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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus on luoda toimiva ja eettinen sosiaalisen me-
dian ohjeistus Haaga-Helia ammattikorkeakoulun journalismin koulutusohjelman 360°-jour-
nalismia verkkomedialle.

Haaga-Helian toimittajakoulutuksen verkkomedialla ei aikaisemmin ole ollut konkreettista
sosiaalisen median ohjeistusta. Tdman opinnaytetyon tuotos on valmis ohjekirja, jota
Jouran opiskelijat voivat kayttda verkkomedian tuotannossa ja sita voi jatkossa paivittaa
ajankohtaiseksi.

Opinnaytetyon tekeminen kaynnistyi uuden median kehittamishanke -kurssin jalkeen tam-
mikuussa 2018. Samaan aikaan, kun 360°-median kehittamistyo laitettiin alulle erillisen
tydryhman voimin. Kirjallinen sosiaalisen median ohjekirja valmistui syksylla 2018. Ohje-
kirja esiteltiin Haaga-Helian journalismin opiskelijoille ja opettajille tammikuussa 2019.

Ohjeistuksen laatimisessa kaytettiin menetelmana uuden median kehittamistydsta saatuja
havaintoja ja tuloksia, benchmarkkausta, haastatteluja seka tiedonhankintaa ajankohtaista
aineistoa lukemalla.

Lisaksi ohjeistus pohjautuu omiin ja muiden opiskelijoiden kayttajakokemuksiin.
Ohjeistuksen perusteena kaytettiin myds Julkisen sanan neuvoston entisen puheenjohta-
jan ja 7Yle Kioskin entisen tuottajan haastatteluja.

Onhjeistuksen laatimisessa korostui ohjeiden soveltuvuus Haaga-Helian journalismin opis-
kelijoiden tydhon, liikenteen ohjaus uudelle verkkosivulle seka journalistin ohjeet.
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda uudistetulle Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulun journalismin koulutusohjelman verkkomedialle sosiaalisen median oh-
jeistus. Opinnaytety6 on syntynyt osana 360°-journalismia verkkomedian uudistamispro-

sessia. Opinnaytetyon toimeksiantaja on Haaga-Helian journalismin koulutusohjelma.

Opinnaytetyoni vastaa tarpeeseen uudistaa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun journalis-
min koulutusohjelman verkkomediaa ja tehda sosiaalisen median kaytdsta osa sen toimin-
toja. Perinteinen roolijako, jossa media tuottaa sisaltdéa ja nakyvyytta ja yleisd seuraa, on
muuttunut. Lukeminen ja median kulutus ei ole enda yksityista, vaan sitd tehddan enem-

man yhdessa erilaisilla alustoilla.

Sosiaalisen median kaytantdjen kehittdminen on siis yhta tarkeaa kuin itse verkkomedian
uudistaminen. Niitd ei voida enda erottaa toisistaan, vaan niitd kannattaa tarkastella toisi-

aan tukevina toimintoina.

Oma kiinnostukseni aiheeseen herasi Uuden median kehittdmishanke -opintojaksolla syk-
sylla 2017. Kurssin tavoitteena oli opiskelijoiden osallistaminen Haaga-Helian toimittaja-
koulutuksen uuden median kehittamiseen. Kurssille osallistui opiskelijoita seka journalis-

min etta tietojenkasittelyn koulutusohjelmista.

Kaikki kehittdmiskurssilla toteutettu materiaali on pohjaa opinnaytetydlleni, johon olen pa-

lannut tydni, toiminnallisen kehittdmishankkeen aikana.

Sosiaalisen median merkitys korostui uuden median kehittdmishanke -opintojaksolla,
jossa kartoitimme Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden verkkomedian uudistustar-
peita. Moni opiskelijoista oli yhtd mielta siita, ettad sosiaalinen media lisda nakyvyytta ja on

tarkea toiminto, jota ilman verkkomedia ei voi toimia.

Haaga-Helian toimittajakoulutuksen verkkomediaa kehitettiin edellisen kerran vuonna
2014. Silloin kehittamistydsta kirjoitettu opinnaytety6 ei uppoa sosiaalisen median tarkas-
telussa kovinkaan syvalle. Eika ihme, silla sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti. Yritykset
ovat ottaneet sen osaksi markkinointiaan jo pidemman aikaa, mutta journalistien kasityk-
set sosiaalisen median tarkeydesta vaihtelevat (Juntunen 2017).

Kun aikaisemmin sosiaalinen media saatettiin mieltaa irrallisena osana verkkomediaa, on
se jo nykyaan jo useissa medioissa journalismia tuottava ja yleisda aktivoiva ja ymmar-

rysta lisdava toiminto.



Opinnaytetyoni aloitushetkelld vuonna 2018 Facebook oli kdytetyin sosiaalisen median
kanava Suomessa (Digital News Report 2017). Nyt, vuonna 2020 sen rinnalle on noussut,
ja nousee jatkuvasti uusia alustoja. Instagram ja WhatsApp ovat erityisesti nuorempien
kayttajien kohdalla saavuttaneet suuremman suosion Suomessa (Digital News Report
2020).

Nopeasti muuttuvien kayttajatottumusten takia sosiaalisen median hyédyntaminen kannat-
taakin hajauttaa ja suunnitella helposti muokattavaksi. Varsinkin nuori (alle 30-vuotias)

yleis6 omaksuu nopeasti uusia kayttdalustoja.

Ylen A-studion verkkotuottaja Terhi Upolan mielesta muutosta selittavat juuri nyt kymme-
nen isoa trendia: mobiililaitteet, live, jatkumon idea, kokemuksellisuus, tarinallisuus, henki-

I6ityminen, visuaalisuus, data, vuorovaikutus ja multimodaalisuus (Upola 19.9.2016).

Nuorempi sukupolvi, joka on kayttanyt sosiaalista mediaa koko ikdnsa, saattaa pitaa pe-
rinteistd mediaa liian jaykkana tai yhdensuuntaisena. Upolan mielesta julkaistua juttua ei
enaa kannata ajatella pakettina, vaan prosessina, jonka tarina on avoin. Siséltéjen tekijoi-
den kannattaakin ottaa kayttdonsa ja kokeilla erilaisia sosiaalisen median viestintasovel-
luksia. Somealustat eivat valttdmatta ole kanavia, jonne kannattaa tehda sisaltéja, mutta

ne ovat tyyliltdan sellaisia, minne kerronta on menossa. (Upola 2018, 95-97).

Sosiaalisen median ja eri tekniikoiden avulla voidaan 16ytaa kerronnan keinoja, joiden
avulla viesti valittyy yleisolle, koska sisaltdja voidaan raataldida eri tekniikoille sopivaksi.
Podcast, video, mobiili, Facebook-live, kirjoitettu juttu, Instagram-stories, Snapchat — mah-

dollisuuksia on monia, ja lisda on tulossa.

Sosiaalisessa mediassa toimiva aktiivinen yleisé tuo verkkomedialle lisdarvoa, nakyvyytta
ja uutta yleis6a, jota myds Haaga-Helian verkkomedia tavoittelee. En kuitenkaan keskity

sosiaalisen median ohjeistuksessani siihen.

Laura Juntusen suomalaisille mediayhtidille teettdman kyselyntutkimuksen mukaan sosi-
aalista mediaa pidettiin tarkedna useimpien sille esitettyjen tehtavien kannalta. Vastauk-
sissa korostui sosiaalisen median merkitys tietotyon valineena seka ympardivan maailman

tarkkailemisen ty6kaluna (Juntunen 2017, 15).



Haaga-Helian journalistiopiskelijoiden 360°-median tarkoitus on tehda jatkossakin luotetta-
vaa journalismia, joka on sielld missa yleis6 on. Ideoita voi tulla myds sosiaalisesta medi-
asta. Esimerkiksi Twitterista I60ytyy monesti uutisia nopeammin kuin niisté ehditdan tehda
juttuja mediaan. Paattjia, organisaatioita ja eri alojen asiantuntijoita seuraamalla voi
saada hyvinkin ajankohtaista tietoa. Somessa voi my6s vertailla eri tahojen ndkemyksia

keskenaan.

Talla en tarkoita sita, etta juttuideoita pitaisi ruveta ammentamaan pelkastaan sosiaali-
sesta mediasta, mutta journalistin ja journalistisen verkkomedian on tarkea olla siella

missa tapahtuu ja suhtautua sosiaaliseen mediaan rakentavasti.

YleisOn tiedon tai kokemusten joukkoistaminen voi myods olla metodi tai yleison kanssa

keskustelu kerronnankeino (Upola 2018, 155).

Opinnaytetyoni tavoitteena on luoda sosiaalisen median ohjeistus, jota Jouran opiskelijat
voivat hyddyntaa tydssaan juttujen ideoinnissa ja niiden toteutuksessa. Tydni tavoite ei ole
luoda kiveen hakattua toimintastrategiaa, vaan antaa opiskelijoille evaita ja eettista perus-
taa sille, miten sosiaalista mediaa voidaan hyédyntaa osana uutta verkkomediaa. lhanne
tilanteessa opiskelijoista |0ytyy innokkaita yksilita tekemaan ja tuottamaan sisalt6a sosi-

aaliseen mediaan omista kiinnostuksen kohteista ja innostuksesta lahtien.

Olen opinnaytetydssani perehtynyt sosiaalisen median tdmanhetkisiin trendeihin ja siihen
kuinka journalistinen verkkomedia voi niitd hyddyntaa. Toinen tarkea nakoékulma on jour-
nalismin luotettavuuden ja eettisyyden sailyttdmisessa perinteisen median rinnalle nous-
seessa sosiaalisessa mediassa. Nama nakdkulmat ovat myos tyon tietoperustassa kes-

keisia.



2 Tietoperusta ja kasitteet

Tassa luvussa kasittelen tydn toiminnallisen osuuden eli sosiaalisen median ohjeistuksen
kannalta keskeiset teoreettiset [ahtokohdat ja kasitteet. Naitd ovat sosiaalinen media,

verkkomedia ja aktiivinen yleiso.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa luonnehditaan monella eri tavalla. Kasite ilmestyi Web 2.0 kasitteen
myo6ta, joka yleistyi vuonna 2005. Web 2.0 on kuitenkin kasitteena |6yhempi kuin sosiaali-
nen media ja viittaa enemman teknologiaan. Vuodesta 2007 ruvettiin yleisemmin puhua
sosiaalisesta mediasta, joka pitda sisallaan yhteisdjen valiseen kanssakdymisen, sisallot ja
teknologian. Sosiaalinen media yhdistetdan yleensa Facebookin, YouTuben, Wikipedian ja
Twitterin kaltaisiin verkkopalveluihin. (Pdnka 2014, 34-36.)

Lietsalan & Sirkkusen mukaan sosiaalinen media tulisi ymmartaa sateenvarjokasitteena,
jonka alle mahtuu monta lajityyppia tai genrea. Osa palveluista voi kuulua moneen eri laji-
tyyppiin. Sosiaalisen median ominaisuuksia voivat olla henkildkohtaiset profiilit, wiki-sivut,
blogit, syotteet seka tunnisteet eli tagit. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 1-2.)

Sanastokeskus TSK:n vuonna 2010 julkaiseman sosiaalisen median maaritelman mukaan
sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinnan muoto, jossa
kasitelldan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltdéa ja luodaan ja yllapi-

detdan ihmisten valisia suhteita (Sanastokeskus TSK, 2010).

Kari A. Hintikan mukaan kasitteella sosiaalinen viitataan ihnmisten valiseen kanssakaymi-
seen ja kasitteella media informaatioon seka kanaviin. Hanen mukaansa sosiaalinen me-
dia eroaa perinteisesta joukkoviestinnastd muun muassa siina, etta kayttajat eivat ole vain

vastaanottajia, vaan voivat myos tehda asioita. (Hintikka, 2007.)

Lietsala & Sirkkunen puolestaan muistuttavat, ettd median sosiaalisuus on ihmisten va-
listd vuorovaikutusta. llman vuorovaikutusta alustat olisivat autioita, eika niilla olisi menes-
tymisen mahdollisuutta, vaikka digitaalinen ohjelmisto olisi miten hyva tahansa (Lietsala &
Sirkkunen 2008, 3).

Sosiaalisen median tyypillisimpia palveluja ovat Wikipedia, YouTube, Facebook, Twitter,
Instagram. Mobiililaitteiden pikaviesti-, chat ja muut yhteisdsovellukset ovat sosiaalisen
median palveluita, jotka ovat nykyaan suuremmassa kaytdssa kuin netin verkkosivut.
(Po6nka 2014, 34-36.)



Pdnkan mukaan somen kautta saatava tieto on jokaisen kayttajan kohdalla erilaista,
koska kayttajat voivat valita itse, keitd he ottavat mukaan verkostoihinsa tai mita tietolah-
teitd he seuraavat. Tdma voi synnyttaa niin sanotun kuplan ja vahvistaa entisestaan kayt-
tajien omia uskomuksia. (Pénka 2014, 186-187.)

Sosiaalisen median jakautuminen on jo nahtavilla ja se voimistuu eritoten useissa maissa
presidentinvaalien aikaan, kun kansa jakautuu oman suosikkinsa joukkoihin.Kirjassa To-
tuuden jalkeen (Vihma, Hartikainen, Ikdheimo & Seuri 2018, 71) ilmidta kuvataan seuraa-

vasti:

Internet ei ole syypaa siihen, etta ihmiset etsivat informaatiovirroista vahvistusta
omille uskomuksilleen, eika internet luonut ihmista, joka haluaa viettaa aikaa saman-
mielisessa seurassa. Sosiaalisen median verkostot nayttavat kuitenkin vahvistavan

naita piirteitd seka verkostojen logiikan etté palveluiden algoritmien ansiosta.

Jopa Facebookin itse suorittamassa tutkimuksessa on havaittu, etta liberaalit Facebookin
kayttajat saavat enemman liberaaleja sisaltdja feediinsa ja konservatiivit konservatiivisia.

Sama patee myos Twitterissa. (Vihma ym. 2018, 28.)

Facebook on edelleen suomalaisten eniten kayttdama sosiaalisen median palvelu. Suoma-
laisista yhdeksan prosenttia kertoo sosiaalisen median olevan paaasiallinen uutislah-
teensa. Nuorista, 18-24 -vuotiasta kayttajistd 31 prosenttia kertoo sosiaalisen median paa-
asialliseksi uutislahteekseen ja 25-35 -vuotiasta 16 prosenttia. Myds WhatsAppin suosio
uutiskaytdssa nakyy nuorempien keskuudessa. Seka 18-24 etta 25-35 -vuotiasta 17 pro-

senttia kertoo kayttavansa WhatsAppia uutisiin. (Digital News Report 2020.)

2.2 Verkkomedia

Jos verkkomediaa pidettiin ennen vain painetun lehden verkkosivuversiona, nykyaan se

on jo paljon enemman.

Sanastokeskus TSK:n maaritelman mukaan verkkomedialla tarkoitetaan vuorovaikutteisia,
digitaalisia viestintavalineita sisaltdineen. Verkkomedian piirteitd ovat reaaliaikaisuus, pai-
vitettavyys, ymparistdn virtuaalisuus seka tiedon haku- ja suodatusmahdollisuudet. (Sa-
nastokeskus TSK 2012).

Toivasen mukaan verkkomediat erottuvat perinteisesta mediasta niiden multimediaalisten

ominaisuuksien takia. Multimediaalisella tarkoitetaan mediaa, joka yhdistelee eri median



muotoja kuten tekstia, 4anta, kuvaa, grafiikkaa, videokuvaa, animaatiota tai interaktiivi-

suutta. (Toivanen 2015).

360°-journalismia verkkomedia on jatkuvasti paivitettavissa oleva verkkosivu, joka pitda
sisallaan kirjoitettuja teksteja, kuvia, videoita seka radio- ja podcast -ohjelmia. Sivustolla
on hakutoiminto, jolla voi etsia juttuja asiasanoilla. Verkkosivu on koodattu seka mobiililait-
teella ettad verkkoselaimella toimivaksi. Verkkosivun visuaalisen ilmeen paapaino on ku-

vissa ja grafiikassa.

360°journalismia.fi -verkkosivut tulevat myoés jatkossa vastaamaan paremmin digipal-
velulain saavutettavuusvaatimusten mukaisuuksia. Kevaan 2021 aikana tallennettuihin
videosisaltoihin ja syksyn 2021 aikana tallennettuihin audiosisaltéihin lisataan tekstitys

(360°-journalismia).

Digipalvelulaki tuli Suomessa voimaan 1.4.2019. Laki koskee julkista sektoria seka osaa

yksityisista ja kolmannen sektorin toimijoista. (Aluehallintovirasto 2019.)

Saavutettavuus tarkoittaa sitd, ettd mahdollisimman moni, riippumatta henkilén toimin-
tarajoitteista, idsta, kuulo- tai nakdkyvysta tai voi kayttaa verkkopalveluja ja ymmartaa
mita niissa sanotaan. Saavutettava verkko- ja mobiilipalvelu tarjoaa kayttajalle esimer-
kiksi tekstitykset videoihin ja mahdollistaa palvelun kdytdn pelkdn nappaimistdn avulla

(Aluehallintovirasto 2020, 360°-journalismia).

2.3 Aktiivinen yleiso

Perinteinen roolijako, jossa media tuottaa sisdltda ja nakyvyytta ja yleisd seuraa, on sosi-
aalisen median kautta muuttunut. Lukeminen ja median kulutus ei ole enaa yksityista,

vaan sita tehddan enemman yhdessa.

Perinteisessa mediassa lukijat lukevat, katsojat katsovat ja kuulijat kuuntelevat, mutta so-
siaalisen median kayttajat toimivat useassa roolissa, jolloin heilla on enemman vaikutus-
valtaa (Lietsala & Virkkunen 2016). Van Dijckin mukaan tadsmallisempaa olisikin puhua
yleison sijaan tai ohella kéyttéjista, jotka ovat internetissa enemman tai vahemman aktiivi-
sesti toimivia ihmisia (Dijck 2009, 41).

Sosiaaliselle medialle tyypillista on kayttajien luomat ja kehittamat seka kayttajaehtoiset
sisallét. Tama tarkoittaa sita, etta kayttavat eivat valttamatta aina itse luo sisaltéa, vaan

myds kopioivat ja jakavat sita. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 3.)


https://fi.wikipedia.org/wiki/Animaatio

Ihmiset osallistuvat ilmaiseksi ja arvioivat asioita yhteisdllisesti. Sosiaalisessa mediassa
olennaista on sen keskeneraisyys ja jatkuvuus. Yleisd voi seka luoda, jakaa, arvioida,
seurustella ettad kokea. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 19.)

Mediayhtididen kannalta tdma tarkoittaa sita, etta yleiso ei ole enaa vain arvokas kuluttaja,
vaan se myos tekee ja muokkaa sisaltdéa medialle (Napoli 2009). Toki on otettava huomi-
oon, ettd kaikki mediasisaltd ei saa julkisuutta tai herata keskustelua, vaikka aihe olisi yh-
teiskunnallisesti tarkea. Kaikki eivat mydskaan ole yhta aktiivisia osallistumaan, joten on

hyva muistaa, ettd olemassa on myos se hiljainen enemmisto.

Meilla kaikilla on erilaiset roolit sosiaalisessa mediassa ja ne saattavat vaihdella eri fooru-
meilla. Toiset ovat innokkaita edistamaan omaa uraansa ja imagoa, toiset verkostoituvat
jokaisen vastaantulijan kanssa ja osa joukosta on hiljaisia keskustelun seuraajia. (Korte-
suo 2014, 32.)

Moniin verkkopalveluihin on todettu patevan Pareton periaatteen saanto, jonka mukaan
missa tahansa ilmiéssa 80 prosenttia seurauksista johtuu 20 prosentista syista. Tama tar-
koittaa vapaaehtoisteen osallistumiseen perustuvassa verkkopalvelussa tai -yhteisdssa
sita, ettd keskimaarin noin 20 prosenttia kayttajista vastaa 80 prosentista kaikesta kaytta-

jien tuottamasta sisallésta ja vuorovaikutuksesta (Pdnka 2014, 37).

Eli valtaosa, noin 80 prosenttia kayttajista on kokonaan passiivisia. Tassa havainnossa
olennaista on ymmartaa se, etta vain pieni osa sosiaalisen median kayttajista tuottaa sen
sisallon. (Pénka 2014, 37.)

Arvon tuottaminen voi tapahtua jakamalla, seuraamalla ja aktiivisesti osallistumalla kes-
kusteluun sosiaalisessa mediassa. Yleison kiinnostuksen kohteita, luettuja ja jaettuja jut-
tuja, sitoutuvaisuutta seka muuta aktiivisuutta voidaan mitata ja analysoida esimerkiksi

Google Analytics -ohjelman tai Facebook-analytiikan avulla.

Yleiso tai kayttajat luovat yha enemman myds omaa sisaltda ja nakyvyytta medioille, jota
mediatalot tekivat ennen yksin. Sen vuoksi medioiden on entista tarkeampi ottaa huomi-
oon kommunikointi yleisdn kanssa. Toinen syy on viestien ja kommenttien nakyvyys.
Kommentit saattavat muokata julkaistua sisaltdéa sosiaalisessa mediassa omaan suun-

taansa.


https://fi.wikipedia.org/wiki/Ilmi%C3%B6

Hintikan mukaan yhteiséllisyyden hyédyntadminen tarjoaa runsaasti uusia toimintamahdol-
lisuuksia. Se kuitenkin vaatii sisallon tekijoita paneutumaan entistd enemman omaan ar-

vomaailmaan ja sen selkedan esilletuontiin. Kuluttajat paattavat siita, toteutuuko se kay-

tanndssa (Hintikka 2007, 36).



3 Sosiaalisen median trendit

Kasittelen tassa luvussa sosiaalisen median trendeja opinnaytetydni aloitushetkella ja
tana paivana. Keskityn tarkastelemaan vallitsevia trendeja paaosin Suomessa, koska
Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden verkkomedian julkaisukieli on suomi ja yleiso

Suomessa.

Tarkastelen luvussa myds amerikkalaisomisteisen suuryhtion Facebookiin toimintaa Yh-
dysvaloissa, koska yhtion tekemat ratkaisut ja toimintamallit ulottuvat kaikkialle maail-
maan, myods Suomeen. En keskity tarkastelussa suomalaisiin yhteisdpalveluihin kuin silta

osin, kun ne on mainittu erilaisissa tutkimuksissa.

3.1 Suositut palvelut Suomessa

Suomessa Facebook pitdd edelleen pintansa suosituimpana sosiaalisen median palve-
luna samalla kun Instagramin ja WhatsAppin kayttajamaarat kasvavat (Digital News Re-
port 2020). Kaikkien naiden kolmen sosiaalisen median alustan omistus on keskittynyt Fa-

cebookille.
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Kuva 1. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa: kayttéa kaikkiaan (Media-
alan tutkimuskeskus 2020).

Kuten kuvasta 1 havaitaan, ovat Facebookin kayttajamaarat Suomessa olleet viime vuo-

sina laskussa. Suurin kayttajakato on kaynyt nuorten keskuudessa (Pénka 24.6.2019).



Trendi on ollut saman suuntainen muuallakin maailmalla. Edison Research -tutkimuslai-
toksen mukaan Facebook oli vuonna 2019 kadottanut vuodesta 2017 yli 15 miljoonaa
kayttajaa (Edison Research 2019).

Taulukko 1. Sosiaalisen median palvelut Suomessa taustaryhmittain: kaytto kaikkiaan
(Media- -alan tutkimuskeskus 2020)

Kalkki  Mies Mainen 1824 2534 3544 4554 5564 65+
Facebook | 68% | 61% | 74% | 67% | 72% | 70% | 71% | 63% | 65%
| YouTube 67% | 71% | 63% | B0% | 79% B1% | 65% 56 % 51 %
WhatsApp | 66% | 60% & 72% | B80% 73% 74% 68 % 59 % 54 %
:::::Etr | 40% | 34% | 48% | 36% | 48% | 47% | 50% 2% | 31%
Instagram | 40 % 3% | 46% 1% | 56% | 42% | 3% | 3% | 2B%
Twitter 19% | 22% | 16% | 28% 299 20 % 18 % 15 % 14 %
' Pinterest 6% | 9% | 23% | 15% | 16% 15% | 16% 16 % 16 %
Suomi24 | 15% | 15% | 15% 9% | 15% | 14% | 14% | 18% | 16%
Snapchat | 12% | 11% | 14% | 63% | 11% | 8% | 5% | 3% | 2%
Linkedin 12 % 14 % { 10 % 10 % [ 14 %% 17 % [ 14 % 11 % B %
::::Iﬂ;lu 8 % 5% 12% 9% 16 % 11 % 8% 5% 4%
Yilauta | 5% 7% | 4% 8% | 1% | 6% | 4% | 1% | 1%
TikTok 5% 4% | 5% 24 95 4% 39% 1% 29% | 1%
Telegram | 3% | 5% | 2% 8% | 7% | 4% | 4% | 1% | 1%
MuroBBS | 3% | 4% @ 1% 3% | 6% | 5% | 4% | 1% | 1%
Viber | 1% 2% | 1% 1% | 2% | 1% | 1% | 1% | 1%
Flickr | 1% | 2% | o% 1% | 2% | 1% | 2% | 1% | 0%

Taulukko 1 kuvaa sita, ettéd sukupuoli ja ika erottavat sosiaalisen median kayttajia selvasti.
Naiset ja nuoret kayttavat Facebookia, WhatsAppia ja Instagramia miehia ja iakkdampia
enemman. YouTube, Twitter ja LinkedIn ovat enemman miesten suosiossa. Snapchatin ja

TikTokin kayttajat ovat paaosin 18-24 -vuotiaita (Media-alan tutkimuskeskus 2020).

Suosituin kotimainen keskustelufoorumi on edelleen Suomi 24. Sen viikkotavoitettavuus
on kuitenkin pudonnut kuudessa vuodessa 25:stad 15 prosenttiin (Media-alan tutkimuskes-
kus 2020, Digital News Report 2020).

3.2 Facebookin luotettavuus

Yksityisyydensuojaan, vihapuheen lietsontaan ja valeuutisointiin liittyvat skandaalit eivat
ole tehneet hyvaa Facebookin maineelle ja sen kayttd on varsinkin nuoremmissa ikapol-
vissa romahtanut. Kayttajamaaran aleneminen johtuu myos uuden alustojen kuten In-

stagramin ja WhatsAppin nousevasta suosiosta.
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Vuoden 2016 Yhdysvaltojen presidentin vaalien aikaan yhtiota syytettiin vauhdittaneen
Donald Trumpin valintaa presidentiksi sosiaalisessa mediassa levinneiden valeuutisten
takia, joista osa oli Venajaan kytkoksissa olevien tahojen tuottamia (Yle Uutiset
13.1.2016).

Facebook ajautui keskelle skandaalia kevaalla 2018, jossa miljoonien ihmisten Facebook-
tietojen sanottiin paatyneen vaalikampanjakayttéon. Skandaalissa olivat osallisena yhtié

Cambridge Analytica ja tutkija Aleksndr Kogan.

Kesakuussa 2020 nousi kohu, jonka seurauksen Facebookin omat tyontekijat jarjestivat
ulosmarssin ja syyttivat yhtion johtoa riittamattémasta reagoinnista presidentti Donald
Trumpin vihamielisiin kirjoituksiin Twitterissa. Twitter merkitsi yhden Trumpin Minneapoli-
sin mellakoihin liittyvista twiiteista vakivaltaa ihannoivaksi ja alustan kayttdehtoja rikko-
vaksi. Twiitissa Trump kirjoitti, ettd "kun rydstely alkaa, ampuminen alkaa” (Helsingin Sa-
nomat 2.6.2020).

Yhti6 ei kuitenkaan poistanut viestia, koska sen mukaan twiitin saatavuudella on yleista
merkitysta. Kohun seurauksena myds tunnetut isot yritykset kuten Starbucks ja useat jar-
jestot ilmoittivat keskeyttdvansa mainostamisen ainakin toistaiseksi Facebookissa. Mai-
nosboikotilla oli tarkoitus painostaa Facebookia ottamaan kayttddn tiukemmat sdannét ra-

sistisen ja vihaa lietsovan sisallon kitkemiseksi (Helsingin Sanomat 23.6.2020).

Oxfordin yliopiston Reuters-Instituutin vuonna 2020 teettdmassa verkkokyselyssa vastaa-
jilta kysyttiin, pitaisikd teknologiayritysten, kuten Facebookin, Googlen tai Twitterin sallia
vai estaa poliitikon tai puolueen mainos, jos se "voi olla virheellinen”. Suomessa 23 pro-

senttia kannatti sallimista ja 53 prosenttia estamista (Digital News Report 2020).

Facebook ja Twitter ovat nostaneet paataan valeuutisoinnin ja haitallisen sisallon jakami-
sen kitkemiseksi. Lokakuussa 2020 Facebook ilmoitti muun muassa kieltavansa sisallon,
jossa vaaristellaan tietoja holokaustista tai vaitetaan, ettei sita tapahtunut (Facebook
2020).

Vuoden 2020 Yhdysvaltojen presidentin vaalin alla Facebook ilmoitti keskeyttavansa po-
littisen ja vaalien aihepiiriin perustuvan mainonnan Yhdysvalloissa siten, etta vaaleja
edeltavalla viikolla ehdokkaat eivat pysty julkaisemaan enda uusia, poliittisia mainoksia
(Helsingin Sanomat 15.10.2020).
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Facebook kertoi myds varautuvansa vaalien alla konflikteihin Yhdysvalloissa muun mu-
assa hidastamalla nopeasti leviavaa eli viraalia sisaltéa. Tai muuttamalla kaytantéjaan

niin, etté se voisi poistaa aiempaa herkemmin mahdollisesti rajahdysalttiita postauksia.

Nykyaan yhtid merkitsee herkemmin varoituksia mahdollisesti vaaraa tietoa levittaviin pos-
tauksiin. Esimerkiksi vuonna 2020 koronavirukseen liittyvia harhaanjohtavia julkaisuja on

lisatty varoituksia ja ohjeistettu lukemaan virallisia ohjeita.

Twitter ja Facebook merkitsivat vaaralliseksi my0ds presidentti Donald Trumpin 46 minuutin
puheen, jossa han syyttda vuoden 2020 presidentin vaaleja vilpillisiksi, vaikka mistaan

laajamittaisista vaarinkaytdksista vaaleissa ei ole I6ydetty todisteita.

Donald J. Trump & soo
@realDonaldTrump

Statement by Donald J. Trump, The President of the
United States

Full Video: fb.watch/27KawkLqg3E/

2:12 | 3.4M views

2
E 3 i
@his claim about election fraud is disputed

10:56 PM - Dec 2, 2020 - Twitter for iPhone

91.1K Retweets  29.1K Quote Tweets 308.3K Likes

Kuva 2. Presidentti Donald Trumpin Twitterissa julkaistu 46 minuutin puhe (Twitter
2.12.2020).
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Donald J. Trump € @realDonaldTrump - Dec 1
We won Michigan by a lot!

. The Epoch Times @ @EpochTimes - Nov 30
“Dominion alone is responsible for the injection, or fabrication, of
290,000 illegal votes in Michigan, that must be disregarded.”

#Michigan: An expert witness for @SidneyPowell1 says there were 4
“physically impossible” spikes of about 385,000 #Ballots.
theepochtimes.com/michigan-compl...

Kuva 3. Presidentti Donald Trumpin Twitterissa julkaistu paivitys (Twitter 1.12.2020).

3.3 Algoritmit

Tieteen termipankin (10.8.2020) mukaan algoritmi on sarja tasmallisesti maariteltyja kas-

kyja tai toimenpiteita jonkin tehtavan suorittamiseksi.

Sosiaalisen median algoritmit tekevat paatoksia, joiden apuna ne kayttavat tekoalya. Algo-
ritmit pyrkivat oppimaan ihmisten kaytdksesta testaamalla henkildlle 16ydettyja vaihtoeh-
toja (Ponka 6.9.2020).

Pdnkan mukaan algoritmit liittyvat kuitenkin ennen kaikkea siihen, miten meidat onnistu-
taan koukuttamaan ja pitdmaan palveluissa mahdollisimman suuren osan ajastamme.
Han muistuttaa, ettd algoritmit ovat verkkojattien tarkimmin varjeltuja liikesalaisuuksia,

koska kyse on kovasta kilpailusta. (Pénka 6.9.2020.)

Algoritmit vertailevat muun muassa julkaisujen aiheuttamia reaktioita kayttajassa. Ne voi-
vat hyddyntaa vertailussa some-alustojen tykkays- ja tunnereaktioita kuvailevien painik-
keita. Ponkan mukaan algoritmi on yritetty ohjelmoida manipuloimaan aivojamme kiinnos-

tumaan sen tarjoamasta sisallosta (Ponka 6.9.2020).

Facebook muuttaa ja sdatelee omia algoritmejaan jatkuvasti. Tieto algoritmien kaytdsta ei
ole avointa, eika kukaan yhtion ulkopuolinen nain ollen tarkalleen tieda miten Facebookin

algoritmi toimii. Esimerkiksi vuonna 2018 yhti6 ilmoitti haluavansa nayttaa kayttgjilleen en-
tistd enemman kavereiden paivityksia ja vahemman instituutioiden ja mediayhtididen si-

saltoja.
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Koska yhti6 oli tuolloin saanut kritiikkid valeuutisoinnin levittdmisestd muun muassa Yh-
dysvaltojen presidentin vaalien aikaan 2016, sen yksinkertainen tapa vastata ongelmaan

oli vahentaa kaikkien uutisten ndkyvyytta uutisvirrassa.

Teknologia ei ole neutraalia eivatka algoritmit ole vain puolueettomia laskutoimituksia.
Kaikki digipalvelut ovat jonkun tai joidenkuiden koodaamia, tietyilla oletuksilla (Vihma ym.
2018).

Tassa Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden sosiaalisen median ohjeistuksessa on

otettu huomioon alati muuttuvat algoritmit ja se, ettei tieto niista ole julkista.

Facebookin paatoksella vahentdad myds mediayhtididen julkaisuja vuonna 2018 oli vaiku-
tusta siihen, ettei 360°-median some-ohjeistuksessa haluttu asettaa Facebookin kaytolle
liikaa painoarvoa. 360°-median tarkoitus on jakaa juttuja verkkosivuilta ja YouTubesta Fa-

cebookin ja saada sita kautta liikennetta ja uusia lukijoita verkkosivuille.

Algoritmien haaste ei ole vaistymassa minnekaan ja medioiden on pystyttava vahvista-

maan omia positiivisia voimiaan niistd huolimatta.

Sosiaalisen median ohjekirjassa, joka esitelldan tarkemmin luvussa 5, kdydaan lapi muu-

tamia perusasioita ndkyvyydesta ja liikenteen saamisesta Facebookista ja Instagramista.
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4 Tyon toteutus

Tassa luvussa kuvaan ohjeiden tekemiseen liittyvan prosessin, kehittamistyon, tiedon-

haun, haastattelujen ja ohjekirjan tekemisen tydvaiheita.

Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden verkkomedian kehittamistyon tarkoituksena oli
osallistaa laajasti seka opiskelijoita ettad asiantuntijoita. Vastuualueeni oli sosiaalinen me-
dia, jonka kehittamisen tueksi olen lukenut ja analysoinut saatavilla olevaa aineistoa ja

haastatellut kahta asiantuntijaa.

Roolini 360°-median sosiaalisen median ohjekirjan viimeistelyssa oli pitaa kiinni siita, etta
ohjekirja noudattaa kehittamistydssa tehtyja linjauksia. Viimeistelin ohjekirjaan sosiaalisen
median eettisen ohjeistuksen, vinkit otsikoitiin sosiaalisessa mediassa seka ohjeet Face-
bookin kaytélle. Kaksi muuta opiskelijaa viimeistelivat ohjekirjan sisallén YouTuben ja In-

stagramin kayton osalta.

4.1 Kohde

Haaga-Helian opiskelijoiden verkkomedia 360°-journalismia tai 360°-media on journalis-
min opiskelijoiden yllapitama journalistinen verkkomedia. Journalismin opiskelijat tuottavat
sinne sisaltdéa kurssimuotoisesti opettajien ja paatoimittajan johdolla. Julkaisusta sisallosta

vastaa paatoimittaja Esko Hatunen.

Verkkomedian sisaltaa verkkosivulla julkaistuja kirjoitettuja juttuja, videoita, kuvia ja pod-
casteja. 360°-medialla on oma Instagram-tili, Facebook-sivu seka Twitter-tili.

Haaga-Helian 360-median kohdeyleis6 on nuoret, noin 18-35 -vuotiaat kayttajat.

4.2 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyoni tavoitteena on luoda sosiaalisen median ohjeistus, jota Jouran opiskelijat

voivat hyddyntaa tydssaan ja, josta on apua aina juttujen ideoinnista toteutukseen asti.

Tyoni tavoite ei ole luoda kiveen hakattua toimintastrategiaa, vaan antaa opiskelijoille
evaita ja eettistd perustaa sille, miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa osana

Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden verkkomediaa nyt ja jatkossa.
Ihanne tilanteessa opiskelijoista 10ytyy innokkaita yksil6ita tekemaan sisaltdéa sosiaaliseen

mediaan, omista kiinnostuksen kohteista ja innostuksesta Iahtien. Ohjeita voi jatkossa pai-

vittaa ja viilata arjessa vahitellen paremmiksi.
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Keskityn some-ohjeistuksessa siihen, miten julkaisuja tehdaan kullekin valitulle alustalle

seka niiden eettisyyteen journalistin ohjeiden mukaisesti.

4.3 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmakseni muodostui se, miten uudelle verkkomedialle luodaan hyva sosiaa-
lisen median ohjeistus, joka vastaa Jouran opiskelijoiden vaatimuksia ja tarpeita. Vakitui-
sen toimituksen sijaan siséalldntuottajia ja julkaisijoita on monia, ja ohjeiden pitaa palvella
heita kaikkia. Ohjeistuksen tarkoitus on olla helppo ja looginen, jotta kaikki Haaga-Helian

360°-mediaan sisalt6a tekevat journalismin opiskelijat pystyvat hyddyntdmaan sita.
Olen kayttanyt kehittamistehtavassa apuna ja pohjana kehittdmistyon kurssilta saatuja tu-

loksia, erillisen kehittamistydryhman pohdintoja, haastatteluja seka hankkimaani tietope-

rustaa aiheesta.
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4.4 Tyovaiheet

Kaavio 1. Opinnaytetyon tyovaiheet ja aikataulu.

Toiminnallisen opinnaytetyoni ideointi alkoi syksylla 2017 Uuden median kehittdmishanke

-opintojaksolla. Opintojakson tavoitteena oli opiskelijoiden osallistaminen Haaga-Helian

kelijoille ja opettajille.

Tyovaihe Tavoite Osallistujat Aikataulu

Ideointi Tavoitteena opiskelijoiden osallista- | Jouran ja Tikon opiskelijat Syksy 2017
minen uuden median kehitystyohon
kehittamishanke -opintojaksolla.

Kehitystyo Tavoitteena uuden verkkomedian Tyoryhma Kevat-
ulkoasun, sisaltdjen ja sosiaalisen syksy 2018
median kehittdminen.

Aineiston Tavoitteena sen hetkisen tiedon ke- | Opinndytetydn tekija 2018 -

keruu raaminen sosiaalisen median ohjeis- 2019
tuksen tueksi.

Haastattelut | Tavoitteena haastatella opinnayte- Kahdenkeskiset haastatte- | Kevat 2018
tyon kannalta keskeisia toimijoita ja | lut (JSN, Kioski)
kerata tietoa some-ohjeistuksen tu-
eksi.

Ohjekirja Tavoitteena luoda selked ohjeistus, | Opinndytetyon tekijan li- Syksy 2018
jota kaikki Jouran opiskelijat voivat saksi kaksi Jouran opiskeli-
kayttaa verkkomedian sisallon tuo- | jaa
tannossa.

Ohjekirjan Tavoitteena jakaa tieto sosiaalisen Ohjekirjan tekijat ja Jouran | Tammikuu

julkaisu median ohjeista kaikille Jouran opis- | opiskelijat 2019

journalismin opiskelijoiden uuden median kehittdmiseen.

Opintojakson paatyttya joulukuussa 2017 sain idean opinnaytetydhoni. Tammikuussa

2018 liityin erilliseen tyéryhmaan, jonka tarkoitus oli jatkaa uuden mediankehittamisty6ta

pienemmalla kokoonpanolla.

Opinnaytetybaiheeni hyvaksytettiin opinnayteohjaajalla helmikuussa 2018. Taman jalkeen

aloin aktiivisesti kerata ja lukea saatavilla olevaa aineistoa.

Toteutin opinnaytety6tani varten kaksi haastattelua kevaalla 2018. Saman vuoden syk-

sylla laadin yhdessa kahden muun opiskelijan kanssa journalismin opiskelijoille tarkoitetun
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sosiaalisen median kirjallisen ohjeistuksen. Ohjeistus julkaistiin ja esiteltiin opiskelijoille

seka opettajille tammikuussa 2019.

4.5 Toteutus ja tyotapakuvaus

Uuden median kehittdmishanke -opintojaksolla oli nelja tapaamiskertaa syksyn 2017 ai-
kana. Ensimmaisella kerralla jakaannuimme pienryhmiin, jotka saivat tehtavikseen pohtia
verkkomedian sisaltdon, ulkoasuun ja sosiaaliseen mediaan liittyvia kehitysideoita. Toi-
sella tapaamiskerralla kdvimme lapi pienryhmien ajatukset ja ideat siitd, miten naita osa-

alueita voitaisiin kehittda uuteen verkkomediaan sopiviksi.

Pienryhmista saatujen pohdintojen tuloksena emme nahneet suuria kehitystarpeita verk-
komedian sisallossa, joka mielestdmme oli jo ennen uudistusprosessia laadukasta ja mo-
nipuolista. Suurin kehittamisen tarve korostui verkkomedian ulkoasussa, sen kaytettavyy-

dessa ja sosiaalisen median hoitamisessa.

Ryhmat kayttivat yhtena kehittamistyon toimintamallina benchmarkkausta, jonka avulla
kartoitimme esimerkkeja hyvista verkkomedioista ja siitd, mita niista voitaisiin siirtda uu-

teen mediaan. Tasta oli apua erityisesti ulkoasun ja sisaltdkategorioiden suunnittelussa.

Kaikki kehittdmishanke -opintojaksolla yhdessa toteutettu materiaali on pohjaa opinnayte-

tyolleni, johon olen palannut tydni, toiminnallisen kehittdmishankkeen aikana.

Kokoonnuimme ensimmaisen kerran kehittdmistyon toisen vaiheen kokoonpanolla tammi-
kuussa 2018. Tydryhmassa oli mukana minun lisdkseni kehittdmistydn -opintojaksoalla
mukana ollut Jouran opiskelija Joonas Koivisto, Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden
verkkomedian paatoimittaja ja Jouran opettaja Esko Hatunen seka Jouran opettaja Reetta

Koivusalo.

Sen lisdksi saimme joukkoomme ylemman amk -opiskelijan, graafikon, informaatiomuotoi-
lijan ja datanvisualisointifirman Koponen+Hildén perustajan Juuso Koposen. Han on myds

yksi palkitun Tieto nakyvaksi -kirjan kirjoittajista.

Kertasimme uudelle ryhman jasenelle Juusolle, mita olimme tehneet uuden median kehit-
tamiskurssilla syksylla 2017. Puhuimme uuden verkkomedian tyylilinjauksista ja sosiaali-
sen median kayttdalustoista. Esittelin omat tdhanastiset paatelmani ja uudet ideani sosi-
aalisen median kayton suhteen. Joonaksen tehtavaksi muodostui verkkomedian sisaltdjen

kehittaminen.
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Juuso kertoi sen hetkisen visionsa verkkomedian graafisesta iimeesta. Koska graafinen
suunnittelu voidaan ajatella juttuja ja niiden siséaltdja tukevana toimintana, Juuso ehdotti,
ettd eri juttutyypeille - kuten uutinen tai kolumni - suunnitellaan oma visuaalinen ilme. Sen
avulla erilaiset juttutyypit, jotka eivat valttamatta ole yleisolle itsestdan selvia, voidaan
erottaa toisistaan. Kyseinen toiminta helpottaa yleis6a ja kayttjia hahmottamaan, milloin

puhutaan faktoista tai milloin kyseessa on toimittajan oma mielipide.

Olimme yhta mielta siita, etta tulevan verkkomedian verkkosivut suunnitellaan mobiilivetoi-
sesti. Kuitenkin eri lukulaitteille sopiviksi ja niin, etta verkkosivuille on helppo ohjata ihmi-

sia.

Toisen ja kolmannen tapaamiskerran jalkeen tyoryhmalle alkoi tarkemmin hahmottua milta
uusi verkkomedia tulisi nayttamaan. Miellyimme uuteen nimiehdotukseen: 360°-journalis-
mia, josta muokkautui mydhemmin kaytettavaksi myos 360°-media. Juuso toi naytille
oman visuaalisen esityksensa, joka oli valmiiksi suunniteltu mobiililaitteille sopivaksi. Kes-
kustelimme erilaisista haastattelunmuodoista ja kuinka niitd voi soveltaa sosiaalisen me-
dian alustoille. Pohdimme myds, miten juttuja puffataan sosiaalisessa mediassa ja miten

vuorovaikutussuhdetta yleisén kanssa hoidetaan.

Taman jalkeen kaynnistyi uuden verkkosivun koodaus koulun ulkopuolisen koodarin
kanssa. Kun koodausty6 oli Iahtenyt kayntiin, kokoonnuimme tarkastelemaan tehtyja muu-

toksia ja sivun ulkoasua. Sivut saatiin kayttdon syksyn 2018 aikana.

Yhteisen suunnittelun ja sosiaalisen median kayttd ehdotusten liséksi vastasin itsenaisesti

asiantuntijahaastatteluista, joista kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Aloin laatia opinnaytetydni tuotosta, sosiaalisen median ohjekirjaa syksylla 2018 yhteis-
tydssa kehittdmishankkeessa mukana olleen Joonas Koiviston seka toisen journalismin
opiskelijan Alma Tuuvan kanssa. Ohjekirja ei ollut mukana alkuperaisessa suunnitel-
massa, mutta kehitystydn tuloksena kirkastui ajastus siita, ettd opinnaytetyoraportin lisdksi

on syyta koota erillinen ohjekirja.

A-lehdillda nuortenmediassa tydskentelevaa Alma Tuuvaa pyydettiin tdssa vaiheessa mu-
kaan tuomaan konkretiaa ja ndkemysta tydskentelystd mediasta, joka tuottaa sisaltéa
nuorille. Ohjekirja valmistui syksyn 2018 aikana ja se esiteltiin journalismin opiskelijoille

seka opettajille tammikuussa 2019.
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4.6 Haastattelut

Haastattelin opinnaytety6tani varten Julkisen sanan neuvoston puheenjohtajaa Elina

Grunstromia ja Yleisradion Kioskin silloista tuottajaa Nora Kajantieta.

Kuten luvussa 4.3 kerrotaan, sosiaalisen median ohjeistukseni tavoitteena on luoda oh-
jeista mahdollisimman yksinkertaiset, jotta kaikki journalismin opiskelijat voivat hy6dyntaa
niitad tydssaan. Toinen tavoitteeni on kehittda ohjeista mahdollisimman eettiset, jotta ne

mukailevat journalistin yleisia ohjeita.

Haastateltavista toinen edustaa elinta, jonka tehtavana on tulkita hyvaa journalistista ta-

paa ja puolustaa sanan- ja julkaisemisen vapautta.

Toinen haastateltavista valikoitui benchmarkkauksen tuloksena esimerkkind suomalai-
sesta mediasta, joka on tuottaa menestyksekkaasti kolmansille alustoille raataloditya jour-

nalistista sisaltoa kayttajavetoisesti.

Molemmat haastattelut tehtiin teemahaastatteluina. Lahetin osan haastattelukysymyksista
haastateltaville etukateen ja haastattelutilanne kesti noin puolitoista tuntia. Haastattelut

olivat vapaamuotoisia keskittyen valmiiksi valikoituihin teemaoihin.

4.6.1 Etiikka ja kayttdytymissaannot somessa

Julkisen sanan neuvosto (JSN) on tiedotusvalineiden kustantajien ja toimittajien perus-
tama elin, jonka tehtavana on tulkita hyvaa journalistista tapaa ja puolustaa sanan- ja jul-
kaisemisen vapautta. Neuvosto kasittelee myds toimittajan menettelya tietojen hankin-

nassa. JSN ei ole tuomioistuin eika se kayta julkista valtaa. Sen paatdksia seurataan silti

tarkoin.

Haaga-Helian verkkomedia kuuluu Julkisen sanan neuvoston saantelyn piiriin ja on sitou-
tunut tekemaan vastuullista journalismia. Sosiaalisen median strategian on noudatettava

samoja ohjeita.

Julkisen sanan neuvoston nakemys sosiaalisen median roolista on varsin yksiselitteinen.
Julkinen sanan neuvostoon kuuluvien medioiden sosiaalisen median tilit kuuluvat niin
ikdan saantelyn piiriin. Toimittajien henkilokohtaiset tilit ovat omia tileja eivatkd ole journa-

listista sisaltoa.
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Medioiden tileja ei saa luovuttaa ulkopuolisten kayttédn. Esimerkkina tapauksesta, jossa
tiedotusvalineen tili luovutettiin ulkopuolisten kayttédn, on Ylen "Insta-vieras kokeilu”, joka
sai JSN:Ita langettavan paatdksen (JSN 20.9.2017).

Tiedotusvalineen postaus on journalistin ohjeiden piiriin kuuluvaa ja kommentit yleisén
tuottamaa sisaltdoa. Yleison kommentteihin pitda vastata ja niista pitaa poistaa esimerkiksi

kansanryhmaan kiihottavat kommentit.

Jos joku tiedotusvalineen julkaisua vaatii oikaisua, se on tehtava kaikilla alustoilla, joissa

juttua on kasitelty.

JSN:n nakokulmasta samat journalistin ohjeet patevat myds sosiaaliseen mediaan. Julkai-
supaatoksista vastaa aina vimekadessa vastaava toimittaja. Journalistin ohjeet patevat
nimenomaan siihen, etta tiedotusvaline julkaisee. Paatoimittaja ei tietenkaan nae kaikkia
julkaisuja, mutta hanen tehtavanaan on huolehtia siita, etta kaikki alaiset tietavat pelisaan-

not.

Sosiaalisessa mediassa tulee olla erityisen jamakka ja tarkka ja toimia journalistin
ohjeiden ehdoilla, eika olla mitenkdan vahemman tarkka ja toimia sosiaalisen me-

dian alustoiden ehdoilla tuottaessaan sisaltéa (Elina Grunstrom 2018).

Internet ja keskustelupalstat ovat monipuolistaneet keskustelua ja lisdnneet sananva-
pautta, mika parantaa journalismia, koska palautetta tulee paljon. Sosiaalinen media on

Elina Grunstrémin mukaan selvasti auttanut medioita kehittymaan.

Jos jutussa on asiavirhe, tdna paivana se huomataan nopeammin. Media my6s hyotyy
siitd, ettd mahdollisimman monella ihmisella on laaja mahdollisuus asioiden julkaisemi-

seen. Se voi kannustaa journalismia erottumaan laadullisesti ei-journalistisista julkaisuista.

Grunstrédm pitda huolestuttavaa, etta journalismi ja muunlainen, ei-journalistinen sisaltd
sekoittuvat toisiinsa. On paljon journalismin nakoista sisaltoa, tahallisia valeuutisia seka
natiivimarkkinointia, jotka jaljittelevat journalismia. Se hamartaa kuvaa siitd, mika on oi-
keaa ja luotettavaa lahdekriittista sisaltdd. Somejattien liiketoimintasuunnitelmat ovat vie-
neet rahoitusta perinteisiltd mediataloilta, joka tarkoittaa sita, etta journalismia ja journalis-

teja on entista vahemman.
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4.6.2 Some ja sisalto edella

Yle Kioski on Yleisradion uuden journalismin palvelu, joka tekee verkkovideoita nuorelle
kohderyhmalle. Palvelu toimii alustoilla, joita etenkin nuoret seuraavat. Kioski julkaisee si-
saltdja lahes paivittain Instagramissa, YouTubessa, Facebookissa, Twitterissa ja Yle

Areenassa.

Kioski aloitti toimintansa Ylen TV2:ssa tammikuussa 2015. Nykyaan sen paajulkaisualus-
tat ovat sosiaalisen median alustoja eli niin sanottuja kolmansia alustoja. Kioski tekee

paaasiassa eri alustoille raataloitya videosisaltda.

Heilld on omia kanavia Instagramissa, YouTubessa, Facebookissa seka Twitter-tili. He ku-
ratoivat Facebookin algoritmeja silmalla pitden sisaltdéa muilta alustoiltaan, joka siella viela
menestyy.

Yle Kioski oli ennen uutis- ja ajankohtaismedia. Sen uusi strategia on kasvaa nuorisome-
diaksi, joka pitaa sisdlldan ajankohtaisten aiheiden liséksi ruokaa, peleja, tiedetta seka life
style -sisaltéa.

Tilit

ilmastouutiset

ylekioski#
[KIOSKI!
TIED

ylekioskilife &

ylekioskitiede @

m

ylekioskilit

y KIOSKI|
LI

-

ylekioskigaming &

Kuva 4. Yle Kioskin tilit Instagramissa (Yle Kioski 6.12.2020)
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Tuottaja Nora Kajantie painottaa, etta journalistisen median taytyy olla luotettava tekija
myds somessa. Samat journalistisen saannot patevat myos kolmansilla alustoilla. Silla

voidaan erottua muista somessa olevasta ei-journalistisesta sisallosta.

Kioskin toimintamalliin kuuluu parhaiden ratkaisujen etsiminen rohkean testaamisen
kautta. He kokeilevat mika konsepti toimii missakin, julkaisemalla, seuraamalla yleison

vastaanottoa ja analysoimalla dataa, jonka jalkeen he tekevat paatoksen konseptin kayt-
todnotosta. Kioski toimii kayttaja edella -periaatteella. He pohtivat jatkuvasti miksi yleiso

haluaa ndhda tiettya sisaltoa kyseisella alustalla.

Juttuja ideoidaan Kioskissa seuraamalla ja etsimalla puheenaiheita verkosta. Some-
sisalldissa taytyy tulla selvasti esiin, onko kyseessa parodia vai uutinen. Kioskissa pohdi-
taan jatkuvasti erilaisia juttuja julkaistaessa, kuinka paljon medianlukutaitoa yleisélta voi

odottaa.

"Kioskin tarkoitus on valittaa tietoa, mutta paketoida se niin, etta tieto tulee ikdan kuin si-

sallon joukkoon ujutettuna, ei suoraan ruiskuttamalla” Nora Kajantie (2018).

Kioskin missio on tehda maailmaa ymmarrettdvammaksi ja itsedan suhteessa maailmaan.
Kun puhutaan videoista, taman kaltaisessa ajattelussa esimerkiksi animaatio toimii Kajan-

tien mielesta hyvin.

Kioskissa mennaan sisaltd edella toteutukseen ja mietitdan, miten juuri he tekisivat jostain
jutun. Tarkeinta videojulkaisussa on, etta se herattaa tunteen tai oivalluksen. Somessa vi-

deon pitada koukuttaa heti ensimmaisten sekuntien aikana.

Kioski alkoi miettia henkilobrandaysta, ja sille on oma strategiaa vuonna 2017 paadytty-
aan siihen, etta ihmiset seuraavat ihmisia selvemmin kuin instituutioita. Talla hetkella
Kioski tekee t6ita sen eteen, etta toimittajat saavat nakyvyytta ja fanikuntaa sosiaalisessa
mediassa ja ovat vuorovaikutuksessa yleisdn kanssa. "Yle Areenassa emme voi kasvat-

taa henkildbrandeja paljon, mutta kolmansilla alustoilla voimme” (Nora Kajantie 2018).

Aluksi Kioskilla oli YouTubessa esilla kaikki sisaltd, mutta se ei lahtenyt vetdamaan. Alus-
talle tehtiin uusi henkilobrandivetoinen strategia. Nyt jotkut heidan henkilobrandeistaan
nousevat jopa Kioski-brandin edelle. Kaikkien toimittajien ei toki tarvitse brandaytya, ellei-

vat he itse halua.

Henkildbrandays vaikuttaa Nora Kajantien mukaan ennen kaikkea siihen kuinka vahvasti

yleisét sitoutuvat seuraamaan kyseistd mediaa. Siind missa raja oman sometilin ja Kioski-
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tilin kanssa menee, voi joskus olla hailyva ja siitd kdydaan jatkuvasti keskusteluja. Jokai-

nen kuitenkin lopulta maarittelee oman some-presenssinsa itse.

Toimittaja Aleksi Rantamaa testasi vuoden ajan neljaa eri konseptia, joista yksi oli yli mui-
den TLDR Deep. Kioskin YouTube-kanavasta tuli henkilébrandivetoinen Aleksi Rantamaa

- Yle Kioski. Nyt kanava on kasvanut isoksi. Sen rinnalle on noussut myéhemmin muitakin

YouTube-kanavia.

a Aleksi Rantamaa - Yle Kioski
) 190 t. tilaajaa

o2

ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT YHTEISO KANAVAT TIETOJA O\

Lataukset P TOISTA KAIKKI

) TN
- nswun

TUVISTEREN

CHALLENGER-
34.46 | ONNETTOMUUS 13.04

Kuva 5. Aleksi Rantamaan YouTube-kanava (Yle Kioski 6.12.2020)

Nora Kajantien mukaan Kioski kasvaa YouTubessa, koska alusta on muuttunut netti-
TV:ksi, mistd nuoret hakevat tietoa joka tapauksessa. Kioskin ja Ylen tarkein tehtava olla
jakamassa luotettavaa sisaltda siella missa yleisd on. YouTuben ja muiden sosiaalisen-

median alustojen kehitysrahat ovat niin valtavia, ettei niiden kanssa voi kilpailla.

Kioskin sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus yleison kanssa ndhdaan osana tyéta, jo-
hon kaikille toimittajille on varattu tydaikaa. Kun juttu on julkaistu, sen synnyttdmaa kes-
kustelua kuuluu seurata ja moderoida. Vastaaminen tapahtuu aina mukavasti ja reilusti il-
man hiiltymista. Palstojen taytyy Kajantien mielesta olla reiluja ja hyvia paikkoja keskus-
tella ja kommenttien poistaminen pitaa tehda lapinakyvasti. Jos keskustelu on 1ahddssa

huonoon suuntaan, asiasta on syytd huomauttaa aikaisessa vaiheessa.

Vastaaminen tapahtuu Kioski-tilin kautta, mutta omalla nimella. Parhaimmillaan vide-
osisaltd on sellaista, joka herattda keskustelua. Tuottaja on lopulta se, joka vastaa kai-
kesta julkaisuun liittyvasta. Nora Kajantie ohjeistaa Kioskin toimittajia olemaan mukana
keskustelussa ja tarjoamaan lisatietoa. Hinen mukaansa lyhyen videon paatarkoitus on

herattaa kiinnostusta ja keskustelua
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5 Sosiaalisen median ohjekirja

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tuotos on sosiaalisen median ohjekirja 360°-medialle
(liite 1). Ohjekirjassa esitelladn verkkomedian kayttamat sosiaalisen median alustat: Face-

book, Instagram, Twitter ja YouTube seka niiden roolit 360°-mediassa.

Facebookin tehtava on saada liikennetta verkkosivulle. Facebookin jaetaan kaikki tuotetut
jutut ja videot. Ohjekirjasta I16ytyy my6s ohjeet Facebook-liven toteutukseen, juttujen ajas-

tukseen ja videoiden julkaisuun.

Instagramin tarkoitus on kasvattaa brandin tunnettuutta mainostamalla siella 360-median
sisaltdja. Instagram on talla hetkellda 360°-median kohderyhman suosima alusta, joten

siellda kannattaa olla ja aktivoida yleisoa.

Ohjeistuksessa on selitetty Instagramin kaksi erilaista julkaisutapaa: feed ja tarina (sto-

ries) ja miten niitd kaytetaan.

Onhjekirjassa kaydaan lapi perusasioita sisallon nakyvyydesta ja liikenteen saamisesta Fa-
cebookissa ja Instagramissa. Vaikka algoritmeihin ei voi vaikuttaa, on kuitenkin jotain kei-
noja, miten Haaga-Helian journalismin opiskelijat voivat saada julkaisuille enemman naky-
vyytta sosiaalisessa mediassa. Ohjekirjassa selitetdan mika merkitys julkaisun sisallolla,

sitoutuneisuudella ja tunnisteilla on.

Sosiaalisessa mediassa julkaistujen paivitysten tykkaysten, kommenttien ja jakojen maara
kertoo kayttajien sitoutuneisuudesta. Mitda enemman tykkayksia, jakoja ja kommentteja on

sitd paremmin kuva tai paivitys saa myds nakyvyyttd (360°-median ohjekirja).

Aivan olennaista on tehda hyvaa sisaltdéa, johon kayttajat haluat sitoutua. Hyva kuva me-
nestyy yleensa huonoa kuvaa paremmin. Suosittua sisaltéa on esimerkiksi kuvat ihmi-
sista, sitaatit ja yleisesti hienot, erottuvat (esimerkiksi varikkaat tai tunteikkaat) kuvat
(360°-median ohjekirja).

Koska uudella medialla ei ole viela paljon seuraajia, opiskelijat voivat hyddyntaa toisia
opiskelijoita ja kavereita saamaan julkaisuille lisda nakyvyytta. Opiskelijakavereita voi pyy-

taa kirjoittamaan kommentteja tai tykkdamaan julkaisusta heti sen julkaisemisen jalkeen.

Hyvat hashtagit, eli tunnisteet vaikuttavat Instagram-julkaisun ja -kuvien l0ydettavyyteen

myos silloin, kun kayttaja ei ole 360°-median kohderyhmaa tai potentiaalinen lukija.
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Hyvat hashtagit ovat sellaisia, ettd ne kuvaavat sisaltda, mutta eivat ole liian yleisia. Jos juttu
kasittelee vaikkapa suomalaista taiteilijaa, on parempi laittaa #finnishart kuin pelkka #art. Sa-
moin vaikkapa #yleisurheilu on toimivampi kuin #sport. Liian suppea tunniste ei ole myoskaan

hyva (esim. #viherkasvit on toimivampi kuin #viherkasvitonparhaita). (360°-median ohjekirja.)

Instagramissa hyvin menestyneet julkaisut saattavat helpottaa saman julkaisijan paivityk-
sia my0s jatkossa. Paljon kommentteja tai tykkayksia saanut postaus on signaali Instagra-

mille, ettd seuraavallekin julkaisulle kannattaa antaa nakyvyytta (360°-median ohjekirja).

Twitterin rooli on tarkea paitsi Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden 360°-verkkome-
dian myds oppilaitoksen esiin nostamisessa. Suomalaisista viestinnan ammattilaisista ja
mediavaikuttajista suurin osa on Twitterissa. 360°-median on tarkeaa tagata erilaisia am-
mattilaisia, jotka vierailevat koululla jarjestettavissa tilaisuuksissa ja viikon vieraina. Tavoit-
teena on saada lisdnakyvyytta alan ammattilaisten ja heidan verkostojensa keskuudessa
(360°-median ohjekirja).

360° Media @360__Media - 13. maalisk. 2019 00
Helsingin Sanomien kuvajournalisti Sami Kero luennoi Haaga-Helian
Jjournalismin opiskeljoille aiheella Kriisijournalismi valokuvaajan silmin.

"Kasidesi on tarkein varuste, lahtee mihin tahansa”, Kero neuvoi.
@HAAGAHELIAamk @samkero #kasidesi #journalismi #kuvajournalismi

O 17 3 3 0y

Kuva 6. Viikon vieras Helsingin Sanomien kuvajournalisti Sami Kero (360°-media
13.3.2019).
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360° Media @360__Media - 22. marrask. 2018 000
"Aikkareilla on kyky saada sellaisetkin ihmiset puhumaan, jotka ovat allergisia
uutismedioille.” pd&toimittaja Maria Pettersson @mariapetterssOn
@journalehti #magsymp18 #magsym18

O

=

131 6 O 19

Kuva 7. Journalistilehden paatoimittaja Maria Pettersson, joka oli yksi Haaga-Helian jarjes-

taman Magazine Symposium 2018 puhuijista (360°-media 2.11.2018).

11 360° Media uudelleentwiittasi

,\. B): Journalisti @journalehti - 30. maalisk. 000
‘lai Koronavirusepidemia ravistelee taloutta, mutta #mediayhtiot jakavat kriisin
keskella osinkoja kuin mitdéan ei olisi tapahtunut.
Esimerkiksi PunaMusta Media ilmoitti samalla viikolla lomautuksista ja
Jjattiosingoista.

#koronafi #koronavirus #osingot

Mediayhtiot jakavat kriisin keskelld osinkoja kuin
mitdén ei olisi tapahtunut - Journalisti

& journalisti.fi

o
[

”

Q 3 1 29 O 93 &

Kuva 8. Journalisti-lehden tekeman julkaisun uudelleentwiittaus (360°-media 30.3.2020).
360°-media kayttdd YouTubea lahtokohtaisesti videoiden julkaisualustana. Sosiaalisen

median ohjekirjan avulla jokaisen Haaga-Helian journalismin opiskelijan tulisi osata jul-

kaista video alustalle.
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360°-media ei kdytéd YouTuben kommenttiosiota lainkaan keskusteluun. Se suljetaan vi-
deon julkaisun yhteydessa ja video linkitetdan toisille alustoille, missa keskustelua voi-

daan kdayda ja mahdollisesti moderoida.

Myds YouTubessa videoiden visuaalinen ilme on tarked. Videoiden pikkukuvissa,

eli thumbnaileissa noudatetaan sosiaalisen median ohjekirjassa esiteltavaa linjaa.

Onhjekirjasta 16ytyy myds vinkkeja YouTube-videoiden nimeamiseen, saatetekstien kirjoit-

tamiseen ja tageihin, eli tunnisteisiin, videon jakamiseen ja jakolinkin upottamiseen.

360°-median ohjeistuksessa on kayty lapi erilaisia tapoja keksia tuotetuille jutuille hyva

verkko-otsikko, joka toimii my6s sosiaalisessa mediassa.

Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden 360°-media kayttaa sivuston liikenteen seuraa-
miseen Google Analytics -ohjelmistoa. Olennaisimmat analytiikan luvut ovat lukukertojen
pituus ja lukukertojen maara. Myos Facebookista ja YouTubesta 16ytyy omat tydkalut si-
vuston analytiikan seurantaan. Facebookissa kannattaa seurata miten paljon juttujen jaot
saavat nakyvyytta, millaisia reaktioita ne kerdavat ja miten paljon Facebookin kautta kli-

kattiin lukemaan juttuja. (360°-median ohjekirja.)

Ohjekirjassa muistutetaan, Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden verkkomedia on si-
toutunut noudattamaan journalistin ohjeita myds sosiaalisessa mediassa. Myds somessa
on pidettava huoli haastateltavien yksityisyyden suojasta, tilid ei voi luovuttaa ulkopuoli-

sille tekijdille ja virheet pitaa korjata yhta lailla myos kaikilla sosiaalisen median alustoilla.

Onhjekirja on tehty suuntaa antavaksi malliksi, jota suosittelen jatkossa paivittamaan vas-

taamaan paremmin arjessa koettuja tarpeita ja sosiaalisen median muutoksia.
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6 Pohdinta

Ennen tata opinnaytetydta Haaga-Helian verkkomedialla ei ollut varsinaista sosiaalisen

median ohjekirjaa tai selkeitad ohjeita sosiaalisen median kaytolle.

Aiheen valinta tuntui luontevalta jatkumolta uuden median kehittdmishanke -kurssin jal-
keen. Kurssilla opiskelijat olivat yhta mielta siita, etta journalismin opiskelijoiden verkko-
median sosiaalista mediaa on kehitettava. Suurin osa opiskelijoista kayttaa jo aktiivisesti

somea arjessaan, eikd sen yhdistaminen tydntekoon tunnu enaa vieraalta.

Yhdeksi haasteeksi muodostui se, miten luoda sosiaalisen median ohjeet, jotka soveltuvat
kurssimuotoisesti tuotetulle verkkomedialle, jolla ei ole kiinteda toimitusta tai erillistd so-

mevastaavaa.

Toiseksi haasteeksi puolestaan muodostui sosiaalisen median jatkuva kehitys. Opinnayte-
tydn aloitushetkesta tahan paivaan on ehtinyt tapahtua paljon. Somealustoille on tullut uu-

sia ominaisuuksia ja paivityksia. Somejatit myds paivittavat algoritmejaan jatkuvasti.

Yksi eettinen pohdinnan aihe tydssani oli somejattien rooli. Algoritmit eivat ole lapinakyvia
eika globaalin datatalouden periaatteisiin tai etiikkaan voi vaikuttaa ainakaan Suomesta
kasin. Ennen kuin on luotu minkaanlaisia yhteisia pelisaantoja, sosiaalisen median saan-

t6ja maarittavat suuryhtididen omat strategiat.

Median kuitenkin kannattaa olla sielld missa yleiso ja kayttajat ovat. Sosiaalinen media on
laajentanut sananvapautta ja yleison rooli aktiivisena toimijana vahvistunut. Somen k&an-
tépuolena voidaan pitaa alati lisdantyvaa vihapuhetta, valeuutisointia ja kahtiajakautu-

mista. Somen haaste on saada hiljaisen joukon &ani kuuluviin.

Uutismediat viittaavat yhd enemman somessa tapahtuviin ilmidihin ja siella julkaistuihin
paivityksiin. Monet paattajat ja vaikuttajat ovat aktiivisia somettajia. Se on journalistille yksi
erinomainen keino muiden joukossa muodostaa oma kasitys heidan toiminnastaan. Tana
paivana moni uutinen saattaa olla jo Twitterissa tai Facebookissa ennen kuin se on ehtinyt

mediaan.
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Jouduin tyoni aikana pohtimaan myos sita, kuinka konkreettiset ohjeista kannattaa tehda,
jottei niilla suljeta pois opiskelijoiden omaa luovuutta. Kannustankin tulkitsemaan tata oh-
jeistusta suuntaa antavana pohjana sosiaalisen median kaytélle ja kokeilemaan jatkuvasti

uutta.

En ole halunnut luoda mitdan kiveen hakattua toimintamallia, mutta olen pyrkinyt tuomaan
ohjeistukseen konkretiaa lukemalla ja analysoimalla tdmanhetkisia tietoa sosiaalisen me-

dian trendeista.

Haaga-Helian journalismin opiskelijoiden 360°-verkkomedian kayttamat sosiaalisen me-
dian alustat on valittu tilastotiedon, kohderyhman seka opiskelijoiden kayttajatottumusten

perusteella.

6.1 Oma oppiminen

Opin tyoni aikana analysoimaan sosiaalisen median ilmi6ita journalistisesta nakokul-
masta. Sosiaalista mediaa tutkitaan ja siitd kirjoitetaan paljon. Tietoa I6ytyy yha enemman

my0s journalistien tarpeisiin, jota ennen tarjottiin 1&hinna markkinoinnista kiinnostuneille.

Tarkastelin tyoni aikana useiden eri medioiden sosiaalisen median profiileja ja toinen
haastateltavistani valikoitui benchmarkkauksen avulla. Kioski edustaa journalistista nuor-
ten mediaa, joka tuottaa sisadltdéd ainoastaan kolmansille alustoille ja menestyy siella hy-
vin. Eri medioiden seuraaminen opetti ymmartdmaan mihin suuntaan some on menossa

ja miten lukemani tieto sosiaalisen median ilmidistd nakyy kaytannossa.

Monet mediat jakavat someen pelkastdan ekstramateriaalia, toiset juttuja verkkosivuiltaan.
Esimerkiksi Instagramissa julkaistuihin juttuihin voi lisata jakolinkin bioon, mista jutun voi
kayda lukemassa. Sekaan ei viela ole tae sille, etta seuraajat siirtyisivat somesta varsinai-
sen jutun pariin verkkosivulle. Sen avulla voi kuitenkin markkinoida juttua, herattaa kes-
kustelua ja tuoda brandia tunnetummaksi. 360°-median sosiaalisen median ohjeistus ko-

rostaa talla hetkella jakamisen tuoman liikenteen tarkeytta seka somen visuaalista ilmetta.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkossa suosittelen miettimaan 360°-mediassa julkaistuja juttuja viela enemman proses-
seina. Miten jutun hantaa voisi pidentaa sosiaalisessa mediassa? Sitakin voi pohtia, kan-

nattaako esimerkiksi Instagramiin tuottaa enemman pelkdstaan sinne suunnattua sisaltoa.
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Jatkotutkimuksena suosittelen jollekin kiinnostuneelle syventymaan enemman sosiaalisen
median etiikkaan tai someilmidihin. Jatkossa olisi mielenkiintoista haastatella suuremmalla
otannalla sosiaalisen median asiantuntijoita ja media-alan ammattilaisia. Yksi kiinnostava
sosiaalisen median tutkimusalue voisi olla sosiaalisen median verkostot, jotka synnyttavat
kuplia ja nostavat esiin tiettyja asioita ja henkil6ita. Kuka ja ketka kytkeytyvat toisiinsa?

Mitka ovat verkostojen solmukohtia ja minkalaisia hierarkioita verkostoissa on?

Toivon, etta ohjeistuksesta on hydtya Haaga-Helian journalismin koulutusohjelman opis-
kelijoille, vaikka verkkomedian tuotannossa ei aina toimittaisikaan some-ohjeiden mukai-
sesti. Ohjeita saa ja pitaakin jatkossa paivittda vastaamaan muutoksia seka opiskelijoiden
osaamista ja arjessa koettuja kaytantoja. Uskon kuitenkin, etta ohjeistus antaa evaita toi-

mia sosiaalisessa mediassa ja, etta sielta 10ytyy tarvittavaa tietoa ja vinkkeja.
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Liitteet

Liite 1. Sosiaalisen median ohjekirja

360°-median somekanavat:

Facebook: https://www.facebook.com/360journalismia/

Twitter: https://twitter.com/360__ Media

Instagram: https://www.instagram.com/360journalismia/?hl=fi

YouTube: https://www.youtube.com/channel/UC119g7CiGFNI_RDd-tOD7pg

Varmista, etta seuraat kaikkia mahdollisia kanavia. Julkaisujen jakaminen, tykkaa-
minen ja kommentointi hyodyttaa koko koulutusohjelmaa. Someasioita oppii par-

haiten somea kayttamalla.

Somekanavien roolit 360°-medi-
assa

Facebook:
e Juttujen jakaminen
e Liikenne sivustolle = lukijoita jutuille
e Videoiden julkaisualusta
e Mahdollisuus livelahetyksiin

Instagram:
e Brandin tunnettuuden kasvattaminen
e Sisaltdjen mainostaminen
e Yleisdn aktivoiminen ja osallistaminen
e Mahdollisuus livelahetyksiin

Twitter:
e Verkostoituminen alan ihmisten ja toimijoiden kanssa
e Vieraiden tagaaminen seminaareista ym. tapahtumista
e Tuetaan myds opiskelijoiden ja koulutusohjelman nakyvyytta Twitterissa ja-
kamalla opiskelijoiden twiitteja

Youtube:

35



Ensisijaisesti tekninen tyokalu, ei yhteisovuorovaikutusalusta
Suljetaan kommenttikentta videoista, ja ohjataan keskustelu muille someka-
naville

e Tehdaan huolellisesti thumbnailit, videoiden nimet ja kuvaukset, jotta sisal-
toihin voisi loytaa myos Youtuben sisalla

Somejaon pikaohje

1. Sinulla on valmis juttu, onneksi olkoon! Mieti, mihin somekanaviin sen mai-
nostaminen sopii parhaiten. Voit jakaa jutun kaikissa kanavissa tai vain yh-
dessa.

2. Mieti juttuun sopiva saateteksti. Muokkaa saatetekstia eri kanaviin sopivaksi,
jos se on tarpeen.

3. Lue tasta ohjeistuksesta, mita valitsemastasi kanavasta/kanavista sanotaan.

4. Jos houkuttelevan saatetekstin tai muiden asioiden kanssa tuntuu epavar-
malta, kysy kaverilta apua. Teemme tata yhdessa!

5. Jaa juttusi. Pyyda heti kurssikavereita, opettajaa, aitia ja muita ihmisia rea-
goimaan julkaisuun.

6. Kay myohemmin katsomassa, kuinka juttusi on parjannyt.

Facebook

Verkkomedia 360° journalismia paasaantdinen Facebookin kayton tarkoitus on
tuoda liikennetta verkkosivulle.

Kun jaat juttusi

Mieti Facebook-jaon saatetekstia mahdollisesti jo jutun teon aikana. Mitka ovat ju-
tun kiinnostavat kohdat, joilla sita kannattaa puffata Facebookissa? Mika voisi he-
rattaa yleison mielenkiinnon? Minkalaisen saatetekstin voimalla juttu on helppo
laittaa kiertoon? Mita itse klikkaisit? Kysymys saatetekstissa on hyva keino
kerata kommentteja. Miettikda postauksia yhdessa.

Haastateltavalle on hyva kertoa milla kaikilla alustoilla juttua tai siihen liittyvaa ma-
teriaalia tullaan julkaisemaan.

Koska 360° journalismia tehdaan kurssimuotoisena, eika juttuja kerry niin paljon
kuin valtamediassa, voimme jakaa kaikki jutut Facebookin uutisvirrassa. Jutut voi-
daan ajastaa etukateen, jotta niita ei aina tarvitse olla manuaalisesti julkaise-
massa. Ohjeet ajastukseen I0ytyy taalta_https://www.face-
book.com/help/389849807718635.
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Taalta 16ydat ohjeet linkkien jakoon Facebookissa: https://www.redesan.fi/miten-
jakaa-linkki-facebookissa/

Video

Some-videossa tarkeinta on sen sisaltd ja heittdytyminen. Videopatkan alku on tar-
kea. Videon on hyva kiinnittaa katsojan huomio jo ensimmaisten viiden sekunnin
aikana.

Kuvasuhde voi olla 9:16 tai 16:9, eli video voi olla joko pysty- tai vaakavideo. Pys-
tyvideo toimii paremmin mobiililaitteella kuin tietokoneella. Videoissa kannattaa
aina olla tekstitykset, silla harvat klikkaavat videosta aanet paalle. Tiedostokoko
enintdan 4 Gt ja mieluiten MP4- tai MOV-tiedostoina.

Facebook live

Facebook live voi kestaa maksimissaan nelja tuntia. Facebook live on hyva toi-
minto, kun yleiso halutaan vieda tapahtuman keskipisteeseen. Sen avulla tapahtu-
maan osallistujat, yleiso, toimittajat ja jarjestajat kaikki ovat samassa paikassa.

VinkKki! Livead kannattaa mainostaa kaikissa kanavissa paivi ja tunteja ennen Ia-
hetysta.

Lahetys kannattaa aloittaa jo esimerkiksi 15 minuuttia varsinaista ohjelmaa aiem-
min, jotta inmiset Ioytavat lahetyksen paremmin.

Instagram

Instagramissa on kaksi erilaista julkaisutapaa: feed ja tarina (stories).

Tulemme kayttamaan valmiita graafisia pohjia instagram-tilin ulkoasun yhtenaista-
miseksi. Emme kadyda kuvissa filttereita!

Instagram feed

Feedissa julkaiseminen on tarinaa perinteisempi ja vanhempi tapa julkaista sisal-
toa Instagramissa. Julkaisuun kuuluu kuva ja kuvateksti. Julkaisemisen jalkeen
kuva ja kuvatekstin alku nakyvat seuraajien feedeissa. Kiinnostavaa sisaltoa 10y-
detaan ja etsitaan myos hashtagien eli tunnisteiden avulla, Instagramin sinulle
suositelluista kuvista tai Instagramin suosittelemien tilien kautta.

Instagram tarina
Tarina on loistava tapa markkinoida juttuja ja aktivoida yleis6a. Tarinan puolella

julkaistut sisallot nakyvat 24h ja katoavat sen jalkeen. Nykyaan on kuitenkin mah-
dollista tallentaa tarinat profiilin kohokohtiin.
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Tarinat ovat hyva tapa ohjata liikkennetta omille sivuille, mutta taman linkitystoimin-
non saa kayttoon vasta, kun seuraajia on yli 10 000. Sita odotellessa voimme hyo-
dyntaa tarinoita brandin tunnettuuden kasvattajana.

Tarinan avulla voi myos tehda helposti kevytta lukijoiden aktivointia. "Pollilla” eli ta-
rinoiden yhteyteen liitettavilla gallup-kysymyksilla saa helposti tietoa yleisoista. Ta-
rinassa on mahdollista myds etsia haastateltavia ja pyytaa palautetta (tama kylla
onnistuu feedinkin puolella, mutta monesti ihmiset eivat halua julkisesti kommen-
toida, jos asia on vahankaan arkaluontoinen).

Tarina toimii erityisen hyvin silloin, kun halutaan kertoa seuraajille mité tapahtuu
juuri nyt. (Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta postataan livena asioita eika mie-
tita, onko sisalté ammattimaisen ja huolitellun nakdista. Monessa tapauksessa vi-
deota/tarinaa ehtii kylla muokata rauhassa ja sisaltdja kannattaa aina suunnitella
etukateen.) Se on myds hyva tapa jakaa videota ja lyhyita teksteja, esimerkiksi lai-
nauksia jutuista. Tarina voi koostua useasta lyhyesta videosta tai kuvasta, joten
siihen mahtuu enemman sisaltéa, kun yksittaiseen kuvaan feedissa.

Monilla yksityishenkil6illa on pienempi kynnys julkaista asioita tarinassa kuin fee-
dissa. Tama on taysin ok, mutta ammattimaisen tilin kohdalla kannattaa tarinan jul-
kaisut miettia yhta tarkasti kuin feedinkin.

Sisallon nakyvyys ja liikkenteen saa-
minen Facebookissa ja In-
stagramissa

Kaikki Facebookissa tai Instagramissa julkaistu sisaltd ei tule nakyviin kaikille seu-
raajille automaattisesti. Palveluiden algoritmit maarittavat sen, kenen kuva tai pai-
vitys nakyy uutisvirrassa ensimmaisena ja mika jatetaan siitd kokonaan pois. On
tarkeaa ymmartaa perusasiat nakyvyydesta, mutta kukaan ei oikeasti tieda, miksi
joku kuva saa nakyvyytta ja toinen ei.

- Tykkaysten ja kommenttien maara. Mitd enemman tykkayksia ja kommentteja,
eli sitoutumista, sitd paremmin kuva tai paivitys saa nakyvyytta. Kommentti on ar-
vokkaampi kuin tykkays, mutta niitd on myds vaikeampi saada.

- Julkaisuaika: Jos kuva tai paivitys saa nopeasti julkaisemisen jalkeen paljon
huomiota, sen nakyvyys kasvaa. Siksi on kannattavaa julkaista silloin, kun ihmiset
ovat hereilla ja mielellaan paatelaitteen aaressa. Esimerkiksi lounasaikaan, tyo-
matkoilla ja arki-iltoina ihmiset selaavat paljon sosiaalista mediaa. Keskella yota tai
viikonloppuiltoina ei kannata julkaista mitaan. Tama painottuu eritoten Faceboo-
kissa, mutta patee myos Instagramiin.

VinkKki! Kun jaat juttusi somekanavalla, voit valittomasti pyytda muita opiskelijoita
tai kavereitasi reagoimaan siihen. Parikin tykkaysta tai kommenttia heti alkuun Ii-
saa julkaisun nakyvyytta tehokkaasti, puhumattakaan siita, jos koko ryhma kay
reagoimassa siihen!
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Facebook:

Facebookin algoritmit suosivat talla hetkella yksityishenkildiden paivityksia ja kayt-
tajien muodostamien ryhmien sisaltdja media/yrityssivujen paivitysten nakyvyyden
sijaan. Taman takia paivitysten nakyvyyden suhde seuraajamaaraan voi olla pieni,
mutta tasta ei kannata huolestua liikaa. On toivottavaa, etta opiskelijat jakaisivat
360°-median juttuja myos omilla tileillaan ja joissain tapauksissa myos aiheeseen
liittyvissa ryhmissa.

Instagram:

- Hashtagit eli tunnisteet parantavat kuvien Idydettavyytta. Ne myos usein tuovat
tykkayksia, joista on hyotya myos silloin, kun tykkagja ei ole mediamme kohderyh-
maa tai potentiaalinen lukija. Hashtageja kannattaa laittaa kuvatekstin peraan aina
muutama.

Monet eivat tykkaa kayttaa hashtageja omissa henkilokohtaisissa julkaisuissaan,
mutta kun on kyse organisaatiosta, niista on merkittavaa hyotya. Hyvat hashtagit
ovat sellaisia, etta ne kuvaavat sisaltda, mutta eivat ole liian yleisia. Jos juttu kasit-
telee vaikkapa suomalaista taiteilijaa, on parempi laittaa #finnishart kuin pelkka
#art. Samoin vaikkapa #yleisurheilu on toimivampi kuin #sport. Liian suppea tun-
niste ei ole myodskaan hyva (esim. #viherkasvit on toimivampi kuin #viherkasviton-
parhaita).

- Sisalto on tarkeampaa kuin mikaan muu. Hyva kuva menestyy yleensa aina
huonoa paremmin. Suosittua sisaltda on esimerkiksi kuvat ihmisista, sitaatit ja ylei-
sesti hienot, erottuvat (esimerkiksi varikkaat tai tunteikkaat) kuvat. Huonoa sisalt6a
Instaan ovat esimerkiksi kuvapankkimaiset kuvat.

- Aiempi menestys. Jos edelliset saman tilin postaamat (eli julkaisemat) kuvat
ovat saaneet paljon huomiota, se on signaali Instagramille, ettad seuraavillekin kan-
nattaa antaa enemman nakyvyytta.

Instagramin ja Facebookin video-ohje:
e koukku alkuun
e verkko edella -ajattelu (mika on tehty verkko edella, sopii TV-juttuun, mutta
ei toisinpain)
videon pitaa toimia myds ilman aania
tarkoitus tuoda liikennetta verkkosivulle

Twitter

Twitterilla on tarkea rooli 360°-median ja sita kautta myds koko H-H:n journalismi-
koulutuksen profiilin nostamisessa.

Suomalaisista median ja viestinnan ammattilaisista “kaikki” ovat Twitterissa, ja se

on nimenomaan tallaisten piirien kupla, joten mediaan tai muutoin viestintaan hai-
kailevan opiskelijan kannattaa palveluun liittya.
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Twitterissa 360°-median on tarkeaa tagata erilaisia ammattilaisia, jotka vierailevat
koululla jarjestettavissa tilaisuuksissa ja viikon vieraina. Opiskelijoita kehotetaan
twiittaamaan tapahtumista ja vierailuista ja tagamaan esimerkiksi vierailevia toimit-
tajia ja muita alan henkiloita twiitteihin. Tavoitteena on saada lisanakyvyytta alan
ammattilaisten ja heidan verkostojensa keskuudessa.

Vinkki! Twitteriin voi rohkeasti lisata esimerkiksi kaverikuvia viikon vieraista.

Taman lisaksi Twitterissa jaetaan juttuja samaan tapaan kuin Facebookissa. Sa-
mankaltaiset julkaisut toimivat molemmissa, mutta Twitterissa taytyy huomioida
julkaisun 280 merkin merkkiraja.

360°-median tilin kannattaa seurata toimittajia, viranomaisia, tunnettuja viestinnan
tekijoita, viestintatoimistoja, erilaisia jarjestoja ja organisaatioita seka muita medi-
oita. Seurattavia on hyva lisata, jos sopivia tulee vastaan.

Twitter voi joskus olla myods uutislahde, silla asiat nousevat siella nopeasti pintaan.
Twitteria kannattaa seurata esimerkiksi Tweetdeck-sovelluksen kautta Newsroom-
viikoilla.

Vinkki! Jos et viela ole Twitterissa, liity nyt! Seuratkaa toisianne ja 360°-mediaa.
Uudelleentwiittaus on taysin sallittua ja suositeltavaa, siita on hyotya meille kai-
kille.

YouTube

360°-media kayttaa YouTubea lahtdkohtaisesti ainoastaan videoiden julkaisualus-
tana. YouTube toimii kaikilla paatelaitteilla ja videoita on helppoa upottaa erilaisiin
yhteyksiin aina tarvittaessa.

Videoita lisatessa kommenttiosio suljetaan, silla taysin nimimerkkeihin perustuva
YouTube ei ole hedelmallinen keskustelualue 360°-median jutuille. Keskustelu oh-
jataan linkittamalla ja suoralla kehotuksella Facebookiin tai Instagramiin, joissa
kiinnitetdan enemman huomiota keskustelun yllapitoon.

Vaikka emme kayta YouTubea yleison kanssa keskusteluun, kiinnitetaan siellakin
huomiota kanavan ja videoiden visuaaliseen ilmeeseen. Videoiden pikkukuvissa,
eli thumbnaileissa noudatetaan myohemmin esiteltavaa linjaa ja kanavan ulko-
asusta pidetaan huolta. Bannerikuvaa on hyva paivittaa aika-ajoin, esimerkiksi ker-
ran vuodessa.

Videon lataaminen YouTubeen on taito, joka jokaisen on syyta osata. Videon la-

taaminen aloitetaan ylakulmasta l16ytyvasta kameran kuvakkeesta. Kuvakkeesta
avautuvasta valikosta valitaan upload.
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kautta ladataan videolle oma thumbnail.
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3 YouTube ol -

PROCESSING 46% About 15 seconds remaining. m
n Click "Publish” to make your video live. Draft saved
Basic info Translations Advanced settings
Upload status: Videon i L0 BO ,F
Processing your video & il ¢ 4 ~

Your | be live at: :
https:/youtu.be/Hil-ZGJw7wg Videon kuvaus New! Premieres

Make it a moment! Build the hype and get fans
Video / Audio quality: excited about your next video.

u You uploaded a wide-screen » Schedule your Premiere
(16:9) video. If your original » Share your watch page URL with your fans

was 720p or greater (i.e. -

'\280)('/2% Dr‘;reatev)(we tagit X jotka x erotetaan X pilkuilla % Chat with fans before and during the Premiere
encourage you to submit your

video at original resolution to Learn more
enable better quality
playback

+ Watch the Premiere with fans in real time

Premiere

Public >

Also share on B B
Yleisimmat 360°-median avainsanat tallennetaan kanavalle valmiiksi, kuten myos
videon kuvauksen runko.

Vaikka YouTube on meille vain videoalusta, on videon nimeamiseen hyva kayttaa
hetki aikaa. Parhaiten toimivat sellaiset videoiden nimet, jotka kertovat hyvinkin yk-
sinkertaisesti mista videossa on kyse. Esim.: “Rallikuski kertoo mika Jyvaskylassa
meni pieleen, ja miten siita toipuu.” Nain videon saattaa l16ytaa myos sellainen
kayttaja, joka vain selaa YouTubea eika viela valttamatta tieda 360°-median ole-
massaolosta.

Vinkki! Laita tarkein asia (eli sana tai sanat, joilla videota palvelusta haetaan) heti
nimen alkuun. Esim: Kaalikeitto! Kolme tapaa tehdé se on parempi kuin Kolme ta-
paa tehdéa kaalikeitto.

Kirjoita videon kuvaukseen noin kappaleen pituinen teksti siita, mita video kasitte-
lee. Tassa kannattaa myos mainita videon tekijat, vaikka ne lukisivatkin videon
lopputeksteissa. Kuvauksessa ei kannata kayttaa emoji-hymioita silta varalta, ett-
eivat ne toimikkaan kaikilla laitteilla.

Tageihin lisataan oletuksena loytyvien liséksi sellaisia aihesanoja, jotka viittaavat
suoraan videon sisaltoon. Jos on esimerkiksi haastateltu rallikuskia, olisi sopivia
aihesanoja “ralli, MM-ralli, kuljettajan nimi, moottoriurheilu, rallikuski”.

Kun videon otsikko, kuvaus ja tagit ovat kunnossa, ladataan videolle pikkukuva eli
thumbnail. Pikkukuva on rakennettu kuvanmuokkausohjelmassa valmiille pohjalle.

Taman jalkeen video latautuu YouTubeen itsestaan, kunhan muutokset tallentaa
sivun ylalaidasta. Videota voi taman jalkeen jakaa ja upottaa eri yhteyksiin linkin
avulla. Jos videon aiheeseen liittyy sovittu embargo, ladataan video ensin piilotet-
tuna tai yksityisena ja muutetaan julkiseksi sovittuna aikana. Video kannattaa
upottaa juttuihin vasta, kun se on muutettu julkiseksi. Muuten upotus ei valttamatta
|I0yda videota sen jalkeen, kun se on muuttunut julkiseksi.
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Videon saatavuutta voi jalkikateen muuttaa YouTuben Studiosta, johon paasee
etusivun kautta profiilikuvasta avautuvasta valikosta.

Jos videoiden sisaltdja joutuu oikaisemaan tai videon lataamaan uudestaan, on
tama hyva tuoda esiin videon kuvauksessa ja korjatussa videossa esimerkiksi
tekstiplanssin tai alkuun lisatyn tekstiruudun avulla.

Juttujen someystavallinen otsikointi

Hyva verkko-otsikko on myds hyva someotsikko. Jos se on huono, kukaan ei lue

juttuasi.

Hyva verkko-otsikko
e mika juttutyyppi on kyseessa
on informatiivinen
yllattaa
auttaa lukijaa tekemaan lukupaatoksen
jattaa jonkin odotuksen jutulle (mysteeri), joka jutun taytyy tietenkin tayttaa
on tunteisiin vetoava
360°-medialla ei ole tarvetta klikkiotsikoitiin, mutta otsikon pitaa herattaa
mielenkiinto.
e Esim. otsikkoluonnostelma:
Koulun penkiltéa jGdkiekkokaukaloon - Tott6 Métténen pelaa nyt ammatik-
seen
toimii todennakoisesti paremmin muodossa:
“Néin Tottd Motténen véarvéttiin koulun penkiltd ammattikiekkoilijaksi: “[Kiin-
nostava sitaatti jutusta]”.””
e Mielenkiintoisessa otsikossa on usein myos joku ristiriita.
e Verkossa on tilaa kirjoittaa pidempiakin otsikoita, hydodynnetaan siis tata
mahdollisuutta. Pitka otsikko houkuttelee usein lyhytta paremmin.

Analytiikka

Analytiikasta voi nahda sen, kuinka moni jutun nakee, kuinka pitkaan he sen pa-

rissa viihtyvat, milla laitteella he sita katsovat ja mita reittia pitkin he ovat tulleet ju-

tun pariin.

Google Analytics

Kaytamme 360°-mediassa sivuston liikenteen seuraamiseen Google Analytics -oh-
jelmistoa. Olennaisimmat analytiikan luvut ovat lukukertojen pituus ja lukukertojen
maara.

YouTuben Analytiikka
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YouTuben analytiikka 10ytyy, kun valitsee tilin valikosta “YouTube Studio” ja sen
jalkeen uuden sivun vasemmalta analytiikan.

@ Channel Anai x
£ c @ =
— o bt .
= (DD Studio earch ; LN : )
Dec 21 1
OVERVIEW XEACH VIEWERS INTEREST VIEWERS BUILD AN AUDIENCE Last 28 days ¥
Watch time (minutes) Views Subscribers Updated Jan 17, 2019, 10:00 AM
Channel 3 5 0
4 1% 4 29% (]

85  Dashboard
g Videos

M  Analytics

B comments

]
Hp  Transcriptions ‘
Q
Jan 10,2019 Jan 15,2019

Other features

[ Dec21,2018 Dec 26,2018 Dec 31,2018 Jan 5,2019

2 settings

&  whatsnew Top videos Latest activity 0
Watch time (minutes) - Last 28 days Views - Last 48 hours w ® Updating live

B ottt P — +

E\ Creator studlo Classic

Facebookin Creator Studio / Julkaisutyodkalut

Facebookin julkaisutyokaluista nakee olennaista FB-jakoihin liittyvaa analytiikkaa.
Facebookissa kannattaa seurata miten paljon juttujen jaot saavat nakyvyytta, mil-
laisia reaktioita ne keraavat ja miten paljon Facebookin kautta klikattiin lukemaan
juttuja.

Tiivis ja huomiota herattava teksti on paras saatesana jutun jakoon Facebookissa,
ja analytiikasta on helppo nahda millaiset jaot toimivat ja millaiset eivat. Analytiikka
aukeaa klikkaamalla sitoutumisten tai tavoitettujen henkildiden lukumaaria.
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Sivu Postilaatikko

&

Varusmiesliitto
@mvarusmiesliitto

Etusivu
Tietoja
Kuvat
Arvostelut
Videot
Tapahtumat
Julkaisut
Palvelut
Kauppa
Ryhmat
Muistiinpanot
Tarjoukset
Tybpaikat
Yhieisd

Tiedot ja mainokset

Hallinnoi markkinointeja

imoitukset

i TyKatty «

Kavijatiedot

=\ Sewrataan

Julkaisut

Varusmiesliitto

Julkaisutyokalut

A Jaa

Aloita

Mainoskeskus
..

Julkaisija: Joonas Koivisto [71- 8. tammikuuta kello 8.45 -

Hallituksemme jésen Topi Korpinen jakaa vinkkejd maanantaina intin
aloittaneille:

"Palveluksen aloittaminen on kova paikka. Se muutos, mika tapahtuu
vaihtaessa sivillivaatteet kurkkusalaatteihin, on hakellyttavan suuri.
Elamantilanteen muuttuminen ja siihen tottuminen vie aikaa, mutta siita
selviaa nopeasti."

VARUSMIESLEHTLFI
Revervin kersantin vinkit inttiin: Ole ennakkoluuloton, uskalla

pyytda apua tarvittaessa - Varusmies

1518

Tavoitetut henkildt

DO Atte Granroos, Hannele Inkinen ja 44 muuta

©

Kirjoita kommentti
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Julkaisun tiedot

Julkaisusi tehokkuus

Varusmiesliitto

Julkaisija: Joonas Koivisto [?] - 8. tammikuuta kello 8.45 - G
Hallituksemme jasen Topi Korpinen jakaa vinkkejd maanantaina intin
aloittaneille:

"Palveluksen aloittaminen on kova paikka. Se muutos, mika tapahtuu
vaihtaessa sivilivaatteet kurkkusalaatteihin, on hakellyttavan suuri.
Elamantilanteen muuttuminen ja siihen tottuminen vie aikaa, mutta siita
selvida nopeasti.”

VARUSMIESLEHTIFI
Revervin kersantin vinkit inttiin: Ole ennakkoluuloton, uskalla
pyytéda apua tarvittaessa - Varusmies

w/ Hanki lisa# tykkayksis, kommentteja ja jakoja.
Mainosta julkaisua hintaan 4 € ja tavoita jopa 2 700 ihmista.

Tt St [ anosa st |
Tavoitetut henkildt Sitoutumiset

OO Atte Gronroos, Hannele Inkinen ja 44 muuta 2 jakoa

u‘_") Tykkaa (] Kommentoi

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli monesti arkikielessa SEO tarkoittaa juttujen optimointia ha-
kukoneita varten. Tata tehdaan, jotta juttu nousisi hakutuloksissa mahdollisimman
ylos. 360°-median kannattaa huomioida hakukoneoptimointiin liittyvat asiat.

WordPress-alustassa on SEO-widgetti, jonka avulla voi kirjoittaa uudestaan
Googlessa nakyvan otsikon ja ingressin. Tama ei ole valttamatonta, mutta esimer-
kiksi yhden Newsroom-viikon aikana voidaan kokeilla tuoko tama lisaa liikennetta
jutuille. Jos hakukoneoptimoinnista ei nayta olevan erityista hyotya, ei siihen kan-
nata kayttaa liikaa aikaa. Se on kuitenkin silti hyodyllista tietoa. Toimituksissa saa-
tetaan nykyaan laittaa jutulle eri otsikko sivuston virtaan kuin hakukoneisiin.

Facebookissa patevat samat jour-
nalistin saannot kuin muuallakin.
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Journalistin ohjeiden mukaan: “Julkista aineistoa julkaistessaan pitaa ottaa huomi-
oon yksityisyyden suoja, eika kaikki julkinen ole valttamatta julkaistavissa. Sen li-
saksi Journalistin ohjeet sanovat, etta "yksityiselamaan kuuluvia erityisen arka-
luonteisia seikkoja voi julkaista vain asianomaisen suostumuksella tai jos niilla on
poikkeuksellista yhteiskunnallista merkitysta”.

Uutismedian taytyy korjata virhe ja paivittaa juttua seka Facebookissa etta kaikki-
alla sosiaalisessa mediassa. Uutista ei vain voi poistaa Facebookista, vaan siella
patevat samat korjauksia koskevat journalistin saannot. Verkossa virheen korjaa-
miseksi ei riita virheellisen tiedon tai jutun poistaminen, vaan yleisolle on kerrot-
tava virheesta seka miten ja milloin se on korjattu.

Toimituksen tilia ei saa koskaan luovuttaa ulkopuolisten kayttoéon.

“Tiedonvalityksen sisaltda koskevat ratkaisut on tehtava journalistisin perustein.
Tata paatosvaltaa ei saa missaan oloissa luovuttaa toimituksen ulkopuolisille.”

https://www.jsn.fi/journalistin ohjeet/

Tekijat:
Joonas Koivisto (joonas.koivisto@myy.haaga-helia.fi)

Tanja Paananen (tanja.paananen@myy.haaga-helia.fi)

Alma Tuuva (alma.tuuva@myy.haaga-helia.fi)
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