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1 Johdanto

Tutkin opinnaytetydssani sitd, miten suuren mediatalon, kuten tyénantajani Nelonen
Median tv-ohjelmien sisalldistd ja henkildista syntyy ilmidita verkossa ja sosiaalisessa
mediassa siten, etta se palvelee mediatalon etuja parhaiten. Mediatalon tavoitteena on
luoda ilmi6itd verkossa. Verkossa leviavien ilmididen tarkoitus on tuottaa kavijoita me-
diatalon internetsivustoille seka lisata videokatseluja verkossa. Naiden liséksi ilmididen
tarkoituksena on aktivoida keskustelua ja kiinnostusta ohjelman ympadrille ja siten myds
lisata televisio-ohjelman katsojalukuja.

Tutkin mitka ovat parhaat edellytykset 16ytaa suuresta sisaltdmassasta mahdollisesti
ilmidksi nousevat asiat tai henkildt ja mitd niiden siséllélta vaaditaan. Pohdin opinndy-
tetyOssani sitd, millaisen aihepiirin sisaltd voi nousta ilmidksi verkossa. Millaista sisaltoa
mediatalon kannattaa tuottaa verkkoon, jotta se kiinnostaa kohderyhmaa ja saa aktiivi-
set sosiaalisen median kayttdjat levittdmaan sisaltéa eteenpdin eri sosiaalisen median
palveluissa? Toisaalta tutkin myds, mitka ovat parhaat toimenpiteet ja sosiaalisen me-
dian palvelut, joiden avulla siséltd parhaiten leviaa verkossa.

Opinndytetyoni alkupuolella maarittelen ilmién ja tarkennan mité tarkoitan ilmiélla tas-
sa opinnaytetydssa. Pohdin ilmiétd ja sen leviamista historiallisesta nakdkulmasta ja
kayn lapi sita, miten ilmididen leviaminen on muuttunut internetin ja sosiaalisen medi-
an myo6ta. Erittelen verkon erilaiset sosiaalisen median palvelut ja niiden kayttotarkoi-
tukset. Lisaksi kayn lapi sosiaalisen median kayttdjatyypit ja jaottelen ne eri ryhmiin
aktiivisuuden ja kayttdjien toimintatapojen perusteella. Pohdin sitd, miten mediatalon

tulisi huomioida nama eri palvelut ja kayttajaryhmat ilmién levidmisen kannalta.

Kirjallisuus- seka verkkoldahteiden pohjalta sekd toteuttamieni ryhmadhaastattelun ja
asiantuntijahaastattelun perusteella saatujen tulosten mukaan erittelen sisallon erilai-
siin kategorioihin. Nama sisallon aihepiirin tai ominaisuuden mukaan jaotellut kategori-
at ovat tutkimukseni perusteella oleellisia tekijoita silloin, kun pyritaan siihen, etta sisal-
td levida verkossa ja nousee sen avulla ilmidksi. Pohdin sita, miksi nama kategoriat
kiinnostavat ja mita mediatalon tulisi ottaa huomioon sisallontuotannossa nadita katego-
rioita silmallapitden. Kasittelen eri kategoriat havainnollistavien esimerkkien kautta.



Esimerkeilla koetan selventaa lukijalle kategorian aihepiiria syvemmin, seka sisaltévaa-
timusten tarkempia lahtékohtia ja pisteitd, joilla sisalté saavuttavat kohderyhmansa.

Luvussa 5 kasittelen Suomen suurimpia sosiaalisen median palveluita, Facebookia ja
YouTubea, seka rajatumman kohderyhman Twitteria. Pohdin sitd, miten naitd palvelui-
ta kannattaa hyddyntaa ilmion levidmisen kannalta ja mitka sisdltokategoriat toimivat
naissa palveluissa parhaiten mediatalon nakdékulmasta. Kasittelen myds sitd, mitka il-
midn levidmisen kannalta tarkeat kayttdjaryhmat kayttavat naitd sosiaalisen median
palveluita. Teen katsauksen nousevaan sosiaalisen median palveluun Pinterestiin seka
sivuan suomalaiskayttdjille tarkeita keskustelufoorumeita ja ilmidn leviamistd ndiden

palvelujen avulla.

Opinnaytetyoni keskittyy siis sisalldista syntyvien ilmididen etsimiseen ja sisallontuot-
tamiseen siten, etta niissa otetaan huomioon tutkimuksessani tuottamat suuria kaytta-
jaryhmia kiinnostavat sisaltokategoriat seka niiden ymparille syntyvan keskustelun akti-
voimiseen. Yleisemmalld tasolla pyrin l16ytamaan sisallon kannalta oleellisimmat asiat,
mitka kiinnostavat netin eri sosiaalisen median palveluissa ja ovat sellaista sisaltda,
mita kayttajat haluavat jakaa eteenpain. Opinndytteessani en kasittele sisallén jakami-

sen tai tuottamisen prosessien parantamista mediatalon sisalla.

Tutkimuksen tavoite on Ioytdaa mediatalon kannalta oleellisimmat asiat siita, millaiset
aiheet ja siséllét nousevat parhaiten ilmitksi sosiaalisessa mediassa ja mitka sosiaalisen

median palvelut toimivat parhaiten sisallén leviamisessa.

Verkkosisaltdjen leviamista ilmidksi internetissa ei ole tasta nakokulmasta aiemmin tut-
kittu. Sisaltdjen leviamista netissa on kasitelty kirjallisuudessa jonkin verran markki-
noinnin nakdkulmasta ja yrityksen brandin hallinnan ja tuotteiden kaupallistamisen
kannalta. Internetin viraalimarkkinoinnista on kirjoitettu useita artikkeleita. Lisaksi maa-
ilmanlaajuisesti suosiota saavuttaneiden internetilmididen anatomiaa kasittelevia artik-
keleita ja blogikirjoituksia on varsinkin kansainvalisten digitaalisen median uutissivus-
toilla. Aihepiiristé tehty vahdinen aiempi tutkimus on haaste opinndytetydssani. On
vahan tutkimuksia, johon pystyn pohjaamaan tydssani esitettyja asioita. Taman vuoksi

paadyin painottamaan tutkimuksessani asiantuntijoille tehtya ryhmdhaastattelua seka



yksildhaastattelua, silla sité kautta saadaan uutta tietoa aiheesta, jota ei ole tutkittu

aiemmin.

Opinnaytety® perustuu kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimusmenetelmaan. Kaytan
tutkimusmetodina haastatteluja, koska niiden avulla voin vaikuttaa aineiston keraami-
seen ja esittdd aiheesta lisakysymyksia tilanteen mukaan. Lisdksi haastattelututkimus
tuottaa monipuolisesti uutta tietoa ja se pohjaa vuorovaikutteiseen keskusteluun. Tut-
kimukseni on hyvin tydelamalahtdinen, pidan tarkeana sitd, etta sain ryhmahaastatte-
luun Sanoma-konsernin sisalla niitd henkil6itd, jotka kasittelevat verkkosisaltdja paivit-
tain, luovat niita itse seka tietdavat, missa sisallossa paras potentiaali on. Haastateltavat
ovat my0Os seuranneet verkkomaailmaa vuosia niin ammatillisessa mielessa kuin henki-

|okohtaisessakin elamassa.

Konsernin sosiaalisen median asiantuntijoiden ja verkkosisalldistéa paattavien tahojen
kanssa kaytin vapaamuotoista ryhmahaastattelua, silla talld menetelmalld saadaan pal-
jon uusia ideoita ja tietoa aiheesta, jota ei ole juuri tutkittu aiemmin. Ryhmahaastattelu
sijoittuu lomake- ja avoimen haastattelun valimaastoon. Ryhmahaastattelu antaa tilaa
aiheen luovalle kasittelylle, silla siind teemat ovat tiedossa, mutta kysymykset voivat
olla erimuotoisia ja niiden esittamisjarjestykselld ei ole merkitysta. Ryhmahaastattelun
yhtena osana kaytiin lapi sisallén ominaisuusvaatimuksia sille, etta sisaltd voi mahdolli-
sesti nousta ilmioksi verkossa ja kayttajat haluavat jakaa sitd. Lisaksi ryhmahaastatte-
lun tuloksena jaoteltiin nama sisallén vaatimukset eri kategorioihin, jotta voidaan maa-
ritella nakemys siita, millaisia yleisempia sisaltdvaatimuksia verkkoilmitksi nouseminen

vaatii.

Toinen haastattelukohde tutkimuksessani on Sanoma-konsernin ulkopuolinen sosiaali-
sen median osaaja. Valitsin ulkopuoliseksi asiantuntijaksi mainostoimisto N2:n strategin
Riku Vassisen. Vassinen on kirjoittanut kirjan Digitaalinen jalanjalki (2010), jossa poh-
ditaan keinoja kiinnostuksen luomiseksi verkossa. Vassisella on pitkda ura digitaalisen
markkinoinnin parissa, han on ollut mukana luomassa ensimmaista suurta sosiaalisen
median palvelua, MySpace Suomea. Ulkopuolisen asiantuntijan kohdalla kaytén yksil6-
haastattelua, silla siten asiantuntijuus ja esimerkkitapaukset tulevat paremmin ilmi,
eikd minkaanlaista kilpailuasetelmaa tai vaitiolovelvollisuuden aiheuttamia rajoitteita

ilmene.



2 IImiot ovat vanhoja, tekniikat uusia

Kasittelen opinndytetydssa internetissa levidvia ilmidita. Yleisemmalla tasolla ilmitn
maaritelma on laaja; ilmid voi olla henkild, ajatussuunta, keksintd tai tapahtuma. Ilmi-
Oksi voidaan sanoa Rosa Parksia, joka istui bussissa valkoisten penkille ja aloitti Yhdys-
valloissa vallankumouksellisen ilmién, mustien vapautusliikkeen. Nikolai II:n hovissa

vaikuttanut ihmeparantaja ja munkki Rasputin tuli tunnetuksi Iapi silloisen maailman.

Suomen kielen etymologinen sanakirja maarittelee ilmién seuraavasti:

1. jollakin tavalla ilmenevd, havaittavissa oleva (vars. mielenkiintoinen tai huo-
mattava) tapahtuma tai tapahtumasarja.

2. (huomiota, kummastusta, ihailua herattdva) nahtavyys, ilmestys

3. alansa ilmidmainen edustaja, huipputaituri.

(Suomen kielen perussanakirja. Ensimmainen osa. 1990)

IImié on siis mielenkiintoa herattdva tapahtuma, uutta tietoa tai kokemusta luova asia
tai henkild, jonka voidaan sanoa olevan ihailua tai kiinnostusta aiheuttava. IImién maa-
ritelma ei ota kantaa ilmién kestoon, eli ilmid voi olla hetkellinen tai pitkdaikainen. Maa-
ritelmassa ei puututa myodskaan ilmion aiheuttamaan valineeseen tai mediaan, eli ilmi6é
voi syntya reaalimaalimassa, painetussa mediassa, televisiossa tai internetissa. Ilmion
on kuitenkin oltava julkinen tapahtuma, henkild tai sisalta, jotta nama madritelman

vaatimukset tayttyvat.

2.1. Martin Lutherin teeseista Arabikevaaseen: ilmi6 kautta aikojen

Vuonna 1517 Martin Luther kyllastyi katolisen kirkon harjoittamaan anekauppaan seka
muihin epakohtiin ja naulasi 12 teesia Wittenbergin kirkon oveen. Tahan aikaan aka-
teeminen vaittely toimi siten, ettd aihetta kasittelevat teesit laitettiin esille julkisesti
ennen vaittelya (Vainio 2008, 37). Vaikka Lutherin teesien naulaaminen juuri kyseisen
kirkon seindaan onkin kiistelty asia, teesit kuitenkin julkaistiin latinan kielella ja niista tuli

oman aikansa ilmio.

Lutherin teesit levisivat 1500-luvun uuden median, pamflettien ja puuhun kaiverrettu-
jen laattojen avulla ennen ndkemattémalla vauhdilla 1api Euroopan. Pamfletit olivat
nopeampi ja halvempi painaa ja niiden levittéminen oli huomattavasti helpompaa kuin
kirjan. Tutkijat ovat kiistelleet siita, oliko kirjapainon yleistyminen uskonpuhdistuksen

levidmisen kannalta oleellisin asia vai oliko tarkedmmassa roolissa kuitenkin saarnat ja



suullisen viestinnan kautta levinnyt viesti. Latinasta saksaksi kaannetyt pamfletit levisi-
vat kautta Keski-Euroopan ja aikalainen Friedrich Myconius kirjoitti myéhemmin, etta
sana uskonpuhdistuksesta levisi Eurooppaan alle kahdessa viikossa. Ihmiset levittivat
oma-aloitteisesti Lutherin ajatuksia niin pamflettien muodossa kuin suusanallisestikin.
(The Economist 2011.)

Lutherin teesien aikaisen median ekosysteemin voidaan sanoa olevan hyvin samanlai-
nen kuin tdman paivan verkkokayttdytyminen ja sosiaalinen media. Viestinta oli hajau-
tettu, ajatuksien kannattajat levittavat viestia eteenpdin vapaa-ehtoisesti ja suosittele-
vat kollektiivisesti padtettyja sisaltdja. Pamfleteissa kehotettiin keskustelemaan aihees-
ta niin kannattajien kuin vastustajien kanssa, mika on tuttua myds 2000-luvun keskus-
telupalstoilla ja muissa sosiaalisen median palveluissa. Taman paivan tykkaamisiin ja
jakamisiin voidaan verrata sita, kun Lutherin viestista kiinnostuneet alkoivat itse printa-
ta pamfletteja lisaa ja jakaan niitd edelleen. Tekstin lisaksi Lutherin ideat levisivat lau-
luina ja kuvina, jotka tavoittivat myods lukutaidottomat ja antoivat toisen helposti levi-
tettdvan muodon. (The Economist 2011.) Lutherin ajatukset aiheuttivat vastaanottajas-
sa reaktion ja saivat ihmiset jakamaan viestia eteenpain. Viestin sisalté saavutti kriitti-

sen massan ja paatyi puheenaiheeksi, eli siita syntyi ilmio.

Vuonna ilmitksi nousi 2012 arabikevat, jossa Tunisian, Egyptin, Libyan ja Syyrian tilan-
teeseen tyytymattdmat ihmiset nousivat vastustamaan vallalla ollutta hallintoa. Tyyty-
mattdmyys levisi ilmidksi ja jalostui vallankumouksiksi osaltaan yleistyneen internetin
kayton ja sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimivien agitaattorien avulla (Kepa.fi
2011). Arabikevaassa oli monia samoja piirteitd kuin Lutherin teesien leviamisessa,
valineet vain olivat uusia. Molemmissa tapauksissa viestia levittivat tavalliset ihmiset.
Sosiaalisen median kautta hallintoon ja poliittiseen tilanteeseen tyytymattémat ihmiset
reagoivat viestiin, 16ysivat toisensa ja kuten Lutherinkin aikana, alkoivat levittaa viestia

eteenpadin uusien valineiden ja medioiden avulla ja toimia myds reaalimaailmassa.

Olennaista naissa esimerkeissa on se, ettd itse teko tai sisaltd ei ole ilmid, vaan ilmi6
syntyy vasta kun tekoon tai sisaltdoon reagoidaan. Teesien naulaaminen ei ollut ilmi6,
vaan siitd aiheutunut reaktio ympari Eurooppaa loi asiasta ja uusista ajatuksista ilmion.

Samon arabikevaan yksittaiset Twitter-viestit tai YouTube-videot eivat ole ilmidita, vaan



niiden aiheuttama liikehdintd, keskustelu ja lopulta yhteiskunnalliset muutokset luovat

ilmion.

Internetilmidissa harvoin tehdaan teesien tai arabikevaan kaltaisia historiallisia tai yh-
teiskunnallisia vallankumouksia, mutta sama periaate pdtee luvussa 4.4.1 kasittele-
maani maailmanlaajuisesti levinneeseen Kony2012-videoon tai luvussa 4.3.1 esittele-
maani YouTuben hauskaan vauva-videoon. Videot itsessdan eivat ole ilmidita, vaan se

reaktio ja keskustelu ja liikehdintd, minka ne aiheuttavat, luovat ilmion.

2.2. IImio internetissa leviaa sosiaalisen median kautta

Opinnaytetydssani keskityn digitaalisen median ilmidihin, tarkemmin internetilmidihin.
Tarkoitan internetilmidlla sosiaalisen median avulla levidvaa sisaltdoa, joka herattaa tun-
teita ja padsee puheenaiheeksi myds verkon ulkopuolella, kahvipdydissa ja mahdolli-

sesti myds painetussa mediassa.

IImid tarvitsee syntydkseen ihmisten reaktion. Internetissa reaktio on jakamista, kom-
mentoimista, suosittelemista, keskustelemista ja kirjoittelua aiheesta esimerkiksi blo-
geissa, uutispalveluissa tai kolumneissa. Onnistuneet internetissa leviavat ilmiét voivat
aiheuttaa reaktion myds netin ulkopuolella; painetussa lehdessa, televisiossa, radiossa,
kahvipoytakeskusteluissa. Sisallosta tulee julkinen ja sen ymparilld kdytava keskustelu

muuttuu hallitsemattomaksi.

Sosiaalisessa mediassa ilmioksi levidva sisalto voi olla muodoltaan videota, kuvaa, teks-
tia, aanta tai yhteis6ja. Sosiaalisen median ilmidilla on usein lyhyt elinkaari ja ne mielle-
taan viihteellisiksi sisalléiksi. Sisaltd huvittaa, arsyttaa tai kauhistuttaa hetken ja unoh-
tuu seuraavassa hetkessa. Toisaalta ilmiét voivat olla myo6s pitkaaikaisia ja niita voi-
daan toistaa ja muokata vuodesta toiseen. Pitkdaikaisesta ilmitsta hyva esimerkki on
luvussa 4.5.1 kasitelty Hitlerin Perikato-video ja sen eri muunnelmat. Internetin kautta
levidvat ilmiot voivat aiheuttaa liikehdintda myds reaalimaailmassa. Internetilmion suo-
sion kesto ei ole maaritelman kannalta oleellista, silla tarkeinta on sen aiheuttama re-

aktio ja keskustelu.



2.2. Verkossa ilmi6t levidvat nopeammin kuin koskaan

Vaikka internet on ollut sosiaalinen sen alusta saakka, kasite sosiaalinen media vakiin-
tui arkikieleen vuodesta 2007 alkaen. Sosiaalinen media on kayttajalahtoista, eli kaytta-
jat itse voivat tuottaa sisaltéa. Toisin kuin perinteinen media, sosiaalinen media on
vuorovaikutteista, eli kayttdja voi sekd lahettda viesteja ja sisdltdja ja vastaanottaa
niitd. Sosiaalisen median palveluissa korostuu reaaliaikaisuus ja nopeus ja verkon luon-
teesta johtuva avoimuus ja hallitsemattomuus. (Erkkola 2009, 24.) Tama tarkoittaa
sita, ettd kuka tahansa vain voi luoda, julkaista ja muokata sisaltda, verkostoitua ja
aktivoida ihmisia ja myds vastaanottaa viestejda, muokata niita ja jakaa eteenpain.

Sosiaalisen median sisallét voivat olla videota, kuvaa, tekstid, aanta tai yhteisdja. Ne
voivat olla kayttadjien itse tuottamia tai yrityksen, yhteisdon tai muun tahon tuottamia.
Mediatalon sisaltd on usein uutisia ja kuvia, mutta painopisteena kaupallisella mediata-
lolla on kiinnostavien videosisaltdjen luominen, silla videosisallésta saadaan parhaiten
tuottoja mainostulojen muodossa. Sosiaalisen median eri palvelut esitellddn luvussa
3.1. ja kayttajien sosiaalisen median kayttdtavat ja eri ryhmien aktiivisuuden aste kay-

daan lapi tarkemmin luvussa 3.3.

Kymmenen vuotta sitten ihmisilld oli kannykdssa sata kontaktia ja sahkopostissa ehka-
pa toiset sata kontaktia tallennettuna. Tana padivana internetissa olevien kontaktien
maara on eksponentiaalinen. Ennen ilmiét ja ideat levisivat suusta suuhun, television
radion tai lehtien valityksellda. (Godin 2009, 31.) Facebookissa kavereita on satoja, jopa
tuhansia. Kun niihin lisataan vield seurattavat julkisuuden henkildiden profiilit, kaverei-
den kaverit ja tagayksien eli merkitsemisien kautta tulevat kontaktit, nousee kontakti-
maara huikeisiin lukuihin. Twitterissa seurataan satoja twiittaajia. YouTubessa tilataan
kanavia ja lisdtaan suosikiksi satoja kayttajia, blogit lisétddan selaimen suosikkeihin ja

jaetaan sosiaalisissa kirjanmerkkipalveluissa.

Sosiaalinen median kontaktiverkostot ja vuorovaikutteinen rooli antavat ilmién syntymi-
selle hyvan mahdollisuudet, mikali sisalté on sellainen, etta se kiinnostaa ja saa ihmiset
jakamaan sita eteenpadin. IImién nopeasta leviamisesta kertoo Mashable.comin tekema
tutkimus, jossa kuvataan tunnettujen internetvideoiden suosiota ja verrataan paiviin,

jonka aikana suosio syntyi. Esimerkiksi Britannian Talent-ohjelmassa nahty Susan Boyle
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-esitys nousi 100 miljoonaan katseluun yhdeksassa paivassa, luvussa 4.4.1 esittelemani
Kony2012 -video ylitti saman rajan kuudessa pdivassa. Huikeisiin lukuihin Youtubessa
kivunnut ja luvussa 4.3.1 kasitelty Laughing baby -video saavutti tuon rajan taas hyvin
hitaasti - se kesti 467 paivaa. (Mashable.com 2012a.)

3 Lahes puolet suomalaisista kdayttaa sosiaalista mediaa

Internetin vaikutusta ilmididen luomisessa ei voi sivuuttaa. Nettia kayttaa 89 % 16-74-
vuotiaista suomalaisista ja kolme neljdsosaa kdyttaa nettia paivittain. Jopa 86 % 16-
24-vuotiaista nuorista on seurannut jotakin yhteisopalvelua viimeisen kolmen kuukau-
den aikana. Uudet paatelaitteet kuten tabletit ja alypuhelimet lisdaavat netin kayttéa
entisestadan. 29 % suomalaisista kdyttda puhelinta nettiselaamiseen. (Suomen virallinen
tilasto 2010a.)

Tilastokeskuksen vuonna 2010 tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisista 16-74-
vuotiaista 74 prosenttia on lukenut uutisia verkkolehtien tai televisiokanavien sivuilta ja

joka toinen seuraa niita Iahes paivittain.

%
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Kuva 1: Verkkopalveluita, joita suomalaiset internetin kayttdjat ovat kdyttaneet viimeisen kuu-
kauden aikana. (TNS Gallup / IAB Finland 2012)
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16-74-vuotiaista suomalaisista 42 % on Kkirjoittanut blogeihin, keskustelupalstalle tai
yhteis6palveluihin, kuten Facebookiin tai Twitteriin. Verkkoyhteisdja aktiivisimmin seu-
raavat nuoret: paivittdin jotakin verkkoyhteistéa 16-34-vuotiaista seuraa 44 % siina kun
vastaava prosentti 35-45-vuotiailla on 18 % ja 45-54-vuotiailla jo 10%. (Suomen viral-
linen tilasto 2010b.)

Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median verkosto. Yli 2 miljoonaa suomalais-
ta kayttaa sitd, eli yli 40 % vaestosta. Internetin kayttdjista 47 % kayttaa Facebookia
(Socialbakers.com 2012). Yhdysvaltalaisen verkkosivujen kavijoité mittaavan yrityksen
Alexan tilastojen mukaan Facebook on Suomen toisiksi suosituin sivusto Googlen jal-
keen. Yrityksen lukuja ei voida pitaa tdysin luotettavina mittaustavan puutteiden vuok-
si, mutta jotain suuntaa se antaa kuitenkin suosituimmista sivustoista maittain. Alexan
mukaan YouTube on Suomessa neljanneksi suosituin sivusto ja Twitter sijalla 19 (Ale-
xa.com 2012).

3.1. Sosiaalinen media on muutakin kuin Facebook

Sosiaalisen median palveluita voidaan kategorisoida monella tavalla. Kategoriat myds
muuttuvat uusien palveluiden ja tekniikoiden my6ta alati. Liana Evans kategorisoi kir-
jassaan Social Media Marketing (2010) sosiaalisen median palvelut yhdeksaan erilai-
seen ryhmaan; sosiaaliset yhteis6t, sosiaaliset uutissivustot, sosiaaliset kirjanmerkki-
palvelut, sosiaalinen sisallon jakaminen, sosiaaliset tapahtumat, blogit, wikit ja keskus-
telupalstat. Lietsala ja Sikkunen (2008) jakavat sosiaalisen median palvelut hieman
yleisemmalla tasolla sisallon tuottamiseen ja julkaisuun keskittyviin palveluihin, sisallon
jakamispalveluihin, sosiaalisiin yhteis6ihin, yhteistuotantoihin, virtuaalimaalimoihin seka

sosiaalisiin liitannaisiin.

Sosiaalisen median palveluita on jaoteltu hyvin moninaisin tavoin kirjallisuudessa. Alla
esitan jaottelun, johon olen yhdistanyt kategorioita useista eri lahteista siten, etta se

on mielestani hyvin kattava.

Sosiaalisen median yksi ominaispiirre on sen kudelmaisuus, eli sosiaalinen media on
monimuotoista ja se voi saada eri muotoja erilaisissa palveluissa (Erkkola 2008, 35).

Alla esitetyt kategoriat ovat monet toistensa kanssa paallekkaisia. Esimerkiksi blogit
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voivat olla seka sosiaalinen yhteisd, ettd sosiaalista sisallén jakamista. Facebook taas
on sosiaalinen yhteisd, sosiaalista sisallén jakamista, seka sisdltda sosiaalisia tapahtu-
mia ja jopa keskustelupalstoille tyypillista pitkdakin keskustelua.

1) Sosiaaliset yhteisot

Sosiaaliset yhteistt, kuten Facebook, MySpace, Twitter tai vaikkapa kuntoiluun keskit-
tynyt HeiaHeia ovat suurelle yleisélle tutuimpia sosiaalisen median palveluita. Kayttajat
voivat ladata niihin kuvia, videoita, kommentteja, luoda tapahtumia ja kontaktiverkos-
toja. Ominaisuudet lisdantyvat sitd mukaan kun palvelut kehittyvat (Evans 2010, 17).

YhteisOpalveluita kaytetaan verkostoitumiseen, omien kiinnostuksen kohteiden ja aja-
tusten jakamiseen. Se mita kayttdja jakaa, riippuu siitd, missa roolissa tama toimii
(Korpi 2010, 26-27). Sosiaaliset yhteistt ovat tavallisesti julkisia tai puolijulkisia. Kayt-
tajat voivat usein itse vaikuttaa siihen, miten heidan tietonsa ja vuorovaikutuksensa
nakyy muille kayttdjille. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 47.)

Yha useampi kayttaja on joutunut pohtimaan sita, miten erottaa henkilékohtaisen pro-
fillinsa ammatillisesta profiilista yhteisopalveluissa. Yksi vaihtoehto on rajata paivityksi-
en nakymista tilanteen mukaan. Toinen vaihtoehto on luoda eri profiilit ammatilliselle
kaytolle. Moni kayttaa eri palveluita eri tarkoitukseen, esimerkiksi Facebookia henkil6-
kohtaiseen verkostoitumiseen ja Twitteria tai LinkedInia ammatilliseen kayttoéon. Suosi-
tuin yhteisépalvelu niin maailmanlaajuisesti kuin Suomessa on ylivoimaisesti Facebook.
Kayn lapi Facebookin roolia sisallon leviamisen ja ilmién syntymisenkannalta tarkemmin

luvussa 5.4.

Sosiaaliset yhteisdt ovat mediatalon kannalta yksi hyodyllisimmista sosiaalisen median
palveluista. Niiden kautta ihmiset jakavat siséltéa kontaktiryhmilleen, suosittelevat mie-
lenkiintoisia linkkeja ja videoita seka kertovat henkildkohtaisia mielipiteitédan erilaisista
brandeista ja toimijoista. Sosiaaliset yhteisét mahdollistavat myds vuorovaikutuksen
kayttdjan ja mediatalon valilld. Ilmidn levidamisen kannalta sosiaaliset yhteisét ovat
avainroolissa, silla ndiden palvelujen kautta kiinnostava sisalt6 levida ja sisallosta kes-

kustellaan.
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2) Sosiaaliset uutissivustot

Sosiaaliset uutissivustot antavat kayttdjille mahdollisuuden luoda omia artikkeleita, vi-
deoita tai kuvia uutisyhteisdon. Yhteison kayttajat voivat suositella, kommentoida ja
jakaa sisaltdja. Mita enemman suosituksia artikkeli saa, sita todenndkdisemmin se paa-
tyy uutissivuston etusivulle ja saa enemman lukijoita (Evans 2010, 16). Sosiaaliset uu-
tissivustot ovat sosiaaliseen sisdllénjakoon tarkoitettuja palveluita (Lietsala & Sirkkunen
2008, 26).

Hyva esimerkki sosiaalisesta uutissivustosta on yhdysvaltalainen Digg seka avoimeen
lahdekoodiin perustuva Reddit. Monet viralliset uutissivustot hyddyntdvat sosiaalisille
uutissivustoille ominaisia suositteluja seka kayttajien lahettdamaa sisaltéa. Mediatalo voi
hyddyntda sosiaalisia uutissivustoja varsinkin toimituksellisen sisallén, kuten uutisten,
uutisvideoiden ja blogimerkint6jen leviamisessa. Sisallon otsikointi, ingressi seka kuva
ovat tdarkedssa asemassa kun kavija valitsee sisdltdja, joita kuluttaa ja suosittelee

eteenpain.

3) Sosiaaliset kirjanmerkkipalvelut

Sosiaalisen kirjanmerkkipalvelut mahdollistavat sen, etta kayttaja voi jakaa selaimeensa
tallentamia kirjanmerkkeja seka selata muiden kirjanmerkkeja aihepiirien tai tagien eli
avainsanojen mukaan (Evans 2010, 18). Yksi kaytetyimmista kirjanmerkkipalveluista on
Delicious. Kirjanmerkkipalveluiden vahvuus on se, ettd ne toimivat usein suoraan se-
laimeen asetettavien laajennusten tai lisatoimintojen kautta (Korpi 2010, 26). Laajen-
nukset mahdollistavat sen, etta kayttaja voi lisata kiinnostavia sivuja kirjanmerkkiko-
koelmaansa sitéd mukaa kun surffaa netissa. Sosiaaliset kirjanmerkkipalvelut ovat Liet-

salan ja Sirkkusen (2008) jaottelun mukaan myds sosiaalista sisallénjakoa.

Mediatalon kannalta sosiaaliset kirjanmerkkipalvelut ovat hyddyllisia, silla sita kautta
voidaan saada paljon uusia kavij6ita sivuille. Haasteena suomenkielisen sisallén tuotta-
jilla on usein se, ettd suosituimmat sosiaaliset kirjanmerkkipalvelut ovat englanninkieli-
sia ja vahemmistokielet voivat niissa jaada pienemmalle huomiolle. Sisallon otsikko,

kuvausteksti seka mahdollinen kuvituskuva tai videon tumbnail-kuva ovat olennaisessa
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asemassa myds kirjanmerkkipalveluissa, silla usein klikkauspaatds tehdaan niiden pe-

rusteella.

4) Sosiaalinen sisallén jakaminen

Sisallén jakaminen on sosiaalisen median peruspilareita. Jakamiseen painottuneet si-
vustot voidaan luokitella yhdeksi sosiaalisen median palveluiden kategoriaksi (Evans
2010, 18). Facebook on tdrkedssa roolissa sosiaalisessa sisallon jakamisessa, vaikka
onkin samalla myds sosiaalinen yhteisd. Kehittyneen mobiiliteknologian ansiosta kuviin
voidaan helposti lisata paikkatieto, jolloin julkaistussa kuvassa nakyy missa se on otettu
(Korpi 2010, 23-25). Paikkatietojen hyddyntdminen ilmididen luomisessa on vield va-

han kaytetty keino, jota mediatalon kannattaa pohtia tulevaisuudessa.

Videonjakopalveluiden voima on liikkuva kuva ja niiden helppo jaettavuus (Korpi 2010,
24). Esimerkiksi Youtube- seka Vimeo-videonjakopalveluissa yksi tarkeimmista ominai-
suuksista on videoiden helppo linkittdminen ja jakaminen. Videoplayerin upottamis-
mahdollisuus antaa kayttajdlle mahdollisuuden ndyttaad videoita esimerkiksi omassa

blogissa tai kotisivuilla.

Videonjakopalvelujen lisaksi suosituimpia sosiaalisen sisallon jakamisen palveluja ovat
esimerkiksi kuvapalvelu Flickr tai uusin tulokas, kuvien jakamiseen ja “pinnaamiseen”
eli kiinnittdmiseen keskittynyt ilmoitustaulun logiikkaa kayttava Pinterest, josta kerron

lisda luvussa 5.6.1.

5) Sosiaaliset tapahtumat

Evans listaa sosiaaliset tapahtumat ja niille luodut palvelut yhdeksi kategoriaksi. Palve-
luissa voi luoda fyysisen tai virtuaalisen tapahtuman ja jakaa tiedon siité niin monelle
kontaktille kuin haluaa. (Evans 2010, 18.) Suomessa suosituin tapahtumapalvelu on
epdilematta Facebookin Events-palvelu, joka tarjoaa kaytannéssa samat mahdollisuu-
det. Mediatalon kannalta tapahtumia voisi hyddyntaa esimerkiksi uusien ohjelmien aloi-
tuspaivien tai suurten kilpailuohjelmien finaaleiden markkinoinnissa. Facebookissa on
kuitenkin nakyvissa muutos, jossa seka sivujen tykkaaminen, ettd tapahtumiin osallis-

tuminen on suuren informaatiotulvan ja tarjonnan vuoksi laskussa.
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6) Blogit ja mikroblogit

Monessa kategorisoinnissa blogit on kasitelty omana ryhmanaan, niin myds Evansin
kategorian mukaan. Evans erottaa mikrobloggauksen vield omaksi ryhmakseen, mutta
itse pitdisin ne samassa kategoriassa. Toisaalta esimerkiksi Teemu Korpi madrittelee
Twitterin mikroblogiksi (Korp 2010, 23).

Varsinkin muoti- ja sisustusblogit ovat kerdnneet viime vuosina kavijoitd Suomessa,
eika tama ole jaanyt mainostajilta huomaamatta. Suomen suosituimpiin verkkosivustoi-
hin lukeutuu esimerkiksi Vuodatus.net joka on TNS Metrixin sijalla 27 viikolla 52 vuon-
na 2011 ja Indiedays, joka I6ytyy samalla viikolla sijalta 42, jotka ovat molemmat blo-
gipalveluita ja listaavat useita blogeja (Tnsmetrix.tns-gallup.fi/public/ 2012). Yksi blogi-
en etuja on niiden helppo seurattavuus RSS-syétteiden avulla seka tehokkaat haku-
koneoptimointimahdollisuudet (Korpi 2010, 22-23).

Mediatalon nakdkulmasta ja ilmién luomisen kannalta blogit ovat hyédyllisimpia silloin,
kun vaikuttavat ja luetut blogaajat kirjoittavat, linkittavat tai upottavat mediatalon net-
tisisaltdja blogiinsa. Erilaisten tuotteiden markkinoijat ovat jo vuosia kayttaneet blogaa-
jia markkinointiin lahettamalla heille tuotteita testattavaksi ja lahjaksi ja toivomalla,
ettd blogaajat kirjoittavat tuotteesta blogissaan. Mediatalon ei kannata jattaa blogaajia
huomioimatta. Uskon, etta esimerkiksi valittujen kohderyhmien blogaajille pidetty esit-
telypdivé mediatalon sisalldistd, niiden I6ytymisesta ja jakamismahdollisuuksista voisi
saada nama mielipidevaikuttajat kiinnostumaan sisalldista ja tata kautta tukea ilmididen
syntymista. Oikean kohderyhman blogaajat kannattaa myds kutsua mukaan mediatalon
lehdistélle jarjestamiin pressitilaisuuksiin, jossa uudet ohjelmat ja niiden tahdet esitel-
laan ja annetaan ennakkotietoa tulevasta sisallosta. Aihepiirista kiinnostuneet blogaajat

voivat taman jalkeen tarttua kyseiseen sisaltéon astetta helpommin.

7) Wikit

Wikit ovat yhteiséllisesti koottuja tietopalveluita. Suosituin palvelu maailmanlaajuisesti

on Wikipedia (Evans 2010, 20). Wikeja kaytetaan paljon myoés esimerkiksi suurien yh-

teisdjen, kuten yritysten tai koululaitosten sisdiseen viestintdan ja dokumentointiin.
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Mediatalon kannattaa tarkistaa miten Wikipediassa kirjoitetaan niin itse yrityksesta kuin
sen esittamista sisalldistakin. Esimerkiksi suurimpien ja tarkeimpien ohjelmien Wikipe-
dia-sivut kannattaa olla kunnossa varsinkin suomenkielisessa Wikipediassa. Tekstin
sisaltd kannattaa tarkistaa ja muokata tarvittaessa, seka lisata tarvittavat linkit sisallén
kotisivuille. Linkkeja kannattaa laittaa myds muualle kuin kotisivuille, sillda Wikipedia-
artikkelia arvotetaan wiki-yhteisdssa sen informatiivisuuden perusteella. Myds mediata-
lon sisdltéjen ja ohjelmien viralliset kuvat seka logot kannattaa lisatd Wikipedian artik-
kelin alle. (Seppala 2011, 61.)

Wikipedia voi parhaimmillaan ajaa mediatalon sivuille paljon liikennetta. Wikipedian
yksi suurimmista hyddyista mediatalon kannalta on sen tulosten hyva nakyvyys haku-

palveluissa kuten Googlessa.

8) Foorumit ja keskustelupalstat

Foorumit ja keskustelupalstat ovat verkon perinteisimpia ja vanhimpia sosiaalisen me-
dian palveluita (Evans 2010, 20). Keskustelupalveluita on ollut Iahes verkon alusta
saakka eika niiden suosio ole hiipunut 2000-luvulle tullessa. Hakukoneet arvottavat
korkealle ne sivustot, joilla on paljon linkkeja. Taman vuoksi keskustelupalstat ja niiden

aiheet 16ytyvat usein hyvin hakukonetuloksista. (Korpi 2010, 27.)

Sosiaalisen median yksi ominaisuus, monisaikeisyys, nakyy selkeasti keskustelupalstoil-
la. Kayttajat voivat viitata ja vastata mihin tahansa keskustelun kohtaan. Vaikka kes-
kustelut voivat sijaita eri puolilla internetia, ne nivoutuvat kuitenkin yhteen keskustelu-
palstoilla ja foorumeilla, aiheet voivat nostaa esiin uusia aiheita ja niista voidaan kes-
kustella uusilla alustoilla (Erkkola 2008, 37). Keskusteluyhteisét ovat varsinkin rajatuis-
ta aihepiireista kiinnostuneiden kayttajien suosiossa, esimerkiksi kun keskustellaan tek-

niikasta, musiikista tai urheilusta.

IImididen syntymisen kannalta keskustelupalstat ovat mediatalolle otollista maaperaa.
Ne toimivat hyvina sisdltdjen aiheiden sammioina, silla foorumeilla kasitelldan usein
ajankohtaisia ja kiinnostavia aiheita seka puidaan aiheita, jotka ovat suosittuja lapi

vuosien. Paljon kommentteja keskustelupalstoilla herattavat aiheet ovat usein niita,
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jotka voivat kiinnostaa laajemmassakin mittakaavassa verkossa. Keskustelupalstoilla
sisaltd voi myds levitéd helposti ja keskustelupalstojen aiheet nousevat hakukoneissa
korkealle, joskus joka julkaisijan alkuperaista sisaltda korkeammalle.

9) Virtuaalimaailmat

Virtuaalimaailmat, kuten Second Life tai pelaajien itse kehittama World of Warcraft
voidaan erottaa omaksi sosiaalisen median kategoriaksi. Virtuaalimaailmassa pelataan
ja verkostoidutaan muiden pelaajien kanssa. Virtuaalimaailmoille ja -peleille on tyypillis-
ta, etta kayttaja padsee itse muokkaamaan ympadristda tai kehittdman sita eteenpain
yhdessa muiden kayttdjien kanssa. Virtuaalimaailmojen kayttétarkoitus on ensisijaisesti
viihtyminen ja kokemuksien saaminen ja vasta toiseksi sosiaalinen verkostoituminen ja

sisallén tuottaminen. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 52.)

3.3. Miksi ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa?

Motiivit sosiaalisen median kayttamiselle voivat olla moninaiset, mutta ne perustuvat
pariin ihmiselle tarkedan tarpeeseen. Niin reaalimaailmassa kuin digitaalisessa maail-
massa ihmiselld on tarve ja halu tulla hyvaksytyksi ja huomioiduksi. Toisena motivaa-
tiona on ihmiselle luontainen tarve hakea kontaktia toisiin ihmisiin. Kolmas motivaatio
sosiaalisen median kaytodlle on vallan ja arvostuksen tunteiden kokeminen. Konkreetti-
simmillaan sosiaalinen media on kayttajalle yhteydenpidon keino, tiedonhaun muoto,
verkostoitumisen mahdollisuus tai yksi oman identiteetin rakentamisen valine. (Seppala
2011, 93-94)

Sosiaalista mediaa kaytetaan henkil6kohtaisesti yhteydenpitoon ja omien kiinnostusten
aiheiden seuraamiseen ja jakamiseen. Moni kayttda sosiaalista mediaa myds tydper-
soonansa kautta, markkinoi yrityksensa tuotteita tai sisaltdja, hakee tydpaikkaa tai luo
tarkeitda ammatillisia kontakteja. Mediamaailmassa sosiaalista mediaa seurataan Kkiin-
nostavien aiheiden ja uutisten I6ytamiseksi. Nykydan moni kansainvalinen uutinen 16y-
taa tiensa Suomeen ensiksi sosiaalisen median kautta ja vasta toisena kansainvalisten

uutispalvelujen kautta.
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3.4. Sosiaalisen median eri kayttajaryhmat

Sosiaalisen median kayttdjia voidaan jaotella eri kategorioihin verkkokayttaytymisen ja
aktiivisuuden perusteella. Suurin osa nettikdyttdjisté on seuraajia, jotka eivat luo aktii-
visesti sisaltda verkkopalveluihin. Vaikka sosiaalisen median palveluiden helppo paivi-
tettavyys, personointi ja jakotydkalujen helppo kayttd on lisdnnyt aktiivisten osallistuji-
en maaraa, suurin enemmistd kavijoista on edelleen sivusta seuraajia (Isokangas &
Vassinen 2010, 95-103).

Jotta sosiaalisessa mediassa voidaan kohdentaa viesteja ja sisalt6ja oikein, on eri kayt-
tajaryhmat ja heidan toimintatapansa tunnettava. Kayttajaryhmien tutkiminen ja tun-
nistaminen helpottavat yrityksen sosiaalisen median strategian luomista ja sisallén le-
viamista (Evans 2010, 42). Sisallén levidamisen ja ilmidn syntymisen kannalta kayttdjien
tunnistaminen ja heidan kayttaytymismallien ymmartaminen on tarkead, silla sisallon
levittdjat ovat oma ryhmansa ja sisallon kuluttajia taas 16ytyy monesta ryhmasta. Car-
lene Li ja Josh Bernoff ovat jakaneet kirjassaan Verkkovalta (2009, 67-70) nettikavijat

sosiaalisen aktiivisuuden mukaan kuuteen eri ryhmaan.

1) Luojat

Luojat ovat kayttdjia, jotka tekevat sisaltda itse ja jakavat sita aktiivisesti sosiaalisen
median eri palveluissa (Li & Bernoff 2009, 67). Luojat kirjoittavat, kommentoivat, jaka-
vat, lisadvat kuvia ja videoita. Isokangas ja Vassinen kutsuvat luojien aktiivisimpia ja-
senia friikeiksi. Friikit tekevat itse esimerkiksi brandin sisallostd remix-videoita eli muo-
kattuja videoita YouTubeen tai perustavat ilmion ymparille omat fanisivut (Isokangas &
Vassinen 2010, 100-102).

Luojat ja friikit ovat olennaisessa asemassa ilmididen levidmisen kannalta. He voivat
tehdd omaa sisaltda ilmion ympérilld sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi perustaa
oman epavirallisen fanisivun Facebookiin ja yllapitaa sita tai kirjoittaa blogia aiheesta.
Luojat my6s aktiivisesti jakavat sisaltdoa ystavilleen ja kontakteilleen ja ovat usein yhtei-

son arvostettuja jasenid, joiden mielipiteita ja kommentteja seurataan aktiivisesti.

2) Kriitikot
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Kriitikot ovat aktiivisia kommentoimaan, jakamaan ja luomaan sisaltéa (Li & Bernoff
2009, 67). He ottavat kantaa verkossa leviaviin ilmidihin, keskustelevat ja avaavat kes-
kusteluja heita kiinnostavista aiheista sosiaalisen median eri palveluissa. Vassisen ja
Isokankaan madritelmdssa reagoijat ovat hyvin ldhelld kriitikoita. Mediatalon kannalta
kriitikot ovat tarkedssa asemassa ilmion leviamisen kannalta. He keskustelevat ja jaka-
vat sisdltdja ja antavat tarkeitd vinkkeja esimerkiksi tulevien sisaltdjen aihepiireja valit-

taessa.

Mediatalon kannattaa vastata kriitikoiden antamiin kommentteihin ja seurata heidan
synnyttamia keskusteluja kannattaa, silla myos kriitikoilla on yleensa paljon valtaa ja

seuraajia verkkomaailmassa. (Isokangas & Vassinen 2010, 100-101.)

3) Keraajat

Keradjat kayttavat sosiaalisia kirjanmerkkipalveluita, tilaavat sisaltdja RSS-syotteind. He
etsivat kiinnostavaa sisaltéa ja jakavat sité eteenpdin (Li & Bernoff 2009, 67). Keraajilla
on suuri merkitys ilmididen syntymisen kannalta, silld heidan jakamisensa voi vaikuttaa
suuresti sisallén suosioon sosiaalisessa mediassa. Digitaalinen jalanjalki -kirjassa esitel-
ty jakorasiat-kategoria on lahes sama kuin keraajat. Jakorasiat haluavat olla ensimmai-
sid, jotka jakavat mielenkiintoista sisaltéa ja tuovat tata kautta sivustolle tai sisalldlle

lisaa kavijoita. (Isokangas & Vassinen 2010, 98.)

4) Liittyjat

Liittyjat ovat tehneet profiilin joko yhteen tai useampaan sosiaalisen median palveluun.
Liittyjat myos yllapitéavat ja personoivat profiilejaan (Li & Bernoff 2009, 67). Liittyjat
ovat osa sosiaalisen median eri yhteisdja ja faniryhmia ja toimivat nadissa aktiivisina
yhteison jasenia. Liittyjat haluavat kuulua heille tarkeisiin ryhmiin ja antaa ryhmaan
oman panoksensa (Evans 2010, 44). Liittyjat haluavat rakentaa omaa sosiaalisen me-
dian profiiliaan liittymalld heidan ajatusmaailmaansa edustaviin ryhmiin ja yhteisgihin.

Liittyjat luovat harvoin omaa sisaltéa sosiaalisen median palveluihin.

5) Katsojat
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Katsojat seuraavat ilmidité ja keskusteluja sosiaalisessa mediassa, mutta eivat juuri
osallistu niihin itse. He kuluttavat sitd, mita kriitikot, luojat ja keradjat luovat ja jakavat

sosiaalisessa mediassa. (Li & Bernoff 2009, 68.)

Katsojat ovat sosiaalisen median palvelujen suurin kdyttdjaryhma. He lukevat blogeja,
tilaavat uutissyétteita, katsovat videoita ja arvosteluja ilman, etta osallistuvat itse kes-
kusteluihin tai jakavat sisaltdja eteenpadin. Isokankaan ja Vassisen jaottelun mukaan
katsojista kaytetadan nimea kuhnurit. Kuhnuri paatyy sisallén pariin Googlesta tai sosi-
aalisen median linkin kautta. Sisallon tulee koukuttaa kuhnurit hyvin nopeasti, silla
muuten tama kayttajaryhma siirtyy pois sisallon parista seuraavaan. (Isokangas, Vassi-
nen 2010, 97.)

6) Passiiviset

Passiiviset kayttajat eivat osallistu verkossa lainkaan eika heilla todennakdisesti ole
mitaan kokemusta sosiaalisesta mediasta (Li & Bernoff 2009, 70). Passiivisten joukko
on varsinkin vanhempaa ikdluokkaa, mutta iso osa tasta kayttdjaryhmasta on siirty-

massa kohti katsojia ja jopa liittyjia.

4 Millainen sisailto sosiaalisessa mediassa kiinnostaa?

Jotta sisalté saadaan leviamaan sosiaalisessa mediassa, on suurin panos laitettava itse
sisalléntuottamiseen. Jos sisaltd ei ole kiinnostava, se ei kiinnosta myotskaan sosiaali-
sessa mediassa. Vaikka kaupallisen mediatalon kannalta tarkeinta sisaltda ovat videot,
patevat nama alla esitetyt sisallon piirteet muuhunkin sisaltédon netissa: videoon, ku-

vaan, tekstiin, uutisjuttuun, keskusteluun tai kolumniin.

Sisaltd ja sen helppo jaettavuus ovat avainasemassa ilmion syntymisen kannalta. Sisal-
I6n tulee aiheuttaa reaktio vastaanottajassa ja kertoa tarina, joka kiinnostaa, kauhistut-
taa tai naurattaa. Sisallon tulee olla helppo samaistua. Sen tarjota antaa oivaltava tai
yllattdva kokemus kayttajalle. Seuraavissa luvuissa esittelen sisallén kiinnostavuuden
kannalta oleellisia asioita ja jaan ne eri kategorioihin. Kiinnostava sisalté voi parhaassa

tapauksessa nousta ilmitksi sosiaalisessa mediassa.



21

Sisallén eri kategoriat on koottu padosin toteuttamani ryhmahaastattelun perusteella.
Kutsuin koolle Sanoma-konsernin sosiaalisen median asiantuntijoita ja pidin heille ryh-
mahaastattelun 7.3.2012. Mukana oli Nelonen Median sosiaalisen median tuottaja, Ilta-
Sanomien sosiaalisen median tuottaja sekd Sanoma Magazinesin digitaalisesta kehityk-
sestd vastaava henkilo.

Ryhmadhaastattelussa kasittelimme esimerkkeja hyvin ja huonosti menestyneista ilmi-
Oista, niiden onnistumisten tai epaonnistumisten syista. Ryhmahaastattelussa pohdim-
me niitd ominaisuuksia, joita sisallélla tulee olla, jotta se voi nousta ilmidksi verkossa.
Naiden liséksi ryhmahaastattelussa kaytiin lapi asiantuntijoiden kokemuksia sosiaalisen
median palveluista, niiden kayttajaryhmista seka niiden hyédyntamista ilmididen syn-
tymisessa. Yksi osa ryhmahaastattelua oli asiantuntijoille annettu tehtava, jossa ensin
kirjattiin ylds kiinnostavan sisallén ominaisuuksia ja sen jalkeen pohdittiin, kuinka naita
ominaisuuksia voi jaotella eri kategorioihin. Lopputuloksena syntyi luokittelu, jota esit-

telen seuraavissa kappaleissa.

Lisaksi tahan luokitteluun on vaikuttanut oma kokemukseni sosiaalisen median ilmidista
niin tyoni puolesta kuin henkildkohtaisessa eldmdssani, opinndytetyéta varten lukemani
kirjallisuus seka Riku Vassisen haastattelu. Poistin yhden kategorian luokittelusta, joka
ei liittynyt niinkaan sisalléon ominaisuuksiin, vaan sisallon teknisiin ominaisuuksiin ja

jaettavuuteen. Tata kasittelen luvussa 5.3.

Kohderyhman tunteminen on avainasemassa kun pohditaan sitd, millainen sisaltd kiin-
nostaa ja mitd sosiaalisen median palveluita kannattaa kdyttaa, jotta sisaltd ja viesti
tavoittaa oikean kohderyhman (Handley & Capman, 2011, 23). Sisélléntuottajan on
pohdittava, kenelle sisdltda tehdaan; onko kohderyhma nuoret vai vanhat, kaupunkilai-
set vai laajemmin koko vaestd ilman maantieteellisia rajauksia. Tiedetaankod kohderyh-
man kiinnostuksen kohteet, entd harrastukset ja perhesuhteet? Millaisia sosiaalisen
median kayttdjia he ovat, kriitikoita, luojia vai katselijoita? Erilaisissa elamantilanteissa
olevia kiinnostavat erilaiset sisallot, eri tavalla teknologiaorientoituneita henkiléita kiin-
nostavat erityyppiset sisallot ja eri ikaryhmat jakavat sisaltda sosiaalisessa mediassa eri
tavalla. Se, millaisia paatelaitteita kohderyhman edustajat kayttavat, mista ja miten he

kayttavat nettia ja millaisiin tarkoituksiin ja tarpeisiin sité kdytetaan, vaikuttaa siihen,
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millaista sisdltéa heille kannattaa tarjota ja mitd kanavia kayttad (Handley & Capman
2011, 23). Kohderyhman tunnistamiseen ja tutkimiseen on monia keinoja, mutta niiden
kasittelemisen joudun rajaamaan pois opinndytetyostani.

Yleison tai kohderyhman tunteminen ja tiedostaminen on sisalldntuottamisen lahtékoh-
ta. Kohderyhma ja yleis6 madrittavat sen, missa sita jaetaan ja milld tavalla yleison
halutaan sisaltdon reagoivan. Reaktiota pohdittaessa tulisi miettia esimerkiksi riittaakod
vain sisdllon katsominen vai halutaanko kadyttdjien myds jakavan sisdltéa. Ilmién syn-
tymisen kannalta kayttdjien sisallon jakaminen sosiaalisessa mediassa on olennaisessa
roolissa. Sisalldon jakamisen kosketuspisteet madrittyvat kohderyhman tuntemisen ja
tavoitellun reaktion perusteella. Sisallon muoto valitaan sen jdlkeen, kun on maaritelty
kohderyhmd, haluttu reaktio seka kosketuspisteet verkossa. (Isokangas & Vassinen
2010, 80-83.)

4.2. Tunteet ja mielipiteet

Sisallén kiinnostavuuden, leviamisen ja ilmion syntymisen kannalta oleellinen asia on,
etta videolla, artikkelilla, uutisella tai kuvalla on jotakin tarttumapintaa kayttajan omaan
elamaan. Sisallon tulee vedota jollain tasolla kayttdjan tunteisiin (Handley & Chapman
2011, 72). Tunne voi olla samaistumista, ihailua, myétatuntoa tai sisalté voi aiheuttaa
artymysta tai jarkytysta. Sisallon leviamisen kannalta on tarkeda, ettad se aiheuttaa jon-
kun reaktion vastaanottajassa, jolloin jakamisen motiivi on tuoda ilmi ihastusta, kauhis-

tusta, jarkytysta tai kayttdjan aatemaailmaa tukevaa sisaltoa.

Hyva tarina kiinnostaa aina. Henkilékohtainen ote mahdollistaa vastaanottajan samais-

tumisen sisaltdon tai sen lahettdjaan ja vahvistaa sidetta sisaltéon (Korpi 2010, 95-96).

“Se, etta sisaltd herattda tunteita ja aiheuttaa mielipiteitd puolesta ja vastaan, on
kiinnostavaa. Sama sisaltd siis antaa jotakin kahdelle tai useammalle erilaiselle
nakdkannalle ja heidan keskustelut lisadvat pdhinaa sisallon ymparilla.”
(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden tyhmahaastattelu, osallistuja 1)

Sisaltddn on helppo samaistua, mikali se liittyy omaan eldamaan jollain tasolla ja on
kayttajan kannalta merkityksellinen. Kayttajalle merkitys voi tulla aihepiirin tai sisalléssa
esiintyvien ajatusten tai henkildiden kautta. Aktiivisimmat sosiaalisen median kayttaja-

ryhmat rakentavat tietoisesti sosiaalisen median identiteettid ja julkista profiilia eri
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verkkopalveluissa. Sisdltda, jonka koetaan madrittelevdn omaa sosiaalisen median
identiteettid seka arvo- ja tunnemaailmaa, jaetaan herkasti. Kiinnostavaa, mutta ei

julkisesti hyvaksyttavaa, sisaltda kylla kulutetaan, mutta ei niinkaan jaeta eteenpain.

“Aitous liittyy tunteiden herattamiseen, silld epdaito sisaltd heratd tunteita. Liian
tekemalla tehty tai kasikirjoitettu sisdltd ei saa kayttdjaa samaistumaan sisal-
toon.”

(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmdahaastattelu, osallistuja 2)

Ryhmadhaastattelussa aitous korostui tunteet ja mielipiteet -kategorian sisallGissa. Sisal-
I6ssa tulisi korostaa aitoutta, kdyttad aitoja ihmisid, tilanteita ja tunteita, silld naihin
kayttajat voivat helposti samaistua (Handley & Chapman 2011, 72). Sisaltdé voi olla
myos tekaistua tai keksittya, mutta silloin se tulee viestia jollakin tavalla vastaanottajal-
le (Isokangas & Vassinen 2010, 126).

Aitouden korostuminen televisiokanavan sisdlldissa ristiriitaista, silla kaikki televisio-
ohjelmat - myds realityt - ovat kasikirjoitettuja. Aitous mediatalon sisdltdjen kannalta
tarkoittaa sitd, ettd sisaltdjen aiheet ovat aitoja ja helposti samaistuttavia, kuten seu-
raavassa luvussa esittelemani esimerkki lasten lomaherkuista Matkaoppaat-sarjassa.
Realityohjelmissa usein kyse on kuitenkin suhteellisen tavallisista ihmisistd, joihin kat-
sojien on helpompi samaistua kuin esimerkiksi draamasarjan karikatyrisoituihin hah-

moihin.

4.2.1 Lasten lomaherkut - tunteet kuohuvat puolesta ja vastaan

Hyva esimerkki tunteita herattavasta sisallosta on Nelosen Matkaoppaat-sarjan toisen
kauden jaksossa nahty kohtaus. Matkaoppaat on realitysarja, jossa seurataan suoma-
laisia turisteja ja heidan oppaitaan lomalla. Kohtauksessa Turkissa lomailevan perheen
vanhemmat antavat pienille lapsilleen ruuaksi ranskalaisia ja juomaksi Coca-Colaa.
Kohtaus leikattiin jaksosta irti ja julkaistiin sellaisenaan Matkaoppaiden sivulla. (Nelo-
nen.fi, 2011)

Video herdtti paljon keskustelua niin puolesta kuin vastaankin. Lasten lomaherkut-
video on yksi Nelosen katsotuimmista nettivideosta. Se heratti kiinnostusta myds
muussa mediassa ja verkon keskustelupalstoilla erittdin laajasti. Osa keskustelijoista ja

kommentoijista tuomitsivat videon vanhemmat epaterveellisen ruokavalion vuoksi ja
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levittivat videota kauhistelutarkoituksessa. Suuremmassa mittakaavassa keskusteluissa
kauhisteltiin suomalaisen ruokavalion rappiota, kansanterveydellisia ongelmia seka

vanhemmuuden uudenlaisia haasteita.

"Meinasin tulla paasaa ihan samaa. Just ja just vuoden vanhalle limua napaan..
TERVE! JA ranskalaisia. Itse olen reissanut paljon, ja matkaoppaat nimenomaan
kehoittaa juomaan vettd, tai mehua. MUTTA ei limua. Ja ton ikasille lapsille.. ei
herranjumala. Ja eikd tosiaan valipalaksi voi tarjota vaikka banaania yms.. tuolla-
han ne on parhaimmillaan. EI tietenkdan makkiruokaa vaan. Hyvd, etta toinen oli
edes vuotta, niin ranskalaisia vaan napaan...”

(Nimimerkki asasd / Kaksplus.fi-keskustelupalstalla 2.3.2011)

Toinen puoli videon keskustelijoita puolusti perhettd ja oli heidan takanaan siing, etta
lomalla saa hieman poiketa normaaleista arkirutiineista ja herkutella. Puolustajien
kommenteissa kritisoitiin tiukkapipoista kasvatusta ja tiukasti kontrolloitua ruokailua

seka oltiin satunnaisen herkuttelun ja irrottelun kannalla.

"Kovasti paljon tadlld aina kritisoidaan toisten valintoja.. hei haloo, nda ihmiset
on lomalla. Tuskin kotona sydvat joka pdiva ranskalaisia ja nugetteja. Eikd loma-
laiselle ne suoda. Muuten voivatkin sitten sydda epaterveellisesti taalld Suomessa
tai juoda limua eli siitd lihoavat. Herran jestas, kun taalld on niin taydellisia van-
hempia etta on helppo arvostella toisten lapsia ja heidan vanhempiaan. Havet-
kaal”

(Nimimerkki Huuh / Kaksplus.fi-keskustelupalstalla 2.3.2011.)

Kumpikaan osapuoli ei luonnollisestikaan tiennyt videolla esiintyvan perheen todellises-
ta arjesta ja ruokakdyttaytymisestd mitaan. Videossa nahdyn perheen isa paatyi puo-

lustamaan perheensa lomaa Ilta-Sanomissa:

"Pakko puolustella perhettani, koska nuo kommentit alkavat menemaan siihen
suuntaan, mika ei pida ollenkaan paikkaansa. Ensinnakin tuossa patkdssa ollaan
lomalla, jolloin my6s lapsillekin voi antaa sellaisia vapauksia joita ei todellakaan
ole kotona eli juoda esim. cokista ja syoda ranskalaisia. Pitdahan heidankin naut-
tia lomastaan ja sellaisista jutuista, joita ei kotona saa."

(Iltasanomat.fi 2011.)

Lasten lomaherkut -video nousi ilmitksi, silla se heratti tunteita niin puolesta kuin vas-
taan, katsojat pystyivat samaistumaan perheeseen ja Idysivat itselleen tuttuja teemoja
niin lomailusta, ruokavaliosta kuin lasten kasvattamisestakin. Aiheen kommentoimiseen
ei tarvittu asiantuntijuutta tai erityistietoja, silla aihepiiri on jokaiselle ihmiselle tuttu ja
taman vuoksi helposti samaistuttava ja keskustelua herattdava. Videon aihepiiri oli sen

kaltainen, etta sita paatyivat levittdmaan seka puolustajat ettd vastustajat. Ilmié heratti
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kiinnostusta my6s muussa mediassa, mika ruokki videon katselumaaria ja keskustelua

entuudestaan.

4.2.2 Tunteita ja mielipiteita herattava sisaltd mediatalon kannalta

Tunteita ja mielipiteitd herattévan sisallon kannalta henkilokohtaisuus oleellinen asia,
silla siihen on helpompi samaistua. Henkildkohtaisuuden voima on havaittavissa helpos-
ti esimerkiksi muotiblogeissa, jossa normaalit ihmiset padivittavat itsestadn kuvia ja ker-
tovat elamdstadn joskus hyvinkin tarkasti ja henkildkohtaisesti (Isokangas & Vassinen
2010, 70). Muotiblogi, joka pohjautuu mielenkiintoiseen persoonaan, hanen tyyliinsa,
ajatuksiinsa ja kokemuksiinsa elamastd, herattaa tunteita ja on paljon kiinnostavampi

kuin esimerkiksi vaatebrandin yllapitama muotiblogi.

Mediatalon osalta tunteisiin ja mielipiteisiin vetoavaa sisaltéa on jo paljon kanavan oh-
jelmistossa, silla myds tv-ohjelman tulee herdttad ajatuksia ja ristiriitoja, jotta se kiin-
nostaa katsojia. Taman pohjalta on olemassa jo paljon verkossa julkaistavaksi sopivaa
sisaltéd, joka herattaa tunteita ja mielipiteitd. Realityohjelmien henkilét ja tapahtumat

kiinnostavat, kuten Lasten lomaherkut-video todisti.

Tunteita herattavia ja mielipiteita jakavia sisaltéja verkossa jakavat luojien, kriitikoiden
ja keraajien lisaksi usein myds liittyjat ja harvoin sisaltéa jakavat katsojatkin. Aihe saa
myo6s verkossa passiivisemmat jasenet keskustelemaan ja jakamaan, mikali aihe on
heidan kannalta tarpeeksi merkityksellinen. IImién syntymisen kannalta on merkittavaa
huomata, ettd myds muut mediat voivat tarttua tunteita ja mielipiteita herattaviin ai-

heisiin herkasti.

Mediatalon on hyva seurata erilaisia keskustelupalstoja ja sosiaalisia yhteisopalveluja,
joista voi saada hyvia vinkkeja ajankohtaisiin mielipiteita herattdvaan sisaltéon. Sosiaa-
lisessa mediassa tunteita herattdvia kestoaiheita ovat lapset, eldaimet, politiikka, urheilu
sekad julkisuudenhenkilét. Nama ovat myods laajan kohderyhman aiheita, silla monella
on aiheista kokemusta ja samaistumispintaa. Taman vuoksi nama ovat hyvia aiheita
ilmidn luomisen kannalta, koska ne kiinnostavat massoja ja voivat saada passiivisem-
matkin sosiaalisen median kayttdjaryhmat keskustelemaan ja jakamaan sisaltdéa eteen-

pain.
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4.2 Ajankohtaisuus

Sisallén ajankohtaisuudella on suuri rooli ilmidén syntymisen kannalta. Ajankohtainen
aihe aktivoi varsinkin kriitikot ja luojat, silla nama kayttdjaryhmat haluavat olla ensim-

maisind jakamassa tuoretta sisaltda ja nostaa ndin statustaan sosiaalisessa mediassa.

Sisalldntuottajan ja ilmidén syntymisen nakdkulmasta ajankohtaisen aiheen luominen
vaatii yhteiskunnallisen keskustelun seuraamista, ajan hengen tuntemista, pinnan alla
kuplivien aiheiden ja trendien haistelemista seka tuttujen vakioaiheiden tunnistamista.
Ajankohtaisen sisallon tuottajan kannalta on tarkeaa tuntea muun median kiinnostuk-
sen kohteet, silla ensimmaisella avauksella uudesta aiheesta on hyva mahdollisuus levi-
ta myoés muiden medioiden kautta ja lisata nain entisestaan kiinnostusta sosiaalisessa

mediassa ja parantaa ilmidn syntymisen mahdollisuutta.

Sisallon kayttdjan ja levittajan kannalta tarkeaa on verkkosisallon oikea ajoitus ja se,
etta sisallon aihepiiri on kiinni yhteiskunnallisessa keskustelussa. Joissakin tapauksissa
leviamisen kannalta on oleellista olla aihepiirin sisalldn ensimmadinen julkaisija. Varsin-
kin verkon edellakavijat ja yhteiskunnallisista asioista kiinnostuneet kayttdjat ovat in-

nostuneita jakamaan ajankohtaista sisaltoa.

“IImiébn syntymiseen ja leviamiseen tarvitaan some-ldhettilditd, eli vaikuttajia,
jotka kertovat sisallésta eteenpdin. Oikea ajoitus herdttda nama lahettilaat ja saa
heidat kiinnostumaan aiheesta ja jakamaan sita eteenpdin, silla he haluavat olla
ensimmaisia sisallon levittajia *

(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmdahaastattelu, osallistuja 2).

Suomessa Twitter on profiloitunut kaupunkilaisten edelldkavijdiden seka yhteiskunnalli-

sista asioista kiinnostuneiden kayttdjien foorumiksi. Myds eri keskustelupalstat ovat
kiinni ajankohtaisissa aiheissa.

"Moni haluaa olla sosiaalisessa mediassa ensimmainen kiinnostavan uutisen tai
videon jakaja omassa kontaktipiirissadn. Jos sama video on jo jaettu viisi kertaa,
moni verkon edellakavijoista jattaa sen jakamatta, koska juttu on jo vanha"
(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaastattelu, osallistuja 3).

Varsinkin luojat ja kriitikot haluavat jakaa ajankohtaisia nettisisaltdja. Niilld myds viesti-

taan omista kiinnostuksen aiheista ja rakennetaan omaa sosiaalisen median profiilia
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haluttuun suuntaan. Ajankohtaiset aiheet tavoittavat kuitenkin myds passiivisemmat
sosiaalisen median kayttajaryhmat. Mikali ajankohtainen aihe on tarpeeksi samaistutta-
va ja herattaa positiivisia tai negatiivisia tunteita, myos jakajat ja liittyjat voivat paatya

sisallon kuluttamisen lisaksi myds jakamaan sita eteenpain.

4.2.1 Kallio-liike: Facebook-sivusta kansalalaisvaikuttamiseen

Kaupunginosa-aktivisti Erkki Perdla otti esille hyvin ajankohtaisen aiheen kevaalla 2011.
Helsingin Sanomat uutisoi 5.5.2011, ettd Helsingin vanhan tydldiskaupunginosan Kalli-
on eraan taloyhtion asukkaat olivat valittaneen hyvantekija Heikki Hurstin ruokajakelun
aiheuttamista jonoista (HS.fi 2011a). Valittajien mukaan jakelupisteen eteen pari ker-
taa viikossa kadulle saakka ulottuvat vahdosaisten avustuksenhakijoiden luomat jonot
aiheuttavat hairidita ja laskevat laheisten talojen asuntojen arvoa. Valitusten vuoksi
Hurstin leipdjonoa ja avustustoiminnan jakelupistettd uhkasi haatdé Kalliosta. (HS.fi
2011b.) Uutinen levisi nopeasti sosiaalisessa mediassa ja aiheutti runsaasti keskuste-

lua.

Perdla perusti samana aamuna Facebookiin Kallio-liike-nimisen sivun vastustamaan
perinteisesti tyoldisten, opiskelijoiden, pienituloisten seka taiteilijoiden asuttaman Kalli-
on kaupunginosan siistimista huonompiosaisten kustannuksella. Yksittdisen leipdjono-
ongelman lisaksi Kallio-liikkeen Facebook-sivu profiloitui vastustamaan asuinalueen
“nimbyja” eli ihmisia, jotka vastustavat erityyppisten asioiden tuloa lahialueelleen, ku-
ten esimerkiksi tukiasuntoja, pakolaiskeskuksia tai ravintoloita. Kritiikki kohdistuu myds
alueen perinteiseen asukasyhdistykseen, jonka toimintaa Kallio-liike kritisoi vanhoilli-
seksi. (Yle.fi 2011.)

Kallio-liikkeen sivusta tykkdsi Facebookissa parin tunnin sisélld 1000 ihmista ja viikon
jalkeen leipdjonojen karkottamista ja Kallion keskiluokkaistumista oli kerdaantynyt vas-
tustamaan jo useita tuhansia ihmista. Facebook-ryhmasta jalostui ensimmaisten jasen-
ten valilld jarjestettyjen kokousten siivittdmana muutamassa viikossa laajempi liike,
joka haluaa vaikuttaa asuinalueen viihtyvyyteen, osallistua paatdksentekoon seka jar-
jestaa asukkaille suunnattuja tapahtumia (Kallioliike.org 2012). Erkki Perdldlle teke-
massani haastattelussa liikkeen perustaja kertoi, ettd huhtikuussa 2012 Kallio-liikkeella

on yli 7000 fania Facebookissa ja vuodessa liilkkeen nimissa on jarjestetty useita aluetta
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elavoittavia hankkeita ja tapahtumia, kuten puistokirpputoreja, ideariihia, kaikille avoi-
mia Korttelikeittio-tapahtumia, Kallio Block Party -katubileet ja klubeja seka Kallion ela-
va joulukalenteri, jossa talonyhtitt ja yrittdjat olivat myds mukana. (Erkki Perdldan haas-
tattelu 2012.)

Kallio-likkeen Facebook-ryhman suosio perustui ajankohtaisuuteen, silld samana aa-
muna julkaistu uutinen leipajonon haatamisesta oli jo saanut nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa. Heti haatbuutisen jdlkeen perustettu Facebook-ryhma saavutti kohderyh-
mansa. Ryhmasta tykkadjat halusivat ottaa kantaa aiheeseen ja olla ensimmaisia levit-
tamassa tietoa Kallio-liikkeen Facebook-ryhmasta ja ilmaista mielipiteensa ajankohtai-
sesta ja puhuttavasta aiheesta. Kallio-liikkeen Facebook-ryhma antoi asiasta pOyristy-
neille ihmisille nopean tavan kanavoida tunnereaktio ja ottaa kantaa aiheeseen. Ajan-
kohtainen aihe ylitti uutiskynnyksen sosiaalisen median lisaksi myds valtamediassa, kun
muun muassa Yle, Helsingin Sanomat ja Ilta-Sanomat kirjoittivat aiheesta ja Kallio-

likkeen nopeasta noususta ilmidksi.

Kuten moni ilmid sosiaalisessa mediassa, myos Kallio-liikkeen sisaltdé onnistui monessa
kategoriassa. Ajankohtaisuuden lisdksi Kallio-like vetosi ihmisten tunteisiin ja haluun
vaikuttaa yhteiskunnallisesti. Lisdksi aihe oli oivaltava, silla se antoi nopean tavan ottaa
kantaa julkaistuun haatoéuutiseen. Aihetta tuki myds asuinalueen nouseva trendikkyys

ja huomio mediassa muun muassa Kallio-nimisen tv-sarjan myota.

Kallio-liike ja sen synnyttama ilmié on toisaalta erikoinen esimerkki, sillda harva netissa
ja sosiaalisessa mediassa syntynyt liikke saa muotonsa myods reaalimaailmassa. Liiketta
arvosteltiin “kliktivismista”, eli vain Facebookissa vaikuttamisesta, klikkaamisella luo-
dusta vaikuttamisen tunteesta. Taman ilmién kohdalla kliktivismikritiikki paljastui kui-
tenkin perusteettomaksi, silla Kallio-liike yhdisti samalla lailla ajattelevat ihmiset sosiaa-
lisen median liséksi myds reaalimaalimassa ja laittoi alulle uudenlaisen kansalaisvaikut-

tamisen muodon.

4.2.2 Ajankohtainen sisalté mediatalon kannalta

Mediatalon kannalta ajankohtaisen sisallon tuottaminen vaatii sitd, ettd muuta mediaa

ja yhteiskunnallista keskustelua seurataan jatkuvasti korvat horélla. Sosiaalisen median
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ja siella kaydyn keskustelun seuraaminen on valttamatdnta. Kun jokin aihe on ajankoh-
tainen, kannattaa sen viitekehykseen liittyvaa sisaltéa joko luoda itse tai poimia ole-
massa olevasta sisallosta. Sita tulee tarjota sita aktiivisesti muihin medioihin ja sosiaali-
sen mediaan kohderyhman kannalta tarkeiden kanavien kautta.

Mediatalon kannalta ajankohtainen sisdlté syntyy usein uutistoimituksessa tai ajankoh-
taisohjelmien yhteydessa. On kuitenkin olemassa tiettyja aiheita, jotka ovat aina ajan-
kohtaisia ja saattavat aloittaa yhteiskunnallisen keskustelun tutun aiheen ymparilla
uudelleen. Tallaisia aiheita ovat esimerkiksi kasvatus, painonpudotus tai vaikkapa suo-
malaisten kaytds ulkomailla.

Joskus ajankohtaisen sisallon nouseminen ilmidksi vaatii sen, etta sisaltd julkaistaan
ensimmaisend. Ihmisten mieliin jaa usein ensimmainen aiheesta luotu sisalto, silla ai-
nutkertaisuus houkuttaa kuluttamaan ja jakamaan sisadltéa. Ensimmaisena kiinnosta-
vasta aiheesta kertojalle annetaan usein anteeksi myds haasteet teknisessa toteutuk-
sessa (Isokangas, & Vassinen 2010, 114). Ensimmaisena julkaistu nettisisaltd voi myds
luoda ajankohtaisia aiheita itsessaan ja saada aikaan sen, ettd aiheesta keskustellaan
vield pitkaan. Talldin voi olla, ettd ensimmaisena julkaistuun sisaltéon viitataan eri sosi-
aalisen median ja uutissivustojen keskusteluissa, mika luo lisaa kavijoita julkaisijan si-
sallén pariin. Mikali Hurstin leipdjonon haatéa olisi noussut vastustamaan toinen ryhma
viikon paasta tapahtuneesta, ei se varmasti olisi saavuttanut samanlaista suosiota kuin

uutisen julkaisusta muutaman tunnin sisalla perustettu Kallio-liikkeen sivu.

Mediatalon kannattaa tiedostaa, etta eri sosiaalisen median palveluissa kiinnostavat
erilaiset ajankohtaisen aiheet. Tekniikkaorientoituneilla keskustelupalstoilla otetaan
ensimmaisena julkaistu uuden iPadin testivideo eri tavalla vastaan kuin hevosaiheisella
palstalla. Twitterissa poliitikkojen rahoitussotkut voivat levitd suuremmalla todennakéi-

syydella kuin Facebookissa.

4.3 Ajanviete ja viihtyminen

Ajanviete ja viihtyminen on ollut koko internetin kaytén suurimpia motiiveja alkuajoista

saakka. Netissa viihdytaan ja vietetdan aikaa lukemalla, seuraamalla blogeja, pelaamal-
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la, keskustelemalla, kuuntelemalla nettiradioita, deittailemalla tai katsomalla hauskoja

videosisaltoja.

Mikali netissa julkaistu sisaltd on hulvattoman hauska, sen levidminen sosiaalisessa
mediassa on todenndkbisempda kuin kuivakan tai pitkdveteisen sisallon leviaminen.
Huumori herattda huomiota, mutta se kannattaa pitaa kuitenkin sellaisissa hyvan maun
rajoissa, ettei se loukkaa eri tahoja. (Korpi 2010, 95.) Mielesténi tassa kulkeva raja on
hiuksenhieno, silld hieman karkeva, naljaileva tai musta huumori toimii hyvin sosiaali-
sessa mediassa varsinkin levidmisen kannalta olennaisten luojien ja kriitikoiden kes-
kuudessa. Nelosen Hyvat ja huonot uutiset -ajankohtaisohjelmasta leikattu videoklippi
oli tallainen hyvan maun rajoilla oleva vitsi, joka kuitenkin kallistui olemaan enemman
hauska kuin loukkaava. Siind Miika Nousiainen vitsailee vuoden 2012 presidentinvaalin
toisen kierroksen ehdokkaiden Pekka Haaviston ja Sauli Niinistdn nuorten puolisoiden
nuoren ian kustannuksella. “Mita Antonio sanoi kun soitti Niinistdn ovikelloa? Pagseekd

Jenni ulos?” (Nelonen.fi 2012)

Kayttajat nauravat asioille, jotka liikuttavat heitd jollain tasolla henkildkohtaisesti.
Hauskat vauva-videot ja eldinten erikoiset temput tai dantelyt naurattavat varmasti
suurinta osaa katsojista, mutta pienten lasten vanhemmat ja koiran omistajat saavat
varmasti astetta maukkaammat naurut. Toisten mokille nauraminen on tuttuja muun
muassa sarjakuvista ja 80-luvulta saakka suosiota nauttineista kotivideo-ohjelmista

aina tdman paivan Duudsonien suosioon saakka.

Yksinkertainen ja lyhyt hauska sisalté kiinnostaa, silla sité on helppo kuluttaa nopeasti
ja jakaa eteenpdin (Isokangas & Vassinen 2010, 128). Varsinkin nuoremmat kayttaja-
ryhmat ovat profiloituneet sosiaalisessa mediassa hauskan ja kevyen sisallon jakajiksi.
Kayttajaryhmista varsinkin kriitikot ja keraajat jakavat ajanvietteeseen ja viihtymiseen
liittyvia sisaltéja mielellaan. Passiivisia lukuun ottamatta kaikki sosiaalisen median kayt-

tajaryhmat viihtyvat ajanvietteeseen ja viihtymiseen perustuvan nettisisallon parissa

"Sisaltd, joka kiinnostaa ihmista on joko hauskaa, eli jollain tavalla kiinnostavaa.
Tai sitten se on jollain tavalla hyddyllista. --- Selkedsti nousee myds sellaiset si-
sallét, joilla on korkea sosiaalinen padoma, kaikki koiriin, lapsiin, talldisin liittyvat
kiinnostavat. On tietyt aiheet jotka kiinnostaa ja lisdksi sitten on tietty sellainen
tirkistelyaspekti. Hauskuus ja outous kiinnostavat ihmisia.” (Vassinen, Riku. Haas-
tattelu: 2011)
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Ihmisia kiinnostaa sisaltd, joka hyddyttaa heita jollain tavalla. Netin videopalvelut ovat
tdynna erilaisia ohjevideoita, jossa neuvotaan konkreettisesti esimerkiksi jonkin tieto-
koneohjelman ominaisuuden kdyttdmisessa, terassin rakentamisessa tai vaikkapa on-
nistuneen perennan istuttamisessa. Myds nama hyotyvideot menevat ajanviete ja viih-
tyminen -kategorian alle. HyGtyvideot eivat valttamatta nouse ilmioksi netissa, mutta
mikali ne on tehty hauskalla tai omintakeisella tavalla, voivat ne hyvinkin herattdaa suu-
ren yleisdn kiinnostuksen. Hyvia esimerkkeja ndistd on muun muassa meikkausvinkki-

videot, jotka ovat saavuttaneet Nelonen Mediassa huimia katsojalukuja.

4.3.1 Hysteerinen vauva - huumorivideo yksinkertaisimmillaan

Netin suurimmassa videopalvelu YouTubessa on miljoonia ja taas miljoonia hassuja
videoita koirista, kissoista, pandoista, vauvoista ja leikki-ikdisista tekemdssa erilaisia
hauskoja asioita. Yksi eniten katseluja saaneita videoita on hysteerisesti naurava kah-
deksan kuukauden ikdinen vauva, joka rajahtaa tarttuvaan nauruun aina isansa repies-

sa paperia. (Youtube.com 2012a)

Tama video on saanut YouTubessa jo 41 000 000 katselukertaa. Sen suosio perustuu
hyvin yksinkertaiseen huumoriin, joka toimii maailmanlaajuisesti, kaikissa kulttuureissa.
Vauvan nauru tartuttaa ja videon positiivisuus tekee siita helpon jaettavan sosiaalisessa
mediassa erilaisten kayttdjaryhmien toimesta. Video on kevyt, eikd se ota kantaa mi-
hinkaan ajankohtaiseen kysymykseen ja on taman vuoksi hauska asia jakaa sosiaali-
sessa mediassa. Nauravan lapsen julkaisija on kuvannut muitakin hauskoja videoita

lapsista, mutta nama eivat ole saaneet lahellekaan yhté suuria katsojamaaria.

Se mika tastd nimenomaisesta videosta teki yhden internetin tahanastisen historian
katsotuimmista videoista, on pitkalti hyvaa onnea. Se ei erotu muista vastaavista vau-
vavideoista mitenkaan. Video vain onnistui ylittdmaan kriittisen massan. Sosiaalisessa
mediassa jakaminen voi parhaimmillaan aiheuttaa niin eksponentiaalisen kasvun kavi-
jamadrissa, etta suosio on taattu. Kun tietty kriittinen piste ylittyy, ruokkii suosio itse-
aan valtavalla tahdilla. Sisaltdé nakyy korkealla hakukoneiden tuloksissa, julkaisijapalve-
lun suosituimmat-listoilla seka miljoonilla Facebook-seinilla ja muiden medioiden uutis-

jutuissa.
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4.3.2 Ajanviete tai viihtyminen mediatalon kannalta

Mediatalon ja sisallén ilmidksi nousemisen kannalta on hyva muistaa, ettaé ihmisia kiin-
nostaa hauska siséltd, johon he voivat samaistua helposti. Sisallon julkaisijan kannattaa
pohtia sisallossa sitd, ettd tarina on kohderyhman kannalta relevantti eika tarinaa ker-
rota kohderyhmaa aliarvioiden (Handley & Chapman 2011, 72). Julkaisijan on otettava
huomioon huumorin painottuvissa sisalléssa kohderyhma seka oma brandi. Mediatalolla
tulee olla selva kasitys siita, millaisella sisallélla halutaan profiloitua ja mitka ovat ne
rajat, jotka julkaisijalla ja sen tavoittelemalla kohderyhmalla on. IImiditd syntyy myoés
ikavilla sisallgilla ja julkaisijan tulee olla tarkkana, millaisien ilmididen luojana se haluaa

tulla tunnetuksi.

Monen kaupallisen mediatalon ohjelmisto ja sisall6t itsessadn ovat jo ajanvietteeseen ja
viihteeseen perustavaa, joten jo sita kautta syntyy tdmankaltaista sisaltéa paljon. Me-
diatalon tv-ohjelmasisallon lisaksi tuottaman nettisisallon kohdalla kannattaa ajanviete
ja viihtyminen kasitella siten, ettd netissa julkaistava sisalté tuo lisdarvoa kayttajalle

jonkun olemassa olevan kiinnostavan sisallon ympaérille.

Televisio-ohjelmista nousee henkildita, jotka kiinnostavat ja huvittavat katsojia ja aihe-
uttavat heissa tunnereaktioita. Naita viihdyttavia henkil6ita heidan ymparille noussutta
kiinnostusta kannattaa ruokkia myds nettisisallolld ja antaa tata kautta lisdarvoa katso-
jille. Televisio-ohjelmasta innostunut katsoja voi olla erittdin kiinnostunut saamaan lisa-
arvoa fanittamalleen sisdlldlle verkossa. Tv-ohjelmasta pois leikattu sisaltd, hauskat
epaonnistuneet kohtaukset tai kokonaiset verkossa naytettavat spin-offit eli jatkosarjat
ovat hyvia esimerkkeja sisallollisesta lisdarvosta. Sisallon syventaminen verkossa toimii
mediatalon kannalta niin uutistuotannossa kuin viihteellisessa sisallossakin, se tuo lisa-
arvoa kayttajalle seka toimii sisallon markkinointina (Brogan 2012, 150). Kun siséllén
kuluttajalla on jo side hahmoon tai tapahtumaan, on kayttdjan sitd myds helpompi ja-

kaa eteenpain sosiaalisessa mediassa ja keskustella siita.

Mediatalon kannattaa pohtia myds hyddyllisten ohjevideoiden julkaisun mahdollisuutta.
Televisioyhtion kannalta kayttdjia hyodyttavan videosisallon julkaisu on hyva lisdarvo
esimerkiksi sisustus-, puutarha- tai ruokaohjelmille, silla jo tv-ohjelman sisalto itses-

saan antaa vinkkeja aihepiirista kiinnostuneelle kohderyhmadlle. Tata sisaltéa voidaan
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syventaa nettivideon muodossa tai ottaa sopiva sisaltd suoraan jaksosta ja julkaista se
jaksosta erillisena videona.

4.4 Yllattava sisaltod kiinnostaa

Sisallon yllatyksellisyys nousi ryhmahaastattelussa yhdeksi tarkedksi kriteeriksi sisallon
levidmisen ja ilmion syntymisen kannalta. Yllatyksen voima on tarkea viraalikampan-
joissa ja jakamisen motiivina (Handley & Chapman 2011, 16). Netissa yllattava sisaltd
on usein humoristista tai provosoivaa ja sisallon tarinassa on yllattavia kaanteita (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 128).

Yllattava sisaltd liippaa myds hyvin lahelta tunteisiin ja mielipiteisiin vetoavaa seka oi-
valtavaa sisaltéa. Esimerkiksi uutismaailmassa suosituimmat uutiset ovat usein kata-
strofiuutisia tai jollain tavalla taysin yllattavia otsikoita, kuten yksi Ilta-Sanomien jae-
tuimmista uutisista “Peruna juuttui takapuoleen, pastori sairaalaan” (Iltasanomat.fi
2008).

Yllattéva sisaltd ottaa kokonaan tuoreen aiheen esille tai esittda tutun aiheen uudella
tavalla. Se antaa katsojalle uudenlaisen kokemuksen, hatkdhdyttaa tai herattaa ajatte-
lemaan uudesta nakdkulmasta. Yllattava sisaltd voi esittda tutun henkilon tai aiheen
uudessa ymparistdssa ja yllattavan toiminnan kautta ja aiheuttaa vastaanottajassa ih-

mettelya. Sisaltd voidaan esittda myds formaatissa, joka on kayttdjalle uusi.

Yllattavan sisallon tulee olla helposti jaettavissa sosiaalisessa mediassa ja aihepiiriltdan
sopiva levitettdvaksi. Varsinkin kriitikot, luojat ja kerdajat haluavat jakaa yllattavaa si-
saltda sosiaalisen median palveluissa. Tarpeeksi yllattavaa sisaltéa voivat paatya jaka-
maan ja kommentoimaan myds keraajat ja liittyjat. Passiivisia lukuun ottamatta kaikki
sosiaalisen median kayttajaryhmat ovat yllattavan sisallén potentiaalista kuluttajakun-

taa.

4.4.1 KONY2012 - huippusuosiosta kritiikkirydppyyn

Alkuvuoden 2012 ehdottomasti yksi yllattavimmistd, eniten levinneista, puhuttaneim-

mista, suosituimmista mutta myds kritisoiduimmista netti-ilmidista on yhdysvaltalaisen
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Invisible Childen -jarjeston julkaisema KONY2012 -video (Youtube.com 2012). Video on
osa jarjestdn kampanjaa ugandalaisen sissijohtaja Joseph Konyn kiinnisaamiseksi. Jo-
seph Kony on Pohjois-Ugandan Lord’s Resistance Army -sissijoukon johtaja, jonka kan-
sainvalinen rikostuomioistuin ICC on maarannyt pidatettavaksi epadiltyna sotarikoksista.
Konyn johtamat joukot ovat kolmenkymmenen vuoden ajan kaapanneet satoja lapsia
ja pakottaneet heidat lapsisotilaiksi ja seksiorjiksi (Wikipedia 2012).

YouQQiLif o2 a

KONY 2012
Mfﬂﬂﬂﬂfﬂb € subscribe 143 videos ~

s Lke ®  Addto  Share N = 89,234 874

Published on Mar 5, 2012 by invisiblechildreninc —
1,388,400 likes, 152,378 dislkes

To see real time reports on LRA activity in the D.R.Congo, Central African

-~

Kuva 2: Kony2012-dokumentti levisi Youtubessa ennatysvauhtia

Invisible Children julkaisi maaliskuussa puolituntisen dokumentin, jossa jarjeston johta-
ja Jason Russell kertoo Konyn rikoksista ja uhreiksi joutuneista lapsista. Videon tavoite
on lisata maailmanlaajuisesti Konyn ja hanen tekemiensa rikosten tunnettuutta ja lo-
pulta saada sissijohtaja kiinni ja oikeuden eteen. (HS.fi 2012b.) Video rikkoi kuudessa

paivassa 100 miljoonan katsojan rajan ja ylitti nopeudellaan monet muut tunnetut vi-
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deo-ilmiét netissda (Mashable.com 2012). Opinndytetydn Kkirjoitushetkelld 25.4.2012
dokumentti on saavuttanut YouTubessa lahes 86 miljoonaa katsojaa ja Vimeossa ldhes
18 miljoonaa.

Tarina viedaan lapi siten, ettd Russell yrittda selittaa pienelle pojalleen, kuka on Joseph
Kony ja miksi hanet tulisi saada kiinni. Keskeisenda henkilond on my6s ugandalainen
poika Jacob, jonka veli tapettiin Lord’s Resistance Armyn joukkojen toimesta. Asian
selvittdminen lapselle videolla yksinkertaistaa asian siten, etta siihen on helppo tarttua
myo6s henkildn, joka ei ole aikaisemmin aihepiirista kuullut tai edes ollut juurikaan kiin-

nostunut Afrikan ihmisoikeusongelmista.

Video on nettivideoksi pitka, mutta kerronta on niin hienosti suunniteltua ja tunteisiin
vetoavaa, etta sisallon pituus ei haittaa. Video pitda otteessaan koko puoli tuntia. Tun-
teisiin vetoaminen on yksi videon suosion salaisuuksia yllattévyytensa liséksi. Videon
sosiaalisessa mediassa jakaneet ajattelevat tunteella ja toimivat nopeasti, sisallén taus-
toja ei tarkastella eika kritiikkia aina esiteta. Yllattavan dokumentista tekee aiheen eri-
lainen ja helposti lahestyttava kasittelytapa verrattuna aiempiin poliittisiin tai hyvante-
kevaisyyskampanjoihin. Se tuo vaikeaan aiheeseen yksinkertaisen lahestymiskulman.
Yllattavaa ja erikoista on my6s kampanjan reaalimaalimassa laajasti ihmisia aktivoiva
luonne, silld kampanjan on tarkoitus levittda “Action Kit” -pakettia, joka sisaltaa julki-
seen levitykseen tarkoitettua Kony-tavaraa, julisteita, tarroja, t-paitoja ja rintamerkke-
ja, joita ihmisten toivotaan levittavan. Videon idea tuoda sissijohtaja tunnetuksi ympari
maailman netin ja sosiaalisen median avulla on myds uusi tapa puuttua ihmisoikeusri-

koksiin.

Nopeasti videon julkaisemisen jalkeen alkoi myos kritiikki KONY2012-dokumenttia ja
kampanjaa kohtaan. Russelin dokumenttia arvosteltiin vaikean asian liiallisesta yksin-
kertaistamisesta, suoranaisesta asioiden vadristelysta seka itse jarjestdon rahankdytosta
ja arveluttavasta taustasta. (HS.fi 2012a). Jarjestd vastasi kritiikkiin, mutta arvostelu
yltyi tastd huolimatta. Ilmidn levidamisen mittakaavasta kertoo myds se, etta dokumen-
tin paahenkilé Jason Russell kiidatettiin stressin ja uupumuksen aiheuttaman akuutin
psykoosin takia sairaalahoitoon (HS.fi 2012c). Toisaalta taas kritiikista huolimatta Afri-
kan unioni kertoo ldhettavansa 5000 sotilasta etsimaan LRA:n johtajaa Joseph Konya

(HS.fi 2012d). Ilmidn kannalta kritiikki vai lisasi keskustelua ja dokumentin suosiota.
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Kampanjavideon menestys netissa ei ollut sattumaa. Kampanjan pohijille oli koottu jar-
jeston toimesta iso osa vapaaehtoisia ja asiasta kiinnostuneita henkilita, joiden kautta
video sai aluksi paljon jakamisia sosiaalisessa mediassa. Mashablen tutkimuksen mu-
kaan avainasemassa olivat 18-29-vuotiaat, jotka katsoivat videon sosiaalisen median
palveissa ja jakoivat sité hanakasti eteenpdin omille ystavadlleen. (Mashable.com
2012b.) Kohderyhma oli siis mietitty huolella ja ndiden mielipidevaikuttajien toimesta
alkanut levittdminen ylitti nopeasti tietyn kriittisen massan, jonka jalkeen videon levia-

minen oli rahdhdysmaista.

4.4.2 Yllattava sisaltdo mediatalon nakdkulmasta

Onnistuakseen yllattavan sisallén tuottamisessa, mediatalon taytyy olla ajan hermolla
ja jopa askeleen edelld. Parhaiten menestyvat yllattavat tarinat, jotka ovat ajassa kiin-
ni ja herattdavat tunteita (Handley & Chapman 2011, 87). Yllattava sisalté voi hyvin
nousta ilmidksi verkossa, mikali se tavoittaa oikean kohderyhman ja sosiaalisessa me-
diassa ahkerasti jakavien henkildiden ryhman. Yllattavan sisallon tuottaminen voi vaatia
mediatalolta my6s rohkeutta ja riskinottoa, silla sisallon tulee olla jollain tavalla nor-

maalista poikkeavaa, jotta se todella on yllattavaa.

Yllattava sisaltd vaatii julkaisijalta myds kykya nauraa itselleen ja asettua jopa nau-
runalaiseksi. Hyva esimerkki tasta on MTV3-kanavan uutisankkuri Kirsi Almin pyllahdys
suorassa uutislahetyksessa (Mtv3.fi 2010). Tutussa ja hyvin perinteisessa ymparistossa
sattunut inhimillinen vahinko oli erikoinen, yllattava ja uutisankkurin reaktio lisasi viela

sisallon hauskuutta.

Taman kaltaisia yllattavia sisaltdéja tv-kanava voi etsia esimerkiksi jo Kummeli-ajoilta
tutuksi tulleista pieleen menneista kohtauksista, jotka usein ovat huumori- ja draama-
ohjelmien hauskinta sisaltéa. Myos tuttujen henkildiden totutusta kayttaytymismalleista
poikkeava toiminta esimerkiksi tv-sarjan tai realityn kulisseista kuvattuna voi nousta

ilmidksi yllattavyyden avulla.
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4.5 Oivaltava ajatus luo uusia nakékulmia

Ajatus tai tarina on oivaltava, kun se kasittelee jotakin uutta aihetta tai tuttua ajatusta
tdysin uudella tavalla. Oivaltava sisaltd tuo erilaisen lahestymistavan ja sisallontuotta-
jan taytyy pohtia, mitd uutta sisdlté tuo kayttdjdlle ja miksi se on tarkea (Handley &
Chapman, 73). Oivaltava sisdltdé antaa kayttdjalle mahdollisuuden itse oivaltaa jotakin
uudella tavalla tai sisaltd itsessaan kertoo jotakin, mika naytetddan uudenlaisessa valos-
sa. Oivaltava ajatus kiteyttda aiheen siten, ettd se antaa uudenlaisen nakdékannan ai-
heeseen.

“Sisallon pitaa olla oivaltavaa. Oivaltava sisaltd voi kiteyttaa tietyn asian uudella
tavalla. Se antaa katsojalle mahdollisuuden itse oivaltaa jotain tai sisaltd itses-
saan on esitetty oivaltavasti. Oivaltavuus patee kaikkeen luovaan ty6hén, valoku-
vaukseen, journalismiin, taiteeseen.. Oivaltava sisalto kiinnostaa aina”

(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaastattelu, osallistuja 2).

Oivaltava sisaltd on hyvin lahelld yllattavan sisallon kategoriaa, mutta halusin pitda sen
kuitenkin omana kategorianaan, silla oivaltava sisaltdé monialaisempi kuin yllattava ja
mielestani toimii myos erilaiselle kohderyhmalle. Oivaltava sisdlté kiinnostaa esimerkiksi
aikaansa seuraavaa, yhteiskunnallisesti valveutunutta kohderyhmaa seka sarkasmin ja

mustan huumorin ystavaa.

Ryhmadhaastatteluissa nousi myos esille nakemys, etta oivaltava sisalté kertoo jotain
itsedan suurempaa. Sen aihe voi olla hyvin rajattu, mutta se kertoo kuitenkin ymparoi-
vastd maailmasta ja aiheen laajemmasta viitekehyksesta. Esimerkiksi kappaleessa
4.2.1.1. esitelty Matkaoppaiden Lasten lomaherkut -video ei kertonut vain yksittdisesta
perheesta ja sen lomaruokailusta. Se antoi mahdollisuuden kasitelld aihetta laajem-
massa mittakaavassa, puhua suomalaisuudesta, ruokavaliosta, lapsenkasvatuksesta,

terveellisista elintavoista ja vanhemmuudesta.

4.5.1 Hitlerin Perikato - oivaltavasta ajatuksesta kestosuosikiksi

Vuonna 2004 ensi-iltansa saaneesta saksalaisesta Perikato-elokuvasta tehdyt muun-
nelmat ovat yksi ldahivuosikymmenen suosituimmista ja kestdvammista internet-
ilmidistd. Perikato-elokuva kertoo natsi-Saksan ja Adolf Hitlerin viimeisista paivista Ber-
liinissa toisen maailmasodan lopulla. (Imdb.com 2012.)
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YouTubessa alkoi levitd muunnelmat elokuvan kohtauksesta, jossa Bruno Ganzin nayt-
telema Hitler suuttuu bunkkerissa kenraaleilleen kun ymmartaa lopulta Saksan havia-
van sodan. Tasta noin viisi minuuttia kestavasta videosta alkoi levita eri kielilla teksti-
tettyja versioita siten, etté elokuvan alkuperdinen saksankielinen dialogi eteni sellaise-
naan taustalla, mutta tekstitys kasitteli aivan muita asioita. Tekstitys on usein humoris-
tinen ja se liittyy johonkin ajankohtaiseen asiaan. Videosta saa siis kasityksen, etta
Hitler suuttuisi tekstitykseen liittyvasta asiasta.

Netti-ilmididen alkuperia listaavan Knowyourmemes.com-sivun mukaan ensimmainen
julkaistu parodia oli vuonna 2006 espanjankielelld tekstitetty versio, jossa Hitler kuulee
uuden Microsoft’s Flight Simulator X:n puuttuvista ominaisuuksista (Knowyourme-
mes.com 2012). Versioita videosta alkoi tulla niin baseball-tuloksista, Osama Bin Lade-
nin kuolemasta kuin Sarah Palinin mielipiteistéd seka uudesta Adam Lambertin kappa-
leestakin. Suomessa versioita on tehty esimerkiksi siitd, kun Hitler kuulee Suomen jaa-
kiekkomenestyksestd, YLEn mediamaksusta, teinitdahti Robinin sinkusta ja Pekka Haa-

viston paasysta presidentinvaalien toiselle kierrokselle.

(11 Tube I a

Hitler kuulee mediamaksusta

Jarzka190 | € Subscribe 44 videos -

Miksi sen Suvi Lindénin pitda aina sotkea
kaikki asiat...

i Lke &+ Addto~  Share | ing 31,104 =
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Kuva 3: Hitler kuulee YLE:n kaavailemasta mediamaksusta. (Youtube.com 2012)

Hitlerin Perikato -muunnelmien suosio netissa perustuu niiden oivaltavaan alkupe-
rdisideaan ja sen jalkeen erilaisiin oivaltaviin variaatioihin tekstityksessa. Vitsi paranee,
kun kohtauksen ndkee jdlleen uudenlaisilla tekstityksilla (Ilta-Sanomat.fi 2012). Suosio
perustuu myds ajankohtaisuuteen, silld kayttajat osaavat jo hakea uusien uutisten jal-
keen Hitler-muunnelmia netistd. Videot ovat my6s hauskoja ja niité on helppo jakaa
eteenpdin sosiaalisessa mediassa. Sittemmin myods toistosta on tullut itsessaan haus-
kaa. Vastaavia videomashupeja eli yhdistelmia eri videoista ja remikseja eli muokattuja
videoita on tehty netin alkuajoista saakka. Sittemmin tekniikan parannuttua, sen saata-
vuuden laajennuttua ja videopalveluiden kuten YouTuben yleistyttyd, muunnelmia teh-
daan joka puolella maailmaa koko ajan kiihtyvalla tahdilla.

Elokuvantutkimuksen lehtori, FT Veijo Hietala Turun yliopistosta kommentoi Hitlerin

Perikato -ilmitta Ilta-Sanomissa.

Tama on tyypillinen netti-ilmio siind mielessa, ettd joku on keksinyt toimivan vit-
sin, jota varioidaan loputtomasti. --- Ydin on siind, ettd yhdistetadn Hitleriin
mahdollisimman huonosti hdneen sopiva asia, kuten Johanna Tukiainen.
(Ilta-sanomat.fi 2012)

Viime aikojen uudempi versio kdyttda samaa ideaa kuin Hitlerin Perikato - venaldinen
hieman sekavassa juhlatunnelmassa oleva Dimitri kuulee muun muassa vuoden 2011
jaakiekon MM-kisoista palanneen Pasi Nurmisen kompuroinnista lentokentélla (Youtu-
be.com 2011b).

4.5.2 Oivaltava sisaltd mediatalon kannalta

Mediatalon kannalta oivaltavan sisallén tuottaminen on pitkalti kiinni tv-ohjelmien sisal-
I6ista. Ajankohtaisohjelmista voidaan saada sellaisenaan netissa julkaistavaa oivaltavaa
sisaltéa. Viihdeohjelmien oivaltava sisaltd voi olla esimerkiksi ohjelman kulisseista tuo-
tettua sisaltdoa, joka kasittelee ohjelman henkil6itd tai tapahtumia itse tv-ohjelmasta
poikkeavalla tavalla.

Mediatalojen uutistoimitus voi tuottaa erittdin oivaltavia nakdkantoja ajankohtaisiin

aiheisiin ja ndma voivat hyvinkin nousta ilmiéksi uudenlaisen lahestymistavan vuoksi.
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Uutissisalldissa oivaltava sisaltdé voi olla skuuppeja tai Mtv3-kanavan uutisten loppuke-
vennyksien kaltaisia erikoisia aiheita ja tapahtumia.

Oivaltavan sisallon tarkoituksellinen tuottaminen on haastavaa mutta ei mahdotonta.
Usein netti-ilmioksi nousee sisaltd, joka on vahingossa kasitellyt aihetta taysin uudella
ja oivaltavalla tavalla. Mediatalo tarvitsee oivaltavaa sisaltéa tuottaakseen luovaa asen-
netta ja rohkeutta tehda ja julkaista sisaltda, joka poikkeaa perinteisesta ja kasittelee
asioita ajatuksia herattavalla tavalla. Oivaltavaa sisaltéa voidaan tehda esimerkiksi esit-
tamalla sisaltda uudenlaisessa valossa, yhdistamalld sisdltdja totutusta poikkeavalla
tavalla tai hakemalla uudenlaisia ldhestymistapoja kanavan ohjelmien henkildihin tai
aihepiireihin.

Mediatalon on varauduttava myés siihen, etta sen julkaisemat siséllét paatyvat kaytta-

jien itse luoman sisallon kohteeksi Hitlerin Perikato -esimerkin tapaan (Luku 4.5.1).

4.6 The X-factor - mikaan ei takaa, etta sisaltd nousee ilmioksi

Tassa luvussa esitellyt ilmidn syntymisen kannalta tarkeat sisdltokategoriat ovat hyva
alku ilmién syntymiselle. Mikali sisallon aihepiiri liittyy viihtymiseen, herattaa mielipiteita
on ajankohtaista, yllattavaa tai oivaltavaa, on ilmién syntymisen pohja luotu. Mediatalo
voi testata omaa sisaltéaan pohtimalla, meneekd julkaistava sisaltd mihinkdan naista
kategorioista. Mikali ei mene, on sisallésta turha odottaa suuria katselu- tai lukijamaa-

ria.

Lopulta kuitenkin on mahdotonta sanoa, mika sisalté nousee ilmidksi verkossa ja mika
ei. Ilmidn syntymiseen ei voida sanoa olevan yhta oikeaa kaavaa, joka takaa sisallon
suosion. Sisdlldntuottaja ei pysty kontrolloimaan siséllon saamaa suosiota, voidaan
vaikuttaa vain sisallon muotoon, jaettavuuteen, ja siihen, onko sisalté kiinnostavaa
(Handley & Chapman 2011, 113). Mikali néama tehdaan hyvin, on suuri mahdollisuus

siihen, etta sisaltd kiinnostaa ja sita halutaan jakaa eteenpain ja se nousee ilmitksi.

Vaikka sisalto olisi kuinka laadukasta, hauskaa, oivaltavaa tai sen tarina on kiinnostava
ja helposti samaistuttava, on silti hyvin mahdollista, etta siitd ei tule ilmiéta verkossa.

Jos sisalto ei aiheuta reaktiota vastaanottajassa, ei se koskaan nouse ilmioksi verkossa.
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Mikali sisaltd ei tavoita verkossa oikeita kohderyhmia ja niiden sisalla varsinkin kriitikoi-
ta, luojia tai keraadjia, jotka sisaltda levittavat aktiivisemmin, eivat myoskaan suurimmat
kayttajaryhmat, liittyjat ja katsojat 16yda sisaltda. Mikali sisaltd ei tavoita kriittista mas-
saa, ei se nouse ilmidksi, muut mediat eivat kiinnostu siita eika sisaltdé nouse puheenai-

heeksi.

Seuraavassa luvussa kasittelen niita teknisia ja jaettavuuteen liittyvia ominaisuuksia,
jotka tulee olla siséllon lisaksi kunnossa, jotta sisaltda jaetaan verkossa. Kayn lapi myds
ilmion levidmisen kannalta tarkeimmat sosiaalisen median palvelut, Facebookin, Twitte-
rin ja YouTuben. Pohdin mitkd ovat ndissa palveluissa parhaat toimintamallit ilmitn

syntymisen kannalta.

5 IIlmion luomisen kannalta oleelliset sosiaalisen median palvelut ja
leviamisen tekniset edellytykset

Jotta verkossa julkaistava sisaltd voi kehittya ilmidksi, on valttdmatonta, etta ihmiset
reagoivat sisaltddn. Sosiaalinen median ydin on mahdollisuus reaktioon; keskusteluun,
luovaan toimintaan, yhteydenpitoon ja jakamiseen digitaalisessa maailmassa (Brogan
2010, 44). Taman takia internetilmididen levidmisen kannalta sosiaalinen media ja sen

eri palvelut ovat avainasemassa.

Sosiaalinen media on sidottu teknologiaan. Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa syn-
tyy internetia hyddyntdvien teknologioiden ja alustojen kayttéamiselle ja niiden ominai-
suuksien soveltamiselle. Sosiaalinen media pohjautuu teknologiaan, jota kaytetdan
tietokoneella, puhelimella tai muulla teknisella laitteella. (Erkkola 2008, 30). Teknologia

mahdollistaa ihmisten reaktion, jakamisen ja keskustelun verkossa.

Sisallén leviamisen ja ilmién syntymisen kannalta jakaminen on avainasemassa. Miksi
ihmiset jakavat sisdltda sosiaalisessa mediassa? Ihmiselld on tarve jakaa mielenkiintoi-
sia kokemuksiaan omille verkostoilleen. Sisaltéa on jaettu koko internetin olemassaolon
ajan ja sen periaate on pysynyt samana. Viiden vuoden takaa moni muistaa sahkdpos-
tissa levinneet kiertokirjeet ja hauskat PowerPoint-esitykset. Nyt jakaminen vain tapah-
tuu uudenlaisten ja kehittyneempien palvelujen kautta ja huomattavasti suuremmalle
kontaktimaaralle. (Isokangas & Vassinen 2010, 154-156.)
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Tassa kappaleessa pohdin Suomen suurimpien sosiaalisen median palvelujen merkitys-
ta ilmidn syntymisen kannalta. Sivuan myds muita sosiaalisen median palveluita, kuten
uutta tulokasta Pinterestia seka suomalaisille tuttuja keskustelupalstoja. Pohdin kuinka
mediatalo voi ndita palveluita kdyttéa parhaiten ilmidén syntymisen ja leviamisen kan-

nalta.

5.1 Vidlineen valinta riippuu kohderyhmasta ja viestin tavoitteesta

Sosiaalisen median palveluita valitessa tulee pohtia kayttotarkoitusta. Mikali Iahdetaan
oletuksesta, ettd palvelujen avulla on tarkoitus saada sisaltdé kohderyhman tietoon ja
saada heidat levittamaan sisaltda eteenpain siten, ettd se mahdollisesti nousee ilmidksi,
on valittava oikeat ja kohderyhmdn kannalta oleellisimmat palvelut. Tarkeaa on huo-
mata se, ettd vaikka tdssa luvussa kasittelen eri valineita ja palveluita, on niissa toimi-
vat ihmiset kuitenkin tarkeimmassa roolissa ilmién levidmisen kannalta. Sisalldntuotta-
jan on madriteltdva ja tunnettava kohderyhma, jota halutaan tavoittaa, ja tatéd saada
aikaan jakamista sosiaalisessa mediassa seka keskustelua sisalléon ymparilla. Thmisilla
on tarve tehda asioita, jotka he kokevat merkitykselliseksi, kiinnostavaksi ja tarkeaksi
ja tdma on jakamisen suurimpia motivaatioita (Brogan 2010, 93). Sisélléntuottajan on

tunnettava nama jakamisen motivaatiot kohderyhmassaan.

Kaavio (kuva 4) kuvaa sita, mihin tarkoituksiin suosituimmat sosiaalisen median palve-
lut parhaiten sopivat. Siind kuvataan mitka palveluista vaativat aktiivista paivitysta,
mitka sopivat enemman virallisemman viestin lapilydmiseen ja mitkd taas enemman

rennompaan ja viihteellisempaan tarkoitukseen.

Vdlineen ja palvelun valintaan vaikuttaa se, millainen viesti siséllélla halutaan antaa.
Onko se tarkoitettu enemman yrityskayttddon ja viestiinké se asiantuntijuudesta tai
muuten virallisista asioista vai onko sisallon tarkoitus olla hauskaa, ajanvietetta ja vies-
tia vastaanottajalle rennolla otteella. Se, missa sosiaalisen median palvelussa sisallén-
tuottaja haluaa olla mukana, madrittelee myds paivittamisen tiheyttd ja tatd kautta

resursseja ja kustannuksia.
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Kuva 4: Suosituimmat sosiaalisen median palvelut kuvattuna paivitystiheyden ja viestin tyylin
perusteella seka yhteiséllisyyden painotuksella.

Sosiaalisen median palvelut voidaan jaotella kolmeen eri ryhmaan niiden kayttétarkoi-
tuksen mukaan. Palvelut joko auttavat verkostoitumaan, mainostamaan sisdltéa tai
jakamaan sitd. Nama kolme kategoriaa toimivat myods limittdin. (Turner & Shah 2011,
9-1007.)

Verkostoitumiseen, asiakassuhteen ja keskustelun luomiseen soveltuvat sosiaalisen
median palvelut ovat niitd, joihin kannattaa laittaa kohderyhmalle jollain tavalla hyddyl-
lista sisaltdd, jakaa sisaltéa, johon he eivat muuten paase kasiksi ja joka saa kohde-
ryhman tuntemaan, ettd he ovat tarkeita ja erityisida. Sosiaalisen median palveluita,
joita kaytetdan mainostamiseen ja sisallon markkinoimiseen, voidaan kayttaa liikenteen

ohjaamiseksi kotisivuille tai muihin sosiaalisen median palveluihin. Naita palveluita ovat
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esimerkiksi YouTube, Facebook ja esimerkiksi kuvanjakopalvelu Flickr. Jakaminen on
yksi sosiaalisen median tarkeimpia ominaisuuksia. Jakamiseen erikoistuneet sosiaalisen
median palvelut ovat hyvia medioita saada sisaltd suuren yleisdn tietoisuuteen ja saada
kayttajat jakamaan sisaltda eteenpdin. Tunnetuimpia jakamiseen tarkoitettuja sosiaali-
sen median palveluita on muun muassa Digg, SlideShare, Wikipedia ja nykyaan yha
suuremmissa maarin Facebook. (Turner & Shah 2011, 97-99.)

Vdlineen valinnan kannalta on olennaista tietdd, mita sosiaalisen median palvelua tavoi-
teltu kohderyhma kayttaa. Parhaaseen tulokseen padstaan yleensd, kun valitaan muu-
tama kohderyhman kannalta oleellinen sosiaalisen median kanava ja toimitaan niissa
jakamalla kiinnostavaa sisaltéa. On hyva muistaa, ettd valine ei luo ilmiétd, vaan sisal-

to.

5.2 Sosiaalisen median kayttéon tarvitaan resursseja

Sisalldntuottajan ja mediatalon kannalta on hyva muistaa, ettd vaikka sosiaalisen me-
dian monet palvelut ovat ilmaisia rekisterdida ja kayttaa, on niihin kuitenkin varattava
ei kannata lanseerata sosiaalisen median palvelua brandille, silld se valuu vain huk-
kaan. Sisallontuottajan on mietittava, mita hyotya sosiaalisen median aktiivisesta kay-
tdstd on, kuinka sosiaalinen media suhtautuu sisalléntuottajan muuhun markkinointi-
strategiaan nahden seka milla tavalla siitd saadaan tuloja, mikali sisalléntuottaja on
kaupallinen taho kuten mediatalo. (Turner & Shah 2011, 61-62.)

Mediatalon kannattaa hajauttaa sisallontuotantoa sosiaalisen mediaan, silla todellinen
kohderyhmaa kiinnostava tieto on esimerkiksi Nelonen Median kannalta televisiohjelmia
tuottavilla tuontantoyhtigilld. Tuotantoyhti6t ovat tv-tuotannon ytimessa, heilla on paa-
sy kulisseihin, tuotannon taakse. He tuntevat ohjelmien hahmot, olivat ne sitten fiktiivi-
sia tai tosi-tv-hahmoja ja ovat jo ohjelmaa varten hankkineet sellaisen luottamukselli-

sen suhteen hahmoihin, mika helpottaa mielenkiintoisen sisallén tuottamista.

Myds edellisessa luvussa kasiteltyjen sisaltdkategorioiden mukaisen sisallén tuottami-
seen ja ideoimiseen on varattava aikaa. Ajankohtaisten, oivaltavien ja tunteita heratta-

vien sisaltdjen kehittamiseen sisallontuottaja tarvitsee muun median, yhteiskunnallisen
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keskustelun sekda sosiaalisen median eri palvelujen aktiivista seuraamista. Keskustelu-
palstojen aiheiden seuraaminen, Twitterin nousevat trendit ja uutissivustojen kommen-
toiduimmat aiheiden saanndllinen tutkiminen ovat esimerkkeja sellaisesta pohjatydsta,
johon mediatalon sisalldntuottajana ja ilmién luojana taytyy jarjestaa aikaa ja resursse-

ja.

5.3 Tekniset edellytykset

Sisallén levidmisen ja ilmidn syntymisen kannalta videon, artikkelin, kuvan tai muun
sisallén on oltava helposti jaettavissa. Sisallén pituus vaikuttaa usein sen suosioon, silla
netissa keskittymiskyky on lyhyt. Sisallén helppo I6ydettavyys esimerkiksi hakukoneilla
sanelee myds paljon sen leviamisen onnistumismahdollisuuksia. Otsikointi, kuva seka
kuvaustekstit ovat niitd, mihin kayttdjat ensimmaisend kiinnittdvat huomiota ja minka

perusteella paatos sisaltéon tutustumisesta tehdaan.

“Usein tormaa sisaltdon, jotka ihmiset jakavat sosiaalisessa mediassa, mutta jolla
ei ole mitaan teknisia edellytyksid ja sen jakaminen on vaikeaa. Silti sitd jaetaan
ja sisdllostd tulee hitti netissa. Esimerkiksi yksi yksinkertainen kuva voi levita
maailmanlaajuiseksi ilmidksi vaikka sen ymparilld ei ole mitdan erikoista eika jaet-
tavuutta ole mietitty ollenkaan. Sisaltd ratkaisee loppupeleissa”

(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaastattelu, osallistuja 3).

“Tekniset edellytykset ja jaettavuus eivat ole valttamattomia, mutta tekevat sisal-
I6n leviamisesta huomattavasti helpompaa onnistuessaan”
(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaastattelu, osallistuja 2).

Useat tunnetut netti-ilmi6t eivat ole tayttaneet naita sisallon helpon levittamisen vaati-
mia teknisia ominaisuuksia ja ne ovat levinneet verkossa silti. Joissakin tapauksissa
sisaltd itsessaan on niin mielenkiintoinen, ettd tekniset viat annetaan anteeksi ja sisal-
tda jaetaan siité huolimatta eteenpadin. Tarkasti mietityt helpon jakamisen mahdollista-
vat tekniset edellytykset luovat kuitenkin paremmin alustaa sisallén leviamiselle ja 16y-
tymiselle verkossa.

5.3.1 Sisallén jakaminen tehtava hauskaksi ja helpoksi

Internetissa ilmididen luomisen kannalta tarkeintd on kdyttdjien itse tekema sisallon

jakaminen. On kuitenkin hyva muistaa, etta kukaan ei halua levittaa huonoa sisaltoa tai
spammata ystaviaan tylsilla linkeilla tai videoilla. Kayttdja levittda sisaltéa silloin, kun
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han uskoo sisallon tuovan ystavilleen jotakin; joko pdivan huumorihetken, silmanruo-
kaa tai olevan esimerkiksi ystavan aatteen tai poliittisen suuntauksen mukainen. (Funk
2009, 15-16).

Vaikka kaupallisen mediatalon tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuria video-
katselumaaria, on kuitenkin hyva huomioida, ettd kaikki sisaltd ei ole sellaista, joka on
suuren yleisdn kannalta kiinnostavaa. Niin televisiokanavan ohjelmistossa, kuin netissa-
kin on sisdlt6ja, jotka toimivat paremmin kohdennetulle ryhmalle. Esimerkiksi puutar-
havinkkivideo, jossa annetaan ohjeita kauniin perennan tekemiseen, ei ole suuren koh-
deryhman sisaltéa. Aihepiirilld on kuitenkin aktiivinen ja kiinnostunut kohderyhma, jon-
ka keskuudessa tamankaltainen sisaltd voi hyvinkin levitd. On parempi saada sata oi-

kean kohderyhman ihmista kiinni kuin tuhat vaaraa.

Sosiaalisen median palvelut ovat luoneet sovelluksia ja lisdosia, joita voidaan lisata
suoraan videosisaltdjen yhteyteen (Sweetow 2011, 217). Naiden lisdosien kautta sisal-
I6n jakaminen esimerkiksi Facebookissa on yhden klikkauksen paassa. Myods sosiaalisen
kirjanmerkkisivut ovat lisattdvissa sisaltéon, jolloin sivusto tai sen sisaltd on yksinker-
taista lisata kirjanmerkkeihin (Sweetow 2011, 217).

Sisalldntuottajan nakodkulmasta on hyva muistaa, ettd monet netissa ilmidksi nousseet
sisallét eivat ole saavuttanut suosiotaan kovin nopeasti. YouTuben suosittu Laughing
Baby -vauvavideo saavutti 100 miljoonan katsojan rajan vasta reilun vuoden kuluttua
sen julkaisemisesta (Mashable.com 2012). Téman kannalta onkin hyva, jos sisaltd on
sellaista, mika toimii ja on kiinnostavaa myds julkaisuhetken jdlkeen. Kappaleessa
4.2.1.1. esitelty Lasten lomaherkut -video on esimerkiksi juuri tdamankaltainen ajaton
aihe, joka hyvinkin saattaa nousta erilaisissa sosiaalisen median palveluissa puheenai-

heeksi uudelleen.

5.3.2 Loydettavyys

Sisallén taytyy saavuttaa suuria madria kayttdjid, jotta sen mahdollisuudet nousta ilmi-
Oksi paranevat. Sisallon tulee saada kayttdjia katsomaan, kuuntelemaan tai lukemaan
sitd, mutta myds jakamaan siséltéa eteenpain. Sisallon tulee olla I6ydettavissa hakuko-

neiden kautta helposti. Sisdllon hakukoneoptimointiin kannattaa kiinnittdd huomiota
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niin otsikkotasolla, sisallon kuvaustekstissa, hakusanoissa, avainsanoissa kuin mahdolli-
sessa kuvassakin (Handley & Chapman, 102).

Sisalldntuottajan kannattaa panostaa suuriin hakukoneisiin ja tutustua niiden paaperi-
aatteisiin. Esimerkiksi Nelonen.fi-sivuilla suurin osa kavijdista, 40 % tulee suoraan
Googlesta. Facebook on liikenteen ldhteena ollut nousussa pitkaan, talla hetkella se tuo
yli 30 % vierailijoista Nelonen.fi-sivuille. (Google Analytics 2012). Hakukoneoptimointi
on hyvin laaja aihe digitaalisessa viestinnassa ja ilmidén luomisenkin kannalta, mutta

sitd en voi taman opinndytetydn rajoissa kasitelld kokonaisuudessaan.

Sisalléntuottajan kannattaa seurata sisallon statistiikkaa esimerkiksi ilmaisella Google
Analytics -tyokalulla. Lisda nakyvyyttd hakukoneissa saadaan, kun valitaan julkaisijan ja
sisallén kannalta oleelliset hakusanat, ostetaan niille mainontaa pitémalla kohderyhman
kiinnostuksen kohteet, eldmantilanne seka arvot mielessa. Hakusanoja tulee vaihtaa ja
niiden perusteella tulevaa liikennettda mitata ja analysoida saanndllisesti. (Isokangas &
Vassinen 2010, 194-196.)

5.3.3 Sisallén pituus

Netti-ilmididen syntymisen kannalta sisallén pituus on oleellista. Kuluttajien keskittymis-
taso on laskenut samaa tahtia internetin sisallén kehittymisen kanssa. Suurin osa netis-
sa katsotuista videoista on alle kolme minuuttia pitkia ja 75 % nettivideoiden katseli-
joista on katsonut lyhyita videoita, uutispatkia tai huumorivideoita. 26 % kayttdjista on
katsonut kokonaisia tv-ohjelmia netistd ja vain 15 % on katsonut kokonaisia elokuvia
internetista. (Funk 2009, 52.)

“Mikali kayttdja tulee sivuille tietyn siséllén perassa, tama ei valttdmattd jaksa
katsoa esimerkiksi koko Matkaoppaat-jaksoa ldytddkseen kohutun Lasten loma-
herkut-kohdan. Jos on on esimerkiksi puoli tuntia videosisaltda, taytyy sen sisal-
I6n itsessaan olla niin hyva, kiinnostava ja sellaisenaan rakentaa ilmiéta, etta se
jaksaa kiinnostaa koko puolen tunnin ajan kayttajaa. Mutta jos ilmi6ta pitda ha-
kea puolen tunnin videon siséltd, ei se toimi. Sisdllon pituuden tulee palvella il-
mi6ta."

(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmdahaastattelu osallistuja 1)

Viime vuosina kokonaisia tv-ohjelmia katsotaan netissa lisadntyvalla tahdilla. Sité mu-

kaa kun kansainvalistenkin sarjojen nettiesitysoikeudet saadaan kuntoon, sisdltéa saa-
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daan netti-tv-palveluihin koko ajan enemman. Kaupallisen mediatalon kannalta koko-
naiset ohjelmat ovat lyhyita videoklippeja tarkedampid, silld niistda saadaan enemman
mainostuloja. Myds ohjelman brandin ja katsojalukujen seka mainosmyynnin kannalta
kokonaiset ohjelmat ovat tarkeaa sisaltda. IImididen rakentumisen kannalta kokonaiset
ohjelmat eivat ole niin suuressa roolissa kuin lyhyet Klipit, silla pitkien sisaltdjen jaka-

minen sosiaalisessa mediassa on vahdisempaa kuin lyhyiden videoiden.

Mediatalon tv-sisalldistd nousevien ilmididen tukemisessa kokonaiset jaksot ovat myos
tarkedssa asemassa; kun ohjelmasta nousee jokin ilmid, kiinnostaa se uusia ihmisia
katsomaan nettiin ja televisioon kokonaisia jaksoja. Ohjelman kokonaiset jaksot ja ly-
hyemmat videot tukevat siis toisiaan ja ilmién syntymista.

5.4 Facebook - Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu

Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu Facebook on tarkedssa asemassa ilmi6i-
den luomisen kannalta. Sosiaalisen median kayttajista vuonna 2010 tehdyssa tutkimuk-
sessa 66 % kertoo kayttavansa Facebookia (Iro.fi 2010). Facebookin suosio perustuu
sen sosiaalisen verkostoinnin helppouteen seka yhteisollisyyteen. Facebookin suosio
nakyy myos muualla netissa, silla laajalle verkkopalveluihin levinneet integraatioratkai-
sut, kuten monien palveluiden mahdollistama Facebook-kirjautuminen ja sisallén tyk-

kdys- ja jakonapit, ovat jo arkipdivaa.

“Facebook on tarkein sisdllén jakokanava Suomessa ja siihen ihmiset ovat selke-
asti jo oppineet. Tykkdaaminen ja linkin tai sisdllén jakaminen seindlla, ovat niita
perusominaisuuksia, missa Facebook toimii parhaiten. Ja siind se on suvereenisti
isoin sosiaalisen median palvelu. Mutta tassakin tulee miettia sita, milla sisaltd
lahtee levidmaan Facebookissa. Siina taytyy olla jotakin kiinnostavaa.”

(Vassinen, Riku. Haastattelu: 2011)

Siina missa Twitterissa voidaan sanoa levidvan enemman yhteiskunnallisesti kiinnosta-
va ja keskustelua herattava seka yllattava ja oivaltava sisédltd, on Facebook sosiaalisen
median palvelu, jonka kayttajat levittavat hyvin monipuolista sisaltéa kaikista luvussa
nelja esitellyista sisaltokategorioista. Eri kayttajaryhmat kayttavat Facebookia eri tarkoi-
tukseen. Osalle palvelu on kontaktialusta vanhoihin ystaviin, toinen kayttaa sita tyds-
saan ja kolmas jakaa hauskoja kokemuksia ja sisaltdja Facebookissa.
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Facebookin kannalta yksi huomionarvoinen ominaisuus on se, etta siella toimitaan
omalla nimelld. Nimimerkin takaa on helppo huudella esimerkiksi keskustelupalstoilla.
Facebookissa kommentointi on siistimpaa ja asiallisempaa, koska lahettajan kohdalla
nakyy oma etu- ja sukunimi. Sisallén jakamisen kannalta nimen nakyminen vaikuttaa

siihen, millaista sisaltéa Facebookissa jaetaan.

Jaettu sisaltdé luo tietyn kuvan kadyttdjasta ja moni kayttaa tata tietoisesti sosiaalisen
median profiilin luomiseen esimerkiksi jakamalla vain tietynlaista sisaltdéa tai vain vali-

tuista lahteista.

5.4.1 Facebook ilmion luomisen kannalta mediatalon nakokulmasta

Mediatalon sisallon tulee olla helposti jaettavissa Facebookissa, eri sisdaltbmuotoja on
voitava tykata kotisivuilla yhdella napinpainalluksella. Sisalldon kuvituskuvan, otsikoinnin
ja kuvausteksin tulee olla selked, kuvaava ja kiinnostusta herattava, silla Facebook-

seindlla klikkauspaatds tehdaan ndiden tietojen perusteella.

Mediatalon kannalta perinteisesti Facebook-fanisivut ovat olleet toimiva ratkaisu sisal-

I6n jakamisen ja informaation antamiseen seka vuorovaikutteisen viestinnan tyokaluna.

“Pitaa olla joku juju, ettd kayttdja tykkaa Facebook-sivusta. Se voi olla jokin lisa-
arvo, esimerkiksi mahdollisuus voittaa jotakin, saada tarjous tai alennus, tai etta
liittyminen antaa kayttdjalle jotakin muuta spesiaalisisaltda. Facebook on lahen-
tynyt tavallista markkinointia. Myds ostetun median osuus on kasvanut. Ennen
pystyi tekemaan kampanjoita ja fanisivuja ja luottamaan siihen, etta kylla se lah-
tee itsestadn leviamaan. Nykyaan pitaa olla tietty madra mainostukea, jotta Fa-
cebook-sivun tykkdysmaarat saa nousemaan.”

(Vassinen, Riku. Haastattelu: 2011)

Viimeisen vuoden ajan palvelussa on kuitenkin ollut nahtavilla trendi, ettd kayttajat
eivat enda tykkaa Facebook-fanisivuista yhta paljon kuin aiemmin. Fanisivujen yleisty-
minen on luonut tietynlaisen dhkyn kdyttdjien kannalta. Vain kdyttdjan identiteetin ja
sosiaalisen median profiilin kannalta tarkeita sivuja fanitetaan. Toinen fanisivun tyk-
kaamisen motiivi on se, etta liittymiselld saavutetaan jotakin etua. Mikéli mediatalo
haluaa levittaa ilmidita Facebook-fanisivujen kautta, on fanisivuja markkinoitava niin

Facebookissa, kuin muuallakin verkossa seka televisio-ohjelman yhteydessa ruudussa.
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Mediatalon kannattaa pohtia ryhman mielenkiinto kayttdjan kannalta, ja pohtia, mita

lisdarvoa se fanille tuo.

5.4.2 Vuorovaikutteisuus korostuu Facebookissa

Mediatalon tulee olla vuorovaikutuksessa Facebook-sivujen fanien kanssa. Vuorovaiku-
tus luo sitoutumista ja fanit kokevat saavansa fanittamastaan Facebook-sivusta itsel-
leen jotain. Brandin Facebook-sivuille voidaan saada todellista yhteiséllisyytta juuri vuo-
rovaikutuksella, mutta sen saavuttaminen vaatii aikaa ja panostusta (Isokangas & Vas-
sinen, 2010, 109).

Facebookin kayttd on muuttunut ja kaupallisen mediatalon tulee ottaa tama muutos

huomioon.

“Se ettd brandilla on Facebook-sivu, jolla 50 tykkadjaa on hyddytontd. Mediata-
lon kannattaa ennemmin katsoa perustavatko fanit itse fanisivun Facebookin ja
palkita niita sitten.”

(Vassinen, Riku. Haastattelu: 2011)

Yhteisollinen sisallén tuottaminen ja fanien itse luoma sisdlté on lisaantynyt niin Face-
bookissa kuin muissakin sosiaalisen median palveluissa. Perinteinen malli siitd, etta
mediatalo itse on kaiken sisallon julkaisija ja tuottaja, on murentumassa. Kayttdjat luo-
vat omia fanisivuja, tekevat mediatalon sisalldista omia versioitaan seka luovat koko-

naan uutta aiheeseen liittyvaa sisaltoa.

Mediatalon tulisi ottaa nama kayttdjien luomat sisallét huomioon ja lisatd yhteisty6ta
valittujen aktiivisten fanien piirissa. Yhteisty6lla voidaan saavuttaa merkittavia etuja
ilmidén luomisen kannalta mikali sisalt6ja jakaa faniyhteisén arvostettu jasen. Jos fa-
nisivuston luojat saavat aseman, jossa he voivat tuntea olevansa pieni osa ohjelman
tiimid, he jakavat sisaltdd suuremmalla todenndkoisyydella. Tama asema myds lisaa
heidan arvostustaan yhteisdssa. Mediatalon kannattaa myds pohtia ndiden aktiivisten
fanien palkitsemista. Yhdysvalloissa monet kanavat palkitsevat aktiivisimpia sosiaalisen
median sanansaattajia tuote- tai rahapalkinnoilla ja antavat heille eksklusiivista siséltda

julkaistavaksi.
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Sisaltéjen leviamisen kannata on tdrked huomata, etté Facebook ja YouTube sopivat
kdytettavaksi toistensa rinnalla hyvin. YouTube-videot voi katsoa suoraan Facebook-
seindltéd ilman, ettd kayttdjan tarvitsee siirtyd YouTube-sivuille katsomaan videota.
YouTuben mukaan yli 500 vuotta Youube-videoita katsotaan Facebookissa paivittain ja
videoita jaetaan Twitterissa joka minuutti (Youtube.com 2012). Videot voi jakaa Face-
bookissa tai Twitterissa yhden napin painalluksella.

5.5 Twitter - 140 merkkia riittda sosiaalisessa mediassa

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteisdpalvelu tai mikroblogi, jonka avulla kayttajat
voivat jakaa reaaliaikaisesti ajatuksia, kuvia, linkkeja. Palvelussa voi olla yhteydessa
muihin Twitterin kayttdjiin joko julkisesti tai henkildkohtaisilla viesteilld. Tweetteja, eli
alle 140 merkin viestejd, joita palvelun kayttajat julkaistaan, voi lukea myds ilman etta

itse lahettaa viesteja. (Thomases 2010, 4.)

Twitterissa kaytetdan aihepiireja yhdistavia “hashtageja” littdmaan samaa aihetta ka-
sittelevia twiitteja yhteen. Twitterissa voi seurata kiinnostavien henkildiden twiitteja ja
suosituimmiksi seurattaviksi onkin noussut julkkiksia aina Lady Gagasta ja Ashton Kut-

cherista Obamaan ja Tarja Haloseen. (Twitter.com 2012a.)

“Twitterilld on oma roolinsa verkon kanavamixissa. Silla voi tavoitella vahan tek-
nisesti valveutuneempaa kohderyhmaa ja esimerkiksi toimittajia. Iso ongelma
Suomessa Twitterin kdytdssa on, ettd yritysten Twitter-tilit ovat sisdllon kaato-
paikkoja, niissa tiedotetaan samaa sisaltéa kuin muuallakin. Twitterille tulee luo-
da ihan oman roolinsa sisallon markkinoinnissa. ---- Suuri osa brandeista, varsin-
kin mediataloista, haluaa puhutella koko kansaa. Twitter on tédsmaase, toisin kuin
Facebook, jossa vain ihan vanhimmat loistavat poissaolollaan, mutta muuten siel-
Ia koko Suomi jo nyt. *

(Vassinen, Riku. Haastattelu: 2011)

Twitter ei julkaise kayttajamaaridan tai muuta statistiikkaa, mutta jotakin kayttdjatieto-
ja voidaan saada eri tutkimuslaitosten tekemien tutkimusten perusteella. Twitter on
suosittu varsinkin Yhdysvalloissa. Yhteisépalvelulla oli jo vuonna 2009 maailmanlaajui-
sesti jo 900 sivulatausta. (Thomases 2010, 40). Suomessa se on vield hyvin pieni esi-
merkiksi Facebookiin verrattuna. Twitterin kayttdjat ovat jakautuneet sukupuolen mu-
kaan ldahes tasan, ikaryhmistd ei ole tarkkaa tietoa, mutta tutkimuslaitosten arvioiden

perusteella voidaan suhteellisen varmasti sanoa, ettd Twitter ei ole ihan nuorimman
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sukupolven sosiaalinen media, silla yhdysvaltalaisten tutkimusten mukaan palvelu hou-

kuttaa varsinkin 18-34-vuotiaita tai vanhempia kayttajia. (Thomases 2010, 41.)

5.5.1. Miksi Twitteria kaytetaan?

Sisalldntuottajan kannalta on hyva ymmartad, mitkd ovat Twitterin kdytdén motiivit ja
millaisiin tarkoituksiin sitd kaytetaan. Yhteydenpito vanhojen ja uusien ystdvien kanssa
seka samalla lailla ajattelevien kontaktien I6ytaminen on yksi tarkeimmista syista kayt-
taa Twitterid. Mikroblogipalvelua kdytetdan myos viihteellisiin tarkoituksiin, josta suosi-
tut julkkistwiittaajat ovat hyva esimerkki (Thomases 2010, 17-20). Aktivismi ja poliitti-
set tarkoitusperdt ovat hyvin suosittuja twiittien aiheita, kuten voimme huomata esi-
merkiksi Barack Obaman vaalikampanjan aikana vuonna 2009 tai Kony2012 -
kampanjassa vuonna 2012. Brandit ja markkinoijat kayttavat Twitteria omiin tarkoituk-

siinsa ja kayttajat haluavat seurata fanittamiensa brandien kuulumisia.

“Twitter on profiloitunut my6s uutisten seurantaan ja ajankohtaisten asioiden
I6ytamiseen, varsinkin toimittajien keskuudessa, jotka seuraavat palvelua 6y-
tadkseen tuoreita ideoita ja linkkeja uutisiin”

(Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaastattelu 7.3.2012, osal-
listuja 1).

Lin ja Bernoffin jaottelun sosiaalisen median kdyttajaryhmien aktiivisuuden mukaan
Twitterin kayttajat ovat luojia, kriitikoita ja keradjia. Twitter sopii hyvin myds liittyjille ja
katsojille, silla twiitteja paasee lukemaan myos ilman ettd on kirjautunut palvelun kayt-
taja. Niin kuin muissakin sosiaalisen median palveluissa, kuten esimerkiksi YouTubessa,
suurin osa kayttdjista ei luo sisaltda Twitteriin vaan toimii vain seuraajina. Harvardin
yliopiston tutkimuksen mukaan 10 % kayttajista luo 90 % tweeteistd. Thomases eritte-
lee Twitterin kayttdjistd muun muassa Powerusers-kayttajat. Nama poweruserit ovat
niitd, joilla on paljon seuraajia, joiden viesteja retweetataan eli jaetaan eteenpdin ja

joiden viesteja kuvataan mielenkiintoisiksi ja aidoiksi. (Thomases 2010, 49.)
5.5.2 Twitter mediatalon nakdkulmasta
Monet mediatalot niin Suomessa kuin ulkomaillakin hyédyntavat Twitteria monipuoli-

sesti. Yksinkertaisimmillaan mediatalo voi hyédyntaa Twitteria oman sisalténsa markki-

noimiseen, mutta mikropalvelusta saadaan enemman irti, kun se otetaan vuorovaikut-
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teiseksi osaksi mediatalon toimintaa. Edelldkavijoitd ovat varsinkin yhdysvaltalaiset
kykyjenetsintakilpailut, kuten Idols tai The Voice of America tai realityt, kuten Antony
Bourdainin No Reservations tai seikkailukilpailu Survivors (Twitter.com 2012b).

Mediatalolla on hyva mahdollisuus ottaa sosiaalinen median mukaan itse tv-lahetyksiin
ja talla tavalla lisata vuorovaikutusta ja tv-ohjelmalahtdisten ilmididen suosiota. Twitte-
ria voi hyddyntaa televisio-ohjelmassa monella tapaa. Ohjelman kuluessa voidaan ruu-
dussa nayttaa grafiikan avulla keskustelun hashtagi. Esimerkiksi The Voice of Finland -
ohjelman kohdalla laulajien pudotuksen aikaan ruutuun ilmestyva #voice_pudonneet -
hashtag ohjaa Twitter-kayttdjia keskustelemaan pudotuksista kdyttéen oikeaa hastagia.
Talla tavalla kaikki aiheesta julkaistut tweetit nivoutuvat palvelussa yhteen ja keskuste-
lu saa aivan erilaista nakyvyytta Twitterissa. Twitter-profiilin mainostaminen tv-

lahetyksessa on jo tuttua monelle toimijalle.

Televisio-ohjelman |ahetykseen vyhdistetty live-tweettaus nayttda Twitteriin tulleet
kommentit lahetyksen paalla grafiikkapalkissa tai erillisella naytdlla tv-ohjelman lavas-
teissa sijaitsevalla kuvaruudulla. Tata toimintoa voidaan kayttda varsinkin live-
lahetyksissa siten, ettd ohjelman Kkilpailija tai juontajat ottavat osaa keskusteluun Twit-
terissa ja vastaavat tulleisiin tweetteihin. Twitterin vuorovaikutteinen luonne korostuu

suorissa lahetyksissa ja se kannattaa mediatalon ottaa huomioon.

Niin Twitterin kuin muidenkin sosiaalisen median palvelujen kayttdonotto televisio-
ohjelmien vuorovaikutuksen lisdamiseksi vaatii kuitenkin kunnollista suunnitelmallisuut-
ta ja strategiaa. Sosiaalinen televisio tarkoittaa katsojien osallistamista ohjelmaan vuo-
rovaikutuksessa tekijoiden ja ohjelmaan osallistuvien henkildiden kanssa kayttamalla
hyvaksi erilaisia sosiaalisen median palveluita ja niiden sovelluksia. Mediatalolla tulee
olla strategia siitd, keta sosiaalisen television avulla halutaan tavoittaa ja miksi, seka

selkea ndkemys siitd, miten tuloksia mitataan. (Mashable.com 2011.)

Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaastattelussa Twitteria kuvailtiin
Suomessa pieneksi mutta aktiiviseksi sosiaalisen median palveluksi. Twitteria kayttaa
varsinkin tietotyodlaiset, media- ja mainosalalla tydskentelevat seka erilaiset jarjestét ja
politiikan seka viihdemaailman henkilét. Twitterin kautta voi myds helposti testata eri-

laisia sisaltéja ja niiden kiinnostavuutta, silla Twitterin aktiivikdyttajat, poweruserit,
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tarttuvat nopeasti kiinnostavaan sisaltoon, tai mikali eivat tartu, se on hyva vinkki myds
sisalléntuottajalle. (Sanoman sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaastattelu
2012.)

Twitter on myds hyva tiedon ja trendien Iahde mediatalolle. Sisalldntuottajan kannattaa
seurata Twitterid, jotta voi I16ytaa oivaltavia, ajankohtaisia ja tunteita herattavia aiheita
sisaltéihin. Twitterissa varsinkin kansainvalisten aiheiden kasittely on hyvin ajan tasalla,
ja mediatalo voi haistella mikroblogista maailmalla nousevia trendeja ja koettaa sovel-
taa niita kotimaahan.

5.6 Verkon suosituin videopalvelu YouTube

Videopalvelu YouTubella on maailmanlaajuisesti 800 miljoonaa kayttdjaa kuukaudessa
ja palvelussa katsotaan yli 3 miljardia videota paivittdin (Youtube.com 2012). Riku Vas-
sinen kayttda haastattelussa YouTubesta kuvausta Suomen toisiksi suurin hakupalvelu,
eika han ole kovin kaukana totuudesta. Googlen omistaman YouTuben siséllét nakyvat
Google-hakutuloksissa huomattavasti paremmin ja houkuttelevammin kuin muut sisal-
I6t. Kuin muussakin sosiaalisen median palveluissa, YouTubessa sisaltda tuottaa vain
pieni osa kayttajista, suurin osa kayttajista, 90 %, vain kuluttaa sisaltéa (Leino 2010,
257).

Videopalvelu YouTube ei julkaise tarkkaa statistiikkaa kavijamaaristé Suomessa, mutta
esimerkiksi verkkopalvelujen mittaamiseen erikoistunut Alexa sijoittaa Youtuben Suo-
men neljanneksi suosituimmaksi verkkopalveluksi (Alexa.com 2012). YouTube ei myos-
kaan anna kayttajaprofiilitietojaan julki, mutta 57 % netin kayttdjistd sanoo kaytta-

neensa videopalveluita viimeisen kuukauden aikana (TNS Gallup / IAB Finland 2012).

YouTuben kayttajaprofiili on varsin nuori. Sen voi paatella muun muassa palvelun kaik-
kien aikojen suosituimmasta sisalldista, joka on teinitahti Justin Bieberin musiikkivideo
Baby. Pieni vauva puraisee isoveljedaan sormesta -hassutteluvideo on taas useimmin

kayttajien suosikiksi merkitsema video. (Youtube.com 2012).

Sosiaalisen median kayttajaryhmista luojat kuvaavat videoita ja lataavat ne YouTu-

been. Kriitikot voivat myds ladata sisaltda, mutta ovat myods aktiivisia kommentoimaan,
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tykkadmaan ja suosittelemaan videopalvelun sisdltdja. Kerdajat jakavat videoita muissa
sosiaalisen median palveluissa ja liittyjat ja katsoja tyytyvat kuluttamaan muiden tuot-

tamaa sisaltéa videopalvelussa.

5.6.1 YouTube sisallén levidmisen ja ilmién luomisen kannalta

Riku Vassinen nostaa haastattelussa (2011) YouTuben tarkedan rooliin sisallén levitta-
misessa. Vassisen mukaan mediatalon osalta haasteellisia ovat esimerkiksi tv-
ohjelmasta kayttajien tekemat remix-videot, jotka ovat hyvin suosittuja, mutta toisaalta
taas laittomia, silla niissa on kaytetty tekijanoikeudellisesti suojattua materiaalia. Sisal-
I6n muokattavuus on yksi sosiaalisen median tunnuspiirteita ja erottava tekija perintei-
seen joukkoviestintdan nahden (Erkkola 2008, 36).

“Mehukas sisalté YouTubessa, kaikki remix-videot ja vastaavat ovat katsojan
kannalta kiinnostavia, mutta kanavan kannalta ongelmallisia. Neh&n on tekijan-
oikeuksia loukkaavaa materiaalia. Toisaalta kayttdja viettda ajallisesti niiden
kanssa paljon aikaa, joten brandin kannalta ne ovat parhaimmillaan loistavia.”
(Vassinen, Riku. Haastattelu: 2011)

Esimerkkind sisallon muokkauksesta ja erilaisista muunnelmista kasittelen Hitlerin Peri-
kato-elokuvan muunnoksia kappaleessa 4.2.5.1. Vaikka nhama hauskat fanien tuottamat
videot ovatkin laittomia, ne auttavat kuitenkin ohjelman brandin leviamisessa eika me-
diatalon kannata naitd jarjestelmallisesti poistattaa. Mediatalo voi kuitenkin julkaista
omaa materiaalia YouTubessa, jotka palvelun suosittelu-jarjestelman kautta voisivat
hyvinkin nousta suosituksi remix-videoiden vanavedessa. Rohkea veto mediatalolta
olisi, jos se aktiivisesti tarjoaisi aktiivisimmille kdyttdjaryhmille materiaalia muokatta-

vaksi.

Sisaltokategorioista varsinkin ajanvietteeseen ja viihtymiseen liittyvat videot toimivat
YouTubessa nuoren ja aktiivisen kayttajaryhman vuoksi. Palvelun videoiden enemmistd
on lyhyita ja muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta myoskin sen suosituimmat videot
ovat kestoltaan muutamia minuutteja pitkia. Myds tunteisiin vetoavat videot herattavat
kiinnostusta videopalvelussa, tasta hyva esimerkki on teinipojan avoin ja epatoivoinen
video, jossa tama kertoo itsetuhoisista tunteistaan vaihtamalla ruudussa kirjoittamiaan
lappuja (Youtube.com 2011). Video on saanut yli yhdeksan miljoonaa katselua ja tu-

hansittain kannustavia kommentteja.
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5.6.2 Mediatalon kannalta haasteellinen YouTube ja miten se ratkaistaan

Mediatalon kannalta videoiden lisadaminen YouTubeen on haaste. Kaupallisen tv-
kanavan online-liiketoiminta perustuu videosisaltdjen edessa ja vdlissa nayttettaviin
mainoksiin. YouTubeen lisattaviin videoihin naita mainoksia ei saa. Olen kuitenkin sita
mieltd, ettd mediatoimijalla ja sisallontuottajalla ei ole varaa olla poissa YouTubesta,
mikali sisdltéa halutaan jakaa tdydella teholla ja halutaan luoda ilmiéta verkossa, silla
YouTube on yksi suurimmista sosiaalisen median palveluista. Liséksi videopalvelun puo-
lesta puhuu toimintojen integraatiomahdollisuudet muiden sosiaalisen median palvelu-

jen kanssa.

Videoiden hakukoneoptimointiin kannattaa kiinnittda huomiota. YouTuben omistaja
Google nayttaa hakutuloksissaan YouTube-videot normaalia tulosta houkuttelevammin.
Videot nakyvat hakutuloksissa tumbnail-kuvan kanssa (kuva 5). Tuloksissa on lisaksi
selkeasti esitetty videon kesto ja play-nappi. Muiden videopalveluiden videot eivat ai-
nakaan viela ndy tamankaltaisina houkuttelevampina hakutuloksina. Myds muissa vi-
deopalveluissa videoiden otsikointiin ja kuvaustekstiin kannattaa kuitenkin panostaa,
silld ne vaikuttavat hakutuloksiin. Taman liséksi videon kuvaustekstiin lisatyt linkit nos-
tavat sisdllon arvoa hakukoneen ndkokulmasta (Korpi 2010, 37). Google-
hakupalvelussa voi myds maaritella yhdella klikkauksella sen, ettd hakutuloksissa naky-

vat vain videosisallot.
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Kuva 5: Google-hakutulokset Foo Fighters -yhtyeen nimelld. Virallisten sivujen ja Wikipedia-
linkin jalkeen seuraavat tulokset ovat bandin musiikkivideoita YouTubesta. (Google.com 2012)

Kaupallisen mediatalon kannalta paras vaihtoehto YouTube-ldasndoloon olisi perustaa
jokaiselle tv- ja radiokanavalle oma YouTube-kanava. Videopalvelu tarjoaa kayttadjalle
mahdollisuuden rakentaa palveluun suurelta osalta visuaalisesti brandattavan kanava.
Kanavan alle voi listata julkaisemiaan sisaltja, suosikkivideoita seka soittolistoja. You-
Tuben suosituimpien kanavien joukossa on esimerkiksi R&B-artisti Rihannan kanava,
jolla on reilusti yli kaksi miljoonaa tilaajaa (Youtube.com 2012c). Nelonen Median koh-
dalla YouTube-kanava toimisi esimerkiksi Jim-kanavan virallisena adnena videopalve-
lussa ja kayttajat loytdisivat kanavan sisallét ja informaation aina luotettavasta lahtees-
ta. Kanavat ovat kayttajien tilattavissa. Tilausten myota kanavan viimeksi julkaisemat
videot nakyvat kayttajan YouTube-profiilin etusivulla ja sisallét saavat talla tavoin viela

enemman nakyvyytta. (Sweetow 2011, 213.)

Videomainonnan nakokulmasta Nelonen Media ei voi laittaa kaikkea sisaltoa YouTube-
kanavaan. Hyva ratkaisu mielesténi olisi, etta ladataan kanavien, esimerkiksi Jim-

kanavan osalta, kaikki kanavan promootiovideot YouTubeen. Koska ndma promovideot
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ovat kanavan omien ohjelmien mainoksia, ei niissa muutenkaan ndyteta mainoksia
Nelonen Median omissa verkkopalveluissa. Tdman vuoksi niiden ndyttéaminen YouTu-

bessa ei olisi mainosnadytdista pois.

Kanavan brandatylla sivulla ja sinne ladatuissa videoissa tulisi olla vahva ohjaus katso-
maan lisasisaltdéa kanavan omalle kotisivulle seka graafisin elementein etta tekstikuva-
uksessa, kuten olen hahmotellut kuvassa 6. YouTube-videoihin voi ostaa myos overlay-
mainontaa, eli mainospintaa, joka tulee hetkeksi nakyviin kun videota katsotaan. Nailla
toimilla voisi ohjata myds uusia kavijoita katsomaan lisasisaltéa kanavan omille sivuille.
YouTube-kanavalla voisi julkaista promovideoiden liséksi myds valittuja muita sisalt6ja,
seka laittaa videon loppuun kehote ja linkki katsomaan kotisivuille lisasisallén pariin.
Uskon, etta talla kanava ja sen sisallét saavat lisda nakyvyytta niin YouTubessa kuin
Googlessakin. Nakyvyys tuo katselijoita ja nakyvasti tehdyt ohjaukset tuovat lisaa lii-

kennetta Nelonen Median eri kanavien sisaltéjen pariin ohjelmien omille sivuille.
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Kuva 6: Jim-kanavan brandatty YouTube-kanava voisi ndyttaa télta. YouTube-kanavalta ohjataan vahvasti
kotisivuille lisasisallon pariin.

YouTubesta voi ohjata liikennetta edella mainittujen lisdksi luovemmilla keinoilla omille
kotisivuille. Esimerkiksi kilpailujen tai muulla tavalla kavij6ita hyddyttavien tai kiinnosta-
vien kampanjoiden mainostaminen YouTube-profiilissa tuo liikennettd kotisivuille
(Sweetow 2011, 215). Kun kotisivuilla kampanjan kyljessa tarjotaan lisaa aihepiiriin
liittyvaa videosisaltoa kayttdjan katsottavaksi, saadaan lisattya videokatseluita myos

kotisivuilla.

5.7 Muut sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita nousee ja kaatuu koko ajan. Suosionsa huipulla vuonna
2006 ollut MySpace joutui Facebookin kasvun takia taipumaan ja se onkin menettanyt
dramaattisesti kavijoitaan. Google+ kohii viela alkutekijoissaan, mutta on muistettava,

ettd Facebookin tai Twitterin tie menestykseen kesti useita vuosia.

Facebookin nauttiessa toistaiseksi suvereenista ylivoima-asemastaan, muiden sosiaali-
sen median palveluiden kannattaa kayttda tatd hyvakseen. Vahimmaisvaatimuksena
muiden palvelujen kannattaa tehda omat sisaltonsa helposti jaettaviksi Facebookissa ja
muissa suurissa palveluissa. My6s rekisterdityminen useisiin eri palveluihin on menet-
tanyt hohtoaan, silla kayttajat eivat halua muistella eri kirjautumistunnuksia moneen
paikkaan. Tahan hyvana ratkaisuna pitdisin Facebook-kirjautumisen kayttamista moni-
puolisesti eri palveluissa. Musiikkipalvelu Spotify on mielestani hyva esimerkki siitd,
miten Facebook-yhteistyd luo lisaa kayttdjia palvelulle ja tekee siita sosiaalisemman ja
yhteiséllisemman. Facebook-kirjautumista kannattaisi my6s monien suosittujen keskus-
telupalstojen ja blogialustojen kehittdjien harkita, silld uskon, etta silla saataisiin naille

palveluille huomattavasti enemman kayttajia ja vuorovaikutusta.

5.7.1 Pinterest - tuorein nouseva sosiaalinen kuvanjakopalvelu

Pinterest on vuonna 2010 perustettu sosiaalinen kuvanjakopalvelu, joka perustuu ilmoi-
tustaulun idealle. Palvelussa olevia kuvia voi “pinnata” eli kiinnittda nastalla mieleisia
kuvia omalle ilmoitustaululleen, jota muut kayttdjat voivat sitten seurata. Kayttaja voi
lisatd palveluun omia kuviaan tai pinnata kuvia ympari internetia. Kayttajat voivat uu-

delleen pinnata kuvia, eli jakaa mielenkiintoisia kuvia eteenpdin. Pinterestiin pinnatut
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kuvat ovat aina samalla myos linkki kuvan alkuperdiseen kotisivuun. (Pinterest.com
2012.) Pinterest on kasvanut nopeasti vuodessa, mittauspalvelu Alexan mukaan se on
jo Yhdysvaltojen 16. suosituin verkkopalvelu ja Suomessa Pinterest on saman mittaa-
jan mukaan sijalla 74 (Alexa.com 2012).

Pinterest on saavuttanut varsinkin naispuolisten kayttdjien suosion, silla iso osa kuvista
littyy jollain tavalla muotiin, ruokaa tai sisustamiseen. Koska kuvat ovat aina linkki nii-
den oikealle kotisivulle, tuo Pinterest paljon liikennettd kuvien julkaisijan sivuille. Yh-
dysvaltalaistutkimuksen mukaan Pinterest tuo joillekin sivustoille jo enemman liikennet-
ta kuin Google+, YouTube ja LinkedIn yhteensa (Shareaholic.com 2012). Pinterestin
kasvu ei ndyta hiipumisen merkkeja. Pinterest julkaisi toukokuussa 2012 alkavansa
yhteistyéhon verkon toisen suositun kuvapalvelun Flickrin kanssa siten, etta Flickrissa
olevia kuvia voi nyt myds pinnata (blog.pinterest.com 2012). Niin Pinterestin, Flickrin
kuin YouTubenkin ongelmana ovat tekijanoikeuksin suojatun materiaalin levittdminen
luvatta, mutta palvelut koettavat keksia ongelmaan ratkaisuja muun muassa rikkomus-

ten ilmoittamistyokaluilla seka ehtoja rikkovien kayttdjien tunnusten poistamisella.

Mediatalo voi hyddyntaa Pinterestia juuri sisaltdvirtojen ohjaamisessa kotisivuille. Naen
paljon potentiaalia muun muassa sisustus- ja puutarhaohjelmien osalta kuvapalvelussa,
mutta myos liveldhetysten ja enemman tunteita herattdvien ohjelmien yhteydessa.
Ohjelmien ja mediatalon brandille on hyvaksi, ettd ne ovat edustettuina laadukkaina
kuvina Pinterestissa. Palvelu tarjoaa uudenlaisen nakékulman lahestya kuluttajaa ja

talla hetkella varsinkin verkon edelldkavijoita, luojia ja kriitikoita (Filtness, Karl 2012).

Pinterest on yksi niista palveluista, joita mediatalon kannattaa seurata, ja josta nouse-
via trendeja ja puheenaiheita kannattaa nuuskia julkaistavan nettisisallon aiheisiin. Var-

sinkin lifestyle- ja trendisisaltéihin voi saada paljon ideoita Pinterestista.

5.7.2 Suomalaiset ovat keskustelufoorumikansaa

Kun puhutaan sosiaalisen median palveluista Suomessa, on vaikea ohittaa keskustelu-
palstoja ja foorumeita. Nama netin vanhimmat yhteisépalvelut ovat kehittyneet vuosien
saatossa, mutta niiden perusidea on sama: aihepiireittdin jaettua keskustelua erilaisten

madriteltyjen teemojen ymparilld. Keskustelupalstoilla kayttdjan koko nimen sijasta
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kaytetdan nimimerkkia ja keskustelun voidaan lisata linkkeja, kuvia ja videoita seka
vastata suoraan tiettyyn kommenttiin tai aloittaa kokonaan uusi keskusteluaihe.

TNS Gallupin tilastojen mukaan esimerkiksi viikolla 11/2012 Suomen kuudenneksi eni-
ten kavijoita saavuttanut sivusto oli 1,3 miljoonaa viikkokavijaa tavoittanut Suomi24,
joka kokoaa yhteen monta erilaista keskustelufoorumia ja yhteisdd, kuten terveyteen,
yhteiskuntaan ja sisustamiseen liittyvat keskustelualueet seka esimerkiksi kauppapai-
kan ja treffipalvelut. Sijalla 12. on portaalipalvelu Plaza yli kuudellasadalla tuhannella
viikkokavijalla. Plazalla keskustellaan muun muassa naisille suunnatulla Ellit-sivustolla
seka tietotekniikkaan painottavalla Muropaketti-forumilla. 23. suosituin sivusto oli lapsi-
ja vanhemmuusteeman ymparilld toimiva Kaksplus.fi ja saman teeman ymparilld on
sijalla 31. Vauva.fi lahes kahdella ja puolella sadalla tuhannella viikkokavijalla.
(Tnsmetrix.tns-gallup.fi 2012.) IAB:n tuoreen tutkimuksen mukaan viimeisen kuukau-
den aikana verkon keskustelupalstoja ja forumeita on kayttényt 30 % suomalaisista
netin kayttdjista (TNS Gallup / IAB Finland 2012.)

IImién rakentumisen kannalta keskustelupalstat ja foorumit ovat ilmiéta tukevia sosiaa-
lisen median palveluita. Niissa keskustellaan varsinkin tunteisiin ja mielipiteisiin liittyvis-
ta ilmidista. Ilmiét harvoin syntyvat keskustelupalstoilla, vaikka tatdkin tapahtuu, mutta
keskustelupalstoilla ilmidista keskustellaan ja talla tavalla vahvistetaan ilmién kasvamis-

ta.

Mediatalon kannalta keskustelupalstojen aiheita ja mielipiteita herattdvia asioita kan-
nattaa seurata, silla niistéd voi saada korvaamattomia vinkkeja siihen, mika sisalté he-
rattda paljon keskustelua puolesta ja vastaan ja mika aihepiiri milloinkin on se, mika
aktiiviisia keskustelijoita kiinnostaa. Ajankohtaiset ja yllattavat sisallét varmasti heratta-
vat myos keskustelua foorumeilla, mutta tunteita ja mielipiteita herattavat sisallét ovat

niitd, jotka aktivoivat keskustelua vuodesta toiseen.

Politiikka, tekniikka ja ihmissuhteet kiinnostavat keskustelupalstoilla. Suomi24-
keskustelupalstan vuoden 2011 keskustelluimmat aiheet olivat yhteiskuntaan ja ihmis-
suhteisiin liittyvid. Sijalla 1. on keskustelu “Suuret ikdluokat ovat ahneita ja itsekkaita”
ja kolmanneksi keskustelluin aihe "Eldintensuojelija vastustaa matojen kayttdéa ongin-

nassa". Luetuimmista aiheista ensimmaisena oli “Raivohullut dobermannit raatelivat
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teinitytdon” ja toisena “Loysin vaimon takin taskusta puhelimen ja kondomeja”. (Suo-
mi24.fi 2011.)

Esimeriksi Vauva.fi ja Kaksplus.fi -keskustelupalsta ovat tunnettuja siitd, ettd niissa
saattaa keskustelu kaynnistya herkastikin lapsi- ja vanhemmuusteeman ymparilld, ku-
ten Lasten lomaherkut -videon osalta kavi.

Keskustelupalstojen hyédyntdminen on siis mediatalon kannalta kaksisuuntaista; toi-
saalta palstoja kannattaa seurata keskustelua herattavien aiheiden I6ytamiseksi ja toi-
saalta taas pyrkia aktiivisesti saattamaan keskustelijoiden tietoon heitéd mahdollisesti
kiinnostavaa sisaltoa.

6 Loppupaatelmat

IImién syntymisen kannalta oleellisinta on, etta sisaltdé on kiinnostava. Jos sisaltd ei
herdta tunteita tai aiheuta reaktiota, ei sisaltda kuluteta eikd jaeta eteenpdin. Taman
vuoksi sisaltd ei tavoita sita kriittista massaa, jonka avulla siséltd lahtee leviamaan ver-
kossa nopealla tahdilla. Opinndytetydni ydin on tutkimukseni kautta syntynyt viiden
kategorian sisaltdvaatimukset, jotka antavat sisallontuottajalle hyvat tyodkalut sisallon
kiinnostavuuden testaamiseen. Mikali sisaltd herattéd tunteita, on ajankohtaista tai
yllattavaa, viihdyttavaa tai hauskaa, tai se tuo asian oivaltavasti esille, on sisallélla hy-
vat mahdollisuuden nousta ilmidksi. Mikali sisallon tekniset ominaisuudet, kuten ldydet-
tavyys, jaettavuus ja pituus on pohdittu kuntoon, ollaan jo ilmién syntymiselle luotu

hyva pohja.

Mediatalon kannattaa panostaa kohderyhman maarittelemiseen ja tutkimiseen. Viestia
on helpompi kohdentaa ja aihepiireja valita, kun tiedetdan mika sisalléon kohderyhma
on. Kohderyhma vaikuttaa myds merkittavasti siihen, mihin sosiaalisen median palve-
luista mediatalo paattaa satsata ja mitd kautta sisaltdja pyritdéan saamaan suuren ylei-
son kulutettavaksi ja jaettavaksi.

Monikanavaisella mediatalolla on etunaan eri tiedonvalityskanavat, jotka ovat oleellisia
ilmidén syntymisen kannalta. Ne toimivat sisallon Iahteina ilmi6ita haettaessa seka ilmi-
on tukemisen kanavina silloin, kun todetaan ettd jossakin sisalléssa olisi potentiaalia
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nousta ilmidksi. Laheinen yhteistyd muiden Suomen suositumpien sivustojen kanssa
niin tiedotuksellisesi kuin sisaltdyhteistydon kannalta on myds avuksi ilmididen leviami-

sessa.

Mediatalon kannattaa kokeilla aiheiden kiinnostusta. Sosiaalisen median palvelut anta-
vat nopean ja joustavan tavan testata eri aiheita ja niiden herattdmda kiinnostusta.
Sisalldntuottaja voi testata sosiaalisessa mediassa aiheita rohkeammin kuin esimerkiksi

televisiossa.

On hyva tiedostaa, etta ilmién syntyminen verkossa on harvinaista. Voi helposti yleis-
taa, ettd sadasta yrityksesta hyvalla onnella yksi sisaltdé nousee ilmidksi verkossa. IImi-
on syntymisen todenndkdisyyden ei kuitenkaan kannata antaa estaa sisallon julkaise-
mista. Mikali sisaltd on hyvaa ja menee selkeasti joihinkin luvussa 4 esittamiini sisalto-
kategorioihin, on silld hyva mahdollisuus saavuttaa suuria katselu- tai kavijamaaria
vaikka se ei ilmidksi nousisikaan. Mediatalolle tasainen kavijavirta ja videokatselumaa-

rat ovat myoskin erittain tarkeita.

IImididen syntymisessa on myos riskinsa mediatalon nakoékulmasta. IImi6t ovat julkisia
ja niiden ymparilla kaytava keskustelu on hallitsematonta. Keskustelu voi lahtea myds
mediatalon nakokulmasta vaarille urille, eika sisallon alkuperdinen julkaisija enda voi
vaikuttaa keskusteluun. Mediatalo voi vaikuttaa keskusteluun valitsemalla sellaisia sisél-
tdja, joissa negatiivisen tai ei-toivotun keskustelun riski on pieni. On myés hyvin to-
dennakoistd, ettd mediatalon sisalldista tehdaan uusia versioita ja muokkauksia, jotka
voivat saavuttaa huiman suosion internetissa. Muokkaukset ja versiot ovat yleensa po-
sitiivinen asia mediatalon nakdkulmasta, mutta ne voivat myds aiheuttaa ylilydnteja tai
negatiivista keskustelua brandin tai sisallon ymparilla. Tarkeinta mielesténi on, etta
nama riskit tiedostetaan ja niihin reagoimisesta sovitaan selkedt pelisaannét mediata-

lon sisalla.

IImidn syntymisen kannalta mediatalon kannattaa suunnitella aktiivisia toimia verkon
mielipidevaikuttajien saavuttamiseksi. Luvussa 3.4. kasittelemani sosiaalisen median
kayttajaryhmista kriitikot ja luojat ovat juuri naita verkon mielipidevaikuttajia. Heita on
maarallisesti vahan, mutta heilla voi olla suuri vaikutus ilmidon leviamisen kannalta.

Esimerkiksi luvussa 3.1, jossa kasittelen blogeja, nostan esille kiinnostavien ja nousevi-
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en blogaajien tavoittamisen. Mediatalo voi aktiivisesti kutsua tietyn kohderyhman kes-
kuudessa arvostettuja ja seurattuja blogaajia ohjelmien kuvauksiin, livelahetyksiin tai
lehdistétilaisuuksiin. Blogaajilta ei voida olettaa, ettd he kasittelisivat aihetta blogis-
saan. Kuitenkin todenndkdisyys siihen on suuri, mikali blogaaja kokee aihepiirin mie-
lenkiintoiseksi ja kokemuksen ainutlaatuiseksi itselleen.

Blogaajien liséksi mediatalot voisivat mielestani rohkeammin tarjota omia sisaltéja koh-
deryhman aktiivisimmille verkkohenkilGille avoimesti. Sisaltdja voisi jakaa ja muokata
seka kokonaan luoda ne henkilét, jotka muutenkin ovat sisélldsta kiinnostuneita ja kes-
kustelevat siita sosiaalisen median palveluissa. Tallainen asema myos sitouttaisi aktiivi-
simmat fanit brandin ja sisallén pariin, kun heille tulee tunne siita, etta paasevat ikaan
kuin sisapiirildisen asemaan mediataloon ndhden. Mikali nama verkon vaikuttajat saa-
daan levittdmaan sisaltdéa ikaan kuin oma-aloitteisesti, ottaa siséllon kohderyhma vies-
tin todennakdisesti avoimemmin vastaan, kuin jos se tulisi suoraan mediatalolta. Vas-
taanottajasta sisaltd tuntuu aidommalta ja vahemman markkinoinnilta, kun sen tuotta-

ja ja julkaisija on fani eikd mediatalo.

Sosiaalisen median mittaaminen, tulosten tarkasteleminen ja analysoiminen jaavat
usein pintapuolisiksi. Tahan kannattaa mediatalonkin panostaa resursseja. Vain saatuja
tuloksia analysoimalla voidaan paasta tilanteeseen, jossa tiettyja toimia jatketaan, kos-
ka ne selkeasti tuovat kavijavirtoja tai sitouttavat faneja. Tulosten perusteella voidaan
myos tiettyja toimia lopettaa, mikdl ne eivat ole tuottaneet haluttua tulosta. Tulosten
mittaamisen on oltava saanndllistd ja jatkuvaa, jotta sosiaalisen median eri kayttaja-

ryhmien muutokset voidaan huomata ja niihin reagoida.

Jatkotutkimuksen aiheita sosiaalisen median ja sen kautta levidvien ilmididen aihepiiris-
sa on useita. Konsernin sisdisten prosessien parantaminen ilmididen |dytamisessa olisi
kokonaisen hankkeen tai tutkimuksen laajuinen kehityskohde. Tata prosessia kehitta-
malla voitaisiin saada suurempaa volyymia sisaltdjen saattamiseksi suuren yleison tie-
toisuuteen seka eri mediatoimijoiden luomaa huomattavaa synergiaetua. Markkinointi
sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median strategian luominen ovat laajoja ja vahan

tutkittuja aiheita monen mediatalon sisalla.
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Sosiaalisten palveluiden jattildinen Facebook muuttaa kayttéehtojaan, toimintojaan ja
palvelujaan koko ajan. Tuoreen uutisen mukaan Facebook osti dlypuhelimissa toimivan
valokuvasovelluksen Instagramin (Digitoday 2012). Tama kertoo siitd, ettd Facebook
haluaa laajentaa aluettaan ja ostaa nousevia sosiaalisen median palveluita tukeakseen
padpalvelu Facebookin menestystd. Enenevissa maarin muut palvelut pohjautuvat Fa-
cebookin liitannaisiin, mika povaa Facebookille pitkda ikad. Mediatalon on hyva huomi-
oida sosiaalisen median palvelujen muutokset uudenlaisia sisaltdéja suunnitellessaan.
Pidan tarkedana myos sitd, etta palvelujen kayttétapojen muutoksia seurataan. Esimer-
kiksi luvussa 5.4.2 pohdin Facebookin fanisivujen jasenmadrien kasvun pysahtymista
seka Facebookin Events-palvelun osallistuneiden maara on laskua. Néama ovat esimerk-
keja muutoksesta, joihin mediatalon tulee reagoida. Mediatalon kannalta kayttétapojen
muutokset ovat haasteellisia, mutta toisaalta antavat mahdollisuuden myds kokeilla

uusia tapoja lahestya ja aktivoida kayttdjia luovilla tavoilla.

Paikkatietojen kayttaminen ilmididen luomisessa on mielestani kiinnostava tulevaisuu-
denndakyma. Kehittyneen mobiiliteknilogian ansioista eri sosiaalisissa yhteisdissa ja si-
salldnjakopalveluissa kayttaja voi lisata paikkatiedon julkaistuun sisaltédn. Monet sovel-
lukset esimerkiksi dlypuhelimissa ja tableteissa perustuvat paikkatietojen kayttoon ja

julkaisuun.

Yli 15 miljoonaa ihmista maailmanlaajuisesti kayttaa paikannukseen perustuvaa Fours-
quarea, jossa kayttajat ilmoittavat puhelinsovelluksen avulla olinpaikastaan, seuraavat
missa heidan ystavat liikkuvat, luovat vinkkeja ja arvosteluja mielenkiintoisista paikois-
ta. (Foursquare.com 2012.) Foursquaressa tavoitellaan paikkojen pormestaruuksia,
mikd ansaitaan eniten kyseiseen paikkaan kirjautumalla, eli palvelu on tehty pelimai-
seksi kisailuksi. Foursquaren kayttajamaarat ovat Suomessa vield pienia ilmioén luomi-
sen kannalta, mutta mediatalon on hyva pitdaa mielessa kehittyneet paikannuspalvelut.
Niiden avulla voidaan osallistaa kayttajia ja lisata vuorovaikutteisuutta esimerkiksi juuri
kilpailuilla tai peleilld. Voisiko esimerkiksi Helsinkiin sijoittuva draamasarja antaa faneille
lisdarvoa siten, etta fiktion paikat merkitadnkin paikannuspalveluun todellisille paikoille

ja niiden kavijoista kilpaillaan?

Sosiaalisen median palvelut muuttuvat koko ajan ja mediatalon tulee mukautua ndihin

muutoksiin. Palveluita kaytetdan alati uudistuvilla laitteilla ja kadyttokokemukset eivat
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ole enda sidottuja paikkaan. Aihepiirit ja kiinnostavan sisdllon vaatimukset toisaalta
ovat pysyneet samoin aina Lutherin teeseistd KONY2012-videoon saakka: tarkeinta on,
etta sisallolld on kayttdjalle tarttumapintaa, siihen voi samaistua ja ettd se aiheuttaa
vastaanottajassa reaktion. Ilman reaktiota ei ole ilmiéta.
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Sanoma-konsernin sosiaalisen median asiantuntijoiden ryhmahaas-
tattelu. Haastattelu: 7.3.2012.

Osallistujat:

Ilari Viippola / Nelonen Median sosiaalisen median tuottaja

Rosa Salo / Ilta-Sanomien sosiaalisen median tuottaja

Matti Mikkola / Sanoma Magazinesin toimittaja ja digitaalisen median kehityksen vas-
taava

Annakaisa Vanttinen / Nelonen Median online-tuottaja

1. Millaisia esimerkkeja ilmidista, jotka ovat levinneet sosiaalisen median kautta?

a. Mita niissa oli hyvaa? Miksi ne levisivat?

b. Mita niissa oli huonoa? Mita olisi voinut tehda lisad, etta ne olisivat nousseet viela
enemman sosiaalisessa mediassa ja puheenaiheeiksi?

c. Mika oli niiden elinkaari? Olisiko sita voinut pidentaa? Olisiko pidentamisesta ollut

hyotya?

2. Yleista pohdintaa

a. Jakautukaa ryhmiin. Ppohtikaa mitd sisalloltéd vaaditaan, etta se kiinnostaa ja voi
nousta ilmidksi. Kirjatkaa lapuille yksi vaatimus/lappu

b. Kdydaan lapi tuloksia ja keskustellaan niista

c. Miten naitd ominaisuuksia voi ryhmitella? Liimataan lappuja seindlle eri kategorioiden

alle ja annetaan ryhmille nimet

. Mita keinoja ja sosiaalisen median alustoja
. Mitka sosiaalisen median palvelut toimivat eri kategorioiden sisallon leviamisessa?
. Mitka sosiaalisen median palvelut toimivat eri kohderyhmille?

0O T 9 W

. Mitka sosiaalisen median palvelut toimivat parhaiten esimerkkitapauksissa?

. Oman konsernin hyddyt ilmididen luomisessa?
. Hyvia esimerkkeja onnistuneista yhteistyt6tapauksista?
. Missa olisi kehityksen paikkoja?

0O T 9 b

. Millaisia prosesseja nama vaatisivat?
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. Pohjatiedot

. Millainen tydhistoria sinulla on sosiaalisen median parissa?

. Mita teen tydksesi nyt?

0 T o R

Miten kaytat sosiaalista mediaa tydssasi? Miten tyon ulkopuolella

2. Sisaltd

a. Millainen videosisaltd kiinnostaa sosiaalisessa mediassa?

b. Kumpi toimii ilmién rakentamisessa paremmin, yksittaisten henkiléiden/tapahtumien
kautta vai ohjelmabrandin kautta?

c. Miten yksittdisesta suosion saavuttaneesta videosta saadaan parhaiten hyéty irti tv-
ohjelman markkinoinnissa/kiinnostuksen saavuttamisessa?

d. Rakennetaanko ilmi6ita ennen ohjelmaa vai ohjelman aikana? Miten pitéa kiinnos-
tusta ylla?

f. Mita muita sisaltéja tv-ohjelmasta voisi nousta ilmidksi videoiden lisaksi?

3. Vdlineet ja keinot

a. Onko Facebook ilmién luomisen kannalta tarkein sosiaalinen media?

b. Onko palvelun kayttajamaara tarkein kriteeri ilmion rakentumisen kannalta?

c. Facebookin kaytté on muuttunut. Mista johtuu? Mihin menossa? Uusia tapoja paasta
ihmisten keskusteluihin?

d. Miten Google+, floppasiko se? Twitter ja Spotifyn uudet some-ominaisuudet?

e. Mita vahvuuksia TV-kanavalla on ilmididen luomisessa sosiaalisessa mediassa?

Mitd haasteita?

f. Nyt puhutaan paljon sosiaalisesta tv:sta. Mita mielta olet siita ja mita se mielestasi
tarkoittaa?

g. Miten ndet sosiaalisen TV:n kehityksen ja hyédyntamismahdollisuudet?

4. Tulevaisuus
a. Millaisen tulevaisuuden nadet sosiaalisen median kaytolla Suomessa?
b. Suomalaisten suosituin sosiaalisen median palvelu on Facebook. Muuttuuko tama?

c. Enta tv-sisaltdjen ja niista syntyvien ilmididen leviamisellad sosialisessa mediassa?
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1.Miten Kallio-liike syntyi?

2. Mika Kallio-liike on ja keta sen parissa puuhailee?

3. Miksi perustit Facebook-sivun? Mita tavoittelit silla?

4. Millaista toimintaa Kallio-liike jarjestaa

5. Miksi arvelet, etta Kallio-likkeen Facebook-ryhmasta tuli niin suosittu?



