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1 JOHDANTO

Valitsin opinnaytetyon aiheeksi "Blogi yrityskuvan vahvistajana ja myynnin lisagjana vabhit-
taiskaupassa” koska aihe on ajankohtainen ja erittdin mielenkiintoinen. Omakohtaisen koke-
muksen perusteella blogit ovat lisd&ntyneet viime vuosien aikana rajahdysmaisesti ja myods
yritykset ovat alkaneet hyddyntdéd niiden tuomia mahdollisuuksia. Viestintatoimisto Manifes-
ton tekem& blogibarometri osoittaa jo joka viidennen bloggaajista saavan blogi-
kirjoituksistaan palkkaa. Suosituimpia ovat muotiblogit, joiden tekijoista 75 % saavat kirjoituk-
sistaan palkkaa (Manifesto 2011). Blogit tavoittavat kustannustehokkaasti potentiaalisia asi-
akkaita ja luovat yritykselle persoonallisuutta. Blogit ovat tuoneet myds uuden markkinointi-
vdlineen yrityksille, joilla ei valttamattd ole mahdollisuutta panostaa rahallisesti perinteiseen
mediaan ja markkinointiin. Maailmanlaajuisestikin isoimpien yritysten johtajat julkaisevat
saanndllisesti blogeja, joista on tullut erittain luettuja. Liséksi, kun tietoisuus blogeista kasvaa

yrittavat organisaatiot entista enemman hyddyntéé niiden arvoa (Lee, Hwang & Lee 2006).

Ennen opinnaytetydn aloittamista en ollut juurikaan seurannut blogeja, kuvablogeja (kuten
Flickr ja Instagram) lukuun ottamatta, joista jalkimmaisessa on itsellanikin ollut kuvablogi.
Kuitenkaan blogeilta ei voi taysin valttya, silla esimerkiksi hakukoneet, kuten Google ja Ya-
hoo, antavat usein hakutuloksiksi linkkeja eri blogeihin. Itse olen hakenut blogeista esimer-

kiksi matkustusvinkkeja ja kayttokokemuksia uusista tuotteista.

TyoOni paasaantoisena tavoitteena on tukea omaa kehittymistéani markkinoinnin asiantuntijaksi
sekd antaa vahittdiskauppiaille tietoa blogien merkityksesta nykyaikaisessa kaupankaynnis-
sa. Tavoitteena on kohdistaa huomio blogien tuomiin mahdollisuuksiin ja antaa lyhyt opastus
kuvablogin kayttoonottamisesta. Opastus on suunniteltu opinnaytetydn kohdeyritykselle, mut-

ta se soveltuu suurelta osin kaikkien pienten ja keskisuurten yritysten kayttoon.

Aloitan tarkastelemalla kaupankayntitavan hiljattaista muutosta ja sitd miten blogit ovat ta-
man muutoksen myota tulleet osaksi yrityksen markkinointiviestintdd. Taman jalkeen kasitte-
len blogin maaritelmaa, eli sitd mika blogi varsinaisesti on ja miten niita voi jaotella. Blogin
k&sitteen maarittelyn jalkeen siirryn tarkastelemaan kirjallisuutta blogista yrityskuvan vahvis-
tajana ja myynnin lisddjana. Lopuksi kuvaan kohdeyrityksen blogin kayttéonottoon liittyvaa

suunnitteluprosessia, jossa ovat taustalla opinnaytetydsséani tarkastelemat nédkokohdat.



2 KAUPANKAYNTI MURROSVAIHEESSA

Tassa luvussa kasittelen ensin kaupankaynnin muutosta viimeisien vuosikymmenien aikana
Suomessa ja kuinka perinteinen kaupankaynti on muuttunut pienista kylakaupoista nykyisiin
maakunnallisiin hypermarketteihin. Olen valinnut taman lahtokohdakseni siksi, etta lukijan
olisi mahdollista ymmartaa se, miten blogit osaltaan voivat vastata kuluttajien personalisoin-
nin tarpeeseen, ja siten erilaistaa yrityksen. Taman jalkeen esittelen internetin ja yhteisollisen
median historiaa, ja kuinka ne ovat muovautuneet suosituiksi kauppapaikoiksi: Internetin
kehityksen viimeisin vaihe on juuri yhteisollisen median kehitysvaihe (ks. esim. Salmenkivi &
Nyman 2007, 36-37). Olen kasitellyt kehittymista selventaakseni seka sitéa, miten yhteisolli-
seen vaiheeseen on tultu etté sita kuinka yhteisotllisen median kehitysvaihe ei liene viimeisin.

Viimeiseksi luvussa arvioin yhteisollisen median tulevaisuuden nakymia.

Opinnaytetydssani kaytan termid yhteisollinen media, joka maaritelménsa mukaan viittaa
Internetissa yhteisollisesti tuotettuun ja jaettuun mediasisaltdoon, jossa jokainen voi olla sa-
maan aikaan seka sisallon tuottaja ettd osa yleis6a (Kotimaisten kielten keskus 2009). Edel-
leen Kotimaisten kielten keskuksen (2009) mukaan sosiaalisen median sijaan on suotavaa
kayttaa ilmausta yhteisoéllinen media, mutta kyse on kuitenkin maaritelmaltdédn samasta asi-
asta. Esimerkiksi uutisissa kaytetadn yleisesti termié sosiaalinen media tai lyhennettyna so-

me.

2.1 Persoonallisesta persoonattoman kautta persoonalliseen

Ennen nykyisten super- ja hypermarkettien aikakautta, olivat kylakaupat yhteisojen keskipis-
teend. Naissa tiedettiin kunkin asiakkaan erikoistarpeet ja ostomieltymykset, jotka myo6s vai-
kuttivat kaupan valikoimaan. Kun kilpailu kylakauppojen kesken alkoi perustua mittakaava-
etujen tavoitteluun, seurauksena oli kylakauppojen vaheneminen ja muuttuminen: kauppojen
koko ja henkilokunnan maara kasvoivat ja toisaalta myds asiakkaat muuttuivat tuntematto-
miksi. Kauppojen valikoima ei muodostunut enda asiakkaiden tarpeiden perusteella, vaan
sitd kontrolloitiin muualta kasin analysoimalla erilaisia taulukoita ja lukuja. Kauppojen muutos
pienista ja persoonallisista kylakaupoista super- ja hypermarketteihin tapahtui Suomessa
nopeasti, vain muutaman vuosikymmenen aikana. Super- ja hypermarketit olivat logistisesti
huomattavasti tehokkaampia, mik& mahdollisti kauppiaille moninkertaisen valikoiman aiem-
paan verrattuna sekd merkittavia kustannusetuja. Suurten markettien yleistyessa, kauppiaan
ja asiakkaan valinen henkilokohtainen yhteys vaistyi suuren massaviestinnan tieltda. (Fors-
gard & Frey 2010, 16-17)



Suurten markettien maanlaajuinen yleistyminen oli monelle asiakkaalle mieluisa ilmid, silla
kaupassa kaymisesta tuli edelliseen verrattuna yksityisempaa ja suoraviivaisempaa, ja suur-
ten markettien laajat valikoimat antoivat vapauden valita kaikki halutut tuotteet omassa rau-
hassa, itsenaisesti. Suurten markettien aikaansaama persoonattomuus yhteiskunnassa alkoi
kuitenkin luoda my6s ongelmia, joista asiakkaille pahiten heijastuivat tuotteiden laatuongel-
mat, jotka aiheutuivat ihmisten sitoutumattomuudesta: sitoutumattomuus aiheutti huolimat-
tomuutta ja laiminlydnteja. Viime aikoina yha useammalla toimialalla on kritisoitu persoonalli-
suuden puutetta, ja vastareaktiona suurille marketeille, taulukoiden taakse kadonneelle per-
soonallisuudelle ja massamedialle on ilmestynyt uusia erikoisliikkeita, jotka pyrkivéat ottamaan
asiakkaiden tarpeet paremmin huomioon ja sitd kautta tuomaan takaisin osan menetetysta
persoonallisuudesta. lhmisten kasvava halu kertoa omista toiveistaan ja tekemisistaan on

lisannyt yhteisollisen median suosiota. (Forsgard & Frey 2010, 17-20)

2.2 Internetin kehittyminen ja yhteisdllinen media

Yhteisollisen median mahdollistajana on ollut Internet, joka on parissa vuosikymmenessa
muuntunut tiedonhaun tyokalusta nykyisenlaiseksi sosiaaliseksi ja yhteisolliseksi alustaksi.
Internetin vahvuuksia ovat sen useat kayttémahdollisuudet, aina viihteellisesta ajanvietosta
ja ystavien tapaamisesta ostoksien tekemiseen ja tiedonhankintaan. Viimeisin kehityssuunta
on Internetin laajentunut mobiilikayttd, mikd mahdollistaa Internetin selaamisen erilaisilla mu-

kana kulkevilla laitteilla ajasta ja paikasta riippumatta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29)

Salmenkivi ja Nyman esittavat kirjassaan "Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi”
(2007) Internetin kehityksen jakautuvan neljaén vaiheeseen, joista jokaisessa Internet muok-
kautuu hieman erilaiseksi kuin mit& se on edellisessa vaiheessa ollut. Ensimmaisessa kehi-
tysvaiheessa Internet-selaimet antoivat kayttajalleen mahdollisuuden linkittda verkkosivuja
toisiinsa hyperlinkkien avulla, jolloin esimerkiksi artikkeleihin voitiin linkittd& aiheeseen liittyvia
muita lahteitd, jotka tukivat alkuperaista tekstia. Talloin tieto muuttui perinteista hierarkkisesta
jarjestelmasta verkostomaiseksi tietokannaksi, jolloin perinteisesta kirjan lukemisesta poike-
ten tiedon selaaminen Internetissa koostui eri tekstipatkien lukemisesta ja eteneminen tapah-
tui linkkien muodostamia verkostoja pitkin. Kayttdjien mielessa korostuivatkin hyvin linkitetty-
jen tietojen ja tekstien merkitys ja tarkeys, silla mitd paremmin tieto Internetissa oli linkitetty

toisiin teksteihin, sitéd paremmin kayttajat paasivat sita lukemaan.



Internetin kehityksen toisessa vaiheessa verkkoa alettiin hyddyntdd myos kaupallisesti. In-
ternetissé toimivia verkkokauppoja alkoi ilmestya ja Internetia hyddynnettiin ekstranettien
muodossa tehostamaan seka yritysten valista ettd sisaista viestintda. Viela tassa kehitysvai-
heessa suora kommunikointi eri sidosryhmien valilla oli kaytdnndsséa olematonta, ja sen si-
jaan verkkokauppiaat tarkastelivat ostokayttaytymistd koskevaa dataa ja sen perusteella
suosittelivat tuotteita muille asiakkaille. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 30-31). Internetin kol-
mannessa vaiheessa kayttajat tulivat aktiivisemmaksi Internetin kehittdmisessa ja sisallon
tuottamisessa. Sahkoinen keskustelu ihmisten kanssa kasvoi ja Internetin kayttajista tuli "in-
ternetasukkeja”. Internetistd muodostui eraanlainen metropoli, josta palveluita 16ytyi jokai-
seen tarpeeseen. Viimeisessa vaiheessa internetin kaytto on siirtynyt tietokoneista mobiililait-
teisiin, joista yleisimpid ovat kéannykéat. Mobiililaitteissa Internet on lahestulkoon aina kytketty-
na padlle, jolloin henkilot ovat jatkuvasti toisten Internetin kayttdjien tavoitettavissa. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 31-32).

Internetin uusinta, yhteiséllisen median kehitysvaihetta, joka painottuu kayttdjien valiseen
keskusteluun, kutsutaan monella eri termilla. Kuitenkin yleisemmin kaytetyksi on muodostu-
nut termi "Web 2.0”, jonka luojan Tim O’Reillyn mukaan Web 2.0:n visiossa ei niinkaan ole
ollut kyse Internetin teknisestad kehityksestd, vaan sen sisélla syntyneista uusista ajattelu-,
toiminta- ja tuotantotavoista, joiden takana ovat Internetin aktiivisimmat kayttajat. Web 2.0 on
mahdollistanut esimerkiksi kayttajien mittavan verkostoitumisen ja on aiheuttanut myos perin-
teisten ohjelmistojen muuttumisen verkkoselaimessa toimiviksi palveluiksi. Internetin ajatel-
laan toimivat yhteistyon ja yhteisollisyyden mahdollistavana alustana, ja yhteiséllinen Internet
on yhdistelma tekniikan kehittymisen luomia mahdollisuuksia ja sosiaalisten muutosten vai-

kutuksesta muodostuvia tarpeita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36-37).

2.3 Tulevaisuuden nakymat yhteisollisessa mediassa

Internetin kayttajat ovat omaksuneet Internetin yhteiséllisen kaytdén osaksi arkeaan. Jotkut
hyddyntavat Internetin tarjoamia yhteisdllisia palveluita lahestulkoon vuorokauden ympari,
kun taas toiset ainoastaan tarpeen vaatiessa. Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan on
kuitenkin todenndkoista, ettd kayttadjien maara yha kasvaa kun verkkopalveluiden mahdollis-
tama vuorovaikutus ihmisten valilla lisdantyy. (Salmenkivi & Nyman 2007, 37-39). Vaikka
hakukoneet ovat tdhan asti olleet Internetin kaytetyin palvelu, ovat yhteisélliset palvelut ohit-
tamassa ne kasvavalla suosiollaan. Yhteisollinen media auttaa kayttajia verkostoitumaan
yhteisten kiinnostusten pohjalta, mink& ansiosta verkostot leviavat helposti yli maa- ja kult-

tuurirajojen. Yhteisétllinen media muuttuu koko ajan, ja sen kayttdjat kehittavat ja testaavat
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jatkuvasti uusia palveluja. Yhteisollisen median tehokkuus johtuu sen kyvysta keskustella
itsestéén ja muotoutua kayttajiensé avulla muotoon, josta mahdollisimman moni kiinnostuu ja
kokee hyodtyvansa. Yhteisollisen median ennustettavuutta vaikeuttaa juuri pelisdantdjen puut-
tuminen, silla sitd mukaa kun uusia palveluita syntyy jad vanhempia pois kaytosta. (Forsgard
& Frey 2010, 33-37).

Yhteisollisistda palveluista Facebook on maailmanlaajuisesti katsottuna ylivoimainen. Alla
oleva kuvio (Kuvio 1) Facebookin kayttagjaméaran kasvusta osoittaa, kuinka rajahdysmaisesti
palvelun kayttajat lisdantyvat mikali palvelu osuu oikeaan hetkeen ja tavoittaa monenlaisia
ihmisia. Facebookin kayttagjamééara on kasvanut muutamassa vuodessa kymmenista miljoo-
nista lahestulkoon miljardiin ihmiseen. Vuonna 2012 Facebookin kayttajamaaraksi ilmoitettiin

955 miljoonaa kayttajaa. (Facebook 2012)
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Kuvio 1. Facebookin kayttgjat. (Insidefacebook.com 2012)

Toinen hyva esimerkki yhteisdllisen palvelun suuresta kasvusta on kuvanjakopalvelu Insta-
gram jossa niin yksityishenkilét kuin myo6s yritykset voivat julkaista omia kuvablogejaan. Kun
Instagram julkaisi kevaalla 2012 sovelluksensa Googlen Android-kayttdliittymille kasvoi kayt-
tajien maara kymmenessa paivassa 30 miljoonasta kayttajasta 40 miljoonaan kayttajaan.
Kasvua edisti myds uutinen, jossa kerrottiin yhteiséllisen median jattildisen Facebookin osta-
neen Instagrammin. Facebookilla kesti nelja vuotta saavuttaa 100 miljoonan kayttajan raja, ja
talla hetkella Instagram on kirimassa ohi tuon ennatyksen. (TechCrunch 2012). Talla hetkella
Instagramilla on yli 80 miljoonaa kayttajaa, joten kasvua puolessa vuodessa on tapahtunut

noin 40 miljoonan kayttajan verran. (Instagram 2012).
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Kuvio 2. Yhteisdpalveluihin rekisterdityminen 2010. (Tilastokeskus 2010)

Kuvio 2 osoittaa suomalaisten rekisterditymisen yhteistpalveluihin, kuten Facebookiin ja
Twitteriin. Rekisterdityneista henkildista selkeasti eniten on 16—34 -vuctiaita, joista lahes 80
% on rekisterditynyt johonkin yhteisdpalveluun. Kayttajien aktiivisuus kuitenkin vaihtelee pal-
jon, eli pelkan rekisterdityneiden maarén perusteella on vaikea sanoa todellista aktiivisten
kayttagjien maaraa. Edelleen Tilastokeskuksen vuonna 2010 tekema tutkimus verkkoyhteiso-
jen seuraamisen aktiivisuudesta osoittaa selkean eron ikaryhmien valilla. Alle 35-vuotiaista
lAhes 50 % seuraa verkkoyhteisdja vahintaan paivittain, kun taas 35-44 —vuotiaista enaa
joka viidennes seuraa niitd pdivittain. Yli 54-vuotiaista vain alle 5 % seuraa verkkoyhteisdja
paivittain. (Tilastokeskus 2010)

Seuraava taulukko (Taulukko 1) sen sijaan osoittaa, ettd blogeja seurataan tasaisesti iasta
rippumatta. Kuten verkkoyhteisdjen seuraamisessakin, nuoret alle 35-vuotiaat ovat aktiivi-
simpia blogien lukijoita ja opiskelijat ovat kaikkein aktiivisin blogeja lukeva ryhméa. On kuiten-
kin huomionarvoista, etta myds 45-65 -vuotiaista vahintdén joka neljds on lukenut blogeja
kolmen kuukauden sisalla tutkimuksen teon aikaan. Liséksi kaikkiaan tutkimukseen osallistu-

neista henkilista lahes 40 % oli lukenut blogeja kolmen kuukauden aikana.
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Taulukko 1. Internetin kayttdé median seuraamiseen 3 kuukauden aikana ién, toiminnan, kou-
lutusasteen, asuinpaikan kaupunkimaisuuden ja sukupuolen mukaan 2012, % -osuus véaes-
tosta. (Tilastokeskus 2012a)

Lukenut verkkolehtia tai televisio- | Lukenut

kanavien internetsivuja blogeja

%-0suus vaestosta
16-24v 97 56
25-34v 94 55
35-44v 89 43
45-54v 84 35
55-64v 67 25
65-74v 47 13
Opiskelija 95 60
Tydllinen 87 39
Elakelainen 52 16
Perusasteen koulutus 69 30
Keskiasteen koulutus 81 38
Korkea-asteen koulutus 88 44
Paakaupunkiseutu 86 47
Suuret kaupungit 83 39
Muut kaupunkimaiset kun- 77 38
nat
Taajaan asutut / maaseutu- 78 32
maiset kunnat
Miehet 82 34
Naiset 78 42
Yhteensa 80 38

Yhteisoéllisien palveluiden kuten Facebookin, maailmanlaajuiseen suosioon vaikuttaa niiden
kayton ilmaisuus yksityisille henkildille. Vaikka Facebookilla on maailmanlaajuinen suosio
takanaan, ovat uutislehdet huomanneet internetin kayttajien tottuneet saamaan kaiken ilmai-
seksi. Mikéli Facebook paattaisi alkaa keratd maksua kayttajiltddn, on oletettavaa etta se
vain vaistyisi seuraavan ilmaisen asian tieltd. (DailyFinance.Com 2009) Huffington Postin
sivuilla jarjestetysséa online-kyselyssa "Kuinka paljon maksaisit Facebookin kaytésta?” 82 %

(25.9.2012) vastasi, ettei koskaan maksaisi Facebookin kaytosta. (Huffingtonpost.Com 2012)
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Vaikka monet ovat liittyneet yhteiséllisen median palveluihin, vaikuttaa siltd ettd vain harvat
ovat sitoutuneet kayttamaan palveluja sillakin uhalla, etta joutuvat maksamaan niiden kaytos-
ta. Vaikuttaa ettd moni liittyy erilaisiin yhteisollisen median palveluihin juuri sen takia etta se
on ilmaista, ja muutkin kaverit ovat siella. Mik&li palveluista tulee maksullisia, se luultavimmin
aiheuttaa siirtymisen kayttaméaan muita vastaavia, ilmaisia, palveluita joista itselle on eniten
hyotya.
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3 BLOGIEN TULO OSAKSI MARKKINOINTIVIESTINTAA

Tassa luvussa tarkastelen ensin perinteisen markkinointiviestinnan muutoksia, jotka edelli-
sessa luvussa kasitelty Internetin muuttuminen ja yhteisollisen median nousu ovat aiheutta-
neet. Blogit ovat yksi osa tdssd muuttuvassa markkinointiymparistdssa. Taman jalkeen tar-
kastelen blogin maaritelmaa ja kasittelen erilaisia blogeja, jotka ovat tuoneet yrityksille uuden
vaylan kohdata asiakkaitaan. Nait& blogityyppeja ovat mikroblogit, kuvablogit ja videoblogit.

3.1 Perinteiset markkinointiviestinnan menetelmat murroksessa

Yrityksen kayttdma markkinointiviestintd perustuu usein yritysten markkinointistrategiaan.
Markkinointistrategiassaan yritys méaarittelee sen markkinointilogiikan, jonka kautta se toivoo
saavuttavansa markkinoinnin tavoitteet ja tuottavat suhteet asiakkaisiin ja sita kautta menes-
tystd. Markkinointisuunnitelman pohjalta yritys suunnittelee markkinointikokonaisuuden, jo-
hon kuuluvat tuote, hinta, jakelukanavat ja markkinointiviestinta. (Kotler & Armstrong 2006, s.
46). Tassa tydssa kiinnostuksen kohteena ovat erityisesti Internet mahdollisena jakelu-
kanavana ja yhteisollisen median kautta tapahtuva yrityksen markkinointiviestinta. Yrityksen
markkinointiviestinnalla voi olla monenlaisia tarkoituksia. Kotler ja Armstrong (2006, 432)

esittavat kuvion (Kuvio 3) ostovalmiuden tasoista, joihin markkinoinnin voi keskittaa.

Tlet‘ms“uu.den T|et0|sguden Pitdminen Suosiminen Vakuuttuminen Osto
herattaminen luominen

Kuvio 3. Ostovalmiuden tasot (Kotler & Armstrong 2006, 432)

Markkinointiviestinnan tapoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta, henkil6-
kohtainen myyntity6 ja suoramarkkinointi. Naisté erityisesti suoramarkkinoinnissa keinona on
ollut Internetin hyédyntaminen. (Kotler & Armstrong 2006, 427). Yrityksille mainonta on hyva
tapa informoida ja taivutella. Mainonta vaihtelee yrityksesta riippuen. Joillain yrityksilla yksi
henkild vastaa koko prosessissa, kun taas toisessa yrityksessa on kokonainen osasto hoita-
massa mainontaa. Saanndllisen mainonnan tulisikin synnyttdd sekd kommunikaatiota etta
lisamyyntid. (Kotler & Armstrong, 2006, 467-468) Mainontaan kaytettdvan median valintaan
vaikuttaa tuotteen ominaisuudet ja mille kohderyhmalle tuotetta halutaan mainostaa. Ylei-
simmat mainontaan kaytetyt mediat ovat sanomalehdet, televisio, suoramarkkinointi, radio,
lehdet, ulkomainokset ja Internet (Kotler & Armstrong, 2006, 463-464). Seuraavasta kuviosta

(Kuvio 4) nékee hyvin, kuinka lukuisia ovat erilaiset markkinoinnin kanavat.
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Nykyaan Internet on osallisena markkinointiviestinnan tavoissa: esimerkiksi tiedotusvalineis-
sé viitataan yrityksen Internet-sivuihin tai mainoksissa voi olla QR-koodi, josta saa mobiiliso-
velluksen kautta listietoa mainostetusta tuotteesta tai yrityksesta.

JULKINEM TILA
0ST0- TIEDOTUS-
PAIKAT VALINEET
Yritysten markkinointi-
viestinta

- lehti ja tv- mainokset
- myymaldmainonta
- promootiot

KOULUT  Hedatus, pr KULTTUURI

- yrityskuvamainonta

- jalleenmyyjien koulutus
- tapahtumamarkkinointi
- sponsorointi

VIRAN- - ine

OMAISET URHEILU

JARJESTOT

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan tavat ja mediaympaéristd (Kuluttajavirasto 2012)

Internetin suosion ja kattavuuden kasvaessa markkinointiviestintd on monipuolistunut ja
muuttanut muotoaan. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 60-63) mukaan markkinoinnin muu-
tokseen ovat vaikuttanut kolme kehityssuuntaa: digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, me-
diakentan pirstaloituminen ja kuluttajakayttaytymisen muuttuminen. Ensinnékin digitaalinen
tieto on helposti muokattavissa ja siten kustannustehokasta. Tiedon jakaminen ympéari maa-
ilman on helppoa ja nopeaa, minka liséksi digitaalisuus kehittdd koko ajan itsedan ja sita
kautta avaa uusia mahdollisuuksia yritysten ja palveluiden syntymiselle. Toiseksi, jatkuva
tiedon jakamisen kanavien lisaédntyminen on aiheuttanut perinteisen mediakentén pirstaloi-
tumisen. Mediat eivit enda ole massamedioita, vaan koostuvat useasta eri osasta joita ihmi-
set hyddyntavat itselleen sopivalla tavalla. Uusia kanavia ovat esimerkiksi Internet ja kanny-
kat ja muut kannettavat laitteet. Kolmanneksi, vaikka uudet yhteisollisyyteen perustuvat me-
diat sisaltavat jopa satoja miljoonia kayttdjia, ne koostuvat pienemmista ryhmista jotka jaka-

vat ainoastaan ryhmaé koskevaa tai kiinnostavaa tietoa. Kohderyhmien tavoittaminen mark-
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kinoinnin avulla on hankaloitunut, silla nykyisin ik&a, sukupuoli tai vaikka tulotaso vaikuttavat
vahenevassa maarin kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tarkan segmentoinnin sijaan kuluttajat
vaativat entistd kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avointa keskustelua yritysten
kanssa.

Alla oleva kuvio (Kuvio 5) osoittaa sahkdisen viestinnan (verkkomedia, televisio, radio) lisan-
neen omaa markkinaosuuttaan joukkoviestinndn osa-alueella kymmenen vuoden aikana
kaksinkertaiseksi. Painettu- ja tallenneviestinta sen sijaan ovat viimeisen kymmenen vuoden
aikana pysyneet lahestulkoon muuttumattomina. Séhkdisen viestinnan voidaankin pitaa ole-

van syyna koko joukkoviestinnan loivaan kehitykseen viimeisen kymmenen vuoden aikana.

250
e Sk Ginen
200 viestintd
Koko
joukkoviestinta
150 o
s PainattLl viestint
100 Tallenneviestintd
50
i

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Kuvio 5. Joukkoviestinnan markkinakehitys (Tilastokeskus 2011a)

Internet-markkinoinnin avulla yritykset keskittyvat kertomaan, mainostamaan ja myymaan
tuotteitaan. Internetin vahvuuksiin markkinointivalineena kuuluu sen interaktiivinen luonne,
jolloin yritykset saavat aktiivisesti kerattya tdsmaéllisempaa tietoa asiakkaidensa tarpeista ja
haluista. Internet-markkinoinnin avulla voidaan myds tehostaa markkinoinnin nopeutta ja
tehokkuutta, ja samalla pienentda yrityksen kuluja. Esimerkiksi isot tuotekuvastot voidaan
nykyisin julkaista verkossa perinteisten lehtikatalogien asemesta. Nain kuvastoon voidaan

tehd&@ muutoksia lyhyelldkin aikavalilla, ja mahdolliset virheet voidaan korjata nopeasti.
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Internet-markkinointi tarjoaakin yrityksille joustavuutta tehda muutoksia tarjouksiinsa ja kam-
panjoihinsa nopeasti mikali esimerkiksi markkinatilanne muuttuu. (Kotler & Armstrong 2006,
550-557).

Lisaksi seuraavat kuviot (Kuvio 6 ja Kuvio 7) osoittavat yritysten aktiivisuuden Internetissa
kasvaneen voimakkaasti vimeisen kymmenen vuoden aikana. Vuonna 2011, lahestulkoon
kaikkien toimialojen yrityksilla noin 90 % on kaytdéssaan omat verkkosivut. Kehitys on huo-
mattavaa, silla vain kymmenen vuotta aiemmin, vuonna 2001 vain noin 60 % yrityksista oli

kaytossdan omat verkkosivut.

prosenttia yhityksida

100
T ettt ettt etttk
Bl prmmmmm e P - -- - -

E I T o Ry FPPLSPEPLE -

L -- -

1999 2000 2001 Kevat 2003 Kevat 2004 Kevat 2005
Kuvio 6. Kotisivut yrityksissé 1999-2005 (Tilastokeskus 2005)
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Toimiala

Teollisuus
Rakentaminen
Tukkukauppa
Véhittdiskauppa
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Kuvio 7. Kotisivut yrityksissa kevaalla 2011 (Tilastokeskus 2011b)

3.2 Interaktiivinen blogi

Blogi tulee alun perin sanoista "web log”, joka suomentuu verkkopaivékirjaksi. Blogin maari-
telman antaminen on hankalaa, silla tarkkoja saéntéja sen muodosta ei ole, minka lisaksi
kasite muuttuu koko ajan. Kuitenkin jonkinlaisen kuvauksen blogien perusyhtalaisyyksista voi
antaa. Kilven (2006, 3) mukaan blogit ovat verkkosivuja tai -sivustoja, joihin tuotetaan ajan-
kohtaista sisaltda. Niille on tyypillista paivamaaralla varustettu teksti, joka jarjestyy paivamaa-
ran mukaan ja pysyy luettavissa muuttumattomana. Lisdksi blogiteksteille on ominaista mah-
dollisuus tekstin kommentoimiseen ja hyperlinkkien kayttaminen, joiden avulla lukija ohjataan

muihin aiheisiin liittyviin teksteihin.

Bloggaaminen muotoutui teknologian kehittymisen myéta 1990-luvun loppupuolella. Aluksi
bloggaaminen oli vain tietotekniikan opiskelijoiden, harrastajien tai ammattilaisten harrastus,
mutta 1990-luvun lopulla amerikkalaisyhtio Pyra Labs julkisti Blogger-nimisen blogipalvelun,



19

joka kasvatti blogien kirjoittamisen maailmanlaajuiseksi ilmioksi. 2000-luvulla erilaiset blo-
gialustat tekivat nettijulkaisemisen niin helpoksi, ettd myos tietotekniikasta tietamatén henkild
pystyi julkaisemaan omaa blogiaan. (Kilpi 2006, 11-12). Kehityksen my6ta blogit voidaan
jakaa useaan eri blogityyppiin ja kyseiseen blogityyppiin keskittyviin palvelualustoihin. Kasit-
telen naista seuraavaksi mikroblogeja, kuvablogeja ja videoblogeja.

Mikroblogit

Mikroblogissa kirjoittaja paivittaa omia tuntemuksiaan tai ajatuksiaan lyhyesti. Yleisesti mik-
roblogien paivitykset koostuvat alle parista sadasta merkista. Perinteisen blogin kayttamisen
sijaan mikroblogeille on luotu omia alustojaan, joista suosituimpia ovat Twitter, Facebook ja
Tumblr. (About.Com 2012). Liséksi mikroblogit tarjoavat usein kayttdjilleen mahdollisuuden
"seurata” toisia kayttdjia, jolloin heidan uusimmat paivityksensa tulevat seuraajan luettavaksi.
Normaaliin blogiin verrattuna mikroblogit ovat valittbmampia ja nopeampia luoda. Samassa
ajassa mika menee normaalin blogitekstin kirjoittamiseen ja julkaisemiseen voi mikroblogin
avulla julkaista useita paivityksia. Mikroblogien suosio johtuukin juuri sen nopeudesta ja no-

peasta informaation vaihdosta. (Geeks.Com 2009)

Mikroblogipalveluista Twitter on San Franciscossa perustettu reaaliaikainen tietoverkko joka
tarjoaa palvelujaan ilmaiseksi Internetisséa ja myds mobiilina. Twitterin ytimessa ovat lyhyet
viestit, “twiitit”. Twiitti koostuu maksimissaan 140 merkista ja siihen voi liittda myds kuva- ja
videomateriaalia. Vuonna 2012 aktiivisia kayttgjia twitterilla on 140 miljoonaa. Twiitteja lahe-
tetdan paivittain 340 miljoonaa. (Twitter 2012). Joidenkin arvioiden mukaan (ks. Toni Num-
mela.com 2012) Suomessa Twitterin kayttgjia on jo yli 300 000.

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu joka mahdollistaa ajatusten, kuvien,
linkkien ja videoiden jakamisen Internetissa ja myds mobiilina. Facebookin missio on tehda
maailmasta avoimempi ja yhtenaisempi. Facebookin ydin ovat tilapaivitykset johon voi myds
liittda kuvia, linkkeja tai videoita. Kuukausittain aktiivisia kayttajia Facebookilla on 955 miljoo-
naa ihmista joista paivittain palvelua kayttaa 552 miljoonaa. Mobiilipalvelua kuukausittain

kayttavia ihmisia 543 miljoonaa. (Facebook 2012).
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Tumblr on vuonna 2007 perustettu blogipalvelu, joka mahdollistaa kayttajalleen tekstien, va-
lokuvien, sanontojen, linkkien, musiikin ja videoiden jakamisen. Tumblr toimii web-selaimella,
mobiililaitteella ja sahkopostilla. Vuonna 2012 Tumblr sivustolla on 72,6 miljoonaa blogia ja
31,3 miljardia péaivitysta. Paivittain Tumblriin tulee keskim&arin 74,1 miljoonaa paivitysta.
(Tumblr 2012).

Kuvablogit

Kuvablogi on kuvan ja tekstin yhdistelm& blogimaisessa muodossa. Varsinaisia rajoitteita tai
ohjeita ei ole, vaan kukin luo omanlaisen kuvabloginsa. Kuvablogille ominaista on kuitenkin
valokuvan perustietojen jakaminen kuvan selaajalle, kuten tietoa siitd missa ja milloin kuva
on otettu tai kameran asetuksista. (PhotoTutsplus.Com 2010). Kuvan jakaminen on osa yh-
teisollistda mediaa. Kuvanjakopalvelut tarjoavat kayttdjilleen mahdollisuuden ladata, jarjestella
ja esitella kuvia muiden kayttdjien ja selailijoiden kesken. Vuonna 2010 noin 65 % online-

kuvien jakamisesta tapahtui Facebookin kautta. (Netplaces.Com 2012).

Kuvanjakopalveluista Flickr on vuonna 2004 perustettu palvelu, joka tarjoaa kayttajilleen
mahdollisuuden kuvien ja videoiden jakamiseen. Flickr mahdollistaa kuvien nimeamisen,
kuvailemisen, linkittdmisen ja turvallisuusasetusten laatimisen. Kayttdja voi halutessaan ja-
kaa kuvansa kaikkien Flickrin kayttéjien kesken tai valinnaisesti rajata mahdollisuuden ndhda
kuvan esimerkiksi ystaviensa kesken. Flickr:lla on yli 50 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa
ja maailmanlaajuisesti noin 80 miljoonaa satunnaista vierailijaa. Paivittdin kuvia palvelun

kautta ladataan noin 4,5 miljoonaa. (Yahoo 2012).

Instagram on mobiili kuvanjakopalvelu, joka perustettiin vuonna 2010. Instagram tarjoaa la-
dattavan kuvanjakosovelluksen kayttdjilleen, ja toistaiseksi sovellus on saatavilla ainoastaan
alypuhelimiin jotka toimivat Applen tai Androidin kayttoliittymissa. Sovelluksen tarkoituksena
on tarjota kayttjille mahdollisuus nopeaan kuvan editoimiseen ja jakamiseen. Kuviin voi liit-
taa tekstia ja tunnisteita, joilla muut kayttajat I6ytavat kuvan helpommin. Instagram-sovellus
on mahdollista yhdistéa Facebookiin, Twitteriin ja Tumblriin, jolloin kuvan voi jakaa samanai-
kaisesti useaan paikkaan. Talla hetkella Instagramilla on maailmanlaajuisesti yli 80 miljoonaa
kayttajdd. Kuvia on sovellukseen ladattu yli neljd miljardia ja paivittdin sovelluksen avulla

ladataan yli viisi miljoonaa uutta kuvaa. (Instagram 2012).
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Videoblogit

Kirjoitusten ja kuvien sijaan Videoblogit eli Vlogit ovat bloggaajan luomia videoita. Videoblo-
gin siséltoa ei ole maaritelty tarkasti, joten videobloggaaminen on avoin uusille innovaatioille
ja ideoille. Edellytyksena videoblogin pitdmiseen on videokuvaukseen pystyva kamera tai
matkapuhelin. (Wisegeek.Com 2012). Uudet innovaatiot ja ideat saattavat johtaa jopa elan-
non tienaamiseen. Videoblogeilla suuren suosion saavuttaneista ihmisista esimerkkina toimii
Jenna Mourey joka tunnetaan paremmin YouTube kayttajana Jenna Marbles. Yhdysvaltalai-
nen Jenna Mourey julkaisee YouTube -palvelussa omaa videoblogiaan, joka on kerannyt
kahden vuoden aikana yli 735 miljoonaa katselukertaa ja yli nelja miljoonaa aktiivista tilaajaa.
YleisOn ensimmaisen suuren mielenkiinnon heratti Jenna Marblesin YouTube —video "How to
trick people into thinking you’re good looking” ("Kuinka huijata ihmiset luulemaan etta olet
hyvannakdinen”) joka on keréannyt kahden vuoden aikana yli 44 miljoonaa katselukertaa.
(YouTube User 2012)

Vuonna 2005 perustettu YouTube tarjoaa kayttdjilleen ilmaiseksi mahdollisuuden ladata si-
vustolle omia videoitaan. Kayttaja voi nimeta videonsa seka linkittdd videoitaan kayttamalla
avainsanoja jotta muut kayttajat lIoytavat videon helpommin. YouTube palvelu toimii ensisijai-
sesti internetissa, mutta myds mohbiililaitteilla. YouTube mahdollistaa eri kayttajien lisdaman
sisallon tilaamisen, jolloin kayttdja huomaa toisen kayttajan lisddman uuden videon. YouTu-
be-palvelussa katsotaan paivittain yli nelja miljardia videota ja palveluun ladataan kuukausit-
tain yli kolme miljardia tuntia videota. Facebookissa katsotaan YouTube-videoita paivittain
500 tunnin edesta ja joka minuutti julkaistaan yli 700 Twitter-viestia, jotka sisaltavat YouTu-
be-linkin. (YouTube Press 2012).

Vimeo on 2004 perustettu videonjakopalvelu joka mahdollistaa hyvéalaatuisten videoiden la-
taamisen ja jakamisen sivustolle. Vimeo-sivustolla on kuukausittain yli 70 miljoonaa vieraili-
jaa ja suosio on jatkuvassa kasvussa. Vuonna 2011 Vimeon kayttagjamaara kasvoi 82 % ja

vierailijoiden méara kasvoi 48 %. (Vimeo 2012).
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4 YRITYSBLOGI YRITYSKUVAN LUOJANA JA MYYNNIN EDISTAJANA

Blogeista on tullut nopeasti suuri voima markkinoinnin uuden sukupolven keskuudessa. Se
hyoddyntéa sosiaalisia verkkoja, kayttgjien luomaa sisaltda ja interaktiivisuutta sanoman valit-
tamisessa. Siihen liittyy vain vahan kustannuksia, ja asiakkaan osallistuminen on vapaaeh-
toista (Singh, Veron-Jackson & Cullinane 2008). Toisin sanoen, asiakas voi itse osallistua
blogien sisallon tuottamiseen kommentoimalla kirjoituksia, mutta h&n voi myds hankkia tietoa
yrityksesté ja sen tuotteista vain kirjoituksia lukemalla. Organisaatioille blogit tarjoavat keinon
kertoa omista nakemyksistaan virallisia verkkosivuja joustavammin ja vapaamuotoisemmin.
Yritysblogi mahdollistaa julkisen keskustelun yrityksen sidosryhmien kanssa. (Forsgard &
Frey 2010, 64). Blogin yllapitaminen ja toteutus ovat kustannuksiltaan hyvin vahaisia. Blogin
kustannukset koostuvat tydntekijan kirjoittamiseen, kommenttien lukemiseen ja keskustelui-
hin vastaamiseen kayttamasta ajasta. Blogit ovat myds muihin julkaisuvalineisiin nahden
erittdin nopeita ja linkitysten ansiosta suuren lukijakunnan loydettavissa. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 158-160). Singhin ja Singhin (2008) mukaan blogit ovat kiinnostava markkinoinnin
valine juuri siksi, etta niiden kautta voi saavuttaa massayleison suhteellisen vahilla kustan-

nuksilla seka koska ne tarjoavat tavan tehda kaksisuuntaista viestintaa ja jakaa tietoa.

Yritysblogilla voi Singhin ym. (2008) mukaan olla monia tasoja markkinoinnissa. Ensinnakin
se voi olla markkinoinnin valine, jolla saadaan uniikki, henkilékohtainen ja siten tehokas vies-
ti. Toiseksi, yrityksella voi olla passiivinen tai rajallinen osallistuminen blogissa, jolloin se vain
tarkastelee mitd muut sanovat brandistd. Kolmanneksi, taktisissa sovelluksissa yritykset
hyddyntavat blogeja tuodakseen liikennettd sivustolle tai myynninedistamisen taktiikkana.
Neljanneksi, strategisina sovelluksina yritykset kayttavat blogia todellisen interaktiivisena
valineend: tiedon kerddmisessa, tuotteiden tai palveluiden testaamisessa ja keskustelemi-
sessa sidosryhmien kanssa. Blogien todellinen arvo liikketoiminnan kannalta on ilmeisin vii-
meiselld tasolla. Singhin ja Singhin (2008) mukaan vain blogin pitdminen ei takaa etta net-
tisurffaajat kayvat sielld, vaan yrityksen tulisi kehittdd keskittynyt strategia siité, miten raken-
taa uskollinen blogilukijoiden ydinjoukko.

Yritysblogin tavoitteita ovat Ahujan ja Meduryn (2010) mukaan tarjota ratkaisu kuluttajan tie-
don etsintdan, auttaa tiedonhaussa, valittdd mainoskampanjoita ja vastata organisaatiota tai
tuotetta koskeviin kiistoihin. Yritysblogit ovat kirjoittajien mukaan p&&asiassa tytkaluja olla
interaktiossa sidosryhmien kanssa. Ne myds tarjoavat muita viestintdkanavia paivitetymman
kuvan organisaatiosta. Ahujan ja Meduryn (2010) mukaan blogiviestinnan sisallén voi jakaa

tavoitteen perusteella organisationaaliseen, suhteisiin liittyvaan tai promotionaaliseen.
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Kommenttien maaran perusteella suhteisiin liittyva viestinta on vaikuttavinta ja sitovinta: jat-
kuva kasvutrendi sek& blogiposteissa ettd kommenteissa viittaa onnistuneeseen asiakassuh-
teen rakentamiseen. Kuluttajille olennainen siséltd houkuttelee enemman vierailuja ja kom-

mentteja, joten sisaltoa tulisi hallita.

Mauryan (2011) mukaan yhteisollisen median ominaispiirteitd ovat rajattomuus, nopeus,
anonyymius, ilmaisuvoima, tehokkuus, kohdentuminen, inklusiivisuus (kuka tahansa voi liit-
tya mukaan) ja luotettavuus. Dialogi asiakkaiden kesken antaa myos yritykselle tarke&a tie-
toa itse asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Muihin tiedonkeruumenetelmiin verrattuna blogi
tarjoaa "ilmaisen” kanavan tiedon kerdamiseen. Blogin avulla voi myds saada nopeaa palau-
tetta ideoista, palveluista tai keksinnoista. Yritys voi saada blogin avulla myds edelléakavi-
jaimagon, mutta yritysblogien yleistyessa alkuhydty menettdd merkityksensa. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 163-164). Menestyakseen yritysblogin ensisijainen tavoite ei saa olla suora
myynnin kasvattaminen, vaan asiakas- ja sidosryhmasuhteiden luominen ja vahvistaminen.
(Forsgard & Frey 2010, 24-26)

Singhin ym. (2008) mukaan blogit tarjoavat yrityksille uusia tapoja sailya relevantteina asiak-
kailleen. Lisdksi blogien avulla voidaan differoida muuttuvan mediadynamiikan kentalla, ja
blogit myds tarjoavat keinoja luoda siltoja sukupolvien valisten erojen vdlille (kun perinteiset
markkinoinnin menetelmat eivat en&a tavoita nuorempia kuluttajia), ja keskittaa tietty markki-
nointi tietyille kohderyhmille. Edelleen blogit antavat yrityksille mahdollisuuden n&hda itsensa
asiakkaan nakokulmasta. Blogit voivatkin johtaa parempaan kykyyn asiakassuhteiden johta-
miseen, helpompaan sisdiseen yhteistyohtn, mediasuhteiden parantumiseen ja tehokkaa-

seen uusien tuote- tai palveluideoiden testaamiseen.

Singhin ym. (2008) mukaan yritysten pitéisi blogata, koska ne ensinndkin saavat todellista ja
dynaamista tietoa seké arvokasta markkinointitutkimusdataa, jota ei ole suodatettu. Toiseksi,
kun asiakkaat saavat valtuutuksen seka tietoa relevanteista asiakkaista, brandiuskollisuus
vahvistuu. Kolmanneksi, bloggaamisen avulla on mahdollista targetoida ja segmentoida ku-
luttajia. Neljanneksi, bloggaaminen on suhteellisen helppoa ja tehokasta. Kuitenkin Singhin
ym. (2008) mukaan on tehty vain vahan tutkimusta siitd, miten blogit voivat vaikuttaa suoriu-
tumiseen. Seuraavaksi tarkastelen mahdollista vaikutusta yrityskuvan ja myynninedistamisen

kautta.
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4.1 Blogi ja yrityskuva

Yrityksen imago tai yrityskuva on asiakkaiden mielessd muodostuva kokonaisuus siitéa, mil-
laisena he yrityksen kuulevat, nédkevat ja kokevat. Yritys ei aina pysty vaikuttamaan siihen,
millainen mielikuva asiakkailla yrityksesta on, mutta yrityksen markkinointiviestinnan tarkoi-
tuksena on muovata asiakkaiden mielipiteitéd kohti mielikuvaa, jollaisena yritys haluaa itsenséa
nahtavan. (Nieminen 2003, 26). Yrityksen hyvasta imagosta on todellista hy6tya silloin, kun
yritys kohtaa vaikeita aikoja. Tall6in saavutettu maine toimii puskurina negatiivisia ilmigita
vastaan. Kuitenkin yrityksen arvoilla on nykyisin merkitysta vain silloin, kun se pystyy toteut-
tamaan niita jokapaivaisessa toiminnassaan. (Nieminen 2003, 27-29).

Von Herzenin (2006, 91-96) mukaan yrityskuvaan voi pyrkia vaikuttamaan viestinnallisia me-
netelmia kayttaen, esimerkiksi sen kautta miten ja missd medioissa yritys on lasna. Lisaksi
mielikuvan syntymiseen vaikuttavat kunkin omat arvot, kiinnostukset, tiedot ja mahdolliset
kokemukset brandista. Toiminnallaan ja viestinnallaan yritys voi yrittaa vaikuttaa siihen, mil-
laisia brandista annetut tiedot ja kokemukset ovat. Singhin ym. (2008) mukaan median jatku-
va sirpaloituminen ja informaatiotulva ovat johtaneet siihen, etté asiakkaat ovat vahenevassa
maarin kiinnostuneita perinteisten median kautta tulevasta brandiviestinnasta. Heidan mu-
kaansa asiakkaat sen sijaan haluavat yhteyden yritykseen omista lahtékohdistaan ja tamén
suhteen tulee olla, erityisesti jos tavoitteena ovat pitkat asiakassuhteet, henkilékohtaisesti

merkityksellinen.

Gilpinin (2010) mukaan yhteisoéllinen media, kuten bloggaaminen ja mikrobloggaaminen,
vaikuttaa yrityskuvan rakentamiseen. Yhteisollisen median eri kanavien rakenteelliset ja so-
siaaliset ominaisuudet (eli millaisia kanavat ovat ja miten niitd kaytetd&dn) maaraavat niille
vaihtelevat roolit yrityskuvan rakentamisprosessissa. Samalla ne luovat uusia kanavia yhtei-
sosuhteille toimia yrityksen imagon koordinoinnissa. Edelleen, vaikka yrityksen imagon ra-
kentaminen on l&htdisin organisaatiosta, se on luonnostaan sosiaalinen prosessi kun organi-

saatio mukautuu ja vastaa palautteeseen tai muutoksiin ympéaristossaan.

Gilpinin (2010) mukaan useiden online-kanavien kayttdminen yrityskuvan rakentamisessa voi
sekd vahvistaa yrityksen ydinajatuksia ettda antaa mahdollisuuden maalata rikkaampi kuva
yrityksesta dialogin kautta. Yhteisollisen median tydkalut antavat mahdollisuuden olla suo-
raan yhteydessa yrityksen sidosryhmiin ja saada vihjeita siitd, mitkd ominaisuudet yritysku-
vassa ovat kiinnostavimpia. Yhteisollisen median interaktiivisuus viittaakin siihen, etta orga-

nisaation imago tulisi néahda moninaisena kokonaisuutena, joka on rakentunut ydinteemojen
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ymparille jotka maarittavat yrityksen keskeisimmét ominaisuudet, arvot ja viestit joita se ha-
luaa ilmaista. Naméa teemat voi sitten selkeyttaa eri tavoin median tyypista riippuen. Gilpinin
(2010) mukaan tydskenneltdessa voimakkaasti interaktiivisissa yhteiséllisen median sovel-
luksissa, kuten blogeissa tai mikroblogeissa, yrityksen tulee valmistautua saatamaan imago-

aan joustavasti ja nopeasti.

4.2 Blogi ja myynnin edistdminen

Siind missad mainonnan tavoitteena on myyda yrityksen tuotetta kuluttajille, myynnin edista-
misen on tarkoitus myyda se juuri nyt. Myynnin edistaminen on lisaantynyt voimakkaasti vii-
me vuosien aikana. Yritykset haluavat myynnin edistamisella lisatd luonnollisesti omaa
myyntiaan mutta toisaalta myds menestya kovenevassa kilpailussa. Perinteisen markkinoin-
nin kustannusten kasvu on myos ajanut yritykset etsimaén erilaisia keinoja markkinoida omia
tuotteitaan tai palveluita. Myynnin edistamista kaytetaan usein yhdistettyna muihin markki-
nointimenetelmiin kuten mainontaan. (Kotler & Armstrong, 2006, 469-470). Andzuliksen, Pa-
nagopouloksen ja Nikolaoksen (2012) mukaan myyntitoiminto voi organisaatiosta hyotya
kaikista eniten yhteisélliseen mediaan liittyvistd teknologisista edistyksista. Alla esitetysta

kuviosta (Kuvio 8) kay ilmi yhteiséllisen median prosessin kehittyminen myynnissa.

4 N\ 4 N\ 4 . ) ( .
Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 4
Vakiinnuta Asiakkaiden Sosiaalinen Sosiaalisen
asema aktiivinen media median
sosiaalisessa houkutteleminen vaihtoehtoisena hyédyntaminen
mediassa sosiaalisen tai jopa. oppimisproses-
median sivuille ensisijaisena sissa
myyntikanavana
Informaation Arvoa luodaan
jakaminen Kaksisuuntainen yhdessa
ritvksesta informaation . _
i vaihtaminen Myynti-strategian o
muutos Reaali-aikainen
hinnoittelu ja
Ei sidoksissa palvelu
myynti-
i si i strategiaan o
ﬁ'yf,'gﬁ ksissa J Integroituminen
i myynti-
strategiaan strategiaan

Kuvio 8: Yhteisollisen median prosessin kehittyminen myynnissé (Andzulis ym. 2012)
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Seuraavaksi on esitetty taulukko siitéa, miten yhteiséllinen media voi vaikuttaa myyjan tai asi-

akkaan kayttaytymiseen myyntiprosessin eri vaiheissa.

Taulukko 2: Yhteisollisen median vaikutus myyntiprosessin vaiheisiin (mukailtu Andzulis ym.
2012).

Myyntiprosessin vaihe Miten yhteisdllinen media vaikuttaa siihen

Asiakkaan ymmartaminen e Tiedon kerdadminen

e Tarkkaileminen

e Kiinnostuksen herdttaminen

e Kommunikaatiotyylin maarittelemi-
nen

e Riskien tunnistami-
nen/Ostokadyttdytymisen seuraami-
nen

Asiakasta lahestyminen e Uskottavuuden luominen

e Huomion herattdminen
e Suhteiden vahvistaminen

Tarpeiden tunnistaminen e Kyseenalaistaminen
e Kuunteleminen
e Motiivien ymmartaminen

Tuotteen tai palvelun esittely e Tuotteen arvon esitteleminen
e Ratkaisun esittdminen
e Demonstraatioiden kayttdminen

Kaupan solmiminen e Tarjouksen tekeminen
e Esteiden eliminointi
e Neuvottelu

Palvelu ja jalkimarkkinointi e Kommunikaatio
e Referaattien saaminen
e Tulevaisuuden mahdollisuuksien

kartoittaminen
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Toimittamalla omaa yritysblogia yritys parantaa todennékdisyytta siité, etta tieto yrityksesta ja
sen tuotteista tulee luotettavasta lahteesta. Yritysblogin tulee kuitenkin olla avoin jotta se voi
lisata asiakkaan luottamusta yritysta kohtaan. Mikali blogi onnistuu kiinnostavuudellaan hou-
kuttelemaan ihmisia ja virittdmaan keskustelua aiheesta, lisda se kiinnostusta samalla yritys-
ta kohtaan. Blogien mahdollistama dialogi asiakkaiden, yhteisty6kumppaneiden ja loppukayt-
tajien kesken lisééa yrityksen ja brandin tuntemista ja samalla mahdollistaa kuluttajien osto-
paatoksiin vaikuttamisen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 161-163).

Bouhlel, Mzoughi, Ghachem ja Negra (2010) ovat tutkineet kuluttajien asennetta blogia koh-
taan ja sen vaikutusta ostoaikeisiin. Tulosten mukaan koettu uskottavuus, koettu hyddyllisyys
ja koettu blogin kayton helppous luovat positiivisen asenteen blogia kohtaan. Edelleen taméa
positiivinen asenne vaikuttaa positiivisesti ostoaikeisiin. Vastaavasti Hsun ja Tsoun (2011)
tutkimuksen mukaan tiedon uskottavuudella on positiivinen vaikutus asiakkaan kokemukseen
blogista. Tiedon tulisi olla asiantuntevaa, ajan tasalla ja puolueetonta. Edelleen asiakkaan
kokemuksella blogista on positiivinen vaikutus ostoaikeisiin. Kokemukseen vaikuttavat paitsi
uskottavuus, myds jarki, tunne, ajattelu, toiminta ja suhteet. Liséksi suurempi asiakkaan osal-
listuminen blogiin lisda kokemuksen vaikutusta ostopaatokseen, eli mita sitoutuneempi asia-

kas on blogiin, sitd enemmin positiivinen kokemus blogista vaikuttaa ostoaikeeseen.

4.3 Kaytanndn neuvoja blogien pitdmiseen

Blogien yllapitdmisessa olennaisessa osassa on henkilosto, jolla on kokemusta, mielenkiin-
toa ja kykya kirjoittaa ytimekkaasti ja kiinnostavasti. Suurimpana haasteena on saada lukijat
kiinnostumaan yha uudestaan blogin sisallosta ja palaamaan sen lukijaksi. Keskeisessa roo-
lissa onkin mielenkiinnon yllapitaminen, sill& blogin tulee olla asiakkaan kannalta mielenkiin-
toinen, eikd niinkaan yrityksen toivomus siita, mista asiakkaiden tulisi olla kiinnostuneita. Yri-
tysblogia lukiessa asiakas ei saa tuntea olevansa markkinoinnin kohteena vaan saavansa
itselleen arvokasta tietoa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 164-165)

Vaikeimmin ratkaistavia blogin tuomia haasteita ovat sen hallittavuus ja hallitsemattomuus.
Negatiiviseen palautteeseen tulisi vastata asianmukaiseesti ja nopeasti: mikali kommentteja
sensuroidaan tai poistetaan, keskustelu siirtyy nopeasti muualle. Myods avoimuuden takaami-
nen on tarkeda, mutta haasteensa siihen tuo vaatimus olla paljastamatta liikaa. Toisaalta
yrityksesté ja tuotteista jaetun tiedon pitaisi olla arvokasta kiinnostuksen yllapitdmiseksi, mut-

ta toisaalta kaikkea ei tule julkistaa verkossa.
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Muita haasteita ovat kustannushyddyn saavuttaminen, erityisesti sen maarittdminen mika
osuus tyOajasta kaytetaan blogin tekemiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 165-167). Vas-
taavasti Singhin ym. (2008) mukaan blogin haasteina ovat kontrollin ja rajojen puute ja sitou-

tumisen ja jatkuvuuden yllapitaminen.

Singh ja Singh (2008) esittavat tutkimuksensa perusteella blogeihin liittyvia suosituksia, jotka
perustuvat parhaisiin kaytantdihin. Ensinnakin, sisaltoéa tulisi paivittdd usein. Toiseksi, blogi
tulisi linkittaa useisiin samankaltaisiin blogeihin, jolloin niistd muodostuu vahvistava verkosto.
Kolmanneksi, blogipostien tulisi olla lyhyita, siséltaa tiivistettya tietoa ja linkittyd muihin sisal-
|6n tarjoajiin. Neljanneksi, sivustolla tulisi rohkaista vaittelyynkin. Viidenneksi, blogin yllapita-

jan tulisi kehittaa uniikki tyyli ja tarjota blogissa jotain erilaista.

Paisnerin (2006) mukaan yrityksen tulee ymmartaa blogin tavoitteet ja varmistaa etta blogin
luomat asiakkaiden odotukset voi toteuttaa. Lisdksi sen taytyy maarittdd kuka kirjoittaa blogia
ja kenen aani puhuu. Leen ym. (2006) mukaan bloggauksen strategiat ovat useimmiten yl-
haalta-alaspain kontrolloituja. Edelleen Paisnerin (2006) mukaan yrityksen tulee blogissa olla
joustava, mutta tarkkailla ulkoista osallistumista ja blogin kaytt6a. Lisaksi tarkedéa on paattaa
menestyksen mittarit, eli miten blogin hyodyllisyyttd mitataan. Brengmanin ja Karimovin
(2012) tutkimuksen tulosten mukaan tuntemattomat e-kauppiaat voivat edistaé asiakkaan
nakemyksia rehellisyydesta pitaméalla sivustoillaan tekstiblogia, mutta kaupan edustajien
kasvokuvien laittamista tulisi valttdd, koska kasvokuva voi vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan
kokemukseen blogijulkaisun objektiivisuudesta. Kuitenkin jos blogiin halutaan liittd& naita
kasvokuvia, blogi olisi suositeltavaa integroida sosiaaliseen verkostoon kuten Facebookiin,

silla talléin yritys voi tutkijoiden mukaan tehostaa nakemysta yrityksen hyvantahtoisuudesta.

Andzuliksen ym. (2012) mukaan artikkeleissa ei olla samaa mieltd parhaista yhteiséllisen
median sovellusten kaytanndista, mutta useista asioista ollaan samaa mieltd. Ensinnéakin,
yhteiséllisen median kayttd on yrityksille tarkeda. Toiseksi, vallan tasapaino on yhteisollises-
sa mediassa siirtynyt yritykselta asiakkaille. Kolmanneksi, yhteiséllisessa mediassa olo edel-
lyttd& sitoutumista, resursseja ja saumatonta integraatiota koko organisaation sisélla. Ennen
yhteisolliseen mediaan siirtymista yrityksen tulee p&éttda sopivat tavoitteet ja tunnistaa ja
ymmartaa yhteiséllisen median myds asiakkaalle tuoma arvo. Andzulis ym. (2012) esittavat,
ettd yhteisollisen median sovellusten kayttdminen tulee nahda yrityksessa elavéana ja dy-

naamisena prosessina — strategiana, joka edellyttaa sitoutumista ja jatkuvaa valvontaa.
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5 BLOGIN KAYTTOONOTTAMISEN SUUNNITTELUPROSESSI KOHDEYRITYKSESSA

Tassa luvussa kuvaan, miten opinndytetyon kohdeyrityksessa suunniteltin ne kaytannon
asiat, jotka tulee ottaa huomioon omaa yritysblogia luotaessa. Suunnitteluprosessi eteni
opinnaytetydn teoreettisessa osiossa kasiteltyjen nakdkulmien pohjalta. Opinnaytetydn koh-
deyritys on itsenainen urheilu- ja vapaa-ajan valineiden ja koneiden vahittaiskauppa. Yritys
toimii kolmella paikkakunnalla Etela-Suomessa, ja se tyéllistaa 50-70 tyontekijdd ymparivuo-
tisesti. Yrityksen liikevaihto on noin 25 miljoonaa euroa. Suunnitteluprosessi toteutettiin syk-
sylla 2012, ja siihen osallistuivat opinnaytetydn tekijan lisaksi yrityksen markkinoinnista vas-
taava henkild, toinen johdon tydntekija sekd mainostoimiston asiantuntija. Suunnitteluun kuu-

lui seka kirjallisten toimintasuunnitelmien tekoa etté yhteisia suunnittelupalavereita.

Yrityksella on ennestaan ollut kaytdéssa pari vuotta aiemmin taysin uudistetut verkkosivut.
Sisallén paivittdminen on kuitenkin keskittynyt enemmankin kausituotteiden nostamiseen ja
tarjouksien esittamiseen kuin interaktiiviseen sisallontuottamiseen. Viimeisen kahden vuoden
aikana erityisesti mainostoimistosta on ehdotettu, etta yrityksen tulisi hyédyntad enemman
verkkosivuilla jo vierailevia asiakkaita luomalla sivustolle kiinnostavaa, vaihtuvaa siséltoa.
Sivuston paivityksen yhteydessd sen yhteyteen avattiin kokeilumielessa yritysblogi, jonka
Kirjoittajina olivat yrityksen yhteistybkumppanit, kuten urheiluseurojen edustajat. Tassa yh-
teydessa blogia ei kuitenkaan saatu interaktiiviseksi, suurelta osin siksi ettei sen paivittami-
sella ollut eritysta vastuuhenkil6d. Opinnaytetydssa kasiteltdvan suunnitteluprosessin onkin
tarkoitus suunnitella blogi uudelleen, ja sen seurauksena alkaa julkaista blogia aktiivisena

osana yrityksen viestintaa.

5.1 Blogin tavoitteiden asettaminen ja suunnitteluprosessin aloittaminen

Yritysbloggaamiselle voidaan asettaa eri tavoitteita, jotka saavutetaan blogin sisallon hallit-
semisella. Blogin toteuttamistyylin tavoitteiksi voidaan asettaa esimerkiksi kustannuslahtoi-
nen, myyntilahtdinen, kulutuskayttaytymisen muutokseen pyrkiva, informaation jakamiseen
keskittyvd, mainostamis- tai viihdyttamistyyli. Esimerkiksi kustannuslahtodisen blogin sisalto
koostuu padsaantoisesti lehdistotiedotteista tai muista mediajulkaisuista ja myyntilahtdinen
blogi sen sijaan koostuu esimerkiksi myynti-ilmoituksista ja suorista myynti-linkeista. (Dann &
Dann 2011, 365)
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Kohdeyrityksen blogien tavoitteena on ensisijaisesti luoda "hyvaa fiilistd” ja luottamuksen
tunnetta potentiaalisissa asiakkaissa, eikd mainostaa liilan ilmeisesti omia tuotteita tai myyta-
via brandeja. Kuitenkin yritysblogin ollessa kyseess&, mainostaminen on aina jossain maarin
lasn&: kohdeyrityksen tavoitteena onkin luoda blogia, joka yhdistelee mainostamis- ja viihdyt-
tamistyyleja. Urheilublogi aihealueena on melko kattava, ja siité voi loytaa monia eri ihmisia
kiinnostavia alueita, aina joogasta ja terveellisista elaméntavoista ammattilaiseen aktiiviliikun-
taan. Liséksi blogin avulla on mahdollista kohdistaa viesti eri kayttajaryhmille. Blogin tavoit-
teena on tarkastella erilaisia tapoja liikkua (myos koneosaston tuotteiden avulla) ja herattéaa
sidosryhmien mielenkiintoa urheilua ja siihen liittyvia uusia ja vanhoja tuotteita kohtaan, ja
siten lisaté myyntia. Tuotteet tullaan jatkossakin myymaan paasaantdisesti face-to-face tilan-

teissa eika sahkoisesti.

Ennen yritysblogin kayttdonottoa on luotava tarkka suunnitelma siité, kuka vastaa blogin yl-
lapidosta ja sisallon tuottamisesta, erityisesti koska aiempi yritys pitda blogia sivustolla lopah-
ti juuri siksi, ettei se ollut erityisesti kenenkaan vastuulla vaan sitéa tehtiin ohimennen. Koh-
deyrityksessa paatettiin, etta maaratty, yrityksessa pitkaan tydskennellyt johtoa lahella oleva
tyontekija tulee ottamaan vastuun blogista: sisallén tuottamisesta, paivittamisesta ja kaytan-
non jarjestelyista. Erityisesti viimeisin hoidetaan yhdessa mainostoimiston kanssa, joka vas-
taa yrityksen Internet-sivujen yllapidosta ja kausipaivityksistd. Jatkossa blogia paivittavan
henkilon on tarkoitus ottaa vastuulleen myos Internet-sivujen paivitys. Blogin ylldpitdminen
onkin tarkoitus hoitaa paaasiassa omatoimisesti, jolloin ainoana blogin tuomana lisdkuluna

on ajankaytto.

Lisaksi yrityksessa tulee paattdd millaisia blogeja julkaistaan. Ensimmaéaisessé vaiheessa
kohdeyrityksessa paatettiin aloittaa kuvablogin julkaiseminen Instagramissa, Facebookissa ja
yrityksen omilla verkkosivuilla. Instagramin ja Facebookin kayttdminen kuvablogeina perus-
tuu niiden helppoon ja nopeaan paivitysmahdollisuuteen ja vaivattomuuteen seka interaktiivi-
suuteen. Blogeissa esiintyviin kuviin on tarkoitus liittdd oleellisimmat tiedot kuvan tapahtumis-
ta ja tuotteista. Kuvablogien lanseeraamisen jalkeen tarkoituksena on aloittaa myo6s “"perin-
teisen” blogin pitaminen yrityksen verkkosivuilla. Tata varten pyritddn hyédyntamaan kuva-
blogista saatua palautetta. Facebook ja Instagram valittiin yhteisollisen median sovelluksiksi
yrityksessa lahinna blogin paivittdjan omien kayttokokemusten perusteella: vaikka Facebook

ei maaritelmaltdan kuvablogi olekaan, yrityksen on tarkoitus kayttaa sita kuvien jakamiseen.
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5.2 Blogiviestinnan kaytanndn toteutuksen suunnittelu

Kirjassaan "Creative Blogging — Your First Steps to a successfull blog” Heather Wright-Porto
antaa useita esimerkkeja siitd, mité blogi voi kasitella. Blogia voidaan tuottaa kirjoittamalla
yksinkertaisesti siita mista tietaa, tapahtumista jotka ovat sattuneet ja mita niistd on oppinut
tai esimerkiksi muistoista, jotka liittyvat johonkin henkil6on. Blogia voi tuottaa myos paivakir-
jamaisesti, omaan tahtiin. (Wright-Porto 2011, 5-6). Kohdeyrityksessa blogin sisallon tuotta-
misesta vastaa edellisessé luvussa esitelty vastuuhenkild. Tarkoituksena on, ettéa osan kuvis-
ta/teksteista tuottaa kyseinen tydntekija itse ja osan tuottaisivat yrityksen muut tydntekijat
omalta aihealueelta (esimerkiksi juoksukenkien uusista innovaatioista) tai yrityksen sidos-
ryhmien, kuten urheiluseurojen, edustajat. Vastuu teksteista ja kuvista sdilyisi kuitenkin maa-

ratylla henkil6lla.

Blogin sisallon tulee olla laadukasta, kiinnostavaa ja relevanttia, jotta tavoitellut kohderyhmat
todennakdisemmin kiinnostuvat blogin sisallosta ja sité kautta yrityksen toiminnasta. Blogia ei
editoida ("sensuroida”) liikaa, jolloin blogissa sailyy persoonallinen leima. On kuitenkin tarke-
aa ettd keskustelu ja kommentointi pidetdaén asiallisina. Sisallon suunnittelemisen apuna on
hyva ottaa huomioon kausivaihtelut ja se, mikd on millekin vuodenajalle kiinnostavaa ja ajan-
kohtaista tietoa. Blogista tulee valittya aito kiinnostus aihetta kohtaan. Blogikirjoituksista on
tehty kohdeyrityksissa alustavia suunnitelmia, jotka tarkentuvat itse kayttéénottovaiheessa.
Kirjoitukset kasittelevat esimerkiksi likkumisen uusia innovaatioita eri alueilla, paikallisia ur-
heiluun liittyvid tapahtumia, asiakkaita osallistavia kysymyksid (esimerkiksi kannustetaan
keskusteluun paikkakunnan kauneimmasta pydrareitistd), tuotetestauksia ja likkumisen uu-

sia trendeja (kuten ajankohtaisia lajeja).

Kaytannon toteutuksen suunnitteluun kuuluu myds blogin pdivittdminen: kirjallisuuden mu-
kaan sen tulisi olla aktiivista, viikoittaista ja jopa péaivittaista, sovelluksesta tai palvelusta riip-
puen. Myds kohdeyrityksessa blogin paivittdmisaktiivisuus vaihtelee palvelusta riippuen, ja
kuvablogien luonteeseen kuuluu kuvien ja lyhyiden selostusten jattaminen. Instagramiin on
tarkoitus lisata kiinnostavia kuvia mahdollisesti useita kertoja paivassa. Instagramin luontee-
seen kuuluu jatkuva kuvien selaaminen, joten aktiivisuus on tarkedd. Instagram mahdollistaa
kuvan paivittdmisen halutessa my6s muihin kuvapalveluihin kuten Facebookiin, jonne on
tarkoitus valita jaettavaksi mahdollisesti yhdesta kahteen kuvaan paivassa. Facebookissa
julkaistavan kuvablogin pdivittdminen onkin tarkoitus pitaa Instagrammia rauhallisempana,
koska Facebookin kayttgjat eivat ole tottuneet jatkuvaan kuvien jakamiseen ja selaamiseen.

On siis parempi julkaista kuvia maksimissaan yhdest& kolmeen per paiva.
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Yrityksen verkkosivuille luotavassa kuvablogissa julkaistaan osa Instagramissa ja Faceboo-
kissa julkaistuja kuvia. Kuvablogin yhteyteen on sivuilla tarkoitus lisata enemman selostusta
ja kokemuksia kuvissa esiintyvista tapahtumista tai tuotteista. Nain kohdeyrityksen omilla
verkkosivuilla julkaistavasta blogista saadaan eniten hyotyda, kun asiakkaat saavat kuvan
lisdksi muutakin tietoa yrityksen tuotteista ja likunnasta yleisesti. Kohdeyrityksen tavoitteena
on julkaista omalla verkkosivuillaan toimivaa kuvablogia alustavasti kerran viikossa, mutta

tahtia voidaan my0s lisata blogin kiinnostavuudesta riippuen.

5.3 Blogin markkinointi ja yllapito

Blogien markkinoinnin ideoinnista vastaavat kohdeyrityksen tydntekija ja yrityksen mainos-
toimisto. Blogien markkinointi on tarkoitus suorittaa alustavasti sijoittamalla "blogi-linkki” na-
kyvalle paikalle kohdeyrityksen verkkosivuilla, jolloin sivujen satunnaiset kavijat huomaavat
blogin. Blogia on my6s tarkoitus markkinoida linkittamalla eri palveluiden siséllét toisiinsa ja
mainitsemalla ristiin muissa palvelussa esiintyvid uusia asioita tai julkaisuja. Kohdeyritys ai-
koo myo6s kayttaa hyodyksi lehtimainoksiin jaavia pienia "aukkoja” laittamalla Instagrammin,
Facebookin ja blogin symbolit lehtimainokseen, jolloin lukijat omatoimisesti voivat etsia pal-
veluista kohdeyrityksen sivustot. Blogia on myds tarkoitus markkinoida kampanjaluontoisesti

viela maarittamattomalla tavalla.

Kohdeyrityksen blogeista vastaava tyontekija on ensisijaisesti vastuussa yrityksen puoleises-
ta keskustelun yllapidosta eri palveluissa ja yrityksen verkkosivuilla. Aktiivisuutta helpottaa
blogipalveluiden tarjoamat ilmoitukset jatetyista kommenteista yrityksen julkaisemiin kuviin ja
teksteihin liittyen. Interaktiivisuus ei saa olla ainoastaan aktiivisuutta "tarpeen vaatiessa”,
vaan sen taytyy olla aitoa kiinnostusta yrityksen toimialaan liittyvista asioista. Kuvablogeissa
interaktiivisuus tarkoittaa myds muiden kayttdjien kuvien katselemista ja kommentoimista.
Mikali yritys ei vastaa kuvablogeihin tai mikroblogeihin jatettyihin kommentteihin, voi blogi
alkaa toimimaan itsedan vastaan, jos asiakkaiden asenne blogia kohtaan muuttuu negatiivi-
seksi. Nopeuden liséksi vastausten tulee olla asiantuntevia, erityisesti koska kohdeyrityksen
strategian olennaisena osana on tarjota hyvaa, henkilokohtaista palvelua. Tamén tulee néa-

kya myds blogissa.
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5.4 Blogin vaikuttavuus ja sen mittaus

Kuten aiemmin tassa tydssa on esitetty, blogin suoraviivaisia hyotyja on vaikea mitata. Kirjal-
lisuuden perusteella se voi toimia yrityskuvan luojana ja myynnin lisdgjana, mutta vaikutukset
on vaikea kohdistaa blogin aikaansaamiksi. Kohdeyrityksen tavoitteena on ensinnakin kerata
suullista palautetta blogeista sidosryhmiltédén, kuten esimerkiksi tyontekijoiltd ja néiden per-
heiltd, tavarantoimittajilta, yhteistybkumppaneilta (seurat) ja tutuilta asiakkailta. Téallainen
palaute antaa suoraa tietoa blogin ansioista ja kehityskohteista, mutta se edellyttaa sita etta
palautteen antaja on todella vieraillut blogissa.

Toinen, kirjallisuudenkin esittdma tapa mitata blogien vaikuttavuutta on tarkastella julkaisui-
den saamia kommentteja ja kysymyksid. Kommenttien maara antaa myos viitteita siita, mil-
laiset julkaisut ovat sidosryhmien mielesta kiinnostavimpia, ja blogia voi tallin ohjata enem-
man niiden suuntaan. Kolmantena vaikuttavuuden mittaamisen tapana kohdeyritys aikoo
hyodyntaa erilaisia analysointisovelluksia. Nama analyysit nayttavat esimerkiksi milla yrityk-
sen sivuilla vierailijat kayttavat eniten aikaa ja mitd kautta he ovat sivustolle tulleet. Koska
kavijamaaria mitataan tallakin hetkelld, on mahdollista huomata blogien aikaansaama toivot-
tava lisaantynyt kavijamaara. Neljas tapa mitata blogin vaikutusta erityisesti ostoaikeisiin, on
esittdaa blogissa jokin tarjous, esimerkiksi koodi jolla saa alennusta esitellysta tuotteesta.
Koska blogin tarkoitus ei kuitenkaan ole tuotteiden mainostaminen, kyseista keinoa on tarkoi-
tus kayttaa erittain harkiten. Vaikuttavuutta voidaan vastaavasti tarkastella blogissa mainittu-

jen tai testattujen tuotteiden myyntiluvuilla.

Kohdeyritys ei aluksi aseta varsinaista taloudellista tavoitetta blogin kayttoonotolle. Ensisijai-
sena tarkoituksena on avata uusi vayla kohdata mahdollisia asiakkaita seka loytaa markki-
nointikanava kohderyhmaélle, joka ei lue paperisia lehtia joihin markkinointitoimet on aiemmin
keskitetty. Saadun palautteen avulla blogia on tarkoitus kehittdd kohdeyleis6d kiinnosta-
vammaksi, jotta sen ndkyvyys ja seurattavuus kasvaisi. Kuvablogia on vahitellen tarkoitus,
palautteen lisdantyessa, kehittda perinteisempaan suuntaan. Kohdeyrityksen blogin vah-
vuuksia ovat selkeésti toisaalta paikallisuus, jolloin se voi vedota seuraajiin henkilékohtai-

semmin, ja toisaalta liikunta ja urheilu laajana alueena, joka kiinnostaa monia ihmisia.
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6 POHDINTA

On erittdin vaikea sanoa, onko blogeista todennettavaa konkreettista hyétya yrityksille. Viela
viisi vuotta sitten blogin pitdmisesta olisi saanut edellakavijan imagon, joka olisi heijastunut
positiivisesti yrityskuvaan, mutta blogien tultua tavanomaiseksi ilmioksi, uutuusarvo on hei-
kentynyt. Alun perin blogit ovat syntyneet vastaamaan ihmisten tarvetta jakaa tietoa toisille,
ja niiden suosio on perustunut "lahjomattoman” tiedon saamiseen. Yrityksen kaytdssa blogis-
ta voi helposti tulla pelkka markkinointikanava, jolloin se ei todennékdisesti saavuta tavoittei-
taan asiakkaiden houkuttelemisessa ja mielenkiinnon herattdmisessé. Vaarana jopa on, etta
lian ilmiselvasti tuotteiden mainostamiseen, ei elamantapaan, perustuva blogi voi heréttaa
mahdollisissa asiakkaissa negatiivisia tunteita blogia ja siten myds yritysta ja sen tuotteita
kohtaan. Yritysten onkin mielestani tarkeaa muistaa toteuttaa blogia sen asiakkaiden ja luki-
joiden ehdoilla, tyrkyttamatta liikaa tuotteita. Blogien mahdollisuus piilee, onnistuessaan, yri-

tyskuvan luomisessa.

Mielestani suurin blogien mahdollinen hyéty yrityksille perustuu uudenlaiseen kommunikaa-
tiomahdollisuuteen yrityksen ja kuluttajien valilla. Kuten aiemmin olen tassa opinnaytetydssa
kasitellyt, tutkimusten perusteella on vaikea sanoa voiko blogi suoraan edistda myyntia. Nain
ei ainakaan automaattisesti tapahdu, eli pelkalla blogin perustamisella ei liene suoraa vaiku-
tusta myyntiin. Liséksi on vaikea ennustaa, saavatko yritykset yhdistettya suositut blogit esi-
merkiksi nettikauppaan, jolloin blogin hyoddyt kaupankaynnille olisivat ilmeisemmat: blogin ja
nettikaupan yhdistdminen toisi asiakkaille mahdollisuuden lukea blogista tietoa myytavista
tuotteista, ja sen jalkeen tilata tuote vaivattomasti itselleen. Ongelmana tallaisessa kuitenkin
on objektiivisuuden sailyttdminen. Kuinka moni nettikauppias olisi valmis kertomaan taysin
puolueettomia kokemuksia tuotteista joita he samalla yrittavat myyda? Myynninlisddminen
blogin avulla kuitenkin voi tapahtua valillisesti, mikali blogi saa aikaan sidosryhmissa aitoa
kiinnostusta yrityksen tuotteita kohtaan. Blogin voikin yrityksissa ndhda asiakaspalveluna,
silla blogin kautta asiakas saa tietoa tuotteista ja niiden mahdollisista kayttétavoista.

Opinnaytetydssani olen pyrkinyt selventamaan kohtalaisen kapeaa osa-aluetta nykyisesta
mediakentasta, jossa yritykset tdnd paivana toimivat. Olen mielestani onnistunut selventa-
maan blogien aseman kentélla seka tunnistamaan kaksi yritystoiminnan osa-aluetta joihin
blogit voivat vaikuttaa, tarkemmin yrityskuvan ja myynninedistimisen. Mielestani on myos
tarkead, etta jokainen opinnaytetyon lukija soveltaa sita henkilokohtaisesti oman tai yrityksen
tarpeen mukaan. Tavoitteenani ei ole ollut antaa tarkkaa opasta siitd, miten blogi perustetaan

ja miten sité yllapidetddn, vaan enemmankin herattda kiinnostusta seka pohtimaan mahdolli-



35

sen blogin hyétyja ja haasteita oman yrityksen kohdalla, ja tarkastelemaan blogeja, erityisesti
yritysblogeja, siltéd kannalta millaisen reaktion ne lukijoissa yrittavéat saada aikaan. Mielestani
on myds tarkead, etta yritys itse yllapitaéa blogia tai Facebook-sivustoaan eik& ulkoista sita
esimerkiksi mainostoimistolle, silla vain talldin sisaltd voi olla asiakkaalle merkityksellista kun

kirjoittaja on oman alansa asiantuntija.

Opinnaytetyoni kaytannon osassa tarkoituksena oli luoda kohdeyritykselle runko, jonka poh-
jalta blogi on tarkoitus perustaa. Tassa opinnaytetydssa olen kuvannut tuon rungon luomisen
blogin kayttbénoton suunnitteluprosessina, jonka tavoitteena oli kirjata ylos ajatuksia blogin
paivittamisesta, mahdollisesta siséllosta seka tavoista seurata blogin vaikuttavuutta. Jatko-
tutkimuksen kannalta olisi kiinnostavaa selvittéda blogin vaikuttavuutta muutaman kuukauden
jalkeen siita, kun se on perustettu. Talldin yritys saisi konkreettista tietoa blogin todennetuista
hyodyista tai mahdollisesti myts hyodyttomyydesta. Yritykset, jotka pohtivat blogin perusta-
mista voivat saada ajatuksia kohdeyrityksen suunnitteluprosessista. Blogin sisalté kuitenkin
riippuu yrityksesté ja sen toimialasta, joten suoria, yleismaailmallisia neuvoja siitd millainen
blogin pitaisi olla, on mahdotonta antaa. Jos yritys tekee vain kuten muut tekevat, ei se taa-

tusti tule erottumaan muista.

Opinnaytetydn luotettavuuteen vaikuttaa paljon mahdolliset lukijan omat mielipiteet niin blo-
geista kuin yhteisollisestd mediasta yleensékin. Prosessin aikana, erityisesti blogin perusta-
misen suunnitteluvaiheessa, huomasin kuinka nakemykset yritysblogeista ja niiden tarpeelli-
suudesta vaihtelevat laidasta laitaan henkildsta riippuen. Toiset vannoivat blogien hyodylli-
syyden nimeen, kun toiset taas nakivat niiden lukemisen ajan haaskaamisena. Vastaavasti
my0ds blogeja kasitteleva kirjallisuus oli osittain ristiriitaista, erityisesti blogien mahdollisen
kaupallisen hyddyntdmisen osalta. TAma osoittaa myods sen, miten tarkedssa roolissa blogi-
en sisalto on: sisallon avulla tulisi houkutella séanndllisia lukijoita, kannustaa kommentointiin,
heréttda positiivista asennetta blogia kohtaan, sisallén ei tulisi olla liiallisen mainostava, mut-

ta sen kuitenkin tulisi nakya jollain tavalla konkreettisesti.

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan erittdin opettava kokemus itselleni. Opin ty6ta
tehdesséni aikataulutuksen merkityksen ja sen, kuinka paljon helpommin ty6 edistyy kun sita
tekee tietyin kellonajoin. Opinnaytetydprosessin aikana tein myds toita osa-aikaisesti, joka
osaltaan loi mielenkiintoista tasa-painottelua tyon ja opinnaytetyén tekemisen valilla. Opin-
naytetyoén aiheen koin itselleni sek& mielenkiintoiseksi ettd hyodylliseksi. Aiheen valintaan
vaikuttivat tuleva ty6ni, mutta myds oman kuvablogin pitaminen Instagram-palvelussa. Opin-

naytetydprosessi kokonaisuudessaan sujui varsin jouhevasti, mutta vaikka tyd oli osittain
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aikataulutettu, huomasin valilla vaikeuksia pysya tavoitteissa. Tarkein oppimiskokemukseni
oli taysin itsenaisen tyon tekeminen ja itsekurin I6ytaminen, jotta tyo tuli tehtyd. Myds koh-
deyritys oli tyytyvainen blogin perustamisen runkoon, jonka loimme yhteistydssa. Oma pa-
nokseni naissa suunnittelutapaamisissa oli tarjota kohdeyrityksen kayttoon opinnaytetyon
kautta saavuttamani tiedot.
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