirjoittajat
linkittavat usein tekstinsd viitatessaan johonkin koko alaa koskevaan ilmi-

oon.

Kaikkien haastateltavien mielestd olisi hienoa, jos lukijakunnassa olisi erityi-
sesti tulevaisuuden asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja toimittajia. F-
Securen kohdalla tdméd onkin onnistunut ja he kokevat, ettd toimittajien yh-
teydenotot ovat vdhentyneet samalla kuin juttujen méaard ja sielld suorat

kommentit F-Securelta (suoraan blogista otettuna) ovat lisdédntyneet.
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5.2.3 Haasteet yritysbloggaukselle

Haastattelujen perusteella yritysbloggaukselle suurimmat haasteet tdlld het-
kelld suomalaisissa organisaatioissa ovat yritysbloggausta koskevan tiedon ja
esimerkkien puute sekd jahmed yrityskulttuuri ja resurssit. Haastatteluissa
nousi esille myos yleinen uusien vélineiden kayttoon ottamisen pelko ja hi-

taus.

"Mitdi pitdisi oikein tehdd, mitd pitdisi kirjoittaa, mitd ei pitdiisi kirjoittaa, kuka kan-
taisi siitd vastuun, kuka omistaisi sen ja kuinka usein pitdisi kirjoittaa. Ei tunneta
titd blogimaailmaa niin hyvin, koska se on kuitenkin uusi ilmié. Perinteisemmiit yri-
tykset hakevat rajoja, ettd pitdisikéhin meidin mennd mukaan tihdn vai ei. IT-alalla
tamd on helppoa -- ihmiset tidlld ovat suurin piirtein syntyneet PC kidessi. Se tulee
nykyajan nuorilla selkiytimestd. ”(H2)

Yhtend haasteena koettiin olevan blogimaiseen nopeaan ja epéviralliseen
viestintddn tottuminen. Monissa organisaatioissa ulkoinen viestintd on viela-
kin tarkkaan harkittua ja valmisteltua. Yritysblogi vaatii avoimempaa sdvya

kanssakdymiseen ja siihen tottuminen vie aikansa.

"Yritysbloggaamista jarruttaa organisaatio. Milld valtuuksilla voi kirjoittaa yrityk-
sen puolesta? Tiedotteet ja kaikki muutkin[organisaatiosta ulospdin ldhtevd viestin]
on yleensi aika tarkkaan kontrolloitua. Timd blogi on tillainen l6ysdisti kontrolloitu
ja koen, etti se on suurin este [yritysblogien kasvulle]. [Se on] iso periaatteellinen
kysymys, etti voit suoraan tuottaa aineistoa [netti]sivuille. Periaatteellinen kysymys
viestinndllisessd mielessd.” (H5)

Yritysbloggaamisesta kaivattaisiin myods enemmaén yritysesimerkkejd. Esi-
merkkien kautta yritysblogien ymmarrys ja niiden sisdllyttaminen osaksi yri-
tyksen viestintdstrategiaa helpottuisi. Taméa rohkaisisi useampia hyodynta-
main uutta viestintdvilinettd. Muutama haastateltava luottikin siihen, etti
yritysbloggauksen pikkuhiljaa hahmotuttua siitéd tulee suositumpaa. Toisaal-

ta osa uskoo uuden viestintdvilineen ajavan blogin ohi jo muutaman vuoden



79

padsta.

Kaikki haastateltavat mainitsivat resurssit tai niiden vahyyden keskusteluis-
sa yhdeksi yritysbloggausta hiljentdvaksi tekijaksi. Resursseista erityisesti
aika tai ajanpuute tuli esille keskusteltaessa my6s oman yritysblogin paran-
tamisesta. Toisaalta kuitenkin suurin osa haastelluista koki keskustelun ede-
tessd ajan puutteen erddnlaisena tekosyyna kirjoituslaiskuudelle kuin oikea-
na esteend. Ajanpuute oman blogin kirjoittamisen lisdksi koski muiden blo-
gien ja keskustelun seuraamista internetissa yleensékin. Olisi paljon aiheita ja
sivuja, joita olisi tarked seurata, mutta tydaika on rajallinen eiké internetissa
surffailua monilla tyopaikoilla katsota hyvilld. Resurssien uudelleen jérjes-
tamisen hitauden taustalla koettiin olevan tiedon puutteen ohella jahmed or-

ganisaatiokulttuuri ja vanhan ajattelutavat.

"Siindkin on taas tamd paljouden ongelma —-, ettd miti kannattais ehkdi seurata, mi-
ki ois olennaista. Luulen, ettd tdmdi on se ongelma monella muullakin. Ne haluisivat
kylli, mutta sitten tulee nimd realiteetit vastaan, ettd kuinka paljon sulla on oikeasti
aikaa sielld verkossa olla, vastaanottaa ja lukea jne.” (H3)

Onnistuneelle blogille haastateltavien mielestd tyypilliset tarpeeksi mielen-
kiintoiset kirjoitukset ajankohtaisista aiheista tarpeeksi usein saattavat aihe-
uttaa ennakkopaineita ja jarruttaa yritysbloggaamaan ryhtyvien organisaati-
oiden mddrdd. Vaikea ammattikieli, tylsadt aiheet ja monimutkaisten ”tyhjien”
sanakddnteiden kdyttaminen (yritysjargon) ei kuulu blogimaailmaan. Silld
voidaan haastateltavien mukaan jopa karkottaa lukijoita. Toisaalta liika
avoimuus ja liikesalaisuuksien paljastamisen pelko tulivat esiin my0s tdssa
teemassa, kuten aiempana kaisitellyissd yritysblogin uhkissakin. Erityisesti
kahta pienempé&d organisaatiota edustavat haastatellut pohtivat sitd, onko
isommilla yrityksilld rohkeutta ldhted yritysbloggaamaan. Heiddn mielestddn
pienemmissd firmoissa se on selkedimpéd ja helpompaa. Isoissa organisaati-

oissa pitdisi miettid kenen voi antaa kirjoittaa ja miten kontrolloida tekstia.
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Haastateltavien mielestd yritysbloggaus tarvitsee rohkeutta aloittaa, jatkaa ja
antautua keskustelulle. Teknologia itsessddn on joidenkin mielestd tekijd, jo-

ka pelottaa organisaatioita avoimeen keskusteluun antautumisen lisdksi.

"Tissi on meillikin suuri muutoksen paikka viestinndssi. Mielestini kaikki pitdiisi
tehdd heti ja homma tulee hoidettua. Emme voi vatvoa viikkotolkulla juttuja. Maail-
ma ympidrilld on muuttunut. Se on nopeampaa, iskevimpid ja signaaleja tulee joka
puolelta. Jos olet viitkon mydhdssd, olet tidysin ulkona.” (H5)

Yritysblogin mahdollisuudet ja paras hyoty pddsevit haastateltujen mukaan
kunnolla esille vasta kun yritysblogeja opitaan kédyttamé&an tarkoituksenmu-

kaisemmin.

5.2.4 Sivuteemat

Padteemojen lisdksi aineistosta nousi esille kaksi sivuteemaa: uusi viestinta-

viline houkutti kokeilemaan ja uhka internetistd, ei omasta blogista.

Uusi viestintiaviline houkutti kokeilemaan

Mielenkiinto uutta viestintdvilinettd kohtaan oli haastateltujen mielestd yksi
suurimmista syistd perustaa yritysblogi. Yritysblogin aloittaminen ei ollut
haastattelujen perusteella missddn organisaatiossa perusteellisesti harkittu
pdétos eika siihen liittynyt tarkkaa toimintasuunnitelmaa. Kaikissa haastatel-
luista organisaatioista yritysblogi oli saanut alkunsa organisaation jasenen

omasta mielenkiinnosta bloggausta kohtaan.

Nama alkukiinnostuksen kokeneet organisaation jdsenet ovat itse myos or-
ganisaationsa yritysblogin kirjoittajia. F-Securen blogin perusti tutkimusjoh-

taja Mikko Hypponen ja sen oli alun perin tarkoitus olla vain tiedonanto-
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kanavaksi viruksentorjuntaoperaatiossa alkuvuodesta 2004. Blogi kuitenkin
sai paljon lukijoita ja viruslaboratorion henkilokunnasta 16ytyi innokkaita
kirjoittajia. Nyt F-Securen News from the Lab -blogia kirjoittaa hdnen lisgk-
seen kymmenkunta viruslaboratorion tyontekijdd ympéri maailmaa. Kaikki
tdssd organisaatiossa yritysbloggaamisesta kiinnostuneet ovat tdhdan mennes-

sd pddsseet mukaan kirjoittamaan.

My®6s Pohjoisrannan blogissa on ollut useampia kirjoittajia. Muissa kolmessa
tutkitussa blogissa on vain yksi kirjoittaja. Muitakin kirjoittajia sallittaisiin,
mutta kiinnostusta ei ole 16ytynyt kolmannessa isommassa yrityksessd. Ky-
seisen organisaation haastateltava uskoo, ettd tamad johtuu kirjallisen ilmai-
sun uskalluksen puutteesta. Alun perin kuvablogi-ideasta alkunsa saanut
valokuvaajan blogi oli muodostunut ajan myo6td pddasiassa tekstimuotoon.
Elements Musicin blogin piti aivan aluperin olla toimitusjohtajan henkilo-
kohtainen blogi. Aiheet kuitenkin koskivat yritystd ja musiikkiteollisuutta,

joten yritys pddtti linkittdd sen levy-yhtion sivuille ja tehd4 siitd yritysblogin.

"Itse asiassa se on vihin vahinko, ettd siiti on tullu meille yritysblogi ja mun mie-
lesti on hyvi, ettd siind on kdymadssikin niin. -- Se mydskin tavallaan vihdn eldvdit-
tdd firman saitin palvelua ja sitten se mydskin aktivoittaa ehkd muakin kirjoittamaan
enemmin sinne, kun ettd kirjottais sitd than vaan henkilokohtaisena pikku blogi-
na.”(H1)

Haastatteluissa selvisi, ettd erddnlainen kokeilunhalu ”“kun kaikilla muillakin
on” sai tutkittujen organisaaatioiden jdsenet kiinnostumaan yritysblogin pe-
rustamisesta. Haastatteluissa tuli esille myos blogin kaltaisten uusien viestin-
tavilineiden tuntemisen ja hallitsemisen tdrkeys. Tama piirre korostui erityi-
sesti kahdella haastatellulla, jotka olivat viestintdalan ammattilaisia. Heiddn
mielestddn oli tarked vilineiden tuntemisen liséksi osata ohjata muita kayt-
tamddan blogin kaltaisia vélineitd esimerkiksi kriisiviestintdtilanteessa. Vies-
tintdtoimiston toimitusjohtajan mukaan heille tdarked on myos testata viline,

jotta he voivat keskustella ja suositella sitd mahdollisesti asiakkailleen. Myos
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ajatus siitd, ettd IT-ala muuttuu nopeasti ja myos viestintdteknologiassa ”pi-

tdd juosta pysydkseen paikallaan” nousi esiin useammassa haastattelussa.

Kaksi viidestd haastatellusta yritysbloggaavasta organisaatiosta kertoi, ettd
blogi on alkuinnostuksen jdlkeen hiipunut. Pohjustavassa tutkimuksessa sel-
visi, ettd molemmissa myos blogimerkinnit olivat alusta asti harvemmassa
kuin muussa kolmessa tarkastellussa blogissa. Kumpikin hiipunut blogi oli
viidestd tutkitusta myos vahiten luettu (haastateltujen oma mielipide blogeis-
taan), linkitetty muualle ja kommentoitu. Yksi haastateltava nostikin esille

lukijoiden madran kirjoittamisen innostajana.

"Totta kai kun sielld on paljon kivijoitd niin tulee ihan hyvi fiilis siitd, ettd joku on
viittiny lukee —— tyhmdihdin se ois kirjottaa jos ei sielld kukaan kdivis. Kyllihin se
sitten loppuis. -—— Kun nikee, ettd jengi on paljon kiyny, niin sitten tavallaan kir-
joittaa herkemmin lisid.” (H4)

Kolmessa viidestd tutkitusta yritysblogista uusi viestintdkeino oli haastatel-
tavien mielestd 16ytanyt paikkansa yrityksen viestintdpaletissa ilman suu-
rempia taktiikoiden hiomisia. Osassa haastatteluista kévi ilmi, ettd yritys-
bloggaamiseen olisi voinut alun perin valmistautua paremminkin. Kukaan
haastateltavista ei ollut tutustunut erityisesti yritysbloggaamiseen ennen
bloginsa aloittamista. Moni kuitenkin oli seurannut jotain blogia tai blogeja
aiemmin ja etsinyt netistd ennen aloittamistaan yritysblogeja. Missddn orga-
nisaatiossa yritysbloggaamista ei ollut esimerkiksi hahmoteltu osaksi viestin-

tastrategiaa tai muuten sidosryhméasuhteiden hoitoa.

"Enemmin olisi voinut tehdd ja ylipddtdin miettid sitd konseptia. - — Ensinndkin
seurata ensin tarkemmin, ettd minkidlaisia yritysblogeja on ja sitten muodostaa kdsi-
tystd siitd, ettd mikd sitten meidin mielestd toimis ja mikdi ei. Me emme luoneet sel-
laista selkedd strategiaa tai taktiikkaa, joka tdssd pitdisi tehdd aivan yhtdilailla kuin
kaikissa muissakin viestinnin vilineissd eli miettid miki sen rooli on meiddin viestin-
tapaletissa.” (H3)
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Uhka internetisti, ei omasta yritysblogista

Yritysbloggaamisen uhkista tai yritysblogin heikkouksista ei yritysbloggauk-
sen aloittaneissa organisaatioissa ollut keskusteltu ennen blogin aloittamista.
P&dasiallisesti bloggauksen uhat koettiin varsin pieniksi verrattuna muihin
yritystd vaaniviin uhkiin. Koko web 2.0:n mahdolliset uhkat, kuten esimer-
kiksi perdttomien huhujen levitys netin keskustelupalstoilla, blogeissa tai
muilla foorumeilla koettiin vaarallisemmaksi kuin oma yritysbloggaaminen.
Samoin henkilokohtaisen blogin pitdmista ja henkilokohtaisten asioiden pal-
jastamista internetissd pidettiin arveluttavampana kuin alaan liittyvistd asi-

oista kirjoittelemisen organisaation nettisivuilla yritysblogissa.

"Ei vilttdmittd omasta blogista ole haittaa, mutta jostain muusta, jos sanotaan
bloggaamisesta yleensd, niin kyllihin on se vaara, ettd joku kirjoittaa huonoja koke-
muksia jostakin yrityksestd. Ja jos se on luettu blogi ja sattuu sopiva kontakti ole-
maan ja jostain linkitetddn sinne niin kyllidhin se aika iso homma?” (H4)

Yksi haastateltava otti esille Ravintola Lehtovaaran tapauksen, misséd palve-
luun pettynyt asiakas oli kirjoittanut vuoden alussa 2004 omaan blogiinsa
huonon kokemuksen helsinkildisestd Ravintola Lehtovaarasta ja linkittanyt
viestin muun muassa ravintolan sivuille. Ravintola ei itse missddn vaiheessa
kommentoinut asiaan ja antoi jutun olla ja eldd omaa eldmé&dnsd netissd. Ra-
vintolan maine kuitenkin kérsi valtavasti blogikirjoituksen ympérille synty-
neestd hilystd ja lopulta ravintola vaati korvauksia solvauskirjeen kirjoittajal-
ta ravintolabisneksensd mustamaalaamisesta. Netissa kuitenkin omien mie-
lipiteiden kirjoittaminen ja linkittdminen eivit ole kiellettyjd. Vield ndin nelja
vuotta myshemminkin tdima kirje on googlessa heti toisena ravintolan viral-
listen nettisivujen jdlkeen ja mainintoja tapauksessa l6ytyy timan jélkeen vie-

14 useampi sivullinen.

Omassa yritysblogissa syntyvdd keskustelua kuitenkin pidettiin jopa suota-

vana. Toisaalta mielipiteitd sille, miten ja kuinka kauan nditad kriittisid kes-
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kusteluja pitdisi jatkaa, oli kahdensuuntaisia. Kahden haastateltavan mielesta
kriittinenkin keskustelu yritysblogissa on tehokasta, jopa suotavaa. Kahden
suurimman organisaation edustajat kuitenkin suhtautuivat varovaisemmin
kriittiseen keskusteluun antautumiseen internetissd, koska kokivat sen hel-

posti riistaytyvan kasista.

"Kyllihin me nditi seurataan ja puututaan jos on tarvis. Mutta joku bloggaa jotain
ilkedmielistd, niin riippuu vihdn aiheesta, mutta yleensd se on strategisesti parempi
olla kommentoimatta eikdi nosteta lisdd laineita asiasta.” (H2)

Kaksi viidestd haastateltavasta oli osittain tdstd syystd jattanyt yritysblogin
kommentointimahdollisuuden pois ja pyysi blogissaan mahdollisia palauttei-
ta mieluummin sdhkopostilla. Kommentointimahdollisuuden sallineilla or-
ganisaatioilla sen sijaan ei ollut kokemuksia negatiivisista kommenteista,
vaikkakin yksi haastateltava arvioi suurimman osan kommenteista tulevan

fanaattisilta alaa seuraavilta ihmisistd ja tahallisilta hairikoilta.

F-Securella on yritysblogissaan usein kilpailuja ja ddnestyksid, joilla blogin
lukijat voivat ottaa kantaa eri asioihin, vaikkei varsinaista kommentointi-
mahdollisuutta olekaan. Organisaation edustaja perusteli kommentoitimah-
dollisuuden puuttumista ajallisesti. Heidédn tulisi palkata erikseen henkilt
suodattamaan ja vastaamaan nopeasti kommentteihin. My6s toinen haasta-
teltava vetosi aikaan, mutta nikee kommentointimahdollisuudessa myos
keskustelun rajoittamisen ongelman. Hanen mielestdédn internetin keskuste-
lufoorumit ovat kritiikkid varten ei kritiikin kohteena olevan organisaation

blogi.

Pienemmissd organisaatioissa mietitytti myos blogikirjoitusten kontrolloimi-
nen isoissa yrityksissé, jos kirjoittajana olisi ”tavallinen duunari”. Miten voi ja
miten kirjoittamista pitdisi kontrolloida? Yksi haastateltava otti esille my6s

sen, ettd jos kirjoittelu on todella kontrolloitua ja se nidkyy tekstissa viralli-
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suutena ja jaykkyytend, kirjoittajan ja lukijoiden mielenkiinto saattaa laskea.
Isommissa haastatelluissa organisaatioissa yritysblogin kirjoittajiin luotettiin
ja ketddn ei ollut kielletty kirjoittamasta tai kirjoituksia poisteltu epdsopivien
tekstien vuoksi. Uuteen viestintdvélineeseen on suhtauduttava uudella asen-

teella ja hyvaksyttava erddnlainen uuteen viliseen liittyva kokeileminen.

"[Yrituksessimme] on kautta aikojen ollut timmdinen helkkarinmoinen tarkistus-
rumba. Kun joku teksti tehddidn, niin siitd pyydetidn lausunnot joka puolelta, teh-
dddn korjaukset ja sitten vield ndytetdin toimitusjohtajalle. Kaikki timd mutkistaa ja
hidastaa prosessia. Olemme systemaattisesti oikoneet nditi mutkia verkkoviestinnds-
si —— sinnehin pitid saada nopeasti asiat. Mutta nehin saadaan myds pois sieltd, jos
joku on vddrin tai korjata sinne —— Mutta jos painat lehden, niin eihin sitd voi pois-
taa tai korjauskin menee parin kuukauden pdidihdin.” (H5)

F-Securella yritysblogissa on 15 kirjoittajaa ja yritysbloggaajien kanssa on
kayty lapi blogikirjoittelun perusteet. Lisdksi kirjoittavat ovat yhdessd esi-
merkiksi pddttaneet, ettd on parempi pysyd vain alaan liittyvassa kirjoittelus-
sa ja kommentoinnissa, eikd kommentoida yritysblogissa esimerkiksi pdivan
muita uutisia tms. F-Securella yritysbloggaajiin luotetaan ja uskotaan, ettd
tavallisten tyontekijoiden rento kirjoittelu tyostd tietotekniikan ja virusten
maailmasta tuo organisaatiota ja vaikeaksikin miellettyjd tietoturva-asioita

ldhemmas ja helpommin pureskeltuna asiakkaille.

”[Perusohjeena] terveen jirjen kiyttd on sallittua. Jos epdroit, dld kirjoita. Jos silti
haluat kirjoittaa, keskustele siitd.—— Voin nukkua yoni rauhassa ja luotan heihin, he
tietdvdt mitd kirjoittavat.” (H2)

5.3 Yritysblogi luo mielikuvia, mutta tarvitsisi lisdd esimerkkeja

Organisaatioiden bloggaamiseen oli monia syitd. Vahvimmin aineistosta
nousivat yritysblogin tuoma mielikuva nykyaikaisena organisaationa ja kiin-

nostus uutta viestintdvalinettd kohtaan. Organisaation nykyaikaisuutta ku-
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vattiin kahdella tasolla: uuden tieto- ja viestintdtekniikan hyodyntdjand ja
blogitekstien sisdllon kautta ammatillisesti ajan tasalla olevana. Uuden vies-
tintdvélineen kayttoon oton lisdksi oman osaamisen markkinointi ja ddnensa
kuuluviin saaminen olivat haastateltavien mielestd yritysbloggaamisessa ja
sen perustamisessa tdrkeitd syitd. Kuten kaikessa organisaation tekemisessd,
myos yritysbloggaamisessa lopullinen pdamadrd on myonteinen vaikutus

liiketoimintaan.

Yritysblogi eldvoittdd organisaation verkkosivuja ja organisaation viestintaa.
Yritysblogi ei ollut neljdssd viidestd haastatellusta organisaatiosta mainitta-
vasti muuttanut organisaation ulkoista viestintdd. Ainoastaan yksi haastatel-
tu koki yritysblogin muuttaneen heidédn viestintddnsa huomattavasti. Heilld
yritysblogi toimii vuorovaikutuskanavana sidosryhmistd erityisesti median
kanssa alan toimittajien lukiessa ahkerasti kyseistd blogia ja ottaen muun
muassa suoria lainauksia blogista organisaation nimissd. He kokivat blogin
kautta mediandkyvyyden nousseen samalla kuin toimittajien suorien kontak-

tien vahentyneen.

Haastatelluissa organisaatioissa yritysblogin koettiin olevan organisaation
danitorvi, kuten tiedote, asiakaslehti tms., ei niinkdidn vuorovaikutusviline,
vaikka vuorovaikutus olisikin haastateltavien mielestd suotavaa. Yritysblogi
on haastateltujen mukaan kuitenkin epavirallisempi kanava kuin esimerkiksi
tiedote, joten se sopii hyvin esimerkiksi pienien, ei tiedotetta tarvitsevien asi-

oiden esiin nostamiseen ja yleisemp&an keskusteluun alan nakymista.

Yritysblogin lukijoita ei tarkkaan tunnettu, mutta niitd kuviteltiin olevan or-
ganisaation jasenten lisdksi muun muassa asiakkaat, sidosryhmit, kollegat,
media ja alojen harrastajat. Tulevat potentiaaliset asiakkaat ja median edusta-

jat olivat toivotuimpia lukijoita.
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Haastateltavat kokivat suurimmiksi haasteiksi yritysbloggausta koskevan
tiedon ja esimerkkien puutteen sekd jahmedn yrityskulttuurin ja resurssit.
Yritysbloggamista voitaisiin kehittdd nostamalla esiin hyvid esimerkkeja yri-
tysbloggaamisesta. Esimerkit kannustaisivat organisaatioita kokeilemaan yri-
tysbloggausta. Samalla esimerkit kehittdisivit yritysbloggausta ja ehka toisi-

vat niille lisdd lukijoita.

Resursseista suurimmaksi haasteeksi koettiin aika, jota ei haastateltavien
mielestd ole tarpeeksi muuhunkaan verkkoviestintdédn ja esimerkiksi interne-
tissd alaa koskevan keskustelun seuraamiseen. Toisaalta aika koettiin myos
tekosyyksi. Aika on resurssi ja jos organisaatio pdittdd sijoittaa yritysblogin
kirjoittamiseen, silloin aikaa riittdd. Haastatteluissa nousi esille myos yleinen

uusien vélineiden kayttoon ottamisen pelko ja hitaus.
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6 PAATELMAT

Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartdd yritysblogi-ilmiotd ja sitd, miten
yritysblogi toimii organisaation viestinndn vélineend. Blogi organisaatioiden
viestinndn vélineend on melko uusi aihe ja siksi tutkimus kartoitti ennemmin
kasityksid aiheesta kuin haki laajoja yleistyksid yritysbloggaamisesta viestin-
ndn vdlineend. Tutkimuksessa haastateltiin viittd yritysblogia kirjoittavan
suomalaisen organisaation edustajaa. Haastateltavat vastasivat organisaa-
tiossaan ulkoisesta viestinnastd ja siten heidédn oletettiin pystyvan pohtimaan

yritysblogin merkitysta juuri ulkoisen viestinndn nakokulmasta.

Téssd osiossa tarkastellaan saatuja pddtuloksia sekd tehddan tulkintaa ja joh-
topdatoksiad tuloksista tutkimuksen alkuosan teoreettisen viitekehyksen kon-
tekstissa. Lopuksi sovelletaan tutkimuksen tuloksia todelliseen organisaa-
tiokontekstiin kokoamalla ohjeita yritysblogia harkitseville organisaatioille
sekd tarkastellaan tutkimuksen laatua ja esitetddn muutamia jatkotutkimus-

aiheita.

6.1 Yritysblogien toiminnassa eroja, tavoitteet yhtendiset

Tutkimuksessa selvisi, ettd yritysblogi toimi ulkoisessa viestinndssd eri ta-

voin tutkituissa organisaatioissa. Kolme viidestd haastateltavasta piti yritys-
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blogiaan melko toimivana kun taas loput kaksi eivit kokeneet blogin saa-
neen tarpeeksi tuulta siipiensd alle. Yritysblogin tavoitteet sen sijaan olivat
melko samanlaiset kaikilla: saada organisaation &ani kuuluviin blogin avulla
internetissad sekd olla mukana ja ndkyéd kehityksessd. Vain yhdessé tutkitussa
organisaatiossa yritysblogi oli selkedsti lunastanut paikkansa organisaation
ulkoisessa viestinndssa ja muuttanut sitd. Muissa organisaatioissa yritysblogi
koettiin enemménkin myonteisid mielikuvia herdttdvand lisdnd aiemmille

ulkoisen viestinndn vélineille kuten yrityksen nettisivuille.

Myonteiset mielikuvat, joita blogin ajateltiin herattavén, liittyivat organisaa-
tion nykyaikaisuuteen tieto- ja viestintdtekniikkaa osaavana sekd oman alan
kehityksessd mukana olemiseen. Tadtd tukee myds EuroBlog2006-
tutkimuksen tulokset (esitelty luvussa 2), jossa suurimpana bloggaamisen
mahdollisuutena koettiin olevan juuri yritysblogin tuoma mielikuva tekno-

logian etureunassa olevasta organisaatiosta.

Tutkimuksen alussa kisiteltiin Karvosen (1999) ajatuksia mielikuvayhteis-
kunnasta ja mielikuvien syntymisestd. Taman tutkimuksen tulokset tukevat
Karvosen ajatuksia mielikuvayhteiskunnasta ja mielikuvien merkityksesta
nyky-yhteiskunnassa. Haastateltavat kokivat yritysblogin olemassa olon
luovan mielikuvaa aikaansa seuraavasta organisaatiosta. Tdma puolestaan
koettiin tdrkednd piirteend menestyville yritykselle. Mielikuvat syntyvit
Karvosen mukaan paljolti median kautta. Yritysblogi tarjoaa tutkimuksen
mukaan kuitenkin mahdollisen vdyldn ohi media, mutta my6s danitorven
organisaatiolle, jonka kautta se voi tavoitella kuulijakuntaansa myds mediaa.
Tutkimuksen mukaan juuri media on toivotuin blogivilitteisen viestinnan
kohde potentiaalisten tulevien asiakkaiden ohella. Moni bloggaava organi-
saatio oli saanut mediajulkisuutta yritysblogin perustamisen vuoksi. Myos
Salmenkiven ja Nymanin (esitelty luvussa 3) ajatukset yritysblogin eduista

nostavat esille edelldkévijan imagon luomisen ja siitd hyotymisen esimerkiksi



90

mediajulkisuuden kautta. Blogi voi siis toimia ulkoisen viestinnan vélineena
mielikuvien luojana perinteisen median kautta tai internetin tarjoamien va-
pauksien ansiosta ohittaa median ja tavoitella suoraan haluamiansa sidos-
ryhmid. Tam&d median ohi suoraan sidosryhmille puhuminen tukee myos
EuroBlog2006-tutkimuksen tulokset yritysblogin hyodyistd (esitelty luvussa
2).

Organisaation ulkoisen viestinnidn vélineend blogin koettiin antavan organi-
saatiolle vapaa foorumi tuoda esille oma ddnensd ja mielipiteensd. My®os vuo-
rovaikutus ulkoisten sidosryhmien kanssa blogivalitteisesti koettiin suotava-
na, vaikka se olikin vihdistd. Namad seikat tulevat myos esille Salmenkiven ja
Nymanin luvussa 3 esittdmissa yritysbloggauksen hyddyissd. Sen sijaan Eu-
roBlog2006-tutkimuksessa esille noussut organisaation henkilokunnan te-
hokkaampi osallistaminen yritysblogin kautta ei korostunut timén tutki-
muksen tuloksissa. Tdhdn voi vaikuttaa my0s se, ettei tdssd tutkimuksessa
késitelty organisaation sisdisid yritysblogeja, joita taas ei viitatun eurooppa-
laisen tutkimuksen tdssd osassa eroteltu ulkoisista. My®s se, ettd viidestd tut-
kitusta yritysblogista vain kahdessa blogia kirjoitti useampi organisaatioon

kuuluva henkil6 voi vaikuttaa asiaan.

Yritysbloggaus mielletddn tutkimuksen perusteella bloggaukseksi pddasiassa
vilineen tasolla. Bloggauksen, web 2.0:n ja sosiaalisen median muut puolet,
kuten vuorovaikutteisuus ja yhteisollisyys eivit ole onnistuneet samalla ta-
solla tai niihin ei ole panostettu. Tama voi viitata yritysbloggauksen todellis-
ta suurempien hyotyjen korostumiseen kirjallisuudessa tai tutkittujen orga-
nisaatioiden yritysbloggaukseen valmistautumisen ja panostamisen vihyy-
destd. Kaikki vastaajat kokivat yritysbloginsa olevan ennemminkin yrityksen
viestinndn vdiline tuoda omat mielipiteet esille kuin vuorovaikutusviline.
Vaikka vuorovaikutusta blogin kautta toivottiinkin, sielld kriittisen keskuste-

lun kdymiseen ei suhtauduttu tutkituissa organisaatioissa tdysin varauksetta
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ja myonteisesti. Julkista vdittelyd ristiriitaisista aiheista haluttiin valttad, eika
kukaan haastatelluista halunnut esimerkiksi suoraa kommentointimahdolli-

suutta yritysblogiinsa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan ajatella, ettd Grunigin (esim. 1992)
kahdensuuntainen symmetrinen viestintd ei tdysin toteudu tutkituissa yri-
tysblogeissa. Organisaatiot ovat valmiita keskusteluun, mutta tietyissa rajois-
sa. Tutkimuksen perusteella bloggaavat organisaatiot kokevat pystyvansa
saamaan sidosryhmiltddn tarkedd palautetta, jota he voivat hyddyntéda toi-
mintansa kehittdmisessd. Mutta p&dasiallisesti yritysblogi on heille paikka
perustella omia mielipiteitddn ja hakea julkisuutta aikaansa seuraavana yri-
tyksend. Yritysblogin tarkoitus on ajaa bloggaavan yrityksen etua ja myos
bloggaukseen kaytettdva aika on rajallista. Alaa koskevaan keskusteluun pa-
neutumiseen muualla netissd jad vahemman resursseja, vaikka sen merkitys-

td ei kukaan haastateltava halunnut vihatella.

Grunigin aiempi viestinndn malli, kahdensuuntainen asymmetrinen viestin-
td, on keskustelua yleison kanssa, jonka avulla pyritddn saamaan tietoa vas-
taanottajan asenteista ja vaikuttamaan hénen asenteisiinsa perustelemalla ja
informoimalla. Vaikka kyse on kahdensuuntaisesta viestinnédstd, organisaatio
ei usko oppivansa yleisoltddn niin paljoa, ettd se muuttaisi mielipidettdan.
Myoskddn tdamd malli ei suoraan sovi yritysbloggaukseen, mutta edustaa pa-
remmin tutkimuksessa haastateltujen organisaatioiden kasityksid (luku 5).
Vilineend yritysblogi mahdollistaa vuorovaikutuksen, joka on Grunigin mo-
lempien mallien taustalla. Asenne puolestaan ei uudesta valineestd huolimat-
ta ole yritysten puolelta symmetriseen malliin yltdvé, vaikka teoriaosuudessa
kuvailtu yritysbloggaus sitd vastaisikin. Téassdkin voidaan huomata, ettd yri-
tysblogin tarkat piirteet ja ominaisuudet, joita esiteltiin luvussa 2, eivit aina-

kaan tutkituissa viidessa organisaatiossa toteudu sellaisenaan.
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Sen sijaan luvussa 3 esitelty micro pubilc relations -malli (Lim ja Yang 2006)
keskittyy kertojan rooliin organisaation ulkoisen viestinndn tarinassa. Blogi-
vilitteisessd viestinndssd bloggaajan saama uskottavuus on avainasemassa
kasvattamassa blogin lukijakuntaa ja vuorovaikutteisuutta. Uskottavuus taas
syntyy kaksisuuntaisen inhimillisen vuorovaikutuksen kautta. Tdssd tutki-
muksessa voidaan pdételld, ettd ainakin F-Securen yritysblogi on saavuttanut
luotettavan kertojan roolin. Selvana esimerkkiné tdstd voidaan pitdd esimer-
kiksi alan toimittajien suoria lainauksia F-Securen yritysblogista ilman erillis-
td yhteydenottoa organisaatioon. Samoin valokuvaajan blogin lukijakunta ja
hénen kdymansa keskustelu muilla foorumeilla (esimerkiksi valokuvaukseen
liittyvilld keskustelupalstoilla) voidaan mieltdd toisiaan tukeviksi ja uskotta-

vuutta lisdaviksi tekijoiksi.

F-Securen tapauksessa luotettavuuden 16ytyminen ei kuitenkaan ole tarvin-
nut suurta lukijoiden ja bloggaajien vilistd keskustelua yritysblogissa. Jatku-
van kommentointimahdollisuuden sijaan lukijoille annetaan vaikuttamis-
mahdollisuuksia erilaisten kilpailujen ja kyselyiden sekd sahkopostin vali-
tykselld. Kommentointimahdollisuuden rajoittaminen ei siis ndiden tutki-
mushaastattelujen tutkimuksen mukaan rajoita blogin suosiota. Kolmesta
aktiivisemmasta blogista vain yhdessd on kommentointimahdolisuus. Vizu
Answersin (2007) tutkimuksen mukaan blogien lukijoista vain noin neljannes
kommentoi tai kirjoittaa itse blogia. Joten lukijoita blogilla saattaa olla vaikka
keskustelua ei olisikaan syntynyt. Voidaankin pohtia, painotetaanko yritys-
blogissa tapahtuvaa keskustelua liikaa esimerkiksi yritysblogin uskottavuu-

den ja organisaation jasenten osallistamisen sijaan.

Mieluisimpia yritysblogin lukijoita ajateltiin olevan median edustajat ja po-
tentiaaliset uudet asiakkaat, kuten muissakin ulkoisen viestinnin véilineissa.

Yritysblogien arveltiin houkuttavan muun muassa nuorempaa sukupolvea,
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joka on tottunut etsimddn tietoa muun muassa blogeista. Luvussa 2 esitellyt
internetin ”asukit” edustavat usein juuri nuorempaa sukupolvea. Salmenkivi
ja Nyman (2007) esittdvitkin, ettd saadakseen kontaktin ndihin asukkeihin,
organisaatioiden pitdd muuttua itse internetin asukiksi. Yksi tapa tdhdn on
bloggaus yrityksen nimissd. Myos toimittajat median edustajina kirjoittavat
poliitikkojen tapaan paljon blogeja, joten heidédn tavoittamisensa yritysblogin
kautta voi myos toimia. Bloggaukseen kuuluvien linkkien ja yhteisollisyyden
voidaan ajatella tukevan toivetta 16ytdd blogi kirjoitusten kautta muita blog-
gaajia ja vaikuttaa heiddn mielipiteisiinsd. Jos muissa internetin asukeissa ja
bloggaajissa on nuoria aikuisia ja median edustajia, voi bloggaava yritys aja-

tella olevansa oikeassa seurassa.

Haastateltavien mielestd yritysblogi toimisi paremmin ja tehokkaammin or-
ganisaatioiden viestinndn vélineend, jos sitd osattaisiin kayttdd strategisem-
min ja siihen valmistauduttaisiin paremmin. T&ll4 hetkelld esimerkkejd, tut-
kimuksia ja tietoa yritysbloggaamisesta on kuitenkin vdhén ja siksi siihen
panostamiselle ei ole useissa organisaatioissa vield 16ydetty syytd. Tatd tulos-
ta tukee my6s EuroBlog2006-tutkimuksen tulokset, joiden mukaan yritysblo-
gin epdselvit edut, henkilostokapasiteetti ja resurssipula ovat yritysblog-

gaamista jarruttavia syita.

Haastattelut osoittivat, etteivdt viestinndn ammattilaiset koe yritysblogia
maailmaa mullistavaksi uudeksi viestintdvalineeksi. Tutkimuksen teo-
riaosuudessa on kuitenkin todettu, ettd blogit muun web 2.0 -maailman ohel-
la ovat vaikuttaneet ja vaikuttavat organisaatioiden viestinndn kenttddn mo-
nella tavalla (mm. Lim & Yang 2006). Nettimarkkinointia tarjoavat uusme-
diayritykset uskovat internetin ja uuden teknologian tarjoamien kanavien
vdhentdvan viestinndn ja markkinoinnin kustannuksia samalla tavoittaen
enemman ihmisid kuin perinteiset PR-kampanjat (mm. Salmenkivi ja Nyman

2007 sekd Aula, Matikainen ja Villi 2006). Blogeja viestinndssd on kuvattu
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muun muassa sanoilla: personoitua suhdetoimintaa, asiakassuhteiden hoi-
toa, asiakaspalvelua, palaute ja kehityskanava jne. Yritysblogia pidetddn vi-
rallisia tiedotteita nopeampana, aidompina ja luotettavimpina niin hyvien
kuin pahojen tapahtumien kohdalla. Tassd tutkimuksessa huomattiin, etta
blogia on Suomessakin kdytetty mediasuhteiden hoidossa tiedotteiden ldhet-
tamisen sijasta ja ohella sekd saavutettu mediajulkisuutta edelldkévijana yri-
tysbloggaajana. Eli osa yritysblogin esitetyistd hyodyistd toimii myo6s kay-
tannossd, osa ei. Voisiko kyse olla myds organisaatioiden toimialakohtaisista

eroista?

Tutkimuksen tulosten pohjalta ndyttdisi siltd, ettd dynaamisimmat (useim-
min pdivitetyt ja keskustelua herédttdneet) blogit ovat kehittyneet yrityksille,
jotka edustavat joko tieto- ja viestintdteknologia-aloja tai ovat muuten nyky-
ddn internetissd ja digitaalisessa maailmassa kasvavia aloja kuten musiikki ja
valokuvaus. Sen sijaan vain vdhdn keskustelua syntyi ”bisnesmdisissd” ja
verkkaisesti pdivitetyissd bioenergia- ja maine-blogeissa. Selittdvana tekijana
tdlle voidaan pitdd esimerkiksi edelld mainittuja internetin asukkeja. Tieto- ja
viestintdteknologia-aloihin liittyvd F-Securen blogi on saanut tunnollisten
lukijoiden piiriin my®os toimittajia. Tieto- ja viestintdteknologia-alan toimitta-
jat kuuluvat melko todenn&kdisesti paljon internetissd oleskeleviin asukkei-
hin. Samoin musiikkibisneksessd esimerkiksi fanittaminen voidaan ajatella
painottuvan nuoriin ihmisiin, jotka viettdvit paljon aikaa internetissd. Myos
valokuvaus on mennyt koko ajan kohti digitaalisempaa muotoa, joten siita

kaytdava keskustelu on luonnollisesti internetissa.

Entédpd bioenergia ja maine? Tutkimus viittaa siihen, ettd pelkka yritysblogin
olemassaolo ei takaa vuorovaikutusta. Harvoin pdivitetty ja tuntemattomaksi
blogimaailmalle jadva blogi ei vedd puoleensa paljoa keskustelijoita. Luvussa
2 esitellyistd blogin ja yritysblogin ominaisuuksista timén tutkimuksen mu-

kaan ainakin asiantuntevuus, ajankohtaisuus ja tunnettuus ovat elementtejd,
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joita hyodyntavét blogit ovat kerdnneet lukijoita. Lisdksi muualla internetissa
keskusteleminen ja linkit voivat olla tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet tadssa
tutkimuksessa seurattujen yritysblogien toimivuuteen. Kuten tutkimuksessa
on esitetty, myos Suomessa poliitikot pitdvét paljon omia blogeja ja kotisivu-
ja. Mutta onko heilld kuitenkaan aikaa muuten seurata keskustelua esimer-
kiksi bioenergiasta ja osallistua sithen my6s internetissd? Mainekeskuste-
luun internetissd voinee vaikuttaa tdssd tapauksessa muun muassa yritys-

blogin harvat merkinnit ja merkinttjen esitelmdnomainen, pitkdhko tyyli.

Yrityksen omasta blogista ja yritysbloggaamisesta ei koeta olevan suurta uh-
kaa kunhan blogikirjoittamisen suuntaviivat ovat kirjoittajilla selvillda. Oman
blogin lisdksi eri foorumeiden ja oman toimialan seuraaminen netissd on yri-
tykselle tarkedd ja voi edesauttaa esimerkiksi kriisien ennakoimisessa tai hel-
pottaa yrityksen imagon rakentamista. Tédhdn kehottavat my6s monet teo-
riaosuudessa esitellyt tutkijat. Maailman miljoonat blogit voidaan mieltda
vuorovaikutuksen areenan lisdksi uhkaksi yrityksille. Yksittdiset ihmiset
voivat omassa blogissaan kirjoittaa yrityksen tuotteista kielteisid asioita (ku-
ten luvussa 5 mainittu ravintola Lehtovaaran tapaus) ja saavuttaa kirjoituk-
sellaan paljon julkisuutta. Tamé&n takia keskustelun seuraaminen ja siihen

osallistuminen muuallakin olisi tiarkedd, jos sithen vain jdisi aikaa.

Muualla internetissd kdytdvan keskustelun kautta verkostoituminen ja ai-
emmin tutkimuksessa kasitellyt blogin tekniset perusominaisuudet, kuten
linkittdminen eivét toteutuneet kaikissa tutkituissa yritysblogeissa. Vizu
Answersin tutkimuksen (2007) mukaan kuitenkin kaksi kolmasosaa bloggaa-
jista 1oytaa lukemansa blogit toisissa blogeissa olleiden linkkien kautta. Mitd
tamd merkitsee yritysbloggaamiselle? Tutkittujen yritysblogien perusteella
yritysbloggaus on kuitenkin pddasiassa omien kirjoitusten lisddmistd, ei niin-
kaan verkostoitumista ja yhteisollisyyttd. Kolmesta aktiivisimmin kommen-

toidusta blogista kaksi kdy keskustelua muuallakin verkossa, vaikka he eivat
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kokeneetkaan kuuluvansa varsinaisesti mihink&ddn blogiyhteisoon. Olisiko
ndiden blogin perusominaisuuksien, kuten muuallakin keskusteluun osallis-
tumisen ja linkkien kautta helpompi saada enemman lukijoita ja vuorovaiku-
tusta? Pohjustavan tutkimuksen ja varsinaisten haastattelujen perustella eni-
ten linkkejd kdyttavat organisaatiot olivat myds saaneet eniten kommentteja.
Toisaalta suoran kommentointimahdollisuuden puuttuminen ei estanyt luki-

joita antamasta palautetta tai kommenttaja.

Entd mitd kuuluu yritysbloggaamiselle viiden vuoden kuluttua? Loppuuko
bloggaaminen? Haastatteluissa tuli ilmi, ettd moni haastateltava késitti blo-
gin toimivana, mutta viliaikaisena vilineend ja juuri tdmédn ajan ilmiona.
Haastatellut organisaatiot olivat ldhteneett yritysbloggaukseen kokeilumie-
lelld. Tutkimuksessa selvisi my®0s, ettei yritysblogia pidetty kaikkivoipana
uutena viestintdvilineend. Uuden tieto- ja viestintdteknisen sovelluksen us-
kottiin syrjayttavan blogin jo ldhivuosina. Silti panostaminen bloggaamiseen
ja tekniikassa mukana pysyminen koettiin sen arvoisena, ettd se kannattaa,
vaikkei se olisikaan pysyvdd. Yhtend syynd tdhan oli se, ettd itse tekninen
osaaminen ja jatkuvasti kehittyvdssa internetissda mukana olo koettiin tarke-
dksi, koska se edesauttaa koko ajan muuttuvan viestinndn kentdn ymmarta-
mistd ja siten internetin parempaa hyodyntamistd. T&td ajatusta tukee myos
luvussa 2 esitetty ajatus siitd, ettd ymmartamailld nykyaikaisen internetin
ominaisuuksia, kuten Googlen hakutulosten muodostumista, organisaatio
voi vaikuttaa paremmin muun muassa siitd 16ydettdvan tiedon ndkokul-

maan.

Tassd tutkimuksessa selvisi ja teoriaosuudessa esitetty kirjallisuus (kuten Eu-
roBlog2006-tutkimus) tukivat vditteitd siitd, ettd yritysbloggauksen kasvua
hidastaa muun muassa esimerkkien puute. Yritysbloggauksen hyodyt ovat
epdselvit ja ajatellaan, ettd ehkd blogin syrjdyttdd pian jokin uusi sovellus.

Kannattaako siis ldhted edes mukaan tdhin kokeiluun? Tutkimuksessa esi-
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teltyja blogien ominaisuuksia kuten linkkejd ja sdannollistd uuden materiaa-
lin tuottamista verkkosivuille voisi kuitenkin soveltaa muuhun verkkovies-
tintddn ilman suuria paineita siitd, vastaako kyseinen sovellus esimerkiksi
tassd tutkimuksessa esiteltyjd blogin tai yritysblogin madritelmid. Nditd ele-
menttejd voisi kdyttdd erikseen ja mausteena nykyisilld kotisivuilla tai tehda
omanndkoisen “palikan” etusivulle. Tdmdn uuden foorumin ei siis tarvitsisi
olla nimeltddn blogi tai sitd ei tarvitsisi sitoa ainoastaan uutispalstaksi tai
asiakastiedotteeksi. Télla erilaisia web 2.0 -maailman elementtejd hyodynta-
valla palstalla voisi tuoda esiin erilaisia uutisia koskien vaikka yrityksen ni-
mityksid kuvien kera, kertoa blogin tapaan yrityksen mielipiteitd, taustoittaa
pddtoksid, tarjota linkkivinkkejd yrityksen haastatteluun alan lehdessd tai
vaikka jdrjestdd pienen kilpailun sidosryhmille. Tamén palstan pdivitetyt
merkinnit ja terdvat otsikot yrityksen verkkosivujen etusivulla antavat si-
vuilla vierailijalle helposti kuvan aikaansa ja alan aiheita seuraavasta ja verk-
koviestintddnsd panostavasta organisaatiosta. Ja ndaméahan olivat hyotyjd, joi-

ta yritysblogin ajateltiin ensisijaisesti tuovan organisaatiolle.

6.2 Suosituksia yritysblogia harkitseville organisaatioille

Tdhan lukuun on koottu muutamia kdytannon suosituksia ja vinkkejd yritys-
blogista kiinnostuneille organisaatioille. Nama ovat asioita, joita tdmé&n tut-
kimuksen tulosten ja yritysblogia pitdvien organisaatioiden kanssa kdytyjen
keskustelujen pohjalta on noussut esille. Vinkit sopivat niin yritysblogia har-

kitsevalle kuin yritysblogiaan kehittdville organisaatioille.

1. Yritysbloggaus ei ole itseisarvo. Kannattaa maaritelld tarkkaan mita
blogilla halutaan saavuttaa ja sitoa se osaksi organisaation viestinta-
strategiaa. Tdmd auttaa yritysbloggauksen onnistumisen arvioinnissa

ja saattaa toimia my0s kannustimena merkintdihin panostamiselle.
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Laadukas yritysblogin sisdltd houkuttelee lukijan uudelleenkin blogin

pariin.

Yritysbloggaaminen tarvitsee resursseja, pddasiassa aikaa seurata kes-
kustelua my6s muualla netissd, kommentoida ja osallistua, omien
merkintojen tekemisen lisdksi. Onko organisaationne valmis ja halu-

kas panostamaan bloggaukseen?

Valmistautuinen yritysbloggaukseen kannattaa tehda huolella. Tutus-
tuminen oman alan tdrkeisiin blogeihin ja keskusteluihin seka sidos-
ryhmien ja kilpailijoiden yritysblogeihin antaa tdrkedd tietoa areenas-
ta, jolle ollaan astumassa. Lisdksi kannattaa ennakkoon huolella miet-

tid, keiden kanssa blogilla pyritddn vuorovaikutukseen.

Yritysbloggaamista voi kokeilla ennen yrityksen virallisen ulkoisen
yritysblogin aloittamista muun muassa bloggaamalla yksityishenkil6-
nd omassa asiablogissa, kirjoittamalla blogia organisaation intranetissa
tai perustamalla ajankohtaista palsta, jossa voi olla myos blogimaisia
kirjoituksia. My6s vuorovaikutuksellinen foorumi usein kysytyille ky-
symyksille (FAQ) antaa mielikuvaa siitd yleisostd, keiden kanssa vuo-
rovaikutusta bloginkin kautta voisi syntyd. Tadstd esimerkkind Vapon
Kyroskoskelle  suunnitteleman jdtteenpolttolaitoksen  kysymys-
vastauspalsta,  joka  16ytyy =~ www-muodosssa  osoitteesta:

<http:/ /www.pirkanvoima.fi/fi/ kysymykset/?id=1111>

Yritysbloggaamiseen kannattaa sitoutua. Merkinnan kirjoittaminen
vdhintddn kerran viikossa, internetin jatkuva luotaaminen ja kuunte-
leminen, linkittdminen ja kommentoiminen muilla foorumeilla kuulu-
vat asiaan ja auttavat myos hyodyntamédan yritysblogin ominaisuuk-

sia tehokkaasti ja saavuttamaan blogille asetetut tavoitteet.

Ajankohtaisilla, kiinnostavilla ja mielipiteitad sisdltdvilld aidoilla mer-
kinnoilld esimerkiksi alan uutisista, organisaation tapahtumista ja tu-

levaisuudesta saadaan sdilytettyd olemassa oleva lukijakunta. Yritys-
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blogin kirjoituksia tarpeeksi kiinnostavina pitavit lukijat puolestaan
voivat linkittdd merkintdnne muilla foorumeilla ja ndin tuoda myos
uusia lukijoita organisaationne blogille. Kuten muussakin kirjoittami-
sessa, terdva otsikko ja mielenkiintoa herettdvat ensimmaiset rivit saa-
vat lukijat jatkamaan. Linkeilld, kuvilla ja taulukoilla voi rytmittaa
tekstid ja samalla antaa lukijalle lisdtietoa aiheesta. Asiantuntemus saa

nakya.

7. Lukijoiden huomioiminen on tdrkedd ja tuo edellisessd kohdassa mai-
nittuja etuja. Hahmottelemalla keitd lukijat ovat ja mistd he ovat kiin-
nostuneet voi suunnata merkinnit paremmin juuri tille kohderyhmal-
le. Tdamd padtee my0s tekstien pituuteen. Aiemmin tutkimuksessa esi-
tellyt internetin asukkaat ovat tottuneet tiiviiseen kirjoitustapaan ver-
kossa. Jatkuvat monen sivun kolumnit ilman véiliotsikoita vasyttavat
lukijan. Lukijat havaitsevat epdaitouden ja liian markkinoinnin. Kun-
nioita lukijaa ja keskustele aidosti vuorovaikutusta toivoen. Myos
kommentteihin reagoiminen nopeasti kertoo panostamisestanne si-

dosryhmésuhteiden hoitoon.

8. Tarkastelemalla sopivin véliajoin sitd, miten blogi on saavuttanut sille

asetetut tavoitteet, voidaan yritysblogia kehittdd entisestdan.

9. Bloggaus on itseilmaisua. Nauttikaa my6s blogatessanne organisaati-
onne nimissd tdstd itseilmaisusta ja ajankohtaiseen toimialanne kes-

kusteluun liittymisestd, ajan tasalla pysymisestd ja uuden oppimisesta.

6.3 Tutkimuksen arviointia

Tutkimuksen tarkoitus on ollut tutkia miten yritysblogi toimii organisaation
ulkoisessa viestinndssd. Tdahan tutkimusongelmaan pyrittiin 16ytdmdan vas-
tauksia laadullisella tutkimuksella. Laadullisella tutkimuksella on tarkoitus

tuottaa laajojen lainalaisuuksien sijaan syvempdd ymmarrystd tutkittavasta
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aiheesta. Tama tutkimus onnistui kohtuullisesti tdssd tehtdvadssd. Vield sy-
vempdd ja laajempaa ymmarrystd aiheesta olisi voinut saada esimerkiksi ot-
tamalla tutkimukseen useampien yritysblogia kirjoittavien organisaatioiden
viestinndn edustajia haastateltavaksi tai haastattelemalla lisdksi yritysblogien

toivottuja lukijoita, kuten esimerkiksi median edustajia.

Tutkimuksessa kaytetyt ldhteet ja kirjallisuus ovat monipuolista. Tutkimusta
aloitettaessa kevaillda 2006 yritysblogeista organisaatioiden ulkoisessa vies-
tinnéssd ei 16ytynyt tieteellistd tutkimusta. Silloin suurin osa blogeihin, yri-
tysblogeihin ja viestintddn web 2.0 -maailmassa liittyvastd tutkimuksesta oli
yhdysvaltalaista. Vuoden 2008 alkuun mennessa 16ytyy jonkin verran myos
eurooppalaista tutkimusta (esim. EuroBlog-tutkimus), mutta kotimaista tie-
teellistd tutkimusta aiheesta ei vieldkddn ole. Kotimaista ndkokulmaa edus-
tavatkin pddosin laajemmin viestinndn, verkkoviestinnédn ja markkinoinnin
kirjallisuus. Kuten tutkimuksen paatelmissa (luku 6.1) todettiin, tutkimuskir-
jallisuus ja tutkimuksen tulokset ovat pddosin samoilla linjoilla ja siten tuke-

vat toisiaan.

Tutkimuksen edetessd koin, etti keskustelu aiheesta niin viestinnidn kuin
markkinoinninkin ndkckulmasta kiihtyi. Siitd esimerkkeind ovat muun mu-
assa aihetta kasittelevien lehtikirjoitusten, kirjojen ja kurssien maaran lisaan-
tyminen. Tiedon etsiminen, 16ytaminen ja erityisesti karsiminen on kdynyt
tutkimuksen edetessd jatkuvasti haastavammaksi. Mitd syvemmaille aihee-
seen on pddsty, sitd enemman on tullut eteen aihepiirejd, jotka liittyvét yri-
tysbloggaukseen ulkoisessa viestinndssd. Moni asia, tekniikan kehityksesta
sosiaalisen median yhteisollisyyteen ja organisaatioiden verkkoviestinndn
uusiin trendeihin, on tuntunut hetkittdin olevan ensisijaisen tdrked tamédn
tutkimuksen kannalta. Valinnat siitd, mitd tdhan tutkimukseen kuuluu ja mi-

hin kaikkeen syventyminen on tarpeellista tutkimuksen laadun ja kattavuu-
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den kannalta ovat olleet usein vaikeita ja opettavaisia.

Tutkimusmenetelmiksi valittiin yritysblogien ulkoisia piirteitd analysoiva
pohjustava tutkimus ja varsinainen haastattelututkimus. Pohjustava tutki-
mus kartoitti haastateltavien organisaatioiden yritysblogeja esimerkiksi kir-
joitustahdin ja tyylin sekd kommenttien osalta. Pohjustava tutkimus oli myds
tutkijan apuna tutustuttaessa haastateltaviin organisaatioihin ja hahmotelta-
essa haastattelukysymyksid. Pohjustavan tutkimuksen kaltainen, mutta sy-
vallisempi blogitekstien analysointi olisi voinut olla yksi vaihtoehtoinen tapa
suorittaa tutkimuksen koko empiirinen osuus. Tutkimusongelmassa kuiten-
kin haluttiin vastauksia siihen, miten yritysblogi toimii organisaatioiden ul-
koisessa viestinndssd ja tdhdn koettiin haastattelujen antavan syvemmiille
menevid vastauksia. Téllaisessa késityksid kartoittavassa tutkimuksessa
haastattelu ja pohjustava tutkimuskohteen tarkastelu yhdessa koettiin toimi-
vaksi yhdistelmdksi. Jos aihetta olisi tutkittu hieman erilaisesta ndkokulmas-
ta ja haluttu laajempia yleistettdvid tuloksia yritysblogeista organisaatioiden
viestinndssd, olisi kyseeseen voinut tulla laajemmalla otoksella toteutettu

strukturoidumpi kyselytutkimus tai méaéréllinen tutkimus.

Tdssd tutkimuksessa varsinainen empiirinen osuus tehtiin haastattelemalla
viittd bloggaavan organisaation edustajaa. Haastattelun sujuvuutta ja laa-
dukkuutta voi pyrkid ennakolta varmistamaan rakentamalla hyvéa haastatte-
lurunko (Hirsjdrvi & Hurme 2000, 184). Tassd tutkimuksessa haastattelurun-
ko testattiin vertaisarvioijalla, joka oli omassa tutkimuksessaan jo pidemmal-
4. Hanen kommenttiensa perusteella tutkimuskysymyksid selkeytettiin hie-
man lisdd. Lisdtietoa haastattelututkimuksesta saatiin syventdvan tutkimus-
kurssin lisdksi lukemalla haastattelututkimuksen tekemisestd. Hirsjdrven ja
Hurmeen (2000, 184) ehdottamaa haastattelupdivikirjaa haastattelutilanteista
ei erityisesti pidetty, mutta haastattelupapereihin tehtiin haastattelujen aika-

na merkintdjd tilanteista ja ndama merkinnit otettiin huomioon myos haastat-
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telujen purkuvaiheessa. Kaikki haastatteluun pyydetyt ldhtivdat mukaan tut-
kimukseen mielellddn ja haastattelutilanteet tuntuivat haastattelijan mielesta
rennoilta ja keskustelevilta. Hirsjdrven ja Hurmeen (2000, 189) mukaan haas-
tattelujen tulos on seurausta haastattelijan ja haastateltavan yhteistoiminnas-

ta, jonka koettiin onnistuneen hyvin nédissa haastatteluissa.

Haastatteluilla saatiin monipuolista tietoa ja kun kyseessa oli lomakehaastat-
telua vapaampi teemahaastattelu, voitiin joihinkin esiin nousseisiin teemoi-
hin mennd hieman syvélle haastattelun aikana. Haastattelututkimuksessa
pitdd kuitenkin suhtautua varovaisesti laajoihin yleistyksiin. Teemahaastatte-
lussa on haastateltavan lisdksi toisena aktiivisena osapuolena haastattelija.
Heidédn vuorovaikutuksensa tuloksena saatua materiaalia ei kannata kasitelld
liilan yksioikoisesti kuvina todellisuudesta vaan pyrkid myos ndkemaan tu-

lokset konstekstisidonnaisena tulkintana todellisuudesta.

Haastattelut itsessddn olivat noin tunnin pituisia. Haastattelut litteroitiin
viimeistddn viikon sisddn haastattelun suorittamisesta. Hirsjarven ja Hur-
meen (2001, 185) mukaan haastattelun laatua parantaa sen litteroiminen no-
peasti haastattelujen jdlkeen. Haastatteluissa kdytettiin viestintadtieteiden lai-
tokselta lainattua nauhoittavaa mp3-soitinta, joka takasi nauhoitusten hyvan
laadun. Tekninen nauhoitusvélineisto oli testattu aiemmin ja toimi mainiosti
haastattelutilanteissa. Litteroituna jokaista haastattelua kohti tuli noin 12 si-

vua tekstia.

Lahteiden luotettavuus, esimerkiksi haastateltujen valinta, on osa laadullisen
tutkimuksen laadun tarkkailua (Hirsjarvi & Hurme 2001, 189). Haastateltavat
organisaatiot valittiin tarkastelemalla internetissd suomalaista yritysblogi-
maailmaa ja valitsemalla 16ydettyjen yritysblogien joukosta eri aloja edusta-

via ja eri tavoin toteutettuja yritysblogeja Helsingistd ja Jyvaskyldstd. Aineis-
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ton koko oli tdssd tutkimuksessa viisi haastateltavaa. Laadullisessa tutki-
muksessa aineiston koko ei ole ensisijainen tutkimuksen arviointikriteeri
vaan laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ensisijaisesti kuvaamaan jotain
ilmiotd, ymmartamdaan tai rakentamaan teoreettisesti tulkinta jollekin ilmiol-
le (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 87). Koska Suomessa bloggaavia yrityksid ei ole
satoja saati tuhansia, voidaan haastatteluaineiston maaraa perustella luotet-
tavaksi suhteutettuna maamme koko yritysblogikenttddn ja sen puolesta tu-
loksia voidaan pitédd jossain madrin yleistettdvind. Liiallista tulosten yleistet-

tavyyttd tulee kuitenkin vélttda juuri tutkimuksen aineiston koon vuoksi.

Tuomi ja Sarajdarvi (2002, 88) pitdvit haastateltujen henkiliden méaaraa tar-
kedmpénd kriteerind laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien kokemuksia
tai tiedon maadrad, mikid heilld on tutkittavasta ilmiostd. Haastateltavat valit-
tiin tdhdn tutkimukseen huolella muun muassa pohjustavan tutkimuksen ja
organisaatioista saadun aiemman tiedon avulla. Kaikki haastateltavat vasta-
sivat organisaatiossaan ulkoisesta viestinndstd ja ovat organisaatioissaan nii-
td henkiloitd, jotka vastaisivat ensisijaisesti esimerkiksi toimittajien yhtey-
denottopyyntoihin. Nédin he pystyivét orientoitumaan tutkimushaastattelui-
hin erityisesti viestinndn ndkokulmasta. Téllaisen aiheen kohdalla ajattelu
olisi voinut mennd mielesténi helposti liikaa blogiin liittyvddn tekniikkaan,
johon ei niinkddn haluttu keskittyd tdssd tutkimuksessa. Jonkin verran haas-
tattelukysymykset koskivat myos kdaytannon toteutusta ja tekniikkaa, mutta
niilld ei koettu olevan suurta merkitystd tutkimusongelman ja tutkimusky-
symysten valossa, joten niihin ei keskitytty endd haastattelujen analysointi-
vaiheessa vaan tietoa kaytettiin vain taustatietona. Kaikki tutkimuksen haas-
tateltavat ovat olleet perustamassa organisaationsa blogia sekd neljd viidesta
haastateltavasti kirjoittaa organisaationsa blogiin. Kaikki haastateltavat ldh-
tivdt tutkimukseen mukaan mielelldén ja toivoivat saavansa myos lopulliset
tutkimustulokset ndhtdvakseen. He olivat my6s kiinnostuneita siitd, miksi

juuri heidat oli valittu haastateltaviksi. Yksi haastateltava jopa kirjoitti blo-
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giinsa pari pdivdd haastattelun jalkeen myonteisen kommentin siitd, ettd on

mukana yritysblogeja koskevassa tutkimuksessa.

Haastateltavien erilaiset toimialat, idt ja koulutukset toivat mielestadni luotet-
tavuutta ja lisdarvoa tutkimukselle. Viidestd haastateltavasta vain yksi oli
nainen. Tamad oli valitettavaa, koska viestinndn ammattilaisten joukossa nai-
set ovat enemmisto. Toisaalta tdimd voi kertoa my®0s siitd, ettd organisaatiois-
sa, joissa mies on vastuussa ulkoisesta viestinndstd, myos uudet viestintatek-
niikat on otettu nopeammin kayttoon. Tatd tukee myos luvussa 3.3 esitetty
Jokisen, Aulan ja Matikaisen (2006, 206) vdite mahdollisesta miesten nope-
ammasta ja naisten jairkevammastd reagoinnista uusiin tieto- ja viestintdtek-

niikoihin.

Aineistoa analysoitiin monessa vaiheessa. Heti litteroinnin jalkeen haastatte-
luja luettiin ldpi useaan kertaan. Vastauksia pyrittiin Silvermanin (2000, 823~
824) esittamalld tavalla kdsitteleméddn totuuksien lisdksi merkityksind. Erilai-
sia teemoittelutapoja kokeiltiin ja aineisto jdtettiin kypsymddn muutamaksi
kuukaudeksi. Monien vaiheiden (joita esitellidn tarkemmin luvussa 4) jal-
keen rakentui lopulliset teemat, joiden kautta tutkimuksen tulokset esitettiin.
Myos tutkimuksen kirjoittaminen ja tekstin muokkaaminen itsessddn koe-
taan tarkedksi osaksi analyysid. Aineistoa ehdittiin analysoida monelta kan-
tilta ja sitd voidaankin pitdd taméan tutkimuksen yhtend vahvuutena rapor-
toinnin lapindkyvyyden lisdksi. Tutkimuksen tuloksia ei pyritty pelkéstdaan
raportoimaan, vaan niistd pyrittiin rakentamaan tutkimusongelmaan vastaa-

va kokonaisuus.

Tutkimuksen arviointia voidaan laadullisessa tutkimuksessa tehdd myos
keskittymalla tutkijan toimintaan: onko hdn ottanut huomioon kaiken aineis-

ton, litteroinut haastattelut oikein jne. (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 189.) Tutki-
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jan toiminta ja tutkimuksen eteneminen on pyritty tdssd tutkimuksessa esit-
tdam&dan mahdollisimman lapindkyvasti lapi tutkimuksen. Lukijaa on ajateltu
myos tdydentamailld pitkien lukujen alkuun selittavaa tekstid tulevasta lu-

vusta ja luvun loppuun tiivistelméd luvun paateemoista.

Pddsin hieman myos testaamaan edelld esittelemidni yritysblogivinkkejd ja
peilaamaan tutkimuksen tuloksia erddan keskisuomalaisen yrityksen verkko-
viestintddn ja yritysbloggaukseen tammikuussa 2008 tyoni puolesta. Huoma-
sin, ettd yritysblogin maédrittely ja lokeroiminen tarkasti maaratyin ominai-
suuksin on vaikeaa eiké valttamaétta tarpeellistakaan. Blogi ja muut web 2.0:n
sovellukset ovat hyvin muokkautuvia ja jokaisella organisaatiolla on oma ka-
sityksensd siitd, minkdlainen tapa viestid sidosryhmiensd kanssa internetin
valitykselld sopii heille. Se mitd kaivattiin lisda tdssdkin organisaatiossa, on
informaatio ja esimerkit erilaisista yritysblogin kdytannon toteutuksista. Yri-
tyksen ndkoisen vuorovaikutuksellisen elementin, kuten blogin, mukaan ot-
tamiseen yrityksen verkkoviestintddn on rajana vain mielikuvitus. Huomasin
myos ilokseni, ettd yritysbloggaukseen hahmottelemani vinkit koettiin sel-
keiksi ja realistisiksi. Tutkimuksen kautta olen kokenut saaneeni tdrke&s tie-
toa ja kokemusta tieteellisen tutkimisen lisdksi myos nuorena viestinndn

ammattilaisena.

6.4 Jatkotutkimusaiheiden ehdotuksia

Tamd tutkimus osoitti, ettd yritysblogeissa on kyse vield hyvin eldvastd ja
kehittyviastd aiheesta. Tutkitut yritysblogit toimivat monin eri tavoin, mutta
niiden pdamaarét ja tavoitteet olivat melko samankaltaiset. Olisikin mielen-
kiintoista jatkaa aiheesta tutkimusta tarkastelemalla syvéllisemmin miten

ndamad paamadrat ja tavoitteet on saavutettu vai onko niitd saavutettu.
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Tutkimuksen teoriaosuudessa esiteltiin jonkin verran Karvosen (1999) aja-
tuksia mielikuvayhteiskunnasta ja havaittiin, ettd yritysbloggaajien mielesta
blogin tuomat positiiviset mielikuvat ovat suurimpia yritysbloggauksen syi-
ta. Tama tutkimus ei kuitenkaan syventynyt mielikuviin, niiden syntymiseen
tai mielikuvilla vaikuttamiseen tdmé&n enempédd. Tutkimusta olisikin hyva
jatkaa tarkastelemalla esimerkiksi sitd, miten mielikuvat syntyvét yritysblo-

geissa ja miten t&td voisi edelleen hyddyntédd organisaatioiden viestinndssa.

Luvussa 6 esiin nostettu organisaatioiden toimialojen vaikutus yrityblogin
menestykseen olisi viestinnan tutkimuksen ohella tarked aihe tarkasteltavak-
si esimerkiksi taloustieteiden kannalta. Musiikki, valokuvaus sekd tieto- ja
viestintdteknologia voidaan mieltdd aloiksi, joille 16ytyy aktiivisia harrastajia,
jotka viettdvat harrastuksen parissa aikaa myos internetissd. Osa ndistd har-
rastajista saattaa miettid pdivisin johtamismetodeja ja bioenergiaa, mutta va-
paa-ajallaan he rentoutuvat ja kdyvét keskustelua verkossa uudesta Nokian
kannykastdan ja sen virusturvasta, kdyvat katsomassa suosikkibandinsa kuu-
lumisia levy-yhtion blogista tai etsivdt hyvad valokuvaajaa hddkuviinsa tar-
kastelemalla valokuvaajien blogeja. Ndita tutkittujen yritysblogien eroja voisi
jatkossa tutkia pidemmadllekin ja selvittdd esimerkiksi minkd alojen kannat-
taisi panostaa vuorovaikutukseen internetissd. Samoin muun muassa yritys-
blogien uskottavuuden tarkastelu journalistien ndkokulmasta toisi varmasti

hyvid ndkokulmia organisaatioiden viestinndn ammattilaisille.

Tulevaisuudessa on mielenkiintoista seurata myos miten yritysbloggaus ke-
hittyy. David Weinberger, The Cluetrain Manifeston varapdatoimittaja, en-
nusti jo kaksi vuotta sitten: “ Blogit tulevat syomé&dn organisaatioiden verk-
kosivut. Jo viiden vuoden kuluttua organisaation verkkosivut ilman blogia
ovat vain esittelylehtinen.” (Edelman & Intelliseek 2005, 8.) Tamad ei kuiten-

kaan ole vield ndyttdanyt toteutuneen. Oliko blogibuumi ylikorostettua, otta-
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vatko yritykset sen viestintdnsd tueksi vai syrjdyttadko blogin, kuten muu-
tamat haastateltavat ehdottivat, tulevaisuuden web 3.0 uusine sovelluksi-

neen?
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LIITE1

Teemahaastattelun runko

A. Organisaation ulkoinen viestinté ja verkkoviestinta

1.

2.

Taustatiedot
* oma tyonkuva yrityksessd/yrityksen viestinndssa
Organisaation ulkoinen viestintd ja erityisesti verkkoviestinta

* internet, intranet, extranet, blogi ym.

B. Yritysblogin perustaminen ja yritysbloggaus

3.

4.

Miksi perustitte yritysblogin?
Kuinka valmistauduitte ja tutustuitte yritysbloggaamiseen?

Kenelle/kenen kanssa keskustelette tai toivotte saavanne aikaan vuo-

rovaikutusta blogivalitteisesti?

Onko keskustelua syntynyt muiden blogien kanssa tai koetteko kuu-

luvanne johonkin blogiyhteis6ihin?

Kuka kirjoittaa yritysblogianne?



8. Kuinka blogianne kontrolloidaan, esim. tarkistaako joku tekstit ennen

niiden julkaisua?

C. Yritysblogi - vuorovaikutusviline vai danitorvi?
9. Miki on yritysbloginne tavoite tai padamaara?
10. Enta yritysblogin tavoitteet erityisesti viestinnan ndkékulmasta?

11. Onko yritysblogillanne saavutettu joitain asetetuista tavoitteista tai

huomattu saadun muita tuloksia?

12. Onko bloginne mielestdnne vuorovaikutuskanava vai ddnitorvi? Mi-

ten?

D. Yritysbloggauksen plussia ja miinuksia
13. Mitd hyvid tai toimivia piirteitd olette huomanneet yritysblogissanne?
14. Miten yritysblogianne voisi kehittda tai mihin halaisitte kehittaa sita?

15. Mitd uhkaa tai haittaa yritysblogistanne on ollut tai voi olla?

E. Yritysblogit ja maineenhallinta

16. Onko tai voiko muiden kirjoittamista blogeista olla haittaa yrityksel-

lenne?

17. Seuraatteko joitain blogeja/keskustelupalstoja maineenhallinta mie-

lessd?

F. Yritysblogien tulevaisuus

18. Millaisena néette yritysblogien tulevaisuuden?



19. Miké voi kannustaa yritysbloggaamiseen?
20. Miké voi jarruttaa yritysbloggaamista?

21. Mitd yritysbloggaus antaisi suomalaisille yritykselle, jos ne innostuisi-

vat bloggaamaan laajemmin?



