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Kandidaatintutkielma

Mita ovat yritysoblogit ja kuinka ne toimivat? Mitd hyotyd blogista on
yritykselle? Mita pitdd ottaa huomioon, perustettaessa blogia? Tassa
tutkielmassa tullaan keskittymédan naihin kysymyksiin ja tarjotaan perusteet

kattava kirjallisuuskatsaus aiheeseen ulkoiset yritysblogit.

Ulkoiset yritysblogit ovat yritysten ylldpitimid pdivékirjamaisia sivuja
Internetissa. Naille sivuille pdivitetdan artikkeleita nopealla tahdilla ja blogien
lukijat voivat yleensa kommentoida lukemiaan artikkeleita. Taman
interaktiivisen, keskustelunomaisen sekd nopean viestintikeinon avulla
tarjotaan ajankohtaista ja mielenkiintoista sisaltd asiakkaille. Samalla voidaan

luoda uudenlainen kestavampi suhde asiakkaan ja yrityksen valille.

Tutkielmassa lahdetdan selvittimdan yritysblogi-kasitettd aivan perinteisten
blogien peruspiirteistd ja historiasta. Lopuksi paddytddn tutustumaan
yritysblogien tuomiin etuihin ja tutustutaan erilaisiin strategioihin, joita

yritykset voivat blogia kirjoittaessaan hyodyntaa.

AVAINSANAT: weblog, blogi, yritysblogi, corporate blog
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1 JOHDANTO

Yritysblogi on nettisivu, joka tarjoaa vuorovaikutteisen viestimiskanavan niin
yrityksen sisdlld kuin yrityksen ja sen asiakkaiden vaélillakin. Blogi koostuu
lyhyistd, informatiivisista ja joskus jopa humoristisistakin artikkeleista, jotka
usein kirjoitetaan hieman epaviralliseen muotoon. Taman uuden, vapaamman
sekd nopeamman viestintdkeinon avulla saadaan luotua tehokas yhteiso, jossa
tarjotaan aina ajankohtaista sekda mielenkiintoista sisdltoa asiakkaille.
Backbonemedian (2005) selvitys lupaileekin, etta yritykset saavat blogien kautta

enemman kavijoita sivuilleen.

Pitkan aikaa blogit ovat olleet enemman tai vahemmadn vain yksityisten
ihmisten Internetiin kirjoittamia henkilokohtaisia paivakirjoja. Nyttemmin
blogeista on kuitenkin muodostunut hyva tyokalu yritysten viestintdan. Viime
vuosina blogeja on ilmestynyt maailmalla useiden yritysten sivuille. Blogien
kdytto yrityksen viestinndssa onkin noussut tai on ainakin nousemassa
vahvaksi trendiksi. Tasta syysta yritysblogi on aiheena hyvinkin ajankohtainen

seka mielenkiintoinen.

Mita ovat yritysoblogit ja kuinka ne toimivat? Mitd hy6tya blogista on
yritykselle? Entapa mitd pitaa ottaa huomioon, ennenkuin menee perustamaan
uutta blogia? Naihin kysymyksiin tarjoan vastauksia tdssa perusteet kattavassa
kirjallisuuskatsauksessa aiheeseen. Kasittelen kandidaatintutkielmassani vain
yritysten julkisia, Internetissd julkaistavia, ulkoisia blogeja. Rajaan
tutkielmastani yritysten henkildstolle tarkoitetut sisaiset blogit pois. Tama siita
syystd, ettei sisdisistd blogeista ole kovinkaan hyvin tutkimustietoa tarjolla, silla

sisdiset blogit ovat suljettuja vain yrityksen kayttoon.



2 PAIVAKIRJAT VERKOSSA

Weblog eli blogi tarkoittaa tihedan paivitettavaa nettisivustoa tai osaa siitd, joka
sisdltda pdivakirjamaisia artikkeleita. Usein blogin lukijoiden sallitaan
kommentoida yksittdisia artikkeleita, ja yksi tdrkeimmistd blogin piirteista
onkin, ettd kirjoittaja seka lukijat voivat kdyda interaktiivista keskustelua
keskendan. Tama interaktiivisuus onkin yksi merkittdivimmistd eroista
normaalien staattisten kotisivujen ja blogien valilla. (Herring, Scheidt, Bonus &

Wright 2004; Holtz 2006, s.1)

Blogit ovat nyt tehneet tuloaan jo 90-luvun lopulta asti ja yleistyneet
Internetissa rajahdysmadisesti viimevuosina. Pientd kuvaa tdsta tapahtuneesta
kehityksesta antaa se, ettd loppuvuodesta 2003 blogisivustoja oli 1,3 miljoona,
kun vastaava luku on télld hetkella jo yli 70 miljoonaa (Technorati Inc 2007).
Nykyaan puhutaankin jo erikseen omasta blogosfadrista [eng. blogosphere],
jolla tarkoitetaan kaikkien blogien yhdessda muodostamaa informaatioavaruutta

Internetissa (Holtz 2006, s.5).

2.1 Blogin tekniikkaa

Perinteisid nettisivuja pdivitetddn useimmissa tapauksissa ainoastaan kerran
muutamassa kuukaudessa, toisin kuin blogeja jotka voivat muuttua useita
kertoja viikossa ellei paivassakin. Blogien yllapitimiseen on tarjolla useita
palveluita ja ohjelmia, jotka tarjoavat nopean ja helpon tavan tuottaa sisaltoa ja

paivittdd nettisivuja tehokkaasti suoraan Internet-selaimesta, jolloin blogin
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kirjoittajan ei tarvitse itse tietdd HTML:sta mitaan. Artikkeleita voi siis helposti
kirjoittaa ldhes kuka tahansa ilman kovinkaan suurta teknistd tietamysta.

(Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004; Holtz 2006, s .122)

Tarjolla on runsaasti erilaisia blogiohjelmistoja, joista useat ovat vield kaiken
lisaksi ilmaisia. Ilmaisista vaihtoehdoista esimerkiksi Wordpress -ohjelman voi
ladata ja asentaa omille sivuilleen. Vaihtoehtoisesti voidaan kayttda Blogger tai
Livejournal -palveluita, jotka kummatkin tarjoavat lisdksi ilmaista yllapitoa
blogeille. Maksullisia, mutta silti paljon kaytettyja ja hyvid vaihtoehtoja, ovat
mm. TypePad sekda Movable Type. (Holtz 2006, s. 122; Backbonemedia 2005;
Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004 )

Perinteiset staattiset nettisivut ja tietokoneavusteiset pikaviestimet ovat aina
olleet toiminnaltaan tdysin daripaita. Blogi tarjoaa kuitenkin jotain uutta ndiden
kahden eri viestintakeinon valiltd, mita kuvio 1 havainnollistaa. (Herring,

Scheidt, Bonus & Wright 2004)

perinteiset . C
nettisivut blogit pikaviestimet
- paivitetaan harvoin - paivitetaan saanndllisesti - paivitetaan jatkuvasti
- yhdelta monelle viestintaa - kommentointi mahdollista - interakfiivista viestintéa

Kuvio 1. Blogit yhdistavat ‘fij:teitéi, niin perinteisista nettisivuista, kuin pikaviestimistakin
(mukaillen Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004).



Lukijoiden annetaan yleensa kommentoida blogien yksittdisia artikkeleita, ja
tata mahdollisuutta pidetadnkin erittdin tarkeana osana koko blogikulttuuria.
Jotkut blogien kirjoittajat ovat jopa sitd mieltd, ettei blogi ole blogi ellei sitd
voida vapaasti kommentoida. Kommentit tekevdt blogista interaktiivisen
keskustelualustan blogin kirjoittajan ja sen lukijoiden valille. Blogi yhdistaakin
piirteitda  niin  perinteisistd = staattisista = nettisivuista,  asynkronisista
keskustelupalstoista kuin interaktiivisesta tietokoneavusteisesta

viestimisestakin. (Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004; Holtz 2006, s.14)

Trackbackit ovat tarked osa blogia ja sen yhteisollisyytta. Se on jarjestelma, joka
ilmoittaa artikkelin kirjoittajalle, jos jossain toisessa blogissa on kirjoitettu
artikkeli, joka liittyy hdnen alkuperdiseen tekstiinsd. Kdytannossa tdma toimii
niin, ettd uudemman artikkelin kirjoittaja kdy hakemassa alkuperaisen
artikkelin trackback-linkin, joka 16ytyy yleensa artikkelin alaosasta, ja lisda sen
omaan artikkeliinsa. Kun uudempi artikkeli julkaistaan, ohjelmisto lahettda
samantien automaattisesti tdsta ilmoituksen, trackback-linkin mukaiselle,
alkuperaiselle artikkelin kirjoittajalle esimerkiksi sahkopostin avulla. (Wright

2006 s.7; Backbonemedia 2005; Holtz 2006, s.16)

Trackbackit ovat erittdin katevida, koska niiden avulla on helppoa seurata,
millaisia muita artikkeleita omat postit ovat inspiroineet. Ne ovat myos mainio
tapa rakentaa yhteisdd, etsid muita blogeja luettavaksi, sekd saada uusia

lukijoita omalle blogille. (Backbonemedia 2005)

Siind, missa trackback -tekniikka ilmoittaa blogin kirjoittajalle muiden blogeista,
on lukijan mahdollista hyddyntda yleistd RSS-tekniikkaa (Really Simple

Syndication) seuratakseen blogeihin tulevia pdivityksid helposti. Lukija voi
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halutessaan tilata tietyn blogin RSS-syotteen itselleen, ja ndin hian saa aina
suoraan ilmoituksen siitd, jos blogiin julkaistaan jotain uutta. (O'Reilly 2005;

Holtz 2006, s.19; RSS Advisory Board 2007)

RSS-syotteita voidaan lukea ja hallita Internet-selaimella tai vaihtoehtoisesti
jollain muulla erillisella netista ladattavalla ohjelmalla. Blogin yllapitajalle RSS -
syotteen tarjoaminen on helppoa, koska suurin osa blogiohjelmista tarjoaa sen

automaattisesti (O'Reilly 2005; Holtz 2006, s.19)

2.2 Blogin rakenne ja sisilto

Blogin sydamen muodostavat sen sisaltamat artikkelit, joita muut ihmiset
haluavat kdyda saannollisesti lukemassa. Artikkelit ovat yleensa pituudeltaan
melko lyhyitd, keskimddrin n. 200 sanaa, ja ne esitetddn sivulla kadanteisesti
kronologisessa jarjestyksessd. Tama on lukijan kannalta erittdin hyodyllistd,
koska télloin hdan nakee samantien sivuille tullessaan uusimman tiedon suoraan
ja helposti sivun yldlaidasta. Kun uusin tieto on ylimmadisena sivulla ei lukijan
tarvitse tutkia sivua sen tarkemmin etsiessddan mahdollisia paivityksid, vaan
han nakee ne valittomasti, kun sivu aukeaa. (Herring, Scheidt, Bonus & Wright

2004; Hourihan 2002)

Artikkelilla on yleisesti aika kaavamainen rakenne. Yldtunnuksessa on usein
artikkelin otsikko, joka my0s toimii pysyvana linkkind suoraan artikkeliin.
Tama pysyva linkkiosoite suoraan artikkeliin on yksi tiarkea blogin ominaisuus.
Taman avulla muilta sivuilta voidaan helposti linkittdd vain ja ainoastaan
yhteen artikkeliin, joka kasittelee juuri haluttua aihetta. Ylatunnus sisaltda myos

lahes aina paivayksen siitd, milloin artikkeli on lisatty blogiin. Alatunniste
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taasen sisdltdad yleensa artikkelin kirjoittajan nimen, ainakin jos blogiin voi
kirjoittaa mahdollisesti useampikin henkilo. Taman lisaksi artikkelin lopussa
voi olla my0s kellonaika, josta ndkee, milloin blogi on kirjoitettu. (Holtz 2006, s.

16; Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004; Hourihan 2002)

Blogit voidaan halutessa jaotella useampaan erilaiseen kategoriaan, niiden
artikkeleiden sisallon ja kayttotarkoituksen mukaan. 90-luvun lopulla blogit
olivat padsdantoisesti filter-tyyppisid sivuja, jonne blogin kirjoittaja kerasi
linkkejda muille mielenkiintoisille sivustoille. Nykypdivana blogi kuitenkin
yleisesti ottaen mielletdan verkossa pidettavaksi henkilokohtaiseksi
pdivakirjaksi. Vuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan satunnaisesti
valituista blogista suurin osa eli 70,4% olikin paivakirjasivuja ja vain 12,6%

filter- sivuja. (Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004; Blood 2004)

Kuten jo aiemmin todettiin, blogeille on yleista se, ettd omalta sivulta halutaan
linkittdd muille mielenkiintoisille sivuille. Vaikka varsinaiset linkkilistat ja
tilter-blogit ovatkin vahentyneet, niin useissa blogeissa on tapana pitda esilld
kiinteda, koko aika nakyvilld olevaa listaa blogeista, joita kirjoittaja itse
mielelldan seuraa sdannollisesti ja haluaa suositella niitd muillekin. Tallaista
listaa kutsutaan termilld blogroll. Se on todella hyddyllinen varsinkin blogin
lukijoille, koska téllaisen listan kautta voi l0ytdd samalla kertaa monta muuta
mielenkiintoista blogia luettavakseen. (Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004;
Holtz 2006, s. 17)
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2.3 Historiasta nykypiiviaan

Ensimmadisend blogina paivékirjamaisen rakenteensa vuoksi voidaan pitaa
Dave Winerin vuonna 1996 luomaa sivustoa “24 Hours of Democracy Project”.
Termin weblog esitteli ensimmadisen kerran kuitenkin Jorn Barger joulukuussa
1997. Han kuvaili sitd sivustoksi, jonne sen yllapitdja kerdd linkkeja. Nama
linkit veivat muille sivuille, joita sivuston yllapitdja itse piti mielenkiintoisina.
Vuoden 1999 alkuun mennessda oli Internetiin syntynyt vasta muutamia
sivustoja, jotka tdyttivat blogien yleiset tunnusmerkit, mutta ajat olivat

kuitenkin pian muuttumassa. (Blood 2004; Riley 2005)

Vuoden 1999 aikana blogit alkoivat tehda vahvasti tuloaan. Heindkuussa 1999
julkaistiin Pitas, ensimmadinen ilmainen ohjelma ihmisten omien blogien
helppoon ja nopeaan perustamiseen. Heti seuraavassa kuussa, nykyaan
Googlen omistama, Pyralabs julkaisi Blogger nimisen ohjelman juuri samaan

kayttotarkoitukseen. (Blood 2000; Riley 2005)

Se mikd teki ndistd uusista ohjelmista niin helppokdyttoisid, oli se, ettei
kayttdjan tarvinnut juurikaan tietaa HTML-kielesta tai ylipaataan nettisivujen
tekemisestd lahes mitdan. Naiden ohjelmien ilmestymiseen saakka tilanne oli
ollut hyvin erilainen, jos oli halunnut tuottaa sisaltéa Internetiin. Tuolloin oli
ollut myos ldhes pakko tietad, kuinka tehda nettisivuja ja oli pitanyt osata
kayttaa HTML-kielta. Nama uudet ohjelmat tarjosivatkin tuhansille ja taas
tuhansille halukkaille ihmisille mahdollisuuden saada 4&anensa helposti

kuuluviin Internetissa. (Blood 2000; Riley 2005)
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Tastd eteenpdin blogien madra Internetissa alkoi kasvaa ekspotentiaalisesti ja
nain satojen ihmisten pitamista linkkilistoista muotoutuikin melko nopeassa
ajassa satojen miljoonien ihmisten maailmanlaajuinen verkosto. Tasta kertonee
parhaiten esimerkiksi se, ettd Technoratin (2007) mukaan loppuvuodesta 2003

blogisivustoja oli Internetissa jo huikeat 1,3 miljoona kappaletta.

Vuonna 2007 eri blogeja on Technoratin (2007) selvityksen mukaan ollut
Internetissa yhteensa jo yli 70 miljoonaa kappaletta, ja kasvu on edelleen hurjan
nopeaa. Technorati kertoo my®0s, ettd uusia blogeja perustetaan joka pdiva n.

120 000 kappaletta, mika tarkoittaa 1,4 uutta blogia sekunnissa.
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3 BLOGI YRITYKSEN KAYTOSSA

Vaikka blogit on aiemmin mielletty lahinna yksityisten ihmisten kirjoittamiksi
henkilokohtaisiksi paivakirjoiksi, on niistd tullut myos erittdin tehokkaita
tyokaluja yrityksille niin markkinointiin kuin viestintddnkin. Yritykselle blogi
tarjoaa  normaalia vapaamuotoisemman, interaktiivisen viestimiskanavan

yrityksen ja sen asiakkaiden valille. (Klosek 2006; Wright 2006;)

Viime vuosina blogeja on alkanut ilmestyd maailmalla useiden yritysten
sivuille. Blogien kaytto yrityksen viestinndssa onkin noussut tai on ainakin
nousemassa vahvaksi trendiksi. Judith Lamontin (2007) KM Worldiin
kirjoittaman artikkelin mukaan on ennustettu, ettd jopa 80 prosentilla
yrityksista olisi blogi vuoteen 2009 mennessa. Toteutuupa tama ennustus tai ei,
voidaan silti varmasti sanoa, ettd yritysblogi on aiheena hyvinkin

ajankohtainen.

Yritysmaailmassa blogeja voidaankin hyodyntaa eri tavoilla riippuen yrityksen
tavoitteista sekd tarpeista. Olemassa olevista yritysblogeista on havaittavissa
selvasti erilaisia blogityyppeja, seka eri strategioita blogien kdyttoon. (Lee &

Hwang 2006)

Tamédn uuden inhimillisemman viestintitavan onkin todettu vaikuttavan
positiivisesti yrityksen ja asiakkaiden valisten suhteiden syntymiseen ja niista
saatuihin tuloksiin. Kaikki yritykset eivdt ole kuitenkaan taysin avosylin
ottamassa vastaan uutta tekniikkaa, vaikka se tarjoaa monia potentiaalisia
mahdollisuuksia. On tapauksia, joissa tyontekijoitd on jopa erotettu

kirjoittamiensa blogien takia. Onkin syyta muistaa ettd blogien kirjoittamiseen
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tarvitaan aina tarkat ohjeet ja sdannot. (Lee & Hwang 2006; Carr 2006; Klosek
2006; Wright 2006; Kelleher & Miller 2006)

3.1 Miksi blogi?

90-luvun lopulla suurten yritysten perustaessa kilpaa kotisivuja Internetiin,
uskottiin sivujen tuovan uutta ja avoimempaa kommunikointia yrityksen ja
asiakkaiden vailille. Tassa perinteiset nettisivut eivat valttamatta kuitenkaan
onnistuneet, vaan niitd kaytettiin ldhinnd yksisuuntaiseen markkinointi-
viestintaan. Nykypaivandkin useimpien yritysten nettisivut ovat melko tylsid ja
staattisia, eivatka ne juuri muutu merkittavasti viikoittain, eivatka usein edes
kuukausittainkaan. Internetin kayttdjilla ei talloin ole suuremmin tarvetta tai
innostusta vierailla sivuilla kovinkaan usein, elleivit he etsi juuri jotain tiettya

sieltd 10ytyvaa asiaa. (Kelleher & Miller 2006; Holtz 2006, s. 9)

Kuten jo aiemmin kerrottiin, niin blogit ovat kuin yksinkertaisia nettisivuja tai
yksi osa nettisivustoa. Aivan kuten perinteinenkin nettisivu, blogi on yleensa
myo6s yhdeltd monelle viestintdd, monologia, jossa yksi henkilo tai ryhma
kirjoittaa ja tuottaa sisaltoa ja muut lukevat sitd. Koska blogeja voidaan yleensa
kuitenkin =~ kommentoida lukijoiden toimesta saadaan nain siita
interaktiivisempi viestintdkanava kuin normaaleista nettisivuista. (Martin 2007;

Holtz 2006, s.9)

Blogiartikkeleita on blogin luonteen takia helppo ja nopea kirjoittaa.
Kirjoittaminen on teknisesti tehty erittdin helpoksi, kaytetty kieli on
vapaampaan, sekd tekstit ovat pituudeltaan yleensd melko lyhyitd. Taman

ansiosta on helppoa saada tehtya paivityksia nopealla tahdilla. Tama taas pitaa
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lukijoiden mielenkintoa ylld, ja saa heiddt vierailemaan yrityksen sivuilla
saannollisesti. Yrityksistd 83% ilmoittaakin huomanneensa, etta yritysblogin
perustaminen on kasvattanut liikennetta heidan kotisivuilleen. (Nardi, Schiano,
Gumbrecht & Swartz 2004; Herring, Scheidt, Bonus & Wright 2004;
Backbonemedia 2005)

Yritysblogia voidaan kuvailla yksinkertaisimmillaan nettisivustoksi, jossa yritys
julkaisee ja hallinnoi sisaltdd saavuttaakseen tavoitteensa (Lee & Hwang 2006).
F-Securen viestintapaalikko Jaana Sirkida tuo kuitenkin hyvin esille blogien

luonnetta todetessaan Taloussanomien (Luhta 2007) haastattelussa:

- “Blogissa on mahdollista kasitella epavirallisempiakin asioita, joista

emme lahettaisi lehdistotiedotteita.”

Kun blogit ovat yleistyneet ja kasvattaneet huimasti suosiotaan ihmisten
keskuudessa, ovat koko ajan yhd useammat ja useammat yritykset etsiméassa eri
keinoja hyddyntddkseen tdata uutta ilmiotd. Muutamia suuria yrityksid, jotka
ovat alkaneet hyodyntaa blogeja ovat mm. Microsoft, Sun Microsystems,
Boeing, General Motors sekda Macromedia. Macromedia on yksi ensimmadisista
isoista yrityksistd, joka on omaksunut blogit osaksi yritysviestintdansa. Yritys
onkin kannustanut tyontekijoitddn kertomaan blogeissaan myos tarpeeksi
henkilokohtaista informaatiota luodakseen ndin inhimillisemméan kuvan

yrityksesta. (Lee & Hwang 2006; Jones 2005)

Jeremy Wright (2006) uskoo “Blog Marketing” kirjassaan vahvasti siihen,

etteivat blogit ole haviamassa minnekdan, ainakaan sen enempéda kuin
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normaalitkaan nettisivut. Hanen mielestddn tilanne voi pian olla se, ettd
asiakkaat pitavat lahes itsestdan selvyytena sitd, etta yritykselta 10ytyy blogi

Internetista.

3.2 Yrityksesti inhimillisempi kuva

Blogi, jonka avulla ei varsinaisena padtavoitteena ole myyda mitdan tiettya
tuotetta, tekee asiakkaan ja yrityksen vélisestd viestinndstd persoonallisempaa
sekd inhimillisempaa. Yritysblogit tuovatkin asiakkaat ja yhteistyOkumppanit
lahemmaksi yritystd ja edesauttavat ja vahvistavat niiden valista suhdetta.
Yrityskaytossa blogi tarjoaa mainion kanavan niin asiakaspalvelulle, yleiselle

palautteelle kuin tuotekehityksellekin. (Martin 2007; Kelleher & Miller 2006)

Kelleherin ja Millerin (2006) tekeman tutkimuksen mukaan yritysblogeissa
kaytetty kieli on huomattavasti maanlaheisempada ja inhimillisempdd, kun sita
verrataan perinteisiin nettisivuihin. Saman tutkimuksen mukaan télldinen
keskustelunomainen, inhimillisempi kieli ja ldhestyminen vaikuttaa
merkittavan positiivisesti yrityksen ja asiakkaan vilille syntyvan luottamuksen,

tyytyvaisyyden, vastavuoroisuuden sekd omistautumisen kehittymisessa.

3.3 Yritysblogityypit

Lee ja Hwang (2006) ehdottavat tutkimuksessaan yritysblogien jakamista
viiteen eri kategoriaan, jotka ovat tyOntekijablogi, ryhmablogi, yritysjohdon
blogi, mainosblogi sekad uutisblogi. Tama kategorisointi perustuu kirjoittajan tai

kirjoittajien piirteisiin seka tietysti blogin sisaltoon. Lee ja Hwang (2006) ovat
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perustelleet tekeméaansa blogityyppijakoa seuraavasti:

1. Tyontekijablogi [eng. employee blog] — Tyontekijablogi on tyypillinen
henkilokohtainen blogi, jota yleensa pitdaa yksi tyontekija. Jos yritys ei
halua tukea tyOntekijoidensa blogien kirjoittamista, niin ndma blogit
yllapidetaan yleisilla kaupallisilla sivustoilla. Joka tapauksessa suuri osa
tyontekijablogeista on yllapidettyna yritysten omilla nettisivuilla.
Yritykset ovat my0s lisddntyvdassa madrin alkaneet tarjota
tyontekijoilleen mahdollisuutta kirjoittaa blogeja yrityksen omistamien
nettisivujen alle ndin sponsoroiden tyontekijoidensa  blogien
kirjoittamista. Esimerkiksi Sun Microsystems tarjoaa tyontekijoilleen
Planet Sun -palvelun, jonne keradtaan kaikkien tyontekijoiden kirjoittamat

blogiartikkelit.

2. Ryhmiblogi [eng. group blog] — Kun perinteinen tyontekijablogi on yleensa
yhden ihmisen kirjoittama, niin ryhmablogi on tietysti useamman
ihmisen kirjoittama. Useimmat ryhmablogit keskittyvat johonkin
tiettyyn aiheeseen. Jotkut blogeista ovat tyontekijoiden omasta tahdosta
perustettuja ja silloin ylldpidettyna heiddn toimestaan yrityksen
ulkopuolisella taholla. Esimerkkind mainittakoon OracleAppsBlog, jossa
Oraclen sadat asiantuntijat jakavat tietdmystdan ja kokemustaan
lukijoille. Yrityksien perustamat ryhmablogit taasen ovat johdon
suunnittelemia ja mniita ylldpidetaan yrityksien omilla virallisilla
nettisivuilla. Talldisestd esimerkkind toimii mm. Dell's Linux blog, jonne

kirjoittavat Dellin Linux-asiantuntijat.
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3. Yritysjohdon blogi [eng. executive blog] — Ihmiset ovat alkaneet kiinnostua
yha enemman ja enemman yrityksien johtohenkildista. Kun tallaisen
johtohenkilon yllapitdma ja kirjoittama blogi julkaistaan Internetiin, niin
aiheuttaa se samantien suurta liikenndintia sivuille. Tallaistd blogia
voidaan kayttdd tehokkaana apuvdlineend mm. suoran yhteyden
rakentamiseen osakkeenomistajien ja johdon valille. Marc Cuban, NBA
koripallojoukkue Dallas Mavericksin omistaja, kayttda blogiaan myos

kommunikoidakseen tehokkaasti joukkueensa fanien kanssa.

4. Mainosblogi [eng. promotional blog] — Mainosblogin tarkoituksena on saada
aikaan keskustelua yrityksen tuotteista ja tapahtumista. Taman tyypin
blogi on kuitenkin paljon kiistelty aihe blogien kirjoittajien keskuudessa.
Suurimmaksi osaksi tdma johtuu siitd, ettd mainosblogeista puuttuu
blogeille tarkea piirre, kirjoittajan aitous ja inhimillisyys. Yksi
ensimmaisista yrityksistd hyodyntda mainosblogia oli Dr. Pepperin
“Up's Raging Cow blog”, jota ndenndisesti kirjoitti maskottilehma. Sen
takana oli kuitenkin palkattu ryhma blogin kirjoittajia. Muut blogien
kirjoittajat ~ kuitenkin  pitivat tallaistd toimintaa vaarana ja

harhaanjohtavana.

5. Uutisblogi [eng. Newsletter blog] — Joillain yrityksilld on myo6s kaytossa
uutisblogi, joka toimii yrityksen uutiskirjeena ja kertoo sen
ajankohtaisesta tilanteesta. Tyypillisesti tdman tyylisissa blogeissa
kerrotaan kuitenkin yrityksen puolelta melko kiilloteltua totuutta.
Esimerkkind uutisblogeista voidaan mainita mm. Yahoo! Search Blog,

Google Blog seka Red Hat Magazine.
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3.4 Strategioita yritysblogin kirjoittamiseen

Edellisessa luvussa mainittujen blogityyppien lisdksi Lee ja Hwang (2006) ovat
tutkimustuloksiensa perusteella kehittaneet my0s viisi eri strategiaa
yritysblogien kaytosta. Strategioiden kategorisointi perustuu blogin kirjoittajiin,

blogin aiheisiin sekd niihin syihin, miksi blogia kirjoitetaan.

Lee ja Hwang (2006) ovat jaotelleet strategiat aluksi kahteen osaan, bottom-up
blogging, sekd top-down blogging. Tama jako tehddan sen mukaan, antaako
yritys tyontekijoidensa virallisesti kirjoittaa blogia vai ei. Tarkemmin sanottuna
bottom-up strategiaa kayttavat yritykset antavat kenen tahansa tyontekijansa

pitaa blogia yrityksen yllapitamalla julkisella sivustolla.

1. Bottom-up (Company-wide) — Yritykset, jotka hyvaksyvat timan strategian,
voivat tulla parhaiten ymmarretyksi tyontekijoihinsa perustuvan
blogikulttuurin  kautta. Talldiset yritykset tukevat virallisesti

tyontekijoidensa blogeja ja tarjoavat usein myos blogien yllapidon.

Top-down -yrityksid taasen ovat ne, jotka antavat vain pienen madran
tyontekijoitda pitaa blogia yrityksen sivuilla tai vaihtoehtoisesti linkittavat
heidan blogeihin omilta virallisilta sivuiltaan. My0ds ne yritykset jotka
hyodyntdvat  muita  aikaisemmin  mainittuja  blogityyppeja  kuin
tyontekijablogeja, ovat automaattisesti top-down -strategian kayttdjia. Top-

down tyylinen ldhestymistapa voidaan jaotella vield neljaan eri alakategoriaan.
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2. Top-down I (top management commitment) — Ensimmadinen top-down
strategia pitda sisallaan johtohenkildiden blogit. Nama yritykset
keskittyvat ainoastaan yritysjohdon blogeihin, eivatka yllapida

tyontekijablogeja ollenkaan.

3. Top-down II (individual) — Vaikka yhtio tdssd tapauksessa yllapitadkin
useampia erilaisia blogityyppejd, mukaanlukien tyontekijablogit,
yritysjohdon blogit, ryhmadblogit ja mainosblogit, niin heidan
lahestymisensa on silti painvastaista kuin bottom-up -strategiassa. Tama
johtuu siita, etta blogien kirjoittajana toimii vain ja ainoastaan pieni
ryhma ihmisid. Suurin osa blogien kirjoittajista keskittyy vain jakamaan
tietoa innovaatioistaan sen sijaan, ettda he haluaisivat lukijoilta palautetta

tuotteista tai asiakaspalvelusta.

4. Top-down III (group) — Toisin kuin edellisessa strategiassa, tdssa
kategoriassa yritykset eivat yllapida ollenkaan yksittdisten ihmisten
blogeja. Sen sijaan yritykset antavat tai madraavat ryhman tyontekijoita
kirjoittamaan blogia jostain tietystd aiheesta. Tama lahestymistapa voi
tuottaa laadukasta sisdltdda minimoiden samalla ne riskit, joita yleensa

kohdistetaan henkilokohtaisiin blogeihin.

5. Top-down IV (promotion) — Taman Kkategorian yritykset kayttavat eri
tyylisia =~ mainosblogeja mainostaakseen uusia  tuotteitaan  tai
tapahtumiaan. Kuten jo aikaisemminkin mainittiin, useimmissa mainos-
blogeissa ei ole tarpeeksi inhimillisyytta eikd aitoutta ja usein lukijalle

valittyykin tunne, etta sisalto tulee suoraan markkinointiosastolta.
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Tutkimuksessa (Lee ja Hwang, 2006) todetaan my0s, etta lahes kaikki
yritysblogit ovat talldhetkella top-down tyylisia. Tama kertoo siitd, ettad
yrityksissd halutaan pitda blogien julkaisussa tarkkaa linjausta, eikd uskota,
ettd vapaiden tyoOntekijdblogien tuomat edut olisivat tarpeeksi suuret

verrattaessa niiden tuomiin riskeihin.

3.5 Huomioitavaa blogia perustettaessa

Backbonemedian (2005) tekemdn selvityksen mukaan yritykset itse nakevat
suurimpana uhkana blogin perustamisessa sen, ettei yrityksella ole tarvittavan
paljon aikaa panostaa blogiin. Se on ymmarrettdvad, koska jos blogia luetaan
paljon, tulee sinne my0s paljon kommentteja, joihin kirjoittajien on vastattava.
Onkin tdrkeda luoda tarkka suunnitelma jo ennen blogin perustamista siitd,

kuinka sisdltod tullaan tuottamaan ja hallitsemaan. (Backbonemedia 2005)

Selvityksen = (Backbonemedia 2005) mukaan toiseksi eniten blogin
perustamisessa yrityksid huolestuttaa sisdllon laillisuus. Yritysten on syyta
huolehtia siitd, ettd blogia kirjoittavat tyontekijdt ovat tdaysin tietoisia siitd mista
asioista blogiin voi kirjoittaa, ja mista taas ei. Esimerkiksi yrityksen salaisista
talousasioista ei valttamatta voi blogissa juurikaan kirjoittaa. Yrityksen tuleekin
tehdad tarkka rajaus ja sdannosto siitd, mitkd asiat kuuluvat blogiin ja olla
varmoja siitd, ettd my0Os kirjoittavat tietdvdt ja noudattavat tdtd sadannostoa.

(Klosek 2006)
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Jackqueline Klosek (2006) muistuttaa Business Week Onlinen artikkelissaan
yrityksia ottamaan huomioon mm. néditda muutamia eri asioita, perustaessaan

blogia seka kouluttaessaan sen kirjoittajia:

- Mitdan luottamuksellista tietoa tyOnantajasta, tai kolmansista
osapuolista, kuten jakelijoista, asiakkaista tai kilpailijoista, ei saa

kirjoittaa blogiin.

- DPitaa muistaa, ettd blogi ei yritysmaailmassa ole se oikea paikka
tunteenpurkauksiin, halventaviin mielipiteisiin tai henkilokohtaisiin

ristiretkiin.

- DPitaa muistaa my0Os se, etta kerran blogiin kirjoitettu teksti tulee
todennakdisesti olemaan julkisesti jaossa todella pitkan aikaa, joten pitaa

miettid ennen kuin painaa “ldhetd” nappia.

- DPitaa olla aina totuudenmukainen ja asiallinen, jopa vaitellessa toisten
kanssa. Pitdd my0Os osata myontaa ja korjata omat virheensa tarvittaessa,

kuitenkaan niitd muuttamatta aikaisemmista teksteistaan.

Yrityksen harkitessa blogin perustamista on aina muistettava, ettei se ole taysin
riskiton toimenpide. Blogia ei pitdisi koskaan perustaa ainoastaan sen
olemassaolon takia, vaan yritykselle se on aina tyoviline, jonka avulla on
tarkoitus saavuttaa jokin tietty, tarkasti maaritelty, tavoite. Tassa tavoitteessa on
tarkeaa pysya ja sen onnistumista on syyta tarkkailla. Vaikka valilla voi tuntua,

ettd blogosfadrissda meno on kuin villissa ldnnessd, niin on hyva muistaa, etta
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yritysblogia yllapitavista yrityksista kuitenkin vain 18% kertoo saaneensa sita
kautta mitdan negatiivista mainosta yritykselleen. (Carr 2006; Backbonemedia

2005)
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4 YHTEENVETO

Tassa tutkielmassa luotiin tietopaketti yritysblogeista ja niiden mahdollisista eri
kayttotavoista. Yritysblogit ovat kaiken kaikkiaan melko uusi ilmio, mutta ne
ovat tulleet Internetiin jaddédkseen. Jos mietitdaan, milld tahdilla normaalit blogit
ovat yleistyneet ja kuinka niiden méaara on moninkertaistunut viime vuosien
aikana, voidaan varmasti olettaa, ettd my0s yrityksien yllapitaimat blogit tulevat

yleistymaan lahitulevaisuudessa entisestaan.

Yrityksissa olisikin mielestdni syytda nopeasti alkaa jo harkitsemaan, mita uusia
mahdollisuuksia blogi voisi tarjota liiketoiminnan avuksi. Blogit ovat kuitenkin
halpa, helppo ja hyva viline useampaankin viestinnélliseen tarkoitukseen,

tietysti aina yrityksen tarpeista riippuen.

Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista selvittdda varsinkin suomalaisten
yrityksien yleisia kasityksia yritysblogeista. Lisdksi olisi mahdollista tutkia jo
olemassa olevia suomalaisia yritysblogeja, ja verrata saatuja tuloksia jo

aikaisemmin maailmalla tehtyihin tutkimuksiin.
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