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1 Johdanto

Matkailu avaa thmisen kokemusmaailman erilaisille vaikutteille. Vieraan kulttuurin sisal-
14 voi kokea maailman monikulttuurisuuden ja moninaisuuden sekd oppia arvostamaan
sitd. Matkailu synnyttaakin suvaitsevaisen, tutkivan ja uteliaan suhteen ymparoiviaan
maailmaan — timi on toimivan viestinnin ja tiedottamisen edellytys. Suomalaiset ovat
vikilukuun nihden yllittivin kovia matkailijoita, jopa erittdin eksoottisissa paikoissa on
aina mahdollisuus t6rmata toisiin suomalaismatkailijothin. Matkaan lahteminen on teh-
ty todella helpoksi, kun suurin osa Euroopan halpalentoyhtidistakin on rantautunut
Suomeen. Suomalaisilla on muihin maailmankansalaisiin verrattuna harvinaisen pitka
palkallinen kesi- ja talviloma. Olemme sivistysvaltio, jossa melkein kaikilla on varaa

vuosittaiseen lomaansa ulkomailla.

Matkailu aiheena on ollut pinnalla jo vuosikymmenia. Reppureissaajat ja muut loma-
matkailijat ovat kirjoitelleet kokemuksistaan lehtiin ja keskustelupalstoille runsain mi-
toin; matkablogeja 16ytyy kylld verkosta enemmain kuin jaksaisi lukea. Tarkempi tutkis-
kelu kuitenkin osoittaa, etta suurin osa bloggaajista kirjoittaa enemmin omaksi ilokseen
kuin varsinaisesti muita matkaan aikovia tai ihan vaikka kotisohvalla viithtyvia varten.
Ammattilaisbloggaajia 16ytyy yleensi vain aikakausilehtien alaisuudesta. Harrastuksek-
seen kirjoittavilla el valttamattéd ole tarkkaa ajatusta siitd, mikd on heiddn paidsanomansa

tai kenelle he tekstinsd ensisijaisesti osoittavat.

Matkailussa on usein kyse yleensi yhdestd asiasta: uuden kokemisesta ja mielen avarta-
misesta. Minulle matkailu on elimintapa: kokemuksien jakamista, sulautumista ja na-
kemistd. Se on ennen kaikkea — elimanjanoa. Niiden asioiden innoittamana haluan
kirjoittaa matkapdivikirjaa eli matkablogia sekd taltioida videolle maailmalla nikemiani
ja kuulemiani tapahtumia. Projektini paamaara on ilahduttaa, sivistad, naurattaa, ehka
jopa itkettdd yleisod: kuvata millaisena maailma minulle néyttaytyy ja tuoda se kaikkien

saataville.

Suomen kuuluisimmat oman polkunsa kulkijat ja reppureissaajat Madventuresin Riku
Rantala ja Tuomas Milonoff ovat tuoneet suomalaisten tietoisuuteen elamintyylin, jos-

sa uteliaisuus on tirkein matkakumppani. Heiddn ansiostaan suomalaiset ovat padsseet



tutkimaan, miltd ndyttda balilaisten koirasta tehty illallismenu, kuinka Tongalla valmiste-
taan suomalainen juhannussauna keskelle rantahiekkaa ja miten vapauttaa itsensa hen-
kisestd orjuudesta jamaikalaisten oppien avulla sekid lukemattomia muita mieleenpai-
nuvia elimyksid. Samoilla periaatteilla, mutta eri kohteilla ja menetelmilla, tutkin tdssa
opinndytety6ssani, kuinka olisi mahdollista matkablogin avulla kasvaa ammatillisesti

sekd toteuttaa ulkomaanmatkailuani my6s muita hyédyntivilld tavalla.

1.1 Tyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Opinnidytetyon tarkoituksena on laatia matkablogi. Kéyn lipi atheeseen liittyvida lahde-
aineistoa ja blogin perustamiseen erikoistunutta kirjallisuutta. Suunnittelen blogin aja-
tuksellisen sisallon, arvioin potentiaalisen kohdeyleisoni, kerron miksi olen ryhtynyt
tallaiseen projektiin ja arvioin onko blogilla mahdollisuutta tienata tulevaisuudessa
muun tyon ohessa. Lisaksi toteutan matkoillani videoblogia, joka on sidoksissa kirjalli-

seen versioon, mutta kohdeyleiso ja asiasisilto hieman eroavat toisistaan.

Tavoitteenani on luoda erilainen, kiinnostava matkablogi. Lihden tutkimaan, kuinka
tuottaa sosiaalisen median keinoin positiivista ja innostavaa matkailuviestintdd. Mietin
millaiset asiat saavat ithmiset innostumaan erilaisista matkakohteista ja miten ne tulisi
presentoida blogitekstissd sekd videoblogissa. Analysoin minka tyylinen blogin tulisi
olla, jotta se saavuttaisi mahdollisimman paljon kiinnostusta kaiken tyylisissa thmisissa,
sukupuoleen, ikddn taikka arvomaailmaan katsomatta. Kdyn ldpi suosituimpia blogeja ja
pohdin miksi juuri heiddn lukijakuntansa on erityisen laaja. Tarkastelen miten mat-
kabloggaajat ovat tuoneet esille persoonaansa eli kuinka vahvana heididn henkiléhah-
monsa blogissa nidyttiytyy vai ovatko enemminkin sen hetkisen ympiristénsa raportoi-

jia.

Ammatillinen nakokulma tyossiani nikyy markkinointiviestinnissi. Blogin aloittamises-
sa joudun miettimain, miksi juuri minun tekstini jaisi lukijoiden mieleen ja miten sita
tulisi korostaa, jotta ithmiset ylipdataan loytéisivat sen. Viestinta ja verkostoituminen
tulevat olemaan isossa roolissa, jotta blogin lukijakunta laajenee eika rajoitu muutamaan
matkustusintoiseen seuraajaan. Olen yhteydessd nuorille suunnattuihin matkatoimistoi-

hin, jotta saan tuntumaa, olisiko blogille kysyntda ja miten se pitéisi heille markkinoida.



Kartoitan haasteet ja mahdollisuudet tydmarkkinoilla eli tutkin pystyisiké blogikirjoit-
tamisen avulla etenemiin kenties ammatillisesti, vaikka suoranaista pohjakoulutusta

minulla ei journalismista olisikaan.

Rajaan tyoni niin, ettd tdssa tyossi ei kasitelld muita kuin matkaan liittyvid blogeja tai
muuten athe olisi aivan suhteettoman laaja ja menettiisi fokuksensa. Olen tarkoituksella
my0s jattinyt pois blogit yritysviestinnin vilineena, sillid tutkin yksildmainontaa ja sen
viestinnillistd arvoa enkd suinkaan yrityskuvan kohentamista blogikirjoittamisen avulla.
Rahoituksesta mainitsen vaan mahdolliset sponsorisopimukset ja yrityskumppanit, joi-
den kanssa saattaisin ruveta tulevaisuudessa yhteistychon, jos intressimme kohtaavat.
Blogista ei ainakaan tilla hetkelld ole suunnitteilla pdaelinkeinoa vaan lihden tekemain
tatd harrastuspohjalta. Otan kuitenkin selvii, kuinka olisi mahdollista 16yt rahoittajia

matkablogille ja kuinka kiinnostuneita yritykset olisivat tukemaan tallaista aktiviteettia.

1.2 Taustaa opinniytetyolle

Idea matkablogista opinnaytetyoni syntyi minun ja ystavini yhteiselld matkalla helmi-
kuussa 2014. Kipini kirjoittamiseen syttyi jo heti ensimmaiisen pidemmin oleskeluni
aikana ulkomailla, mutta lopullinen paitds sen toteutukseen ja julkistamiseen on saanut
odottaa aikaansa. Videoidessamme erikoisia kohtaamisia ja tapahtumia reissussa péda-
timme ryhtya seuraavalla yhteiselld matkallamme kuvaamaan toimintaamme puoliam-
mattilaisen ottein. Samaan hengenvetoon ymmarsin yhdistdd opinndytetyoni ja tulevan
projektimme suunnittelun. Suurella innolla ja huikealla motivaatiolla rupesin tutkimaan,
onko Suomessa olemassa suunnitelmamme kaltaisia matkablogeja, video tai tekstitoteu-

tuksena. Selvisi odotetusti, ettd aihe on vield suhteellisen tuore.

Suomessa suosituin matkablogi Supersaverin ja Matkamessujen 2014 didnestyksessa oli
Sanna Walleniuksen blogi. Hin on 39-vuotias toimittaja, joka kiertad maailmaa per-
heensa kanssa ja tyonsa puolesta seka tekee mukaansatempaavia raportteja kaikenlaisis-
ta matkakohteista. Helsingin Sanomien (2014) Suosituimmat blogit 2013 -listauksessa
muita paljon seurattuja matkablogeja olivat Moottoritielld on puuma, Planetskier,
Backpackingnorth, Andromeda Atlantic art ja Jukka Salminen. Heisté kaikki ovat kyp-

sid atkuisia ja heidén tyylinsa kirjoittaa on enemman tai vihemman asiallinen. Nuoria el



tihdn kategoriaan mahtunut mukaan, silli nuorempien matkalaisten kohderyhmi on
yleensa heidan lihin tuttavapiirinsid tai saman ikiiset aikuiset ja heidan matkakertomuk-
sensa yleensa keskittyvat vain rajattuihin athepiirethin. (Helsingit Sanomat 2013, Walle-

nius Sanna 2014)

Suomessa matkavideoblogeja ei liialti ole laitettu julkiseen jakoon, mutta muutamia
kiinnostavia silti 16ytyy. Timo Wildernessin ja hinen ystivansia huumorilla tehty Alas-
ton matka — videoblogi ostettiin Yle TV2-kanavalle vuonna 2013 ja heidin videoitaan
on katsottu YouTubessa vajaa 1500 kertaa. Muut videot ovat ldhinné yksittdisten ihmis-
ten, reppumatkailijoiden tai vaihto-opiskelijoiden, kokemuksista ulkomailla. Sen sijaan
juuri pinnalle nousseen Suomen suosituimman kielinero-videobloggaajan Smoukahon-
taksen YouTube — kanavalla on 161 334 tilaajaa ja hinen 7 videotaan on naytetty tihdn
mennessa yli 20 miljoonaa kertaa. Aivan arkisista asioista bloggaavan Sonja Hamaldisen
”Soikkuu” kanavalla on yli 90 000 tilaajaa ja hassutteluun taipuvan “Eeddspeaks” —
bloggaajan kanavalla on 120 000 tilaajaa. Muita vastaavia on Vlogin -listauksessa muka-
na satoja, mutta mikain niista ei selkedsti ole matkailupainotteista. (Nyt-liite 2014; Yle

Areena 2014, 1; YouTube 2014; Vlogit 2014)

1.3 Toiminnallinen opinniytety6

Toiminnallinen opinnaytety6 yhdistda toiminnallisuuden (ammatillinen taito), teoreetti-
suuden (ammatillinen tieto), tutkimuksellisuuden (kdyttdjitutkimus) ja raportoinnin
(ammatillinen viestintitaito). Toiminnallisessa opinndytetydssi tutkimustieto on tarkoi-
tus keriti tutkittavasta atheesta niin kattavasti, ettd se on yleistettavissa ja sovellettavissa
vastaavanlaisiin tapauksiin. Tutkimustiedon tarkoitus on tdsmentid, rajata, kehittaa,
uudistaa seka tehda siitd kohdetta ja kdyttdjad paremmin palveleva. On huomioitava
my0s, ettd tutkimustieto on aina tapauskohtaista eli se on riippuvainen ajasta, paikasta
ja tilanteesta ja kohderyhmasti. Tutkimustieto keritidan tuotoksen kehittelya ja ideointia

varten, ja toiminnallinen osuus toteutetaan timin olemassa olevan teoreettisen tiedon

avulla. (Vilkka 2010, 2-6)

Tamin toiminnallisen opinndytetyén tuotos on matkablogi. Lihestyn aihetta viestinnidn

nikokulmasta. Huomioon otettavia teemoja ovat yksilomarkkinointi, blogikirjoittami-



nen, viestintastrategia ja positiivinen nakyvyys. Nama kaikki liittyvit ammatilliseen tai-
tooni ja kyvykkyyteni muuntaa aiemmin oppimani teoriat kaytdinnon teoiksi. Projektin
pohjaksi ammennan teoriaa alan kirjallisuudesta seki verkossa olevista blogikirjoituksis-
ta. Tyoni tutkimuksellisuus tulee esiin ldhteiden kiaytén moninaisuudessa ja tarkkuudes-
sa. Loytamieni tietojen avulla voin suunnitella blogin kannattavuutta ja huomionarvoa.
Raportoinnissa kiinnitan erityishuomiota kieliasuun, rakenteelliseen selkeyteen ja tekstin

hyédynnettivyyteen muissakin yhteyksissa.

Toiminnallinen opinnaytetyé on kaksiosainen. Se siséltaa toiminnallisen osuuden ja
raportin eli opinnéytetyoprosessin dokumentoinnin. Tuotoksen tulisi aina pohjata am-
mattiteorialle ja sen tuntemukselle. Toiminnallisen opinniytetyon tekija kayttdaa alan
tutkittua tietoa tyonsi tietoperustan rakennukseen. Hinen on perehdyttivi teorioihin ja
tutkimuksiin jo ennen toiminnallisen osuuden toteuttamista. Hin my6s soveltaa opin-
noissaan haalimaansa tietoperustaa tutkimuksen teossa. Opinniytety6ssa on tutkiva ja
kehittivi ote, eikd sen raportointi rajoitu asioiden ja tekemisten kuvailuun. Tekijin tu-
lee kirjoittaa alansa asiantuntijana perustellen, pohtien, perehtyen ja vakuuttaen. (Vilkka

& Airaksinen 2003, 9-10, 82—-84, 101-102)

Toiminnallisen opinndytetyon asiasisilto rakentuu kolmesta kisiteltivastd osa-alueesta.
Ensin kdaydain lapi toiminnallisen osuuden lahtokohdat, tausta ja mahdollinen toimek-
siantaja sekd kohderyhmi ja tavoitteet. Keskimmaisessa kappaleessa perehdytiin toi-

minnallisen osuuden tietoperustaan eli teoreettiseen viitekehykseen. Viimeisessd osuu-

dessa raportoidaan toiminnallisen osuuden suunnittelusta, toteutuksesta ja lopputulok-

sesta. (Vilkka 2010, 10)

Opinniytetyollani ei ole toimeksiantajaa, vaan teen timan ystavani ja minun yhteisen
projektin perustaksi. Noudatan toiminnallisen opinndytetyon peruskaavaa. Toinen ja
kolmas kappale ovat puhtaasti teoriaa seka analyysia blogikirjoittamisesta yleisesti. Nel-
jas kappale on ty6n produkti eli blogin toteuttaminen kdytinndssi. Viidennessi kappa-
leessa arvioin tyoni sisaltod ja onnistumista seka laadin kehitysehdotuksia blogin tule-

valle toiminnalle.



Toiminnallisessa opinnédytety6ssa ei ole olennaista aineiston maira vaan laatu toimin-
nallisen osuuden toteuttamista varten. Aineiston méaraa ja laatua ohjaa aineiston kyky
perustella valintoja vakuuttavasti toiminnallisessa osuudessa. Laadullista tutkimusta
kaytetadan, kun halutaan kuvailla thmisten haluja, mielipiteit, toiveita, kokemubksia, ar-
voja, uskomuksia, ihanteita ja merkityksia, joita tutkittaville asioille annetaan. Aineistoa
voidaan keritd kyselylomakkeella, haastattelulomakkeella, havainnoinnin keinoin, yksi-

16- tai ryhmahaastattelulla sekd kokemalla oppimisella. (Vilkka 2010, 27, 43)

Tyo6ni lihestymistapa on empiirinen ja havainnointiin perustuva. Verkko on osaltaan
tutkimukseni lihde. Aineistona kdytin sosiaaliseen mediaan, viestintain ja markkinoin-
tiin liittyvaa kirjallisuutta sekd muita blogeja ja videomateriaalia. Puran lihdeaineiston
osiin ja kiytin sitd teorian pohjana seki tukemaan omaa pohdintaani. Tutkimuksen
aihe ja itse produkti ovat suhteellisen uusia teemoja opinniytetyota ajatellen, joten siitd
ei 16ydy yhti paljon tietoa kuin yleisesti markkinointiviestinnasti tai sosiaalisen median

hyédynnettivyydesti yrityskaytossa.

1.4 Tyon rakenne

Aluksi on selvitettiva blogi kisitteena: miké se on ja mita silld voi tehda. Kerron lyhyes-
ti blogin mairitelmén sekd avaan hiukan verkkokirjoittamisen historiaa. Esittelen ylei-
simpia viestintikanavia video-, teksti- ja kuvabloggaamiselle. Suosituimmista sovelluk-
sista teen sisédltoanalyysin eli tarkastelen niiden hy6tyja, haittoja, mahdollisuuksia ja uh-
kia. Tulosten perusteella valitsen omaan produktiini sopivimmat mediat ja hyodynnin
niita toteuttamisvaiheessa. Blogin yllapitoon ja menestykseen oleellisesti liittyvat maarit-
teet, kuten kommunikaatio, uskottavuus ja julkisuus, toimivat oikein kéytettynd pon-

nahduslautana onnistuneelle blogille.

Blogin anatomia — luvussa kdyn ldpi teoriaa blogitermeista, blogien viimeaikaiseen suo-
sioon vaikuttaneista tekijoistd, analysoin blogien mediavaikutusta ja bloggaajia koskevia
saant6jd. Blogin promootio — luku kertoo blogin taloudellisista mahdollisuuksista, sosi-
aalisen median palvelimien kayton vaikutuksesta blogin kiinnostavuuteen ja bloggaami-
sen tulevaisuudesta. Luvun lopussa on yhteenveto koko teoriaosuudesta ja sen hyo-

dynnettavyydestd blogin toimeenpanossa.



Blogi in action — luku on opinndytetyon produktiosa ja se kisittelee pelkdstiin oman
blogini perustamista ja videoblogin aikataulutusta. Otan huomioon itse hyvaksi to-
teamani neuvot ja siddokset, muiden bloggaajien onnistuneet kokeilut ja asiantuntijoi-
den arviot toiminnan kannattavuudesta. Esittelen tarkasti, miten toteutin blogini, miltd
se ndyttid ja miten aion saada sen toimimaan ideointini mukaisesti. Tyon loppuun olen
liittdnyt ndytonkaappaukset kuvina toteutuneesta blogipohjasta ja yksityisasetusten

mdarittelysta.

Arvioinnissa tarkastelen tekemaani ty6té ja pohdin olenko onnistunut tavoitteissani
sekd kerron missd médrin tyé on uutta luova, aiempaa tietimysti jisentava tai paranta-
va. Analysoin onko ty0 tasapainoinen kokonaisuus, selvitin miksi paadyin mihinkin
valintoihin ja erittelen tekemisessi esiintyneitd ongelmia. Kerron myos, kuinka olen

ammatillisesti kehittynyt timén prosessin aikana.



2 Blogin anatomia

Bloggaaminen on ajatusvirtaa ja verkostoitumista. Tdrkein syy blogin pitimiseen on
oppiminen seki ihmiseni etti kirjoittajana. Blogin kirjoittaminen mahdollistaa tekstien
ja ajatusten asteittaisen kehittelemisen jatkuvan kuuntelemisen ja palautteen saamisen
myotd. Bloggaaminen on my6s suurelta osin henkil6brindin rakentamista tai maineen
luomista. Hyvi bloggaaja myy omaa persoonaansa ja ideoitaan lukijoille: hinelld on
kirkas visio siitd, mihin han tihtda ja mitkd ovat hanen valitavoitteensa. Maaritietoinen
bloggaaja on itseohjautuva ja poistaa ajatustyotd hankaloittavat esteet tieltddn. Han kes-
kittyy tyon merkityksellisyyteen. Blogi on erittdin luova julkaisuvaline, joka on koko-
naan kirjoittajan hallinnassa: hin saa tehda silld mitd haluaa, milloin haluaa ja miten
haluaa, vai saako? (Aalto & Uusisaari 2010, 119-120; Karvonen, E. ym. 2014, 160-162;
Rouhiainen 2012, 13-18)

Tassa teorialuvussa perehdytaian blogiin termina ja sosiaaliseen mediaan blogialustana.
Keitd ovat bloggarit ja mitd heidédn tulee tietad ennen blogin perustamista; mikd on oi-
keastaan sosiaalinen media; miten blogi kisitetdan sosiaalisessa mediassa ja miten sithen
suhtaudutaan; mikd yhteys on ammattijournalismilla ja bloggaamisella; miten blogissa
kommunikoidaan; miten tagit liittyvit blogin kirjoitukseen; miksi permalinkki on tirked
blogien vuorovaikutuksessa; mistd aineksista syntyy uskottava blogi; onko videoblog-
gaamisessa mitdin jarked; miten muut sosiaalisen median sovellukset liittyvit blogin
menestykseen; miten kasvatetaan blogin suosiota sekd miten kirjoitetaan todella hyvia

blogia.

Blogit voivat olla yksityisten henkil6iden, organisaatioiden tai yritysten ylldpitamia. Blo-
git jaotellaan mediatyypeittiin (kuva 1). Tekstiblogi on kaikista yleisin ja tunnetuin.
Tekstiblogissa pairoolissa on itse kirjoitus, kuvia voidaan lisata tukemaan tekstin sa-
nomaa. Pelkistd kuvista koostuvista blogeista kdytetian nimitystd photoblog ja video-
blogeista vlog. Pelkistain linkkisisallosta koostuvat blogit kulkevat nimelld linklog.
Mobiililaitteella luotuja blogeja kutsutaan moblogeiksi ja niiden sisalté muodostuu

yleensd padosin kamerakannykalld otetuista kuvista. (Harjula 2007, 1-3)
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Kuva 1. Bloggauskanavat (Technorati 2013)

2.1 Blogin synty

Merkittivd muutos blogien historiassa tapahtui 1990-luvun loppupuolella, kun blo-
gialusta nimeltd Blogger luotiin verkkoon. Aiemmin vastaavia palveluita blogin kirjoit-
taminen ja ylldpito olivat vaatineet koodaamisen tuntemusta, mutta Blogger-
yhteis6palvelun myota verkkoon pystyivat kirjoittamaan ketka tahansa, joilla oli interne-
tyhteys. Nykyédan blogin pitiminen ja paivittaminen on todella yksinkertaista. Ilmaiset
blogialustat tarjoavat kiyttajilleen valmiin kirjoitusformaatin ja huolehtivat automaatti-
sesti blogimerkint6jen arkistoinnista seka tekevat mahdolliseksi sivuston vuorovaikut-
teiset ominaisuudet. Toki tarjolla on maksullisiakin palveluita, mutta ne sopivat lisa-
ominaisuuksiensa vuoksi enemman ammattilaiskayttajille kuin harrastelijoille. Verkon
suurin blogithakusivusto Technorati.com on jaljittanyt kaiken kaikkiaan yli 112 miljoo-
naa blogia ja arvioi blogien miirin kasvavan 175 000 blogilla joka ikinen pdiva.

(Blood 2000; Kilpi 2006, 9—13; Strauss & Frost 2009, 337-341; Tremayne 2007, VII)

2.2 Blogit mediassa

Blogit ovat saaneet julkisuutta viime vuosina, silld poliitikot, lehdiston edustajat ja kot-
keantason journalistit ovat alkaneet julkaista blogejaan verkossa. Blogit nihdain henki-
l6kohtaisina, yksilokeskeisind mediakanavina, jonka kautta kirjoittajat voivat saavuttaa
massamedian huomion. Blogit eivit kuitenkaan ole ammatillisesti valvottuja, kuten
muun median julkaisut, vaan ne luottavat itsendisten kayttajien kykyyn ottaa selvaa,
kidsitelld ja tarkistaa kirjoittamansa sisdllén todenmukaisuuden. Blogien kirjoittajat ja
lukijat ovat titen niin informaation luojia kuin sen kuluttajia seka vastuussa tuottamis-

taan teksteistd. (Technorati 2011; Tremayne 2007, 83-91)



Blogit tarjoavat paljon etuja verrattuna perinteisiin massamedioihin. Ensimmadinen erot-
tava tekijda on blogin kyky ottaa lukijakunta mukaan tekstiinsa. Blogit toimivat viestinta-
vilineeni ja -kanavana integroiden sdhk&postin, yhteisdpalvelun ja keskustelufoorumin
parhaat ominaisuudet. Blogikulttuuriin kuuluu jatkuva piivitys, kommentointi ja linki-
tys lahteisiin sekd muihin blogeihin. Aihe, nik6kulma, kerrontatyyli ja tekstin pituus
ovat taysin kirjoittajan pédatettiavissi. Blogin tuoma itsenaisyys, usko omaan tekemiseen
ja ilmaisun vapaus on todistettu olevan todella motivoivaa blogin pitijalle. Blogin kir-
joittaminen on erittdin yksilokeskeistd ja se korostaa oman itseyden tirkeytta sisdllon-
tuottajana. Mediassa on lahdetty pohtimaan, onko niilld seikoilla merkittidva vaikutus
yksilon kehitykseen, identiteettiin ja jopa kontrollin tunteeseen ymparistossian. Useat
bloggaajista ovat jopa todenneet, ettd heille on syntynyt riippuvuussuhde blogiinsa eli
he ovat kokeneet blogin tulleen osaksi omaa persoonaansa ja sitd kautta mairittelevan

heita ihmisina. (Kilpi 2006, 89-98; Technorati 2011; Tremayne 2007, 83-91)

Ihmiset kirjoittavat yhteisOpalveluissa linkittyakseen, yhdistyakseen, selviytyakseen tai
rakentaakseen omaa identiteettidin sosiaalisen interaktion kautta. Yleisimmit motiivit
bloggaamiselle ovat asioiden julkinen kommentointi, henkinen puhdistautuminen, hu-
vitus, yhteisofoorumethin osallistuminen ja halu jakaa omia elimantapahtumia muiden
kanssa. Vastineeksi toiminnastaan kirjoittajat kokevat saavansa henkilokohtaista tyydy-
tystd, ilmaisunvapauden tunnetta ja tiedonetsinnan iloa. Yleensa blogit keskittyvit yh-
den spesifin aihepiirin asioiden pohtimiseen ja ne jaotellaan blogilistoissa sen mukaan,
mitd aiheita ja avainsanoja on eniten blogikirjoituksessa esilld. Technoratin (2011) teet-
taman tilastotutkimuksen mukaan suosituimpiin blogeihin lukeutuvat muun muassa
henkil6kohtaisiin mieltymyksiin perustuvat blogit (harrastukset, lapset eldimet jne.),
teknologiablogit, politiikkablogit ja uutisaiheiset blogit. Tutkimuksessa 24 % itsensi
harrastelijoiksi mieltavista bloggareista kirjoittaa matkailusta. Mediassa kuitenkin eniten
huomiota herittivid blogeja ovat sotablogit, teknologiablogit, urheilublogit, vithdeblo-

git ja terveysblogit. (Kilpi 2006, 1-5; Technorati 2011; Tremayne 2007, 83-91)

2.3 Onko bloggaaminen journalismia?

Ennen blogiharrastus oli selkedsti miesvoittoista ja heiddn kirjoituksiinsa suhtauduttiin

alentavasti mediassa vielapd 2000-luvun alussa. Heidén tekstejadn vahateltiin, blogin
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sisdltéd kuvailtiin triviaalitiedoksi, amat66rimaiseksi, tdiynnd asiavirheitd olevaksi ja epa-
uskottavaksi. Blogin kirjoittajat nihtiin suhteellisen sivistymattémini ja omaan napaan
tuijottelevina ihmisina. Journalismin kasite on kuitenkin pikkuhiljaa muuttumassa.
Elimme laajentumisen aikakautta, jossa kaikilla on mahdollisuus saada ddnensa kuulu-

ville. Bloggaamista voidaan nykyain kisitelld osallistuvana journalismina. (Lundby

2009, 77-79; Tremayne 2007, 261-267)

Jotta ihmisten asenteet verkkokirjoittamista kohtaan muuttuisivat, perinteisen median
pitéisi luopua epiluuloistaan ja nihda bloggaaminen mahdollisuutena timin vuosisadan
journalismin uudelle suuntaukselle. Bloggaajat ovat usein todella aktiivisia uutistenluki-
joita, vaikka heidin suhtautuminen perinteistd mediaa kohtaan olisi hyvinkin kriittista.
He ottavat osaa tiedottamiseen valikoimalla uutisarvoisia ja kiinnostavia aiheita, kirjoit-
tavat niistd oman analyysinsa, oivalluksensa sekd kommenttinsa. Jotkut bloggaajat etsi-
vit aktiivisesti erilaisia ndkékulmia; he voivat tarjota ensikdden raportin jostain tapah-
tumasta, trendisté tai ajankohtaisesta aiheesta. Bloggaaminen on parhaimmillaan toi-
mintaa, jossa kansalaiset yhdistavat tehokkaat teknologiavalineet ja innovatiiviset ideat
nostaakseen kuumia puheenaiheita suuren yleison tietoisuuteen. Suurin osa blogien
lukijoista pitaa blogien kirjoituksia jopa monin tavoin parempana ja uskottavampana
kuin perinteistd mediaa; virallisen median uutistoimittajan samaa asiaa kisittelevi artik-
keli ei ylla yleison luotettavuusasteikolla yhta korkealle kuin suositun blogikirjoittajan
itse arvioima ja julkaisema teksti. Suosio, kollektiivisuus ja massan yhteinen mielipide
sits vaikuttaa blogin uutisarvoon merkittavisti. Blogin kirjoittaja saattaa helposti pitdd
itsedan objektiivisena lihteena tekstin julkaisun helppouden ja lukijoiden kommentoin-
tien eli yleis6n tuen takia. Nama eivit kuitenkaan ole riittdvid perusteita journalismin
madritelmin tayttaimiseksi eivatkd laaduntakaamiseksi, kun arvioidaan tekstin reliabili-

teettia ja validiutta. (Gillmor 2006, 110-135; Tremayne 2007, 261-267)

Blogien uskottavuudesta on jatkuva kiista kaynnissa mediassa. Journalismin puolustajat
sanovat, ettd blogit eivit ole objektiivisia. Suurin osa tutkijoista on siitd huolimatta ha-
lukkaita méarittelemain bloggaamisen journalismiksi. Blogien lukeminen ja niiden kir-
joittamiseen osallistuminen ei kuitenkaan vaikuta negatiivisesti perinteisen median kayt-
toon, joten kumpikaan ei tassa taistelussa menetd mitdian. Blogien arviointi on myo6s

siksi vaikeaa, ettd niiden rakenne ei ole lainkaan samanlainen verrattuna muuhun jour-

11



nalismiin. Rakenteensa vuoksi blogi on avoin kritiikille ja kommentoinnille, mutta se ei
vield tee siitd patevai. Pelkin yhden ihmisen arvioima kirjoitus voi kirsia tiedon tark-
kuuden ja oikeudenmukaisuuden puutteesta sekd raportoinnin sidddsten vadrinymmar-
ryksesti. Kaikesta huolimatta ihmisilld on silmai laatublogeille ja niiden suosion arvel-
laan lisdaantyvin tulevaisuudessa. Vaikka blogit eivit tiyttdisi perinteiselle journalismille

asetettuja vaatimuksia, niin ainakin ne voivat toimia hyvina kilpailijana sille. (Gillmor

20006, 136—157; Tremayne 2007, 261-267)

2.4 Blogi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media eli some voidaan mairitelld lukemattomin eri tavoin riippuen kiyttd-
jastd ja tarkoituksesta. Yksinkertaisuudessaan se on verkkokeskusteluita, blogeja, wikeja,
video-, kuva- ja yhteis6palveluita. Se on ikuisesti kasvava ja kehittyva valikoima online-
tyokaluja ja leikkikaluja, alustoja ja sovelluksia, jotka mahdollistavat meidin kommuni-
kaatiotamme ja tiedonjakoamme. Sosiaalisessa mediassa kdydain interaktiivista dialogia;
se ei ole mita yksi sanoo tai tekee vaan se on mita me kaikki teemme yhdessd maail-
manlaajuisesti viestidksemme kaikkiin suuntiin milloin tahansa ja milld tahansa digitaali-
sella kanavalla. Somessa tieto levidd nopeasti ja laajasti, se sallii tavallisten keskustelui-
den saavuttaa valtavan yleison, silld se voi tarvittaessa toimia digitaalisena megafonina.
(Aalto & Uusisaari 2010, 17-55; Cohen 2011; Kortesuo & Kurvinen 2011, 11; Solis
2011, 19-23)

Sosiaalinen media sallii meidéin verkostoitua, 16ytdd ihmisid, joilla on samoja intressejd,
tavata thmisia, joista tulee ystavid, asiakkaita tai litkekumppaneita. Se tekee maailmasta
kisin kosketeltavan ja auttaa meitd padsemiin kontaktiin ihmisten kanssa, joita emme
koskaan muutoin sattuisi tapaamaan. Yksittéisille ihmisille se on keino saada yhteys ja
jakaa sisdltod ystivien ja saman mielisten ihmisten kanssa. Yrityksille se on keino saada
ensi kaden tietoa siitd, mitd ihmiset puhuvat brandistisi, tuotteistasi tai palveluistasi,
osallistua keskusteluihin, saada uusia ideoita ja tehda parempia liiketoimintapaitoksia.
Sosiaalinen media on osallistuvaa kulttuuria ja siti nimenomaan on blogin kirjoitus.
(Aalto & Uusisaari 2010, 60-79; Cohen 2011; Kortesuo & Kurvinen 2011, 11; Solis
2011, 43-49)
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Sosiaalisessa mediassa on nihtivissd kolme virstanpylvisti: evoluutio, vallankumous ja
osallistuminen. Se on evoluutio kommunikaatiomielessd; se korvaa sihkopostin monis-
sa tapauksissa. Se on vallankumous; ensimmaistd kertaa historiassa ihmisilla on paasy
ilmaiseen, vilittémain, globaaliin kommunikaatioon. Se on mullistava siksi, ettd se an-
taa kaikille mahdollisuuden jakaa ja laittaa panoksensa kekoon kuin julkaisija eli se on
ensisijaisesti kdyttdjalahtoinen. Sosiaalinen media on kiinnostava monipuolisuutensa ja
mahdollisuuksiensa takia. Parhaimmillaan sosiaalinen media on teknologia, joka edes-
auttaa ja tukee kollektiivista viisautta, sitoutuneisuutta, luovuutta ja jakamista. (Cohen

2011; Kilpi 20006, 89-98; Kortesuo & Kurvinen 2011, 11; Solis 2011, 19-23)

2.5 Lyhyt blogisanasto

Blogi-termi tulee englanninkielen sanasta weblog, joka on lyhenne termistad

we blog. Suomeksi tima voidaan kdantaa verkkoloki eli verkkoon kirjoitettava paivikir-
ja. Blogi on siis verkkosivusto, jota yllapitid yksilo, ryhma tai organisaatio ja jossa uusin
sisalto on aina ylimpana. Blogi voi olla julkinen tai rajattu tietylle kdyttdjaryhmalle. Lah-
tokohtaisesti blogissa pitiisi aina olla mahdollisuus kommentointiin; ilman kommen-
tointia blogi muistuttaa enemmin kolumnia kuin yhteisopalvelutuotosta. Vanhat tekstit
ja kuvat sailyvat muuttumattomina, eika niitd voi korjata jalkikateen. Blogi ei ole yksi
teksti vaan se on verkkosivusto kokonaisuudessaan, kaikkine sisiltéineen. (Kilpi 2000,

1-22; Kortesuo & Kurvinen 2011, 10)

Bloggaajat eli bloggarit voidaan jaotella neljadn eri kategoriaan: harrastelijoithin, osa-
omaksi ilokseen, he eivit kiytd enempid kuin kolme tuntia viikossa bloggaamiseen eika
se ole heille ensisijainen tulonldhde. Bloggaajista harrastelijoita on 60 prosenttia. Osa- ja
kokoaika-ammattilaiset ovat itseniisid bloggaajia, joille bloggaus on joko lisitulonlihde
tai virallinen kokopaivityd. Ammattilaisia on 18 prosenttia kaikista bloggaajista. Yritys-
bloggaajat kirjoittavat joko kokopiivityona yritykselleen tai saadakseen henkil6kohtais-
ta nakyvyyttd ammattilaisina. Heitd on vain 8 prosenttia koko bloggaajien yhteisosta.
Yksityisyrittdjdjien motiivi bloggaamiselle on organisaation tietotaidon julkituominen ja
mahdollisten asiakkaiden huomion herittiminen. He muodostavat 13 prosenttia kaikis-

ta bloggaajista. (Kilpi 2006, 20—22; Technorati 2011)
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Blogosfiiri eli blogien yhteis6 kuvaa kaikkien maailman blogien muodostamaa koko-
naisuutta. Jokainen blogin kirjoittaja on osa titd yhteisod. (Harjula 2007, 1-3; Kilpi

2000, 17-18)

Blogroll on lista linkeist, joista bloggaaja itse on kiinnostunut. Blogroll on yleensi
liitettyna blogin sivupalkkiin. Bloggaaja voi jakaa blogrollinsa kategorioittain. Esimer-
kiksi kissoista enimmaikseen kirjoittava voisi jaotella sivustollaan olevat linkit seuraaviin
perusluokkiin: muihin kirjoittamiinsa blogeihin, toisiin kissablogeihin ja muihin sekalai-
siin, mielenkiintoisina pitimiinsa blogeihin. Blogroll luodaan jokaisen bloggaajan henki-
l6kohtaisten mieltymysten mukaisesti ja sitd voidaan paivittad milloin tahansa. (Gune-

lius 2014)

Postaus eli “entry” on yksi artikkeli blogissa. Postaus voi olla my6s kuva, video, piir-
ros, mika tahansa sisilto, jonka bloggaaja haluaa julkaista. Jokaiseen postaukseen on

oltava oma suora osoitteensa, jotta lukijoiden on helpompi omissa teksteissddn viitata
blogin yksittaiseen artikkeliin. Postauksessa on aina paiviys, jotta lukija pystyy arvioi-

maan tiedon tuoreutta ja ajantasaisuutta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10)

Syote. Blogin lukija voi tilata kiinnostavana pitimiinsa blogiin sy6tteen eli feedin
(RSS- tai Atom-feed), jolloin hinelle tulee ilmoitus, kun blogiin on tullut uusi postaus.
Lukija voi tilata syotteen joko sahképostiohjelmaansa tai syotteenlukijaansa. (Kilpi

2006, 19-20; Kortesuo ja Kurvinen 2011, 11).

Tunnisteet, avainsanat eli tagit. Avainsanat ovat todella tirkeitd blogissa. Tunnistei-
den avulla lukija voi navigoida itsensa suoraan siithen athepiiriin, joka hinta kiinnostaa.
Jos hin lukee blogista kiinnostavan postauksen, han pystyy etsimdan muita samalla
tunnisteella merkittyja tekstejd. Usein avainsanat on esitetty blogin sivupalkissa ranska-
laisina viivoina tai tagipilvend, jossa sanojen kokoerot kertovat, mika aihepiiri on eniten

esilld blogissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11-12; Solis 2011, 75-706).

Permalinkki. Yksittaisilld blogimerkinnéilla on yleensa yksilollinen, pysyva osoite, niin
sanottu permalinkKki tai ikilinkki, joka mahdollistaa yksittiiseen merkintidn viittaamisen

hyperlinkilld. Vanhat merkinnit ovat jaljitettavissa sivuston arkistojen kautta. Permalin-
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kit ovat yksinkertaisuudestaan huolimatta keskeinen vuorovaikutustekniikka, silld ne
ovat edellytys merkintojen vilisille viittauksille ja sitd kautta linkkien vilittimille weblo-

gien vilisille keskustelusuhteille. (Blogimaa 2014; Solis 2011, 77-78)

2.6 Tekstiblogi / Blogi

Hyvii, ilmaisia blogialustoja 16ytyy verkosta monia, esimerkiksi massiivinen Blogger
(noin 60 miljoonaa kayttdjaa kuukaudessa), WordPress (noin 30 miljoonaa kayttdjaa
kuukaudessa), Livejournal (vajaa 2 miljoonaa kiyttdjia kuukaudessa) ja Typepad (noin
3,5 miljoonaa kayttdjaa kuukaudessa). Technoratin (2011) tutkimuksessa Wordpress oli
kaikista suosituin blogialusta, jota kdytti 51 % kaikista blogikirjoittajista. Esittelen ndistd
tarkemmin vain Wordpressin, silld se on osoittautunut vertailussani kivijamairaltiaan
sekd ominaisuuksiltaan optimaalisimmaksi blogipalveluksi. (Compete 2014; Harjula

2007, 1-3; Kilpi 2006, 53-57; Technorati 2011)

WordPress on maailman kaytetyin julkaisujirjestelma. Valtavat mediayritykset, kuten
CNN, TIME, TED, ovat osa Wordpressin toimintaa. Palvelu toimii 50 eri kielelld, jois-
ta yksi niistd on suomi. Aucorin (2014) mukaan jopa 16.6 % kaikista maailman verkko-
palveluista py6rii WordPressilld. Suurin syy suosioon on helppokayttoisyys ja ilmainen
lisenssi. Koska WordPress on avoimen lihdekoodin julkaisujirjestelmd, sen kiytosti ei
tarvitse maksaa ja se toimii samoin kuin kayttijélld olisi omat nettisivut. Blogi on help-
po linkittdd muihin sosiaalisen median sovelluksiin ja se on vaivaton ladata my6s sovel-
luksena puhelimeen, jolloin julkaisu onnistuu my6s mobiilina. Kavijitilastoiden avulla
on mahdollista seurata lukijoiden méiria, mistapdin maailmaa he tulevat seka miten he
ovat l6ytineet kyseisen blogin. Sivusto on mahdollista muokata tiysin omannakoisek-
seen seka sinne voi lisitd kuvia, adnta ja videoita. Wordpress ei myOskadn omista yksit-
tdisen blogin sisalt6d, vaikka tarjoaakin sille tiyden turvan spimmejd ja muita uhkateki-
joita vastaan, vaan sisdltd on tdysin kdyttajan hallinnassa. Kéyttdja pystyy blogin asetuk-
sista valitsemaan, kenelle sisaltonsa julkaisee tai jopa kutsua muita thmisia osallistumaan

bloginsa kirjoittamiseen. (Aucor Oy 2014; Wordpress 2014)
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2.7 Videoblogi / Vlogi

Nettiin ladatuista videoista on tullut nopeimmin kasvava median muoto koko historias-
sa. YouTube aloitti buumin helmikuussa vuonna 2005, kun ensimmdiset kayttdjien vi-
deot saavuttivat suuren yleison, ja siitd ldhtien yhteis6palvelu on dominoinut koko alaa.
Kabani (2012) korostaa, ettd nykyaan 82 % kaikista netin kéyttéjista katsoo verkossa
pyorivid videoita sddnndllisesti ja melkein kahdeksan biljoonaa videota kuukaudessa
niistd katsotaan Googlen verkkosivustojen kautta. Enemmain kuin 40 tuntia videoita
ladataan YouTubeen joka minuutti. Ciscon ennusteen mukaan kayttdjien nettiin lataa-
mat videot ohjaavat 80 % nettiliikenteestd seuraavan neljan vuoden aikana. Suomessa ja
maailmalla maaliskuussa 2014 YouTube-sensaatioksi noussut ’Smoukahontas” alias
Sara videoillaan ”What languages sound like to foreigners” (7 miljoonaa katselukertaa)
ja ”One girl, 14 genres” (3,4 miljoonaa katselukertaa) todistaa timan ilmién olevan

enemman kuin totta. (Frilander 2014; Kabani 2012; Solis 2011, 63-69)

Videoblogin eli vlogin juuret ovat taannoin muotia olleen nettikameran kaytossa, netti-
paivikirjoissa ja tirkistelymyonteisessa kulttuurissamme. Television talk show:t ja reali-
ty-ohjelmat ovat olleet 2000-luvun katsotuimpia ohjelmaformaatteja. Individualistiset
itsensa ilmaisijat ja rohkeat esiintyjit ovat siirtyneet televisioon seka verkkoon naytta-
miin kuviteltuja tai todellisia kykyjddn koko kansalle. Julkinen videopiivikirja eli sidn-
nollisesti paivitettava videoblogi jatkaa titd samaa teemaa. Videobloggari tai lyhennet-
tynd vloggari avautuu kameralle elimastdin ja ajatuksistaan tai esitellikseen taitojaan
katselijoille. Videoblogin vahvuus on sen eldvaisyydessa, valittomissa ldheisyydessi ja
keskustelevassa tyylissi, joka erottaa sen muista kayttajien tekemista sisalloista. Tama
on tirkea huomio verrattaessa television reality-sarjoja ja kayttijien itse julkaisemia
otoksia. Videoblogi viestintavalineena pyytaa krititkkia, debattia ja keskustelua. Se jano-
aa suoraa kommentointia ja siind se onnistuukin, silld videoblogit herittivit katsojissa
eniten keskustelua kaikista kayttdjien lataamista videoista YouTubessa. (Burgess &

Green 2009, VII, 53-56; Kilpi 2006, 73—82; Rouhiainen 2012, 51-53)

Ideaalivideo on lyhyt, silmii liikkeelld aktivoiva ja aito. Optimaalinen yksittaisen video-
patkan kesto on noin kaksi minuuttia. Ensimmainen kymmenen sekunnin aikana 10,39

% katsojista on siirtynyt eteenpain, ensimmaisen 30 sekunnin aikana 33,84 % katsojista
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on klikannut itsensi jo muualle, ensimmadisen minuutin jialkeen 53,56 % katsojista on
vaihtanut sivua ja ensimmaisen kahden minuutin jilkeen jopa 76,29 % katsojista on
lopettanut videon seuraamisen. Ajan rajallisuuden lisdksi videon on annettava yleisolle
jatkuvasti visuaalisia virikkeitd. Kameraa on litkuteltava monista eri kuvakulmista; kuva
ei saisi pysahtya pidemmaksi kuin kymmeneksi sekunniksi yhteen kohteeseen tai katso-
ja alkaa hermostua. Kuitenkin mielenkiintoiseksi ja suosituksi videon tekee uskottavuus
sekd avoimuus. Big Brother — ohjelmaformaatin maailmanlaajuinen suosio ei suinkaan
perustu laadukkaaseen sisdlt66n ja vield vihemman huimiin tehosteisiin; painvastoin se
antaa katsojille mahdollisuuden tunkeutua toisen ithmisen “oikeaan” elimain, rikkoa
yksityisyyden rajat. Ndkemisesti ja tirkistelystd atheutuvat reaktiot ovat kytkoksissa ai-
voissa nautinnon ja vallan tunteisiin. Vapaus hipeilemitti katsoa, tutkia ja arvioida ih-
misten ominaisuuksia saa katsojan kiinnostumaan jopa erittiin arkipdiviiseltd tuntuvista
asioista. (Bignell 2005, 34-38, 142—143; Kabani 2012, 173—-190; Rouhiainen 2012, 55—
74, 77-78)

Videonjakopalveluita ovat YouTuben lisdksi muun muassa Viddler, Vimeo, Veoh,
Blip. TV, Dailymotion, Metacafe ja Revver. Videon laadukkaan sisillon lisiksi on tirke-
44 kiinnittdd huomiota videon tietoihin, titteliin, kuvaukseen ja avainsanoihin, silld ne
maaridvit paikan hakukoneissa. Esittelen Vimeon vain vertaillakseni YouTuben suo-

siota (kuva 2). (Kabani 2012, 180; Rouhiainen 2012, 51-67)
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Kuva 2. Youtuben kuukausittainen kivijimiird verrattuna Vimeoon (Compete 2014)

YouTube on Googlen omistama videopalvelu. Sisilt6d lataavat sivustolle kaikki me-
diajatit televisiokanavista pieniin tai suuriin yrityksiin, kulttuuri-instituutioista aktivistei-

hin ja artisteista yksityisiin henkil6ihin asti. Jokaisella YouTuben kayttajalla on oikeus
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lisitd omia videoitaan palveluun seki ladata ja katsoa muiden lisidmad materiaalia.
YouTube on Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu, jossa kdy kuukausittain yli
miljardi yksil6ityd kayttdjad. Joka kuukausi YouTubessa katsotaan yli kuusi miljardia
tuntia videota — siis lihes tunti jokaista maailman ihmistd kohti. YouTubeen ladataan
joka minuutti huikeat 100 tuntia videosisiltod. Vain harva video silti yltad valtayleison
tietoisuuteen. YouTubeen ladatuista videoista 53 % katsotaan vihemmin kuin 500 ker-
taa ja videoista 30 % katsellaan viahemman kuin 100 kertaa. YouTube on lokalisoitu 61
maahan ja 61 kielelle. Alexa-verkkoanalyysisivuston (2014) mukaan YouTube on Inter-
netin kolmanneksi suosituin sivusto ja vierailijat viettavit sielld keskimairin vajaa 20
minuuttia paivassd. Technoratin (2011) tutkimuksesta selvida, ettd bloggaajista 56 %

kayttad YouTubea tai osallistuu sen toimintaan saannollisesti. (Alexa 2014; Burgess &

Green, 2014; Rouhiainen 2012, 51-74; Technorati 2011; YouTube 2014)

Vimeo on englanninkielinen videopalvelu, jolla on 14 miljoonaa rekisterditynyttd kayt-
tdjad ja se kuuluu yhteen maailman suurimmista innovatiivisista verkkopalveluista. Vi-
meo tavoittaa maailmanlaajuisesti 100 miljoonaa ihmisti joka kuukausi. Rekisteroity-
neet kayttdjit voivat lisita sivustolle omia videoitaan, kirjoittaa videoiden yhteyteen
kommentteja seki liittda profiiliinsa kdyttdjakuvan. Sivusto tukee videoiden nayttimista
muilla verkkosivuilla seka pitkdaikaista videovarastointia. Toisin kuin eriista kilpailevis-
ta palveluista, Vimeosta on mahdollista tallentaa videotiedosto henkilékohtaiselle tieto-
koneelle ilman lisdiohjelmia, kunhan videon lisdaja ei ole asetuksia muokkaamalla esti-
nyt tallentamista. Peruskayttijien lisidmit videot ovat saatavilla alkuperiisessi muodos-
saan viikon ajan, minka jilkeen vain pakattu versio on tallennettavissa. Vimeo on In-
ternetin alle sadan vieraillumman sivuston joukossa, mutta bloggaajat eivit vield ole
ottaneet palvelua aktiivisesti kayttoon. (Alexa 2014; IAC 2014; Technorati 2011; Vimeo
2014)

2.8 Kommunikaatio ja uskottavuus

Blogin merkittivin tehtivd on kommunikoida, toimia vuorovaikutusalustana. Kommu-
nikaatio blogissa syntyy kahden eri osapuolen, lukijan ja kirjoittajan, vilille. Thanteelli-
sessa tapauksessa blogissa voi syntyi tiivis vuorovaikutuksellinen yhteiso, joka tuntee

yhteenkuuluvuutta ja sitoutuneisuutta toisiaan kohtaan. Blogin kirjoittaja rakentaa kir-
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joituksillaan omaa identiteettid: hidn raottaa maailmaansa ja arvojansa lukijoille, uskal-
tautuu riisumaan aseensa ja ottamaan vastaan lukijoiden nikemykset omista hengen-
tuotoksistaan. Bloggaaja ottaa joka kerta tietoisen riskin siita, ettd hinen mielipiteensa
annetaan valua rannistd; ettd hanet ristiinnaulitaan sanallisesti; ettd hinen ajatuksensa
mititoidaan. Kirjoittajan on ensisijaisesti uskottava omaan tekemiseensi, oman sisillon-

tuotantonsa tirkeyteen, mutta muutamat kaytinnén neuvot auttavat kokeneintakin

poytalaatikkokirjailijaa kehittymain. (Boozer 2012; Kilpi 2006, 59—70; Technorati 2011)

Kabani (2012) neuvoo, ettd ihanteellinen bloggaustiheys, etenkin aloitusvaiheessa, on
viahintain kaksi kertaa viikossa. Lyhyen blogikirjoituksen on todettu saavan keskimaa-
riista enemmin kommentteja kuin pitkan blogikirjoituksen. Laatu piihittdad madrin
moninkertaisesti. Avainsanojen kdytté blogitekstissd lisdd huomattavasti 16ydettavyytta
hakukoneissa ja sisiiset, kontekstuaaliset linkit tekevat tekstistd yhtenevimpaa seka ko-
rostavat tekstin sisillonrikkautta. Kortesuo ym. (2011) muistuttaa, ettd mitd helpom-
maksi lukijalle on tehty blogin yleiset toiminnot, kuten kirjoitusten etsiminen, niiden
jakaminen muille tai kommentointi, sita todennakoisemmin blogin on mahdollisuus
saavuttaa suosiota. My6s kuvan liittiminen blogipostaukseen kiinnittid todennikoi-
simmin kévijan huomion ja tukee kiinnostuksen syntymisti itse kirjoitusta kohtaan.

(Kabani 2012, 24-28; Kilpi 2006, 37-42; Kortesuo & Kurvinen 2011, 81-96)

Blogin nikyvyyden kannalta verkostoituminen muiden bloggaajien kanssa on elintarke-
ad. Blogosfidrissa kommentointikulttuuri toimii yleensd molempiin suuntiin: kun blog-
gaaja itse on kiinnostunut ottamaan kantaa muiden kirjoituksiin ja ajatustenvirtaan,
my0s hinen tuottamansa materiaali jdljitetidn ahkerammin. Oman blogin suosion kas-
vattaminen vaatii sosiaalisuutta seké aktiivisuutta jokaiselta kirjoittajalta. Keskustelun
avaamiseksi voi my6s linkittad muiden bloggaajien tekstejé tai ulkoisten lahteiden asia-
sisdlt6jd omaan julkaisuunsa, tietysti asianmukaisine lihdeviitteineen. Muiden lukijoiden
taikka bloggaajien jattimat kommentit on huomioitava erillisind puheenvuoroina. Posi-
tiivisiin kommentteihin on aina hedelmallistd vastata keskustelun jatkuvuuden ylldpita-
miseksi ja negatiiviset kommentit, lukuun ottamatta torkeyksid, on parasta ottaa vaan
rakentavana kritiikkind. Jarkevin ja kehittivin kommunikoinnin takaamiseksi tulisi
bloggaajan siilyttdd lipindkyvyytensd; ilmoittaa poistavansa asiattomat kommentit

omasta blogistaan seki olla tarkkana muiden blogeja kommentoitaessa, ettd el sorru itse
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turhan ikdvien lausuntojen antamiseen. (Blog Wiki 2007; Kabani 2012, 24-28; Kilpi
2006, 15-18; Kortesuo & Kurvinen 2011, 81-96)

Tekstin sisallon uskottavuus rakentuu pienista osista, jotka ovat yhti lailla tirkeita kaik-
ki. Bloggaus vaatii aikaa: blogin suosio ja sen ikéd kulkevat yleensa kasi kiadessa. Kirjoit-
tajan tulee olla kirsivallinen lukijakunnan kasvun suhteen ja panostaa harkittuun teksti-
sisalt6on. Bloggaajan on esitettdva jamikoita viitteitd — ja seisottava niiden takana. On
oltava valmis ottamaan monipuolisesti kantaa kisiteltavaian aiheeseen. Konkreettiset,
laajasti kiinnostavat aiheet jattdvit eniten tilaa kysymyksille ja jatkokommentoinnille.
Huomiota herittiva postaus on kirjoitettu selkeésti ja persoonallisesti. Thmisten pitdd
ymmartad teksti ja sen tiytyy herdttad uteliaisuutta. Bloggaaja voi kuvitella olevansa pa-
neelikeskustelun vetija, joka tarjoaa kiinnostavia, ajankohtaisia keskustelunaiheita, antaa
tasapuolisesti tilaa kommentoinnille seka pitaa diskurssin kaikkia osapuolia kunnioitta-

vana. (Kilpi 2006, 64—606, 93-97; Kortesuo & Kurvinen 2011, 81-96)

Sisillénarvoa voi laskea huomattavasti kaikkitietivyyden maku tekstissd; lukijoille tulee
antaa mahdollisuus tiydentaa tekstid. Sosiaalisuuden ja yhteisen kommunikoinnin li-
saamiseksi el kuitenkaan pida lihtei litkaa nyhtdimiin kommentteja tai esittimain itses-
tadn selvid kysymyksié tekstin lopussa. Keinotekoisuus ja epaaitous ovat eittamattd pa-
himmat ominaisuudet blogin kirjoittajassa. Ilman yleisoa ei ole kommunikaatiota, joten
kirjoittajan on pidettivd aina mielessd omat paamaéirinsi ja kenelle hin kirjoituksensa
osoittaa: itselleen vai lukijoilleen. Kun blogille on mairitelty kohderyhma, aiheen hah-
mottelu ja sen kirjallinen ulosanti kayvat helpommaksi. Bloggaajan on syyta pitaytya
muutamassa aihealueessa eiki yrittdd saavuttaa koko blogostairin huomiota. Lukija
kylla huomaa pian bloggaako kirjoittaja omaksi ilokseen vai kenties muita etuja saavut-
taakseen. Omassa tyylissa pitidytyminen, jannityksen siilyttiminen, lisniolo ja selektii-
vinen asiasisalto tuovat lopulta halutun yleis6n blogille. (Ansamaa 2014; Dahlberg

2001, 623; Strauss & Frost 2009, 337-342; Technorati 2011)

2.9 Julkisuus

Blogi on aina julkinen yhteisémedian kanava, ellei sitd ole erikseen rajoitettu yksityiselle

lukijaryhmalle. Julkiseen keskusteluun osallistuessa tulee huomioida eri asianomaista-
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hoilla esitetyt kommentoinnin rajoitukset, sdddokset ja periaatteet, jotta viestintd pysyisi
jatkuvana ja tayttiisi sille asetetut vaatimukset. Rikoslaki (yksityiselimaa loukkaavan
tiedon levitys, kunnianloukkaus, kansanryhmai vastaan kithottaminen), tekijanoikeusla-
ki (mairaaikainen yksinoikeus maarita teoksensa kaytostd) ja laki sananvapauden kayt-
taimisestd joukkoviestinndssd koskevat my6s verkkojulkaisuja. Blogia ei ole tarkkaan
madritelty ndiden lakien alle, mutta jirkevi bloggaaja pyrkii noudattamaan nditd lakisaa-
doksid varmuuden vuoksi. Lisiksi on syyta pitad huolta yleisestd verkkoturvallisuudesta.
Bloggaajan tulee pitad salasanat omana tietonaan, varmistaa koneensa virustorjuntaoh-
jelmien ajantasaisuus seka harkita tarkkaan mitd tietoja jakaa itsestddn, olinpaikastaan ja
muista thmisisté julkisesti. (Aalto & Uusisaari 2010, 127-128; Jaakkola 2013, 284—-289;
Kilpi 20006, 147-153)

2.9.1 Julkisen keskustelun periaatteet

Dabhlbergin (2001) julkisen keskustelun ideaalimallin mukaan on kuusi edellytysti he-
delmilliselle julkiselle keskustelulle. Mallissa painotetaan keskustelua prosessina, mita
nimenomaan blogikommunikaatio eri variaatioissaan edustaa. Blogikeskusteluissa ei
suinkaan ole tarkoitus saavuttaa yhteisymmirrystd vaan mielenkiintoisen siitd tekee juu-
1i se, ettd keskustelu voi jatkua loputtomiin, jos kommentoijilla riittdd energiaa ja blogin

pitdjalld aikaa. (Dahlberg 2001, 623)

Ensimmiinen julkisen keskustelun periaate on kiytinnollis-moraalisten nikemysten
vaihto ja vastavuoroisen kritiikin esitys. Toiseksi reflektiivisyys omassa toiminnassa:
osallistujien tulee tarkastella kriittisesti omia arvojaan, oletuksiaan ja etujaan laajemmas-
sa sosiaalisessa kontekstissa. Kolmantena periaatteena on rooleihin asettuminen eli
osallistujien tulisi yrittdd ymmartda argumentteja toisten nakokulmasta: edellyttaa sitou-
tumista jatkuvaan dialogiin, jossa osallistujat kuuntelevat kunnioittavasti toisiaan. Nel-
jantend on rehellisyys, joka tarkoittaa kiytinnossa sita, ettd osallistujien tulee vilpitto-
masti pyrkid tarjoamaan kaikki kasiteltivain aitheeseen liittyvid informaatio kanssathmi-
sille mukaan lukien tieto aikeista, eduista, tarpeista seka haluista. Viidentend arvona
mainitaan keskustelun avoimuus ja tasa-arvo. Jokaisella osallistujalla, jota asia koskee,
on yhtaliinen oikeus esittad mita tahansa asiallisia kysymyksia tai kantoja. Osallistumi-

sen avoimuutta saattavat rajoittaa keskustelun ulkopuolinen ja sisdinen epitasa-arvo
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sekd muodolliset tai epimuodolliset osallistumisen esteet. Kuudentena ja viimeisend
periaatteena hyville julkiselle keskustelulle on autonomia. Keskustelun tulee olla en-
nemmin yhteisisti asioista kiinnostuneiden kansalaisten kuin hallinnon tai pddoman
ohjaamaa. (Dahlberg 2001, 623; Jaakkola 2013, 282—-283; Kakkuri-Knuuttila 2007, 217—
232)

2.9.2 Bloggaajan kiytéssddnnot

Yksi verkon vaikutusvaltaisimmista ajattelijoista Tim O Reilly ja Blog Wikin — lukija-
kunta ovat yhteistyGssd toteuttaneet bloggaajien kdytossaintolistan suoran ja avoimen
keskustelun vaarinymmarrysten vialttamiseksi. Blog Wikin — sivuilla julkaistut sdiannot
16ytyvat myos muiden blogiyhteis6jen taustamateriaaleista ja epévirallisista kdyttGohjeis-
ta. Nama ovat yleispitevid neuvoja jokaiselle blogosfaariin osallistujalle, oli kyseessa
sitten bloggaaja tai innokas blogien lukija, ja niiden on tarkoitus reflektoida alan moraa-
likdytinteitd. (BBC 2007; Blog Wiki 2007, Lievrouw & Livingstone 2006, 344; Oreilly
2014)

Blogin kirjoittaja ottaa vastuun omista sanoistaan ja hanelld on oikeus rajoittaa kom-
mentteja blogissaan, jos ne eivat vastaa hanen laadullisia standardejaan. Héinen ei ole
suotavaa hyviksyd kommentteja, jotka solvaavat, loukkaavat, ahdistelevat tai uhkailevat
bloggaajaa taikka muita kommentoijia. Verkkokeskusteluissa tulisi muistaa, ettd kom-
mentit voivat satuttaa yhti lailla kuin ne olisi sanottu kasvotusten, joten ikdvimmat
kommentit olisi paras jittdd purkamatta julkiselle yhteisoalustalle. On kuitenkin suota-
vaa kaikille osapuolille, ettd jittad turhan provokatiiviset kommentoinnit omaan ar-
voonsa eiki lihde mukaan hy6dyttomain sanalliseen tappeluun. Bloggaajien yleiseen
inhimilliseen kdytokseen kuuluu my6s toisista huolehtiminen. Jos jotakuta kohtaan
hyckatiin epireilusti, on tunnettava velvollisuutta ja ryhdyttiva toimeen tilanteen rat-
kaisemiseksi. Hairinnan jatkuessa jokaisen toimenkuvaan kuuluu ilmoittaa siitd eteen-
péin, jopa viranomaisille asti mikali tilanne sitd vaatii. Kommentointien valheellisuus,
plagiointi tai jopa suorat vidrenndkset tulisi aina nostaa esille, silld tekijanoikeudet pa-
tevat yhtd lailla verkkokeskusteluissa kuin muissakin kommunikaatiomuodoissa. Tieto-
suojan ja yksityisyyden suojan rikkomisesta on valittémdsti ilmoitettava verkkosivuston

pitdjalle sekd kannustettava heitd vastustamaan ja ehkéisemaan vastaavaa toimintaa.
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Bloggaajan oikeuksiin kuuluu lisdksi vaatimus, etta sivustolle kommenttinsa jattivin on
oltava tunnistettavissa eli hinen sihkopostiosoitteensa 16ydettivissa tai vastaavasti ha-
nen on kaytettava avointa nimimerkkia, jotta hanet pystytdan tarvittaessa jaljittimaan.
Siintdjen suurimpana ongelmana voidaan nahda niiden tiytint6onpanon vaikeus. Si-
sillonvalvontaa on hankalampi toteuttaa verkkomaailmassa ja sovellusalustojen rekla-
maatiokanavat eivat valttamatta ole tarpeeksi kehittyneet ongelmanratkaisuun.

(Aalto & Uusisaari 2010, 128-129; BBC 2007; Blog Wiki 2007; Jaakkola 2013, 289—
297; Lievrouw & Livingstone 2006, 338-344)
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3 Blogin promootio

Blogin 16ydettidvyys on yhti tirked osa blogia kuin itse sisdltd, silld blogin todellinen
olemassaolo riippuu siitd. Bloggaajan on esittiydyttivi yleisélle, hinen on tehtiva si-
vuille navigointi mahdollisimman helpoksi potentiaalisille lukijoille. Toimiva sosiaali-
suus edellyttdd nakymisti ja jakamista: yhteisopalvelut ja kuvanjakopalvelut tarjoavat
tiydellisen kanavan osallistua keskusteluun, herittdd intressejd visuaalisuuden avulla ja
tuoda blogi mahdollisimman monen tietoisuuteen. Kun sovelluksia osataan hyodyntia
oikein, ne tuplaavat mahdollisuudet onnistua ja laajentaa lukijakuntaa eli paasti tavoitel-
lun yleison kanssa tekemisiin. Bloggaajan on osattava vastata kysymykseen, miksi hin
kirjoittaa blogia ja mitka ovat hinen aikomuksensa; mikéd on tyhjio, jota hin on taytti-
missid, mikd on ongelma, johon hin on etsimassa vastausta eli toisin sanoen mita tar-
jottavaa hinelld on lukijalle ja miksi lukijaa kiinnostaisi tulla takaisin tai mainostaa blo-

gia muille. Yleison kiinnostus ja arvostus on ansaittava.(Aalto & Uusisaari 2010, 60-806)

Huolellisesti kaytetty hakukoneoptimointi sekd kivijiseurannan tilastointi ja analysointi
antavat evaat blogin kehitykseen ja uudistukseen. Verkkotilasto-ohjelmien avulla saa-
daan selville muun muassa, minka tyylisia lukijoita blogi kerdd puoleensa ja miten he
ovat loytineet sivustolle. Technoratin (2013) tutkimuksen pohjalta tehty analysointi
osoittaa mihin sosiaalisen median sovelluksiin bloggaajan kannattaa osallistua tullakseen
16ydetyksi blogosfairissi ja verkossa ylipdatadn (kuva 3). Luvun lopussa perehdytiin
bloggaamiseen ammattilaisen nikékulmasta; miten ja missa blogilla voidaan tehda rahaa
sekd mitkd mainonnan sdinnot koskevat bloggaajia ja rajoittavat heidin toimintaansa.
(Aalto & Uusisaari 2010, 60-86; Kortesuo & Kurvinen 2011, 135-167; Salmenkivi &
Nyman 2007, 170-171; Solis 2011, 25-32; Strauss & Frost 2009, 337-342)
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Kuva 3. Kanavat, jotka tuovat eniten trafiikkia blogisivustolle (Technorati 2013)
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3.1 Sosiaalinen media tukena blogin markkinoinnissa

Blogin markkinoinnissa tarvitaan somestrategiaa. Luonnollisesti sosiaalisen median yh-
teisbsovellukset tulevat tdssd blogistin apuun (kuva 4), silld niihin osallistuminen syven-
tad yleisbsuhdetta. Tiedon jakamisella ja lisndololla tuotetaan mediajilked eli saadaan
kanava auki yleis6lle. Kiinnostavuus somessa syntyy persoonallisuuden ja inhimillisyy-
den kombinaatiosta viestinnissid, mutta bloggaajan tulee miiritelld itselleen missé roo-
lissa esiintyy ja mihin rajaa oman osallistumisensa. Sosiaalisessa mediassa kommuni-
koidessa on tarkasteltava neljdd strategista osa-aluetta: viestintdstrategiaa, yhteisollisyyt-
td, merkityksellisyytta ja linkitystd. (Aalto & Uusisaari 2010, 86—117; Jaakkola 2013,
158-166; Salmenkivi & Nyman 2007, 135-138; Solis 2011, 43—61, 263-269)

Viestintdstrategiassa analysoidaan yhteison jasenten kdyttaytymistd ja saadaan niin ar-
vokasta tilastotietoa lukijakunnasta seka heidan tarpeistaan. Rakennetaan kokonaisval-
tainen kuva siitd, mitd he haluavat ja miten sen heille voi toimittaa. Yhteisollisyyden
tunteen luomisella tehddin seki blogin kirjoittajasta ettd vastaanottajista tirked, sinetdi-
dédin heidin suhteensa. Merkityksellisyys tulee yhti lailla osallistumisesta kuin osallista-
misesta keskusteluun eli dialogiin. Suora ja avoin kanssakdyminen osapuolten vililld
lisad tuntemusta ja miellettya paremmuutta suhteessa muihin. Linkitys blogien valilla
aktivoi ihmisid ajattelemaan ja toimimaan seki antaa blogille huomattavasti enemmin
sisdltod ja puheenaiheita. Linkityksen avulla annetaan arvoa myos muiden mielipidevai-
kuttajien toiminnalle ja saadaan ndin lisdd reaktioita aikaiseksi eli jatkuvuutta keskuste-
luun seki voidaan tutustua kddnteentekeviin kontakteihin. (Aalto & Uusisaari 2010, 86—
117; Jaakkola 2013, 158-166; Salmenkivi & Nyman 2007, 135-138; Solis 2011, 43-61,
263-269; Technorati 2013)
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Kuva 4. Sovellukset, joissa bloggaajat ovat aktiivisia (Technorati 2013)

25



Verkko on tiynni sosiaalisen median yhteis6jd, mutta niistd varmasti tunnetuimmat ja
yleisimmat Suomessa ovat Facebook, Twitter, Youtube, Spotify, Google+, Reddit,
LinkedIn, Flickr, Tumblr, Picasa, MySpace, Vimeo, Pinterest, Instagram, Pinterest,
Digg ja Del.icio.us. Technoratin (2013) tutkimuksesta selviii, etta Facebook, Twitter,
LinkedIn ja YouTube ovat suosituimmat sosiaalisen median sivustot, joihin bloggaajat
osallistuvat verkostoituakseen ja kasvattaakseen bloginsa kavijaméarid. (Mediakasvatus

2014; Technorati 2013)

3.11 Yhteisopalvelut

Facebook on mainosrahoitteinen yhteispalvelu, joka tarjoaa kiyttdjille mahdollisuu-
den kuvallisen kayttajaprofiilin luomiseen ja yhteydenpitoon ystivien kanssa. Se perus-
tettiin alun perin opiskelijoille vuonna 2004, mutta avattiin kaikkien kdytt66n vuonna
2006 laajan suosionsa vuoksi. Facebook lanseerasi vuonna 2010 erittiin pidetyn “Like”
— klikkauksen, joka ei rajoitu pelkistidn yhteisosivustolle vaan voi olla osana mité ta-
hansa verkossa olevaa artikkelia tai keskustelua. Kayttajat voivat siis linkittdd muualla
16ytimansi jutut osaksi oman profiilinsa seindi ja jakaa tietoa kontakteilleen. Solis
(2011) toteaa timin sovelluksen olevan suhteisiin perustuvan kulttuurin ruumiillistuma,
sosiaalisen hyvaksynnin valuutta. (Facebook 2014; Kabani 2013, 63—100; Solis 2011,
78-79; Technorati 2011)

Facebookissa on myos mahdollista liittya erilaisiin yhteisoihin ja saada informaatiota
tulevista tapahtumista. Facebookin litkeidea on myyda mainostajille mahdollisuutta la-
hettad palvelun kautta kayttajille kohdennettua mainontaa, silla kiyttdjaryhma on niin
valtava ja monialainen. Alexa — verkkoanalyysisivuston (2014) mukaan Facebook on
Internetin toiseksi vierailluin sivusto ja ithmiset viettavat keskimairin puoli tuntia sivus-
tolla paivittiin. Facebookilla on 950 miljoonaa aktiivista kayttdjad ympari maailmaa ja
enemmain kuin puolet heista kirjautuu sisddn tililleen vihintdan kerran péivassa. Suurin
kasvava kayttajairyhma ovat yli 25-vuotiaat. Technoratin (2011) kayttijatutkimuksen
mukaan 89 % blogia kirjoittavista kidyttid Facebookia jatkuvasti ja puolella heistd Face-
book -tili ei ole linkitetty heiddan henkil6kohtaiseen profiiliinsa vaan he ovat luoneet
erillisen fanisivun bloginsa lukijoille. He kiyttivit sitd etupddssid promotakseen blogi-

aan, jakaakseen mielenkiintoisia asioita, kommunikoidakseen lukijoiden kanssa ja kerto-
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akseen uusista blogipostauksista. (Alexa 2014; Ellison ym. 2007; Facebook 2014; Ka-
bani 2013, 63—100; Solis 2011, 78-79; Technorati 2011)

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka kayttajit pystyvit lihettimain ja luke-
maan toistensa paivityksid Internetissa. Tekstipohjaiset viestit eli twiitit voivat sisaltda
maksimissaan 140 merkkii. T'witteriin tuli lisiominaisuutena 2003 Vine-ominaisuus,
joka sallii kédyttdjan lisdtd myos kuuden sekunnin videon twiittind. Alexan (2014) mu-
kaan Twitter on koko verkon 11:sta vierailluin sivusto ja kavijat viettavit sielld keski-
maarin yhdeksin minuuttia paivissa. Twitterilld on yli 230 miljoonaa kuukausittaista
aktiivikayttdjaa ja joka pdivi lihetetddn 500 miljoonaa twiittid. Palvelu toimii yli 35 kie-
lelld ja sen kaytto on lisddntynyt etenkin nuorten aikuisten keskuudessa. Kolmasosa
Twitterin kayttdjisti on 18—49-vuotiaita (18 % 18-29-vuotiaita ja 14 % 30-49-
vuotiaita). Vuonna 2006 perustettu Twitter kasvaa huimalla nopeudella ja mika tahansa
uudelleentwiitattu kirjoitus saavuttaa keskimddrin tuhat kayttdjad huolimatta siitd, kuin-
ka monta seuraajaa alkuperiiselld twiitilld on ollut. Suurin osa twiiteistd (85 %) kisitte-
lee uutisten paiotsikoita tai uutisia, jotka ovat jatkuvasti otsikoissa. Kayttdjana on mah-
dollisuus seurata ketd tahansa twiittaajaa julkisuuden henkil6istd perheenjiseniin asti ja
kuka tahansa voi seurata sinua. Technoratin (2011) mukaan bloggaajista 82 % kayttia
Twitterid ja vajaalla puolella heistd (38 %) blogi on linkitettynd Twitteriin. Heiddn mo-
tiivinsa kayttad palvelua ovat blogin promoaminen, ystivien seuraus ja kiinnostavien
linkkien jakaminen muiden kayttajien kanssa. (Alexa 2014; Kabani 2013, 101-128;
Kwak ym. 2010; Solis 2011, 53—61; Technorati 2011; Twitter 2014)

LinkedIn on business-orientoitunut verkkoyhteisépalvelu, joka toimii ammatillisena
verkostoitumisvilineend. Palvelu on perustettu vuonna 2003 ja sithen on liittynyt periti
120 miljoonaa kiyttdjaa 200 maasta. LinkedIn ei ole varsinaisesti tydbnhakupaikka, mut-
ta sen avulla voi saavuttaa oman alansa ammattilaisena erinomaista nakyvyytta. Tama
tietysti edellyttaa, ettd palvelussa osaa navigoida oikein ja linkittyd oikeiden henkil6iden
kanssa. Kayttajit voivat lisitd sivuilleen interaktiivisen ansioluettelon, harrastuksia,
kiinnostuksen kohteita, saada suosituksia entisiltd pomoilta, tyokavereilta ja asiakkailta
seki suositella muita. LinkedIn soveltuu hyvin oman ammattiverkoston laajentamiseen
ja se tarjoaa loistavan mahdollisuuden paisti jyville tyotarjouksista sekd tydnantajana

l6ytaa hakemiansa tyontekijoitd. Sivustolla on eri aloihin liittyvia ryhmia ja keskustelui-
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ta, joihin osallistuessa padsee ottamaan kantaa vaikkapa oman alan uusiin tuuliin tai
kommunikoimaan minké tahansa alan edustajan kanssa virtuaalisesti kasvokkain.
LinkedIn on verkon kahdeksanneksi suosituin sivusto ja kdvijit viettivit sielld vajaa
kahdeksan minuuttia paivissa. Bloggaajista 64 % kiyttad LinkedIn-palvelua Facebookin
ja Twitterin lisdksi. (Alexa 2014; Kabani 2013, 129-142; LinkedIn 2014; Skeels & Gru-
din 2009; Technorati 2011)

3.1.2 Kuvanjakopalvelut

Kuvien muuttuessa digitaalisiksi ihmisten ajatukset kuvista ovat muuttuneet radikaalisti.
Kuvien ajateltiin ennen olevan tekstissa osana artikkelia, ne eivit itsessdan olleet kovin
merkityksellisid. Kun viestinndssd on alettu kayttimain melkein yltakylldisyydessd maa-
rin kuvia, lihestyminen kuviin on alkanut muuttua: kuvista on tullut tirked osa todelli-
suuttamme. Kuvat verkkomediassa demonstroivat uutta visuaalista kirjallisuutta. Ku-
vien ottaminen ja julkaiseminen eivit vaadi endd ammattitutkintoa tai varsinaista lah-
jakkuutta; jokainen dlypuhelimen omistaja voi toimia kuvan tuottajana ja kuluttajana.
Puhelimeen tai tietokoneelle ladattavien kuvaohjelmien kiyttd on tehty erittdin kdytta-
jaystavilliseksi. Lisdksi kuvien muokkauksesta on tullut niin helppoa, ettd ihmisistd on
tullut my6s kriittisempid. Kuvien laatuun, tyyliin ja asetteluun kiinnitetdan aiempaa
enemmin huomiota. Kuvat eivit ole endi vain kuvia tekstin yhteydessi tai valokuva-
albumissa vaan ne ovat muodostuneet palasista, jotka on tietoisesti jarjestetty ja harkit-
tu, jotta ne vilittdisivit halutun viestin katsojalle. (Harris & Lester 2002, 42—44; Solis

2011, 39-42)

Kuvanjakoyhteisoista verkossa on tullut tunnettuja ja suosittuja vasta muutaman viime
vuoden aikana. IThmiset ovat innostuneet sovellusten yksinkertaisuudesta, saumatto-
muudesta ja etenkin Instagramin kohdalla mobiilikeskeisyydestd. Kuvanjakamisen on
huomattu tuottavan kiyttdjalleen valitonta tyytyvaisyyden tunnetta ja vahvaa henkistd
yhteytta yhteison muiden jasenien kanssa. Kuvapalveluissa yhdistyy thmisten taipumus
keriilyyn ja rakkaus valokuviin, etenkin nopean kulutuksen ja aivoja kuormittavan jat-
kuvan tiedon yhteiskunnassa kuvien merkitys kasvaa. Kuvanjakopalvelujen hy6dynta-
minen blogin sivusovelluksina kannattaa monestakin eri syystd. Kuva onnistuu kapti-

voimaan nanosekunneissa sen skenaarion, jonka kuvaamiseen tarvittaisiin satoja tai
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tuhansia sanoja eikd vaikutus lukijaan olisi silti liheskddn sama. Kuvasovellukset eivit
ole pelkistian kuvien sadstimistd kategorisoituihin kokoelmiin vaan ne ovat visuaalis-
ten ideoiden presentaatioita. Mika tirkeintd, kuvat antavat blogille kasvot ja luonteen,
ne yhdistavit ihmisen tekstiin. Blogin nikyvyytta, persoonallisuutta ja kiinnostavuutta
korostaakseen on hyodyllista liittyd kuvanjakosovelluksiin. Tarkoin mietityt ja huolella
otetut kuvat tuovat tekstiin syvyyttd ja todellisuudentuntua. Esittelen alla kaksi blogini

kannalta tirkeintd kuvasovellusta, joista Instagram on pysynyt kayttdjien suosion kirjes-

sd (kuva 5). (Benjamin 2012, 1-50; Cario 2013, 40—43)

Un iqu e Visitors instagram.com pinterest.com
40M
38M
36M
34M
32M
30M
28M
26M
24M
22M
20M
18M
16M
14M
02112 0313 0413 0513 06413 07713 08132 0913 1013 1113 1213 0114 02114

Kuva 5. Instagramin kuukausittainen kavijamaira verrattuna Pinterestiin (Compete

2014)

Instagram on 2010 verkkoon avattu kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, jolla
on jo noin sata miljoonaa rekisteréitynytta kayttdjaa. Sovelluksen suosio piilee kuvan-

muokkauksessa: kiyttdjd pystyy muuntamaan kuviaan 16 erilaisen kuvafiltterin avulla

puhelimessaan, kuten saturaatio, virit ja kontrastit. Muokattuaan kuvat kayttija voi la
data kuvat palveluun, jotta muut kayttdjit padsevit kommentoimaan ja tykkdamain
niistd. Kayttajad voi lisdtd kuvaansa athetunnisteita eli hashtageja kertomaan, mistd ku-
vassa on kyse. Esimerkiksi lomamatkoilla otetuista kuvista voisi laittaa merkint6ja
#loma, #aurinko ja #meri. Hashtagien idea on my6s kuvan nikyvyydessa: mité ylei-
sempid sanoja kuvalleen kirjoittaa, sen enemman se nakyy muille kéyttijille. Jokaisella
on tietysti yksityisasetuksista oikeus paittdd, kenelle kuva nikyy eli onko profiili julki-
nen vai ei. Instagramissa on myos erillinen sovellus Instamap, josta 16ytidd muiden li-
saamid kuvia ympari maailmaa tai juuri sielld missa kayttéja silla hetkelld on. Palvelu

keskittyy pelkistidn valokuvaukseen, kuviin ja niiden ympirille muodostuneeseen yh-
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teis6on. Instagramin suosio on pompahtanut nousuun vuoden 2013 huhtikuussa yli 25
miljoonalla kavijilla, kun vield helmikuussa samana vuonna kavijoita oli vajaa 16 mil-
joonaa. Alexan (2014) mukaan palvelu on 37. sijalla suosituimpien verkkosivujen listalla
ja kayttdjit vierailevat sivustolla keskimairin nelja minuuttia. (Alexa 2014; Compete

2014; Instagram 2014; Linaschke 2011, 5-0)

Pinterest perustettiin vuonna 2009 tarkoituksena jakaa linkkeja ja kuvia. Palvelu tarjoaa
mahdollisuuden luoda ja ylldpitid kuvakokoelmia, jotka perustuvat johonkin teemaan,
kuten vaatetukseen, eldimiin, urheiluun tai muuhun harrastukseen. Kayttija pystyy se-
laamaan muiden linkki-/kuvakokoelmia, ilmoittaa tykkdavinsi niistd ja poimimaan niis-
ta osia omiin kokoelmiinsa eli jalleenpinnata niitd omalle sivulleen. Pinterestissd voi
timan lisiksi suunnitella projekteja ja tehdd tapahtumakutsuja erilaisin kuvateemoin.
Tuotteet ja brindit ovat todella nakyvisti esilld palvelussa, silld suurin osa kayttijistd on
naisia: He kayvit mielelldidn lempimerkkiensi sivuilla etsiméssa vaatetukseen, sisustuk-
seen ynnd muuhun liittyvid asioita ja nostavat niita esille pinnauksillaan. Pinterestin
suosio on noussut kovaa vauhtia; helmikuussa 2013 sivuilla kivi 29,6 miljoonaa, kun
timan vuoden helmikuussa 2014 kévijéitd oli jo 37,1 miljoonaa. Pinterest kuuluu sijalle
28. verkon suosituimpien sivustojen listalla ja kayttijit jadvit palveluun keskimairin 7,5
minuutiksi kerrallaan péivassd. (Alexa 2014; Cario 2013, 2—11; Compete 2014; Gilbert
ym. 2013; Pinterest 2013; Sorensen 2012)

3.2 Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimoinnin (Search Engine Optimization) tarkoituksena on tehdi verkkosi-
vustosta, tai tissd tapauksessa blogista, hakukoneystivillinen eli maksimoida sen naky-
vyys avainsanahakupalveluissa kuten Google, Yahoo! ja Bing. Optimoinnin tarkein teh-
tivd on tarkasti kohdennettu mainonta ja kiinnostuneiden kayttijien ohjaaminen blogi-
sivustolle. Optimoinnilla on mahdollista saavuttaa juuri se yleiso, joka on halukas tie-
tamaan lisaa julkaistusta atheesta. Hakukone kiinnittda huomiota tuloksissa ensisijaisesti
relevanttiuteen ja arvioi jokaista sivustoa yli 200 eri kriteerilld. Hakukonenakyvyys maa-
riytyy seuraavin perustein: 40 % koostuu itse tekstin sisallosta, 40 % sivustoon liitetyis-
ta ulkopuolisista linkeista ja 20 % tekniikasta. Blogeista puhuttaessa sisallolla ja avain-

sanoilla on todella suuri merkitys nakyvyyden kannalta. Onnistunut optimointi tuo
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huimasti lisda lukijoita sivustolle ja kasvattaa todenndkoéisyyttd, ettd blogi padsee muun-
kin kuin bloggaajan lahipiirin tietoisuuteen. (Kabani 2012, 29—46; Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 135-152; Solis 2011, 71-79)

Google Trends kertoo, mitkd haut milloinkin ovat pinnalla ja mitkd ovat kdytetyimmit
sanat hauissa eli mitd sanoja kannattaa ehdottomasti sisillyttid blogiin. Google Alerts -
sovelluksen kautta voi tilata sihkopostiinsa uusimmat paivitykset Google-hauista itse
maarittamilladn hakulausekkeilla. Hakukoneet nikevit blogin rakenteen: otsikot, si-
vuotsikot, tekstisisdllon, linkitykset ja sivuilla kdytetyn median (kuvien nimet, videoiden
nimet, dokumenttien nimet). Kortesuo ym. (2011) ohjeistaa luomaan blogiin selkein
sivukartan, jossa on helppo navigoida, ja miettimaan sivuston otsikot hyvin. Otsikosta
tulisi heijastua mitd sivu sisaltdd ja siind saisi olla maksimissaan 59 merkkid, silld pidem-
pi el ndy Googlen hakutuloslistauksessa. Kuvilla ja muilla lisatyilli medioilla tulisi olla
tarkoin harkitut nimet, silld hakukone ei osaa lukea kuvan sisillystd vaan pelkéstian
nimen. Optimaalisten tulosten saavuttamiseksi tulee nimeti sivut ja blogipostaukset
avainsanojen mukaan seka laittaa avainsanat mukaan sivun osoitteeseen. Sivun otsikko
ja sisillon ensimmiinen otsikko kannattaa aloittaa avainsanoja kayttden ja itse teks-
tiosuuteen olisi hyva sisillyttda jonkin verran avainsanoja. Sivulle lisdttyjen linkkien
tekstiin tulee kirjoittaa avainsana ja linkin kohteeksi sivu, joka halutaan korkealle haku-
konetuloksissa. Wordpressin yksi suuri etu on sivuston hakukoneoptimaalisuus; se on
nimenomaan rakennettu niitd ajatellen ja sivuston asetuksista 16ytyy oman blogin avain-
sanatyOkalupaketti. (Google Alerts 2014; Google Trends 2014; Kortesuo & Kurvinen
2011, 135-152; Wordpress 2014)

Blogin yleista l6ydettivyytta tukee myos blogin esiintyminen mahdollisimman monella
blogilistalla ja blogin aitheeseen liittyvalla blogisivustolla, kuten Blogilista.fi, Pallontallaa-
jat.fi ja Rantapallo.fi. My6s ottamalla selvii ja osallistumalla suosituimpiin oman aihe-
piirin keskustelufoorumeihin voi herittad mielenkiintoa muissa lukijoissa ja ohjata ha-

luttua lisdtrafiikkia omalle blogisivustolle. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 135-152)
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3.3 Kivijaseuranta

Kavijaseuranta asennetaan mittaamaan kavijatrafiikkia blogisivustolla. Wordpressin
oman kavijaseurannan ja Google Analyticsin avulla saadaan tuoreita tietoja siitd, miten
kavijat kayttavit sivustoa, miten he saapuvat sivustolle ja miten saada heidit palaamaan
takaisin. Sovellus on ehdottoman tirked bloggaajalle, silld ilman kivijdseurantaa on
mahdotonta kehittdd blogia. Hyvini lihtékohtana blogille on nykytilanteen tiedostami-
nen ja tavoitteiden asettaminen. Pdamairina kavijaseurannassa on, ettd lukija pysyy
blogisivulla mahdollisimman pitkdin, tutustuu useampaan kirjoitukseen ja kommentoi

juttuja. (Google Analytics 2014; Wordpress 2014)

Googlen Analytics-seuranta kykenee valvomaan verkkosivuston liikennetti jatkuvasti.
Analytics perustuu kehittyneeseen algoritmitietojirjestelmain, joka havaitsee poik-
keamat verkkoliikennemalleissa. Aina merkittidvin tilastollisen poikkeaman ilmaantues-
sa se lisdd siitd tiedon seurantasivulle. Reaaliaikaisen analytiikan avulla kédyttija voi seu-
rata, miten vierailijat toimivat sivustolla. Raportit paivittyvit automaattisesti muutaman
sekunnin viiveelld. Kévijdseuranta mittaa kivijéiden maarin, kayntikerrat, mista kavijit
blogiin tulevat, kivijoiden kotikaupungit, milld avainsanoilla he ovat paityneet sivulle ja
mitka hakusanat houkuttavat kaikkein laadukkaimpia vierailijoita. Sisilto-raporteista
selvidd, mitkd blogisivuston osat menestyvit parhaiten ja mitka vastaavasti vihiten. Se
kertoo myos kuinka pitkadn kavijit vithtyvat blogissa, sivulatauksien mairan ja valitto-
min poistumisprosentin eli kuinka moni poistuu heti ensimmaiselld sivulla. Sivusto-
analytiikkaa kdyttdmailld bloggaaja on ajan tasalla blogin menestysti koskevista tekijois-

ta. (Google Analytics 2014; Kortesuo & Kurvinen 2011, 161-165; Wordpress 2014)

3.4 Blogilla rahaa ja mainetta

Vankka ja kasvava lukijakunta on paras todiste blogin laadukkuudesta ja positiivisen
imagon luomisesta yleisolle. Tosissaan bloggaava suhtautuu blogiin intohimoisesti ja
analyyttisesti. Jos blogin haluaa muuntaa kokopdivityoksi tai lisitulonlahteeksi, vaatii se
erityisen paljon pitkdjdnteisyytti ja verkostoitumista. Bloggaajan kannattaa luoda hyvit
yhteydet mainostajiin ja tuotekumppaneihin. Yksinkertaisimmillaan blogilla tienaami-
nen on mainosten lisidmistd blogisivulle. Tuloja voi my6s kerryttdd affiliaattilinkeilld

(verkkokaupan linkki, jonka kautta tilattujen tuotteiden hinnasta bloggaaja saa osuu-
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den), yhteistyopostauksilla ja blogiportaalissa (blogeja yhteen kokoava verkkosivusto,
joissa maksetaan palkkio vain suosituimmille bloggaajille). Yritykset ja mainostajat na-
kevit bloggaajat kuluttajien virtuaalikavereina, joihin samaistutaan. Vertaissuositus on
vahva mainosvaltti, joka saa lukijat uskomaan tuotteiden laatuun ja kiytettivyyteen.
Mainonnasta blogissa on kuitenkin olemassa tarkat saannot, joita on noudatettava seka
yritysten ettd bloggaajien. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 97-127; Lehtniemi 2014, 38—
41; Solis 2011, 271-292; Technorati 2013)

3.41 Mainonnan sdinnot blogissa

Asiakkuusmarkkinointiliitto (ASML) on laatinut ohjeistuksen, jonka tarkoituksena on
luoda Suomeen yhteniinen toimintamalli sithen, miten blogien yhteydessi toteutettava
mainonta kdytinndssd tunnistettavasti nakyy blogeissa ja nithin liitdnndisissd medioissa.
Informointisadnnot ovat kaksiosaiset: yksittiiseen postaukseen liittyvi ja sen yhteydessa
annettu informaatio mainonnasta tai kaupallisesta yhteisty6sta ja perusinformaatio
bloggaajan pidempiluonteisista yhteistyosopimuksista ja — jarjestelyistd bloggaajan esit-
telyn yhteydessid. Mainostajasta puhutaan tahona, jonka hyviksi myynninedistimistoi-
menpide suoraan tai vilillisesti tapahtuu. Mainostajalla on aina oma vastuunsa mainon-
tansa sisallosta ja lainmukaisuudesta. Kaupalliset linkit postauksen sisalld voivat perus-
tua my0s pitkikestoisempaan kaupalliseen yhteisty6hon mainostajan kanssa tai blog-
gaaja voi olla tyosuhteessa mainostajaan. Asiakkuusmarkkinointiliitto (2013) tismentaa,
ettd bloggaajan mainostamisesta saama taloudellinen hy6ty voi olla rahaa tai erilaisia
rahanarvoisia etuja kuten tuotteita, palveluita, lahjakortteja, matkoja, kutsuja, tuote- tai
palvelutukea, nakyvyyttd. Hyodyksi luetaan myos bloggaajan blogin ulkopuolisesta tyos-
td tal muusta suhteesta saama korvaus, jos hin edistid blogissaan tyGantajan tai muun

tahon toimintaa. (ASML 2013)

- Erillinen mainonta postauksen sisilla. Sisillosta vain osa tai osat johtuvat
kaupallisesta yhteistyOsta, esimerkiksi bloggaaja esittelee johonkin teemaan liit-
tyvid asioita, joista osa on hanen omiaan ja osa saatu mainostajalta niistd kirjoit-
tamista varten. Tamaé voidaan tulkita tuotesijoitteluksi, jossa mainonta on osa
muuta sisdltod. Sisdlloksi lasketaan my6s bloggaajan oma kommentointi oman

blogin tai muun sisillon tai median kommentointiosiossa. Informointi toteute-
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taan mainontaa sisiltdvin sisillon (teksti, kuva, video yms.) vilittémassa yhtey-
dessi olevalla selkeilld ja muusta sisdllosta erilliselld teksti-informoinnilla. In-
formointitekstin voi sijoittaa myos koko postauksen alle, mutta vain jos postaus

nikyy lukijalle yhdelld silmaykselld. (ASML 2013)

Mainospostaus. Koko blogipostaus on tuotettu kaupallisen yhteistyén vuoksi.
Mainostaja on esimerkiksi sponsoroinut tuote-esittelyn, kilpailun, tapahtuman

tai muun aktiviteetin materiaaleineen ja palkintoineen ja bloggari julkaisee koko
sisallon vain timan kaupallisen yhteistyon vuoksi. Toteutus on itsessdin ja ko-

konaisuudessaan mainontaa. Juttukohtainen yleisinformointi on heti jutun otsi-
kon alla ennen varsinaisen sisallon alkamista ja tarkempi informointi yhteistyos-
td on jutun lopussa. Jos koko blogi on mainostajan sponsoroima, niin sen tulee

ilmeta heti lukijalle. (ASML 2013)

Mainoslinkit, bannerit yms. Sisilto sisaltda teksti- tai kuvalinkkejd, bannereita
tai muita vastaavia mainoselementteja ja bloggaaja saa suoraa tuloa naihin
liittyvista lukijoiden aktiviteeteista kuten klikeistéd ja ostamisesta yms. Kaupalliset
linkit merkitddan tahdelld heti jutun otsikon alle ennen varsinaisen sisallon alka-
mista. Jutun lopussa laitetaan listaus linkkikumppaneista. Bannerista ei tarvitse

erikseen informoida, silld ne tunnistetaan yleisesti mainoksiksi. Kuvalinkeissa in-

formointi sijoitetaan sanallisesti kuvan alle. (ASML 2013)

Perustiedot bloggaajan kaupallisesta yhteisty6sti. Blogipostauksessa mai-
nostamisen syynd voi olla myos pidempiluonteinen yhteistydsopimus ja — jirjes-
tely mainostajan kanssa. Bloggaajalla tulisi olla perusinformaatio pysyvista yh-
teistyosopimuksista bloggaajan/blogin esittelytekstin yhteydessi. Jos koko blogi
on mainostajan sponsoroima, niin timan tulisi esittelytekstin lisaksi ilmetd myos

blogin etusivulta ensisilmédykselld. (ASML 2013)

Bloggaajan muut mediat (Facebook, Pinterest, Instagram, Twitter, vide-
ot/videopalvelut yms). Jos muilla medioilla vain ohjataan esim. ingressin ja lin-
kin yhdistelmalla lukijoita itse blogiin, niin tilloin tissd viittaavassa mediassa

el tarvitse soveltaa niitd informointisddnt6jd vaan niitd sovelletaan itse blogissa.
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Jos kuitenkin bloggaajan sisdlté muussa mediassa on itsendinen postaus, esimer-
kiksi video, lyhyt ingressi tai linkki mainostajakumppanin verkkokauppaan, niin
talléin noudatetaan kunkin median esittelytekstiin varattua tilaa mainostamisesta
kerrottaessa. Kuvapalveluissa kiytetdan kunkin konseptin suomia mahdollisuuk-
sia teksti-informointiin eli viite mainonnasta sijoittuu kuvan vilittomain ldhei-
syyteen tai piille. Videoissa informointi mainonnasta kirjoitetaan videon paalld
nikyvain palkkiin. Facebookissa mainonnan merkinti tulee 16ytya Tietoja-linkin
takaa. Twitter muodostaa poikkeuksen muun median informointisaiant6ihin, sil-
14 siind sovelletaan informointisaanténa #mainos tai #sponsoroitu -merkintia
tviitin lopussa, mikali tviittaus perustuu yhteistydhén mainostajan kanssa.

(ASML 2013)

3.4.2 Blogien sosiaalinen vaikutusvalta

Technoratin Digital Influence (2013) -raportin mukaan kaksi kolmasosaa taysipaiviisis-
ta ammattibloggaajista uskoo, etta heidian blogissaan kirjoittamansa asiat toimivat us-
kottavana informaation lihteeni lukijoille ja heidin mielipiteillidn on selvi yhteys ku-
luttajien ostokayttiytymiseen. Tutkimukseen osallistuneista 31 % on blogannut enem-
min kuin 5 vuotta ja he ovat yksimielisia siitd, ettd blogien vaikutusvalta on sina aikana
kasvanut merkittavisti kuluttajien keskuudessa. Blogeilla on kolmanneksi (31,1 %) suu-
rin vaikutus ostopaatokseen heti brandisivujen (34 %) ja vihittiiskauppojen verkkosi-
vujen (56 %) jalkeen. Blogisivustot (29 % osuudella) rankattiin jopa Internetin viiden
luotetuimman verkkosivuston joukkoon. Muita luotettuja sivustoja kuluttajien mielesté
ovat uutissivut (51 %), Facebook (32 %), vahittaiskauppojen verkkosivut (31 %) ja
YouTube (29 %). Kayttidjit jakavat eniten sisiltéd Facebookin (57 %), YouTuben (40
%), uutissivujen (26 %) ja blogien (26 %) kautta. Hyodyntimalld bloggaajien vaikutus-
valtaa brandeilld olisi nyt loistava tilaisuus lisitd nakyvyyttd, kehittdd positiivista imago-

aan ja tehda litketoiminnastaan entistd tuottoisampaa. (SMI 2013; Technorati 2013)

Technoratin (2013) raportin mukaan melkein kaksi kolmasosaa (64 %) bloggaajista ker-
too tekevansi rahaa bloggaamisella, mutta heista yli 80 % sanoo sen olevan viahemmin
kuin 10 000 € vuodessa ja vain 11 % raportoi saavansa yli 30 000 € vuodessa. Suomessa

vuonna 2012 blogillaan tienasi alle kolmannes suosituimmista bloggaajista, kun jo seu-
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raavana vuonna 2013 osuus oli 70 prosenttia. Nykyaan parhaat tienaavat 2000—6000 €
kuukaudessa — vasta kolme vuotta sitten kirkijoukon tienesti oli keskiméarin 100-500 €
kuukaudessa. Suurin osa ilmoittaa kuitenkin blogiin kirjoittamisen olevan heidin sivu-
tyonsa. Bannerimainonta (61 %) on yksi yleisimmistd bloggaajien kayttimistd ansainta-
keinoista ja sisillontuotannolla eli artikkeleiden, kolumnien tai muiden tekstien kirjoit-
tamisella ansaitsee puolet bloggaajista (51 %). Kaikkein yleisimmit tienaustavat ovat
yhteistyokumppaniohjelmat (41 %), sponsoroitu sisilto blogissa (24 %) ja sponsoroidut
tuote-esittelyt (19 %). Kuitenkin kaikkein mieluiten bloggaajat tienaisivat e-kaupalla,
yhteistyokumppanien linkeilld, bannerimainoksilla, tekstimainoksilla, brindisponso-
roidulla sisallollad ja tuote-esittelyilld. Bloggaajat eivit mielellddn tienaa vali-
ikkunamainoksilla, jotka blokkaavat koko blogisivun nikyvyyden hetkellisesti. Kaikista
bloggaajista 70 % saa keskimairin 10 mahdollisuutta viikossa ty6skennelld brindien
kanssa ja suurin osa naista tilaisuuksista tulee PR-toimistoilta, jotka ottavat heihin yh-
teyttd. Bloggaajat tyoskentelevit mielellidn brindien kanssa, jos heididn bloginsa lukija-
kuntanaan on yleis6d, jonka brindi haluaa tavoittaa, ja he kokevat kiintymysti brandiin.
My6s kampanjatyyppi ja kategoria, jossa tuotetta myydain, vaikuttavat bloggaajien yh-
teistyohaluihin. (Lehtniemi 2014, 38—41; SMI 2013; Technorati 2013)

Brindit ovat erittdin paljon tekemisissi sosiaalisen median kanssa, mutta talld hetkelld
vain 10 % brindien digitaaliseen mediaan menevasta budjetista kulutetaan sosiaalisessa
mediassa mainostamiseen. Siitd osuudesta enemman kuin puolet menee pelkistdan Fa-
cebookille (57 %). YouTubeen panostetaan 13 %, Twitteriin 13 % ja blogeihin vain 6
%. Ristiriitaisinta tuloksissa on juuri kuluttajien luottamus vastaan mainosbudjetin ko-
ko. Brandit luottavat Facebookin mainosvaltaan enemmin kuin ikinid tuottoa tavoitel-
lessa, mutta kuluttajat — huolimatta Facebookin runsaasta kaytosta — ohjautuvat blogei-
hin, kun haluavat luotettavaa lahdetietoa ostopaitokselleen. Brandimarkkinoijien
(Technorati 2013) mukaan sosiaaliseen mediaan kdytetty summa tulee kasvamaan 37
prosentilla tind vuonna. Ongelmana blogimainonnassa on kuitenkin brandien ja blog-
gaajien yhteistyon sekid kontaktien puutteellisuus: kumpikaan ei osaa hyodyntia tilai-

suutta ldheskain niin hyvin kuin olisi mahdollista. (SMI 2013; Technorati 2013)
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3.5 Yhteenveto

Bloggaaja on omien ajatustensa myyjé, han harrastaa tietoisesti tai tietimattdan yksilo-
markkinointia. Blogit ovat nousseet perinteisen median rinnalle vapaan sanan ilmaisi-
joina ja mahdollistaneet globaalin interaktiivisen kommunikoinnin. Tavallisuus ja aitous
ovat alkaneet kiinnostaa ithmisid. Perinteisten mediakanavien on tdytynyt mukautua uu-
teen muutokseen, jossa viestintd ei kulje enad vaan viestin viejaltd viestin vastaanottajal-
le vaan kommunikaatiosta on tullut molemminpuolista. Yleis6 on alettu ottaa huomi-
oon viestinnassa aivan eri tavoin kuin kymmenen vuotta sitten. IThmisten kiinnostus
bloggaajia kohtaan on tehnyt blogeista yhteiskunnallisesti hyviksyttyjd ja athealueesta
sekd kirjoittajasta riippuen todella arvostettuja. Yksiléiden mielipiteeseen luottaminen

on tuonut uutta tuulta my6s ostokdyttdytymiseen ja markkinointikeinoihin.

Yksityisyyden verhon raottamiseen julkisella paikalla liittyy aina riskeja, silld etenkin
suomalaisten suhtautuminen itsensd markkinointiin ja omien vahvojen ajatusten esille-
tuomiseen on saanut aiemmin huomattavasti kielteisemman vastaanoton. Viestintastra-
tegiassa on otettava huomioon potentiaalisen yleison asenteet ja luontevan kommuni-
kaatiotyylin luominen. Hyvi bloggaaja noudattaa journalismin perusoppeja, kunnioittaa
lukijakuntaansa ja osallistuu jatkuvaan kommunikaatioon seki blogissaan ettd bloginsa
ulkopuolisissa sovelluksissa. Blogiviestinnissd on tunnettava toimintakenttd, pelattava
saantojen mukaan. Sosiaalinen media on joka puolella, sielld on valtava potentiaali tulla
nihdyksi ja kuulluksi. Sosiaalisen median kanava voi olla vaikuttava viestintdkeino, jos

sitd osaa hy6dyntid oikein.

Blogilla tienaaminen tulee ajankohtaiseksi vasta siind vaiheessa, kun blogi on saavutta-
nut yleison kiinnostuksen ja lukijakunta on noususuhdanteinen. Suosittuus kulkee kasi
kiddessad aktiivisen, arvoa tuottavan sisiltéjakamisen ja yhteisomedioihin osallistumisen
kanssa niin video- kuin tekstiblogistakin puhuttaessa. Kavijatilastojen analysointi on
suotavaa, jotta potentiaalinen yleisé onnistuu 16ytamaan blogisivustolle. Yritykset ja
mainostajat ovat alkaneet heritd blogien saamaan arvoasemaan kuluttajien keskuudessa
ja haluavat hyodyntad sen mahdollisuudet. Mainonnan yleistyessa blogeissa on oltava
varovainen minka tyyliseen mainontaan suostuu, silld se voi vihentda uskottavuutta

lukijoiden silmissd, maine on nimittdin erittiin haavoittuvainen sosiaalisessa mediassa.
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Video- ja tekstiblogin mahdollisuuksia kartoitetaan jatkuvasti, aina 16ytyy uusia mielen-
kiintoisia tulokkaita tilla uudella, kaikille avoinna olevalla kommunikaatiokanavalla,
mutta vain murto-osa onnistuu tavoitteessaan ja sekin suosio voi olla vain lyhytaikaista.
Verkkoyhteisot tavoittavat kuitenkin miljoonayleisén ja hyvillad tuurilla ei vaadita kuin
muutaman oikean henkilon kiinnostuminen juuri sinun tekemisistési ja se voi avata
aivan uudenlaisen suunnan elimalle seka uralle. Teorian pohjalta voidaan tehda lyhyt ja
ytimekis johtopditos siitd, ettd harrastus on mahdollisuus muuntaa ty6ksi, jos se teh-

dédan huolella, oikealla asenteella ja asiantuntijoiden neuvoja noudattaen.
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4 Blogi in action

Tdama luku on opinnidytetyén produktiosa eli toteutettava ty6. Produktio kisittdd teks-
tiblogin sisaltosuunnittelun ja visuaalisen toteutuksen seki videoblogin aikataulutuksen.
Yhteisena osuutena teksti- ja videoblogille miéiritellian kohderyhma seka potentiaaliset
mainostajat ja kumppanit. Sisalté — osiossa kerron millaisia aiheita blogini tulee kasitte-
lemain, milla tyylilla ja millaisia tyovaiheita kirjoittamiseen liittyy ennen valmista artik-
kelia. Visuaalisessa toteutuksessa paistdan itse asiaan: miltd blogini tulee niyttimain ja
kuinka sen olen saanut aikaan. Avaan taustateemani ideaa ja hahmotan sivuston funk-
tionaalisuutta naytonkaappauksin sekd kerron miti kaikkea sivustolla pystyy tekemaan.
Mahdollisen kohdeyleisén ja mainostajat arvioin aithealueeni sekd henkilékohtaisen tun-
tumani perusteella, silld niiden toteutumista on mahdoton ennustaa ennen varsinaista
blogin julkaisua. Kappaleen lopuksi annan karkean aikataulusuunnitelman videoblogin

toteuttamisesta, jota ei voida pitdi tiysin luotettavana tyékuvioista johtuen.

Blogin alustana tulee toimimaan Wordpress. Helppokayttoisyys, persoonallisuus ja toi-
mivuus ovat tirkeimmit perusteet kyseisen palvelun valitsemiselle. Sivustolta 16ytyvit
yksityiskohtaiset ohjeet toimivat loistavana aloituksena uuden blogin perustamiseen.
Liitteeksi valitut kuvankaappaukset blogisivuston asetuksista nayttivit kuinka kitevisti
kay esimerkiksi teeman vaithtaminen, kellon asetusten muuttaminen tai artikkelien tuot-
taminen sivustolle. Ennen blogiin tai sen asetuksiin kirjautumista Wordpress ohjautuu
etusivulle, josta 10ytyvat yksityisyysasetukset, kavijaseurannan tilastointi ja bloggaajan

itse seuraamat blogit.

Videoblogin alustana on YouTube. Taustatutkimusten perusteella sivuston nakyvyys ja
kavijamairat paihittivit moninkertaisesti kilpailevat julkiset videopalveluiden lataussi-
vustot. Alkuvuonna 2014 videoblogien kiinnostavuus on noussut aivan uudenlaisiin
sfadreihin ja on odotettavaa, ettd ilmién laajenemisen my6ta monilla muillakin suoma-
laisilla matkailusta innostuneilla on haaveissa toteuttaa oma matkavideoblogi. Opinnay-
tetyossini keskityn tekstiblogin toteutukseen, siispa videoblogin kuvauksen suunnitte-
lua ja toimeenpanoa ei kisitelld tdssa tyossi, pelkdstddn aikataulutusta sen todenndkoi-

selle toteutukselle. (Lehtniemi 2014, 38—41; Yle Areena 2014, 2; Vlogit 2014)
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4.1 Tekstiblogin sisilto

Blogin perustamisen ensimmaiinen vaihe on osuvan nimen kehittely. Blogin nimeni voi
kayttad esimerkiksi sanaleikkid, itsekeksittya tittelid tai athepiiriin viittaavaa termia. Se el
saa olla liian hankala tai monimutkainen, jotta se on helppo muistaa. Blogilistan suosi-
tuimmat nimimerkit ovat suurin osa englanninkielisid, kuten Mungolife, PS. I love
fashion ja Tickle Your Fancy, mutta muutama suomenkielinenkin, kuten Pupulandia,
Kaikki mité rakastin ja Karkkipéiva, mahtuu joukkoon. Blogini nimeksi tulee Pipsitaa
karibialaisittain, joka viittaa sekd teemaani matkustukseen etta sisiltad lempinimeni, jota
aion kayttad nimimerkkina keskusteluissa ja muissa somen sovelluksissa. Aiheina blo-
gissani tulevat olemaan aiemmat matkani ja tulevat matkani. Namai teemat kasittavat
lukuisia eri alaotsakkeita: paikallisten haastatteluja, kulttuurillisten eroavaisuuksien poh-
diskelua (muun muassa naisten ja lasten asema), ithmisid ylipatidn, yoelamai, tanssi-
kulttuuria, toitd, reissausta paikan paalld ja vapaaehtoistoita. Nakokulma on verrattain
hyvinkin virallinen, esimerkiksi haastatteluissa ja tyohon liittyvissa teksteissd, ja toisi-
naan hillittéman suorasukainen, esimerkiksi kulttuurista ja yoelamasta kerrottaessa.
Haluan kirjoittaa oikeasta elimisti, todellisista ihmisistd ja aidoista tapahtumista jannit-
tavalld sekd mieleenpainuvalla tavalla, joka saa lukijan vilittémaisti tekstin luettuaan me-
nemain lentoyhtion sivuille ja hankkimaan ensimmidiset suorat lennot kyseiseen koh-

teeseen. (Blogilista.fi 2014; Kortesuo & Kurvinen 2011, 15-67)

Tyyliltddn blogini tulee olemaan keskusteleva, aito, humoristinen ja persoonallisesti
ammattimainen. Kirjoituksen pitdd toimia yhdessa kirjoittajan persoonallisuuden kans-
sa, tekstin on tuettava lukijalle annettavaa henkilokuvaa. Jopa kirjaimilla on merkitysta:
ne voivat reflektoida tunnetiloja, kulttuurista identiteettid, muodollisuutta, tiettyi aikaa
tai paikkaa. Kirjoitusasulla ja tekstinrakenteella ilmennetian myos kirjoittajan tyylid;
niistd lukija voi paitelld, onko bloggaaja luotettavan oloinen ja voiko hinen tekstejdin
pitda validina ldhteend matkakohteista. Tyylin pitad olla selkeasti ymmarrettava ja joh-
donmukainen kautta linjan. Blogikirjoittamiseni voisi tyylilajillisesti laskea kaunokirjal-
liseksi journalismiksi, silld se tulee perustumaan tosiasiothin, mutta hy6dyntii ilmaisus-
saan fiktion kerronnallisia keinoja. Miti enemmiin blogissani ja blogin ulkopuolisissa so-
velluksissa paljastan itsestini ja persoonastani, sitd enemman lukijoilla on mahdolli-

suuksia luoda kisityksid blogin takana olevasta henkilOsta ja samastua tilanteisiin seké
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luoda sidossuhteita blogiini. (Aalto & Uusisaari 2010, 80—85; Harris & Lester 2002,
165-178; Jaakkola 2013, 243-250; Kilpi 2006, 59-70)

Hyvi ja laadukas blogikirjoitus pohjautuu journalismin oppeihin. Térkein virke kirjoite-
taan ensin ja loppuun tehdédin kiteytys: tekstin sisalto kirjoitetaan ndiden raamien sisal-
le. Aloitus voi olla ristiriidan esiintuominen, viite, kuvaus tai vaikkapa retorinen kysy-
mys ja lopettaa voi jollakin tietylld yksityiskohdalla, tilannekuvauksella, haivytyksella,
seuraavan teeman avauksella tai paluulla alkuun. Toisin kuin kuvissa, tarinassa on jat-
kumo eli lukija ei voi valita jirjestystd missa tahdissa teksti etenee. Lauseet ja sanat on
selitettdva auki, silld tekstin ymmirrettivyys on kiinni kirjoittajan ammattitaidosta. Ku-
vissa ja videoissa tulkinta jaa katsojan varaan. Blogikirjoituksessa tulisi noudattaa oikea-
oppista artikkelien tai muiden kirjallisten teosten lahdeviittaustapoja; sitaatit ja tiedon-
lihteet on oltava nikyvissd. Lahjakkaalla kirjoittajalla tulee olla hyva maailmasuhde,
kielisuhde ja miné-suhde. Hin suhtautuu maailmaan tutkien ja pohtien, ei tuomiten ja
arvostellen. Hin osaa kayttai kieltddn laajasti ja monipuolisesti hyvaksi esittidessdan asi-
ansa. Han on ilmaisussaan selkokielinen, oli tyyli mika tahansa. Hin suhtautuu itseensi
ja kykyynsa tuottaa innostavaa tekstid positiivisesti, mutta kriittisin silmin. Hin on jous-
tava ja antaa tilaa, mutta ei l0ysé ja padmairaton. Han on mielipiteissaan vahva ja mo-
nialainen, mutta ei lilan painostava ja hirkipainen. Bloggaaja osaa perustella mielipi-

teensd, esittdd argumentteja ja kommunikoida lukijoidensa kanssa luovassa ilmapiirissa.

(Harris & Lester 2002, 151-158; Lindquist 2010, 13—84; Schwartz 2002, 25-37)

Atiheita ja teemoja voi lihted miettimédin joukkoviestinnin keinoin. Kansalaisjournalis-
min alkuperiinen tarkoitus on valittda tietoa, tulkita maailmaa, palvella ja auttaa yleis6-
jadn, vithdyttdd ja aktivoida thmisid. Niihin ydinasioihiin perustuen ideointi voi alkaa
omista havainnoista ja kokemuksista, omista yhteisoistd (harrastukset ym.), kollegoilta
ja laheisilta, muista medioista, verkkosivuilta ja foorumeilta sekd huhuista ja kuulopu-
heista. Artikkeliin voi saada ajatuksen misti tahansa (kaavio 1) ja suunnittelun tueksi
vol etsid tietoa epavirallisilla empiirisilla tutkimubksilla tai lahdeaineiston lukemisella.
Tyoprosessi jatkuu aineiston prosessoinnilla ja kokoamisella. Tekstin muokkauksen ja
sen sisaltoon kohdistuvan aiheellisen tarkastelun jalkeen se on valmis julkaistavaksi.
Toisin kuin normaalissa artikkelissa, koko blogikirjoituksen yksi tirkeimmistd osioista

on palaute. Siind punnitaan minkilaisia reaktioita ja mielleyhtymia bloggaaja saa aikaan
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lukijoissa, onko teksti onnistunut vai tulisiko jatkossa kiinnittdda enemmain huomiota
tekstin tyyliin tai sisdltoon. (Harris & Lester 2002, 137—-144; Jaakkola 2013, 13—47, 100—
103)

1. Ideointi &
suunmittelu

"

6. Palaute

2. Tiedonhankinta

Tyoprosessin
vaiheet

3. Koonti

U

3. Julkaisu

4, Arviointi &
muokkaus

Kaavio 1. Ty6prosessin vaiheet (Jaakkola 2013, 60-97)

4.2 Tekstiblogin visuaalinen toteutus

Sananmukaisesti design on aikomusta piilottaa viesti visuaalisen kommunikaation si-
saan. Muotoilu on siis yhta lailla viestintda visuaalisten elementtien ja formaattien avul-
la. Se on luova ja strateginen prosessi, johon liittyy taitoa, viestintda, psykologiaa ja
markkinointia. Hyvi suunnittelija on koordinaattori, strateginen johtaja ja tuottaja, jon-
ka tuotoksen sisalto ja ydinajatus toimivat itsendisind, erottamattomina osina kokonai-
suutta. Suunnittelun tavoiteltu ja onnistunut tulos on visuaalinen muoto, joka selittda
viestin sisaltod. Graafinen representaatio yrittda selviytyd monimutkaisen viestin peril-
lemenosta kayttamalla kuvia, ikoneita, symboleja ja merkkeja, jotka ovat maailmanlaa-
juisesti ymmirrettyjd. Se luottaa abstraktioon ja muotoelementtien yksinkertaistami-
seen. Visuaaliset valinnat ja rajaukset puhuvat tuotoksen puolesta ja selittavat sita.
Suunnittelijan valitsemilla elementeilld on loistava potentiaali paljastaa asioita itsestdan
ja saada ihmiset emotionaalisesti koukkuun. Muotojen ja virien kdyttiminen blogissa
tulee aina olla osa kontekstia, jotta ne tukevat toinen toistaan ja edesauttavat viestinnin
ymmirtimistd tarkoituksenmukaisella tavalla. (Booth & Koberg 2012, 17-38; Harris &
Lester 2002, 179-203, 27—-40; Konttinen 2012, 10-154; Messaris 1997, 3-262)

42



4.2.1 Taustateema

Taustateemaksi blogille valitsin lukemattomien hyvien pohjien joukosta ”Matala” —
teeman, joka mukailee suhtautumistani blogiin ja artikkeleihin, joita sinne kirjoitan (liite:
kuva 1). Otin blogialustan luomisessa huomioon virit, taustakuvan ja tilankdyton. Na-
mi visuaaliset elementit luovat vahvan viestin lukijalle ja antavat merkkeja siitd, millai-
nen tunnelma blogissa vallitsee. Teema on virikas, intoa pursuava ja riiskyviluontei-
nen. Siitd henkii erikoisuuden tavoittelu ja etnisyys, mutta selked jirjestys ja koordinoitu
esillepano. Taustateeman suunnittelijaa Matt Mullenwegia on motivoinut tissa tyylissa

taiteellisuus, kasityon henki, leikkisyys ja sarjakuvamaisuus.

4.2.2 Rakenne

Blogisivujen rakenne on kiinni taustateeman pohjaratkaisusta. Se on yksinkertainen,
helppolukuinen ja looginen (kaavio 2). Sivustolle johtava linkki tulee ensimmaisena
etusivulle, johon tulen kokoamaan yleisia asioita ja artikkeleja. Etusivun aiheet liittyvit
matkailuun kokonaisuudessaan ja kenties ajankohtaisiin matkustusta koskeviin teemoi-
hin. Etusivulle aion my0s sijoittaa paivitykset uusien matkakohteiden suunnittelusta,
jotta lukijat voivat halutessaan jattda kommentteja ja linkkeja kaikkien luettavaksi.
Omassa esittelyssini (liite: kuva 2) kerron itsestidni, mieltymyksistini, tyostini, opiske-
luistani, harrastuksistani ja intohimostani matkailuun. Liséksi listaan tihdn osioon valti-
ot, joissa olen vieraillut, seka alueet, joissa haluan tulevaisuudessa vield kayda, ja linkitin
ne kyseisten maiden artikkeleihin. Sijoitan kirjoittamani maakohtaiset artikkelit selkey-
den vuoksi aina maanosien mukaan. Maaliput kaaviossa kuvastavat maita, joissa olen

vieraillut ja joista aion kirjoittaa my06s takautuvasti artikkeleita.

Karibia-sivu (liite: kuva 3) on heti ensimmaisena etusivun ja oman esittelyni jalkeen,
silld se on kaikkein ajankohtaisin seki eniten minua inspiroiva alue. Karibian alle tulee
artikkeleita puolentoista kuukauden Puerto Ricon matkastani, kahden kuukauden
Kuuban matkastani, kahden viikon vierailusta Dominikaaniseen tasavaltaan seki viikon
pikavisiitistd Curacaon autonomiseen saarivaltioon. Eteld-Amerikka-sivulla (liite: kuva
4) ylimpana artikkelijonossa on tuleva matkani Kolumbiaan vapaaehtoistoihin, mutta
sitd ennen listaan hulluimpia kokemiani asioita vaithto-oppilasvuotena Meksikossa,

kiertoreissulla Uruguayssa, Brasiliassa ja Argentiinassa. Afrikka-sivulla (liite: kuva 5)
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péddaiheena tulee olemaan Tansania, johon lihdin edellisvuonna 2013 vapaachtoist6ihin
kuukaudeksi. Eurooppa-sivu (liite: kuva 6) on omistettu maille, joissa olen useimmin
vieraillut, kuten Ranskalle, Hollannin tuleville kaupunkikierroksille, Espanjan lukuisille

reppureissuille ja viehattavalle Italialle.

Etusivu Oma esittely

Kaavio 2. Blogin rakenne

Blogin yksityisyysasetuksissa esittelen blogin toimintoja kirjoittajan nakokulmasta; mil-
laisia sovelluksia blogiin voi tehda ja mita kaikkia ominaisuuksia voi muokata. Nayton-
kaappaukset olen ottanut tirkeimmiksi katsomistani asetuksista, joita tulen tarvitse-
maan ja joiden kaytonhallinta on erityisen tirkead. Ohjauspaneelissa (liite: kuva 7) kont-
rolloidaan blogin asetuksia ja muokataan sivustolle tuotettavaa materiaalia. Ohjauspa-
neelin alta 16ytyy muun muassa omat kommentit, sivuston tilastot, omat blogit ja seu-
raamani blogit. Artikkelit-vililehdelta (liite: kuva 8) 16ytyy kaikki blogin artikkelit, uu-
sien artikkelien kirjoitusikkuna, artikkelien kategoriat, lisattavit avainsanat ja kopioi
artikkeli -mahdollisuus. Linkkien alla (liite: kuva 9) on lista linkeistd, joita voi kayda li-
sddmassd ja muokkaamassa sitd mukaa, kun kiinnostavia kohteita ilmaantuu. Ne kan-
nattaa kategorisoida, jotta lukijan on helpompi hahmottaa linkkien aihepiirit. Sivut-
vililehdelld (liite: kuva 10) pddsee laatimaan uusia sivuja eli ylipalkkeja blogiin ja muok-
kaamaan niiden teksteja sekad nakyvyyttd. Ulkoasu-palkissa (liite: kuva 11) on mahdolli-
suus valita teema blogille, paittdd valikon rakenteesta ja tyyliseikoista. Tyokaluissa (liite:
kuva 12) voi linkittdd blogisivuston muihin somen sovelluksiin sekd julkaista muita ver-

kon mielenkiintoisia artikkeleita, kuvia tai videoita omalla sivustolla. Yleisissa asetuksis-
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sa (liite: kuva 13) kayttdjalld on oikeus muuttaa sivuston otsikkoa tai kellonaikaa, saataa
muun muassa kirjoittamisen, lukemisen ja jakamisen asetuksia seka laatia kyselyita ja

kontrolloida kommentointia.

Wordpressin etusivun Tilastot-vililehdelle (liite: kuva 14) listautuu paivamadran mu-
kaan sivustolla kavijat maittain, nayttOkerrat, kommenttien lukumaéiri ja suosituimmat
artikkelit seka sivut. Tilastoista (liite: kuva 15) pystyy my6s seuraamaan viittauksia blo-

giin, hakusanoja, klikkauksia, avainsanoja seka seuraajia ja jakoja.

4.3 Kohdeyleiso

Kohdeyleiséni blogille seki videoblogille olen kaavaillut 18—44-vuotiaita yhta lailla
miehid kuin naisia. Technoratin (2011) tutkimukseen nojautuen kaikista ahkerimmin
bloggaavat 25—44-vuotiaat ja kolme viidesosaa heistd on miehia, joten mita todennakoi-
simmin myo6s lukijakunta koostuu suurin piirtein saman ikiisistd. Kavijaseurannassa
pystyy tarkkailemaan myos sivulle tulleiden kavijoiden iki- ja sukupuolijakaumaa. Blog-
gaajan voi niiden tilastojen pohjalta laatia tarvittavia muutoksia blogin sisilt66n, jos
lukijakunta ei lainkaan vastaa tavoiteltua yleis6d. My6s kommenttien perusteella on
helposti nihtavissa millaisia lukijoita blogi vetdd puoleensa keskimairin. Luonnollisesti
tissd on huomioitava, ettd uuden blogin empiirinen eli tosiasiallinen yleis6 vaatii aikan-
sa vakiintuakseen, joten ensimmaisistd kymmenista lukijoista ei valttimatta kannata
vield tehdi radikaaleja johtopiditoksid. Potentiaalisen, tietoisesti tavoiteltavissa olevan ja
periaatteessa kiinnostuneen, yleison saavuttaminen saattaa vaatia erittdin aktiivista osal-
listumista muihin yhteisépalveluihin ja blogin jatkuvaa promoamista ennen kuin blogi

vakiinnuttaa asemansa lukijoiden keskuudessa. (Jaakkola 2013, 45; Technorati 2011)

4.4 Mainostajat ja kumppanit

Lihtokohtaisesti teksti- ja videoblogia tehddan harrastuspohjalta, joten kaikki niihin
liittyvat kustannukset (videokameran hankinta, matkat, editointiohjelmistot ym.) ovat
omakustanteisia. Blogille on saatava ensin huomattava tilaajakunta, muutama kymmen
lukijaa ei vield tee blogista kiinnostavaa mainoskanavaa. Yritysyhteistyotd voi alkaa
hiomaan siind vaiheessa, kun blogilla riittdd jatkuvaa kysyntdd. Kumppanuuksien hank-

kiminen ja sopivien mainostajien 16ytiminen voi olla haasteellista ilman verkostoitumis-
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ta ja aiempia yrityssuhteita. Mahdollisuudet ovat kuitenkin rajattomat, jos uskallusta ja

taitoa tiittaa.

Lentoyhti6t, matkatoimistot ja hotelliketjut ovat ldsna todella nikyvisti monilla mat-
kablogien etusivuilla. Bloggaajat suhtautuvat hieman kielteisesti ylenpalttiseen mainos-
tukseen sivuillaan, joten suurin osa naistd mainoksista sijoittuukin blogilistojen etusivul-
le ennemmin kuin yksittdisen blogistin paisivulle. Matkailualan yritykset, kuten Apol-
lomatkat, Nazar, Norgewian, Tjireborg, Lufthansa, Scandic hotels, nayttivit olevan
aktiivisia mainostajia Rantapallo.fi-sivustolla. Lisiksi matkatarvike- ja retkeilyvarusteyri-
tykset ovat esilld sielld missa keskustellaan matkailusta. (Rantapallo 2014; Lehtiniemi

2014, 38-41)

Saitiot, liitot ja ulkoministerié myontavat myos vuosittain apurahoja taide-, kulttuuri- ja
viestintdtoimintaan. Apurahan saaminen tosin edellyttdd merkittdvda panostusta yhteis-
kunnalliseen kehitykseen ja kulttuuriantiin. Kansalaisjournalismin harjoittajana tai free-
lance-toimittajana on mahdollisuus hakea tukea saatioilta erindisiin hankkeisiin ja kehi-
tysyhteisty6hon. Helsingin Kulttuurikeskus jakaa avustuksia muun muassa kohdeavus-
tuksina, kaupunkikulttuuriavustuksina ja kansainvilisind matka-avustuksina. Opetus- ja
kulttuuriministerié tukee kulttuurialojen tekij6itd palkinto- ja apuraha-avustuksin. Ul-
koministeri6 osallistuu kehityspolititkan tukemiseen antamalla apurahoja muun muassa
toimittajille seka freelancereille, jotka perehtyvit kehitysyhteistyohon ulkomailla. Lisaksi
lukuisat viestinti- ja kulttuurisddtict tukevat monen alan toimijoita vuosittaisilla avus-
tuksillaan. Nuorisojirjestot Aiesec ja Cimo toimivat kansainvilisina kehitysyhteistyon ja
litkkuvuuden ldhettilding, joiden kautta voi suhteellisen pienelld vaivalla pddstd ulko-
maille toihin ja opiskelemaan jopa ilman mainittavia lisikustannuksia. Jarjestot toimivat
valtion rahoituksella, joten niiden budjetti on jarjestokohtainen eiké keskity yksittdisten
henkil6iden tukemiseen. Maakohtaisia instituutteja ja suurlihetyst6ja ei kannata jattda
taysin huomiotta. Jos artikkeleiden atheet koskettavat tietyn valtion matkailua ja mah-
dollisuuksia, ei ole mahdotonta, ettd kyseinen maa haluaisi tarjota bloggaajalle tilaisuu-
den sen promoamiseen hyvilld perusteilla. (Aiesec 2014; Cimo 2014; Helsingin kulttuu-

rikeskus 2014; Suomi 2014; Ulkoministerié 2014; Vikes 2014)
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Aikakausilehtien kanssa tehtavaa yhteistyota kannattaa harkita, jos journalistinen anti
alkaa olla ammattilaisen luokkaa. Artikkeleitaan voi yrittaa tarjota aiheesta kirjoittaville
lehdille tai matkasivustoille, joita teema voisi koskettaa. Olettamus on, etti kirjoitettava
juttu ja nakokulma tarjoaa uusia keskustelun aiheita ja selkedsti erottuu tyyliltdian muis-
ta. Lehdet eivit kovin helposti ota leipiinsa freelancer-toimittajia vaan maksavat mie-
luummin yksittdisistd hyvistd artikkeleista. (Lehtniemi 214, 38—41; Lindquist 2010, 95—
128)

4.5 Videoblogin aikataulutus

Videoblogin virallinen aikataulu on kiinni ty6asioista sekd vapaachtoistydprojektista
Kolumbiassa. Ensimmadinen harjoituskohteeni on Kuuba, johon lihdemme ystivini
kanssa salsamatkalle kesikuuksi 2014. Opettelen taltioimaan videolle liikkuvaa kuvaa ja
editoimaan sitd asianmukaisella ohjelmalla takaisin tullessani. Tavoitteena on kaytinnon
kuvaustekniikan ja editointityylin haltuunotto ennen Kolumbian matkaa, jotta paikan
paalld voisin keskittyd vain mielenkiintoisten juttujen etsimiseen ja tuottamiseen.
Alesecin kautta toteutettu vapaachtoistyoprojekti, johon osallistun lokakuun tienoilla,

tulee olemaan pairoolissa aloitusosiossa.

Kuvaan ensisijaisesti kohdeympiristén ihmisten toimintaa, olen itse enemmin sivusta-
katsojana videolla. Haluan ottaa selvai, millaista on elda ja tyoskennella erilaisissa olo-
suhteissa. Selvitin mahdollisuuksia kansainvilisiin yhteistyoprojekteihin tai kehitystoi-
mintaan. Kolumbian jilkeen lihden kiertimain Karibiaa. Otan yhteyttd kontakteihini ja
yritin jarjestda itselleni t6itd muun muassa Curacaolta ja myohemmin Dominikaanisesta
Tasavallasta. Aion my6s mahdollisuuksien mukaan tehdi vilietappeja muihin Latinalai-

sen Amerikan maihin, mikéli sithen riittda aika ja budjetti.

Palaan takaisin Suomeen kevialla 2015, puoli vuotta reissun aloituksen jalkeen, ja kat-
son mitd olen saanut kasaan seka editoin materiaalin julkaisukelpoiseksi. Kuten teks-
tibloginkin kanssa, en nie tarpeelliseksi asettaa videotuotokselleni mitiin mahdottomia
tavoitteita. Tarkeintd produktissa tulee olemaan oma viestinnillinen ponnistuksent,

mielenkiintoisten aiheiden kisittely ja ammatillisen tyénkuvani laajentaminen.
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5 Arviointi

Innostus opinndytetyohon lihti atheen ajankohtaisuudesta ja kdytinndnlaheisyydesta.
Opiskelin padaineenani markkinointia ja minua kutkutti erityisesti yksilomarkkinointi.
Pidin tirkedni asiana aihevalinnassani sen yleistettdvyyden ja merkityksellisyyden. Ny-
kydin kaikkien tulisi osata myyda itsensi ja todistaa kyvykkyytensid monilla eri osa-
alueilla. Blogikirjoittaminen tuo nimenomaan esille ihmisen henkil6kohtaisia pohdinto-
ja ja liittyy vahvasti mindkuvan tutkiskeluun, vaikka aihe olisikin yhteiskunnallinen.
Bloggaaja joutuu jatkuvasti kyseenalaistamaan mielipiteensé ja perustelemaan kantansa.
Bloggaaminen ammattina on noussut timan seki viimevuoden aikana vasta pinnalle ja
on tuoreudessaan todella mielenkiintoinen tutkimuskohde. Blogikirjoittamisen hyodyn-
taminen ammattimielessa on vield aika lapsenkengissa, mahdollisuuksia ei osata kayttaa
hyviksi monelta osin. Halusin katsoa miti kaikkea tilld voisi tehdéd, mikd on bloggaami-

sen potentiaali.

Kirjoitusprosessissa ldsna oli aikataulun tiukkuus, joten ldhdekritiikki tdytyi olla kohdil-
laan jo alusta alkaen, isoille muutoksille ei olisi ollut atkaa. Ideointi ja suunnitteluvai-
heen, melkeinpi koko opinndytetyon, vaikein osuus oli aivan kiistatta rakenteen pait-
timinen. Tyon produktiluonteisuus asetti omat haasteensa, silld teoriaosuus ei saanut
paisua litkaa ja karata raameistaan. Sisalto lahti muokkautumaan sisillysluettelon jarjes-
tyksen mukaisesti ja yllittivin koordinoidusti. Loytimaini lisimateriaali johti ideoiden ja
tavoitteiden tismentimiseen. Teoriaosuus itse produktiin nihden on aika suuri, tasan
kolme neljdsosaa tyostd, mutta koen ottaneeni nyt kaiken tirkein huomioon aiheen
kannalta. Taustamateriaaliin tutustumisen olisin voinut aloittaa aiemmin, silla 1ihteiden

tutkiminen vei suhteessa huikeasti enemmin aikaa kuin kirjoittaminen.

Opinndytetyoni ei sisaltanyt varsinaista tutkimusta vaan etsimani teoriaviitteet pohjau-
tuvat lihdeaineistoihin: kirjoihin, artikkeleihin, Internet-sivustoihin ja videomateriaaliin.
Olen suunnitelmallisesti kerdannyt tietoa mahdollisimman tuoreista lahteista, silld blogi
atheena on alati muuttuva eika liian vanha lihdekirjallisuus ole enidd vilttimatta validi
kaikilta osin. Aloittaessani tyotd tuntui siltd, ettd aiheesta ei ole saatavilla vield tarpeeksi
tietoa ja koin ajoittaisia epatoivon hetkia, mutta perehtyessini syvemmin teemaani ym-

marsin mista 1ahted etsimian taustamateriaalia.
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Tyo tuo uutta nikemystd bloggaamiseen seka ammatillisesti ettd harrastusmielessd. Ai-
healue ei rajoitu spesifien bloggausteemojen tai bloggaajien tutkimiseen vaan antaa ku-
vaa pilvakirjamaisesta verkkoon kirjoittamisesta laajemmassa mittakaavassa. Tyon tar-
koituksena on my6s helpottaa bloggaamisesta kiinnostuneiden urakkaa ja kertoa kades-
td pitden, mistd koko jutussa on kyse. Sen ideaalinen toimenkuva on olla selkdranka ja

ohjenuora minulle seka muille itseadn toteuttaville poytilaatikkokirjailijoille.

Ammatillisesti koen kehittyneeni prosessin aikana kirjoittajana ja tutkijana. En koe
opinndytetyota raskaana taakkana opintojen paittimiselle vaan erittdin tirkedni osana
opintoja ja tyéelimain valmistavaa prosessia. Tein opinndytetyon ensisijaisesti itsedni
varten, mahdollisuuksien kartoittamiseksi ja oman henkisen padomani laajentamiseksi.
Ty6ssd on vahvasti mukana viestinnillinen ndkékulma, joka puolestaan auttaa minua

ymmartimaan paremmin sosiaalisen median kenttda ja pelisaantoja.

Blogin muutaman kuukauden aktiivisen kayton jilkeen ostan Wordpressin kautta muu-
tamia maksullisia sovelluksia, jotka helpottavat blogin l0ytymisti ja tekevit siitd ammat-
timaisemman. Poistan Wordpress-etuliitteen blogin verkko-osoitteesta ja laajennan
mahdollisesti sivuston rakennetta. Luon niihin sosiaalisen median palvelimiin tilit, joita
olen ty6ssani esitellyt (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest). Blogin saa-
vuttaessa mahdollisesti suurempaa yleisomaaraa liityn Rantapallo.fi-sivuston bloggaajiin
ja haen sivuston omaa ”Bloggaajakorttia”, jonka haltija on oikeutettu yritysten tatjo-
amiin erikoisetuihin ja saamaan parempaa niakyvyytti blogikentissi eli verkostoitumaan

potentiaalisten yritysten ja asiakkaiden kanssa.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen laatimaani tyohon, silld olen koonnut monipuolisesti
tietoa bloggaamiseen liittyvista aiheista ja saanut kokonaisuuden pysymain kuitenkin
suhteellisen tiiviind sekd helppolukuisena. Pyrin selkeyteen, asiakeskeiseen sisiltoon ja
hyviin kielelliseen ilmaisuun. Tekemastini tekstiblogin suunnitelmapohjasta ja video-

blogin aikataulujdsennyksesti saa yksityiskohtaisen kuvan tulevasta projektistani.
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