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Tama opinnaytetyo esittelee Alankomaissa toimivan englanninkielisen verkkouutislehden, NL
Timesin, Twitter-profiilin kehittdmista ja parantamista.

Tyossa kayn lapi erilaisten sosiaalisen median teorioiden kayttéa uutistydssa

lukija- ja seuraajamaaran ja nakyvyyden lisaamiseksi. Lopputuloksena on 4 kuukauden tyo-
jakso, jonka aikana ty0ssa tarkasteltuja teorioita kokeillaan kaytannéssa. Tutkimustulokset ja
teorioiden toimivuus on raportoitu opinnaytetyon viimeiseen lukuun. Edelld mainitut teoriat
ovat koottu ty6hon sosiaalisen median ammattilaisilta, jotka ovat tutkineet sosiaalista mediaa,
sen vaikutuksia ja toimintamalleja jo pitkaan.

Opinnaytetyo esittelee teorioiden ja niiden toimivuuden liséksi sosiaalisen median, tarkemmin
Twitterin, merkitysta uutisjournalismille ja etenkin sen vaikutuksia uutisten syntymiseen ja
niiden valitykseen.

Twitteristd on sen lyhyesta iasta huolimatta huomattava maara tutkimuksia ja kirjallisuutta.
Palvelun aktiivinen kehittyminen ja erilaiset uudet toiminnot ovat kuitenkin aiheuttaneet mo-
nien tutkimusten vanhentumisen. Samanaikaisesti monet yleiset sosiaalisen median tutki-
mukset ovat muuttuneet pateviksi myods Twitterissa, jota ne eivat valttamatta aikaisemmin,
Twitterin vanhemman version aikana olleet. Tasta syysta osa ohjeista ja teorioista ovat sovel-
tuvia myos muihin sosiaalisen median alustoihin.

Opinnaytetydn neljan kuukauden toimintajakso sijoittuu vuoden 2015 helmikuun alusta tou-
kokuun loppuun.

Kaikki tyolle asetetut tavoitteet tayttyivat ja kaikki opinnaytetydssa esitellyt toimintatavat ja
metodit olivat paivittdisessa kaytossa tyojaksolla. Kaikki teoriat toimivat kaytannossa, jopa
odotettua paremmin. Uutissivusto tarjoaa paivittaista ja mielenkiintoista sisaltoa luettavaksi
potentiaaliselle suurelle seuraajajoukolle, joten iso osa tyosta keskittyykin tietoisuuden lisaa-
miseen ja houkuttelevaan kirjoitusasuun.

Opinnaytetydssa kasitellyt teoriat toivat kaikki haluttuja tuloksia. Kohdeyleisén seuraaminen
takasi sen, ettd noin neljannes seuratuista profiileista seurasi NL Timesia takaisin, livetwiit-
taus nosti twiittien nakyvyytta, hashtagien kaytto ja uutisorganisaatioiden merkitseminen toi-
vat paljon kaivattua lisayleis6a myds tunnetumpien profiileiden seuraajista ja kuvien kaytta-
minen twiiteissa sai yleison osallistumaan sosiaalisessa mediassa huomattavasti aikaisem-
paa enemman.

Lopputuloksena seuraajamaara kasvoi yli tavoitteen, NL Timesin kotisivun kavijamaara lahti
kasvuun, toimitukseen vakiinnutettiin uusi, osallistumaan houkutteleva twiittaustyyli ja lehti sai
uskottavamman, vankalla seuraajapohjalla varustetun Twitter-profiilin.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyodn tarkoitus on esitelld englanninkielisen uutisverkkolehden NL Time-
sin Twitter-profiilin parantamis- ja kehittdmisprosessia. Prosessin tarkoituksena oli lisata
lehden Twitter-profiilin seuraajamaaraa ja sen kirjoittamien uutisten nakyvyytta Twitteris-
sa. Minulle on itsestaanselvaa, ettd uutismedian tulisi ehdottomasti olla Twitterissa ja ot-
taa palvelusta kaikki mahdollinen hyoty irti. Mutta mista syysta juuri uutismedian on tarke-
aa olla Twitterissa? Palvelu antaa kayttajalle mahdollisuuden lahettaa 140 merkin mittaisia
teksti-, kuva- ja linkkipaivityksia, ei kirjoittaa reportaaseja. Avaan ty6ssa juuri naiden lyhyi-
den, kaikkien saatavilla olevien tekstipaivitysten mullistavaa vaikutusta uutisten synnylle ja
palvelun merkitysta uutiskayralle. Samalla esittelen sosiaalisen kuratoinnin voimaa uuden-
laisena uutisten levittajana sosiaalisessa mediassa. Kirjoitushetkelld Twitterissa on 320
miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ympari maailmaa, kaikki sisalto julkisesti kaikkien nah-
tavilla. (Twitter 2016.)

NL Times on hollantilainen englanninkielinen uutisverkkosivusto, joka tarjoaa paivittain
Alankomaita koskettavia uutisia ilmaiseksi. Paivittaisessa tydssa yhtiossa tyoskentelee 3
ihmista ja heidan lisdkseen vaihteleva maara vierailevia toimittajia ja harjoittelijoita. Sivus-
to on ensisijaisesti suunnattu Alankomaissa asuvalle, hollannin kielta taitamattomalle ul-

komaalaiselle vaestolle.

Aloittaessani tyoni NL Timesissa lehden sosiaalinen media oli retuperalla. Pienessa toimi-
tuksessa on hadin tuskin aikaa paivittaisten tehtavien hoitamiseen, sosiaalisesta mediasta
puhumattakaan. Olen itse tutkinut ja kdyttanyt aktiivisesti sosiaalista mediaa sen synty-
masta lahtien kuitenkaan paasematta kokeilemaan ja kayttamaan tuntemiani metodeja ja
ideoita kaytanndssa. Twitter-profiilin kehittdminen NL Timesilla oli loistava mahdollisuus
paasta nayttamaan teorioiden toimivuus ja niiden valjastaminen tiettyyn kayttotarkoituk-
seen. Jo valmiiksi internetissa toimivan lehden tulee kayttaa kaikki mahdolliset, varsinkin
iimaiset, kanavat hyvakseen turvatakseen tulevaisuutensa. Nain lehti tavoittaa lukijansa
siella missa he ovat ja tekee itsensa tunnetuksi kohdeyleisdlleen. Kilpailutilanne englan-
ninkielisella uutismedialla on Alankomaissa hyva, silla NL Timesin lisdksi maassa toimii
vain yksi varteenotettava englanninkielinen ilmainen uutismedia. Pienen organisaation on
my0s helppo solmia suhteita sosiaalisessa mediassa muiden organisaatioiden ja paatta-
jien kanssa. Yhteistyon tapahtuessa riippumaton uutismedia tarjoaa positiivista nakyvyytta

lahes mille tai kelle tahansa.

Asetin itselleni tavoitteen nostaa NL Timesin seuraajamaaran yli 500 seuraajaan neljassa

kuukaudessa. Kuten mainitsin, olen kayttanyt sosiaalista mediaa sen syntymasta lahtien,



joten koen tuntevani sen eri osa-alueet, etiketin ja toimintatavat hyvin. Minulla ei kuiten-
kaan ollut osaamisestani konkreettista nayttda, joten halusin paasta nayttamaan osaami-
seni ja metodieni toimivuuden. Osa tiedoistani ja osaamisestani perustui omaan koke-
mukseen sosiaalisessa mediassa, osa taas lukemiini artikkeleihin ja kirjoihin sosiaalisen
median ammattilaisilta. Valitsin lukemistani ja tuntemistani teorioista ja metodeista NL
Timesille parhaiten soveltuvat ja esittelin ndma lehden paatoimittajalle. Kerroin tavoitteis-
tani ja kuinka ajattelin paivittaisella tydskentelyllani muuttaa lehden sosiaalisen median, tai
ainakin Twitterin, vilkaaksi lehden, organisaatioiden ja lukijoiden valiseksi keskusteluka-
navaksi. Samalla uudet seuraajat tottuisivat uutisten lukemiseen Twitterista, mika taas
toivottavasti nékyisi myos lehden kotisivun kohonneena kavijamaarana kehitystyon jal-
keen. Paatoimittaja Zachary Newmark hyvaksyi kehitysideani, vaikka se tarkoittikin paivit-
tain puolen tyopaivan uhraamista Twitterin kehittamiselle. Kaytannossa paivittainen sosi-
aalisen median tydskentelyni koostui kaikkien opinnaytetydssani esiteltyjen metodien so-
veltamisesta kaytantoon, aina uusien twiittityylien lanseeraamisesta uusien seuraajien
etsimiseen. Metodit, joita mina tai muu toimitus ei kokenut mielekkaaksi lehdelle, jatettiin
pois ja korvattiin uudella, lehdelle paremmin soveltuvalla metodilla. Aloittaessani tyoni
helmikuun alussa, NL Timesin twiitit kerasivat yhteensa noin 2500 silmaparin paivittaisen
yleisén. Tama on ymmarrettavaa, silla profiililla oli alle 170 seuraajaa ja twiitit Iahetettiin
vain kertaalleen artikkelin julkaisun yhteydessa. Asetin tavoitteekseni nostaa seuraaja-
maaran lisaksi myos silmaparien maaran yli 5000 paivittaiseen katselukertaan.

Halusin paasta myos suunnittelemaan koko Twitter-tilin ulkonaodn, twiittaustyylin ja twiittien
kirjoitusasut. Olen tyytyvainen, ettd paasin toteuttamaan kehitysprosessia lehdelle, jolla on
olemassa vakituiset sosiaalisen median kaytanteet, mutta jonka presenssi itse sosiaali-
sessa mediassa on vajaa eikd se hyddynna profiilin koko potentiaalia. TAhan NL Times
soveltui taydellisesti. Alle 170 seuraajaa, mutta yli 5000 twiittia, mihin kaikki tama potenti-
aali on kaytetty? Ideanani oli paivittda profiili neljdssa kuukaudessa sellaiseen tilaan, etta
se ei vaatisi tyoni jalkeen yhta aktiivista suunnittelua ja vakiinnuttaa Twitterin potentiaalia
hyddyntavia kaytantdja. Samaan aikaan tavoitteenani oli nostaa profiilin seuraajamaaraa
niin paljon, etta Iahtoni jalkeen seuraajamaara lisdantyisi ikdan kuin itsestaan, kun poten-
tiaaliset seuraajat vakuuttuvat profiilin vakaasta seuraajamaarasta ja laajasta ja laaduk-
kaasta sisallosta. Puhun tydssani usein sissitaktiikasta, mika tarkoittaa sosiaalisen median
kehittamista ilman maksettuja mainoksia. Kaikki muutokset seuraajissa, seuratuissa, twii-
teissa ja tilastojen tulkitsemisessa tapahtuu manuaalisesti, jonkun henkilon toimesta. Tas-

sa tapauksessa minun.

Kiinnostuin itse Twitterin journalistisista ominaisuuksista ollessani Haaga-Helia Ammatti-
korkeakoulun lehtorin Wallace Reynoldsin opetuksessa. Han tutustutti minut vanhaan ja

uuteen uutiskayraan, joista edella mainittu oli perinteinen, uutisteollisuuden muokkaamaa



uutisten elinikda kuvaava peruspilari. Uusi uutiskdyra puolestaan on hyvin tuore, sosiaali-
sen median muokkaama uutisten elinikaa pidentava ja niiden kirjoittamista ja ymmartamis-
ta helpottava kaavio. Tata uudenaikaista uutiskayraa ei olisi olemassa ilman sosiaalista
mediaa, varsinkaan Twitterid, joka on antanut kansalaisjournalisteille mahdollisuuden tuot-
taa isojakin uutiskokonaisuuksia sieltd missa tapahtuu. Syvennyttyani aiheeseen tarkem-
min ymmarsin sosiaalisen median merkityksen uudenaikaiselle ja tulevaisuuden journa-
lismille. Pidan itseani etuoikeutettuna paastessani kokeilemaan teorioiden, ohjeiden ja
ideoiden toimivuutta kaytannossa ja kehittdmaan uutisjournalismia.

Uskon, etta sosiaalisen median gurujen ohjeilla ja teorioilla NL Timesilld on mahdollisuus
saavuttaa ja vakiinnuttaa vahva asema uutisten tuottajana ja muuntaa itsensa sosiaalisen
median edelldkavijaksi uutismaailmassa. Sosiaalisessa mediassa my0s iso ja vakavasti
otettava uutismedia voi sailyttaa tietynlaisen rentouden ja kokeilla uusia ja erilaisia tapoja
valittda uutisia. Tasta koko sosiaalisessa mediassa on kyse ja uusien sukupolvien kaytta-
essa yha uudenlaisia palveluita uutisten lukemiseen, tulee myos uutisten tuottajien uudis-

tua ja seurata aikaansa.

Kayttamani metodit ja esittelemani teoriat eivat ole maasidonnaisia. Vaikka Twitteria kayt-
taa esimerkiksi Suomessa huomattavasti Alankomaita pienempi joukko, kaikki opinnayte-
tydssani esittelemani sisaltdé on universaalia ja toimii kaytdnndssa maassa kuin maassa.

Sosiaalinen media en tehnyt maiden rajoista hailyvia ja samankaltaiset kayttaytymismallit

toistuvat ympari maailmaa.

Opinnaytetyo sisaltda Twitter-kokonaisuuden, jossa tarkastelen Twitteria sosiaalisen me-
dian alustana, uutiskdyran ja -tuotannon muokkaajana, sosiaalisen median teorioita ja
tutkimuksia ja raportoin lopuksi tyoni tulokset havainnollistavilla ja helposti ymmarrettavilla

esimerkeilla tyojaksoltani.



2 Twitter, sen toiminta ja merkitys uutisorganisaatioille

Pyrin tuomaan tassa luvussa esille Twitterin keskeisimpia toimintoja, jotta lukija pystyisi
hahmottamaan kuinka palvelu toimii ja mihin sen toiminta perustuu. Avaan myds Twitterin
vaikutuksia nykypaivan uutistuotantoon ja sen mullistavaa merkitysta uutisorganisaatioille,

uutiskayralle ja uutisten levitykselle.

2.1 Kasitteiden maarittely

Tassa osiossa esittelen tydssa esiintyvia keskeisia kasitteita, jotka liittyvat laheisesti kehit-
tamismenetelmiin ja -tydhon. Pyrin myds maarittelemaan Twitterin toimintaperiaatteita,
jotta palvelun kayttoliittyma olisi lukijalle mahdollisimman tuttu siirryttdessa syventdmaan

sen valjastamista ja hyddyntamista uutismedian kaytossa.

2.1.1 Uutisverkkolehti

Uutisverkkolehti on uutisia julkaiseva lehti, joka toimii vain internetissa. Tama tarkoittaa,
etta lehtea ei paineta paperille. Uutisverkkolehden sisaltod ei eroa merkittavasti uutislehden
paperisesta versiosta, jos ollenkaan. Uutisten julkaisutahti on usein uutisverkkolehdella
printtiversiota vilkkaampaa ja sen sisaltdomuodot ovat parhaimmillaan paperille painettua
tekstia laajempia. Verkossa lehti voi julkaista myo6s videoita ja linkkeja. Osa uutisverkko-
lehdista julkaisee sisaltoaan ilmaiseksi, osa pyytada maksun uutisten lukemisesta. Jotkut
uutisverkkolehdet antavat osan uutisistaan ilmaisiksi, mutta paastakseen kasiksi lehden

kaikkiin uutisiin, niista tulee maksaa tietty maara rahaa.

2.1.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media voi olla monia eri asioita ja sen sisdltéa voidaan tuottaa monilla eri ta-
voilla, mutta parhaiten sen tunnistaa yleisdn tuottamasta sisallosta. Menestyksekas sosi-
aalisen median kayttaja ei kuitenkaan luo ainoastaan sisalt6a, vaan myos keskusteluja
jotka usein johtavat yhteis6jen syntymiseen. Sosiaalisen median sosiaalisessa osassa
sisallon julkaiseminen on suoraan kytkoksissa yleison osallistumiseen ja vuorovaikutuk-
seen. (Comm & Robbins 2010, 2-3.)

Leinon (2011, 113) maaritelman mukaan ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa yhteydenpi-
toon ja itsestaan erilaisten tietojen jakamiseen. “Sosiaalinen netti on kuin tori, johon ihmi-
set keraantyvat viettdmaan aikaa, vaihtamaan kuulumisia, patemaan ja brassailemaan.

Tekemaan kauppaa ja vaihtamaan tuotteita. Viihtymaan tai vain piipahtamaan.”



Sosiaalinen media on muuttanut ihmiset sisallén kuluttajista sisallontuottajiksi ja nain sita
voidaankin jopa kutsua tiedon demokratisoijaksi. Sosiaalinen media on siirtdnyt painopis-
teen pois valtavirtamedialta tiedon tuottajana ja jakanut tiedon tuotantoa ihmisille itselleen,
muiden nahtavaksi. Esimerkkeja sosiaalisen median alustoista ovat Google+, Wikipedia,
Facebook, Last.fm, YouTube, Second Life ja Flickr. (Evans 2008, 33.)

2.1.3 Twitter, mikroblogi

Twitter on maailman suosituin mikroblogisivusto. Mikroblogi on kuten tavallinen blogi, jo-
hon kirjautuneet kayttajat paivittavat kuulumisiaan ja ajatuksiaan, mutta rajatulla merkki-
maaralla. Twitterissa yhden blogipaivityksen, eli twiitin, enimmaismaara on 140 merkkia.
Rajahdysmaisen suosion myota Twitter ja twiittaaminen ovat nousseet mikrobloggauksen
keskeisimmiksi kasitteiksi. (Madia & Borgese 2010, 124.)

Twitterilla on 320 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa ja se tyollistaa 4300 tyon-
tekijaa ympari maailmaa yli 35 toimipisteessaan. Yli 80% kayttajista kayttaa Twitterid mo-

biililaitteella, kuten tabletilla tai alypuhelimella. (Twitter 2016.)

Palvelun kayttd perustuu muiden kayttajien seuraamiselle, jolloin heidan paivityksensa
nakyvat kayttajan etusivulla aikajarjestyksessa. Useat kayttajat valitsevat seurattaviksi
ystavia, julkisuuden henkil6ita ja saman alan ihmisia painamalla heidan profiilistaan “Fol-

low”, seuraa, -nappia. (Haavisto 2009, 15.)

Twitteriin kirjautuneiden kayttajien profiilit ovat julkisia, mikéd mahdollistaa lahes kaikkien

kayttajien seuraamisen jopa kirjautumatta palveluun.
2.1.4 Twiitti ja retwiitti

Twiitti, tai tviitti, on henkildon, organisaation tai yrityksen Twitterin kautta lahettama viesti-
paivitys, joka sisaltaa enintdan 140 merkkia. Retwiitti on alun perin jonkun toisen kayttajan
l[&hettama twiitti, jonka seuraava kayttaja voi twiitata omien seuraajiensa nahtavaksi. Ylei-

simpia retwiitteja ovat uutiset ja arvokkaiksi koetut 16ydét. (Twitter 2016.)

Twiitit voivat sisaltaa tekstia, kuvia, videoita, linkkeja ja gif-animaatioita. Kuvat, linkit, vide-
ot ja gif-animaatiot sydvat twiitin kaytettavissa olevaa merkkimaaraa kuitenkin enemman

kuin merkki kerrallaan kirjoitettu teksti.



2.1.5 Hashtagit

Hashtag (#) eli avainsana tai sanatunniste on symboli, joka asetetaan twiitissa tietyn sa-
nan eteen merkitsemaan kyseisen twiitin aihealuetta. Samaa hashtagia kayttavat twiitit
kootaan saman hakusivun alle, josta ne ovat kaikki helposti I6ydettavissa kayttamalla joko

Twitterin omaa hakua tai klikkaamalla itse hashtagia. (Twitter 2016.)

Hashtag -sana on vakiintunut sosiaalisessa mediassa suomen kieleen, eika sen suomen-
kielisia vastineita kayteta usein puhuttaessa sosiaalisesta mediasta. Hashtagit helpottavat
yleisén osallistumista tiettya aihealuetta kasittelevaan keskusteluun, esimerkiksi #Edus-

kuntavaalit -tunnisteen alta I0ytyvat kaikki eduskuntavaaleista l&ahetetyt twiitit.

2.1.6 Kayttajatunnus

Jokaisen kayttajatunnuksen tai kayttdjanimen edessa on @-merkki. Kun merkin lisaa twii-
tissa kayttajatunnuksen eteen, tweetti iimestyy suoraan kyseisen kayttajan suoriin viestei-
hin hanen aikajanalleen. Samalla kayttajatunnus muuttuu myos linkiksi kyseisen kayttajan
profiiliin. (Twitter 2016.)

Kayttajatunnusta kayttamalla taysin tavallinen kayttaja voi saada julkisuuden henkilon
huomion ja kommunikoida tdman kanssa Twitterin valitykselld. Samalla tavalla kuka ta-
hansa voi lisata twiittiinsa yrityksen, ystavan, julkisuuden henkildn tai organisaation kaytta-
jatunnuksen ja tehda kohteensa tietoiseksi heita koskettavasta twiitistd. Tama on yksi tapa
saada lisda nakyvyytta omalle twiitille ja profiililleen, varsinkin jos kohdetaho paattaa ret-

wiitata alkuperaisen twiitin omalle seuraajakunnalleen.

21.7 Profiili

Twitterissa profiili kertoo juuri ne tiedot, jotka profiilin omistaja haluaa tuoda esimerkiksi
itsestaan, yrityksestaan tai organisaatiostaan julki. Profiilista 16ytyvat myds kaikki profiilin
I&hettdmat twiitit ja oleellinen tieto sen historiasta Twitterissa. Profiili ja kayttajatunnus

yhdessa maarittelevat kayttajan Twitterissa. (The Twitter Glossary, 2016.)

2.2 Twitterin merkitys nykypaivan uutismedioille ja uutisoinnille

US Airwaysin lento 1549 térmasi lintuparveen 15. tammikuuta vuonna 2009 ja joutui te-
kemaan pakkolaskun New Yorkin Hudsonjokeen. Kuvat ja videot joessa makaavasta len-

tokoneesta tayttivat Twitterin, viestit ja sdhkdpostit. Osa ihmisista kertoi miehistén ja mat-



kustajien olevan kunnossa, osa taas keskittyi vain dokumentoimaan ennekuulumatonta
tapahtumaa.

Uutinen levisi Twitterissa kulovalkean tavoin ja kayttajat raportoivatkin tapahtumasta 15
minuuttia ennen kuin yksikaan uutisorganisaatio kirjoittanut turmasta. Ensimmainen twiitti
tapahtumasta lahetettiin vain nelja minuuttia pakkolaskun jalkeen. Twiitin [ahettanyt Jim
Hanrahan totesi twiitissaan ndhneensa lentokoneen putoavan Hudsonjokeen Manhattanil-
la (“I just watched a plane crash into the hudson riv [sic] in manhattan”).

Siina missa tavalliset ihmiset paivittivat tilannetta tekstiviestein ja -paivityksin, myos tur-
makuvat alkoivat levitd sosiaalisessa mediassa, etenkin Twitterissa. Paikallisella jokilaival-
la ollut Janis Krums nappasi matkapuhelimellaan kuvan jokeen laskeutuneesta koneesta
samaan aikaan kun laiva oli matkalla nostamaan veden varaan joutuneita matkustajia ja
miehistéa kyytiinsa. Krums latasi kuvan Twitteriin saatetekstin kanssa: “Hudsonjoessa on
lentokone. Olen laivassa, joka on menossa poimimaan matkustajia kyytiin. Hullua.”
(“There’s a plane in the Hudson. I'm on the ferry going to pick up the people. Crazy.”).
Kyseinen kuva levisi Twitterin avulla ympari maailmaa ja sita kaytettiinkin monilla uutissi-
vustoilla ja blogeissa.

Twitterin ajankohtaisuudesta ja tiedonvalittajan edellakavijan roolista kertovat myds mui-
den, ajankohtaista tietoa valittavien palveluiden mydhastyminen tapahtumasta raportoin-
nissa. Lentoaikatauluja valittdva FlightStats -sivusto naytti turmakoneen olevan 26 minuut-
tia mybhassa aikataulusta, mutta silti matkalla alkuperaiseen kohteeseensa. Samaan ai-
kaan Twitterissa tiheasti esiintyvat sanat, kuten tassa tapauksessa “US Airways”, “plane”,
“crash” ja “Hudson”, nakyivat hyvin nopeasti palvelun sisaisella “trending”, suositut -
sivulla. Googlen vastaava palvelusivusto ei nayttanyt mitdan edellisistd tunnussanoista yli
tuntiin pakkolaskun jalkeen.

Tama on vain yksi esimerkki sosiaalisen median voimasta ja vaikutuksesta uutisointiin.
Esimerkiksi Mumbain terroristi-iskuissa ja Kiinan Sichuanin provinssin maanjaristyksissa
vuonna 2008 sosiaalinen media oli tiedonjaon etulinjassa ja aina ajan tasalla tarjoten re-

aaliaikaista ja korvaamatonta tietoa tapahtumien keskelta. (Beaumont 16.1.2009.)

Twitter on saavuttanut siis aseman uutisten tiedonlahteena. Tiedonlahde voi olla myos
esimerkiksi kommenttinsa tai mielipiteensa Twitteriin Iahettanyt poliitikko tai urheilija. Pe-
rinteisessa uutiskayrassa uutisten elinkaari rakentuu neljasta vaiheesta, joita lahes jokai-
nen uutinen noudattaa:

1. Uutistapahtuma. Mita tapahtui? Kenen kanssa? Missa? Tata vaihetta voidaan kutsua
my0s |66ppivaiheeksi, jossa uutinen on uunituore ja se nakyy lahes jokaisen uutisorgani-
saation niin painetuilla kuin nettisivuillakin.

2. Konteksti. Onko jotain vastaavaa tapahtunut aikaisemmin? Tassé vaiheessa uutista-

pahtumaan lisatédan taustatietoa ja muuta aiheeseen liittyvaa informaatiota.



3. Analyysi. Miksi nain tapahtui? Mita tdma tarkoittaa? Analyysivaiheessa ihmiset jakavat
mielipiteitaan tapahtumasta ja usein myo6s vastuu sysataan jollekin.

4. Arkisto. Pois etusivuilta ja iltauutisista arkistoon. (Mishra 29.1.2012.)

Sosiaalinen media muokkaa uutiskayran vaiheiden kestoja ja muotoja. Sosiaalisessa me-
diassa uutiset ovat lyhnyempia ja hajanaisempia kuin ennen, mutta ne myds leviavat nope-
ammin kuin koskaan aikaisemmin. Siind missa uutistapahtuma- ja kontekstivaihe ovat
lyhyempiéd kuin vanhassa uutiskayrassa, analyysi- ja arkistovaihe ovat puolestaan kestol-
taan aikaista pidempia. Uutistapahtumien aiheet ja lahteet saattavat nyt ponnahtaa uutis-
organisaatioiden Twitter-sivuille ja ympari maailmaa leviavat retwiitit jakavat uutisia yha
eteenpain. Kontekstivaiheen taustatieto ja tapahtumaan liittyvd muu informaatio ilmestyy
Twitteriin hashtagien ja jaettujen linkkien, ja naiden yhdistelmien, kautta. Mielipiteet ja
analyysi eivat enda nay vain isojen mediatalojen kolumneissa, vaan blogit ja vi-
deo(blogi)palvelut antavat jokaiselle kansalaiselle 4anen. Arkistovaihe on sosiaalisen me-
dian maailmassa aivan omanlaisensa verrattuna perinteisen uutiskayran arkistovaihee-
seen. Hakutoiminnot helpottavat vanhojen, arkistoitujen artikkeleiden I0ytamista ja jaka-
mista ja ne toimivat myos pohjana ja kontekstina uusille kirjoituksille ja tapahtumille.
(Mishra 29.1.2012.)
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Kuva 1. Sosiaalisen median muokkaama uusi uutiskayra. (Mishra, slideshare.net, 14/45.)



2.3 Sosiaalisen kuratoinnin voima Twitterissa

Kuratointi on sanana seka uusi ettd vanha. Jotkut sanat tarkoittavat tiettya asiaa pitkaan,
kunnes maailman kehittyessa ne saavat uuden merkityksen uudessa kontekstissa. Aikai-
semmin esimerkiksi televisiokanavien ohjelmoijat valitsivat Iahetettavat ohjelmat ja muse-
oiden nayttelykuraattorit valitsivat naytteille asetettavat taideteokset. Molemmat ammatte-
ja, joissa yksi henkild valitsee esitettavat tuotteet, jarjestaa ne ja luo niista kuluttajaan ve-
toavan kokonaisuuden. He kuratoivat. Nykyaan elokuvateatterit kuratoivat ohjelmistoaan,
uutisorganisaatiot kuratoivat sisaltéa verkkosivuilleen ja firmojen kuratointiryhmat valitse-
vat verkkokaupan myytavat tuotteet. Nykypaivan (sosiaalisen) median ammattikuratoijat
taas etsivat ja metsastavat internetista paivasta toiseen jaettavaa ja julkaistavaa sisaltoa.
(Rosenbaum 2011, 3, 201.)

Median nakoékulmasta voidaan siis sanoa, ettd nykypaivan kuraattorit etsivat (myytavaa)
sisaltoa, jonka he kuvittelevat olevan mielenkiintoista lukijoille, seuraajille ja kuluttajille.
Yksityisen sosiaalisen median kayttajan kuratointi pitaa sisallaan sisallon tuottamista ja
sellaisen sisallon jakamista, jota he pitdvat mielenkiintoisena ja jonka nakemista heidan
tuttavansa ja seuraajansa voisivat mahdollisesti arvostaa. Aikaisemmin tama ei ollut mah-
dollista, mutta nykyaan lahes jokaisella on mahdollisuus tuottaa ja jakaa sisalt6a alypuhe-
limilla milloin ja missa tahansa.

Twitter toi voiman kuluttajalle. Jokainen kayttaja voi seurata toista tiedonlahdetta, kuten
kayttajaa, merkkia, brandia tai uutisorganisaatiota. Tama “seuraamisen kulttuuri” antoi
samalla kuluttajalle ennennakemattoman voiman lopettaa seuraamisen, mikali seuratta-
van kayttajatunnuksen tarjoama sisalto ei téta enda miellytd. Samalla uusi seuraamisen
kulttuuri loi uudenlaista painetta perinteisille mediataloille, kuten lehdille ja televisiokanavil-
le. Ohjelmaa nayttava tv-kanava ei voi enaa kehottaa katsojiaan vaihtamaan kanavaa,
mikali ohjelma ei heita miellytd, siina toivossa etta katsoja palaa kanavalle ennemmin tai
myohemmin. Mikali Twitterin kayttaja lopettaa organisaation seuraamisen, se on suuri-
massa osassa tapauksia lopullista. Tasta syysta sisallontuottajien on pyrittava tulkitse-
maan seuraajiensa ja yleisonsa tarpeita uudella tavalla, jotta mahdollisimman suuri joukko
jatkaa heidan seuraamistaan. Liian monen seuraajan menettaminen vahentaa julkaisijan
merkittavyytta ja uskottavuutta Iahteena.

Samaan aikaan Twitter teki kuratoinnista tarkeaa ja sosiaalisesti merkittdvaa toimintaa.
Retwiittaus on jonkun toisen twiittaaman sisallon tai linkin jakamista niin kutsuttuna uskot-
tavana tietolahteend. Tama sisallon vahvistaminen ja jakaminen omalle seuraajakunnalle,
kommentoimatta aihetta tai jaettavaa sisaltdda sen kummemmin, muuttui oikeaksi sisallon-
tuotannoksi ja isoksi osaksi sosiaalisen median toimintaa, josta mediatalot ovat nykyaan

riippuvaisia. Retwiittaaminen on kuratointia.



Twitterin tapahtuma- ja uutislahtoinen sisallontuotanto sai yritykset reagoimaan muutok-
seen. Aikaisempi paivityskentan yhteydessa nahty “Mita teet?” -kysymys korvattiin ajan-
kohtaisemmalla kysymyksella: “Mita tapahtuu?”. Mediatalojen ja julkisuuden henkildiden
kayttdessa palvelua yhd enemman, sen rajahdysmainen suosio jatkoi kasvamistaan.
Vuoden 2009 toukokuun 40 miljoonaa kayttajaa kasvoi kahdessa vuodessa yli 80 miljoo-
naan kayttajaan. Nykyaan lahde ei ole enaa luotettava, koska se on ainoa jolla on tar-
peeksi rahaa kalliisiin julkaisukanaviin, kuten televisioon, radioon tai lehtipainoon. Kuka

tahansa voi kayttéa Twitteria ja rakentaa seuraajakuntaa. (Rosenbaum 2011, 209-211.)

Uutisorganisaation toimiessa maailmassa, jossa yhden henkildn retwiitti voi tuoda lehdelle
tuhansia uusia lukijoita, seuraajia ja klikkauksia, on sen kaytettava Twitteria parjatakseen
kilpailussa. Sosiaalisen kuratoinnin kulttuuri on tuonut voimaa lukijoille ja seuraajille, min-
ka takia uutisorganisaatiolle on tarkeaa haalia itselleen aktiivista seuraajakuntaa. Esimer-
kiksi julkisuuden henkildiden ndhdessa heita kasittelevia artikkeleita, he saattavat jakaa
jutun omien seuraajiensa nahtavaksi. Nain yksi lehti saa ilmaista “mainostilaa” jutulleen
hyvin pienelld, mutta merkittavalla panoksella. Sosiaalisessa mediassa, ja varsinkin Twit-
terissa, on nousussa trendi, jossa ihmiset haluavat nayttaa lukevansa artikkeleita ja
omaksuvansa uutta tietoa. Tama nakyy sosiaalisena kuratointina, jossa kayttajat myos
jakavat lukemansa artikkelit kommenttien kanssa todistaakseen olevansa ajan tasalla
maailman tapahtumista. Yhdenkaan uutis- ja mediaorganisaation ei tulisi jattaa tallaista

aktiivisen vuorovaikutuksen mahdollisuutta kayttamatta.

2.4 Ansaittu mediatila uutisten uskottavana levittajana

Nykyaan on olemassa kolmea erilaista mediatilaa: maksettua, omaa ja ansaittua. Makset-
tu tarkoittaa maksettuja mainoksia, oma mediatila taas on profiilin [ahettamaa sisaltéa ja
ansaittu mediatila kolmannen osapuolen aidosta kiinnostuksesta syntynyt vinkkaus, tai
esimerkiksi jaettu linkki. Aikaisemmin maksettua mediatilaa ei ollut Twitterissa juuri ollen-
kaan, mutta viime vuosien kehitystyo on tuonut kayttajille mahdollisuuden mainostaa Twit-
terin paivitysvirrassa, jossa kayttajien lahettamat paivitykset ndkyvat. Mainokset ovat pie-
nia ja huomaamattomia, osa naamioutuu jopa paivitysten nakdisiksi. Mainostaja voi valita
kohdeyleisdnsa esimerkiksi kaupungin alueen mukaan, jolloin Twitter nayttaa mainostajan
mainoksia vain talla maaratylla alueella olevalle ihmisryhmalle. Sissitaktiikka on aikai-
semmin ollut ainoa vaihtoehto kerryttdd seuraajamaaraa ja tehda profiili tunnetuksi, mutta
mainonnan lisdantyessa siitd on tullut vaihtoehto muiden joukossa. Oma mediatila taas
hyoddyntaa sissitaktiikalla, ansaitulla tai maksetulla mediatilalla saavutettua yleis6a ja seu-
raajakuntaa. Se on sisdltda, jota ihmiset haluavat painettuaan profiilissa olevaa “seuraa” —

nappia. Sisaltéa, jota ilman sosiaalisen median profiili ei toimi.
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Kuka tahansa voi olla ansaitun median roolissa ja usein onkin. Henkilon kehuessa jotakin
tuotetta tai valittdessa hyvaa artikkelia eteenpain sosiaalisessa mediassa, hanesta tulee
niin kutsuttu brandilahettilas, ansaittua mediatilaa. Tietolahde ja kirjoittaja eivat itse ole
enaa uskottavin tiedon lahde, vaan tyytyvainen lukija joka jakaa tiedon omalle tuttavapiiril-
leen. Tama tuttavapiiri pitaa usein tuttua tiedonvalittajaa luotettavampana kuin alkuperais-
ta kirjoittajaa. Tutkimuslaitos Forresterin mukaan jopa 92 prosenttia ihmisista luottaa
kanssakuluttajien ehdotuksiin ja suosituksiin verkossa, kun taas vain 24 prosenttia luottaa
verkkomainontaan. Saman tutkimuksen mukaan 25-40 prosenttia kaikesta verkkosivuille
tulevasta liikenteesta tapahtuu ansaitun median kautta. Juuri tdman mallin takia myo6s
monien kuluttajien arvioita ja suosituksia myynnissaan ja markkinoinnissaan hyédyntavien
varaussivustojen ja verkkokauppojen suosio on kasvanut merkittavasti. (Leino 2011, 109-
110.)

Uutistapahtumia ei voi valita, mutta media voi valita mista tapahtumista se kirjoittaa. Mikali
tavoitteena on viehattda mahdollisimman suurta yleisda ja saada ansaittu media puhu-
maan, on uutisaiheiden valinnassa pyrittava huomioimaan mahdollisimman kansainvalisia
uutisia. Hollantilaisista uutistapahtumista uutisoitaessa tama voi olla kuitenkin vaikeaa.
Uutisoitavia tapahtumia tulee osata katsoa monelta eri kannalta ja tunnistaa tapahtuman
kytkokset koko maailmaan. Esimerkiksi uusi yllatystodistaja vuonna 2005 Aruban saarella
kadonneen amerikkalaisnuoren Natalee Hollowayn jutussa ei valttdmatta saavuta yhta
suurta lukijakuntaa Alankomaissa kuin Yhdysvalloissa, vaikka todistaja ja paaepailty ovat
molemmat hollantilaisia. Hollantilaiset henkil6t tekevat jutusta kuitenkin hollantilaisen uu-
tistapahtuman ja néin ollen paikallisen uutismedian on mielekasta kirjoittaa siita. Tapah-
tuma koskettaa kuitenkin myds yhdysvaltalaista ja arubalaista vaest6a, mika taas lupaa
jutulle huomattavasti normaalia suurempaa yleis6a.

Uutisen sosiaalisen median markkinoinnissa tulee muistaa aikavydhykkeet. Twitterissa
Alankomaissa aamulla twiitattu juttu harvoin paatyy amerikkalaisten luettavaksi, joita juttu
varmasti myos kiinnostaa. Taman takia juttu tulee ensin twiitata hollantilaiselle yleisélle
heti aamulla ja myohemmin iltapaivalla amerikkalaisille ja arubalaisille painotettu, uusi
twiittikierros. Nain juttu saa mahdollisimman suuren nakyvyyden ja mahdollisimman paljon

ansaittua mediatilaa, mika houkuttelee lisaa lukijoita uutisen julkaisijan kotisivuille.

Kuten Leino (2011, 110-111) toteaa, ansaittua mediaa on aina ollut, mutta vasta sosiaali-
nen media ja sen tuomat puitteet ovat antaneet ansaitulle medialle uudenlaiset mittasuh-
teet. Ansaitun median voima perustuu myds asiakkaan epailyksiin: koska asiakkaan mie-
lipidettd on vaikea ostaa, on jokin asia todella tehnyt kuluttajaan vaikutuksen mikali han

tata suosittelee. Naennaisesti ansaittu mediatila on ilmaista, mutta ilman sisaltda ei synny
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ansaittua mediaa. Sisaltd taas ei synny ilmaiseksi eikd kaikki sisaltd muutu ansaituksi me-

diatilaksi, joten siihen kaytettya rahaa on vaikea mitata.

NL Timesilla olisi myds mahdollisuus mainostaa Twitterissa. Toimitus oli kuitenkin yhta
mielta siita, ettd ansaitulla mediatilalla on enemman arvoa lehdelle. Lehden toimittajat
pelkasivat NL Timesin mainosten jaavan isojen mainostajien jalkoihin, joilla on enemman
resursseja sosiaalisen median mainontaan ja sen hallinnointiin. Toimitus ei mydskaan
pitanyt mainostamisen mahdollisia hyotyja tarpeeksi arvokkaina, jotta kampanjoiden luo-
miseen ja niiden hallinnointiin kaytetty aika maksaisi itseaan takaisin. Paatoimittajan usko
ansaittuun mediaan oli vahva, eika hanella ollut yhta suurta luottoa mainosten tuomiin

seuraajiin, kuin manuaalisesti hankittuihin niin kutsuttuihin “aitoihin” seuraajiin.
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3 Seuraajamaaran ja nakyvyyden lisaaminen

Tama luku kasittelee sosiaalisen median ammattilaisten teorioita ja ideoita siita, kuinka
sosiaalisessa mediassa voi saada lisda nakyvyytta ja seuraajia. Nakyvyyden lisddminen
on manuaalista mainontaa, jossa organisaatio tekee itsensa tunnetuksi kohdeyleisdlleen
esimerkiksi seuraamalla heita, lahettamalla heille viesteja tai retwiittaamalla heidan sisal-

téaan.

3.1 Twitter-profiilin ulkonako ja sen merkitys

Twitterissa yritysprofiilin tulisi sisaltda ainakin yrityksen verkkosivun osoite ja tietoa siita,
mita lukija voi profiilin sisalléltd odottaa. On myds suositeltavaa laittaa yrityksen logo tai
tunnus selkeasti esille profiilin etusivulle, mikali yrityksella tallainen on. Yrityksen kayttaja-
tunnuksen tulisi olla mahdollisimman I&helld yrityksen nimea, jotta profiilin tunnistettavuus

ja helppo haettavuus sailyvat. (Madia & Borgese 2010, 127.)

Profiilissa taustakuvan kayttd on erityisen tarkeaa, eika kayttajan tulisi ikina valita valmista
pohjaa taustalle vaan se tulee tehda itse. Taman tilan kayttamatta jattaminen on kuin heit-
taisi rahaa roskiin, silla juuri talla kuvalla yrityksella on mahdollisuus markkinoida itseaan.
Jopa kuvasarjan kayttd, yhden kuvan sijaan, voi osoittautua yritykselle hyodylliseksi. Mika-
li ulkopuolinen kayttaja nakee yrityksen profiilin jonkun muun kayttajan kautta, he klikkaa-
vat itsensa kyseisen yrityksen sivulle ja juuri tAman toisen kuvan nakeminen profiilikuvan
lisaksi lisda heidan mielenkiintoaan. Kuva kertoo enemman kuin lyhyt, 160-merkin mittai-
nen esittelyteksti profiilin vasemmassa laidassa. Taustakuvan on tarkoituksena luoda kat-
selijalle ikdan kuin kurkistus yrityksen kulisseihin ja tempaista tdma mukaansa. Profiilissa
kavija kiinnittdd ensimmaisena huomiota viimeisimpaan twiittiin ja vasta taman jalkeen
profiilikuvaan ja tietoon itse twiittaajasta. Taman takia profiilikuvan ja esittelytekstin tulee
olla houkuttelevia, jotta vierailija jatkaisi profiilin selaamista. Esittelytekstin tulisi olla selkea
ja ytimekas tietopaketti siitd mita profiili tarjoaa ja kertoa samalla mista kyseisesta aihees-
ta voi lukea lisdd. Samaan aikaan tekstin tulisi tarjota lukijalle my6s jotain, mika saa hanet
painamaan “seuraa” -nappia. Nain lukijaa houkutellaan toimimaan ja kyseinen houkutin
voi olla hyvinkin yksinkertainen tarjous ilmaisesta hyodykkeesta, kuten oppimisesta. Esi-
merkiksi teksti “Seuraa tata profiilia oppiaksesi markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta”
antaa lukijalle hyvin yksinkertaisen, mutta erittdin houkuttelevan ja helpon lupauksen. Yri-
tykselle on kuitenkin ehdottoman tarkeaa sisallyttaa yrityksen kotisivun osoite esittelyn
alle, silla Twitter ei maksa kavijamaarista senttiakaan. Mainoksilla ja kavijamaarilla tie-
naaminen tapahtuu vain varsinaisella kotisivulla ja Twitter-profiilin tehtava on kertoa ta-
man kotisivun osoite. (Comm & Robbins 2010, 55-61.)
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Esittelytekstin, profiili- ja taustakuvan lisaksi Twitter-profiilissa on hyva olla ainakin 20 twiit-
tid, ennen kuin profiili aloittaa seuraajien hankkimisen. Kaytdnndssa kukaan ei seuraa
tyhjaa ja sisallétonta tunnusta. Aktiivinen ja monipuolinen profiili kerda aina varmemmin
seuraajia, kuin hiljainen tai harvoin twiittaava kayttaja. (Levinson & Gibson 2010, 75).
(Haavisto 2009, 40-41.)

3.2 Kuvien liittaminen twiitteihin ja kuvan arvo

Kuva on sosiaalisessa mediassa tarkea elementti, silla se kertoo jonkin asian, paikan tai
tapahtuman aitoudesta. Koko internet py6rii kuvien avulla ja ymparilla, se on visuaalinen
media. Koska sosiaalinen media rakentuu suurelta osin henkilokohtaisuudelle, myds hen-
kilokohtaiset kuvat ovat some-alustoilla voimakkaita. Ne laajentavat teksteja ja tarkentavat
ja taustoittavat juttukokonaisuuksia. Kuva voi myds parhaimmillaan helpottaa tekstin ym-
martamista ja antaa selkedmpaa perspektiivia vaikeasti hahmotettavaan tai uskomatto-

maan aiheeseen. (Leino 2011, 188-189.)

Kuvien kayttaminen tapahtumien, tarinoiden ja toimintojen selventajana on tehokas sissi-
taktiikka. Myos julkisuuden henkildiden tai voimahahmojen nakyminen kuvissa on toimiva
tapa valittaa tarinaa ja saada huomiota. Organisaation kerattya satoja kuvia yhteen kansi-
oon valitulla sosiaalisen median alustalla, lukijassa saattaa herata luottamuksen ja tutta-
vuuden tunne. lkaan kuin he olisivat elaneet organisaation mukana taman kameran linssin
lapi. (Levinson & Gibson 2010, 63, 79.)

Twitter uudisti kuvanakymansa vuonna 2013. Siind missa ennen palveluun lahetetyt kuvat
olivat aina piilossa twiitissa linkin takana, nyt ne nakyvat jokaisen kayttajan uutisvirrassa
esikatselukuvina. Twiittia klikkaamalla kuvat ndkyvat kokonaisina. Buffer -niminen sosiaa-
lisen median ajastuspalvelu kokeili twiittaamista ilman kuvia ja niiden kanssa selvittaak-
seen millainen vaikutus kuvilla oli seuraajien osallistumiseen.

Viimeisen sadan twiitin keskimaarainen statistiikka kertoi, ettd kuvalliset twiitit saivat 19%
enemman klikkauksia, 89% enemman suosikkeja (nykyaan “tykkayksia”) ja 150% enem-

man retwiitteja kuin twiitit ilman kuvia. (Cooper 13.11.2013.)

NL Times kayttaa jutuissaan paljon ilmaisilta kuvapalvelimilta saatuja kuvituskuvia. Monet
uutiset kuitenkin saavat kuvansa sosiaalisessa mediassa, erityisesti Twitterissa, julkais-
tuista kuvista ja muun muassa poliisin julkaisemista takavarikkokuvista. Kuvituskuvien

kaytto ei ole mielekasta Twitterissa, silla ne eivat tuo jutulle itselleen lisaarvoa tai avaa
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jutun sisaltdéa otsikkoa ja nostoa enempaa. Samojen kuvituskuvien kaytté Twitterin uutis-
virrassa saattaisi saada aikaan halutusta painvastaisen reaktion kun seuraajat turtuvat
jatkuvasti samalta nayttaviin twiitteihin. Kuitenkin juuri edella mainitut sosiaalisessa medi-
assa julkaistut paikalliset kuvat ja poliisin julkaisemat kuvat esimerkiksi asetakavarikoista
tai etsintdkuulutetuista rikollisista kiinnittdvat seuraajan huomion. Paikallisuus saa aina
ihmisen pysahtymaan tarkastelemaan uutista tarkemmin, koskettaahan lahialueiden ta-
pahtumat I&hestulkoon lukijaa itsedankin. Sama patee etsintakuulutettuihin rikollisiin, ly-

hyiden etaisyyksien maassa kuka tahansa voi olla |&hellda muutamassa tunnissa.

3.3 Hashtagien kaytto ja kayttajatunnusten merkitseminen

Hashtageja, eli avainsanoja, kaytetaan kategorisoimaan eri aiheita. Tiettyyn aiheeseen
liittyvassa twiitissa aihetta parhaiten kuvaavan sanan eteen liitetdan risuaita, #. Palvelu
tunnistaa merkinnan automaattisesti ja kyseista twiittida ja muita samaan aihepiiriin kuulu-
via twiitteja voi hakea risuaidalla ja kyseiselld sanalla Twitterin omalla hakutoiminnolla.
(Leino 2011, 145.)

Risuaidan lisdaminen sanan eteen muuttaa sanan linkiksi, jota klikkaamalla kayttaja paa-
see tarkastelemaan kaikkia samalla hashtagilla Twitterissa esiintyvia twiitteja. Tama mah-
dollistaa tiettyjen hashtagien seuraamisen. Kayttaja voi myds halutessaan tilata ilmoituk-
sia jokaisesta uudesta twiitista, joka sisaltda valitun, sanatarkan hashtagin. Hashtagien
seuraamisella voi siis 10ytaa muita samasta aiheesta kiinnostuneita keskustelijoita ja am-
mattilaisia.

Jotkut yritykset saattavat kayttdd myds niin kutsuttuja heimohashtageja, joilla on tarkoitus
tehda pesaero tavallisten kayttajien ja tietyn, ehka jopa elitistisen, ammattiryhman valille.
Ideana on tarjota ja jakaa tietoa kyseisen ryhman sisalla, johon muut eivat paase kasiksi.
(Meyerson 2010, 209-210.)

Twitter on taynna ammattijarjestoja ja -yhteisoja, tapahtumajarjestajia, viranomaistahoja ja
tv-ohjelmia. Kaikkia edelld mainittuja yhdistaa tiedon levittdminen hashtagien avulla. Se
onkin hashtagin perimmainen tehtava, tiedon ja tietoisuuden levittdminen. Meyersonin
(2011, 211) mukaan rintasy6paa tukeva Breast Cancer Awareness Month (Rintasydpatie-
toisuuskuukausi) sai Blog World / New Media Expon jarjestajien tuella maailman twiita-
tuimman hashtagin tittelin rintasy6patietoisuutta levittavalle #BeatCancer avainsanalleen
vuonna 2010. Kyseinen hashtag kerasi 300 miljoonaa katselukertaa, 209771 twiittia 24

tunnissa ja yli 70000 Yhdysvaltojen dollaria samassa ajassa.
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Englanninkielinen uutismedia on etulyontiasemassa Twitterissa hollanninkielisiin uutisme-
dioihin ndhden, silla englanninkielinen kayttajaryhma on huomattavasti hollanninkielista
suurempi. Alankomaiden uutistapahtumilla on suurempi mahdollisuus menestya ympari
maailmaa Twitterissd, mika on pienelle uutisorganisaatiolle erittdin tarkeda. Samasta
syysta suosittelen myds yleisesti tunnettujen teemojen (rikokset, yhteiskunta, urheilu)
avainsanojen tunnistamista jo twiittausvaiheessa. Esimerkiksi huumeisiin ja henkirikoksiin
liittyvia rikoksia seurataan alankomaalaisessa mediassa muita rikoksia enemman. Aktiivi-
sen seuraajaryhman tunnistaa usein kokeilemalla eri hashtageja ja seuraamalla seuraa-
jien aktiivisuutta, mutta jo twiittia kirjoitettaessa on mahdollista tunnistaa yleisesti seurattu-
ja avainsanoja. Kun kirjoittaja asettaa risuaidan twiittiin, Twitter tarjoaa automaattisesti
merkkid seuraavia kirjaimia muistuttavia sanoja joita on kaytetty Twitterissa aikaisemmin.
Nailla sanoilla on todennakoisesti vakaa ja aktiivinen seuraajapohja ja mikali ne vastaavat
uutisessa ja twiitissa olevia teemoja, niita tulisi mielestani ehdottomasti kayttaa. Edella
mainitun, niin kutsutun ennakoivan hashtaginsyotdn ansiosta twiittaajan on mahdollista
tarkistaa, mikali uutiseen tai teemaan on jo olemassa trendaava hashtag. Trendaava
hashtag tarkoittaa laajalle levinnytta, maan tai maailmanlaajuisesti kaytettya avainsanaa.
Esimerkiksi vuoden 2015 Nepalin maanjaristysten yhteydessa twiitin kirjoittaja saattoi
aloittaa twiittinsa kirjoittamalla "#Nepal", jolloin Twitter ehdotti ympari maailman kaytettyja
avainsanoja #NepalQuake ja #NepalEarthquake.

Vaihtuvien tapahtumien ja yleisesti tunnettujen teemojen lisaksi twiiteissa on aina suositel-
tavaa kayttaa tapahtumakaupunkien tai -maiden nimia. Useissa kaupungeissa ja maissa
on vain tiettyjen alueiden tapahtumia seuraavia yhteisja, jotka kayttavat kyseisen paikan
nimea avainsanana seurannassaan. Nama yhteisot tiedottavat toisille yhteison jasenille
alueen uutisista ja tapahtumista ja ovat nain uutisorganisaatiolle arvokasta ansaittua me-

diaa.

Aivan kuten hashtagien kayttajat, myds monet virastot, poliitikot ja yritykset haluavat ajaa
omaa asiaansa ja levittda sanomaansa Twitterissa. Heilla on myds usein kayttajatunnuk-
silleen suuri seuraajajoukko, mika koostuu niin kannattajista kuin vastustajistakin. Koska
kaikki firmat ja julkisuuden henkil6t eivat valttdmatta seuraa heihin liittyvia hashtageja,
uutismedialle on hyddyllistd merkita kayttajatunnus suoraan twiittiinsa mikali uutinen kos-
kettaa heitd. Nain kohteena oleva kayttajatunnus saa ilmoituksen suoraan profiilinsa mer-
kinnasta ja on tietoinen heista kirjoitetusta jutusta. Usein pienet ja keskisuuret yritykset,
poliittiset puolueet ja poliitikot twiittaavat ja retwiittaavat heista kirjoitettuja artikkeleita ja
uutisia omalle seuraajakunnalleen. Tama monipuolistaa myos heidan omaa ulosantiaan ja
antaa kuvan puolueettomammasta uutisoinnista vain omien kotisivujen ja blogitekstien
twiittaamisen sijaan. Tama palvelee myds uutismedian tarkoituksia, silla varsinkin poliiti-

koilla ja poliittisilla puolueilla on paljon ansaittua mediaa seuraajinaan, mika retwiitin ta-
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pahtuessa tuo paljon nakyvyytta alkuperaiselle uutislahteelle. Paattajat esiintyvat uutisissa

myos lahes paivittain, joten kyseessa on erittdin kannattava sissimarkkinoinnin kanava.

3.4 Kohdeyleison ja organisaatioiden seuraaminen

Sissitaktiikalla seuraajamaaran lisddmisen tunnusmerkki on maksetun mainonnan puute.
Kaikki tyovaiheet tehdaan kasin, oli kyse sitten seurattavien henkildiden lisdamisesta tai
tuplatwiittaamisesta. Mitdan tydvaihetta ei ole automatisoitu robottimaisilla ohjelmistoilla,
vaan jokainen kirjain ja klikkaus tulee suoraan toimituksesta. Kyseisen Twitter-profiilin
kasvojenkohotuksen aikana seuraajamaaran lisadminen tapahtui taysin ilman rahallista

panosta esimerkiksi Twitter-mainontaan.

Haaviston (2009, 40-41) mukaan kayttajien ei tulisi tehda seuraajamaarasta pakkomiellet-
ta, silld on olemassa yrityksia, jotka myyvat seuraajia yksityisille kayttajatileille ja jopa ro-
bottimaisia, algoritmein rakennettuja tyhjia kayttajaprofiileita, jotka seuraavat tileja auto-
maattisesti. Nama niin kutsutut botit kuitenkin lopettavat seuraamisen, mikali seurattava
profiili ei seuraa heitd vuorostaan takaisin. Seuraajamaara ei siis automaattisesti tee pro-

fillista, sitd hallinnoivasta yrityksesta, henkil6sta tai organisaatiosta tarkeaa.

NL Timesin kaltaiselle uutismedialle seuraajamaara sosiaalisessa mediassa on kuitenkin
kaikki kaikessa. Lehden varsinainen kotisivu myy mainostajille mainostilaa perustuen si-
vustolla kdyvaan kavijavirtaan, joten on sanomattakin selvaa, etta mita suurempi ihmis-

joukko nakee lehden uutisia sosiaalisessa mediassa, sita suurempi maara ihmisia myos

paatyy varsinaiselle sivustolle.

Madia ja Borgese (2010, 127) ehdottavat organisaation aloittavan sille itselleen hyddyllis-
ten tilien seuraamisen. Nama voivat olla esimerkiksi samalla alalla olevia kilpailijoita tai
organisaatioita, jotka ovat tunnettuja hyvista toimintatavoistaan.

Uutismedialle hyodyllisia kayttajatileja ovat esimerkiksi poliitikot ja viranomaislahteet. Pai-
kalliset poliisit twiittaavat rikoksista, erilaisten tilanteiden kehittymisesta ja kiinniotoista,
mitk& voivat toimia paivityksina vanhoihin juttuihin tai jopa antaa aiheen jatkojutulle. Polii-
tikot taas kertovat tarkeiden kokousten lopputuloksista nopeasti Twitterissa tai valittavat
muuta tarkeaa tietoa tai lausuntoja. Median tulee kuitenkin aina itse arvioida, mitka orga-
nisaatiot ja henkilot ovat sille tarkeita tiedonlahteita. Myds uutisissa usein esiintyvat jarjes-
tot, kuten jalkapallojoukkueet on hyva pitaa seurattavien listalla ja muistaa merkita heidan

profiilinsa heihin liittyviin uutisiin.

17



Entés sitten kohdeyleis6? Mista englanninkielinen verkkomedia 10ytaa itselleen seuraajia,

jotka lukevat tarjottuja uutisia?

Kohdeyleisdn etsimisen voi aloittaa Twitterin omalla hakutoiminnolla. Haussa kannattaa
kayttdd muutamaa avainsanaa, joilla voi 10ytaa halutun kohderyhman aktiivisia kayttajia.
Yrityksen taytyy itse tietda, keille se haluaa itseaan markkinoida, ketka kayttajista voisivat
olla kiinnostuneita sen palveluista ja kuka seuraisi yritysta takaisin. (Madia & Borgese
2010, 127.)

Alankomaiden uutistapahtumia valittavalle, englanninkieliselle verkkomedialle ensisijaisia
seuraajia ovat samassa maassa asuvat hollannin kielta taitamattomat ulkomaalaiset. Hei-
td kannattaa hakea hakusanoilla “expat” ja “Netherlands”. My6s suuret kaupungit kuten
“‘“Amsterdam”, “Utrecht”, “Den Haag / The Hague” ja “Rotterdam” voivat korvata itse maan
nimen hakutermeissa. Aktiiviset Twitterin kayttajat huomaavat sivuston seuranneen heita
muutaman paivan sisalla seuraamisen alkamisesta ja paattavat heti, mikali sivustolla on
heille jotain annettavaa ja onko yritys seuraamisen arvoinen. ldeana on tehda sivusto tun-
netuksi kohdeyleisodlle ja vakiinnuttaa sen asema uutisten tarjoajana. Mikali kayttaja ei
seuraa profiilia takaisin, sivusto voi itse paattaa kayttdjan seuraamisen lopettamisesta.
Aktiiviset kayttajat voivat silloin talloin osoittautua itse uutislahteiksi.

Alankomaissa on vain kaksi johtavaa englanninkielistd uutisverkkomediaa ja mikali kaytta-
ja seuraa molempia, hadn my0s tietaa, kumpi yrityksista on aktiivisempi ja palvelee parhai-

ten juuri hanen tarpeitaan.

Kukaan ei tieda, kuinka Twitter-profiili on seuraajansa hankkinut ja ovatko seuraajat lyhy-
ella aikavalilla ostettuja robottimaisia tyhjia seuraajaprofiileja, vai onko kayttajalla aidosti
kiinnostavaa, aktiivista kayttajaa viehattavaa sisaltéa. Vaikka seuraajamaara ei itsessaan
viela kerro profiilista mitdan, se on ensimmainen asia, mita profiilin nakeva ulkopuolinen
kayttaja katsoo. Samaan aikaan tdma ulkopuolinen kayttaja tarkastelee myos kuinka mon-
taa kayttajaa profiili itse seuraa ja viimeisena han kiinnittda huomiota twiittien maaraan.
Ensiajatus tuhansien seuraajien profiilista on, etta profiilin hallinnoija tietda mita tekee ja
hanen taytyy olla tarkea henkild, jolla on mielenkiintoista sisaltéa. Vastaavasti taas profiili,
jolla ei ole paljon seuraajia aiheuttaa painvastaisen reaktion, eikd houkuttele seuraamaan.
(Thomases 2010, 248-249.)

Macharia (2013) huomauttaa, etta sivuston seuraamisen todennékdisyyteen on olemassa
kaava. Kyseista kaavaa voidaan soveltaa, jotta sivusto pystyy yllapitamaan seuraamiensa

profiilien ja seuraajien valista tasapainoa. Tasapainon sailyttdminen on tarkeaa, silla mita
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enemman seuraajia profiililla on, sitéd uskottavampana sita pidetaan. Seurattukaan profiili
ei valttamatta ole kuitenkaan uskottava, mikali se itse seuraa seuraajiinsa ndhden kym-
menkertaista maaraa profiileita. Siitdkin huolimatta, uskottava profiili, jolla on valmiiksi
paljon seuraajia kerda usein enemman seuraajia kuin vdhemman seurattu profiili. Seuraa-
jien ja seurattujen valisen tasapainon séilyttdminen onnistuu, kun profiilin seurattavien
suhde seuraajiin on enintdan 5:1. Kaytanndssa tdma tarkoittaa sita, etta kun profiili seuraa
100 henkil6a, tulisi silla olla ainakin 20 seuraajaa. Seurattavien maaran noustessa 200,

seuraajia olisi hyva olla ainakin 40, mieluummin jo enemmankin.

Macharian ehdotusta mukaillen, en koskaan antanut NL Timesin Twitter-profiilin seuratta-
vien profiilien maaran olla 100 henkil6a suurempi kuin seuraajien maara. Myos viikottaiset
aktiiviset kayttajat, jotka eivat tarjonneet hyodyllista sisaltéa eivatka seuranneet profiilia
takaisin, poistettiin seurattavien listalta tasapainon sailyttdmiseksi. Samalla sivustolle,
sissitaktiikan mukaisesti, lisattiin viikottain lisaa seurattavia kayttajia poistettujen kayttajien

tilalle.

3.5 Toimivan twiittityylin I6ytdminen ja yleis6n osallistumisen seuranta

Twitter tarjoaa nykyaan kayttajilleen mahdollisuuden tarkastella twiittiensd menestysta
sisaisen analyysityokalun muodossa. Tydkalu nayttdd muun muassa ihmismaaran, jonka
ruudulla kayttajan twiitti on kaynyt, kuinka monta klikkausta itse twiitti ja sen sisaltama
mahdollinen muu sisaltdé on saanut ja kuukausittaisen pylvasdiagraafin twiittien kokonais-
menestyksesta. Naiden tydkalujen avulla kayttaja pystyy maarittelemaan, minkalaiset twii-
tit keraavat eniten huomiota, klikkauksia ja retwiitteja. Nain paremmin menestyvan twiitti-

tyylin voi sailyttda ja vahemmalle huomiolle jaavat twiitit lahettaa takaisin tyopoydalle.

Monista muista verkkosivuista, kuten blogeista, poiketen, paiva on pitka aika Twitterissa.
Se on myos riittavan pitka aika datan kerddmiseen yhdesta twiitistd. Paivityksen lahetta-
misen jalkeen kayttajan on hyva tarkastella, kuinka moni ihminen on twiitin nahnyt, kuinka
monta vastausta se on tuottanut, onko sita retwiitattu ja ovatko avainsanat tuoneet nor-
maalista poikkeavaa lisdyleis6a. Kuitenkin kaiken tiedon kerdédmiseksi Comm ja Robbins
suosittelevat kayttajan kokeilevan erilaisia twiittausmuotoja maaritellakseen parhaiten me-
nestyvan ulkoasun. Tama voi myds sisaltaa twiitteja, jotka eivat liity yrityksen myymaan
tuotteeseen tai sisaltoon millaan tavalla, mutta saattaa olla seuraajille hyvinkin kiinnosta-
vaa luettavaa. Kun tietynlainen twiittityyli tuo profiilille retwiitteja, vastauksia ja lisdseuraa-
jia, se kannattaa kirjata ylos. Tata tyylia tulee hyddyntaa tulevissa twiiteissa ja muokata

profiilia tukemaan tata kirjoitus- ja ulkoasua. (Comm & Robbins 2010, 199-200.)
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Mikali uutismedia haluaa sailyttaa uskottavan ulko- ja kirjoitusasun ja noudattaa hyvaa
journalistista tapaa, se ei voi twiitata aivan kaikkea mahdollista sisaltda. Jokaista twiittia
voi kuitenkin aina viilata. Hashtagien kayton tarkkailu on ehdottoman tarkeaa, silla ne tuo-
vat lisayleis6d myos seuraajien ulkopuolelta. Kuvien toimivuuden seuraaminen auttaa
hahmottamaan minkalaisia kuvia profiilin kannattaa twiiteissdan kayttaa ja tuovatko esi-
merkiksi kysymykset enemman vastauksia twiitteihin. Tdman lisdksi uutismedian kannat-
taa my0Os uusiutua. Tama voi tarkoittaa taysin uudenlaista twiittaamista, kuten livetwiit-
taamista jonkin alati muuttuvan tapahtuman valittdmasta laheisyydesta jatkuvasti paivitta-
en tilannetta seuraajilleen tai esimerkiksi kilpailun jarjestamista (ks. tutkimustulokset). Li-
vetwiittaaminen on reaaliaikaista twiittaamista jonkun jatkuvasti ja nopeasti kehittyvan
tapahtuman yhteydestd, jossa toimittaja on paikan paalla. Nain seuraajat pystyvat reaali-

aikaisesti seuraamaan jonkin tilanteen kehitysta luotettavalta taholta.

Vaikka sosiaalisen median konsultti Lasse Rouhiainen totesikin minulle kurssillaan, etta
niin kutsuttujen impressioiden (kuinka monen ihmisen ruudulla twiitti on kaynyt) tarkkailu
ei ole mielekasta, niiden kasvu kertoo kuitenkin toimivan twiittityylin 16ytamisesta ja seu-
raajamaaran kasvusta. Rouhiainen ei uskonut impressioiden kertovan varsinaisesta me-
nestyksesta ja hanen mukaansa ihmiset keskittyvat liikkaa impressioihin varsinaisten ret-
wiittien ja tykkayksien sijaan. Kuitenkin siind missa Twitterprofiilian uudistamaan lahtenyt
yritys voi saada helmikuussa keskimaarin 500 silmaparia twiiteilleen paivassa, sama lu-
kema voi olla toukokuussa jo 5000. Nain profiili on jatkanut pitkajanteista tyota tilinsa ke-
hittamiseksi ja todistetusti parantanut tulostaan kavijdiden osallistumisen seurannalla.

Impressioiden kasvu kertoo onnistuneesta kehitystyosta.

3.6 Tuplatwiittaaminen

Sisallén jakamisessa sosiaalisessa mediassa on hyva muistaa jakaa sisaltéa enemman
kuin kerran. Monet jakavat valmiin sisaltonsa esimerkiksi Twitterissa ja Facebookissa ker-
ran ja jattavat sosiaalisen median markkinoinnin kyseisen sisallon osalta siihen. Monet
markkinoijat myos ajattelevat, ettd heidan ei tulisi mainostaa jo kertaalleen lahettamaansa
sisaltda uudestaan. He ovat usein myds Kkiireisia uuden sisallon kanssa, eika aikaa van-
han sisallon uudelleen mainostamiselle valttamatta jaa. Monet sisallontuottajat myos pel-
kaavat, etta useasti twiitattu sama sisaltdé nahdaan roskapostina mika saattaa pelottaa
nykyiset ja potentiaaliset seuraajat pois heidan profiilistaan. Tama saattoi pitaa paikkaan-
sa sosiaalisen median alkuaikoina, mutta nykyaan ihmiset ovat liian kiireisid ndhdakseen
kaikkea seuraamaansa sisaltdéa. Heidan uutisivrtansa (etusivulla nékyvat tilapaivitykset)

ovat niin tdynna paivityksia, ettd suurin osa seurattujen kayttajatunnusten sisallosta jaa
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nakematta. Mikali sisaltddan jakaa vain kerran, suurin osa seuraajista ei tule tata sisaltoa

nakemaan. (Traphagen 2014.)

Hyva keino roskapostipelon lievittdmiseksi on muuttaa sisallon twiittaustapaa toisella twiit-
tauskerralla. Kirjoittaja voi sisallyttda ensimmaiseen twiittiin vain jutun jo linkissa esiinty-
van otsikon, mutta seuraavaan twiittiin voi otsikon sijaan poimia jonkin kiinnostavan yksi-
tyiskohdan artikkelin sisallosta tai kertoa jotain kirjoittajasta. Mielenkiintoisella leikkauksel-
la sisallosta pystytdan saavuttamaan myods potentiaalinen lukija, jota pelkka otsikko ei

vakuuttanut lukemaan Kkirjoitusta.

Paivitysten valiseen aikavaliin ei ole olemassa oikeaa eika vaaraa vastausta, mutta erilai-
sia ratkaisuja kokeilemalla jokainen yritys ja kayttaja 10ytaa itselleen toimivimman ratkai-
sun. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on oma paivitysnopeutensa, joka sisallontuot-
tajan on syyta tunnistaa. Esimerkiksi Twitterissa uutta sisaltda luodaan todella nopeasti ja
twiittien vaihtuvuus on tihedd. Tama tarkoittaa myos sita, etta Twitterisséd saman sisallon
jakaminen uudestaan lyhyen aikavalin sisalla on helpompaa ja kannattavampaa kuin mo-

nissa muissa sosiaalisen median palveluissa. (Traphagen 2014.)

3.7 Viraalitwiitin hyodyntaminen ja siihen pyrkiminen

Jaettavan sisallon ollessa tarpeeksi hyvaa ja mielenkiintoista, siita saattaa syntya viraali-
sisaltdéa. Kun ihmiset uskovat sisallon olevan mielenkiintoista, uskomatonta tai muuten
jaettavan arvoista muille inmisille, se Iahtee leviamaan kulovalkean tavoin ja saavuttaa
yllattavan suuren yleison. Nain yhdesta yksittaisesta sisallosta voi tulla internetin kuumim-
pia puheenaiheita, viraalia. Tallaista sisalt6a voi kuitenkin yrittda luoda koskettamalla tie-
tylla tavalla herkempia aiheita, tai tekemalla jotain hauskaa tai yllattavaa. Loppujen lopuksi
kaikki on kuitenkin yleison kasissa ja yleisd on se taho, joka tekee sisallosta viraalisisal-
téa. (Leino 2011, 100-101.)

Englanninkieliselle uutismedialle viraalimarkkinat eivat rajoitu tiettyyn maanosaan kielen
takia, vaan sisallolla on mahdollisuus kiertaa ympari maailmaa. Viraalisisallon luominen
sen sijaan on riippuvaista aina uutisaiheista. Suuremman nakyvyyden ja viraalisisallon
tavoittelussa kannattaa kuitenkin valita juttuaiheita, jotka ovat jo aikaisemmin saaneet
paljon nakyvyytta. Tallaisia voivat olla esimerkiksi ratkaisemattomat rikokset, joihin saa-
daan uutta tietoa tai joiden tutkinta kehittyy tai samanaikaisesti useita eri maanosia kos-
kettavat uutiset. Kun uutiselle on jo valmiiksi olemassa yleisd, sen muuttuminen viraaliksi

on todenndkdisempaa.
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Mikali viraalitwiitti syntyy esimerkiksi suuren seuraajamaaran omaavan julkisuuden henki-
I6n retweetin kautta, on alkuperaisen uutismedian syyta harkita aiheesta uudestaan kirjoit-
tamista, niin kutsuttua jatkojuttua. Jutun kirjoittamisen jalkeen se tulisi twiitata suoraan
edelld mainitulle julkisuuden henkildlle, mahdollisimman henkilokohtaisesti. Nain alkupe-
raisen twiitin seuraajat ja jakajat nakisivat myos uuden twiitin tuoden lisaa nakyvyytta al-
kuperaiselle julkaisijalle. Mikali julkisuuden henkild tarttuu myos uuteen twiittiin ja retwiit-
taa sen, nakyvyys on aikaisempaa suurempaa. Kaikki seuraajat eivat voi nahda julkisuu-
den henkilon kaikkia twiitteja, joten mita enemman twiitteja hanella on samasta aiheesta
eri aikoihin, sita enemman silmapareja sitd on myos katsomassa.

Sosiaalisen median optimointi tarkoittaa sisallon markkinointia sosiaaliseen mediaan so-
veltuvalla tavalla. Sen tarkoituksena on saada ihmiset kiinnostumaan julkaisijan sisallésta
ja ajaa sité kohti mahdollista viraalia linkin, ja siséllon, jakamista. (Knight & Cook 2013,
80.)

NL Timesin Twitter-profiilin kehittdmisessa sosiaalisen median optimointi on erittain tarke-
aa. Uutisten kirjoitustyyli noudattaa hyvaa journalistista tapaa, eivatka otsikot ole sensaa-

tiohakuista klikkauksien kalastelua. Sosiaalisessa mediassa analyyttinen otsikointi harvoin
synnyttaa viraali-ilmiota, vaan sisallosta on nostettava mielenkiintoisia yksityiskohtia esille.
Esille nostettujen yksityiskohtien on kuitenkin hyvan journalistisen tavan mukaisesti 16ydyt-

tava itse uutisesta, eikad nosto saa olla harhaanjohtava.

Sosiaalisen median optimointia varten ja viraali-ilmidn aikaansaamiseksi twiittaajan on
hyva tuntea hashtagien kaytto ja kayttajatunnusten merkitseminen. Taman lisaksi on mie-
lestani ehdottoman tarkeaa, etta joko jutun kirjoittaja tai jutun lukenut sosiaalisen median
tuottaja nostaa jutusta mielenkiintoisimmaksi koetun asian twiittiin mukaan. Kun mediaor-
ganisaatio kayttaa kaikkia edellda mainittuja metodeja, viraali-ilmién tapahtuminen on to-
dennakoisempaa. Pelkka linkin ja otsikon jakaminen ei enaa riita. Mikali viraali-ilmiota ei
tapahdu, ainakin twiitit houkuttelevat enemman seuraajia lukemaan twiiteissa mainittuja
artikkeleita.

Mainostuloilla ansionsa tekevalle verkkomedialle kavijamaara on kaikki kaikessa, minka
takia suurempi nakyvyys on tavoittelemisen arvoista. Kuten mainitsin aikaisemmin, tdman
tulee olla kuitenkin tasapainossa hyvan journalistisen tavan kanssa. Siksi juuri Comm ja
Robbins (2010, 183.) varoittavatkin kayttamasta likaa mukaansatempaavia ja toimimaan
kutsuvia twiitteja. Saadakseen seuraajan tekemaan mité organisaatio tahtoo, on twiittien
heratettava lukijassa luottamusta ja kiinnostusta. Nain myos lukijat kokevat saavansa jon-

kinlaista hyotya twiitissa olevan linkin klikkaamisesta.
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4 Tulokset ja Twitter-profiiliin tehdyt muutokset

Tassa luvussa esittelen aikaisemmissa luvuissa kasiteltyihin metodeihin perustuvia tutki-
mustuloksia. Olen kayttanyt kaikkia esittelemiani teorioita paivittdisessa tydssani NL Ti-
mesin Twitter-profiilin parantamiseksi neljan kuukauden ajan, vuoden 2015 helmikuusta
toukokuuhun. Pyrin tuomaan jokaisessa kappaleessa esille, miltd firman oma, alkuperai-
nen twiitti nayttaa, kuinka paljon se keraa yleis6a (impressions) ja osallistumisia (enga-
gements) heiltéd seka miltad sosiaalisten medioiden ammattilaisten teorioihin perustuva
twiitti nayttaa etta kuinka paljon tama puolestaan keraa yleis6a. Useimmissa tapauksissa
Twiitit ovat yhdistelma eri teorioita ja tarkoituksena on havainnollistaa teorioiden vaikutus-
ta ja iskuvoimaa. Tama tarkoittaa sita, etta twiitissa on voitu hyodyntaa esimerkiksi kuvaa
ja tunnettua hashtagia. On mahdotonta kuitenkaan sanoa, mika metodi oli kaikista toimivin
twiiteissa, joissa on yhdistelty eri toimintatapoja. Pyrin esittelem&an twiitit kuitenkin koko-
naisuuksina ja pureutumaan eri metodien ja toimintatapojen toimivuuteen yksittaisen twii-
tin kohdalla. Loppujen lopuksi menestyva twiitti on aina yhdistelma montaa eri toimintata-
paa.

En pureudu itse uutisaiheisiin, annan vain puitteet twiittien erojen ymmartamiseksi. Olen
valinnut jokaiseen kappaleeseen muutaman havainnollistavan twiitin osoittaakseni tiettyja
puutteita alkuperaisessa twiittaustavassa ja nayttaakseni uuden, sosiaalisen median teo-

rioihin perustuvan twiitin hyodyt.

4.1 Profiilin ulkonako

NL Timesin Twitter-profiilin parantaminen alkoi ulkoasu-uudistuksesta. Profiilikuvana verk-
kolehdella oli oma logonsa, mika I6ytyi myods suurempana taustakuvasta. Mahdollisuuksia
kayttaa suurta taustakuvaa yleison houkuttelemiseksi ei oltu hyddynnetty ja my0s esittely-
teksti oli epaselva ja mystinen. Lukija ei ensindkemaltd saanut tietoa profiilin eika varsi-

naisen nettisivun sisallosta. Twiitteja luettavaksi 167 seuraajalle oli kertynyt yli 5000, mut-
ta ilman sopivaa kontekstia ja selkeasti ilmaistua uutisalustaa nekin voivat nayttaa irrallisil-

ta ja sekavilta.
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Kuva 2. NL Timesin Twitter-profiilin ulkonaké aloittaessani tydskentelyn profiilin kehitta-

miseksi.

Todettuani profiilin puutteet lehden paatoimittajalle Zachary Newmarkille ja lehden AD:lle
Dries Arnoldsille, tein profiilille lyhyen, ytimekkaan ja informatiivisen esittelytekstin josta
kavisi ilmi profiilin sisalté mahdollisimman houkuttelevalla, mutta uutisille tyypillisella, neut-
raalilla tavalla. Tdman jalkeen paatimme, ettd NL Timesin logo on hyva sailyttaa profiiliku-
vana, silla se tulee nakymaan uutissyobtteissa, vastauksissa, twiiteissa ja retwiiteissa. Nain
profiili pysyy tunnistettavana alati kasvavalle seuraajakunnalle. Profiilin taustakuva sen
sijaan tarvitsi kuvan, mika kertoisi sivuston ja Twitter-tilin tarjoavan uutisia. Commin ja
Robbinsin ohjeiden mukaan taustakuvan kaytossa paadyttiin kuvasarjaan kuuluisista uu-
tistapahtumista. Tapahtumat eivat kuitenkaan olleet kuuluisia ainoastaan hollantilaisille
vaan kansainvalisestikin tunnistettavia, onhan lehti suunnattu ensisijaisesti hollannin kielta
taitamattomalle, kansainvaliselle yleisdlle. Kuvasarjassa nakyvat muun muassa varoitus-
kyltti Amsterdamin kokaiinikuolemista ja Alankomaista lahteneen, Ukrainan ylla alasam-

mutun MH17-lentokoneen jaannoksia.
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Kuva 3. Profiilin uusi, informatiivisempi ja houkuttelevampi taustakuva.

4.2 Kuvien liittaminen twiitteihin

Kuvan kanssa twiittaaminen vangitsee seuraajan huomion tekstitwiittia paremmin, ottaa-
han twiitti naytolla suuremman pinta-alan. Ensimmaisena esimerkkina kuvan toimivuudes-
ta uutismedian twiittauksessa haluan esitella Amsterdamin Yliopistolla helmikuun lopussa
tapahtunutta mielenosoitusta, jossa joukko mielenosoittajia valtasi eraan yliopiston raken-
nuksen. Ensimmainen, toimittajan automatisoitu twiitti valitti seuraavan tiedon:

"Police enter Univ. Amsterdam, remove first #Bungehuis protestors” (Poliisi sisalla Ams-
terdamin Yliopistossa, siirtdd ensimmaiset #Bungehuis mielenosoittajat).

Bungehuis on yksi Amsterdamin Yliopiston rakennuksista ja samalla siita tuli myds yksi
mielenosoituksen virallisista sosiaalisen median tunnuksista.

Twiitti menestyi jo alun alkaen hyvin. Sen naki 743 ihmista, se retwiitattiin viidesti ja jut-
tuun johtavaa linkkia klikattiin nelja kertaa.

Sama artikkeli twiitattiin myéhemmin samana paivana uudestaan kuvan ja hieman erilai-
sen saatetekstin kanssa. "Police removing #Bungehuis protesters from Uni. of #Amster-
dam; students supporting occupiers” (Poliisi poistaa #Bungehuis mielenosoittajia Amster-
damin Yliopistosta; opiskelijat tukevat mielenosoittajia). Kuvassa poliisi siirtad mielenosoit-
tajia pois yliopiston rakennukselta samaan aikaan kun median edustajat kuvaavat tapah-
tumaa.

Uusi twiitti sai huomattavasti suuremman suosion, silla nyt sen naki 2326 ihmista, sita
retwiitattiin samaiset 5 kertaa, juttuun johtavaa linkkia klikattiin 35 kertaa ja se poiki jopa
yhden seuraajan. Tassa ovat tilastot molemmista twiiteista, jotka sisaltavat myds mainit-

sematta jattdmani tiedot niiden menestyksesta.

Impressions 743
NL Times @NI

Police enter Univ. Amsterdam, remove first #Bungehuis
protestors http://wp.me/p30VhR-8Uq

SN

Total engagements 1

Retweets
Link clicks

Profile clicks

- A B O

Detail expands
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Impressions 2,326

NL Times
Police removing #Bungehuis protesters from
4 Uni. of #Amsterdam; students supporting Total engagements 69
® occupiers ) _ 35
‘s http://www.nltimes.nl/2015/02/24/police- Link clicks
enter-univ-amsterdam-remove-first- Media engagements 17
bungehuis-protestors/ ... 5
pic.twitter.com/DKQ40YevXc Retweets
Profile clicks 4
Hashtag clicks 3
Likes 2
2

Detail expands

Follows

Toisena esimerkkind kaytan hieman kevyempaa uutisaihetta huhtikuun loppupuolelta,
jossa kerrotaan paikallisen huvi- ja teemapuiston, Eftelingin, uudesta laitteesta.

"New #Efteling #rollercoaster installed this week” (Eftelingin uusi vuoristorata asennetaan
talla viikolla).

Twiitin naki 277 ihmista ja artikkeliin johtavaa linkkia klikattiin kaksi kertaa. Jutussa oli mie-
lenkiintoisia yksityiskohtia uudesta, varsin paatadhuimaavasta laitteesta, joita olisi voinut
hyoddyntaa jo ensimmaisessa twiitissa. Nama yksityiskohdat valikoituivat kuvalliseen toi-
seen twiittiin, joka paivitettiin jalleen myohemmin samana paivana.

"New @Efteling roller coaster #Baron1898 installed this week: 37.5 meter #freefall, 90
km/h” (Uusi @Efteling vuoristorata asennetaan talla viikolla: 37.5 metrin vapaapudotus 90
kilometria tunnissa). Twiitin kuvassa oli huvipuiston julkaisema, vanhanaikaisella tyylilla
piirretty kuva uudesta laitteesta.

Jalleen kuvallinen twiitti kerasi huomattavasti edeltgjaansa suuremman huomion. Uu-
demman twiitin naki 2450 silmaparia, joista 48 klikkasi juttuun johtavaa linkkia, kaksi ret-
wiittasi ja yksi tykkasi twiitistd. Ohessa kuvat molemmista twiiteista ja tarkat tiedot yleisén

osallistumisesta.

Impressions 277
NL Times
New #Efteling #rollercoaster installed this week
http://wp.me/p30VhR-a3e Total engagements 4
Link clicks 2

Detail expands
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) Impressions 2,450
NL Times

7§ New @Efteling roller coaster #Baron1898

” | installed this week: 37.5 meter #freefall, 90 Total engagements 83

i 15 km/h http://www.nitimes.nl/2015/04/28/new- ) ) 48
; efteling-rollercoaster-installed-this-week/ ... Link clicks

pic.twitter.com/JOsSU2t92V Media engagements 18

Detail expands 1

Profile clicks 3

Retweets £

Likes 1

4.3 Hashtagien kaytto ja kayttajatunnusten merkitseminen

Erilaiset ryhmat, organisaatiot ja harrastajat seuraavat tiettyja hashtageja Twitterissa ja
hakevat tietoa ja twiitteja juuri seuraamillaan hashtageilla. Alankomaissa on tarkeaa tun-
nistaa oikea hashtag ja oikea kieli. Seuraavassa esimerkissa hashtagien toimivuudesta ja
kannattavuudesta esittelen Kuninkaan Paivaan liittyvan uutisen. Kuninkaan Paiva on
Alankomaiden kuninkaan syntymapaiva, jolloin Iahes koko maa juhlii yhdessa. NL Times
uutisoi kuinka Alankomaiden kansallinen rautatieyhtié NS kuljetti junillaan 250 000 ihmista
maan paakaupunki Amsterdamiin kyseisena paivana.

"Trains took 250k to #Amsterdam on #KingsDay” (Junat kuljettivat 250 000 ihmistd Ams-
terdamiin Kuninkaan Paivana).

Amsterdam on tunnettu kaupunki ja maan paakaupunki, joten hashtagia on syyta kayttaa.
Hashtag sanan "KingsDay” edessa on myo6s hyodyllinen varsinkin kohdeyleisén kannalta,
monet Alankomaissa asuvat ulkomaalaiset varmasti kayttavat samaa hashtagia twiiteis-
saan. Tastakin huolimatta twiitti menestyi kehnosti. Se tavoitti 110 ihmista ja uutiseen joh-
tavaa linkkia klikattiin kerran.

Uudessa, toisen kerran twiitatussa uutisessa hyddynnettiin kahta uutta hashtagia vanho-
jen Amsterdamin ja KingsDayn liséksi. Twiittiin lisattiin kansallinen junayhtié NS, joka on
aktiivinen toimija Twitterissa ja jota myos seurataan sosiaalisessa mediassa sankoin jou-
koin peruutusten ja aikataulumuutosten takia. Samalla Kuninkaan Paiva kaannettiin twiitin
loppuun paikalliselle kielelle, jotta se levidisi paremmin myo6s hollanninkielisten juhlijoiden
keskuudessa. "#NS transported over 250,000 people to celebrate #KingsDay to #Amster-
dam ......... #KoningsDag” (NS kuljetti yli 250,000 ihmista juhlimaan Kuninkaan Paivaa
Amsterdamiin ......... KoningsDag).

Uusi twiitti menestyi jalleen edeltdjaansa paremmin. Se tavoitti 604 ihmista, kerasi 4 ret-

wiittia, 4 linkin klikkausta ja yhden tykkdyksen. Ohessa twiitit alkuperaisissd muodoissaan.
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Impressions 110

NL Times @t S

Trains took 250k to #Amsterdam on #KingsDay

http://wp.me/p30VhR-a2| Total engagements 2
Link clicks 1

Detail expands

) Impressions 604
2% NL Times @) S
B #NS transported over 250,000 people to

celebrate #KingsDay to #Amsterdam Total engagemems 27
“ http://www.nltimes.nl/2015/04/28/trains-took- , 12

a8 250k-to-amsterdam-on-kings-day/ ... Media engagements
#Koningsdag pic.twitter.com/643PyaykrH Retweets 4
Link clicks 4
Detail expands 3
Profile clicks 3
Likes 1

Toisessa uutisessa valokeilaan paasi Purmerendin kylaa pelotellut ja ihmisten kimppuun
hyokannyt pollo. Uutinen on jatkojuttu, joten jo ensimmaisessa twiitissa olisi tullut huomi-
oida pollén synnyttama tunnettu hashtag. Ensimmainen twiitti kuitenkin kertoi uutisen otsi-
kon hyvin yksinkertaisella tavalla.

”Horror owl” grounded in a bird sanctuary” (Kauhupoll6 viety lintujen turvapaikkaan).
Twiitti kerasi pienesta, 132 ihmisen yleisOsta huolimatta kaksi uutislinkin klikkausta. Uu-
dessa twiitissa oli sen sijaan huomioitu kauhupdllon oma hashtag ja Twitterissa olevat
lintuharrastajat, jotka saattavat seurata lintuihin liittyvia hashtageja.

"#HorrorOwl, attacked 50 people, to remain in #bird #sanctuary: 1,700 demand release”
(50 ihmisen kimppuun hydkannyt kauhupdll6 jaa lintujen turvapaikkaan: 1700 ihmisté vaa-
tii vapautusta). Uutinen kerasi jalleen toiset kaksi linkin klikkausta, mutta twiitin nahnyt
yleis6 kasvoi 556 ihmiseen. Samalla twiitti sai yhden retwiitin ja sen mediaa (kuvaa) klikat-

tiin kaksi kertaa.

) Impressions 132
NL Times @n
“Horror ow!” grounded in a bird sanctuary
http://wp.me/p30VhR-9Z9 Total engagemems -
Link clicks 2
) Impressions 556
R NL Times @N
) #HorrorOwl, attacked 50 people, to remain in
#bird #sanctuary: 1,700 demand release Total engagemems 5
http://www.nltimes.nl/2015/04/23/horror-owl- 2

grounded-in-a-bird-sanctuary/ ... Media engagements

pic.twitter.com/K6ZFaYSWbz Link clicks 2

Retweets

Kayttajatunnuksen merkitseminen on myds hyva tapa saada lisaa yleisoa twiiteille. Kun
kayttajatunnus nakee hanesta twiitatun uutisen, tunnuksen on helppo retwiitata se omalle

seuraajakunnalleen. Nain alkuperainen twiitti saa lisda yleisoa ja twiitissd mainittu kaytta-
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jatunnus saa riippumattoman uutismedialta huomiota, jota se voi kayttda monipuolista-
maan omia twiittejdan. NL Times julkaisi uutisen vuoden 2015 maaliskuussa siita, kuinka
yli miljoona ihmista oli kayttanyt Kieskompas —nimista hakupalvelua tiedonhaussa paikalli-
sista vaaleista. Ensimmainen twiitti kerasi 59 ihmisen yleison ja yhden uutislinkin klikkauk-
sen.

"Over a million search for #waterboardelection info” (Yli miljoona haki tietoa vesilaitosvaa-
leissa).

Seuraavaan twiittiin oli sisallytetty hakupalvelun kayttajatunnus. Tama palveluntarjoaja
retwiittasi twiitin omille seuraajilleen, mika sai NL Timesin uutistwiitille 2175 ihmisen ylei-
son, kolme retwiittid, nelja profiilin klikkausta, yhden seuraajan ja kolme uutislinkin klik-
kausta.

"Over 1 million Dutch people visited @Kieskompas to find out more on water board #elec-
tion” (Yli miljoona hollantilaista vieraili @Kieskompasissa saadakseen lisaa tietoa vesilai-

tosvaaleista).

) Impressions 59
NL Times

Over a million search for #waterboardelection info

http://wp.me/p30VhR-3iC Total engagements 1

Link clicks 1
_ Impressions 2,175
o Woterschn NL Times
; m=== QOver 1 million Dutch people visited
=== @Kieskompas to find out more on water Total engagements 13
board #election o 4
I http://www.nltimes.nl/2015/03/18/over-a- Profile clicks
* million-search-for-water-board-election- Retweets 3
info/ ... pic.twitter.com/SN9SKuvYiE
Link clicks 3
2

Detail expands

Follows 1
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Hyva esimerkki poliitikoiden kayttajatunnusten mainitsemisesta twiitisséd on NL Timesin
julkaisema uutinen, jossa D66 —puolueen jasenet Robert van Asten ja Birgul Ozmen ha-
luavat Yhdysvaltalaisen tv-sarjan Homelandin kuvaavan Haagin kaupungissa. Ensimmai-
nen twiitti uutisesta ei menestynyt kovinkaan hyvin keraten vain 78 inmisen yleison.
"Hague politicians want #Homeland in #Netherlands” (Haagilaiset poliitikot haluavat Ho-
melandin Alankomaihin).

Seuraava twiitti mainitsi molempien poliitikkojen kayttajatunnukset. Birgul Ozmen retwiit-
tasi uutisen omille seuraajilleen, mika sai myés Haagin kaupungin retwiittaamaan uutisen.
Robert van Asten tyytyi sen sijaan vain tykkdamaan uutisesta.

"#D66 councillors @RvanAsten and @BirgulOzmen want series #Homeland to be filmed
in #TheHague” (D66 —puolueen @RvanAsten ja @BirgulOzmen haluavat Homeland sar-
jan kuvattavan Haagissa).

Twiitti sai muun muassa 1374 ihmisen yleisdn, kolme retwiittia ja kaksi uutislinkin klikkaus-

ta.

i ) Impressions 78
NL Times @NL_Times

Hague politicians want #Homeland in #Netherlands
http://wp.me/p30VhR-8bo
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) Impressions 1,374
NL Times @N mes

#D66 councillors @RvanAsten and @BirgulOzmen want series

#Homeland to be filmed in #TheHague Total engagements 14

http://www.nltimes.nl/2015/03/12/hague-politicians-want- ) . 4
homeland-in-netherlands/ ... #DenHaag Profile clicks

Retweets 3

Likes 3

Link clicks 2

2

Detail expands
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4.4 Kohdeyleison ja organisaatioiden seuraaminen

Aloittaessani tyoni NL Timesin Twitter-profiilin kehittajana, ensisijainen tavoite oli saada
tilille lisda seuraajia ja seurata tarkeita henkil6ita ja jarjestoja tietolahteind. Neljan kuukau-
den tydaikanani nostin seurattujen profiilien maaran 169 profiilista 675 profiiliin. Jokainen
seurattu oli tarkkaan harkittu Alankomaissa asuva ulkomaalainen, paikallinen poliitikko tai
vaikuttaja, pieni yritys tai jarjestd. Naista 675 profiilista yli 23% seurasi pysyvasti NL Time-
sin profiilia takaisin. Sissitaktiikalla saatiin siis noin neljannes seuratuista profiileista seu-
raamaan omaa profiilia.

Lopettaessani tyoni NL Timesilla toukokuun lopussa, profiilin seuraajien maara oli noussut

yli 700 seuraajaan, mika ylitti tavoitteeni yli 200 seuraajalla.

4.5 Toimivan twiittityylin Idytaminen

Ihmiset selaavat Twitterid nopeasti ja siksi heidan huomionsa saaminen on tarkeaa. Twii-

tin tulee olla erityisen kiinnostava, jotta kayttaja kokisi tarpeelliseksi klikata sita tai twiitissa
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olevaa linkkia. Twiittaajan tulee tarjota kayttajalle jotain, uutta tietoa, mahdollisuutta voit-
taa jotakin tai retwiitata omaa agendaa tukevaa tietoa tai tutkimusta.

Juttujen otsikot ovat harvoin riittavan kiinnostavia Twitterissa, jotta kayttajat klikkaisivat
artikkeleihin johtavia linkkeja. Tassa Twitterin tuoma rentous antaa mahdollisuuden kertoa
jotain mielenkiintoista artikkelista, mika herattaa lukijan mielenkiinnnon. Vaihtoehtoisesti
twiittaaja voi kutsua kayttajan klikkaamaan linkkia, silla uusi tieto ei mahdu yhteen twiittiin.
Tama tulee tehda kuitenkin hyvin selkeasti ja antaa lukijan ymmartaa mita han klikkauk-
sellaan saavuttaa. Tassa esimerkissa NL Times uutisoi Alankomaiden olevan maailman
seitsemanneksi onnellisin maa uusimman Yhdistyneiden Kansakuntien tutkimuksen mu-
kaan. Ensimmaisessa twiitissa lukijalle ei tarjottu otsikkoa kiinnostavampaa luettavaa, eika
mikaan twiitissa kutsunut klikkaamaan artikkelia. Uutinen oli loppuun kasitelty jo twiitissa.
"UN: #Netherlands seventh #happiest country in world’ (YK: Alankomaat seitsemanneksi
onnellisin maa maailmassa). Twiitti kerasi 107 ihmisen yleisén ja yhden retwiitin. Sen si-
jaan seuraava, samasta uutisesta johdettu twiitti tarjosi lukijalle hieman enemman ja kera-
si 131 ihmisen yleison ja kaksi klikkausta artikkeliin. Muutokset ovat pienia, mutta niiden
vakiinnuttaminen paivittaiseen tydhon tuo lehdelle suuremman yleisdn ja enemman kavi-
j6ita lehden varsinaisille kotisivuille.

"#Netherlands is the 7th happiest country in the world: check out the “even happier” count-
ries from UN’s report’ (Alankomaat on maailman seitsemanneksi onnellisin maa: tarkista

"vielakin onnellisemmat” maat YK:n raportista).

) Impressions 107
NL Times

UN: #Netherlands seventh #happiest country in world

http://wp.me/p30OVhR-9ZR Total engagements 1

Retweets !

) Impressions 131
NL Times
#Netherlands is the 7th happiest country in the world: check .
out the "even happier" countries from UN's report Total engagements 8
http://www.nltimes.nl/2015/04/24/un-netherlands-seventh- 2
Link clicks

happiest-country-in-world/ ...

Rotterdamin kauppahallin tuhopolttoyrityksesta kirjoitettu uutinen toisti samaa kaavaa.
Ensimmaisessa twiitissa kerrottiin uutisen otsikko.

*Second #Rotterdam #Markthal #arson attempt: police appeal to public’ (Toinen tuhopolt-
toyritys Rotterdamin kauppahallissa: poliisi vetoaa kansaan). Twiitissa ei kerrottu miten
poliisi vetoaa kansaan tai mita tama tarkoittaa yleisolle. Twiitti saavuttikin 107 ihmisen
yleison ja yhden linkkiklikkauksen.

Seuraava twiitti taas vetosi itsessdan kansaan, silla siina kerrottiin poliisin pelkaavan ylei-
sen turvallisuuden puolesta. Tama herattdd huomattavasti enemman tunteita ja se nakyy

my0s twiitin tuloksessa.
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"Another #Rotterdam Markthall arson attempt: police fear danger to public safety, release
pics” (Uusi tuhopolttoyritys Rotterdamin kauppahallissa: poliisi pelkaa yleisen turvallisuu-
den puolesta, julkaisee kuvia). Vaikka twiitti ei tuonutkaan enempaa kuin yhden linkkiklik-
kauksen, itse twiittia ja sen mediaa (kuvaa) klikattiin muutamia kertoja aikaisempaa

enemman ja twiitin nadhnyt yleisd kasvoi myos 179 inmiseen.

Impressions 107
NL Times

Second #Rotterdam #Markthal #arson attempt; police appeal

to public http://wp.me/p30VhR-9ZL Total engagements 1

Link clicks
S Impressions 179
W NL Times
Another #Rotterdam Markthall arson attempt:
police fear danger to public safety, release Total engagements 5
pics . 3
http://www.nltimes.nl/2015/04/24/second- Media engagements
rotterdam-markthal-arson-attempt-police- Link clicks 1
appeal-to-public/ ... A 1
pic.twitter.com/ryBr5r6Qfl Detail expands

4.6 Yleison osallistumisen seuranta ja tuplatwiittaaminen

Yleison osallistumisen seurannalla pyritaan 16ytdamaan yleinen, toimiva twiittityyli, joka tuo
kayttajatunnuksen sisallolle mahdollisimman suuren yleisbn myods omien seuraajien ulko-
puolelta. Samaan aikaan tuplatwiittaamisen tarkoitus on tuoda jo kertaalleen twiitattua
materiaalia seuraajien nahtaville eri aikaan paivasta, jotta mahdollisimman suuri osa seu-
raajista nakisi kayttajatilin sisaltda. Esittelen seuraavilla kuvilla NL Timesin Twitter-tilin
tilastoista impressioiden (kuinka monen ihmisen ruudulla twiitti on ndkynyt) maaran eroa
tammikuun ja toukokuun valilla. Kuten kuvista voi nahda, tammikuussa valtaosa twiiteista
jai alle 5000 nayttokertaan. Aloittaessani tyoni helmikuussa, halusin nostaa jokaisen arki-
paivan twiittien nayttokerrat yli 5000 ruutuun, tdssad myos onnistuen. Tammikuun taulukon
tarkasteluun: 26.1.2015 nayttokertoja oli 5593. Vastaavasti toukokuun taulukkoa tarkastel-
taessa nahdaan 26.5.2015 nayttokertojen olevan 12609. Yhteensa naiden kuukausien

valinen ero nayttokerroissa oli 262200 nayttOkertaa.
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Your Tweets earned 98.3K impressions over this 31 day period

Your Tweets earned 360.5K impressions over this 31 day period

4.7 Viraalitwiitin hyédyntaminen ja siihen pyrkiminen

Kuten aikaisemmassa viraalitwiittia kasittelevassa luvussa mainittiin, viraalisisaltdé syntyy
usein vahingossa. NL Times kirjoittaa toisinaan myds kevyempaa uutissisaltoa taatakseen
uutisten monipuolisuuden, soveltuvuuden internetiin ja mahdollistaakseen viraalisisallon
syntymisen. Viraalisisaltdd myds syntyi, kun 21.2 yhdysvaltalainen koomikko ja nayttelija
Joe Rogan twiittasi erdan NL Timesin uutisen 1.8 miljoonalle seuraajalleen. Hanen twiit-
tinsa sai 342 retwiittausta ja 378 tykkaysta. Viraalisisaltoon pyrkien, NL Times paatti yh-
teistuumin twiitata kertaalleen Joe Roganille uutisjuttuun liittyvan kuvan. Twiitti kannatti,
silla se sai 200367 ihmisen yleison, 1662 uutislinkin klikkausta, 286 tykkaysta, 200 retwiit-
tia ja johti 33 uuteen seuraajaan.

"@joerogan Dude, we hope you saw this photo, too. One of our favorite stories.”

(@joerogan Jaba, toivottavasti nait myos tdman kuvan. Yksi meidan suosikeista).
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— Joe Rogan {x 2+ Seuraa
joerogan

Buddha statue is actually a 1000 year old
mummy of a Buddhist master
nltimes.nl/2014/12/09/100... via @nl_times

& Nayta kaannés

|

1000-year-old Chinese mummy gets CT scan in Amersfoort - NL Times

Art, Netherlands - A special examination recently occurred in the Meander Medical
Center. A nearly 1,000 year old mummy received a CT scan and had samples ta...

nitimes.nl

;f;uzsz TTAUKSET g;yamk“f? % . n ﬁ n . D ﬁ s

22.38 - 21. helmikuuta 2015

Impressions 200,367
NL Times @NL_Times
'8 @joerogan Dude, we hope you saw this Total engagements 27 065
photo, too. One of our favorite stories 9ag !
ic.twitter.com/GrZ4pQgyNO
P i Media engagements 17,625
Detail expands 6,563
Link clicks 1,662
Profile clicks 685
Likes 286
Retweets 200
Follows 33
Replies 10
Email shares 1
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4.8 Livetwiittaus

Kuten mainitsin luvussa 3.5, Twitter-profiilin on hyva myo6s uusiutua ja kokeilla uudenlaisia
tekniikoita twiittauksessa. NL Times kokeili livetwiittausta maaliskuussa, kun poliisi aloitti
luvattomien talonvaltaajien haatadmisen Spuistraat —nimiselld kadulla olevasta rakennuk-
sesta. Talonvaltaajat vastustivat haatda ja hyokkasivat poliisien kimppuun. Haaté muuttui
kaoottiseksi piiritystilanteeksi, jota NL Timesin paatoimittaja Zachary Newmark seurasi
l&hietaisyydelta. Newmark Iahetti minulle toimistolle kuvia ja paivityksia tilanteesta, joita
mina twiittasin NL Timesin tilille. Varmistin oikeat tilanteeseen liittyvat hashtagit, lisasin
kuvan ja kerroin mitd millakin hetkella Spuistraatilla tapahtui. Tililta l&hetettiin yhteensa 16
tilanteeseen liittyvaa livetwiittia, jotka kerasivat yhteensa 24386 nayttokertaa ja 733 erilais-
ta yleison osallistumista. Suosituin twiitti toi muun muassa 5153 nayttokertaa, 16 retwiittia
ja yhden seuraajan. Positiivisesta kokemuksesta rohkaistuneena NL Timesin toimitus ha-
luaa kokeilla livetwiittausta uudelleen heti kun siihen ilmenee mahdollisuus. Tama on

myds hyva esimerkki Twitterin uutisvaikuttamisen voimasta.

) Impressions 5,163
| NL Times
Three doors broken down on #Spuistraat
B #Amsterdam #Slangenpand #protest Total engagements 195
) #squat #livetweet . a1
pic.twitter.com/0GFTGbnISP Media engagements
Link clicks 44
Detail expands 24
Retweets 16
Hashtag clicks 8
Likes 6
Profile clicks 5
Follows 1
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5 Yhteenveto

Kuten mainitsin aikaisemmissa kappaleissa, neljan kuukauden tyoskentelyn tavoitteena oli
nostaa NL Timesin seuraajamaara yli 500 seuraajaan ja yli 5000 paivittaiseen silmapariin.
Taman lisaksi tyoni tavoitteena oli totuttaa yleisd lukemaan uutisiaan Twitterista, mika
ennemmin tai myéhemmin lisaisi myds NL Timesin kotisivun kavijamaaraa. Onnistuin kai-
kissa tavoitteissani yli odotusten ja kotisivuille Twitterin kautta tulevien lukijoiden maara
alkoi jo lisdantya tyoskentelyni aikana. Seuraajat itse aktivoituivat myds kevaan aikana,
mika auttoi tydskentelyn kehittamista ja jatkamista. NL Timesin artikkelit ja twiitit kerasivat
kevaan mittaan enemman ja enemman kommentteja ja jakoja, minka pohjalta oli miele-
kasta arvioida tiettyjen metodien toimivuutta ja uusien twiittityylien kayttamista. Vaikka
tyota oli paljon, se onnistui hyvin ja sosiaalisen median rentouden ja kokeiluluontoisuuden
ansiosta sain palautetta ja analysoitavaa materiaalia metodien toimivuudesta lahes heti.
Lopetettuani tyoni NL Timesilld, vastaavanlaista, yhta tarkkaa manuaalista sosiaalisen
median tyota ei ole lehden toimituksessa tehty, joskin esittelemani metodit vakiintuivat
toimituksen twiittityyliin. Profiilin seuraajamaara lisdantyi vuoden 2015 kevaan aikana kui-
tenkin niin paljon, ettd 10 kuukautta myéhemmin profiilille on kertynyt jo 1221 seuraajaa.
Kun tili saavuttaa tarpeeksi seuraajia, seuraajamaara lisdantyy vaivihkaa kuin itsestaan.
Ihmiset tunnistavat tilin viralliseksi uutisten tarjoajaksi, jolla on vankka seuraajakunta. Ta-
ma tekee tilistd seuraamisen arvoisen ja luotettavan, eika seuraajamaaran tarkka analy-
sointi ja paivittdinen seurattavien tilien poistaminen ja lisdaminen ole enaa tarpeen.
Lopuksi haluan nayttaa seuraajamaaran kehityskaaren vuoden 2015 helmikuusta touko-
kuuhun. Aloittaessani tydni NL Timesin Twitter-profiililla oli 169 seuraajaa. Nain tili sai
lisda seuraajia kuukausittain:

Helmikuu: 172 uutta seuraajaa

Maaliskuu: 240 uutta seuraajaa

Huhtikuu: 110 uutta seuraajaa

Toukokuu: 77 uutta seuraajaa

Yhteensa: 599 uutta seuraajaa

Tililla oli siis lahtiessani yhteensa 768 seuraajaa.

NL Timesin kannalta tama tarkoittaa yha kasvavaa seuraajamaaraa ja suurempaa yleiséa
lehden uutisille. Suurempi seuraajamaara luo myds kuvaa uskottavasta organisaatiosta,
jonka luokse lukija menee hakemaan uutisia, eika uutisten tarjoaja etsi lukijaa kasiinsa
tarjotakseen uutisia luettavaksi. Kun lehti saavuttaa paremman aseman uutismarkkinoilla,
myds sen yhteistydmahdollisuudet muiden organisaatioiden kanssa lisaantyvat, mika par-

haimmillaan tarkoittaa myos mainostulojen kasvua kasvaneen kavijamaaran johdosta.
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Tyoprosessi oli minulle ammatillisesti erittain tarkeaa, silla opinnaytetyd toimii konkreetti-
sena nayttdna osaamisestani sosiaalisen median kanssa. Paasin kokeilemaan tuntemiani
metodeja ja tydtapoja ammatillisessa ymparistdssa, jossa en ollut niita aikaisemmin paas-
syt hyddyntamaan. Metodien ja tyotapojen toimivuus tosin yllatti minut taysin, en olisi
osannut odottaa nain positiivista lopputulosta tydskentelylleni. Mydnnettdkoon tosin, etta
olisin voinut hyddyntaa tyossani enemman ohjelmistoja, jotka ovat suunniteltu nimen-
omaan Twitterin hallinnointiin ja esimerkiksi seuraajamaaran ja aktiivisten seuraajien tar-
kasteluun. Kiireinen tyotahti ei kuitenkaan jattanyt minulle yhtaan ylimaaraista aikaa pe-
rehtya uusiin, aihetta syventaviin teorioihin ja tutkimuksiin. Jalkeen pain ajateltuna olisin
voinut toteuttaa monta tyovaihetta suoraviivaisemmin ja tehokkaammin, mutta se olisi
myos vahentanyt ymmarrysta tyoprosessia ja sen toimivuutta kohtaan. Tasta opin, mita
voin jatkossa tehda tehokkaammin, mutta tietden tarkalleen mita teen ja minka takia. Mi-
kaan tyovaihe ei ollut turha ja saavutin uudenlaisen ymmarryksen tyon kokonaisuudesta,

jollaista en olisi saanut kayttamalla ulkopuolisia ohjelmia tydvaiheiden helpottamiseksi.
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