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Tassa tyossa perehdytaan kirjallisuuskatsauksena kosmetiikka-alan yritysblogien markkinoin-
nillisesti kannattavaan sisallontuottoon. Sosiaalinen media ja siihen kuuluvat blogit ovat
kommunikointiin perustuvia yhteisollisia viestintakanavia. Yritysblogit ovat yrityksen tai tuo-
temerkin markkinointiviestinnan kanavia, joiden tulisi olla vuorovaikutuksessa selaajien kans-
sa. Internetissa markkinointiviestinnan haastaa runsas informaation maara ja kilpailu verk-
koselaajien mielenkiinnosta. Markkinoinnillisten viestien lisaksi selaajien huomiota tavoittele-
vat viihdesisallot ja journalismi. Yritysten tulisi pyrkia osaksi kanavilla kaytyyn keskusteluun,
toimia selaajien ehdoilla ja saada markkinoinnillinen viestinsa mukaan selaajien jatkamaan
vuorovaikutusprosessiin.

Strateginen sisallontuotto on menetelma, jonka avulla yritys valittaa viestinsa kohderyhmil-
leen. Strategiat perustuvat tutkimuksiin ja ovat selaajalahtoisia keinoja osallistaa ja aktivoida
yrityksen kanavien vierailijoita. Selaaja kiinnostuu sisallosta, joka tarjoaa muita viesteja pa-
rempaa lisaarvoa. Tassa tyossa eritellyt kirjalliset sisaltoteemat ovat lisaarvoja selaajalle.
Sisaltoteemoja kayttaen yritysblogin postauksessa julkaistu markkinoinnillinen viesti muotoil-
laan selaajalahtoiseksi. Eritellyt sisaltoteemat ovat ajankohtaisuus, tarinallisuus ja asiantunti-
juus, jotka sopivat verkkoteksteissa hyodynnettaviksi. Sisaltoteemat esitellaan kosmetiikka-
alaan soveltuvasta nakokulmasta. Tyon toiminnallisena osuutena laadittiin kosmetiikkamedia
Beautifyn blogiin blogiartikkelit, joissa hyodynnettiin kyseisia sisaltoteemoja. Tyon lopussa
analysoidaan blogipostausten tekstisisallot ja niissa kaytetyt sisaltoteemat.

Asiasanat: sisallontuotto, yritysblogi, markkinointiviestinta, sosiaalinen media
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This thesis is a literature review discussing profitable marketing-oriented content production
in business blogs in the cosmetics industry. Social media, including blogs, are communicative
channels based on conversation and interaction. Business blogs are marketing communication
channels for a company or a brand, which should be based on interaction with browsers. Mar-
keting communication on the internet is challenging because of the vast amount of infor-
mation and competing for the browser’s interest. In addition to marketing messages, enter-
tainment and journalism compete for the browser’s attention. Companies should strive for
participating to the conversation in social media, act in browser-oriented way and deliver
their marketing message as part of the communication process.

Strategic content production is a method that enables a company to communicate its message
to target groups. Strategies are based on research and are browser-oriented ways to partici-
pate and activate guests in the company web channels. Browsers are interested in the con-
tent that offers more added value than other messages. Text content themes presented in
this thesis give added value to the browser. By applying content themes to business blog
posts, a published marketing message is transformed to browser-oriented. Presented content
themes are topicality, storytelling and expertise, which can be used in web texts. All content
themes presented in this thesis are examined from the perspective of the cosmetics industry.
Blog posts for cosmetic media Beautify were created in the practical part of the thesis. These
posts benefit presented content themes. Finally, the text content and themes used in blog
posts were analysed.

Keywords: content production, business blog, marketing communication, social media
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1 Johdanto

Viestinnan ala on muuttunut ja suuntautunut yha enemman internetiin ja sosiaalisen median
kanaville. Verkkosisallon kulutus on kehittynyt niin paatelaitteiden kuin verkkoselaajien tot-
tumusten myota. Verkkoviestinnassa ei enaa pade yksipuolinen sisalto, vaan sisallontuoton on
oltava vuorovaikutteista ja yhteydessa vastaanottajaansa. Sosiaalisessa mediassa sisaltoa
tuottavat viestintatehtavissa toimivien lisaksi myos sivustojen selaajat, jotka vaikuttavat
verkkoviestimien sisallon tulkintoihin ja jatkumoon. Tahan perustuu sosiaalinen media; sen

tarkoitus on olla sosiaalista.

Blogit ovat osa verkkoviestintaa, ja ne tunnetaan yhtena sosiaalisen median kanavana. Bloge-
ja hyodynnetaan muiden yritysten tavoin myos kosmetiikka-alan yritysten markkinoinnillisessa
viestinnassa. Blogit ovat viestintakanavana ja julkaisumuotona kosmetiikka-alan yrityksille
tuttuja lahinna teknisessa mielessa. Kuten yritysbloggaus ylipaataan myos kosmetiikka-alan
yritysblogit kaipaavat tavoitteellisuutta ja lukijalle lisaarvoa tuottavaa sisaltoa. Blogit eivat
voi onnistuneena markkinoinnin valineena toimia vain mainosalustoina, vaan niiden sisallon-

tuottoon on kehitettava tuottavia strategioita.

Blogisisallon strategiat kytkeytyvat parhaimmillaan yrityksen markkinoinnin toimintamalliin ja
branditekijoiden vahvistamiseen. Blogisisallon viesti voidaan keskittaa tuottamaan sivustovie-
railijalle lisaarvoa, joka parhaimmillaan edistaa asiakassuhteiden syntymista seka brandin
tunnettuutta ja kiinnostavuutta. Koska blogisisaltdo koostuu kuva-, aani- ja videomateriaalin
jakomahdollisuuksista huolimatta yha paaasiassa kirjallisesta sisallosta, tulisi yritysblogien
erityisesti kehittaa strategioitaan kirjalliseen sisallontuottoon. Talla tavoin blogia kyetaan
myos hyodyntamaan omana arvoa tuottavana kanavanaan muihin yrityksen kayttamiin sosiaa-

lisen median kanaviin nahden.

Taman tyon tarkoituksena on tutkia ja selvittaa markkinoinnillisesti kannattavia sisallontuoton
strategioita kosmetiikka-alan yritysblogien kayttoon seka eritella kirjalliseen sisallontuottoon
soveltuvat sisaltoteemat. Tyossa syvennytaan strategisen sisallontuoton markkinoinnillisiin
hyotyihin ja kuvaillaan kirjalliseen blogisisaltoon soveltuvat sisaltoteemat. Yritysblogilla tar-
koitetaan tassa tyossa likketoiminnan edistamiseen tarkoitettuja blogeja, jotka toimivat yri-
tyksen kotisivujen tai muilla yrityksen markkinointitarkoituksellisilla sivustoilla. Sisaltoteemat
ovat aihealueita, joiden avulla yrityksen valittama markkinoinnillinen viesti muotoillaan se-
laajalahtoiseksi. Sisaltoteemat tuottavat lisaarvoa, jotka herattavat verkkoselaajan mielen-
kiinnon tutkimaan yrityksen varsinaista viestia, kuten tuotetta tai palvelua. Eritellyt sisalto-
teemat ovat ajankohtaisuus, asiantuntijuus ja tarinallisuus. Tyossa on tutkittu niiden kayton
merkitysta osana strategista sisallontuottoa ja lisaarvon merkityksena verkkoselaajalle. Tyos-

sa analysoidaan, miten kosmetiikka- ja kauneusalan yritykset voivat hyodyntaa sisaltoteemoja



blogin kirjallisessa sisallontuotossa. Lisaksi tyon toiminnallisessa osuudessa hyodynnetaan si-
saltoteemoja laatimalla kosmetiikka-artikkeleita kosmetiikkamedia Beautifyn blogiin. Kirjoi-
tusten tarkoitus on osoittaa sisaltoteemojen kayttokelpoisuus. Artikkelit ovat blogipostauksia,
jotka sopivat sivuston tavoitteisiin ja ilmentavat kaytannossa tyossa eriteltyja sisaltoteemoja.

Postausten muotoutuminen valitun sisaltoteeman mukaan analysoidaan tyon lopussa.

2  Aiheen valinta ja taustat

Tyon aihe valikoitui estenomiopintojen myota erilaisten tyoelamahankkeiden ja markkinointi-
viestinnan opintojen innoittamana. Tavoitteena oli luoda omalle sisallontuottoyritykselle eri-
koisosaamista, joka tyon edetessa konkretisoitui tyossa kehitettyihin sisaltoteemoihin. Sisal-
lontuottoyritys on taman tyon tilaaja ja lisaksi yhteistyokumppanina toimii kosmetiikkamedia
Beautify. Henkilokohtaisessa kaytossa sosiaalinen media on vasta viime vuosina tullut tutuksi
ja eri kanaviin perehtyminen on tapahtunut markkinoinnin nakokulmista. Blogit ja kirjoitta-
minen ovat kuitenkin olleet mielenkiinnon kohteena kauan ja niiden yhdistyminen markkinoin-
tiin heratti tarpeen tutkia aihetta syvallisemmin. Kun internetin kayttomahdollisuudet ovat
monipuolistuneet, eri viestinnan alojen valiset rajat ovat halvenneet. Tyossa onkin loydetty
runsaasti yhtalaisyyksia verkkosisallontuoton ja journalismin valilla. Taustatyona ennen teo-
riaosuuden laatimista on perehdytty viestinnan ja journalismin alaan, seurattu sosiaalisen
median asiantuntijoiden tarjoamaa tietoutta seka verkossa nousevien ja laskevien ilmididen
lainalaisuuksia. Taman lisaksi on selvitetty kosmetiikka-alan verkkomarkkinoinnin tilaa ja seu-

rattu, minkalaista markkinoinnillista sisaltoa alan verkkosivustoilla julkaistaan.

Tehdyn taustaselvitysten ja kirjallisuuden avulla selvisi yritysten verkkomarkkinoinnin tila ja
niissa olevat kehityskohteet. Sisallontuoton hyodynnettavaksi on olemassa menetelma, jota
kutsutaan strategiseksi sisallontuotoksi. Menetelma on selaajalahtoinen keino osallistaa ja
aktivoida vierailijoita yrityksen sivustoilla, mika on markkinoinnillisesti kannattavan verkko-
viestinnan perusedellytys. Tarkoituksena on tarjota selaajalle muuta verkkosisaltoa parempaa
lisaarvoa. Koska blogit ovat tekstipainotteisia ja tyossa on syvennytty kirjalliseen sisallontuot-
toon, lisaarvon merkitysta on tutkittu erityisesti tekstisisalloissa. Tutkimuksen ja teorian laa-
dinnan myota kehittyivat sisaltoteemat. Sisaltoteemat nimityksilla asiantuntijuus, tarinalli-
suus ja ajankohtaisuus syntyivat verkkoviestinnan nykytilan tarpeisiin. Ne ovat menetelmia,
joita voidaan kirjoitustyossa hyodyntaa, kun tarkoituksena on tuottaa markkinoinnillista sisal-
toa lisaarvolla. Yritysblogeihin soveltuvaa kirjallista sisallontuottoa ei ole aikaisemmin kasi-
telty vastaavasta nakokulmasta ja luodut sisaltoteemat ovat uniikkeja teorioita eri viestinnan
alojen tietoutta yhdistellen. Sisaltoteemat esitellaan erilaisista nakokulmista, kuten verkko-
markkinoinnin ja journalismin kannoilta. Lisaksi teemoja esiteltaessa selvennetaan yksityis-

kohtaisia ohjeita verkkokirjoittamiseen ja niiden soveltuvuutta kosmetiikka-alalle.



Kehitetyt sisaltoteemat tulevat hyodynnettavaksi tilaajayrityksen sisallontuottotyohon. Yri-
tyksen kautta tuotetaan asiakasyritysten sosiaalisen median kanaville ja kotisivuille markki-
noinnillista teksti- ja kuvasisaltoa. Lisaksi tarjotaan sisaltoihin ja verkkomarkkinointiin liitty-
via konsultointipalveluja. Tassa tyossa luotua uutta osaamista ja tietoutta kaytetaan erikois-
osaamisena ja kilpailuetuna muihin alalla toimijoihin nahden. Sisaltoteemojen kayttokelpoi-
suus kirjoitustyossa on testattu yhteistyokumppanin Kosmetiikkamedia Beautifyn blogissa.
Beautify on Arctigo Oy:n omistama interaktiivinen kosmetiikkamedia, joka tarjoaa kayttaja-
kokemuksiin perustuvia arvioita kosmetiikkatuotteista ja helpottaa siten sivustoa kayttavien
kuluttajien ostopaatoksia kosmetiikkahankinnoissa. Selaajat rekisteroityvat sivustolle laatiak-
seen kayttamistaan kosmetiikkatuotteista arvosteluja. Muita selaajia hyodyttavat rehelliset

vertaisryhmien laatimat arvostelut, joiden perusteella kosmetiikan ostopaatoksia voi tehda.

3 Viestinnan muutos vuorovaikutusprosessiksi

Kommunikaation kehittyessa myos markkinointiviestinta kokee uudistuksia (Rajagopal, 2013,
3). Viestintaala on muuttunut jokaiselta osa-alueeltaan internetin ja sosiaalisen median myo-
ta. Muutos koskee kaikkea viestintaa, kuten journalismia ja yritysten markkinointiviestintaa.
Naiden paamaarana on valittaa viesti informaatiotulvan tarjonnasta vastaanottajalleen. Yri-
tysten julkaisemat markkinointiviestit eivat enaa kilpaile saman alan tuotteita tai palveluita
vastaan. Sen sijaan heidan sisaltonsa kiinnostavuuden haastaa kaikki verkossa oleva informaa-
tio, jonka runsautta ja uudistuvuutta kuvastaa sana informaatiotulva. Esimerkiksi kosmetiik-
kayritysten tuotemainokset eivat kilpaile muiden vastaavien mainosten kanssa verkkoselaajan
huomiosta, vaan tasavertaisesti muun muassa uutisten ja sosiaalisen median sisallon kanssa.
Sosiaalisen median eri kanavilla tuotetaan joka paiva valtavia maaria verkkoinformaatiota.
Haasteita yritysten verkkosisallontuottoon aiheuttavat lukuisat eri sosiaalisen median kanavat
ja selaajien tottumus saada paivittain tuoretta ja vuorovaikutuksellista sisaltoa (Hakola ja
Hiila 2012, 69).

Sosiaalisen median runsaasta kanavatarjonnasta pelkastaan blogeja on olemassa 250 miljoo-
naa, ja paivittain avataan noin 100 000 uutta blogia (Ramonet, 2012, 16). Blogit yleistyivat
2000-luvun puolivalissa, mutta ensimmaisia julkaistiin jo 1990-luvulla. Alun perin blogeja kut-
suttiin verkkopaivakirjoiksi, mutta sittemmin niiden kayttotarkoitus on muuttunut yksityisesta
nakokulmasta sosiaalisemmiksi. Blogit muodostavat sisaltojen linkitysten valityksella verkos-
ton, jota kutsutaan blogosfraariksi. Blogosfaari on eraanlainen blogien ja blogien yllapitajien
muodostama yhteiso. Sosiaalisuus ilmenee paitsi blogien valisessa kommunikoinnissa, myos
blogin lukijoiden jattamista kommenteista. Blogin julkaisut voivat koostua tekstista, kuvista
ja videoista. Julkaisut ryhmittyvat aikajarjestykseen siten, etta tuorein on luettavissa ensin.

(Haasio, 2013, 60.) Yksityisten kirjoittajien blogeja listaavat erilaiset palvelimet ja lehtitalo-



jen kaltaiset blogiportaalit, jotka kokoavat blogin sisallon tekijat ja kuluttajat saman sivuston

alle.

Eri kanavien muodostamassa kokonaisuudessa sosiaalinen media kehittyi ja yleistyi internetin
Web 2.0 -vaiheen myota (Jaakkola, 2013, 158). Sosiaalinen media merkitsee kommunikointiin
perustuvia palvelukanavia. Kanavien kayttajat eli verkkoselaajat tuottavat itse yhteisollista
sisaltoa. Yhteisollisyys saa sosiaalisen median sisalloista aikaan vuorovaikutteisia prosesseja,
jolloin uutta informaatiota luodaan yhdessa kommunikoiden. (Mediakasvatus.kirjastot.fi.) Ka-
navilla jaettu viesti kasvaa ja etenee selaajien toimesta prosessimaisena jatkumona. Sosiaali-
nen media on ensisijaisesti kommunikoinnin valine, jossa selaajayhteisot kayvat keskustelua
heita kiinnostavasta aiheesta. Verkkomarkkinoinnin sisaltoa suunnitellessaan yritykset pyrki-
vat keskusteluun ja jaamaan selaajien mieliin (Korpi, 2010, 15). Tehokas markkinointiviestin-
ta ei ole perinteiseen tapaan vastaanottajansa keskeyttavaa tiedottamista, vaan taman kiin-
nostuksen tavoittavaa sisaltoa (Hakola ja Hiila, 2012, 6-9). Siten markkinoinnillisen verkko-
viestinnan onnistumiselle ei riita, etta kanaviin laaditaan yksipuoleisia viesteja. Yksipuoliset
viestit ovat perinteisen mainonnan tapaan kayttajansa keskeyttavia, eivatka herata aktiivista

vastavuoroisuutta yrityksen ja selaajan valilla.

Kiinnostava sisalto tarjoaa selaajalle lisaarvoa, joka antaa syyn perehtya viestin sanomaan
tarkemmin ja mahdollisesti tutkia aiheeseen tai yritykseen liittyvia muita julkaisuja. Par-
haimmillaan kiinnostunut selaaja osallistuu yrityksen laatimaan viestiin kommunikoimalla ja
jakamalla sisaltoa muille. Tasta seuraa markkinoinnille suotuisa vuorovaikutusprosessi, jonka
jatkumo riippuu aiheen vaikuttavuudesta. Sosiaalisen median kanavat ovat selaajalleen hel-
posti kaytettavissa (Korpi, 2010, 7), ja sisaltoon osallistuminen on usein yksinkertaista. Eri
kanavien vuorovaikutteisuuteen kuuluu kayttajien mahdollisuus tuottaa kanaville omaa sisal-
toaan. Verkkoselaajat voivat osallistua yritysten yllapitamien kanavien ja medioiden, kuten
verkkolehtien kotisivujen sisallontuottoon. Myos verkkokaupat tarjoavat asiakkailleen mahdol-
lisuuden osallistua, kuten arvioida myytavia tuotteita tai jakaa kiinnostavia tuotelinkkeja
muilla kanavilla. Internetin kayttaja onkin tottunut olemaan vastaanottajan roolin sijaan ak-
tiivinen ja toimimaan sivuston tarjoamien mahdollisuuksien puitteissa. Samalla kanavalla voi
siten olla viestintaammattilaisen tai selaajan laatimaa sisaltoa, jotka sekoittuvat toisiinsa
(Jaakkola, 2013, 159). Siten ammattimainen sisallontuotto ja harrasteviestinta yhdistyvat
verkon kanavilla (Ramonet, 2012, 17). Sisallontuottaja ja aktiivinen selaaja tuottavat yhdessa

sisaltoa, joka jatkaa matkaansa vuorovaikutusprosessissa (Jaakkola, 2013, 159).

Nykyaikainen markkinointiviestinta verkossa ei ole enaa mainosten laatimista ja saman sisal-
lon julkaisua eri kanavilla. Yritysten tulisi panostaa laadukkaaseen sisaltoon sosiaalisessa me-
diassa (Taloustutkimus Oy, 2012). Tarkoituksena on osallistua aktiivisessa roolissa verkon kes-

kusteluymparistoon. Taman vuoksi sisallontuottajan on viestin laadinnan lisaksi kommunikoi-
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tava ja reagoitava seuraavissa viesteissaan keskusteluympariston johdattelemana. Jotta ver-
kon eri kanavien muodostamissa keskusteluymparistossa pysyisi ajan tasalla, yritysten tulisi
paneutua sisallontuottoon. Onnistuakseen valittamaan markkinoinnillisen viestin kohderyh-
malleen, yritysten tavoiteviesti valitetaan selaajien ehdoilla. Yrityksen vuorovaikutteisuus
verkossa on osa asiakaspalvelua ja keino luoda brandikuvia. Koska markkinointi tahtaa myynti-
tapahtumiin (Korpi, 2010, 68), myos verkkomarkkinoinnissa toimitaan asiakkaat ja kohderyh-

mat huomioiden ja heidan kanssaan kommunikoiden.

Vuorovaikutteinen sisalto kannustaa selaajaa tuottamaan sivustolle aineistoa kommentein,
videoin tai kuvin (Ramonet, 2012,13-17). Samalla alkuperainen sisalto muovautuu. Seka jour-
nalistien etta yritysten viestintaammattilaisten tehtavana on toimia keskustelunavaajana ja
laatia selaajia osallistavaa sisaltoa. Tarve kehittyneelle sisallontuotolle on muodostanut uu-
den viestinnan ammattiryhman, joka koostuu esimerkiksi verkkokirjoittajista ja sosiaalisen
median sisallontuottajista. Viestinnan alalla toimivien ammattinimikkeita on runsaasti. Kay-
tannossa samankaltaista tyota tekevilla voi olla eri ammattinimikkeet riippuen esimerkiksi
toimialasta tai yrityshierarkiasta (Filpus, Viestinnan ammatissa). Lisaksi yrityksille on tarjolla

verkkomarkkinointiin keskittyneiden strategikonsulttien palveluita.

Yritykset ovat ottaneet sosiaalisen median kanavat osaksi markkinointiviestintaansa, mutta
pelkka kanava ei riita viestin valittamiselle. Internet on otollinen kanava markkinoinnille,
mutta kiinnostavan sisallon mahdollisuuksia ei kayteta hyodyksi (Hakola ja Hiila, 2012, 8).
Kosmetiikka-alalla tulisi keskittya suunnittelemaan sisallontuottoa selaajien ehdoilla (Stacy &
McDougall). Sisallontuotto on markkinointia, jolla pyritaan vaikuttamaan haluttuihin kohde-
ryhmiin. Markkinointiviestinnan tulisi olla linjattuna lilketoiminnan mukaiseksi vahvistaakseen
yrityksesta valittyvia brandikuvia (Karjaluoto, 2010, 10). Julkaistavalle viestille maaritellaan
lilketoimintaa hyodyttava tavoite, joka voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden tavoittaminen
ja tunnettuuden kasvattaminen. Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa suunnitellaan
osaksi lilketoimintastrategiaa ja muuta markkinointia. Verkkomarkkinointia ajatellaan helpos-
ti laite- ja kanavalahtoisesti. Viesteja laaditaan vain laitteen tai kanavan olemassaolon vuok-
si, jolloin markkinoinnillisesti kannattava sisalto jaa helposti sivuseikaksi. (Hakola ja Hiila,
2012, 6-9.)

Viestintaammattilaisen tarkein paamaara on tuottaa selaajaa kiinnostavaa sisaltoa, johon
tahdataan suunnitelmallisin sisaltostrategioin. Sisaltostrategia auttaa yritysta tuottamaan
analyyseihin perustuvaa sisaltoa, joka on vuorovaikutuksessa yleisoonsa ja tukee yrityksen
lilketoiminnallisia tavoitteita. Verkkomarkkinoinnissa yhteisollisyys on tarkein tekija, silla se-
laaja on kiinnostunut yhteison tuottamasta sisallosta (Korpi, 2010, 6). Suunnitelmallinen sisal-
to luo ja vahvistaa yrityksesta valittyvia brandimielikuvia. Vuorovaikutteinen sisalto auttaa

yritysta luomaan selaajille brandikokemuksia, joiden lopullisiin tulkintoihin sisallontuottajan



11

lisaksi selaajien aktiivisuus vaikuttaa. Markkinoinnillinen verkkoviestinta on siten keskustelua
avaavaa toimintaa, jolla pyritaan selaajien osallistamiseen. (Hakola ja Hiila, 2012, 66-67.)
Kiinnostavuus ja vuorovaikutteisuus ovat elementteja, joiden avulla yrityksen tavoiteviesti

valitetaan kohderyhmille.

Eri yrityksilla ja tuotealoilla on yksilolliset tapansa tuottaa markkinoinnillista sisaltoa verk-
koon ja sosiaalisen median kanaviin. Alojen ja tuotteiden erilaisuudesta huolimatta niiden
tavoite on sama, silla sisallontuoton paamaarana on saavuttaa kuluttajan kiinnostus. Yritysten
sosiaalisen median viestintaa havainnoimalla loytyy julkaisuja, joissa on onnistuttu luomaan
selaajien taydentama vuorovaikutusprosessi tai tarjoamaan muuta mielenkiintoista sisaltoa,
joka ei muistuta perinteista mainosjulkaisua. Esimerkiksi kahvibrandi Paulig julkaisee ko-
tisivuillaan kahviaiheisia artikkeleita. Yksi artikkeli kasittelee eri maiden kahvikulttuuria ja
kahvijuomien erityispiirteita. Artikkelin sisalto ei mainosta yrityksen tuotteita, vaan tarjoaa

selaajalle informatiivista lisaarvoa (Kahvimatka maailman ympari, Paulig.)

Sisallosta kiinnostuneiden selaajien aktiivisuus johtaa vuorovaikutusprosessiin, jolloin sisalto
leviaa selaajien toimesta eri sosiaalisen median kanavissa. Kaytannossa tallainen levikki on
yritykselle ilmaista markkinointia, jonka laukaisimeksi tarvitaan laadukas ja strategioihin pe-
rustuva sisalto. Laadukas sisallontuotto on yrityksille markkinoinnin tyokalu, joka lisaa yrityk-
sen tai tuotemerkin tunnettuutta, vahvistaa ja luo brandimielikuvia, lahentaa yrityksen ja
asiakkaiden valista kommunikointia seka auttaa uusasiakashankinnassa. Muun markkinoinnin
lailla verkkomarkkinointi tahtaa myyntitapahtumiin (Korpi, 2010, 68), joten kohderyhmia pal-
vellaan sosiaalisen median kanavilla potentiaalisina ostajina. Tuloksiin paastaan, kun verkko-
julkaisuja tuotetaan selaajayleisoa kiinnostavin ja lisaarvoa tuottavin sisalloin. Vuorovaikut-
teisuus on siis yksi verkkosisallontuoton lahtokohdista, mika yhdistaa sosiaalisen median kana-
via. Yritysblogi toimii vuorovaikutusalustana muun sosiaalisen median tapaan. Pelkastaan blo-
gipohjien tekniset ominaisuudet mahdollistavat kanssakaymisen kohderyhmien ja asiakkaiden

kanssa.

4 Yritysblogit ja niiden sisaltojen ominaisuudet

Blogit ovat yksi sosiaalisen median kanavista, joita voivat yllapitaa yksityiset bloggaajat, or-
ganisaatiot tai yritykset. Yritysblogit voivat olla osana esimerkiksi tuotemerkin tai palveluyri-
tyksen markkinointiviestintaa, mutta niita kaytetaan myos yritysten sisaisessa viestinnassa.
Markkinoinnillisessa mielessa kuluttaja-asiakkailleen viestivat yritysblogit sijoittuvat usein
osaksi brandin kotisivuja tai verkkokauppaa, mutta yritysblogi voi toimia myos itsenaisena
kanavanaan. Yritysten sivustoilla on usein julkaisuja, jotka muistuttavat ominaisuuksiltaan
blogeja, mutta ovat nimettyina esimerkiksi artikkeleiksi, kolumneiksi tai yrityksen tuotteisiin

sopiviksi julkaisuiksi. Yritysblogeissa ja yksityisten henkiloiden yllapitamissa blogeissa on yhta-
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laisyyksia, joten tassa tyossa kuvaillaan myos yleisesti blogien ja niiden sisallon ominaisuuk-

sia.

Blogin julkaisut eli postaukset koostuvat kirjoituksista, kuvista, aanista ja videoista. Vuorovai-
kutteisuuden lisaksi verkkosisallolle ominaista ovat verkostomaisuus, valittomyys, yhtyeensu-
lautuvuus ja muokattavuus (Jaakkola, 2013, 152). Blogit ovat mikroblogeja, kuten Twitteria,
tekstipainotteisempia. Niissa on mahdollisuus kasitella esitettavaa viestia pidempaan ja jon-
kin nakokulman saattelemana. Tekstipainotteisuutensa vuoksi blogit sopivat markkinointivies-
tintaan. Ne korvaavat tarvittaessa yrityksen kotisivut (Haasio, 2013, 60). Blogijulkaisut aset-
tuvat aikajarjestykseen siten, etta tuorein on luettavissa ensin. Erilaiset blogeja listaavat pal-
velimet tunnistavat uuden blogijulkaisun ja nostavat sen julkaisuvirtaansa. Saannollisella jul-
kaisutahdilla on merkitysta loydettavyyden ja kiinnostavuuden kannalta (Haasio, 2013, 66).
Blogit ovat vuorovaikutteisia ja kayttajalahtoisia myos muiden teknisten ominaisuuksiensa
puolesta. Tunnetuimmat blogialustat tarjoavat monipuolisia tyokaluja selaajien kanssa kom-
munikointiin (Alasilta, 2009, 112).

Sosiaalinen media lahentaa yrityksia asiakkaisiinsa (Rajagopal, 2013, 9). Markkinoinnillisessa
mielessa toimiva yritysblogi kommunikoi asiakkaiden ja kohderyhmien kanssa. Blogi suunnitel-
laan tavoitteiden ja sanoman lisaksi kohderyhmille suunnatuksi, joten on tarkea tiedostaa,
kenelle kirjoitetaan (Haasio, 2013, 66). Yritysblogin sisalto laaditaan asiakaslahtoisesti, jotta
blogilla on markkinoinnillista kannattavuutta. Asiakaslahtoinen ajattelu sosiaalisessa medias-
sa on osa yrityksen markkinoinnin tavoitteita, kuten uusasiakashankintaa, brandin tunnettuu-
den vahvistamista ja kohderyhman sitouttamista (Rajagopal, 2013, 47). Vuorovaikutteisuuten-
sa tahden blogi sopii yrityksen asiakassuhteiden hoitoon. Jotta blogi toisi uusia selaajia yrityk-
sen sivustoille, sen on oltava tekniikkansa ja sisaltonsa avulla osa blogien muodostamaa blo-
gosfaaria (Alasilta, 2009, 121).

4.1 Blogien vuorovaikutteisuus ja verkkokirjoittaminen

Linkitykset ja viittaukset ovat blogisisallon tekninen peruselementti. Sosiaalisen median hy-
viin tapoihin kuuluu linkittaa lahteisiin, joista julkaisun tiedot tai aihe ovat peraisin (Kor-
tesuo, 2014a, 29). Lahdeviittausten ohella blogit ja niiden sisallontuottajat vuorovaikuttavat
keskenaan linkitysten kautta. Linkitysten avulla bloggaajien valille muotoutuu verkostomaisia
keskusteluymparistoja (Alasilta, 2009, 34), jotka voivat yltaa monipuolisesti eri julkaisualus-
toihin. Linkki laaditaan osaksi kirjoitusta siten, etta sen merkitys taustoitetaan tekstissa. Nain
lukija tietaa, mille sivustolle linkki johtaa ja mita kirjoittajalla on linkityksellaan tarkoitus
ilmaista. Sivuston sisaisten linkitysten avulla lukija voidaan saada selaamaan sivustoa pidem-
paan (Jaakkola, 2013, 154). Linkitykset ovat yritysblogeissa keino johdatella selaajia tutki-

maan lisaa tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista.
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Linkitysten lisaksi blogipohjien tekniset ominaisuudet mahdollistavat selaajien jattamat
kommentit. Yritysblogille kommenttikentta on tila keskustella asiakkaiden ja kohderyhmien
kanssa. Keskustelu blogissa voi parhaimmillaan sitouttaa asiakkaita ja tuoda brandia lahem-
mas kohderyhmaa. Selaajien kommentointiaktiivisuuteen vaikutetaan blogipostauksen suorilla
kehotuksilla tai epasuorasti laatimalla vuorovaikutteista sisaltoa. Bloggaaja voi jattaa posta-
uksen loppuun suoran kysymyksen kannustaakseen selaajia kommentoimaan (Haasio, 2013,
83). Suora kysymys saattaa kuitenkin rajata kommentoijan vapautta jatkaa keskustelua (Kor-
tesuo, 2014, 83), ja vuorovaikutusprosessi voi siten tyrehtya yksipuoliseen kommentointiin.
Kysymysten esittamisella tai esittamatta jattamisella on joka tapauksessa vaikutuksensa blo-

gipostauksen viestin kokonaisuuteen ja tyyliin.

Yritysviestinnassa tarkeinta on saada viesti valitetyksi (Alasilta, 2009, 251), johon blogitekstin
sisallolla, rakenteella ja kiinnostavuudella kiinnitetaan huomiota. Blogikirjoitus on journalis-
tista tekstia usein vapaamuotoisempi, mutta blogin tekstirakenteella on olemassa tietyt ele-
mentit. Verkkoteksti on printissa julkaistavaa tekstia yleensa lyhyempi ja asia on esitetty tii-
viimmin. Kappaleet koostuvat muutamista lauseista ja teksti muotoillaan helposti silmailta-
vaksi. Silmailemalla lukija saa vaivattomasti kasityksen tekstin kokonaissisallosta (Jaakkola,
2013, 128). Myoskin printtilehtia luetaan selaamalla, silla lukija sivuuttaa osan lehden sisal-
losta (Pulkkinen, 2009, 66). Silmailyn avulla lukija paattaa, kiinnostuuko han tekstista ja jat-
kaako lukemista. Blogiteksti aloitetaan viestin tarkeimmalla sanomalla. Samoin jokainen kap-
pale alkaa tasmentavalla lauseella. Tekstia siivittavat taustoitukset on hyva esittaa myohem-

min kirjoituksessa ja silti sailyttaa kappaleet lyhyina. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011, 31).

Blogipostauksen sisalto toteutetaan vuorovaikutteiseksi, joka kannustaa selaajia kommentoi-
maan, osallistumaan ja jakamaan viestia. Sisalto toimii puheenvuorona ja keskustelunavauk-
sena mahdolliselle vuorovaikutteisuuden jatkumolle (Alasilta, 2009, 34). Koska internetin se-
laaminen perustuu klikkauksiin, verkkotekstien otsikoinnit suunnitellaan houkuttelemaan klik-
kauksia. Otsikoinnissa suositaan toiminnallisia ja kehottavia ilmauksia. Paaotsikkoa ei yleensa
seuraa lehtiartikkelin tapaan alaotsikko, joten paaotsikon on oltava riittavan informatiivinen.
Vuorovaikutteisuuteen pyrittaessa verkkoteksti on osallistavaa ja lukijoihin ollaan kontaktissa
jo kirjoitusvaiheessa. Lukijaa pyydetaan osallistumaan jutun suunnitteluun aiheineen ja sisal-
toinen, jolloin selaajien kanssa kommunikoidaan erilaisten kommentointi- ja aanestysmahdol-
lisuuksien avulla. (Jaakkola, 2013, 153-154.)

Blogin sisalto suunnitellaan kohderyhmalleen. Tarkoituksena on paattaa blogin julkaisun alku-
vaiheessa, kenelle sisaltoa tuotetaan ja mita selaaja siita hyotyy. Erityisesti asiakkaita tavoi-
tellessa panostetaan hyodylliseen sisaltoon. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011, 14.) Tekstin sisalto

suunnitellaan aina lukijalleen ja tekstin tavoitteena on viestin valittaminen lukijan tietoisuu-
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teen. Parhaiten kirjoituksen kohdentaa yleisolle tiedostaessaan, minkalaisia lukijoita teksti
tulee saamaan ja mita odotuksia lukijoilla on tekstille. Kirjoitustyon suunnitteluvaiheessa
pohditaan, mita lukijat mahdollisesti etsivat tekstilta. (Alasilta, 2005, 210-211.) Journalismia
toteutetaan ensisijassa vastaanottajalleen. Journalistista tyota verrataan kulutustuotteeksi,
joka palvelee lukijaansa. Tuotteen valmistuksessa huomioidaan, kenelle tuote on tarkoitettu
ja mihin kuluttaja sita tulee hyodyntaneeksi. Journalistinen tyo suunnitellaan yleisolle, jolla
odotetaan olevaan aihepiiriin liittyvia mielenkiinnon kohteita. Verkkokirjoittaja saa tietoa
tekstinsa lukijoiden kiinnostuksen kohteista kavijaanalyysien avulla. (Jaakkola, 2013, 44-43).
Blogi on lukijoihin tutustumiseen hyodyllinen alusta, koska kommunikoinnin myota kirjoittaja
oppii tuntemaan lukijakuntansa maailmankuvaa. Yritykset voivat tekstin suunnittelussa hyo-

dyntaa tyokaluja ja palveluita, jotka auttavat selaajien kartoittamisessa.

Koska yritysblogi on osa yrityksen markkinointia, blogi ei tulisi nahda irrallisena osana yrityk-
sen viestintaa. Blogi on osa markkinoinnin kokonaisuutta. Silla tavoitellut kohderyhmat ja
heidan kiinnostuksen aiheet kartoitetaan kuten mainostenkin. Mainonnassa suunnitellaan vies-
ti, joka on tarkoitus valittaa kohderyhmalle. Mainos on onnistunut, mikali sen esittama tuote
tai palvelu sopii vastaanottajan tarpeeseen. (Karjaluoto, 2010, 41.) Blogissa tavoitellaan se-
laajaan kiinnostusta, jotta yritykselle tarkea viesti saadaan valitetyksi. Verkkosivut tavoitta-
vat asiakkaan, kun sisalto on esitetty selaajia kiinnostavin keinoin ja nakokulmin (Hakola ja
Hiila, 2012, 74). Strategisesti luotu verkkosisalto auttaa maarittelemaan selaajayleisoa tavoit-

tavia sisaltoteemoja, joiden ymparille blogijulkaisuja on johdonmukaista laatia.

Blogipostauksen kiinnostavuus on verrattavissa journalistisen verkkojulkaisun kiinnostavuu-
teen. Molemmissa viestintamuodoissa on julkaisualustojen teknisten ominaisuuksien puolesta
erilaisia mahdollisuuksia reagoida, kommentoida ja antaa palautetta. Blogitekstin kiinnosta-
vuus voi journalistisen julkaisun tavoin herata vasta kommentoinnin tai muun blogien valisen
keskustelun myota, jolloin alkuperainen blogipostaus saa selaajien esittamia uusia nakokulmia
ja tulkintoja ymparilleen. Viestin lopullinen kiinnostavuus syntyy siten selaajien tulkinnasta.
Selaajien tulkinta tarkoittaa viestin vastaanottajien reaktiota, jotka perustuvat muun muassa
selaajan persoonallisuuteen seka muihin verkon julkaisuihin ja ilmioihin. (Heikkila, Ahva, Sil-
jamaki, Valtonen, 2012, 132-133.) Selaajan aktiivinen rooli ja tapa toimia vuorovaikutteisesti
verkossa korostavat tulkinnan merkitysta blogipostauksen kiinnostavuudelle. Selaajien levit-
tamien tulkintojen myota brandikuvat kehittyvat ja elavat. Tulkinnan seurauksista yritys voi

tunnistaa kohderyhman mielenkiinnonkohteita ja tunnistaa brandinsa valittamaa imagoa.

Markkinointiviestinnan tehokkuus riippuu viestinvalittajan ja vastaanottajan kanssakaymises-
ta. Viestinnan avulla asiakkaat muodostavan kasityksia yrityksesta ja sen liiketoiminnasta.
Asiakaskeskeinen viestinta luo perustan yhteiselle vuorovaikutteisuuden jatkumolle yrityksen

ja asiakkaan valilla. Yritysten tulisi pyrkia osallistamaan asiakkaitaan ja edistaa vuorovaiku-
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tusprosessia. (Rajagopal, 2013, 5.) Tekniikan puolesta verkkosivustoille on luotavissa erilaisia
selaajaa hyodyttavia ja aktivoivia ominaisuuksia. Esimerkiksi L’oréal Paris jarjestaa kotisivuil-
laan erilaisia aktiviteetteja, jotka ovat suunniteltuja tuotteiden kohderyhmille sopiviksi.
(L’oréal Paris.) Selaajat voivat jakaa tuotetietoja muilla sosiaalisen median kanavillaan, mika

on talla hetkella yleinen ominaisuus verkkokaupoissa ja yritysten kotisivuilla.

5  Yritysblogien sisaltostrategiat

Kasvavan kilpailun saattelemana yritykset ovat vahitellen ymmartaneet sosiaalisen median
merkityksen asiakkaiden tavoittamiselle. Erityisesti asiakaskeskeiset yritykset tarvitsevat so-
siaalisia verkostoja saavuttaakseen kilpailukykyisen markkinapaikan. Yritykset laativat mark-
kinointistrategioita sosiaalisen median ja selaajien ehdoilla. Ne suunnittelevat sosiaalisen
median hyodyntamisen markkinointinsa kannalta yhdenmukaiseksi. (Rajagopal, 2013, 71-72.)
Blogi suunnitellaan osaksi yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteita, mutta blogille asete-
taan myos omia maaranpaita. Blogissa pyritaan aikataulujen ja sisaltojen avulla tavoitteisiin,
jotka ovat mitattavissa. Blogin sisallontuotolla voidaan tahdata esimerkiksi lukijamaarien kas-
vattamiseen tietylla aikavalilla (Kortesuo ja Kurvinen, 2011, 14). Vastaavasti blogin tavoittee-
na voi esimerkiksi olla, etta linkit saattelevat tietyn selaajamaaran tutkimaan yrityksen muita

sivustoja, kuten esimerkiksi verkkokauppaa.

Tarjolla on strategikonsulttien palveluita, jotka yrityksen puolesta herattavat kommunikointia
verkossa, kehittavat viestintaa ja analysoivat viestinnan tarpeiden kohdentamista. Sosiaalisen
median strategien tehtavana on selvittaa asiakassuhteiden tila ja kehittaa yrityksen asiakas-
keskeista lahestymistapaa. Tavoitteena on vahvistaa asiakkaiden sosiaalisia kokemuksia yri-
tysten tarjoamien palveluiden ja tuotteiden ymparille. Strategisen viestinnan kehittamisen
tulisi vahvistaa ja laajentaa asiakkaiden sosiaalisia kokemuksia verkossa (Rajagopal, 2013, 71-
72.) seka antaa lahtokohtia vuorovaikutusprosessille. Strateginen sisallontuotto on ensisijai-
sesti selaajalahtoista, ja sisalto suunnitellaan kayttajalleen. Strategit tarjoavat yrityksille
tyokaluja ja tutkimuksia, joiden perusteella verkkomarkkinointi voidaan suunnitella kannatta-

vaksi ja kohdennetuksi.

Viestinnassa on tarkea toimia johdonmukaisesti ja suunnitelmallisesti, kuten muussakin mark-
kinoinnissa (Aapola, 2012, 84). Sisaltostrategia on Yhdysvalloissa kehitetty tapa tuottaa
suunnitelmallisia markkinointiviesteja verkkoon. Sisaltostrategia kattaa kohdeyleisoa kiinnos-
tavan sisallon suunnittelun, nojautuu tutkimustietoon ja kytkeytyy yrityksen koko liiketoimin-
nan strategiaan. Sisaltostrategiaan nojautuen verkkotoiminnan viestit ovat organisoituja ja
kytkettyina tavoitteisiin. Tarkoituksena on tuottaa verkkoselaajaa kiinnostavaa sisaltoa, josta
valittyy yrityksen kannalta positiivinen kuva. Tutkimuksiin perustuvan sisaltostrategian hyo-

dyntaminen auttaa tunnistamaan kohderyhman kiinnostuksen aiheita. Siten sisalto voidaan
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suunnitella ja toteuttaa selaajia puhuttelevaksi. (Hakola ja Hiila 2012, 10.) Strateginen vies-

tinta perustuu asiakaskeskeisyyteen ja kohderyhmaajatteluun.

Aikaisemmin markkinointiviestinta on ymmarretty yrityksen valittamana viestina asiakkaalle,
jota kutsutaan lyhyemmin b2c-viestinnaksi. Nykyisin puhutaan c2c-viestinnasta eli asiakkaalta
asiakkaalle etenevasta informaatiosta. Internetissa asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan yri-
tysten tuotteista ja palveluista. Viestit kiertavat myos yksityisblogien kautta. Osa kosmetiik-
ka-aiheisista yksityisblogeista on erikoistunut tuotteiden esittelyyn ja arviointiin. Kosmetiikan
ja kauneuspalveluiden arvostelu on kasvanut harrastetoiminnan lisaksi lilketoiminnaksi verkos-
sa. Verkossa toimii sosiaalista mediaa muistuttavia yhteisollisia sivustoja, joissa selaajat voi-
vat arvostella tuotteita ja palveluntarjoajia. Sivustot hyodyntavat toiminnassaan myos muita
sosiaalisen median kanavia ja mobiililaitteiden ominaisuuksia. Tallaisia sivustoja ovat ulko-
maalaisten palvelemien lisaksi Suomessa esimerkiksi Stylebook- ja Beautify -sivustot. (Style-

book; Beautify.)

Yhteydenpito asiakkaisiin ja kohderyhmiin perustuu sosiaaliseen kanssakaymiseen, joka ei ra-
jaudu ainoastaan yrityksen ja asiakkaan valiseksi kommunikoinniksi. Asiakkaan osallistuminen
brandin keskusteluihin riippuu hanen oman nakokulmansa lisaksi myos vertaisryhmien hallit-
semista keskusteluymparistoista. (Rajagopal, 2013, 15). Selaajat analysoivat keskusteluympa-
ristdja ymmartaakseen brandin tai yrityksen olemusta. Asiakkaiden osallistuminen edistaa
brandin viestintaa ja edesauttaa viestin etenemista verkossa laajemmin. Aktiiviset selaajat
jatkavat viestin kulkua. Selaajien osallistuminen tarvitsee seka kognitiivisia etta tunteisiin
perustuvia virikkeita, jotka muodostavat kuluttajalle lisaarvon. (Rajagopal, 2013, 15.) Selaa-
jille on siten tuotettava jokin lisahyodyke, joka aktivoi ja edesauttaa vuorovaikutteisuuden

jatkumoa.

Strategisesti toteutettu sisalto valittaa ja vahvistaa brandimielikuvia, mutta sisallontuotto ei
suoraan ole brandin luomisen keino, vaan tapa valittaa mielikuvia. Sisaltostrategian avulla
tuotetaan brandiin liittyvia kokemuksia ja aiheita vuorovaikutusprosessin synnylle. Siten verk-
kosisalto ei jaa yksipuoliseksi tiedon esittamiseksi vaan kommunikoinniksi, jossa yhdistyvat
yrityksen valittama brandikuva ja selaajaa kiinnostavat asiat. Tarkoituksena on tarjota ideoi-
ta, joista keskustelu jatkuu selaajien ehdoilla vuorovaikutusprosessina. Sisaltostrategian tar-
keana osana on suunnitella tarinoita, joilla vuorovaikutusprosessi kaynnistyy. Tarinoiden avul-
la yrityksen brandi on yhdistettavissa keskusteluympariston ilmioihin. (Hakola ja Hiila, 2012,
67-68.) Ilmio tarkoittaa selaajilta laajalti huomiota saanutta aihetta, joka leviaa vuorovaiku-
tusprosessin myota sosiaalisen median eri kanavilla. Yritys voi sisallontuotollaan myos osallis-

tua vallitsevaan ilmioon, jolloin on mahdollista tavoittaa uusia asiakkaita ja kohderyhmia.
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Strateginen viestinta tahtaa myyntiin, mutta se ei ole valiaikainen myynninkasvattamisen kei-
no. Loppukuluttajille kohdennettu markkinointi pyrkii suoraan kasvattamaan myyntia lyhytai-
kaisin tavoittein. Viestinnan paakeinona on tuottaa nopeiden tarjousten avulla tiettyja kulut-
tajaryhmia houkuttelevaa sisaltoa, kuten tarjouksia ja kampanjoita. Niiden avulla asiakkaita
houkutellaan suoraan ostotapahtumaan. (Rajagopal, 2013, 15.) Strateginen viestinta on kam-
panjointia suunnitelmallisempaa, jolla pyritaan pitkaaikaisempaan kannattavuuteen. Strate-
ginen viestinta luo vakaita asiakassuhteita ja lisaa branditietoutta. Pitkajanteisyys ja suunni-
telmallisuus ovat keinoja vahvistaa asiakasuskollisuutta seka tavoitella tasaisia ja jatkuvia
myyntituloksia. Tiiviit asiakassuhteet muotoutuvat, kun selaaja on vastavuoroisessa asemassa
yrityksen viestinnassa. Strateginen viestinta hyodyntaa siis sosiaalisen median vuorovaikuttei-
suutta. Se ei kerro viestiaan, vaan tavoittelee selaajan reaktiota. Taman vuoksi strateginen
viestinta on massamarkkinointia haasteellisempaa, koska se raataloidaan kohderyhmiensa

mukaiseksi.

5.1  Sisaltotutkimukset

Kosmetiikka-alalla tulisi kiinnittaa huomiota selaajien tapoihin kayttaa sosiaalista mediaa sen
sijaan, etta keskityttaisiin, miten yritys haluaa selaajien kayttavan kanaviaan (Stacy & Mc-
Dougall). Sisaltostrategia on tietoon ja tutkimuksiin perustuva tapa laatia sisaltoa. Oikea toi-
minta sosiaalisessa mediassa on yrityksen kestavalle kilpailukyvylle tarkeaa (Rajagopal,
2013,127). Yrityksen verkkoviestinta suunnitellaan liiketoiminnallisten tavoitteiden lisaksi
tutkimuksin selvinneiden tietojen perusteella. Analysoimalla selvitetaan yrityksen verk-
konakyvyys, eri kanavien selaajaliikenne ja kavijamaarat (Macmillan, 2013, 130). Kavijamaa-
rien lisaksi tutkitaan selaajien tapaa kayttaa eri sivustojen sisaltoja. Oman viestintansa lisaksi
yrityksen tulisi seurata laajasti muutakin verkkoviestintaa ja toimialaansa (Hakola ja Hiila,
114.) Strateginen sisalto ei merkitse ainoastaan selaajaa kiinnostavan sisallon tunnistamista,
vaan tietoa, miten selaaja kuluttaa sisaltoa ja toimii yrityksen sivuilla. Tutkimusten avulla
suunniteltu viestinta tavoittaa paremmin kohderyhman kiinnostuksen (Hakola ja Hiila, 2013,
115.) Se on tasmallisempaa ja saastaa kaikelle yleisolle kohdennetun massamarkkinoinnin si-

jaan markkinoinnin resursseja.

Yritykset ovat kauan tehneet kuluttajatutkimuksia ja analysoineet asiakkaiden tarpeita (Raja-
gopal, 2013, 130.) Hakukoneoptimointi on osa sisaltotutkimusta ja verkkokirjoittamista. Se
merkitsee selaajaliikennetta lisaavien hakusanojen tunnistamista ja luontevaa kayttoa teks-
tissa. Verkossa on erilaisia hakusanatyokaluja. Lisaksi verkkomarkkinointiin erikoituneet kon-
sulttifirmat tarjoavat erilaisia tutkimuspalveluita ja auttavat tehostamaan sosiaalisen median
hyodynnettavyytta (Haasio, 2013, 92). Internet ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet ha-
kusanojen lisaksi uusia tavat tutkia kohderyhmia. Sosiaalinen median avulla tehdyt tutkimuk-

set eroavat perinteisista tavoista etsia ja analysoida tietoa. (Rajagopal, 2013, 127.) Yleisojen
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ja asiakkaiden tutkimusten lisaksi yritysten tulisi tuntea oman viestintansa nykytilanne ja lah-
tokohta. Sisaltostrategiaan kuuluvan ROT-analyysin avulla saadaan tilastoitua tietoa yrityksen
sisalloista eri kanavilla. Tarkoituksena on selvittaa, kuinka eri viestimilla ja viesteilla on vali-
tetty esimerkiksi tavoiteltuja brandikuvia. ROT-analyysi on malli viestinnan nykyhetkesta,
jonka perusteella sita voidaan kehittaa ja muokata. Yrityksen sisaisen tyonjaon vuoksi esi-
merkiksi maaritellyt brandikuvat voivat jaada suunnitelmien tasolle, mikali viestinnasta kay-
tannossa vastaavat eivat ole tietoisia markkinoinnissa suunnitelluista maaritelmista. (Hakola
ja Hiila, 2012, 124-125.)

ROT-analyysi on lyhenne sanoista reduntant, outdatet ja trivial eli tarpeeton, vanhentunut ja
triviaali. ROT-analyysilla kasitellaan kaikki yrityksen valittamat markkinointiviestit verkossa.
Sisallosta keratty tieto muutetaan mitattavaksi arvottamalla se esimerkiksi branditavoitteiden
mukaan. Saadut arvot tilastoidaan ja taulukoidaan, jolloin niista voidaan muodostaa yhteen-
vetoja ja kokonaiskuvia yrityksen viestinnan tilasta. Tilastoista ilmenee, minkalaisia sisaltoja
yritys valittaa viesteissaan. Naiden avulla selviaa viestinnan laatu ja kuinka hyvin se palvelee
brandikuvien valittymista. ROT-analyysi antaa kaytannon tietoa viestien jakautumisesta eri
kanaville ja niiden mahdollisista paallekkaisyyksista. Taman mukaan viestintaa kehitetaan.
(Hakola ja Hiila, 2012, 125.) Kun sisaltostrategiaan liittyvat tutkimukset on tehty, niiden avul-

la suunnitellaan tuotettava sisalto.

Kuten tassa tyossa on kaynyt ilmi, sosiaalisessa mediassa selaajat tuottavat myos yrityksiin
liittyvaa sisaltoa. Strategisen sisallontuoton perustana on yrityksen omien sisaltojen lisaksi
tutkia yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvia keskusteluymparistoja. Kuluttajakayttay-
tymisen tutkiminen auttaa asiakaskeskeisien markkinoinnin suunnittelussa (Rajagopal, 2013,
129). Selaajiin liittyvasta tutkimuksesta saadaan tietoa, minkalaisia keskusteluja yrityksesta
kaydaan. Yritys voi selaajien toimesta liittya osaksi jotakin verkkoilmioita tai sen brandikuva
on voinut kehittya alkuperaisestaan. Selaajien tutkimus antaa yritykselle siis merkityksellista
tietoa brandin kehitystyohon. (Hakola ja Hiila, 2012, 127.)

Sosiaalinen media toimii tutkimuskanavana, silla sen kautta asiakkaat ja heidan mielipiteensa
ovat kohdattavissa. Sisaltoanalyysit ovat myos hyodyksi uusia tuotteita lanseerattaessa. Ana-
lyysien avulla saadaan selville, miten uudet tuotteet otetaan vastaan ja lieventaa uutuuksiin
liittyvia epaluuloja. (Rajagopal, 2013, 130.) Koska uutuuksien saannollinen lanseeraus on
kosmetiikka-alalle tyypillista, yrityksen voivat tuotteen markkinoinnin alkuvaiheista lahtien
hyodyntaa yleisotutkimuksia. Sosiaalista mediaa hyodyntaen voidaan kartoittaa tuotteiden
kayttajaryhmien mielipiteita ja ennakkoasenteita. Siten on edellytykset saavuttaa uutuus-
tuotteiden myonteisempi vastaanotto. Mikali yritysblogi on muotoutunut asiakkaille luonte-

vaksi kohtauspaikaksi, sita voidaan hyodyntaa mielipidemittausten tietolahteena.
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6  Yritysblogien kirjalliset sisaltoteemat

Maailmanlaajuisesta tutkimuksesta on selvinnyt asiakkaita houkuttelevan viestinta, joka kayt-
taa hoydykseen kuluttajan tarvetta saada parempaa arvoa. (Rajagopal, 2013, 15.) Markkinoin-
ti sosiaalisessa mediassa perustuu selaajan huomion ja kiinnostuksen tavoitteluun. Sisallon on
perinteisten mainosten tavoin tarkoitus vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan tunnistamattomiin
tarpeisiin ja sen seurauksena saada selaaja toimimaan sivustolla aktiivisesti. Kun asiakkaan
huomio on tavoitettu, se on kyettava yllapitamaan, jotta tuote tai palvelu saadaan esitellyksi.
(Rajagopal, 2013, 10-11.) Huomion ja mielenkiinnon yllapito merkitsee viestin laatimista se-
laajaa kiinnostavaan ja hyodyttavaan muotoon. Viesti ikaan kuin puetaan lisaarvoa tuottavaan
teemaan, jolloin se tavoittaa selaajan huomion. Sisaltoteemat ovat yrityksen tavoiteviestin
kuljettimia asiakkaalle. Kiireisessa toimittajan tyossa kirjoitustyota helpottamaan kaytetaan
teemoja. Teemat ovat lukijoita puhuttelevia yleisnakemyksia ihmisista ja maailmasta, joiden
avulla tekstin nakokulma suhteutetaan. Teeman kayttaminen yhdenmukaistaa jutun aiheiden
ja nakokulmien valintaa seka muita paatoksia, joita journalistisen tekstin suunnitteluun liit-
tyy. (Suhola, Turunen ja Varis, 2005, 91-92.)

Asiakkaat ja
kohderyhmat

\\,/

Markkinoinnin viesti

Kuvio 1: Markkinoinnin viesti tavoittaa asiakkaat ja kohderyhmat sisaltoteeman avulla

Sosiaaliseen mediaan ei suositella julkaistavaksi suoranaisia mainoksia. Mikali niita kuitenkin
halutaan tehda, tulisi mainos toteuttaa hienovaraisesti tarinamaisena jatkumona (Haasio,
2130, 68). Tarinallisuus on selaajaa mukaansatempaavaa kerrontaa. Tarinoiden avulla blogiin
luodaan yhtenaisyytta ja etenevyytta, joka tarjoaa kehittyvaa seurattavaa selaajalle. Perin-
teisen markkinoinnin sijaan yritysten verkkojulkaisuihin sopii sissimarkkinoinnin malli, joka

ratkoo asiakkaidensa ongelmia (Parantainen, 2005, 19). Kuluttajat etsivatkin sosiaalisen me-
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dian kanavilta paaasiassa tietoa (Taloustutkimus). Yritykset voivat tarjota oman erikoisalan
asiantuntijatietoutta, joka kytkeytyy tarjottuihin palveluihin tai tuotteisiin. Tarinallisuuden ja
asiantuntijuuden lisaksi yritysblogin sisallon tulisi ennen kaikkea olla ajankohtaista. Ajankoh-
taisuus, tarinallisuus ja asiantuntijuus ovat sisaltoteemoja, jotka tarjoavat selaajalle merki-
tyksellisen lisaarvon yrityksen valittaman varsinaisen viestin lisaksi. Markkinointiviestinnan

arvo on suhteutettavissa selaajan kokemaan hyotyyn (Rajagopal, 2013, 5).

6.1 Sisaltoteema 1: Ajankohtaisuus

Ajankohtaisuus ja tuore sisalto ovat sosiaalisen median ominaisuus. Koska kanavat paivittyvat
koko ajan, aikaisemmat julkaisut vanhenevat nopeasti ja menettavat selaajien silmissa merki-
tyksensa. Verkossa julkaistavalla tekstilla tulisi olla tarjottavanaan jotain uutta (Kortesuo,
2014a, 28). Sosiaalisen median julkaisujen paivittyvyydesta kertoo se, etta uutisarvoinen vies-
ti kykenee leviamaan sosiaalisessa mediassa nopeammin kuin mediatalon valittamana. Vas-
taavasti sen kiinnostavuus voi paattya yhta nopeasti. Tama on havaittu myos uutisointiin kes-
kittyvassa journalismissa. Aikaisemmin uutistoimittaja tyosti uutisartikkelia kauemmin, mutta
nykyisin verkkouutista taydennetaan entista lyhyemmilla julkaisuilla ja niista laaditaan erilai-

sia versioita eri kanaville (Honkonen ja Lankinen, 2012, 72).

Myos yritysten verkkoviestinnassa hyodynnetaan julkaisualustojen erilaisuutta. Samaa sisaltoa
ei julkaista eri kanavilla, mutta yhdistavana tekijana on ajankohtaisuus. Vanhentuneeseen
keskustelunaiheeseen ei kannata tarttua blogikirjoituksessakaan, ellei siihen ole hyvaa perus-
tetta (Kortesuo, 2014a, 32). Sisallontuottajan tehtaviin kuuluu tarkkailla sosiaalisen median
keskusteluymparistosta nousevia ilmioita. Ilmio voi alun alkaen olla median, brandin tai yksi-
tyisen henkilon laukaisema. Se kokoaa ymparilleen selaajia, jotka jakavat kiinnostavaa sisal-
toa toisilleen. Blogipostauksen teemaksi voidaan valita ajankohtainen ilmio, joka on jo val-
miiksi saavuttanut verkkoyleison mielenkiinnon. Siten yritysblogi osallistuu keskusteluymparis-
toon. Kun yritysblogissa esitetaan ajankohtaiseen keskustelunaiheeseen mielenkiintoinen na-

kokulma, voi vuorovaikutusprosessi parhaimmillaan jatkua kantaen brandin nimea mukanaan.

Kevaalla 2014 verkkoilmioksi paatyi Jattis-jaatelomerkki. Sen valmistajayritys Unilever Oy
julkaisi You Tubessa videon, jossa juhlavuotensa kunniaksi esiintyivat iskelmalaulajat Matti ja
Teppo seka tuntematon rap-artisti Key-0. Video sai nopeasti julkisuutta ajankohtaisuutensa
vuoksi, mutta osittain epaselvan merkityksensa tahden. Alkuperaisesta videosta ei voi suoral-
ta kadelta paatella, onko kyseessa mainos vai todellinen musiikkivideo. Aiheesta on kayty
keskustelua eri medioissa, jonka kautta jaatelomerkki on saanut lisaa nakyvyytta. (Keskisuo-
malainen, 2014 & Vapa Media, 2014.) Yritysten on hyva noudattaa verkkojulkaisuissaan sosiaa-
lisen median hyvan tavan etiketteja, mutta toisinaan spekuloitavalla viestilla saa huomiota

osakseen. Epaselvyys on myos jattanyt selaajille tilaa jatkaa keskustelua aiheesta.
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Yksittaista ilmiota voi lahestya lahes rajattomilla maarilla eri nakokulmia. Journalismin alalla
puhutaan ilmiojutusta eli ajankohtaisjutusta. Ne ovat ilmaisultaan neutraaleja juttuja, joissa
kasitellaan uutistapahtumia hitaammin ilmenevia muutoksia. Ilmion ajankohtaisuus perustel-
laan kytkemalla se johonkin vallitsevaan muutokseen. Ilmiojutun arvoa vahvistetaan nakokul-
malla, jonka avulla lukija mieltaa aiheen ajankohtaiseksi. Nakokulmalla hitaammin muuttu-
vasta ilmiosta tehdaan siis vastaanottajalleen ajankohtainen. Journalistinen ilmiojuttu voi
esimerkiksi viitata vallitsevaan keskusteluun, aiheessa tapahtuneisiin muutoksiin tai ne voivat
konkretisoitua tuttuihin henkildihin, paikkoihin tai arkisiin asioihin. My0s tarinallistaminen on
tapa tehda jutusta kiinnostava ja lukijaa puhutteleva. (Jaakkola, 2013, 194-195.) Journalisti-
sen jutun nakokulma voi olla kapeaksi maaritelty tai asiaa laajemmin tarkasteleva (Jaakkola,

2013, 197), mutta blogipostauksessa aihetta suositellaan lahestymaan selkealla nakokulmalla.

6.1.1 Ajankohtaisuus ja uutisellisuus blogissa

Blogikirjoituksessa ajankohtaiseen aiheeseen tartutaan esittamalla oma ja tuore nakokulma.
Ajankohtaisuudella tavoitetaan seljaan kiinnostusta ja nakokulma puolestaan on lisahyoty se-
laajalle. Laadukas journalismi eroaa tavanomaisesta, kun toimittajalla on tarjota jutussaan
jokin lukijalle taysin uusi ja ennalta aavistamaton nakokulma (Reimold, 2013, 53). Ajankoh-
taisia aiheita ilmenee sosiaalisen median kanavilla kaydyista keskusteluista, jota voi lyhyem-
piin kommentteihin tarkoitettujen kanavien lisaksi kasitella tarkemmin blogissa (Kortesuo,
2014a, 61). Ajankohtaisia aiheita loytaa myos hakukoneiden avainsanatyokalujen avulla seka
seuraamalla eri medioissa kaytyja keskusteluja ja blogien kommentteja. Blogiin saapuvissa
kommenteissa on usein postauksiin sopivia aiheita. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011, 28.) Tarttu-
malla keskusteluissa ilmenneisiin aiheisiin sisallontuottaja vastaa selaajien tarpeeseen ja
kommunikoi heidan kanssaan. Hyvan blogikirjoittajan rooliin kuuluu aktiivisuus myos kom-
menttikentan viestittelyssa ja keskustelun isannointi. Yritys voi kytkea viestittelyn komment-
tikentassa osaksi hyvaa asiakaspalvelua. Kommentoinnit ja niihin vastaaminen ovat keinoja

paasta lahemmas asiakasta ja kasvattaa asiakaslahtoista mainetta.

Ajankohtaisuus on selaajan saaman hyodyn lisaksi myos brandikuvia valittava tekija. Ajan-
tasaiset aiheet ja tuoreet nakokulmat kertovat rivien valista yrityksen aktiivisuudesta ja ny-
kyaikaisuudesta. Kosmetiikka-alalla merkittavia uutisaiheita ilmenee blogin sisallontuoton
kannalta harvemmin, mutta lanseerattavista uutuustuotteissa on jo ajankohtaista arvoa itses-
saan. Taman lisaksi uutuudet ovat assosioitavissa johonkin huomiota saaneeseen ajankohtai-
seen keskustelunaiheeseen. Esimerkiksi kasviperaisista raaka-aineista valmistettu kosmetiik-
katuote on luontevasti liitettavissa vallitseviin ymparistoaiheisiin ja eettisiin keskusteluihin.
Siten tuote assosioituu kohderyhmille tarkeisiin aihepiireihin ja arvoihin. Blogin sisallontuoton

toimintamalliin kuuluu aihe- ja tietolahteiden linkittaminen. Siten blogikirjoitukseen sopivat
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tuotteesta selvasti poikkeavatkin assosiaatiot, koska niihin voidaan viitata linkityksin. Sopivan
mielleyhtyman kautta kosmetiikkatuote onnistutaan liittamaan positiivisiin mielikuviin, kuten
kesaaikana aurinkotuote lomamatkailuun tai talvella hajuvesi iltapukujuhliin. Talla tavoin si-
saltoa tuotettaessa blogikirjoituksen viestina on esimerkiksi uutuustuotteen esittely ja tee-
mana ajankohtaisuus. Ne sulautuvat kirjoitusprosessissa yhteen tuoreen nakokulman, miel-

leyhtymin ja lahdelinkkien avulla.

Verkon ilmioihin tarttumalla tuodaan blogikirjoitus osaksi keskusteluymparistoa. Vallitseviin
keskusteluihin osallistumisen lisaksi blogissa voidaan esitella jokin uusi ilmioarvoinen aihe.
Journalistisista juttutyypeista uutinen on perinteisin. Uutisessa esitellaan yllattava tai merkit-
tava tieto, joka on hetki sitten tapahtunut. Uutinen on siten ensisijaisesti ajankohtainen.
Journalistiseen tyohon kuuluu jatkuva arviointi, mika tapahtuma on riittavan merkittava uuti-
seksi. Mikali toimittaja arvioi tapahtuman tarkeaksi uutisoitavaksi, se ylittaa uutiskynnyksen.
(Jaakkola, 2013, 180.) Blogikirjoituksessa on suositeltavaa hyodyntaa uutismaista rakennetta,
jolloin merkityksellisin asia kerrotaan ensin. Erityisesti tiedottavaan blogiin sopii tallainen
jasentely (Alasilta, 2009, 264.) Blogiteksti ylipaataan muotoillaan siten, etta oleellisin viesti
kerrotaan alkuun ilman pidempaa johdatusta. Toimittajan ja bloggaajan tyossa on paljon yh-
tenevaisyyksia. Toimittajan tyohon kuuluu jatkuva aktiivisuus ja uteliaisuus sopivien juttuai-
heiden loytamiseksi. Blogikirjoittaja harjoittaa samanlaista tiedonetsintaa seuraamalla verkon

ilmioita.

Blogin sisallontuottaja joutuu harkitsemaan, mista keskustelunaiheista kirjoittaa. Verkko on
taynna nousevia ja laskevia ilmioita, eika niista jokaiseen ole tarpeellista ottaa kantaa (Kor-
tesuo, 2014a, 33). Yritysblogin sisallontuotossa arvioidaan, mitka ovat kohderyhmia hyodytta-
via ja brandikuvia vahvistavia aiheita. Uutinen tarkoitetaan mahdollisimman laajalle yleisolle.
Verkkojournalismi kuitenkin on muuttanut uutisen laatimista siten, etta samasta uutisesta
tuotetaan erilaisia versioita eri kanaville. Siten tavoitellaan monenlaisia yleisoja vaihtelevin
aikoihin. (Jaakkola, 2013, 151.) Vaikka yritysblogissa kirjoitettaisiinkin uutisointia muistutta-
vasti, markkinoinnin kannalta on parempi pitaytya puhuttelemaan valittua kohderyhmaa. So-
pivalla mielikuvituksella yrityksen tapahtumista voidaan laatia mielenkiintoinen, uutista muis-
tuttava juttu. Kosmetiikka-alan blogeissa aiheeksi sopii esimerkiksi messutapahtuma tai asia-
kastilaisuus. Blogikirjoituksessa tapahtuma voidaan kuvata tarkemmin ja muilla sosiaalisen

median kanavilla informoida toisesta nakokulmasta tai pienempina yksityiskohtina.

6.2 Sisaltoteema 2: Tarinallisuus

Sosiaalista mediaa siivittaa nopea muokkautuvuus verkon sisaltaman informaation vanhetessa

ja uudistuessa. Selaajat ovat tottuneet ajankohtaisuuteen ja vanhaa sisalto helposti hylataan

kiinnostavampien linkkien vuoksi. Samalla selaajan ongelmana on aikapula perehtya informaa-
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tion riittavan syvallisesti, jotta sen sanoma valittyisi ja merkitys jaisi mieleen. Tarinat ovat
perinteinen keino valittaa tarkeita asioita (Aaltonen & Heikkila, 2003, 14). Tarinan avulla
viesti saa vastaanottajaltaan merkityssuhteita ja jaa muistiin. Hyvin laaditut tarinat saavutta-
vat laajan joukon tai kohderyhman mielenkiinnon (Godin, 2008, 8). Tarinoita rakentamalla
esitetaan yrityksen tarkeita viesteja yleisolle ja niita hyodynnetaan myos yritysten sisaisessa
kehitystyossa. Tarinallisuuden avulla voidaan pyrkia esimerkiksi sisaiseen muutokseen tai
tuottavuuteen (Aaltonen ja Heikkila, 2003, 15).

Kaupalliset tuotteet myydaan mielikuvin vastaamaan ihmisten tarpeiden sijaan haluja (Godin,
2008, 7). Runsaan tavarantarjonnan ja kovan kilpailun keskella kuluttajien ostohaluja ei ta-
voiteta enaa suoraan fyysisella tuotteella. Tuotteiden on erotuttava toisistaan muilla tavoin,
kuten palveluilla ja elamyksilla. Yritysten valinen kilpailu keskittyy siten brandikuviin. (Aalto-
nen ja Heikkila, 2003, 79.) Asiakkaat ostavat tuotteen sijaan brandin tarjoamia kokemuksia.
Markkinointi tapahtuu brandin avulla, joka koostuu yrityksen valittamasta tiedosta seka vas-
taanottajan kokemuksesta. Lopullinen brandikuva muotoutuu siten vasta asiakkaan tulkinnas-
ta. Asiakkaan kokemus perustuu tunteisiin ja tarinallisuuden avulla on tarkoitus kyeta vetoa-
maan naihin tunteisiin. (Aaltonen ja Heikkila. 2003, 85.) Lopullinen brandikuva muotoutuu

siten tarinoiden ja niiden tulkintojen myota.

Tarinankerronta on strategisen viestinnan luovin osa-alue. Tarinoiden avulla selaajille tarjo-
taan kokemuksia ja stimuloidaan tunteita. Symbolit ja metaforat vaikuttavat tunteisiin ja
helpottavat viestin mieltamista. (Rajagopal, 2013, 13.) Yritysten tarinoihin sopivat erilaiset
metaforat eli kielikuvat, koska niita kayttamalla tarinoihin saadaan liitettya uusia ajatuksia
(Aaltonen ja Heikkila, 2003, 161). Kielikuvat helpottavat uusien ja vaikeiden asioiden ymmar-
tamista. Niita on hyodynnetty uusien keksintojen esittelyssa tavallisille ihmisille ja uskonnol-
listen sanomien opetuksessa. Tekstissa kielikuvien kayttoa kannattaa kuitenkin harkita kirjoi-
tustyylin mukaan, silla aiheesta liian etaalle johdattelevat mielleyhtymat voivat olla raskasta

luettavaa ja hammentaa lukijaa. (Rentola, 1999,127-131.)

Sosiaalinen media sopii brandikuvien valittamiseen, koska selaajien vuorovaikutuksesta on
paateltavista, minkalaisena brandikuvat koetaan. Blogikirjoituksessa tarinaa on mahdollista
kasitella mikroblogeja laajemmin ja syvallisemmin. Yrityksen hyodyntamien mikroblogien ja
muiden sosiaalisen median kanavien sisalto on yhteyksissa blogijulkaisujen kanssa samaan ta-
rinankerrontaan. Tarinat etenevat uusien julkaisujen myota ja kehittyvat aktiivisten selaajien
toimesta. Koko blogi voi rakentua yhtenaisen tarinan kannattelemaksi, jolloin tarinallisuutta
kaytetaan blogia kannattelevana teemana. Yksittaisiin postauksiin soveltuu lisaksi ajankohtai-
set ilmiot, jotka kytkeytyvat osaksi pitkaaikaisempaa tarinankerrontaa. Aineistoa tarinaan
saadaan havainnoimalla ja tarkkailemalla ymparistoa (Jaaskelainen, 2002, 81). Tarinallisuus

on blogissa ikaan kuin juoni, joka luo blogikirjoituksista ehean kokonaisuuden. Yksittaiset ja



24

lyhyetkin postaukset ovat yhtenaisempina, kun ne liittyvat blogin juoneen. Juoni yllapitaa

lukijan mielenkiintoa ja saattaa hanet tekstin lapi.

Blogissa voidaan reagoida pinnalla oleviin aiheisiin nopeasti. Harvassa muussa julkaisumuodos-
sa on mahdollista nain tehda. Ajankohtaisuutta ei sen selaajalle tuottamasta arvosta huoli-
matta kannata pitaa ainoana sisaltoteemana, koska ajankohtaisuuden verukkeella aihetta
saattaa tulla kasitelleeksi pintaraapaisuna. Siksi ilmididen ja ajan hermoilla olevien aiheiden
lisaksi myos ajattomat blogipostaukset ovat tarkeita. (Alasilta, 2009, 249.) Ajattomia aiheita
voidaan kasitella edellisessa luvussa kuvatun journalistisen ilmijutun tapaan, jolloin aihe
sidotaan ajankohtaiseksi nakokulman avulla. Ajattomat aiheet voivat paneutua johonkin pysy-
vasti ja yleisesti merkitykselliseen asiaan (Alasilta, 2009, 249). Naita asioita voidaan ratkoa
kerronnallisesti etenevalla tarinallisuudella. Tarinallisuus tuo blogisisaltoon kehittyvaa jatku-
moa. Kerronnallisessa kirjoitusasussa samaa aihetta voidaan kasitella useamman postauksen

ajan ja saavuttaa siten selaajan pidempiaikainen kiinnostus.

Tarina kerrotaan kohderyhman maailmankuvaan sopien. Kuluttaja mieltaa yrityksen valitta-
man brandimielikuvan oman maailmankuvansa maarittamana. Maailmankuva vaikuttaa siihen,
kiinnostuuko kuluttaja hanelle valitetysta tiedosta ja minkalaisin ennakkoasentein han ottaa
tiedon vastaan. Lisaksi hienovaraiset ilmaisulliset seikat, kuten valittu viestintaalusta vaikut-
tavat tarinan mieltamiseen. Yksittaisen henkilon maailmankuva perustuu pitkalti reaaliaikai-
siin uskomuksiin. Markkinointi on onnistunutta, kun riittavalla maaralla ihmisia on samanlai-
sen maailmankuva, johon pystytaan vetoamaan. (Godin, 2008, 37-39.) Viestinnassa pyritaan-
kin tarttumaan kohderyhman maailmankuvaan. Koska kannattavaa yritysblogia kirjoitetaan
valitulle kohderyhmalle, tarinankerronta suunnitellaan kohderyhman maailmankuvaan sopi-
vaksi. Blogin vuorovaikutteisuus auttanee tunnistamaan kohderyhman maailmankuvaan liitty-

via uskomuksia ja arvoja.

Tarina suunnitellaan yrityksen tai tuotteen todelliseen merkitykseen pohjautuen. Markkinoin-
titarkoituksellisia tarinoita ei keksita, vaan niista pyritaan saamaan todellisia. Totuudenmu-
kainen tarina on uskottavampi ja se pitkaikaisempi. (Aaltonen ja Heikkila, 2003, 84.) Kirjalli-
nen tarinankerronta etenee lineaarisesti juonen mukana. Perinteisesti kirjoitettu tarina on
yhtenainen, jossa kuvataan jarjestyksessa ajanjakso tai tapahtuma kerrallaan. Juoni sailyttaa
tarinan eheana ja kirjallisessa tarinassa juoneen kuulumattomia yksityiskohtia saatetaan jat-
taa pois. (Aaltonen ja Heikkila, 2003, 154-155.) Blogissa tarinan juonesta on luvallista poike-
ta, koska blogiteksti rakennetaan perinteisesta kirjoituksesta poiketen. Asiat voidaan esittaa
eri jarjestyksessa aloittaen kiinnostavimmasta. Tarina myos muovautuu verkon keskusteluym-

paristossa. Kirjoittajan kannattaa antaa tarinan elaa vuorovaikutuksen muovaamana.
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Blogeissa hyodynnetaan intertekstuaalisuutta savyttamaan kirjoitusta vaikuttein ja mieliku-
vin. Se tarkoittaa viittausta toisiin teksteihin ilman suoraa lainausta. Viittaus tehdaan tunnet-
tuihin ja vanhempiin teksteihin (Kortesuo ja Kurvinen, 2011), jotka ovat esimerkiksi kirjalli-
suudesta kuuluisia lausahduksia tai teosten nimia. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011). Intertekstu-
aalisuutta voi blogin sisallontuotossa soveltaa viittaamalla ilmioon, joka on sosiaalisessa me-
diassa laajemmin levinnyt keskustelunaihe. Viittauksen valinnassa huomioidaan, etta blogin
kohderyhma tuntee ilmion ja sen ymparilla kaydyn keskustelun. Selvyyden vuoksi viittauksen
voi muotoilla linkiksi. Siten huomioidaan lukijaryhmat, joille aihe on vieras. Intertekstuaali-
suus liittaa blogin viestin osaksi keskusteluymparistoa ja sen avulla voidaan sailyttaa blogikir-
joitus lyhyena ja ytimekkaana. Intertekstuaalisuutta hyodyntaen valtytaan pitkalta taustoi-
tukselta ja keskittya tuomaan kirjoituksessa esille omalla nakokulmalla tarinamaista jatku-

moa.

6.2.1 Henkiloityminen kirjoittajaan

Yritysblogista on hyva valittya kirjoittajan aani. Blogiteksti jaa etaiseksi, mikali se on tyylilli-
sesti yleispateva ja vaikuttaa kenen tahansa kirjoittamalta. Luetuimpia yksityisblogeja nayt-
taa yhdistavan henkiloityminen kirjoittajaansa. Yksityisblogit ovat usein henkiloblogeja, joissa
kirjoittaja itse on paaroolissa ja keskeinen osa blogia. Yritysblogi voi yhta lailla henkiloitya
yhteen tai useampaan kirjoittajaan. Kun blogitekstin takana on samaistuttava henkilo, teksti
saa elavyytta ja lukijan on helpompi mieltaa viestin sanoma. Monet bloggaajat ovat nykyaan
myos vahvoja mielipidevaikuttajia. Yritykset voivat hyodyntaa blogeissaan kirjoittamisen kei-
nona henkilotaustaisia tarinoita. Yksittaisten henkiloiden kokemukset muodostavat yhtenaisen
tarinan kuvastamaan koko yritysta (Aaltonen ja Heikkila, 2003, 161). Elavat tarinat johdatta-

vat blogikirjoitukset jatkumoksi ja eri aiheet yhdistyvat kirjoittajan tarinankerrontaan.

Yritysblogia voi kirjoittaa yhden henkilon sijaan useampi henkilo. Silloin ero kirjoittajien valil-
la tuodaan ilmi. Kirjoittajan nimi on syyta mainita heti blogikirjoituksen alussa. Siten lukijalla
on mahdollisuus heti lukemiseen ryhtyessaan mieltaa, kenen sanomaa on vastaanottamassa.
Lisaksi kirjoittajat saavat erottua toisistaan persoonallisella kirjoitustyylillaan. Sama kirjoitus-
savy saattaisi aiheuttaa spekulointia kirjoittajien todellisuudesta. (Kortesuo ja Kurvinen,
2011, 32.) Blogin viestien henkiloityminen kirjoittajaansa tai johonkin yrityksessa tyoskente-
levaan henkiloon, tekee yrityskuvasta inhimillisemman. Kosmetiikka-alan yritysblogiin sopii
kirjoittaa esimerkiksi tyopaikan tapahtumista, kuten esitella tukkumyymalaan saapuneita uu-
tuuksia tai kirjoittaa palveluyrityksen onnistumisen hetkista. Mikali yritysblogi halutaan kui-
tenkin linjata henkiloimattomaksi, blogiin voidaan laatia journalistisen juttutyypin mukaan
henkilohaastatteluja tai henkilokuvauksia. Kosmetiikka-alan yritysblogiin kay esimerkiksi

meikkitaiteilijan tai tuotekehittelijan haastattelu.
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Journalistit kayttavat haastatteluita seka tiedonlahteena etta juttutyyppina. Haastattelussa
toimittaja pyrkii saamaan juttua varten oleellista ja lukijoita kiinnostavaa tietoa. Haastatel-
tava puolestaan haluaa valittaa itselleen merkityksellisia asioita, joiden olettaa sopivan jut-
tuun. Haastattelu on vuorovaikutustilanne, joka hyodyttaa molempia. Hyva haastattelu ei
edista ainoastaan haastateltavan markkinoinnillisia pyrkimyksia ja toisaalta jutusta ei saisi
valittya toimittajan ennakkoasenteet henkiloa tai aihetta kohtaan. Haastattelua laatiessa
huomioidaan, onko jutussa tarkoitus valittaa asiantuntijan kertomaa informaatiota vaiko hen-
kilokuvaus. Henkilokuvaus edellyttaa haastattelua kasvokkain, jolloin juttuun saadaan mukaan
tunnelmatekijoita seka kuvauksia henkilon reaktioista ja eleista. Asiantuntijatietoa kartoitta-

essa henkilon kuvailu ei ole jutussa oleellinen tekija. (Jaakkola, 2013, 200- 202.)

Bloggaaja hankkii haastateltavalta tietoa blogiinsa sopivasta aiheesta ja saa samalla tuoreita
nakokulmia esiteltavaksi. Blogissa henkiloaanella esiintyva voi tuoda esiin omia nakokulmia ja
kayda vuoropuhelua haastateltavan kanssa. Blogeissa kaytetaan myos printtimediasta tuttua
vieraskynakirjoitusta, joita kutsutaan vieraskynapostauksiksi. Kosmetiikka-aiheisen blogin vie-
raskynapostauksissa voi esiintya esimerkiksi raaka-aineiden tai meikkien asiantuntija tayden-
tamassa blogin muuta viestia ja tietoa. Vastaavasti markkinointiaiheisessa blogissa voi vierail-
la viestintaan erikoistunut asiantuntija. Suomalaiset yritysblogit vaikuttavat kayttavan melko
vahan vieraskynakirjoittajia, vaikka se olisi lukijakokemukselle merkityksellinen ja samalla
vaikuttaisi yrityksen tunnettuuteen. Tunnettua verkkokirjoittajaa seuraavat voivat loytaa yri-

tysblogin vieraskynapostauksen kautta ja kiinnostua yrityksesta.

6.3 Sisaltoteema 3: asiantuntijuus

Koska sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi olla sisallontuottaja, kanavilla on seka totuu-
denmukaista etta virheellista tietoa. Taloustutkimuksen mukaan alle 25-vuotiaat selaajat et-
sivat sosiaalisen median kanavilta ennen kaikkea tietoa (Taloustutkimus 2012), joten viihdesi-
sallon sijaan yritysblogin olisi kannattavaa toimia luotettavana tietolahteena. Kosmetiikka-
alaan liittyy paljon ammattitietoutta, josta kuluttajat ovat kiinnostuneita. Tasta kertoo esi-
merkiksi yksityisten kirjoittajien yllapitamat kosmetiikka- ja kauneusblogit, joiden suosio pe-
rustuu muun muassa kirjoittajan ammatilliseen tietamykseen. Blogi sopiikin asiantuntijan ka-
navaksi ja henkilobrandin luomista varten (Kortesuo, 2011, 75). Asiantuntijat voivat blogikir-
joituksissa testata ja kasvattaa ajatuksiaan tulevaa kirjaa varten. Keskustelujen myota kirjan
aihe kehittyy ja vuorovaikutus samasta aiheesta kiinnostuneiden kanssa voi poikia hyodyllisia
nakokulmia. Blogikirjoittajien lisaksi kirjoittavat toimittajat brandaavat itsensa usein juttu-
tyyppien ja kirjoittamiensa aiheiden mukaan (Jaakkola, 2013, 38). Vastaavasti yritysblogi voi

profiloitua asiantuntijatiedon kanavaksi ja kayttaa asiantuntijabrandia hyodykseen.
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Kirjoitustyossa laajaa aihekokonaisuutta lahestytaan nakokulmalla. Journalistiseen kirjoitus-
tyohon kuuluu tiedonhankinta. Saadulla tiedolla taydennetaan ja muovataan nakokulmaa
(Jaakkola, 2013, 87). Yritysblogin yksi tapa tuottaa lisaarvoa selaajilleen on julkaista postauk-
sessa asiantuntijan laatimaa tietoa, jossa on selkea nakokulma. Asiantuntijablogissa tarjotaan
hyodyllista tietoa selaajille, jotka sen myota voivat kiinnostua asiakkuudesta (Kortesuo ja
Kurvinen, 2011, 14). Kosmetiikka-alalla tieto on usein kauneudenhoitoon, tuotteiden kayttoon
tai raaka-ainesiin liittyvaa. Sellaista tietoa voi loytya yrityksen sisalta tai alaan erikoistuneel-
ta sisallontuottajalta. Asiantuntijuus on sopiva teema yritysblogin sisallontuottoon, kun sisalto

halutaan tarjota selaajaa hyodyttavana ja samalla antaa maltillinen yrityskuva.

Asiantuntijabrandi on henkilobrandi, joka luodaan ensisijaisesti kohderyhmia varten (Kor-
tesuo, 2011, 27). Toimittajat erikoistuvat henkilobrandeiksi erottuakseen tyomarkkinoilla ja
saadakseen tyolleen kysyntaa (Jaakkola, 2013, 39). Vastaavasti yritysblogissa voidaan esiintya
asiantuntijan tai tunnetun asiantuntijabrandin aanella, jotta kohderyhmat tavoitetaan. Henki-
lobrandi on keino erottua saman alan muista ammattilaisista (Kortesuo, 2011, 5). Kosmetiik-
ka-allalla henkilobrandin luonut voi olla asiantuntijana alan toiminnallisessa puolessa, kuten
meikkaamisessa ja kampaamisessa tai teoreettisessa puolessa, jolloin han on erikoistunut
esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden raaka-aineisiin ja kaupallisuuteen. Blogeissa esiintyvia
kosmetiikka-alan henkilobrandeja ovat esimerkiksi meikkitaiteilija-kampaaja Mariela Sarkima

ja estenomi Anniina Nyholm (Marieala Sarkima Beauty; Incimix).

Brandin luomista kutsutaan brandaamiseksi. Sen tarkoituksena on luoda itsestaan tuote, jonka
avulla osaamista myydaan. Henkilobrandia voi luoda ja vahvistaa verkossa, jossa esiinnytaan
persoonallisella ja ammattimaisella tyylilla saaden nakyvyytta. Sosiaalisen median julkaisut
laaditaan siten, etta asiantuntijuus valittyy. (Jaakkola, 2013, 39-40.) Kanavilla esiinnytaan
omalla kuvalla ja omalla nimella, mutta sisallosta on rajataan henkilokohtaiset asiat pois.
Verkkojulkaisuista kertyy eraanlaista paaomaa, joten ilmaisussa on hyva pitaa selkea ja am-
mattimainen linja. (Kortesuo, 2011, 78-79.) Myos journalisti joutuu harkitsemaan, kuinka
viestia ammattimaisessa roolissa eri kanavilla (Jaakkola, 2013, 161). Blogi on asiantuntijalle
sopiva kanava, koska tekstipainotteisessa julkaisumuodossa on tilaa esittaa perusteluita ja
linkittaa asiaa taydentaville sivustoille. Asiantuntija voi viestia myos muilla kanavilla, kunhan

tuottaa niille erilaista sisaltoa.

6.3.1 Asiantuntijatekstin laatiminen

Harva tekstimuoto on hyva ilman kirjoittajan tietoa aiheesta. Tiedon esittaminen tekstissa
tuo uskottavuutta, tarkkuutta ja eloa. Kirjoittajan kannattaa olla tiedonhaluinen ja kiinnostua
erilaisista asioista. Aiheen tietamys tekee kirjoitusprosessista vaivattomampaa ja sanavalinnat

monipuolistuvat. Kirjoittaminen kuuluu asiantuntijantyohon (Karhu ym. 2005, 208). Asiantun-
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tija tosin laatii helposti lukijalle vaikeaselkoista tekstia, koska aihe on hanelle itselleen tuttu
(Kortesuo, 2011, 137). Vaikka yritysblogissa esiinnyttaisiin asiantuntijan aanella, teksti tavoit-
taa lukijansa vasta selkeana ja ymmarrettavana. Erityisesti markkinoinnillisesti tavoitteelli-
sen yritysblogin kirjoitusten tulisi selkeydellaan saavuttaa seljaan kiinnostus, jotta haluttu
viesti valittyy. Vaikeaselkoinen teksti muuttuu luettavammaksi esimerkiksi arkipaivaistamalla

tai inhimillistamalla esitettya asiaa (Jaakkola, 2013, 48).

Kirjoittajan on tarkeinta olla itse kiinnostunut tekstinsa aiheesta. Kirjoittaja selvittaa lukijan
puolesta oleellisimman tiedon ja laatii siita tekstin. Kirjoituksessa saa olla mukana todisteita,
kuvailua ja vakuuttelua lukijan kiinnostuksen herattamiseksi. (Rentola, 1999, 24). Tekstissa
esiintyvat vaikeasti ymmarrettavat ja abstraktit asiat konkretisoidaan. Siten lukijan on hel-
pompi mieltaa esitetty asia osaksi aikaisempaan tietopohjaansa. Konkretisointi myos elavoit-
taa tekstia ja se tarjoaa lukijalle vaihtelua lukukokemukseen. Yksityiskohtien kuvailu, esimer-
kit ja vertailu tuttuihin asioihin havainnollistavat tekstia ja tuovat sen lahemmaksi lukijaansa.
Myo0s tarinamaiseen muotoon laadittu kirjoitus helpottaa asioiden ymmartamista. (Karhu ym.
2005, 237) Tarinallisuus sopii blogikirjoituksen teemaksi myos siten, etta aihe kulkee jatku-
mona muutaman postauksen ajan, jolloin koko tapahtumaketjua ei kasitella yhdessa julkai-

sussa.

Tekstin rakenne jasennellaan joutuisaksi. Vaikeiden ammattitermien sijaan kaytetaan lukijal-
le tuttuja sanoja tai niiden merkitys selitetaan. Vaikeaselkoiset sanat selkiintyvat esimerkein
ja vertauksin. Asiantuntijatekstiin kayvat yhden paalauseen lyhyet virkkeet, koska paapaino

on viestin sisallossa. (Karhu ym. 2005, 236-238.) Blogissa lyhyt ja selkeasti esitetty teksti on

lukijan huomiointia ja yrityksen kannalta osa asiakaspalvelua. Blogitekstiin kuuluu myos lyhy-
et muutaman lauseen kappaleet, mika hyodyttaa asiantuntijatekstin luettavuutta. Vaikka asi-
antuntijalla on tarve varsinkin henkilobrandia vahvistaessaan tuoda esiin tietoaan ja osaamis-
taan, sita ei tulisi tehda lukijan kustannuksella. Asiantuntevan kirjoituksen paatavoite on va-

littaa selkea viesti vastaanottajalleen (Day & Gastel, 2011, 4).

Kosmetiikka-alalla asiantuntijatekstit ovat usein kosmetiikkatuotteiden esittelyja tai arvoste-
luja. Journalistinen arvostelu eli kritiikki on asiantuntijan laatima arvio, jonka kohde voi olla
esimerkiksi kirja, elokuva tai taideteos. Lehtiin arvosteluita laativat alan asiantuntijat, joiden
asemaa pidetaan arvossaan. Aikaisemmin eri taiteenaloilla on toiminut tunnettuja kriitikoita,
mutta nykyisin arvosteluita laativat bloggaajat. Blogien arvostelutekstit muistuttavat lehtien
kritiikkiteksteja, mutta ovat journalistista tyota vapaamuotoisempia. (Jaakkola, 2013, 259.)
Journalismin laatima arvosteluteksti koostuu kuvailusta, tulkinnasta ja arvottamisesta. Jour-
nalisti kuvailee arvosteltavan teoksen, jotta se tulisi lukijalle tutuksi. Kuvailu keskittyy teok-
sen piirteisiin ja esittaa sanavalinnoilla tulkintoja. (Jaakkola, 2013, 262.) Samalla tavalla blo-

gissa arvosteltava tuote kuvaillaan lukijalle; tuotteen tarkoitus esitellaan ja huomiota voi
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kiinnittaa pakkauksen ja koostumuksen ulkoisiin ominaisuuksiin seka tuotteen sopivuuteen
markkinatilanteeseen ja trendeihin. Arvottaminen merkitsee perustellun arvion esittamista
lukijalle, miksi kirjoittaja kokee teoksen hyvaksi tai huonoksi (Jaakkola 2013, 263). Kosme-
tiikkatuotteen voi arvioida monipuolisesti arvostelemalla esimerkiksi tuoksun, tehon ja kayt-

tomukavuuden erikseen.

6.4 Blogipostauksen visuaalisuus

Blogipostaus koostuu kirjallisen osuuden lisaksi tekstin visuaalisista tekijoista. Visuaalisuuden
avulla tavoitellaan selaajan kiinnostusta. Tarkoituksena on saada selaajaa kiinnittamaan huo-
miota tekstiin ja syventymaan viestiin. Lukijan huomioin tavoittelu visuaalisuudella ei ole ai-
noastaan verkossa muodostunut ilmio, silla lehdet kayttavat visuaalisuutta hyodykseen. Koska
lukija vastaanottaa digitaalisten viestien lisaksi paljon printtiviestimien arsykkeita, han rajaa
valikoimasta nopeasti itseaan kiinnostavaa sisaltoa. Visuaalisuuden on siten tarkoitus olla
myyvaa ja samalla sen valittaa viestin sanomaa. (Rantanen, 2007, 67.) Tarkeimman viestin
tulisi valittya jo silmailtavista elementeissa siten, etta kiireinen lukija mieltaa oleellisimman

syventymatta tekstiin tarkemmin.

Visuaalisuuden on tarkoitus tukea viestin sisaltoa ja huomioida eri lukuvaiheet. Lukija ei ete-
ne otsikosta lineaarisesti tekstiin, vaan lukee osia ja palaa mahdollisesi myohemmin lukemaan
lisaa (Alasilta, 2005, 232.) Lehdesta lukija silmailee ensin kantta, sen jalkeen selaa sisaltoa ja
lopuksi perehtyy leipatekstiin, mikali sisalto vaikuttaa hanesta kiinnostavalta. (Rantanen,
2007, 67.) Blogin lukemisessa toistuvat samankaltaiset vaiheet, silla blogeissa on useimmiten
lehden kantta muistuttava ylabanneri, joka kuvastaa koko blogin tyylia ja aiheita. Silmailtavia
osia blogissa loytyy seka sivubannerin kiinteista elementeista, kuten kuvista, linkkilistoista ja
esittelyteksteista. Itse blogikirjoitus visualisoidaan muun muassa kuvin ja erilaisin tekstiele-
mentein. Yritysblogin visuaalisuudessa voidaan hyodyntaa brandin logoja ja varimaailmaa,
jotka sanattomana viestintana auttavat lukijaa yhdistamaan sisallon tuotteeseen tai palve-

luun.
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Viestikentta postauksille/
tekstit, kuvat ja videot

Sivubanneri

Kuvio 2: Blogien tyypillinen ulkoasu

Blogikirjoituksen rakenne eroaa muista tekstimuodoista tiiviilla ilmaisullaan. Tekstin on tar-
koitus jattaa lukijalle aiheita jatkaa keskustelua ja vuorovaikuttaa. Blogin tekstikappaleet
ovat lyhyita, parhaimmillaan 1-3 virkkeen mittaisia. Toisin kuin perinteisten kirjoitusoppien
mukaan blogissa saa olla yhden lauseen mittaisia kappaleita. Kappalejakona kaytetaan sisen-
nyksen sijaan tyhjaa rivilyontia. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011, 31). Blogitekstin silmailtavyys
paranee, kun kirjoitusta jasentelee muun muassa valiotsikoilla, sitaateilla ja kuvilla (Alasilta,
2009, 252). Myos linkitykset tuovat vaihtelua tekstiin, kun ne muotoilee fontiltaan tai varityk-
seltaan muusta kirjoituksesta erottuvaksi. Kirjoituksen silmailtavyytta lisaavat luetteloinnit,
numeroinnit ja lihavoidut sanat (Kortesuo, 2014a, 33). Lukemista helpottavat elementit sopi-

vat minka tahansa blogitekstin lisaksi myos asiantuntijakirjoituksiin.

Lehdet kayttavat jutun visualisoinnissa tekstinostoja, jotka ovat sitaatteja tai korostuksia
tekstista. Sitaatiksi sopii esimerkiksi osuva lausahdus ja se saa olla puhekielinen. Noston lai-
nausta voi muotoilla myos varsinaisen jutun sanamuotoa lyhyemmaksi, kunhan viesti selviaa
tekstista kokonaisuudessaan. Nosto muotoillaan muusta tekstista erottuvaksi vareilla ja suu-
rennoksella. Katseenvangitseva nosto toimii tekstin taydentajana ja elavoittajana. Siita ilme-
nee kiinnostava asia, joka taydentaa ja jasentelee kirjoitusta eraanlaisena valiotsikkona.

(Pulkkinen, 2009, 63-64.) Blogeissa nostoja hyodynnetaan melko vahan, mutta ne ovat hyodyl-
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lisia ja teknisesti helppoja keinoja myyda blogikirjoitus sivustolla nopeasti vierailevalle selaa-

jalle.

Tekstin visualisoinnin lisaksi kuvat ovat lehtijutuissa ja blogeissa tarkea viestintakeino. Kuten
muidenkin visuaalisten elementtien, myos kuvien tarkoitus on tukea viestin sanomaa. Kuvasta
usein valittyy enemman tietoa kuin kirjoituksesta. Journalismissa kaytetaan kuvatyyppeina
esimerkiksi tilannetta ilmentavaa uutiskuvaa, juttua elavoittavaa kuvituskuvaa ja infografiik-
kaa. Infografiikka tarkoittaa tilastoesityksia, kuten diagrammeja ja taulukoita. Ne lisaavat
jutun informatiivisuutta. (Jaakkola, 2013, 142.) Lisaksi kirjoitusta voi taydentaa tietoruuduin,
jossa selitetaan termeja, annetaan esimerkkeja ja esitetaan mielipiteita (Alasilta, 234, 2005).
Kuvat ovat erityisesti yksityisblogeissa tekstin ohella lahes tasavertainen elementti. Jotkut
blogit perustuvat kuvitukselle ja toisinaan kirjoituksen tehtavaksi jaa lyhyesti tarkentaa tie-

toa, joka ei kuvasta selvia.

Postauksen otsikko

Tekstikappale, linkki Sivubanneri

Kuva

”Sitaatti tai korostus”

Tekstikappale

Linkki, linkki

Kuvio 3: Visuaalisuus blogipostauksessa

Tekstisisallon viestin ohella visuaalisuus suunnitellaan kohderyhman mukaan. Silloin arvioi-
daan, onko esimerkiksi kuvaesitys tekstia tehokkaampi tapa valittaa tieto. (Aaltonen ja Heik-
kila, 2003, 159.) Visuaaliset elementit tukevat blogikirjoitukseen valittua sisaltoteemaa. Ta-

rinallinen sisaltoteema voi rakentua kuviin ja muuhun visuaaliseen viestintaan seka niiden
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nikoinnin varaa, mika sopii blogin vuorovaikutteisuuteen. Asiantuntijatekstissa visuaalisuus on
lukijan auttamista. Vaikeaselkoiset asiat selviavat kuvituksesta, infografiikasta ja tietoruu-
duista. Visuaalisuuden avulla asiantuntijan laatimasta tekstista voi poimia oleellisimman tie-
don, jolloin lukijan on silmailyn jalkeen helpompi etsia tekstista tarkempia perusteluita mie-

lenkiintoiselle informaatiolle.

7  Postaukset kosmetiikkamedia Beautifyn blogiin

Tyon toiminnallisen osuutena toteutettiin Beautifyn blogiin kolme blogipostausta, joissa esi-
tellaan Bonacure-hiustuotteita. Kirjoitukset perustuvat sisaltoteemoihin ja kukin postaus on
laadittu kayttaen teorian erittelemia sisaltoteemoja. Postausten tarkoituksena on havainnol-
listaa sisaltoteemojen kayttokelpoisuutta ja osoittaa niiden soveltuvan luontevaksi osaksi kir-
joitustyota. Postausten keskeinen viesti on tuotteen ja tuotemerkin esittely kayttokokemuksi-

en nakokulmasta ilman mainosmaista kantaa.

Beautify on Arctigo Oy:n omistama interaktiivinen kosmetiikkamedia, jonka palveluna on tar-
jota kayttajakokemuksia kosmetiikkatuotteista ja helpottaa siten sivustoa kayttavien kulutta-
jien ostopaatoksia kosmetiikkahankinnoissa. Selaajat rekisteroityvat sivustolle ja laativat
kayttamistaan kosmetiikkatuotteista arvosteluja. Muita selaajia hyodyttavat rehelliset ver-
taisryhmien laatimat arvostelut, joiden perusteella kosmetiikkahankintoja on helpompi tehda.
Sivusto on ensisijaisesti selaajalahtoinen ja perustuu kayttajiensa valiseen vuorovaikutukseen.
Beautify osallistaa selaajia kutsumalla tuotetestauksiin ja jarjestamalla erilaisia arvontoja.
Lisaksi sivusto toteuttaa aktiivista verkostoitumista ja yhteistyota yksityisten bloggaajien
kanssa seka jarjestaa kosmetiikkablogien kanssa erilaisia tuote-esittely- ja julkaisuhankkeita.
Kotisivuna toimivan arvostelusivuston lisaksi vuorovaikutusta taydentavat blogi, Facebook-sivu
seka Twitter-julkaisut. Beautify tekee yhteistyota myos kosmetiikkayritysten kanssa, ja sivus-

tolla on usein esiteltyna yhteistyokumppanien tuotteita.

Beautifyn blogi tukee sivuston viestintaa syventymalla esittelemaan kosmetiikkatuotteita eri-
laisista nakokulmista. Tuotteita esitellaan vaihtelevasti muun muassa kayttoominaisuuksien
tai raaka-aineiden nakokulmista. Blogilla on vakituinen kirjoittaja, jonka lisaksi postauksissa
nahdaan vieraskynakirjoittajia. Vieraskynakirjoittajat ovat vierailevia bloggaajia tai muita
kosmetiikka-alalla toimivia henkiloita. Heidan kirjoituksensa monipuolistavat blogin viestintaa
ja tarjoavat lisamielenkiintoa selaajille. Blogissa esitellyt tuotteet ovat yhteistyokumppaneil-
ta tai muita ajankohtaisia yrityksen ja kirjoittajan omakustanteisia kosmetiikkatuotteita.
Vaikka Beautify on liiketoimintaa, sen arvona on toimia kosmetiikkatietouden rehellisena tie-

donvalittajana ja valttaa mainonnallista sisaltoa blogikirjoituksissa.
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7.1  Blogipostausten sisaltoteemojen analysointi

Vahvistusta hiuksille ja mielelle - BC Barbary Fig Qil Restorative (liite 1)

Postauksessa shampoon ja hoitonaamion esittelya lahestytaan tarinallisella sisaltoteemalla.
Tekstin alussa on sanallinen johdatus ja sisainen linkitys sivustolla aikaisemmin julkaistuun
vastaavanlaiseen postaukseen. Linkitys lisaa sivuston sisaista selaajaliikennetta ja yhdenmu-
kaistaa yksittaisia postauksia kerronnalliseen muotoon. Selaaja hyotyy loytaessaan saman ai-
hepiirin artikkeleita. Aikasempiin julkaisuihin viittausten lisaksi tuotteista muodostetaan luki-
jalle heti alussa mielikuvia hoitavuudesta, hemmottelusta ja luksusmaisuudesta, joiden nako-
kulmista postaus etenee. Tarinallisuuden lisaksi ajankohtainen teema valittyy, kun tekstissa

kuvaillaan tuotesarjojen uudistumista ja alkukappaleessa viitataan vallitsevaan vuodenaikaan.

Postauksessa tarinamaisuus ilmenee kirjoituksesta erilaisin mielleyhtymin. Tuotteiden ulkoi-
set ominaisuudet, kuten tuoksut ja varit eritellaan mielikuvien avulla. Kirjoituksen yleiseksi
mielikuvaksi on nostettu rentouttava spa-tunnelma, jota on havainnollistettu kuvaamalla na-
kokulmaan sopivia miljoita. Spa-aihe on postauksen punainen lanka, joka valittyy kuvista ja
johon viitataan koko tekstin ajan. Tuotesarja ei itsessaan ole tarkoitettu kylpylasarjaksi, mut-
ta postauksessa on haluttu lukijalle tuoda kyseisella mielikuvalla lisaarvoa sisaltoon ja samalla
viitata tuotteiden kayttoominaisuuksiin kuten vaikutusaikaan. Mielikuva rentouttavasta kylpy-
lahetkesta osaltaan konkretisoi abstrakteja tuoksuja ja vareja, joita muuten olisi vaikea valit-
taa selaajalle elavasti. Kirjoituksen elavoityksessa on myos kaytetty metaforaa, jossa tuote-

sarjan uudistusta verrataan fenix-lintuun.

Tuotteet esitellaan tulevissa postauksissa kayttoominaisuuksiensa ja raaka-aineidensa puoles-
ta, joten ensimmainen postaus keskittyy kuvaamaan tuotteiden kaupallisia piirteita ja herat-
tamaan selaajan mielenkiinnon. Postauksessa annettiin ensisijaisesti vertauksellisia mieliku-
via, minka tarkoitus on saada selaaja odottamaan tuotteista lisaa konkreettista tietoa. Kirjoi-
tuksen lopussa lukijalle informoidaan, etta tuotteisiin tullaan tutustumaan tarkemmin seuraa-
vissa postauksissa. Ilmaisu on samalla toimintakehotus selaajalle palata lukemaan seuraavia
julkaisuja. Siten lukija myos tietaa, mita blogissa on lahitulevaisuudessa odotettavissa ja tun-
nistaa postaukset eraanlaisena jatkumona. Blogissa saman aihepiirin ymparilla pysyttely voi
antaa paremmat takeet selaajien muodostamalle vuorovaikutusprosessille, kun aihetta eli

tassa tapauksessa tuotesarjaa kasitellaan toistuvana juttusarjana.

BC Barbary Fig Oil Mask (liite 2)

Postauksen sisaltoteemana on kaytetty ajankohtaisuutta, joka ilmenee ensisijaisesti kirjoituk-

sen alussa. Tekstissa kuvaillaan kosmetiikka-alalle tyypillista ilmioiden muodostumista ja vii-
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tataan talla hetkella ajankohtaisena vallitsevaan kasvioljyjen raaka-ainetrendiin. Kasvioljy on
postauksessa esitellyn tuotteen yksi komponentti seka koko tuotesarjan kaupallinen teema,
joten ilmioon viittaus johdattelee selaajaa tutustumaan kirjoitukseen tarkemmin. Osa sivus-
ton selaajista saattaa etsia Beautifylle ominaisinta eli muiden kirjoitusten sijaan puhtaasti
kosmetiikka-arvosteluja. Naita lukijatyyppeja ajatellen tekstia on visualisoitu alaotsikolla ja
kirjoituksesta nostetulla sitaatilla, jotka antavat lupauksen varsinaisesta tuotteen esittelysta.
Alaotsikko ja sitaatti lisaavat myos postauksen silmailtavyytta, silla kirjoitus on teorian suosit-
telemaa blogipostausta pidempi. Markkinoinnillisesti ajateltuna aiheen pohjustus kokonaisella
alkukappaleella voi lieventaa osan selaajien kiinnostusta, mutta toisaalta se tuo lisaarvoa

muuten yksindiseksi jaavalle arvostelulle.

Ajankohtaisuuden lisaksi kirjoitukseen on yhdistetty myos asiantuntijuus-sisaltoteemaa. Pos-
tauksessa on lyhyesti kuvailtu oljyjen kayttotarkoituksia kosmetiikassa seka kerrottu esitellyn
tuotteen sisaltaman kasvioljyn edut. Taman jalkeen postaus keskittyy tuotteen esittelyyn kay-
tannonlaheisista nakokulmista, kuten kayttoohjeista, tuotteen tuntumasta ja vaikutuksista.
Esittelyn yhteydessa ei enaa ole viitteita ajankohtaisuuteen, silla sisaltoteemaa on hyodyn-
netty omana osanaan herattamaan selaajaan mielenkiintoa. Tekstissa kaytetaan blogien kie-
liasuun sopien puhekielimaisia ilmauksia, joilla pyritaan kuvaamaan tuotetta elavasti ja sailyt-
tamaan virallisen tekstiasun sijaan lukijan mielenkiinto postauksen loppuun asti. Lopussa luki-
ja saa mahdollisuuden loytaa lisatietoa tuotemerkin sivustolle johdattavien linkkien kautta.
Linkitykset voi osaltaan mieltaa osaksi ajankohtaista sisaltoteemaa, silla kyseiset tuotesarjat
ovat uusia ja ovat siten itsessaan arvoltaan ajankohtaisia. Mikali artikkelin linkitykset olisivat
kaupallisia, ne sopisivat paremmin sijoitetuksi muualle tekstiin, koska selaajat ovat nykyisin

tarkkoja blogipostausten silmiinpistavasta kaupallisuudesta ja mainosmaisuudesta.

BC Barbary Fig Oil Shampoo (liite 3)

Postauksessa tuotteen esittely kasitellaan asiantuntijamaisella sisaltoteemalla. Kirjoituksessa
on kaytetty erilaista kosmetiikka- ja hiusalan tietoutta. Tarkeinta artikkelissa on valittaa
helppolukuisesti mahdollisimman luotettavaa tietoa, eika niinkaan korostaa asiantuntijuutta.
Asiantuntijuus on siten sisaltoteemana kaytetty selaajan hyodyksi ja lisaarvoksi. Kirjoitus al-
kaa yleisluontoisella shampoiden ominaisuuksien kuvauksella, johon esiteltavan tuotteen omi-
naisuudet rinnastetaan. Postaus etenee kaytannollisemman hiusalan tietouden kautta tutki-
maan tuotteen raaka-aineita ja pohtimaan niiden merkityksia. Mikali selaaja lukee julkaisun

lineaarisesti, han saa tietoa aihealueittain kaytannollisesta teoreettisempaan.

Postauksessa asiantuntijuutta kaytetaan koko tekstin sisaltoteemana, eika siihen ole yhdistet-
ty muita teemoja. Valinta voi rajata jonkin verran lukijakuntaa, mutta toisaalta asiantuntija-

teksti sopii parhaiten eroteltuna muista tekstityyleista uskottavuuden sailyttamiseksi. Run-



35

saasti tietoa sisaltavista kirjoituksista tulee usein pitkia, joten sisaltoteeman rajauksella saa-
daan postaus sailymaan blogijulkaisulle sopivan mittaisena. Postaus jattaa raaka-aineiden vai-
kutuksiin liittyvat pohdinnat lukijalle osittain avoimeksi. Selaajalle jaa mahdollisuus jatkaa
keskustelua ja toisaalta kirjoitus tarjoaa kaikenkattavan tietopaketin sijaan lukijalle pohdit-
tavaa. Blogikirjoituksille onkin ominaista avata keskustelunaiheita ja jattaa myos lukijalle

sanottavaa.

Asiantuntijuus ei ole muiden sisaltoteemojen tavoin yhta kaupallinen tapa esitella tuotetta,
mikali julkaisun tavoitteena olisi markkinoida kosmetiikkaa. Tassa tapauksessa sisalto tukee
sivuston tavoitteita tarjota selaajille laadukasta sisaltoa. Aihetta kasitellaan postauksessa
kahdella selkealla nakokulmalla: tuotteen koostumuksella ja raaka-aineilla. Tekstikappaleet
ovat blogille tyypillisen lyhyita, mika lisaa kirjoituksen silmailtavyytta ja pitaa tietoa sisalta-
van julkaisun kuitenkin kevyena luettavana. Postauksen lopussa silmailtavyytta lisaa myos
listamaisessa muodossa tutkitut raaka-aineet. Ne antavat lukijalle tekstin ohella lisatietoa ja
halutessaan selaaja voi silmailla listan ja osan tekstista saaden kuitenkin kokonaiskuvan pos-

tauksen sisallosta.

Samaa tuoteperhetta kasitteleva kolmen postauksen sarja (liitteet 1-3) on lukijan silmin ker-
ronnallinen, silla aihe etenee kuvailevasti tarinamaisesta tekstista ajankohtaiseen teemaan ja
lopuksi tuotetta syvemmin tutkivaan asiantuntijakirjoitukseen. Kaikissa julkaisuissa on kaytet-
ty tyylillisesti samankaltaisia kuvia ja tekstin asettelua. Muuten kirjoituksen visuaalisuutta on
muovattu sisallon mukaisesti ja lukukokemuksen mukaan. Jatkuvuus ja saannollinen julkaisu
on blogille etu, mita naiden postausten julkaisuissa on hyodynnetty. Tuotteiden mainostami-
sen sijaan blogi keskittyy lukijoiden palvelemiseen ja sisallon monipuolisuuteen, jota vaihte-
levasti kaytetyt sisaltoteemat tukevat. Postaukset eivat jaa verkossa yksittaisiksi julkaisuiksi,

silla niiden aiheita kasitellaan toisenlaisin nakokulmin sivuston Twitter- ja Facebook-sivuilla.

8 Pohdinta

Blogien kirjalliseen sisallontuottoon rajautuen ei juuri ole aikaisempaa kirjallisuutta tai tut-
kimustietoa. Tyo onkin muodostunut tutkimalla markkinointia, verkkoviestintaa, journalismia
ja tekstintuottoa seka kokoamalla niista palasia yhteen. Matkan varrella mielenkiintoisinta on
ollut havainnot journalismin ja blogien yhtalaisyyksista. Markkinointi ja journalismi tuskin ko-
kevat toimivansa nykyaan melko samankaltaisilla aloilla, silla niiden alkuperaiset tarkoitukset
tiota aihealueiden sijaan omien mielenkiinnon kohteidensa mukaan. Verkkoselaaja ei arvota
sisaltoja alojen perusteella, vaan kayttaa ja osallistuu informaatioon sen kiinnostavuuden ja
sosiaalisuuden perusteella. Viestinnan alat tulevat yhdenmukaistumaan yha enemman ja ala-

rajat halvenemaan tulevaisuudessa. Viihde, markkinointiviestit ja journalismi yhtenaistyvat



36

viestinnaksi, jossa selaajan rooli on entista keskeisempi. Toistaiseksi esimerkiksi journalismi
vaikuttaa pyrkivan erottautumaan blogeista ja bloggaajista yllapitaakseen tasokasta vaiku-
telmaa. Tamankaltaista eristaytyvaa asennetta on kuitenkin arvostelu kirjallisuudessa ja sen
on osaltaan arvioitu aiheuttaneen journalismialan taloudelliset vaikeudet samalla, kun muu

viestinta on sosiaalistunut.

Sosiaaliselle medialle on tyypillista kanavien uusiutuminen ja nuorten kayttajien tietoisuus
niiden ajanmukaisuudesta. Blogit ovat varttuneet kayttajiensa mukana ja blogien kayttaja-
ryhmat saattavat tata nykya muodostua 25-35 vuotiaista. Nuoremmat puolestaan vaikuttavat
suosivan mikroblogeja, joissa viestinta on nopeatempoista, lyhytilmauksellista ja reaaliaikais-
ta. Tekstisisaltoa todennakoisesti jaetaan verkossa tulevaisuudessakin, mutta sen merkitys voi
vahentya videoiden, kuvien, aaniviestien ja muiden nopeampien ilmaisukeinojen myota. Sen
sijaan markkinoinnin nakokulmasta sisallon tarjoama lisaarvo korostuu entisestaan, koska ly-
hyella viestintamuodolla on kyettava ilmaisemaan laajoja brandiin liittyvia mielleyhtymia.
Tekstissa on aina varaa selittaa ja perustella, mutta esimerkiksi kuvat ja yhden sanan viestit
ovat monitulkintaisia ja riippuvaisia vastaanottajastaan. Tama tulee taatusti haastamaan yri-
tysten markkinointia ja brandityota jatkossa. Ylipaataan kuluttajien brandiajattelu ja -
tietoisuus saattaa tulevaisuudessa vahvistua entisestaan seka brandikokemusten jakaminen
korostua tarkeana osana sosiaalisia kanssakaymisia. Markkinoinnin kannalta se merkitsisi yha
enemman abstraktien brandimielikuvien muotoilua digitaaliseen ja nopeasti jaettavaan muo-

toon.

Viimeistaan nyt yritysten olisi kyettava mieltamaan sosiaalinen media tarkoituksensa mukaan
sosiaaliseksi. Mikali kuluttajat ovat koko ajan kehittyvassa viestinnassa askeleen edella, yri-
tyksille jaa entista suurempi tyo tavoittaa kohderyhmansa. Suuret kansainvaliset yritykset
kykenevat toistaiseksi hyodyntamaan varallisuuttaan markkinoinnissa ja suhtautumaan verk-
koviestintaan yha massamarkkinointina. Massamarkkinoinnissa kohderyhmaajattelulla ei ole
juurikaan merkitysta, vaan viestinnassa luotetaan maaraan ja levikkiin. Pienemmat yritykset
joutuvat taloudellisten syiden vuoksi olemaan kekseliaampia ja panostamaan kohderyhma-
markkinointiin. Verkkomarkkinoinnissa kohdennetut viestit ovat nykyaikaisempia ja selaajia
puhuttelevampia. Myos journalismi kehittyy verkon sanelemana ja muutokset ovat havaitta-
vissa esimerkiksi uutistalojen viestinnassa. Verkkojournalismin nykyisesta laadusta on kayty
keskustelua, silla esimerkiksi otsikoinnissa on havaittu sensaationhakuisuutta. Internetissa
journalistiset julkaisut saavuttavat lukijansa, mikali otsikko houkuttelee selaajan klikkaamaan
artikkeliin. Klikkauksia tavoittelevan otsikoinnin lisaksi toimittajan tyota verkossa kiireellista-

vat nopea julkaisutahti ja saman artikkelin muotoilu eri julkaisukanaville.

Opinnaytetyon edetessa palkitsevinta on ollut kyeta eri alojen kirjallisuutta ja verkkolahteita

tutkimalla luomaan uniikki teoriakokonaisuus yritysblogeihin soveltuvista sisaltoteemoista.
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Taman kaltaista tietoa tuskin on saatavilla yhta laajasti tutkittuna ja samanaikaisesti puhtaas-
ti tekstisisallontuottoon keskittyen. Sisaltoteemat rakentuivat tietolahteisiin syventyessa ja
eri alojen yhtalaisyyksien hahmottuessa. Markkinointi, sosiaalinen media ja tekstintuottami-
nen tyostyivat vahitellen ratkaisuksi yritysblogien sisallontuoton haasteille. Yritysmaailmassa
sisaltoteemaratkaisu olisi markkinoinnille arvokasta tietoa, mutta pelkastaan jo blogien teks-
tisisaltoon vihkiytyminen vaatii yrityksen sisalla tyoresursseja ja henkiloston sitouttamista.
Yritysten onkin parasta kaantya verkkomarkkinoinnin ammattilaisten puoleen, joilla on tyoka-
luja tehda tutkimuksellista taustatyota ja toteuttaa sen perusteella strategista sisallontuot-

toa.
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Liite 1

Liite 1 Vahvistusta hiuksille ja mielelle - BC Barbary Fig Qil Restorative

Beautifylla vietettiin hetki spa-tunnelmissa ja hellittiin vartalon iho pehmeaksi taalla. Paivit-
tainen hiustenhoitokin taipuu rentouttavaksi spa-tuokioksi, kun kaytossa on sopivassa suhtees-
sa hoitotehoja ja luksusmaista ulkomuotoa. Kun ulkona vihmoo rantaa ja hyista sadetta,
hemmottelutuokio kynttilan loisteessa on paikallaan.

Lahes klassikon aseman saavuttanut Bonacure on viime aikoina uudistanut ahkerasti sarjo-
jaan. Pakkausasut ovat aikaisempaa nuorekkaampia ja koostumukset suunnattu yha vaativam-
pien hiuslaatujen tarpeisiin. BC Barbary Fig Oil on osa sarjan uudelleensyntymista - ja varsi-
naisesta fenix-linnusta onkin kyse!

Ulkoisesti pakkaukset ovat saaneet muodikasta hempeytta klassisen muotoilun piristykseksi.
Rauhoittava violetti on pakkausten lisaksi koostumusten savymaailmana.

Tuotteiden tuoksut kuljettavat suoraan luksussalongin peilipoydan aarelle tai kynttiloin koris-
teltuun spa-hoitolaan. Kayttotarkoitukseltaankin tuotteet houkuttelevat viettamaan hetken
rentoutuen, silla esimerkiksi shampoo saa vaikuttaa hiuksissa. Silla aikaa voi lipua johonkin
meditatiiviseen olotilaan, huuhtoa valilla hiukset ja jatkaa rentoutusharjoituksia korjaavan
naamion vaikutusajalla.

Tuotteisiin tutustutaan tarkemmin seuraavissa postauksissa. Muistakaa viettaa rentouttavia
spa-hetkia kotikylpyhuoneessa!

Linkki julkaisuun: http://www.beautify.fi/uutiset/vahvistusta-hiuksille-ja-mielelle-bc-
barbary-fig-oil-restorative
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Liite 2

Liite 2 BC Barbary Fig Oil Mask
Naamio jota haluat levittaa lisaa ja lisaa

Kosmetiikka-alaa kutsuisin ennen muuta ilmioalaksi. Kosmetiikkapuolen ilmiot ovat jopa sen
verran voimakkaita, etta harva toiletti- ja meikkilaukkunsa sisallosta vahaakaan kiinnostunut
voi niiden vaikutuksilta valttya. Kosmetiikkailmioiden yhtena aallonharjan ratsastajana ovat
olleet kasvioljyt. Uusien oljytuotteiden lanseeraustahdista paatellen ilmio ei liene hetkeen
laantumassa.

Kosmetiikkatuote voi koostua paaasiassa kokonaan jostakin kasviperaisesta oljysta tai oljy voi
toimia osana tuotteen muuta koostumusta. BC Barbary Fig Qil -naamio taydentyy kaktusvii-
kunaoljylla, joka valmistajan mukaan tunnetaan antioksidanttien ja vitamiinien lahteena.

Kannelliseen purkkiin pakattu naamio on voimaisen paksua ja hyvin kiinteaa. Kosteilla hiuksil-
la se liukenee liukkaaksi ja imeytyvan tuntuiseksi. Erityisesti kuivat ja vaurioituneet hiusalu-

eet imevat hoitoainetta pesusienen tavoin ja maltillinen annostelu tuntuukin haasteelliselta,

kun tukkaan humpsahtavaa tuotetta houkuttelisi lapata lisaa ja lisaa. Kaiken lisaksi ihastutta-
van paksun koostumuksen kasittelya ei huvittaisi lopettaa.

"Hetken vaikuttelun jalkeen hiuksen pinta silottuu ja pehmenee.”

Annostelussa kuitenkin maltti palkitaan, silla jo hetken vaikuttelun jalkeen hiuksen pinta si-
lottuu ja pehmenee. Suositeltu vaikutusaika on 5-10 minuuttia ja hemmotteluhetkesta saa
nautiskella 1-2 kertaa viikossa. Jalkituntuma kuivatuissa ja viimeistellyissa hiuksissa on na-
pakka ja hoidettu. Keinotekoista latteutta ei ole. Parhaimmillaan naamio on oikeasti kuiville
ja vahingoittuneille hiuksille, joten terveempia hiuksia hulmuttelevat saavat tyytya kevyem-
piin tuotteisiin.

Bonacuren Barbary Fig Oil -tuoteperheen voi kokonaisuudessaan vilkaista taalta. Suosittelen
myos ihastumaan Miracle Rose Qil -hiuspohjatuotteisiin!

Linkki julkaisuun: http://www.beautify.fi/uutiset/-bc-barbary-fig-oil-mask
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Liite 3

Liite 3 BC Barbary Fig Oil Shampoo

Shampoon ensisijainen tehtava on pesta hiuspohja ja hiukset puhtaiksi. Shampoon peruskom-
ponentteja ovatkin pesevat tensidit, kuten Sodium Laureth Sulfate. Pesutehojen sijaan sham-
poo valitaan usein muiden ominaisuuksien sijaan. BC Barbary Fig Oil shampoo kamppailee kil-
pasisariaan vastaan hoitavalla oljykomponentillaan ja lupauksellaan korjata vaurioituneet
hiukset.

Vaurioituneille hiuksille suunnattujen tuotteiden tarjonnassa ovat paaasiassa vallinneet ker-
mamaiset shampoot, jotka pesevat hiukset mahdollisimman hellavaraisesti. BC:n uutukainen
on piristava tulokas, koska tuotteessa on tohdittu pakata hiusta hellivat ainesosaset geelimai-
seen koostumukseen. Henkilokohtaisesti liputan geelimaisten shampoiden puolesta, silla koen
niiden olevan riittavan pesevia.

Vaikka hiuspohja ja hiusten tyvi peseytyvat kaktusviikunadljyshampoolla mukavan ilmaviksi,
hoitoaineelle ei jaa suurempaa tyotaakkaa. Latvat jaavat miellyttavan sileiksi ja hoitoaineen
viraksi jaa syvempien hiusvaurioiden paikkailu.

INCIn alkua avattuna:

Aqua - liuotin

Sodium Laureth Sulfate - peseva aine

Disodium Cocoamphodiacetate - peseva ja hiusta hoitava aine
Cocamidopropyl Betaine - peseva ja hiusta hoitava aine
Dicaprylyl Ether - liuotin, pehmentava emollientti

Decyl Glucoside - peseva aine ja koostumukseen vaikuttava
Sodium Chloride - koostumukseen vaikuttava

PEG-120 Methyl Glucose Dioleate - emulgaattori

Panthenol - sahkoisyytta vahentava ja hiusta hoitava

Opuntia Ficus-Indica Seed Qil - pehmentava emollientti
Prunus Armeniaca Kernel Oil - koostumukseen vaikuttava ja hoitava aine

Euroopan komission maarittelemien virallisten funktioiden mukaan kaktusviikunaoljyn (allevii-
vattu) merkitys kosmetiikassa on rajattu pehmentavaksi emollientiksi. Kun tutkin tarkempaa
tietoa kyseisesta raaka-aineesta selvisi, etta kaktusviikunan siemenet sisaltavat runsaasti kos-
teutta ja tarkeita mineraaleja. Valmistaja kertoo raaka-aineen sisaltavan vitamiineja ja anti-
oksidantteja. Tehoaineiden kulkeutuminen hiukseen ja niiden merkitys esimerkiksi vaurioitu-
neille hiuksille onkin sitten mutkikkaampi kysymys.

Hiuksille oleellisinta on oikeastaan tuotteiden jattama valiton vaikutus (6ljyn aikaansaannok-
sena tai ei), joka kaikessa yksinkertaisuudessaan selviaa kokeilemalla tuotetta ja tunnustele-
malla lopputulosta.

Linkki julkaisuun: http://www.beautify.fi/uutiset/bc-barbary-fig-oil-shampoo



