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Opinnaytetyossa tutkitaan yrityksen nakymista sahkoisissa talouslehdissa vuonna 2008. Case-
yrityksena toimii yritysvalmennukseen ja markkinointiin keskittynyt Trainers” House Oyj. Tut-
kimuskohteina ovat Suomen suurimmat sahkoiset talouslehdet Kauppalehti, Talouselama ja
Taloussanomat, joiden tuottamaan uutisaineistoon tutkimus rajattiin. Tutkimusongelmana oli
selvittaa kohdeyrityksen merkittavimmat tiedotuskumppanuudet, uutisoinnin laadulliset teki-
jat seka uutisoinnin sijoittuminen lehdissa. Lisaksi tutkittiin, miten case-yrityksen toimitusjoh-
tajasta on uutisoitu.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee erilaisia viestinnan teorioita, yrityksen ta-
paa viestia ja rakentaa mainettaan medioiden avulla. Teoreettisen viitekehyksen lahteina on
kaytetty kirjallisuutta ja artikkeleita. Empiirinen tutkimus toteutettiin paaosin kvantitatiivisin
tutkimusmenetelmin, jonka pohjaksi kerattiin kaikki Trainers” Housea koskevat artikkelit
kohdelehdista vuoden 2008 ajalta. Artikkelit kerattiin lehtien omista arkistoista, joista niita
loytyi yhteensa 64 kappaletta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat case-yrityksella olevan hyvat yhteydet talouslehdistoon. Ta-
louslehdet uutisoivat saannollisesti yrityksen tiedottamia asioita mutta hankkivat myos itse
uutisaineistoaan. Tarkein tiedotuskumppanuus yrityksella on Kauppalehden kanssa, joka oli
tuottanut suurimman osan tutkimusaineistosta. Uutisointi sijoittuu paaasiassa uutisosioihin, ja
niita varittaa vahva toimitusjohtajakeskeisyys. Yhteiskunnallista vastuuta kasittelevia uutisia
tutkimusaineistosta oli noin kuudesosa. Tutkimuksen pohjalta on tuotettu muutama kehitys-
ehdotus yrityksen nykyisen viestintastrategian tueksi. Yrityksen tiedotustilaisuuksissa voisi
olla mukana yrityksen edustajien lisaksi myos eri alojen asiantuntijoita kommentoimassa tie-
dotettavaa asiaa. Toinen kehitysehdotus keskittyy yhteiskuntavastuun nostamiseen tiedotuk-
sessa. Nain yritys voisi hyodyntaa julkisuutta paremmin oman osaamisensa ja yrityksensa
markkinoinnissa.
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Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Hyvinkaa

Business Administration Programme

Business Communication

Suvi Mandelin

Company s visibility in electronic media -Case Trainers” House plc.

Year 2009 Pages 67

The subject of thesis is visibility in electronic media and the case company is Trainers’

House. Case company is focused on operating in sales training and marketing. Media -
research was concentrated on Kauppalehti, Taloussanomat and Talouselama. They are the
biggest financial newspapers in Finland. The research problem was to find out where the ar-
ticles of case company are placed, which the most important partnerships in publicity are and
what kind of qualitative matters articles have included. In addition to these, the research
was also focused finding out reportage on the CEO.

The theoretical context deals with various communication theories, company s ways to com-
municate and build their reputation in media. Theoretical context was composed by using
literature and articles. Empirical research was carried out by using quantitative research me-
thods, which were collected as the basis for all of the articles about Trainers’ House in the
financial newspapers in year 2008. Articles were collected from the financial magazines and
articles were found 64 pieces. The results showed the company has good relationship with the
press. Financial Media are regularly informing on the company's own issues, but also acquires
topics by themselves. The most important publicity partnership is with Kauppalehti, which
had produced the majority of the research articles. The news was mainly located in news
sections. The media visibility is strongly focused on the CEO. The topics of social responsibili-
ty covers sixth of the research material

Based on the research it has produced few development proposals for the communication
strategy have been made. Company press conferences could include in addition to the com-
pany’s own personnel outside experts in different fields. Second proposal focused on raising
the awareness of social responsibility issues. This way company could benefit more from pub-
licity and its business could become more visible.

Keywords: media, business image, business communication, marketing
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1 Johdanto

Internet on historiansa aikana mullistanut keinoja viestia. Sen vaikutus on ollut valtava myos
mediakenttaan. Internet ja muut sahkoiset viestintavalineet ovat tehostaneet olemassa olevia
viestintatapoja. Nykyisin ei ole mitenkaan tavatonta nahda ihmisia lukemassa uutisia liiken-
nevalineissa matkapuhelimistaan tai kannettavien tietokoneiden naytoilta. Tiedon kulun no-
peutuminen on tarjonnut ihmisille mahdollisuuden kuluttaa uutisvirtaa yha nopeammassa
tahdissa. Sita seurataan koko ajan reaaliaikaisesti Internetin kautta, mika nakyy selvasti esi-
merkiksi suuronnettomuuksien aikana. Silloin monet suuntaavat Internetiin saadakseen tietoa

enemman, nopeammin ja useammasta tietolahteesta.

Suurien viestintakonsernien lisaksi Internetiin on muodostunut pienempien toimijoiden jouk-
ko, joka on mahdollistanut samoista asioista kiinnostuneiden muodostavan erilaisia ryhmia.
Tallaisissa verkostoissa samasta aihealueesta kiinnostuneet voivat vaihtaa ajatuksiaan, koke-
muksiaan tai tietojaan toisten samanhenkisten ihmisten kanssa. Toisaltaan tallaisille verkos-
toille on myos kehitetty omanlaisia tapoja viestia ja tiedottaa kiinnostavista asioista. Sahkoi-
set talouslehdet ovat vain yksi kanava, jonka kautta esimerkiksi talouselamasta kiinnostuneet
saavat paivittain tietoa toimintakentastaan tai maailman taloudellisesta tilanteesta. Samoin
kuin muissakin verkostoissa talousfoorumeilla ihmiset voivat vaihtaa ajatuksiaan ja kokemuk-
siaan erilaisilla keskustelupalstoilla, tosin anonyymisti. Toisaltaan en usko talouselaman taita-
vimpien johtajien osallistuvan foorumeilla kaytavaan yleiseen keskusteluun, koska heilla on
siihen varmasti toisenlaiset verkostonsa. Johtajat vaikuttavat usein erilaisissa elinkeinoela-
man tapahtumissa juhlapuhujina tai tapaavat toisiaan siella, tapahtumien lisaksi heilla on
erilaiset jarjestot, joiden kautta he paasevat vaikuttamaan. Internetissa he vaikuttavat nykyi-
sin usein kirjoittamiensa blogien valityksella, joita julkaistaan tavallisimmin yritysten ko-
tisivuilla tai johtajien henkilokohtaisilla kotisivuilla. Blogeissa johtajat kertovat ajatuksiaan
ajankohtaisista asioista, jotka voivat liittya vaikkapa paivan politiikkaan tai yritysten toimin-

taan.

Mediakentan pirstaloituminen on synnyttanyt erilaisia paikkoja viestia ja mainostaa palvelui-
ta. Laaja medianakyvyys niin mainoksellisessa kuin tiedotuksellisessa mielessa luo mielikuvia
yrityksen palveluista, tuotteista ja olemuksesta. Luotujen mielikuvien merkitys korostuu tiu-
kassa kilpailutilanteessa, jolloin ne vaikuttavat vahvasti ostopaatosten syntyyn. Taman vuoksi
yritysten on luotava koko ajan uusia tapoja vaikuttaa asiakkaisiinsa ja muihin sidosryhmiinsa.
Esimerkiksi asiantuntijayritysten tulee nakya mediassa my0s ei-mainoksellisissa yhteyksissa.
Niiden tulee viestia erikoisalansa asiantuntijuudesta vakavasti otettavissa yhteyksissa, kuten
esimerkiksi oman toimialansa tapahtumissa tai tiedotusvalineissa, joihin ei voi suoranaisesti

vaikuttaa. Nakyminen tiedotusvalineissa luo luotettavaa kuvaa yrityksesta, sen osaamisesta ja



toimintatavoista. Tiedotusvalineissa esitetyn tiedonhan tulee olla luotettavaa, ja niiden teh-

tavana on valvoa yhteiskunnan toimintaa neljantena valtiomahtina.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan, miten ja milla tavoin opinnaytetyon kohdeyrityksena
toimiva Trainers” House on saavuttanut medianakyvyytta Internetissa toimivissa sahkoisissa

talouslehdissa, jotka esittelen myohemmin tutkimuksellisessa osuudessa.

1.1 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Trainers” Housen medianakyvyytta sahkoisessa talous-
lehdistossa vuoden 2008 aikana. Tyo on relevantti kohdeyritykselle, silla tutkimusaika kohdis-
tuu organisaation ensimmaiseen porssivuoteen ja siihen liittyvaan mediajulkisuuteen, jota ei
ole aiemmin kartoitettu. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa tutkimusajalta, millaista yri-
tysta koskeva uutisointi on ollut, mita asioita on uutisoitu seka miten ja missa valineissa uuti-
sointi on tapahtunut. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys taustoittaa tiedotusvalineiden

toimintaa ja yritysviestinnan tehtavia seka medianakyvyyden tarkeytta maineen rakentajana.

Tutkimuksen yhtena tavoitteena on selvittaa, mika lehti on julkaissut eniten uutisia kohdeyri-
tyksesta, eli mika niista on ollut kohdeyritykselle tarkein kumppani tiedotustoiminnassaan.
Toisaltaan tutkin myos, millaista uutisointi on laadullisesti ollut eri lehdissa, ja pyrin loyta-
maan eroavaisuuksia niiden tavalle uutisoida Trainers” Housea koskevia uutisia. Perinteisen
mediaseurannan rinnalla tutkitaan edella mainittujen asioiden lisaksi yrityksen toimitusjohta-

jan saamaa julkisuutta ja yhteiskuntavastuullisten asioiden nakymista tiedotustoiminnassa.

Tiedon luonnetta selvitetaan osuuksissa, joissa keskitytaan uutisten tietolahteisiin ja uu-
tisoinnin luonteeseen. Tietolahteita tutkimalla selvitetaan, kuinka paljon talouslehdet ovat
kayttaneet uutislahteindan Trainers” Housen syGttamaa tietoa kuten tiedotteita, osavuosikat-
sauksia ja haastatteluja. Naita asioita tutkimalla on tavoitteena selvittaa, millaisia omia

mielenkiinnon kohteita lehdilla on ollut kohdeyritykseen.

Tiedon jakautuminen -osiossa tutkin, millaisissa artikkeleissa Trainers” Housea on kasitelty,
mille sivuille uutiset ovat sijoittuneet ja minka kokoisia uutisia aiheesta on julkaistu. Koko-
luokituksessa kaytan maareena A4-kokoa, silla se on helpoin tapa arvioida Internetissa julkais-

tavien talouslehtien juttukokoja.

Taman tyon tavoitteena on tuottaa sellaista tietoa, jota kohdeyritys voi kayttaa tyokaluna
suunnitellessaan tiedotustoimintaansa. Tulevaa tiedotustoimintaa suunniteltaessa taman tut-
kimuksen tulokset voisivat antaa tietoa julkisuudessa esiintyvan uutisoinnin luonteesta, sijoit-

tumisesta ja aihealueista. Tutkimuksen tarjoamien tietojen pohjalta on mahdollista kohdistaa



kehityksen aiheet ja toimenpiteet oikeisiin paikkoihin. Opinnaytetyon tekijalle tavoitteena on
kehittaa ammatillista osaamistaan mediaseurannan tekemisessa ja tutkimustyon omaksumi-

sessa.

1.1 Toteutus

Opinnaytetyo on toteutettu tutkimuspohjaisena. Tyypillista tutkimustyolle on selkea ajanjak-
son valinta ja tutkimustulosten syntyminen. Tutkimus syntyi mielenkiinnosta tutkia kohdeyri-
tyksen medianakyvyytta, silla Trainers” House on myyntivalmennusalalla yksi Suomen johta-
vista yrityksista. Yrityksen saamaa julkisuutta varittaa vahva johtajakeskeisyys, jossa koh-
deyrityksen olemus ja toimitusjohtajan persoonallisuus liitetaan vahvasti yhteen.
Tutkimuksen aikana selvisi lisaksi, etta kohdeyritys ei ole tehnyt aiemmin laajaa tutkimusta
mediaseurantansa pohjalta. Mediaseurantaa on aiemmin yrityksessa tehty lahinna toimitus-
johtajan saamasta mediajulkisuudesta. Edella mainitsemieni seikkojen vuoksi tutkimustiedot

ovat tarpeellisia kohdeyritykselle.

Tutkimuksen lahtokohtana on kohdeyrityksen todellisen medianakyvyyden kuvantaminen,
todentaminen ja tulkitseminen. Tutkimus hyodyntaa kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia.
Tassa tutkimuksessa kaytetaan menetelmana lahinna eri tutkimusaiheiden nakyvyyden mit-
taamista eri medioissa. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa tyossa hyodynnetaan toissijaisena
tutkimusmenetelmana tulkittaessa tutkimustulosten suhteita todellisuuteen. Tutkimusaineis-
ton kasittely on ollut myos kvalitatiivista. Tieto on yhdistetty eri lahteista. Sita on kasitelty

kayttamalla apuna Excel-tyokalua ja lopuksi tehty kvantitatiivinen tutkimus aihealueista.

Tutkimuksen aineisto on keratty kvantitatiivisin menetelmin lahinna sahkoisista lahteista hyo-
dyntamalla talouslehtien arkistoja. Teoreettisen viitekehyksen aineisto on keratty paaasiassa
kirjallisista lahteista. Muina lahteina aineiston hankinnassa olen kayttanyt lahinna taustoitta-

via haastatteluja ja yrityksen omaa verkkoasemaa.

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys sisaltaa teoriaa viestinnan eri lajeista, yritys-
viestinnan tyokaluista, yrityskuvan rakentumisesta ja medianakyvyydesta. Teoreettisessa vii-
tekehyksessa avainasemaan nousee viestinnan rooli seka median asema yritysviestinnan ja

mielikuvien rakentamisen vaylana.

Tutkimusajankohdaksi on rajattu vuosi 2008, silla se oli merkittava ajanjakso kohdeyrityksen
historiassa. Vuoden alussa toimeenpantiin Trainers’ Housen ja Satama Interactiven fuusio.

Samalla uusi yhtio listautui porssiin. Lisaksi opinnaytteesta on rajattu pois kaikki tulevaisuu-
teen luotaavat visiot. Opinnaytetyon tekijaa sitoo kohdeyrityksen henkilostoa koskeva salas-

sapitovelvollisuus, joten siksi tassa tyossa ei luodata tulevaa. Salassapitovelvollisuuden vuoksi



tyossa ei ole kaytetty kohdeyrityksen sisaisia tietolahteita muuten kuin taustoittavassa mie-

lessa.

2  Viestinnan teorioita

Viestinta on laaja kasite, jota on vaikeaa rajata. Viestintaa tapahtuu niin arkielaman tilan-
teissa kuin tiedotusvalineissakin. Viestintaa tapahtuu kaikkialla: yksiloiden, yhteisojen, valti-
oiden ja kulttuurien valilla. (Juholin 2001, 18.) Viestinta voidaan jakaa nonverbaaliin ja ver-
baaliin viestintaan. Se voidaan jakaa myos kasvokkaisviestintaan, sahkoiseen ja painettuun
viestintaan. Kielellinen viestinta on ihmislajin tyypillisimpia ja omintakeisimpia toimintoja.
Viestintaa on muuallakin luonnossa paljon, mutta ihmisille viestinta on elamantavan perusta,
jota ilman ihminen ei olisi kehittynyt nykyiseen pisteeseensa. Viestinta on hyvin laaja-alaista,
ja sita on vaikeaa tasmentaa tutkimuskohteena, koska mitaan tiedetta ei voi harjoittaa ilman
viestintaa.(Wiio 1992, 13-14.)

Kuneliuksen (1998, 10) mukaan viestinta on sanomien vaihdantaa lahettajan ja vastaanottajan
valilla. Yksi lahettaa viestin, toinen vastaanottaa sen ja antaa palautetta. Viestinta on nain
maariteltyna tiedon siirtoa: se voi olla kaskemista, suostuttelua, tapahtumien kuvaamista,
varoituksen ele tai muuta sellaista. Lahettajalla taas on viestimiseensa jokin tarkoitus - totte-
lemisen aikaansaaminen, vastaanottajan mielipiteen muuttaminen tai kokemusten ja havain-
tojen jakaminen. Yrityksien viestinnalla on useita eri tarkoituksia yrityksen muodosta, toimin-
taymparistosta ja alasta riippuen. Viestinnan kohteina voivat olla niin sisaiset kuin ulkoiset
kohderyhmat. Vaikka yritys pyrkisikin viestinnallaan asenteiden muokkaamiseen, se ei ole

aina helppoa, eika odotettua tulosta aina synny.

Viestinta lahtee aina liikkeelle sanoman lahettajasta. Lahettajalla on sanoma, jonka han ha-
luaa lahettaa vastaanottajalle. Sanoma on muodostettava niin, etta sen voi valittaa esimer-
kiksi puhumalla tai kirjoittamalla. Sanoman syntymiseen tarvitaan lahettajan halu ja kyky
viestia. Viestin kulkuun vaikuttavat hairiot kuten lahettajan ja vastaanottajan asenteet ja
taustatekijat tai viestintatilanne. Kun sanoma on muodostettu, se lahetetaan valittua kanavaa
pitkin. Kanavan lisaksi tarvitaan viestinta, esimerkiksi puhelinta. Kanavassa saattaa olla hairi-
0ita, jotka hidastavat viestin kulkua tai estavat sen kokonaan. Kun viesti on saavuttanut vas-
taanottajan, tama tulkitsee sen. Tulkintatapaan vaikuttavat vastaanottajan sisaiset hairiot ja
viestinnan taustatekijat, kuten asenteet ja sosiaaliset tekijat (Wiio 1994, 76-77). Viestin ym-
martamista muokkaavat myos vastaanottajan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten hanen
kykynsa kasitella viestia seka tilanne, jossa viesti vastaanotetaan. On varmasti eri asia ottaa
uutinen vastaan aamukiireessa kuin toiden jalkeen levanneena kotisohvalla. Samoin viestin
tulkitsemiseen vaikuttavat myos kulttuuriset tekijat, kuten tavat reagoida asioihin ja havain-

noida ymparoivaa maailmaa.
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Tutkimuskohteena viestinta on vaikea, silla se on vaikeasti tasmennettavissa. Viestinta on
usein osatekijana ja tyokaluna myos kaikessa muussa tieteellisessa tutkimuksessa (Wiio 1994,
14). Viestinnan tutkimuksessa on tapana erottaa kaksi koulukuntaa, prosessikoulukunta ja
semioottinen koulukunta. Prosessikoulukunnassa viestinta kasitetaan sanomien siirtona, ja
huomio kohdistuu siihen, miten lahettaja ja vastaanottaja ulos- ja sisaiankoodaavat viesteja,
seka siihen, miten he kayttavat viestintakanavia ja -valineita. Viestinta nahdaan lineaarisena
prosessina, jossa henkilo vaikuttaa toisen kayttaytymiseen tai mielentilaan. Mahdolliset hairi-
ot nahdaan vastaanottajassa ja viestintaan tulleessa hairiossa. Tassa koulukunnassa ei olla

niinkaan kiinnostuneita sanomien merkityksista, eika niiden syntymisesta. (Aula 1999, 13.)

Semioottinen koulukunta eli merkityskoulukunta tarkastelee viestintaa ihmisten keskeisena
vuorovaikutuksena, jossa tuotetaan ja vaihdetaan yhdessa merkityksia (Fiske 1992, 14-15).
Merkityksen syntymiseen vaikuttavat esimerkiksi kaytetty kieli, kulttuuri, maailmankuva, ym-
paristo, menneisyys ja odotukset tulevasta. Semioottiselle koulukunnalle viestinnan tutkimi-
nen on tekstien ja kulttuurin tutkimusta, ja tutkimuksen perusmenetelma on semiotiikka
(merkki- ja merkitystiede). Prosessikoulukunta ammentaa otettaan useimmiten yhteiskunta-
tieteista ja tarkastelee viestintaa tekoina, kun semioottinen koulukunta keskittyy kielitietee-

seen ja taideaineisiin ja tarkastelee viestintateoksia. (Fiske 1992, 14-15.)

Kuutin (2006, 103) mukaan viestinnan kulttuurintutkimuksessa pyritaan ymmartamaan ja se-
littamaan median seka joukkoviestinnan yhteiskunnallista roolia selvittamalla median kayttoa
ja sisaltoja. Kulttuurintutkimuksen pohjalta on viime vuosina tehty runsaasti erityisesti yleiso-
tutkimusta ja vastaanoton tutkimusta. Brittilaisessa muodossaan kulttuurintutkimus on kriit-
tista. Se nakee kulttuurin kamppailuna siita, kuinka todellisuus merkityksellistetaan tai maari-
tellaan. Vallassaolijat maarittelevat maailman omalta kannaltaan edullisesti ja yrittavat saa-
da muutkin ajattelemaan samalla tavoin. Toisille ryhmille maarittelyt voivat kuitenkin merki-
ta alistumista ja aseman huonontumista. Tama patee hyvin myos mainontaan ja yrityksia
koskevaan tiedotukseen. Jos voimakkaat mediasuhteet omaava yritys saa paljon positiivista
julkisuutta tiedotusvalineissa, kilpailija jaa todennakdisesti huonompaan asemaan eika saa
nain ollen tuotteitaan tai palveluitaan kaupaksi. Siksi yritykset pyrkivat aktiivisesti saamaan
aikaan tiedotuksellista julkisuutta, ja toisaltaan joukkoviestimet valttavat uutisoimasta liikaa

tai liian syvallisesti yksittaisista yrityksista.

Viestinnassa merkitys puetaan sanomaksi ja valitetaan vastaanottajalle, joka joko ymmartaa
sen tai ei. Prosessinakemyksen mukaan merkitysta ei valiteta, vaan se luodaan yhdessa. Mer-
kityksen syntyyn vaikuttavat muun muassa kieli, kulttuuri, ymparistd, menneisyys ja odotuk-

set tulevasta (Juholin 2001, 26). Hyva esimerkki merkityksia tuottavasta viestinnasta ovat
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mainokset, joiden tarkoitus on paitsi myyda yritysten tarjoamia palveluita myos rakentaa

tietynlaista elamantyylia kohderyhmansa keskuudessa.

Viime vuosikymmenien aikana viestinta on kokenut suuria mullistuksia. Perinteisten viestinta-
tapojen kuten kasvokkain viestimisen ja sanomalehtien rinnalle on kehittynyt kokonainen
sahkoinen maailma, jossa viestinta on reaaliaikaista ja mahdollistaa kommunikoinnin globaa-
lilla tasolla. Viestinnan tutkijat puhuvatkin viestinnan digitalisoitumisesta ja verkostoitumi-
sesta. Digitalisoituminen tarkoittaa viestinnan sisaltojen sahkoistamista tietoverkkoja varten.
Talloin viesti nakyy kaikille vastaanottajille samanlaisena samaan aikaan. Viestinnan verkos-
toitumisesta on kyse, kun vastaanottaja etsii verkostojen lahteista itseaan kiinnostavaa tie-
toa. Samaan aikaan tieto naista vastaanottajien haluista ja mauista valittyy verkon sisallon
tuottajille. (Kunelius 1998, 44-46.)

2.1 Joukkoviestinta

Tavanomaisen ja yleisen maaritelman mukaan joukkoviestinta on sanomien valittamista suh-
teellisen suurelle ennalta rajaamattomalle yleisolle. Siina kaytetaan apuna teknisia apuvali-
neita (kanavaa), ja ainakin lyhyella aikavalilla se on yksisuuntaista (Kunelius 1998, 15).
Joukkoviestinta on epasuoraa, silla lahettajan ja vastaanottajan valilla on aika- tai matkaero.
Sen yksisuuntainen luonne ilmenee siina, ettei lahettajan ja vastaanottajan valilla tapahdu
tehtavanvaihtoa. Viestinnan tutkijat ovat asettaneet joukkoviestinnalle nelja ehtoa, joiden
mukaan se voidaan maaritella. Ne ovat ajankohtaisuus, saannollinen ilmestyminen, julkisuus
ja sisallon monipuolisuus. (Wiio 1994, 170) Joukkoviestintaan yhdistetaan sen julkisuus. Yleiso
saa itse paattaa ryhtymisestaan sen kuluttajiksi, silla valitetyt sanomat ovat kaikkien saatavil-

la. Kaytannossa yleiso valikoituu ennakoitua pienemmaksi.

Joukkoviestintaa voidaan kuvata jarjestelmana. Yksinkertaisessa muodossa joukkoviestintajar-
jestelma voidaan kuvata siten, etta lahetys- ja vastaanottojarjestelmat muodostavat jarjes-
telman tyostoosan, johon tulee informaatiota ymparistosta, inhimillisia voimavaroja seka
syotteena energia-, materia- ja rahavirtoja. Tuotoksena syntyy muutoksia jarjestelmaan osal-
listuvien ihmisten mielipiteissa, asenteissa, tiedoissa ja kayttaytymisessa: ajan kulumista,
sosiaalisia ja psykologisia palkkioita ja rangaistuksia seka energia-, materia- ja rahavirtoja.
Koko jarjestelmaa valvotaan lakien, normien, poliittisen ja taloudellisen jarjestelman seka
yleisen mielipiteen avulla. Palautteena jarjestelman syottopuolelle tulee ns. sosiaalisen pa-
lautejarjestelman (kansalaisjarjestot, poliittiset puolueet jne.) kautta korjaustietoa, joka
vaikuttaa jarjestelman tulevaan toimintaan. Koko jarjestelma on lisaksi kytkeytynyt ylajarjes-
telmaan eli yhteiskuntaan. (Wiio 1994, 172-173.)
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Kuva 2.1: Joukkoviestinnan Jarjestelma Wiion mukaan

Ylajarjestelma <——| Valvonta
Yhteiskunta T2 o _
L ait ja normit
. *Poliittinen
Palaute ) Jarjestelma
Sosiaalinen palautejarjestelma *Yleinen
mielipide

! }

Syéte Tyo6 Joukkoviestin
sInrofmaatio staanote Muutoksia:
ymparistosta L ahetvs- g " -mielipiteet
Inhimilliset oo YS | jarjestelma e

; jarjestelma y o
voimavarat S AL e

) Yleison eri -ajan kulutus
*Energia-, Joukkoviestinnén ryhmit ja ~viihtyminen
materia-, Organisaatio ja vastaanotto- Psg;lfc?lsolgiig%tejjikiot
rahavirrat tekniikka tekniikka -energia- materia-

ja rahavirrat

Joukkoviestinnasta kaytetaan usein nimitysta media. Media on yleisnimitys joukkoviestimille,
joiksi tavallisimmin mielletaan televisio, radio seka sanoma- ja aikakauslehdet printti- ja
verkkoversioineen. (Juholin 2001, 184.) Aikaisemmin puhuttiin lehdistosta, mutta sahkoisten
viestinten myota on alettu kayttaa sanaa media tarkoitettaessa kaikkia viestintavalineita.
Sana on lahtoisin latinan sanasta medium, joka tarkoittaa keskivalia tai keskella olevaa. Se

kuvaa hyvin median asemaa ja merkitysta nykymaailmassa.

Nykyisin my0s Internetin tarjoama sahkoinen kanava luetaan osaksi joukkoviestintaa. Interne-
tin etuna perinteisiin joukkoviestimiin nahden on vastaanottajan ja lahettajan valisen dialogin
helpottuminen. Esimerkiksi monet Internetissa toimivat verkkolehdet yllapitavat sivuillaan
keskustelupalstoja tai palautejarjestelmia, joiden avulla tietyista uutisista kiinnostuneet voi-
vat kommunikoida keskenaan. Siksi voidaankin sanoa joukkoviestinnan kokoavan yhteen todel-

lisia ryhmia ja joukkoja. (Kunelius 1998, 16.)
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2.2  Uutiskriteerit

Mediaviestinnassa paljon kaytettyja kasitteita ovat uutisarvo, uutiskynnys ja uutiskriteerit.
Uutisarvo on median tai yksittaisen toimittajan antama merkitys ja painoarvo uutisille jossa-
kin mediassa kyseisella hetkella suhteessa muihin tarjolla oleviin uutisiin. Uutisarvo on riippu-
vainen mediasta, ajankohdasta ja kunkin hetkisesta uutistilanteesta. Uutisarvoon vaikuttaa
myos lahettajaorganisaation tunnettuus ja mielenkiinto. (Juholin 2001, 187.) Uutiskriteerien
avulla ratkaistaan, mika aineisto ylittaa uutiskynnyksen. Uutiskynnyksen korkeus vaihtelee eri
aikoina. Jos uutismateriaalin tarjontaa on paljon, kynnys nousee, jos tarjontaa on vahan, se
madaltuu. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen&Ollikainen 2008, 124.) Perinteisesti median uutiskri-

teereiksi on mainittu seuraavat: ajankohtaisuus, suuruus, laajuus ja voimakkuus.

Median kilpailutilanteen kiristyessa yritysten ja yhteisojen on entista vaikeampaa saada asioi-
taan kuuluviin ja nakyviin joukkoviestimissa. Julkaistavilta uutisilta ja asioilta vaaditaan en-
tista suurempaa uutisarvoa ja vaikuttavuutta. Uutiskynnys nousee uutisvalineen suuruuden
mukaan lahes tasatahtiin (Juholin 2001, 187.) Alla olevassa kuvassa on listattu uutiskriteerit

Juholinin mukaan:

Kuva 2.2: uutiskriteerit Juholinin mukaan.

| Ristiriitaisuus | Tarkeys, ‘ Laheisyys ‘
laajasti koskettava

| Kiinnostavuus | ‘ Dramaattisuus ‘

| Ajankohtaisuus | ‘Erilaisuus, uutuus‘

| Inhimillisyys |

Tunnettuja ihmisia,
s o alueita tai
uuruus, laajuus, organisaatioita
voimakkuus koskettava

Yrityksen tarjoama uutinen paasee julkisuuteen joko sellaisenaan tai muokattuna tai sitten se
ei paase sinne ollenkaan. Jos uutinen paatetaan julkaista, joukkoviestimet analysoivat yrityk-
sesta saadun tiedon ja valittavat sen haluamassaan muodossa. Yritysten lehdistotiedotteet

ovat uutispalvelun raaka-ainetta, jota valikoidaan, kasitellaan ja taydennetaan journalistisin



14

kriteerein. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 125.) Virpi Salinin (2002, 132) mu-
kaan yritysuutisesta tekevat kiinnostavan samat ominaisuudet kuin muistakin uutisista. Taman
lisaksi toimittajat arvioivat yrityksen kokoa, yritysjohtajan profiilia, yrityksen ikaa, taloutta,
omistuspohjaa, tulevaisuuden nakymia, tunnettavuutta, laheisyytta, toimintaymparistoa,

toimialaa, markkinoita ja tuotteita.

Mediatyyppi vaikuttaa uutisten kasittelytapaan. Valtamedia on kiinnostuneempi suurista lin-
joista ja merkityksista, kun taas erikoismedia ja -toimittajat ovat kiinnostuneempia yksityis-
kohtaisista tiedoista.(Juholin 2001, 190.) Taman vuoksi porssiyritysten tilinpaatostietoja ei
juurikaan kasitella television uutislahetyksissa, vaikka talouslehdistossa niita voidaan kasitella
hyvinkin tarkasti. Joukkoviestimet ovat yrityksen tiedottamisessa seka kanava etta kohde.
Tavoitteena on saavuttaa suuri yleiso, mutta toisaalta tavoitteena on antaa toimittajille taus-
tatietoja oman alan ja oman yrityksen toiminnasta. Siksi yhteytta pidetaan myos silloin, kun
mitaan varsinaista uutista ei ole tarjolla. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen&Ollikainen 2008, 125.)
Yrityksen mediasuhteiden avainsanat ovat nopeus, rehellisyys, avoimuus ja jatkuvuus. Avoi-
muus merkitsee sita, etta yritys kertoo oma-aloitteisesti huonotkin uutiset, jos ne kiinnosta-
vat joukkoviestimia tai yleisoa. Kaiken kerrottavan on oltava totta. Mediasuhteissa pyritaan
yhteydenpidon jatkuvuuteen, saannollisyyteen, molemminpuoliseen tunnettuuteen ja luotta-

mukseen henkilotasolla. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 126.)

2.3  Yhteisoviestinta

Yhteisoviestinta tai yritysviestinta on Suomen tiedottajien liiton (StiL 1990) mukaan tyoyhtei-
son, organisaation tai muun jarjestaytyneen yhteison yhteistyo- ja kohderyhmilleen suuntaa-
ma viestintatoimenpiteiden kokonaisuus. Sen tarkoitus on tukea yhteisojen tavoitteiden saa-
vuttamista. Leif Aberg (2000, 54) tekee eron organisaatio- ja yhteisoviestinnan valilla siten,
etta ensin mainittu kattaa kaiken tyoyhteison viestinnan ja yhteisoviestinta kattaa laajasti
sisaisen ja ulkoisen tiedotus- ja yhteystoiminnan. Ulkoisille kohderyhmilleen yritys viestii
tavallisesti saavuttaakseen tunnettuutta tai erottuakseen kilpailijoista. Yrityksen sisainen
viestinta taas toimii yrityksen tuloksen tekijana ja myynnin tukena. Lisaksi se tukee ihmisten

seka yhteisojen tarvetta sosiaaliseen kanssakaymiseen. (Kantor 2007, 14.)

Anssi Siukosaari (1992, 13-14) taas jakaa yritysviestinnan tehtavat kahdeksaan osaan kirjas-
saan Yritysviestinndn opas. Ensimmainen toiminto on tiedotus. Se on keskeinen osa yritysvies-
tintaa, mutta siita muodostuu hyvin usein yksisuuntaista sanomien valittamista. Toisena Siu-
kosaari listaa yhteystoiminnan, joka kasittaa organisaation yhteydenpidon henkilostoonsa seka
yhteistyoryhmiin. Sen tarkoituksena on tehda nama ryhmat tutuiksi toisilleen. Se on tarkeaa
myonteisen ilmapiirin luomiseksi, ja onnistuessaan se helpottaa yrityksen liiketoimintaa. Kol-

mantena listassa on yrityskulttuuri, eli yrityksen ja sen henkiloston tapa toimia. Viestinnan
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roolina yrityskulttuurissa on seurata sita. Samoin yrityskulttuuria tehdaan tunnetuksi sisaisen

viestinnan avulla.

Kuva 2.3 Yritysviestinnan tehtavat Siukosaaren mukaan

Neljas yritysviestinnan tehtava on yritysilmeen ilmentaminen, joka syntyy usein visuaalisista
elementeista kuten vaikkapa markkinointiviestintamateriaaleista ja yrityksen fyysisten tilojen
ilmeesta. Viestinnan tehtavana on seurata yrityksen yleisilmetta, suunnitella ja toteuttaa
muutoksia siithen. Viidentena yritysviestinnan tehtavana Siukosaari nakee yrityskuvamainon-

nan, jonka tavoitteena on rakentaa yrityskuvaa mainonnan keinoin.

Kuudentena yritysviestinnan tehtavana Siukosaari pitaa sponsorointia, silla siina yrityksen
logot nakyvat suurelle yleisolle, mika vaikuttaa yrityskuvan tunnettavuuteen. Sponsorointia
lahella on yritysviestinnan seitsemas funktio eli hyvantekevaisyys. Tassakin viestintamuodossa
yrityksen nimen nakyminen hyvantekijoiden listalla on tarkeaa, mutta sita tarkeampaa on
yhteiskunnallinen vaikuttaminen. Kahdeksas yritysviestinnan tehtava Siukosaaren listalla on
luotaus, jossa viestinnan tehtavana on luodata muutoksia mielikuvissa, mielialoissa, yrityksen

sisalla ja toimintaymparistossa.
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3 Yrityksen mediaviestinta

Yritysviestinnan nakokulmasta joukkoviestimet kuuluvat yhteison valillisiin kanaviin, eli vies-
tinnan varsinaiset vastaanottajat saavutetaan journalistisen kasittelyprosessin jalkeen. Medi-
alla on yhteisoihin nahden kaksoisrooli. Samalla kun yhteiso pyrkii median kautta tavoitta-
maan sidosryhmiaan ja muita kohdeyleisoja, se on itsessaan yksi keskeinen sidosryhma. Julki-
suuden hallinnalla tarkoitetaan yhteison kykya vaikuttaa omaan julkisuuskuvaansa mediassa.
(Juholin 2001, 184.)

Mediaa ei pida rinnastaa yhteison omiin viestintakanaviin siksi, etta media kontrolloi itse
omaa toimintaansa eika luovuta paatoksentekoa toimitusten ulkopuolelle. Median keskeinen
tehtava on tiedon valittaminen seka sita kautta yhteiskunnallisen paatoksenteon valvonta.
Media toimii siis vastavoimana yhteiskunnalliselle ja taloudelliselle eliitille. Tiedon valittami-
sen ohella media pyrkii valinnoillaan ja journalistisella tyolla helpottamaan kansalaisten ym-
marrysta ymparoivasta maailmasta seka sen ilmioista. Siihen sisaltyy valistaminen ja kasvatus,
viihdyttaminen ja elamysten tuottaminen. Yhteisoille mediajulkisuus on keino tehda itseaan

tunnetuksi, kayda julkista keskustelua ja vaikuttaa sidosryhmiinsa. (Juholin 2001, 184.)

Yritykset ja joukkoviestimet tarvitsevat toisiaan. Yritys haluaa positiivista julkisuutta ja me-
dia uutisia. Yritykset ja niiden tiedottajat ovat median yksi tarkea tietolahde. (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen&Ollikainen 2008, 124.) Yrityksille julkisuus on my0s nopeaa ja edullista. Sita
pidetaan uskottavampana kuin maksettua mainontaa. Saavutettu julkisuus voi vahvistaa yh-
teison luottamuspaaomaa. Lisaksi se luo huomioarvoa kilpailussa viestien lapimenosta, hyvak-
synnasta ja sidosryhmien valinnoista, koskeepa se sitten tavaran tai palvelun hankintaa, si-
joittamista tai rekrytointia. (Juholin 2001, 185.) Kattavuutensa ja nopeutensa lisaksi medialla
on viela yksi lisaominaisuus, joka tekee mediasta halutun yritysten ja yhteisojen nakokulmas-
ta. Se tarjoaa julkisuuslisaarvon, joka sisaltaa jotakin muuta kuin yrityksen oma viestinta-
tuotos, esimerkiksi asiakas- ja sidosryhmalehti. Media koetaan edelleen neutraaliksi ja arvo-
vapaaksi foorumiksi, jonka kautta tuleva viesti saa ylimaaraisen tai laajemman hyvaksynnan.
(Juholin 2001, 185.)

Mediajulkisuus on aina riski, ja julkisuuteen saatetut viestit voivat tulla ulos erilaisina kuin
alun perin tarkoitettiin. Ongelmallista yhteisojen kannalta on, keta media kulloinkin edustaa
kasitellessaan tiettya yhteisoa koskevia asioita. Edustaako se suurta yleisoa, sijoittajia, henki-
lostoa, asiakkaita vai itseaan. Journalistin periaatteiden mukaan media edustaa yleisoaan eli

lukijoitaan tai katsojiaan, joiden edustajana toimittaja toimii.(Juholin 2001, 185.)
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3.1 Julkisuusstrategia

Nakyminen julkisuudessa ja yhteistyo median kanssa on tyypillista suurille tai muuten merkit-
taville yrityksille ja yhteisoille seka listayhtioille (Juholin 2001, 190). Salinin (2002, 132) mu-
kaan isot yritykset vaikuttavat koko maan talouselamaan, joten niiden seuraaminen kuuluu
median tehtaviin itsestaan selvasti. Suuruus on kuitenkin suhteellinen kasite, silla pienikin
yritys voi olla toimialallaan tai paikkakunnallaan merkittava vaikkapa tyollisyysvaikutustensa
vuoksi. On myos yrityksia ja yhteisoja, jotka ovat yhteiskunnassa todella merkittavia toimijoi-
ta. Naiden toimijoiden asioista ollaan yleisesti kiinnostuneita, vaikka ne eivat itse haluaisi-
kaan julkisuudessa nakya. (Juholin 2001, 190.)

Yksi julkisuuden hallinnan ja yrityskuvatavoitteiden saavuttamisen tyokalu on mediastrategia,
jossa maaritellaan tavoitteet ja tavat, joilla toimitaan julkisuudessa (Salin 2002, 133). Yritys-
ten julkisuussuuntautuneisuuteen vaikuttavat organisaation merkittavyys ja lahdearvo, mutta
myos sen soveltama mediastrategia. Tasapainotilan organisaatioilla on yleensa kaytossaan
ennakoiva ote mediaan. Ristiriitatilanteessa olevalle organisaatiolle on taas ominaisempaa
vetaytyva toimintatapa. Latenssitilan organisaatiolle on tyypillista vetaytyminen tai piilottelu,
kun taas ryntaystilan organisaatioiden strategia on aktiivinen tai jopa hyperaktiivinen. (Salin
2002, 134.)

Julkisuusstrategiaa voidaan soveltaa yhta hyvin organisaatioon kuin sen johtohenkiloihinkin,
ja niiden tulisi olla sopusoinnussa keskenaan. Tunnettu organisaatio vaatii myos johtohenki-
loiltaan avoimuutta mediaan pain. Yhta oikeaa media- tai julkisuusstrategiaa ei ole, vaan
jokaisen yrityksen on itse arvioitava, mika juuri sille sopii missakin tilanteessa. Jos organisaa-
tio on suuri, merkittava tai muuten kiinnostava, ennakoiva strategia toimii parhaiten ja reak-
tiivinen tuottaa helposti ikavyyksia. Pienen ja tuntemattoman yrityksen kannattaa edeta mal-
tillisesti, eika omaksua liian aktiivista tai aggressiivista lahestymista toimittajiin. (Juholin
2001, 191.)

Parhaimmassa asemassa ovat suuret tai muuten merkittavat tunnetut yritykset, joilla on am-
mattimainen viestinta seka viestintaan sitoutunut johto. Niiden mediaviestinnalle eli ennakoi-
valle strategialle on ominaista mediakentan ja toimittajien tunteminen henkilokohtaisesti.
Ennakoivassa strategiassa viestinnan ammattilaisten ja johdon valilla tapahtuu jatkuvaa luo-
tausta, eli he arvioivat mediakenttaa ja analysoivat sen aiheita. Tehtyjen arviointien pohjal-
ta saatuja tietoja sovelletaan omaan toimintaan, varaudutaan mahdollisiin tilanteisiin ja teh-
daan omia aloitteita yritykselle tarkeissa kysymyksissa. Tallaisessa toiminnassa on tarkeaa
markkinointiotteen valttaminen, hyvat tiedot omasta toimialasta ja toimittajien palvelu tar-
vittaessa. (Juholin 2001, 191.)
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3.2. Mediaseuranta

Yritysten tulee seurata ja analysoida omaa esiintymistaan mediassa, jotta ne pystyvat selvit-
tamaan, onko medianakyvyys riittava yrityksen tavoitteisiin nahden. Juholinin (2001, 270)
mukaan mediajulkisuus on viestinnan tuotosta, joka ei sellaisenaan viela kerro viestinnan
tuloksellisuudesta. Siita huolimatta on erittain hyodyllista analysoida mediajulkisuutta yrityk-
sen nakokulmasta eli tutkia, minka tyyppisia omaa aluetta koskevia aiheita media kasittelee
seka mika on sen suhtautuminen niihin. Yrityksen kannalta on myos arvokasta seurata, mitka
tahot ja yhteisot esiintyvat oman alan julkisuudessa. Samoin tulee arvioida, mika oman yri-

tyksen asema siina on: minka verran se nakyy ja millaisin painotuksin.

Viestinnan suunnittelun ja painopisteiden valinnan kannalta on valttamatonta saada tietoa
siita, missa maarin esimerkiksi yhteiskuntatavoitteet nakyvat mediajulkisuudessa. Jos esimer-
kiksi yksi ulottuvuus leimaa mediajulkisuutta, on syyta pohtia, mista se johtuu ja miten tilan-

ne saataisiin tasapainottumaan. (Juholin 2001, 270.)

Mediaseurantaa voi toteuttaa erilaisin tavoin, vaikkapa erityisella median arviointijarjestel-
malla. Abergin (1997, 220) mukaan media-arviointi on jarjestelma, joka kohdistuu yrityksen
maineeseen vaikuttavien aineistojen kuten tuotteiden, palveluiden tai kilpailijoiden esilla-
oloon viestimissa. Media-arviointi tapahtuu seuraavissa vaiheissa. Ensin asetetaan yrityksen
viestinnan tavoitteet ja pohditaan, mitka yleisot halutaan tavoittaa. Lahtokohtatilanne arvi-
oidaan esimerkiksi aiempien tutkimustulosten perusteella. Seuraavaksi maaritellaan perus-
viestit, joiden lapimenoa erityisesti halutaan selvittaa. Samalla kartoitetaan tarkeimmat vies-
timet ja arvioidaan, kuinka laaja kattavuus viestinnalle halutaan. Mikali halutaan huippu-
tasovertailua, maaritellaan, kenen muiden mediaesiintymista halutaan selvittaa. Lopuksi paa-
tetaan, kuka tekee konkreettisen seurannan, missa muodossa analyysi halutaan, mika aika
seurannalla katetaan ja mika on budjetti. Media-arvioinnissa keskitytaan selvittamaan muun
muassa sita, missa viestimessa ja milloin aihe esiintyi, seka kuka oli jutun lahde ja sen tekija.
Samoin arvioidaan tiedon alkuperaa ja viestintaa, eli oliko juttu esilla yrityksen vai median
aloitteesta ja kuinka laajan levikin tai katsoja- tai kuulijakunnan valittu viestin tavoittaa.
Arvioinnissa otetaan huomioon, mika oli jutun arvioitu merkitys yleisolle ja mika oli sen koko,
ohjelman kestoaika ja esityspaikka. Sisallollisissa tekijoissa arvioidaan, mika oli jutun aihe:
mitka asiat oli katettu, oliko mukana kilpailijavertailuja, millainen oli sen savy ja tasapainoi-
suus. Sisaltoa arvioidessa kiinnitetaan huomiota visuaalisiin ominaisuuksiin kuten kuviin ja

grafiikkaan sekda muun median kommentointiin aiheesta.
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3.2 Yrityskuva

Yritys rakentaa suunnitelmallisella ja tavoitteellisella viestinnalla yhteison mainetta eli yri-
tyskuvaa (Kantor 2007, 14). Hyva yrityskuva on omaisuutta, jonka todellista arvoa on vaikea
mitata. Yrityskuvan arvoa ei voi ostaa, joten yrityksen tulee ansaita se omalla toiminnallaan.
Pirjo Vuokon (1997, 63) mukaan yrityskuvan merkitys korostuu yritysten valisen kilpailun ol-
lessa kireaa, jos esimerkiksi yrityksilla on tarjottavana samanlaiset tuotteet. Talloin erot teh-
daan mielikuvilla. Yrityksen imagolla on merkitysta yrityksen menestykselle, joten jokainen
yrityksen toiminto ja tyontekija voi osaltaan vaikuttaa yrityskuvan syntymiseen. Vuokon mu-
kaan hyva yrityskuva syntyy hyvasta toiminnasta ja hyvasta viestinnasta. Yrityskuvan mainon-
nan tulee perustua yrityksen todelliseen tilaan, jotta se ei saa aikaan kyynisyytta tai epaluu-
loja yritysta kohtaan. Yrityskuva syntyy niiden tekijoiden pohjalta, jotka ovat keskeisia teki-
joista yrityksen ja sidosryhman valilla. Taman vuoksi yrityksen on mahdotonta luoda itsestaan
taysin samanlaista kuvaa jokaisen sidosryhman keskuudessa. Siksi sen tulee paattaa, millaisen
se haluaa perusimagonsa olevan. Lisaksi sen tulee pyrkia toimillaan siihen, etta jokainen eri
sidosryhman muodostama kuva sisaltaisi perusimagon aineksia. Perusimagon tai sen ytimen
tulee olla yhteydessa yrityksen omiin strategisiin ratkaisuihin, toiminta-ajatukseen, toiminta-

periaatteisiin ja yrityksen arvomaailmaan. (Vuokko 1997, 63-65.)

Yritys voi hyvien mediasuhteiden avulla paasta muokkaamaan kohderyhman asenteita syven-
tamalla toimittajan tuntemusta yrityksen toiminnasta. Yritys voi kayttaa julkisuutta hyvak-
seen, ja monen yritysjohtajan mielesta myonteinen yrityskuva on tarkea osa yrityksen menes-
tymista. (Kantor 2007, 20.) Yritysjohtajien kayttaminen yrityskuvan rakentamisessa ja johta-
jien persoonallisuuksien hyodyntaminen viestinnassa voivat hyvin olla osa onnistunutta vies-
tintastrategiaa. Ne yritykset, jotka ovat oivaltaneet vahvan asiakaslahtoisyyden, ovat havain-
neet myos, etta johdon taytyy olla vahvasti nakyvissa talon ulkopuolella. Julkisuus muodostaa
sidosryhmien mielikuvat yrityksesta. Yritysten into tuoda esiin avainhenkilditaan seka median
taipumus personoida ilmioita ja tapahtumia saavat aikaan sen, etta talousviikkolehdissa nakee
yha enemman henkilohaastatteluja. Niissa yritysten toimintaa kasitellaan yritysjohtajan kaut-
ta. (Kantor 2007, 23.)

3.3 Yrityskuvan kehittaminen

Yritys voi kehittda omaa yrityskuvaansa Abergin (2000) maarittelemien kolmen kohdan avulla.
Yrityskuvaa kehitettaessa tulee kuitenkin muistaa, ettei yritys pysty ohjailemaan vastaanotta-
jille syntyvia mielikuvia mutta voi vaikuttaa niiden muodostumiseen omalla toiminnallaan.
Keskeisinta yrityskuvan muutoksessa on yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan kehittaminen.
Viestinnan kehittamisen rinnalla yrityksen tulee kiinnittaa huomiota myos oman toimintansa

kehittamiseen. Toiminnan tulee olla eettista, jos yritys viestii eettisyydesta. Toiminnan ja
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viestinnan ollessa linjassa keskenaan yrityksen on helpompi luoda markkinoilla kilpailuetua
muihin toimijoihin nahden. (Pitkanen 2001, 85.) Kaytannossa yrityksilla on rajalliset mahdolli-
suudet vaikuttaa suoraan ihmisten mielissa syntyviin mielikuviin. Mielikuvat voivat syntya
pienistakin arsykkeista, joten kaikkien arsykkeiden tiedostaminen tai karsiminen on kaytan-
nossa mahdotonta. Vastaanottajan aikaisemmat kokemukset vaikuttavat hanen kykyynsa
muodostaa kuva yrityksesta. Nama kokemukset voivat olla hyvinkin kaukaisia, mutta ne vai-
kuttavat silti tehokkaasti ihmisen mielikuviin. (Aberg 2000, 115.)

3.4  Yrityskuva ja maine

Yritystoiminnassa on perimmiltaan kyse siita, etta jollain yrityksella tai asialla on tunnettuus
ja hyva maine markkinoilla. Talloin puhutaan yrityksen tai tuotteen brandista, joka edellyttaa
markkinoilla erottuvaa nimea seka kohtuullisen laajaa tunnettavuutta. (Mether& Rope 2001,
167.) Yritysmielikuvista puhuttaessa sanat menevat helposti sekaisin. Organisaation heratta-
mista mielikuvista kaytetaan suvereenisti sekaisin sanoja imago, maine, yrityskuva, profiili,
brandi tai yrityksen ilme. Ne kaikki viittaavat sellaisiin yrityksiin liitettaviin merkityksiin, joita
on vaikea mitata. Tarkeinta yrityskuvasta puhuttaessa ei ole kaytettava termi vaan erottau-
tuminen kilpailijoista seka kohderyhman kiinnostuksen herattaminen yritysta kohtaan. Yritys-
kuvan avulla on tarkoituksena rakentaa uskottavuutta ja vuorovaikutusta yrityksen ja kohde-
ryhman valille. (Pitkanen 2001, 126.) Yrityskuvaa rakentamalla yritys saa uutta kilpailuetu
siirtyessaan pois hinta- ja tarjouskilpailusta. Se pystyy toimimaan pidemmalla aikavalilla kan-
nattavammin ja torjuu hintakilpailuun ajautumisen paineet. Yrityskuvan kehittelyn lahtokoh-
daksi tarvitaan selkea kasitys yrityksen asiakkaista, kilpailijoista, liiketoimintastrategiasta,

sisaisesta toimintaymparistosta seka arvoista. (Aaker &) Joachimsthaler 2000, 14-16.)

Yrityskuva voidaan maaritella mielikuvaksi, jonka jokin yhteiso tai yksilo muodostaa tietysta
yrityksesta. Tama mielikuva koostuu erilaisista kokemuksista, uskomuksista, asenteista, tie-
doista, tunteista ja paatelmista. Yrityskuva syntyy vastaanottajalle kaiken sen summana, mita
han yrityksesta tietaa. Yritys ei voi tehda itselleen yrityskuvaa, mutta se voi pyrkia vaikutta-
maan niihin asioihin, joista se uskoo yrityskuvan muodostuvan vastaanottajien mielissa. Kes-
keisinta yrityskuvaa rakennettaessa on vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen. (Siukosaari 1999,
206.) Joskus yrityskuvaksi pystytaan maarittelemaan se tietoinen mielikuva, jonka yritys halu-
aa jollekin kohderyhmalle muodostuvan itsestaan. Tallaista mielikuvaa kutsutaan profiiliksi.
(Pitkanen 2001, 15.)

Imago on ulkopuolisen tai yrityksen henkiloston tyoyhteisoon, sen tuotteisiin tai palveluihin
liittyvien mielikuvien muodostama kokonaisuus (Aberg 2001, 114). Maine-kasitetta taas kayte-
taan puhuttaessa yleisesti yrityksen herattamista mielikuvista. Sen avulla halutaan korostaa

yrityksesta valittyvien asioiden todellisuutta. Yrityksen tekojen ja valitettyjen puheiden tulisi
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siis kohdata. Yrityksen toiminnan kannalta on tarkeaa, etta sen maine on puhdas ja rehelli-

nen. Yritysten tulee toimia samoin kuin ne sanovat tekevansa. (Pitkanen 2001, 16.)

Maine vaatii yritykselta tunnettavuutta ja kriittisyytta omaa toimintaa kohtaan. Kunnollinen
tyo ja hyva tuote tunnetaan laajalti, samoin huono. Koska maine rakentuu ihmisten mielissa,
yritys ei voi suoranaisesti vaikuttaa sen syntymiseen. Ihmiset siis rakentavat yrityksen mainet-
ta koskevat kasityksensa omista lahtokohdistaan. (Pitkdnen 2001, 19.) Abergin (1997, 80) mu-
kaan yritys voi pyrkia luomaan hyvan kuvan itsestaan kolmella tasolla: tekemisillaan, sanomi-
sillaan ja silla, milta se nayttaa. Mainetta yritys pystyy rakentamaan naiden tekijoiden lisaksi
viestinnan keinoin. Hyodyntamalla erilaisia viestinnan muotoja kuten markkinointiviestintaa,
Internetia tai mediaa yritys voi yrittaa muokata ihmisten maine-kasityksia itsestaan. Samalla

se rakentaa itselleen aktiivista maine-kuvaa sidosryhmien silmissa.

3.5 Maineen kehittaminen mediassa

Mediaa kutsutaan usein Suomessa kolmanneksi valtiomahdiksi. Sen voima on kiistaton monilla
yhteiskunnan osa-alueilla. Liike-elamassa medialla on vahva rooli yritysmielikuvien muodos-
tajana. Mediassa yritysmielikuvia muovataan suuntaan jos toiseenkin. Maineen osalta me-
diajulkisuus on kaksijakoista. Nakyminen mediassa lisaa yrityksen tunnettavuutta ihmisten
keskuudessa. Sen avulla yritys pystyy levittamaan kertomuksia itsestaan. Negatiivisena asiana
medianakyvyydessa on toimittajien halukkuus puuttua yritysten toiminnassa havaittuihin epa-
kohtiin. (Aula&Heinonen 2002, 144.) Varautuminen mahdollisiin ikaviinkin viesteihin on tarke-
aa, koska negatiivisten uutisten voima on moninkertainen positiivisiin viesteihin verrattuna.
Usein median kohderyhmat ja yrityksen sidosryhmat ovat kiinnostuneempia negatiivista ja
kohahduttavista uutisista. (Pitkanen 2001, 81.)

Maineen nakokulmasta julkisuus ei ole vain mediajulkisuutta, vaan tunnettuutta, nakymista ja
vuorovaikutusta yrityksen omien sidosryhmien kanssa. Vuorovaikutusta tapahtuu koko ajan,
siksi yrityksessa tulee ymmartaa jokaisen tyontekijan panos maineen kehittymiseen. Maineen
kannalta hyva julkinen kuva on yrityksilla, jotka ovat tunnettuja sidosryhmissaan, nakyvat
paljon julkisuudessa, omaavat vetovoimaisen julkisuuskuvan ja joilla on karismaattinen johta-
ja. (Aula&Heinonen 2002, 150.)

Julkinen kuva syntyy julkisen nakyvyyden ja vuorovaikutuksen kautta. Yrityksen tulee nakya
ja osallistua julkiseen keskusteluun sellaisilla foorumeilla, joissa sen sidosryhmat kohtaavat.
Mediajulkisuus, mainonta, sponsorointi, seminaarit ja tapahtumat ovat tyypillisia julkisen
kuvan muodostajia. Hyva julkinen kuva ei synny ensisijaisesti viestinnan vaan toiminnan kaut-
ta. Siksi myoskaan hyva maine ei synny yrityskuvamainonnan avulla. (Aula&Heinonen 2002,
151.)
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Jotta yritys voi saavuttaa hyvan julkisen kuvan, sen viestinnan on perustuttava todellisuuteen
ja avoimuuteen. On itsestaan selvaa, etta yrityksen tulee pitaa tiedotusvalineisiin hyvia ja
asiallisia suhteita. Usein medianakyvyys on yritysten toiminnan kannalta elintarkeaa, mutta
poikkeuksiakin loytyy, kuten vaikkapa turvallisuusalan yritykset. Yritystoiminnassa ongelmaksi
voi muodostua, etteivat yritykset osaa kayttaa mediaa riittavasti hyodyksi. Asioista tiedote-
taan liian vahan, koska se saatetaan kokea itsensa tuputtamiseksi julkisuuteen. Viime vuosina
yrityksissa on huomattu median tarjoavan ilmaista tilaa oman yritysmielikuvan rakentamiseen
ja yrityksen tarinan kertomiseen. Lahinna suuret yritykset ovat hyodyntaneet tata tilaa. (Pit-
kanen 2001, 82.)

3.6  Markkinointia tukeva viestinta

Pirkko Vuokko (1997) kertoo kirjassaan markkinointiviestinnan olevan yrityksen ulkoisiin sidos-
ryhmiin kohdistumaa viestintaa, jonka tarkoituksena on valillisesti tai suoraan saada aikaan
kysyntaa seka kysyntaan positiivisesti vaikuttavia ilmigita. Markkinointiviestinnan osatekijoita
ovat Vuokon mukaan henkilokohtainen myyntityo, suhdetoiminta (PR), julkisuus ja sponsoroin-
ti, menekin edistaminen ja mainonta. Lehtosen (1998,123) mukaan olennaisin ero PR:n ja
markkinointiviestinnan valilla on se, etta markkinointiviestinta-kasitetta kaytetaan liikeyritys-
ten mutta ei juurikaan julkkisyhteisojen yhteydessa. Toiseksi markkinointiviestinta tarkaste-
lee eri prosesseja tuotemarkkinoinnin nakokulmasta, kun taas PR on osa organisaation yleista
toimintastrategiaa. Markkinoinnin ja PR:n eron Lehtonen karjistaa seuraavasti: markkinoinnin
tehtavana on ansaita rahaa lisaamalla organisaation tuotteiden ja palveluiden kysyntaa, kun
taas PR:n tehtavana on saastaa rahaa ja turvata organisaation toiminnan edellytykset tuke-
malla myonteisia suhteita eri osapuolten kanssa. Salin (2002, 87) nimittaa kokonaisviestin-
naksi niita viestinnan muotoja, joilla yritys pyrkii valittamaan haluamaansa sanomaa. Salin

jakaa nama keinot kolmeen osaan: mainontaan, suoramarkkinointiin ja tiedottamiseen.

3.6.1 Mainonta

Klassisen maaritelman mukaan mainonta on myyntimiestaitoa printatussa muodossa. Mainon-
nalla myydaan konkreettisia tavaroita, palveluita ja aatteita kayttaen hyvaksi eri tiedotusva-
lineita. Mikali mainonta on huolellisesti suunniteltua, silla saavutetaan mitattavissa olevia
tuloksia. Mainontaa voisi maaritella hyvinkin laveasti, mutta Salin (2002, 87) tiivistaa sen
luonteen toteamalla mainonnan olevan maksettua tavoitteellista viestintaa, joka kohdiste-
taan joukolle vastaanottajia. Mainonnalla voidaan viestia monia asioita yrityksesta, kuten
kertoa sen olemassaolosta tai vahvuuksista. Yritykset kayttavat jo varsin tehokkaasti ja moni-
puolisesti Internetia verkkomainontaansa, silla Internetin kayttajamaarat ovat kasvaneet no-

peaa tahtia. Samoin sen mainospaikat ovat saavuttaneet arvostusta. (Kantor 2007, 120.)
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3.6.2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on markkinointia ja mainontaa, joka kohdistetaan tietylle ennalta paatetyl-
le kohteelle, josta odotetaan konkreettista palautetta. Suoramarkkinoinnissa usein haluttu
viesti, markkinointitoimenpide tai mainos kohdistetaan suoraan valitulle pienelle kohderyh-
malle tai yksittaiselle henkilolle mainostajan valitsemana ajankohtana. Suoramarkkinointi
jaetaan osoitteettomaan ja osoitteelliseen kampanjointiin; tosin osoitteellinen suoramarkki-
nointi on osoittautunut tehokkaammaksi. Suoramarkkinointi eroaa yrityksen muusta markki-
noinnista siina, etta sen antamaa konkreettista palautetta voidaan mitata tarkasti erilaisilla

mittareilla.

3.6.3 Tiedotustoiminta

Julkisuus kuuluu yritystoimintaan. Julkisuus ja tiedotustoiminta ovat tarkea osa kokonaisvies-
tintaa. Se millainen kuva yrityksesta ja sen toiminnasta muodostuu tiedotusvalineissa, muok-
kaa sen mainetta ja yrityskuvaa tehokkaasti. (Salin 2002, 129.) Yritykset voivat hankkia me-
diajulkisuutta kahdella tavalla, maksettuina mainoksina tai tiedotustoiminnallaan. (Aula&
Heinonen 2002, 144.) Jos onnistuu saamaan paljon tiedotuksellista nakyvyytta yritykselle tai
tuotteelle, ne saa helpommin sidosryhmien tietoisuuteen. (Rope 1998, 148.) Tavoiteltaessa
julkisuutta yritysten valisilla markkinoilla ammattilehdet nousevat ratkaisevaan asemaan.
Taman median kayttoon on olemassa kaksi periaatteellista tapaa, lehdistotiedotteet ja am-
mattiartikkelit. Lehdistotiedotteilla pyritaan saamaan yritykselle tai sen tuotteelle julkisuutta
mediassa. Kaytannossa se merkitsee, etta uutisina nahtavat jutut tehdaan ja levitetaan halu-
tuille medioille mahdollisimman pitkalle valmiina julkaistavan jutun muodossa. Ammattiartik-
kelissa taas alan ammattilaiset kirjoittavat asia-artikkeleita ajankohtaisista tai uusista asiois-
ta. Talla tavoin yritykset saavat julkisuutta itselleen ja tuotteilleen. Ammattiartikkeleihin
lukeutuvat yrityksen henkiloston edustajan tai toimittajan tekemat jutut julkaistavasta asias-
ta. Henkiloston tekemat jutut ovat tyypillisia esimerkiksi IT-, taloushallinto- ja markkinoin-

tialoilla.

Se etta toimittajien yrityksesta tai sen toiminnasta tekemat jutut suoraan palvelisivat yrityk-
sen markkinointia edellyttaa yleensa hyvia toimittajasuhteita. Jotta asia olisi artikkelikelpoi-
nen, sen tulee olla merkityksellinen median kohdeyleison silmissa. Usein tallaiset toimittajien
kirjoittamat yhden yrityksen toimintaa puhtaasti kuvaavat asiajutut kirjoitetaan henkilohaas-
tattelun ymparille. Samoin ammattijulkaisussa tama on helppo tapa tehda jutusta kiinnosta-
va. Henkilohaastattelun ymparille on luontevaa nivoa sellaisia asiakokonaisuuksia, jotka silla
hetkella tuntuvat ajankohtaisilta.(Rope 1998, 148-150.)
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4 Trainers House ja muut tutkimuspartnerit

Trainers” House Oyj on suomalainen yritysvalmennukseen ja markkinointiin keskittynyt yritys.
Silla on kolme litketoiminta-aluetta: success, access ja process. Success-liiketoiminta sisaltaa
yrityksen valmennusliiketoiminnan, kuten yritysten henkilostoille raataloidyt valmennukset tai
yksilovalmennukset. Access on markkinointiin ja viestintaan erikoistunut liiketoiminta-alue,
jonka tarkoitus on tukea yritysten kasvua markkinoinnin ja viestinnan keinoin. Se toteuttaa
erilaisia markkinoinnin ja myynnin tukitoimia raataloidysti asiakkaan tarpeiden pohjalta. Pro-
cess-liiketoiminta operoi johtamisjarjestelmien parissa. Trainers” House tyollistaa noin 340
tyontekijaa. Yhtion konttorit sijaitsevat Suomessa Helsingin Ruoholahdessa ja Hernesaaressa
seka Tampereella. Silla on ollut myos kansainvalisia toimipaikkoja Dusseldorfissa, Tukholmas-
sa ja Pietarissa. Taloudellisen taantuman myota kansainvaliset toimipaikat ajettiin alas ke-
vaalla 2009. Nykyisin yrityksen markkina-alueena toimii Suomi. Toissijaisena markkina-

alueena on ovat Skandinavia ja Venaja.

Trainers” Houselle vuosi 2007 oli merkittava, silld se fuusioitui 31.12.2007 digitaalisiin asian-
tuntijapalveluihin erikoistuneen Satama Interactiven kanssa. Samalla Trainers” House listau-
tui OMX:n Helsingin porssiin. Yrityksen yhteenlaskettu pro forma -liikevaihto oli 46,6 miljoo-
naa euroa vuonna 2007. Liiketulos poistojen jalkeen oli 4,2 miljoonaa euroa. Yrityksen toimi-
tusjohtajana toimii Jari Sarasvuo, joka omistaa valtaosan yrityksen osakkeista. Yhtion vara-

toimitusjohtajina toimivat Vesa Honkanen ja Jarmo Lonnfors.

Trainers” Housen arvot ovat kasvu, passio, jarki, eheys ja rakkaus. Kasvu on yrityksen tarkein
arvo, silla se kutsuu itseaan usein The Growth Companyksi. Yhtion oman esittelyn mukaan
kasvua syntyy panostamalla inhimilliseen, ammatilliseen ja yritystason eettiseen kasvuun.
My0s organisaation missiossa kasvu tulee esiin, silla sen missiona on auttaa asiakkaitaan kas-
vamaan. Yhtion strategiana on auttaa asiakkaitaan muuttamaan heidan menestysnakynsa lii-
ketoiminnaksi ja sita kautta kassavirraksi. Trainers’ House auttaa asiakasyrityksidan paranta-
maan asemaansa markkinoilla viestinnan ja markkinoinnin keinoin (access-liiketoiminta), val-
mentamalla asiakasyritysten toimintaa ja kulttuuria, luomalla siten edellytyksia muuttaa
mahdollisuudet kassavirraksi (success). Yrityksen tarjoamat tietojarjestelmat tukevat edella
mainittuja toimenpiteita muuttamalla mahdollisuudet arjen resursseiksi (process-
lilkketoiminta). Yhtio on listannut pitkan aikavalin tavoitteikseen 15 prosentin orgaanisen kas-
vun toiminnassaan. Lisaksi se odottaa liikevoiton kasvavan yli 15 prosenttiin lilkevaihdosta ja

osinkojen maaran muodostavan tuloksesta 30-50 prosenttia.

4.1 Trainers” Housen julkisuusstrategia
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Trainers” House on kiinnostanut mediaa pitkaan. Toimitusjohtaja Jari Sarasvuo on entinen
toimittaja, joka on tehnyt toimittajan uraa radiossa, lehdistossa ja televisiossa. Han on myos
kirjoittanut liike-elaman ja persoonan kasvuun valmentavia kirjoja. Media on seurannut yhti-
on toimintaa tarkasti toimitusjohtajan julkisuustaustan vuoksi. Myos yrityksella itsellaan on
ollut aktiivinen ote median suhteen. Vuonna 2005 yrityksessa kuvattiin televisiossa esitettya
Diili-ohjelmaa. Siina ryhma kilpailijoita tavoitteli Business opportunity directorin tyopaikkaa
yrityksessa. Jari Sarasvuo toimi ohjelman juontajana. Nykyisin yritys on keskittynyt viesti-
maan tiedotteiden ja tiedotustilaisuuksien kautta, ja sen Internet-sivuista on myos pyritty

tekemaan aktiivinen ja viihdyttava tiedotuskanava.

Trainers” Housella on suomalaisessa litke-elamassa ainutlaatuinen tapa hoitaa mediasuhtei-
taan. Tiedottaminen on henkiloitynyt toimitusjohtajan persoonan ymparille, joka antaa kas-
vot koko organisaatiolle. Toimitusjohtaja keraa median huomiota nayttavien mediatempaus-
ten ja varikkaiden kommenttiensa ansiosta. Jari Sarasvuo on kasitellyt mediahuomion saamis-
ta kirjassaan Huomiotalous - Diilin opetukset, jossa han painottaa viestinnan tarkeytta osana
yritysstrategiaa. "Kertomusten talous palkitsee ne, jotka saavat tyolleen ja tarkoitukselleen
huomiota - ja viela osaavat kayttaa kohdalleen osunutta valokeilaa muiden hyvaksi. Huomio-
taloudessa pitaa olla hyvaa sanottavaa, on opittava sanomaan se hyvin ja saatava hyva sano-
mansa oikeiden ihmisten kuultavaksi. Huomiota ja sen valittomia vaikutuksia tai tarinan kul-
kua ei voi itse maarata, vaikka sita voi palvelutyolla ohjailla. Taman ajan ylijaamatalous pal-
kitsee tarinoista. Nykyisin arvo syntyy nakymattomista latauksista, jotka viestinta konkretisoi

ja liittaa tuotteeseen tai palveluun.” (Sarasvuo 2005, 20.)

Trainers” Housen toimitusjohtajalla on tapana nostaa erilaisia aiheita julkiseen keskusteluun.
Vuoden 2008 aikana tallaisia toimitusjohtajan kasittelemia aiheita olivat muun muassa synty-
vyys yhteiskunnan kilpailukyvyn turvaajana, johtamistyon haasteet ja yrittajyyden tukeminen.
Kommenteillaan han sai yritykselleen medianakyvyytta ja profiloi yrityksen arvomaailman
sidosryhmien mielissa. Huomiotalous-kirjassa han ankkuroi tallaisen tavan osaksi yrityksen
kasvustrategiaa. ”Nykymarkkinoilla yrityksen kasvustrategia ei voi toteutua, ellei siita tule
keskustelun aihe markkinoilla. Elleivat kilpailijat, asiakkaat ja muut tarkeat sidosryhmat ota
kantaa yrityksen strategiaan, sen pyrkimykset koetaan samantekevina tai pahimmassa tapauk-
sessa niista ei tiedeta lainkaan.” (Sarasvuo 2005, 22.) Julkisen keskustelun aiheita Sarasvuo
pyrkii kommentoimaan provosoivasti. ”Paras propagandisti on se, jonka tarina tervehdyttaa
tyoyhteisoa, markkinoita ja ihmisten kokemaa todellisuutta. Kun tyoyhteiso, markkinat ja
ihmiset tervehtyvat, tyoilon ja tuottavuuden usein ristiriitaiset vaatimukset kietoutuvatkin
progressiiviseksi yhteistyoksi.” (Sarasvuo 2005, 10.) Provosoivan viestinnan tukena toimitus-
johtaja kayttaa termeja, jotka murtavat totuttuja julkisen ja liike-elaman viestintanormeja.
Han kayttaa viestinnassaan paljon puhekielisia ilmauksia, joita yritysmaailmassa ei yleensa

viljella. Talla keinoin han hakee julkisuutta asialleen, kuten Huomiotalous-kirjasta voidaan
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havaita. ”Viestisi menee lapi ja lupauksesi lunastus halutaan ostaa, mikali olet riittavan tun-
nettu, kiinnostava, uskottava ja viela valittomaksi koettu vaihtoehto muiden joukossa.” (Sa-
rasvuo 2005,26.) Esimerkiksi Kauppalehti on suitsuttanut toimitusjohtajan kommentointia. Se
julkaisi 26.2.2008 etusivullaan artikkelin, joka oli otsikoitu ”Sarasvuo rikkoo taas businesspu-
heen rajoja”. Aiheen kasittelya jatkettiin viela lehden uutissivuilla, jossa otsikoksi oli valittu
”Sarasvuo nakee asiakkaidensa silmien kiiluvan”. Samana paivana Taloussanomat tavoitti Sa-
rasvuon viela "morkojahdista”, silla lehti valitsi uutisensa otsikoksi ”Sarasvuo morkojahdissa”.
Naissa kaikissa uutisissa oli kysymys tavallisesta tilinpaatostietojen julkaisusta, mutta lehdet

rakensivat lukujen sijaan uutisarvon Sarasvuon kommenttien ymparille.

4.2 Trainers  Housen lehdistokatsaus

Vuosi 2008 mullisti Trainers” Housen toimintaa monella tavalla, silla yhtio fuusioitui Satama
Interactiven kanssa ja listautui porssiin. Uusi asema porssiyhtiona toi yrityksen tiedotustoi-
minnan uusien haasteiden ja mahdollisuuksien eteen. Yhtion piti sisaistaa saannollinen tiedo-
tustoiminta, joka on maaritelty porssiyhtion tiedonantovelvollisuuksissa. Vuoden aikana ta-
pahtui myos paljon kaikenlaista, mista oli kyettava tiedottamaan nopeasti ja laadukkaasti.
Osavuosikatsauksien julkistamiset toivat yritykselle saannollisesti laajaa julkisuutta talousleh-
distossa. Lisaksi henkilostovaihdokset entisen Sataman puolella vaativat tiedotukselta nopeaa

reagointia ja laadukasta tietoa julkisuudessa kasiteltyjen aihealueiden tueksi.

Saannollinen tiedotustoiminta antoi yritykselle mahdollisuuden hyodyntaa julkisuutta tehok-
kaasti yrityskuvansa rakentamisessa. Toteutetun yritysfuusion vuoksi se rakensi uutta yritys-
kuvaa, jossa hyodynnettiin molempien yritysten aiempia yrityskuvia. Silti fuusion myota Trai-
ners” Housen yrityskuva jai voimakkaammin elamaan, silla yhti6 otti kayttoonsa sen nimen.
Satama siis sulautui osaksi Trainers” Housea ja painui uudessa yrityksessa taka-alalle. Myos
uutisoinnissa oli huomattavissa Sataman painuminen taka-alalle, silld Trainers” Housea kut-
suttiin usein julkisuudessa myyntivalmennukseen keskittyneeksi yritykseksi. Sataman edusta-

maan digitaalista liiketoiminta-aluetta ei niinkaan nostettu julkisuudessa esiin.

Vuoden aikana yritys oli varsin aktiivinen tiedotuksessaan. Se julkaisi 21 lehdistotiedotetta,
joista valtaosa meni sellaisinaan tai muokattuina lapi Suomen suurimpiin talouslehtiin. Niita
kaytettiin ahkerasti uutisten ja haastattelujen pohjamateriaaleina tai tietolahteina. Tiedot-
teet tai niiden pohjalta tehdyt uutiset julkaistiin seka sahkoisissa etta printtiversioissa, mika
kertoo niiden edustaman tiedon arvosta. Lehdet kayttavat usein sahkoisia versioitaan tukena
uutisoinnissa, eika kaikki sinne ladattu aineisto koskaan valttamatta paady painettuun leh-

teen.
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Kolmessa Suomen suurimmassa sahkoisessa talouslehdessa julkaistiin vuoden aikana yhteensa
64 kohdeyritysta koskevaa uutista, joten myos lehdisto ja suuri yleiso seurasivat aktiivisesti
uuden fuusioituneen yrityksen toimintaa. Medioiden nakokulmasta sen fuusio oli kiinnostava,
silla sen myota syntyi uusi suuryritys, joka toimii uudella liiketoiminta-alueella. Medioiden
kiinnostus yhtiota kohtaan johtuu osaltaan myos yrityksen vahvasta toimitusjohtajasta, jonka
varikkaita kommentteja eri aiheista voidaan lukea saannollisin valiajoin niin iltapaiva- kuin

talouslehdistostakin.

Talouslehtien otsikoissa yrityksen toimintaa kasiteltiin muun muassa Sataman ja Trainers’
Housen fuusion pohjalta, uusien tuotekokonaisuuksien laseerauksien yhteydessa seka erilaisis-
sa porssi- ja sijoittaja-analyyseissa. Lehdistotiedotteidensa lisaksi se nousi saannollisesti julki-
suuteen osavuosikatsauksiensa ansioista. Ne saivat runsaasti julkisuutta paitsi talouslukujensa
myos markkinatilanneanalyysiensa vuoksi. Yhtio on vahvasti myyntiin keskittynyt organisaatio-
ta, jonka talouselamaa luotaavia nakemyksia talouslehdisto seurasi tiiviisti maailmanlaajuisen
taantuman hiipiessa Suomeen. Alkuvuodesta uutisointi keskittyi vahvasti fuusion ja osa-
vuosikatsauksien yhteyteen. Uutisotsikoita olivat muun muassa "Satamasta tuli Trainers” Hou-
se" (Kauppalehti) ja "Sarasvuo Trainers” Housen tuloksesta: Ihan kiva" (Taloussanomat). Syk-
sya kohti taantuma nousi myos kohdeyritysta koskevien uutisotsikoiden yhteyteen. Esimerkki-
na taantumaa kasitelleista uutisista mainittakoon Kauppalehdessa julkaistu “Trainers” Housen

tulos romahti tappiolle” ja Taloussanomissa julkaistu ”Sarasvuo: tule lama kultainen”.

Kesaaika oli yhtiota koskevassa uutisoinnissa hiljaista. Siihen vaikutti osaltaan yleinen loma-
ajan viettaminen, joka lamautti erityisesti lilkke-elaman aktiviteetit heinakuun ajaksi. Kesa-
heinakuun aikana sita koskevia uutisia julkaistiin vain kaksi, joista toinen oli Kauppalehdessa
julkaistu perinteinen porssipaivan katselmus ja toinen Talouselamassa julkaistu laaja repor-
taasi nimiaan ja liiketoiminta-alojaan vaihtaneista porssiyhtioista. Talouselaman artikkelissa
”Muodon muuttuja vie rikkaiden kyytiin” keskityttiin kasittelemaan yhtion osakekurssin myon-

teista kehitysta Sataman ja Trainers” Housen fuusion jalkeen.

Negatiivista julkisuutta yritys sai elo-syyskuulla, jolloin Satamasta lahti pois avain- ja toimi-
henkiloita. Talouslehdissa tilannetta kasiteltiin hyvinkin avoimesti ja skandaalinkaryisesti.
Tilanne raukesi vahitellen, kun uutistointi loppusyksysta keskittyi osavuosikatsauksien ja ylei-
sesti heikontuneen markkinatilanteen ymparille. Joulukuussa uutisointi piristyi jalleen, silla
silloin lanseerattiin New Deal -kasvuohjelma, ja Rahoitustarkastuslaitos antoi Sarasvuolle
poikkeusluvan jatkaa yrityksen omistuspohjan jarjestelya. Loppuvuoden uutisotsikoita olivat
muun muassa ” Sarasvuo kauppaa nyt uutta dealia” (Taloussanomat 5.12.2008) ja ”Valvoja

asetti Sarasvuon selka seinaa vasten” (Kauppalehti 18.12.2008).
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4.3  Suomen suurimmat talouslehdet

Kauppalehden TNS Gallupilla teettaman tutkimuksen mukaan Suomen suurimmat sahkoiset
talouslehdet ovat Kauppalehti, Taloussanomat ja Talouselama. Naita uutisportaaleita seuraa
viikoittain yhteensa noin 800 000 lukijaa, jotka etsivat sivuilta talouselamaa koskevia tietoja,
osallistuvat keskustelupalstoilla kaytavaan keskusteluun tai hakevat tietoja porssiosakkeiden
liikkeista. Edella mainittujen toimintojen lisaksi uutisportaalit tarjoavat paljon oheispalvelui-
ta kayttajilleen. Niiden kautta on mahdollisuus vaikkapa paivittaa yrityselamaa koskevaa sa-
nastoa, pelata talouselamaa koskevia peleja tai tarkastaa paivan suurimmat kulttuuritapah-

tumat eri puolilla maata.

Sahkoisten talouslehtien suosion taustalla on Internetin kayton lisaantyminen. Lukijat halua-
vat nykyisin lukea uutisia Internetista tutuilta ja luotettaviksi kokemiltaan sivustoilta. Sah-
koisten talouslehtien etuna printtiversioihin nahden on tiedottamisen nopeus, vuorovaikutuk-

sen lisaantyminen ja oheispalveluiden tarjonta.

4.3.1 Kauppalehti

Kauppalehti on viitena paivana viikossa ilmestyva talouslehti. Se ilmestyy painetussa ja sah-
koisessa muodossa. Kauppalehden levikki on 86 577. Painettuna sita lukee paivittain 193 000
henkiloa. Sahkoinen versio tavoittaa viikoittain noin 400 000 lukijaa, mika tekee siita Suomen
suurimman sahkoisen talouslehden. Kauppalehti.fi sisaltaa perinteisten uutispalveluiden lisak-
si keskustelufoorumin ja mahdollisuuden kayttaa oheispalveluita, kuten tilata maksullisia
yritysanalyyseja, osallistua kilpailuihin ja katsoa videoita erilaisista talouselaman tapahtumis-
ta. Kauppalehdella on useita erikoisalueisiin keskittyneita liitteita kuten Digi, Markkinointi ja

Optio, joiden tuottamia uutisia myos Kauppalehti.fi hyodyntaa sivuillaan.

Kauppalehden kohderyhmaa ovat ylemmat toimihenkilot, paattajat ja yrittajat. Valtaosa
kayttajista on korkeasti koulutettuja miehia. Kauppalehti.fi-uutisfoorumia kayttavat lehden
omien tutkimusten mukaan paasaantoisesti yli 40-vuotiaat toimihenkilot, jotka toimivat asian-
tuntijatehtavissa ja ovat kiinnostuneita sijoittamisesta. Uutisfoorumilla vierailevat kayvat
siella useita kertoja viikossa selailemassa eri aiheita. Suosituimmat palstat ovat porssi ja si-
joittaminen seka uutiset ja talous, joka sisaltaa myos lehden etusivun. Suosituimmat palstat

keraavat noin 75 prosenttia kavijoista. Kauppalehti on osa Almamediaa.

4.3.2 Taloussanomat

Taloussanomat on Internetissa viitena paivana viikossa ilmestyva sahkoinen talouslehti. Se on

ainoa suomalainen talouslehti, joka ilmestyy vain sahkoisessa muodossa. Samalla se on Suo-
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men toiseksi suurin sahkoinen talouslehti. Silla on viikoittain 300 000 lukijaa, joista suurin osa
on paattajia, johtoasemassa olevia, toimihenkiloita ja yrittajia. Taloussanomien lukijakunta
on muita talouslehtia nuorempaa. Yli puolet sen lukijoista on 25-44 -vuotiaita kaupungeissa

asuvia miehia.

Taloussanomat jakautuu seitsemaan eri osioon, jotka ovat uutiset, porssi, teknologia, markki-
nointi, yrittaja, oma talous ja ajatukset. Silla ei ole erillisia liitesivuja, vaan erikoisuutiset
uutisoidaan naiden osioiden alaisuudessa. Eri osiot jakautuvat viela pienempiin kokonaisuuk-
siin, kuten vaikkapa markkinointi-osuus jakautuu myyntiin, markkinointiin, ihmisiin, mainon-
taan ja mediaan. Sivujen vasemmasta laidasta loytyvat paivan kuumat uutisotsikot ja oikeasta

laidasta palvelut seka hieman vanhempia uutisia.

Taloussanomien palveluerikoisuutena on taloussanakirja, josta voi tarkastaa talouteen liitty-
vien termien merkityksen. Taloussanomien palvelut ovat maksuttomia. Taloussanomat on osa

Sanoma-konsernia.

4.3.3 Talouselama

Talouselama on Pohjoismaiden suurin viikoittain ilmestyva talousviikkolehti. Se ilmestyy per-
jantaisin ja silla on 43 numeroa vuodessa. Se ilmestyy sahkoisessa ja painetussa muodossa.
Printtiversion levikki on 78 870; talouselama.fi-sivuston kavijamaaria ei ole ilmoitettu lehden
mediatiedoissa. TNS Atlaksen Kauppalehdelle tekeman tutkimuksen mukaan Talouselama on
Suomen kolmanneksi suurin sahkoinen talouslehti. Tutkimuskuvaa analysoiden voidaan lukija-

maaraksi arvioida 90 000.

Talouselama on keskittynyt uutisoinnissaan tuottamaan muita talouslehtia laajempia uutisko-
konaisuuksia. Se tuottaa sijoittajille suunnattua tietoa yrityksista ja niiden taloudellisesta
tilasta, siksi sen uutisointi nojaa laajalti erilaisiin katsauksiin ja henkilohaastatteluihin. Sah-
koinen lehti jakautuu kuuteen eri osastoon, jotka ovat etusivu, sijoittaminen, tyoelama, talo-
ussanomat 500, yrityskaupat ja keskustelu. Uutisportaalin palveluina ovat muun muassa sijoit-
tajakone, tyopaikka-, juridiikka-, it-, teollisuus- ja talousosuudet. Erikoisosuuksista loytyy
perustietoa aiheista, esimerkkina mainittakoon esimiehen kasikirja ja ilmoitukset alkavista

koulutuksista.

Talouselaman tyypillinen lukija on paattavassa asemassa oleva, hyvatuloinen ja korkeasti
koulutettu henkilo. Hanen toiminta-alueenaan tyossa on tavallisimmin keskijohto. Vapaa-
ajallaan talouselaman lukijat liikkuvat, harrastavat kulttuuria ja vaikuttavat Internetin ver-
kostoissa, kay ilmi TNS Atlaksen Talouselamalle tuottamasta lukijatutkimuksesta. Talouselama

on osa Talentum-konsernia.
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5  Uutisoinnin jakautuminen

Uutisoinnin jakautumista tutkitaan tassa osuudessa. Tutkimusosuuden tarkoituksen on maarit-
taa kohdeyrityksen tarkein tiedotuskumppani uutisaineiston maaralla mitattuna. Tassa osassa
tutkimusta on keskitytty tarkastelemaan vain tuotettujen lehtiartikkelien maaraa. Sen sijaan

strategista tiedotuskumppanuutta arvioitaessa on kiinnitettava huomiota yrityksen omiin vies-

littamiseen ja artikkelien pituuteen.

Trainers” Housea koskeva uutisointi keskittyi vahvasti Kauppalehteen. Vuoden aikana julkais-
tuista 66 uutisesta 42 julkaistiin Kauppalehden sivuilla. Prosentuaalisesti Kauppalehti kattoi
64 prosenttia kaikesta yhtiota koskevasta uutisoinnista. Taloussanomat kattoivat uutisoinnista
27 prosenttia, maarallisesti se julkaisi 18 yritysta koskevaa uutista. Talouselaman osuus uu-

tisoinnista oli yhdeksan prosenttia, se sisalsi kuusi uutista.

Kuva 5. Uutisoinnin jakautuminen lehdissa.

Uutisoinnin jakautuminen erilehdissa

27 % OKauppalehti

64 % OTaloussanomat

ETalouselama

Kauppalehden asemaa suurimpana tiedotuskumppanina selittaa lehden asema Suomen suu-
rimpana talouslehtena: silla on eniten lukijoita ja se tuottaa kattavammin uutisaineistoa eri-
laisilta erikoisalueilta. Kauppalehdella on paalehtensa lisaksi liite-lehtia kuten Markkinointi,
Digi ja Optio, jotka tuottavat uutisia erikoisalueiltaan. Nama lehdet julkaisevat uutisia niin
painetussa kuin verkkolehdessakin. Talloin Kauppalehdella on paremmat mahdollisuudet tuot-
taa enemman uutisia ja keskittya uutisoinnissaan seuraamaan liike-elamaa tarkemmin kuin
kilpailijansa. Taman vuoksi on luonnollista, etta Kauppalehti nousi kohdeyrityksen merkitta-

vimmaksi tiedotuskumppaniksi uutisartikkelien maarassa mitattuna. Kauppalehti hyodynsi
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uutisoinnissaan seka omia tietolahteita etta kohdeyrityksen tuottamia tiedotteita. Se kokosi
uutisia saannollisesti yhtion osakkeen liikkeista porssissa, osavuosikatsauksien tuloksista seka

avainhenkiloiden nakemyksista erilaisiin aiheisiin.

Taloussanomien Trainers” Housea koskeva tiedottaminen keskittyi vahvasti yrityksen omien
tiedotteiden ja porssitietojen yhteyteen. Uutisoinnissa painotettiin vahvasti Sarasvuon per-
soonallisuutta, joten useat otsikot alkoivatkin muodossa Sarasvuo xxxx. Tasta esimerkkina
otsikot: ”Sarasvuo tekee toita palkatta” (TS 3.1.2008) ja ”Sarasvuo kauppaa nyt uutta dea-
lia”(TS 5.12.2008).

Talouselama keskittyi antamaan porssiyhtiosta lahinna sijoittajatietoa erilaisten uutisrepor-
taasiensa yhteydessa, joissa kasiteltiin esimerkiksi porssiyritysten osinkokelpoisuutta ja lii-
kearvojen alaskirjausriskeja. Lehti teki myos syyskuun alussa Sarasvuosta vuoden laajimman
haastattelun, jossa kasiteltiin vuoden liikemieheksi valitun toimitusjohtajan tyopaivaa ja yri-

tyksen silloista tilannetta.

5.1  Uutisten tietolahteet

Uutisten tietolahteita tutkittaessa ne jaettiin kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat lehtien
omat tietolahteet, yrityksen tuottama tieto ja haastattelut. Edempana kuvataan tarkemmin

kunkin kategorian ominaispiirteita.

Trainers” Housea koskevissa uutisissa 53 prosenttia tietoldhteista oli lehtien omia, jotka ne
olivat itse koonneet erilaisista lahteista kuten porssitiedoista, asiantuntijoiden lausunnoista ja
kohdeyrityksen ulkopuolisilta tahoilta saadut haastattelut. Hyvana esimerkkina yrityksen ul-
kopuolisesta tietolahteesta saadusta haastattelusta toimii 25.8.2008 Kauppalehden Faktassa
julkaistu "Myyntitiimi trimmiin”. Siina oli haastateltu myyntivalmennukseen erikoistuneen
Johtajatiimin toimitusjohtajaa Mika Rubanovitschia alan silloisesta markkinatilanteesta. Ar-
tikkelissa kohdeyritys on mainittu alan neljanneksi suurimpana toimijana. Tassa tapauksessa
tieto alan tilanteesta ja suurimmista toimijoista on tullut lehden oman haastattelun perus-

teella kohdeyrityksen ulkopuolisesta lahteesta.

Yrityksen itsensa tuottamaa tietoa kasiteltiin 36 prosentissa kaikista uutisista. Sen itse tuot-
tamaan tietoon lasketaan tassa kaikki lehdisto- ja porssitiedotteet seka osavuosikatsaukset
kommentteineen. Haastattelujen osuus tiedonlahteista oli 11 prosenttia. Haastatteluiksi luin
tassa tutkimuksessa kaikki yrityksen sisaisten lahteiden kuten henkiloston ja hallituksen ja-
senten haastattelutilanteissa antamat tiedot, jotka eivat ole syntyneet tiedotteiden pohjalta.

Naita ovat puhtaasti kaikki henkilohaastattelut.
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Lehtien omien tietolahteiden suuri prosentuaalinen maara paljastaa lehdiston seuranneen
varsin oma-aloitteisesti Trainers” Housen toimintaa. Lehdistén omien tietolahteiden kaytto
tukee sen tarvetta saavuttaa puolueetonta tietoa yhtion toiminnasta, osakkeen arvon kehit-
tymisesta porssissa ja sen sisaisesta tilanteesta ja arvoista. Toisaltaar lehden omien tietolah-
teiden kaytto paljastaa myos kohdeyrityksella olevan asema arvostettuna taloustoimijana,
jonka toiminnan raportoiminen niin positiivisessa kuin kriittisessakin valossa on lehdiston in-
tresseissa. Hyva esimerkki lehtien omien tietolahteiden kaytosta oli syyskuussa 2008 esiinty-
nyt uutisointi Satamassa tapahtuneista joukkoirtisanoutumisista, joka synnytti oikean uutis-
ketjun Sarasvuon ja lehtien kesken. Yrityksesta ei tallaista negatiivista tietoa olisi oma-
aloitteisesti irronnut. Lehdet sen sijaan saivat entiset avainhenkilot kertomaan niista riitaisis-
ta eroista, jotka uusi sisainen toimintaymparisto ja johtamismalli synnyttivat. Kasittelen tata

joukkoirtisanoutumisuutisointia tarkemmin viela tulevissa tutkimusosuuksissa.

Trainers” Housen omien tietojen kaytto kolmasosassa kaikesta uutisoinnista kertoo yrityksella
olevan hyvat suhteet mediaan. Sen tuottamia tietoja pidetaan lehdistossa arvokkaina, joten
ne onnistuvat usein sellaisinaan ylittamaan uutiskynnyksen. Uutisoinnissa oli huomattavissa
pienten alle sivun kokoisten uutisten olevan usein peraisin yrityksen omista tiedotteista. Hyva
esimerkki tallaisesta lyhyesta tiedotepohjaisesta uutisesta oli 2.1.2008 Kauppalehdessa jul-
kaistu pikauutinen ”Satamasta tuli Trainers” House”, joka sisaltaa vain 10 rivia tietoa avain-
henkiloiden vastuualueista fuusion jalkeen. Pidempia uutisia tuottaessaan lehdet kayttivat
tietolahteina usein haastatteluja ja omia tietolahteitaan. Lehdistotiedotteiden tarjoama tieto
uutisoitiin pitkissa artikkeleissa lahinna talouslukuina, mutta lehtien itse hankkima tieto taus-
toitti kasiteltavaa aihetta laajemmin. Tasta hyva esimerkki on Taloussanomissa 7.8.2008 jul-
kaistu uutinen ”Nain Sarasvuo maalaili Trainers” Housen tuloksesta”, jossa uutisen alkuun oli
nostettu toimitusjohtajan kommentit tuloksen syntymisesta ja yrityksen tavasta tyoskennella.
Artikkelissa talousluvut tarjotaan vasta sen viimeisessa kappaleessa, joka ei sisalla enaa

kommentteja.

Uutisoinnista haastatteluja oli 7 kappaletta. Haastatteluiksi tassa tutkimusvaiheessa merki-
taan kaikki sellaiset uutiset, joissa oli haastateltu Trainers” Housen edustajia. Esimerkiksi
Kauppalehden tekema haastattelu Sataman entisen liiketoimintajohtajan Kenneth Lindforsin
siirtymisesta Publicsin johtoon on merkitty lehden omaksi tietolahteeksi, silla han edustaa
siina Publicsia. Sen sijaan 27.5.2008 Kauppalehden Digi-liitteessa julkaistu talousjohtaja Mirk-
ka Wikstromin haastattelu ”Aina liikkeella ja aina reaaliajassa” merkitaan haastatteluksi.
Siina kerrottiin Wikstromin tyon arjesta valmennusyrityksen talousjohtajana ja haastateltiin

hanta Quartal - hallitustyokalun kayttajana.

Kuva 5.1. Tiedon lahteet
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Tiedon lahteet

OLehti
ETiedote
53% OHaastattelu

Kauppalehden uutisten tietolahteista 57 prosenttia oli lehden omia tietolahteita. Tallaisia
lehden omista tietolahteista tehtyja uutisia olivat tavallisimmin porssikatsaukset, sijoittami-
seen liittyvat laajat reportaasit seka liike-elaman tutkimuksista uutisointi. Tiedotteita kaytet-
tiin uutisten pohjina 33 prosentissa uutisista. Tiedotepohjaisia artikkeleita Kauppalehdessa
olivat useimmiten osavuosikatsauksista kertovat uutiset seka yhtion omat korjaukset ja vah-
vistukset aiemmin esitettyjen uutisten tietoihin. Haastatteluja uutisista oli 11 prosenttia,

jotka koostuivat lahinna toimitusjohtajasta tehdyista haastatteluista.

Taloussanomien uutisoinnissa korostui vahvasti tiedotteiden kaytto uutisten pohjina. Lehti
kaytti 50 prosentissa uutisoinnissaan pohjina Trainers” Housen tiedotteita. Sen julkaisemia
tiedotepohjaisia artikkeleita olivat vaikkapa uutiset tuotelanseerauksista ja osavuosikatsauk-
sista. Lehden omia tietolahteita kaytettiin 44 prosentissa uutisista. Tallaisia artikkeleja olivat
analyysit porssitilanteesta tai porssiyhtioiden omistajuusmuutoksista. Naissa artikkeleissa
yhtio oli usein vain mainittu muiden talouselaman toimijoiden ohella, eivatka ne sisaltaneet
laajaa tietoa yrityksen toiminnasta. Taloussanomien tuottamasta uutismateriaalista haastat-
teluja oli 6 prosenttia. Tama luokitus sisalsi maarallisesti vain yhden artikkelin, jossa Sarasvuo

kertoo nakemyksiaan tulevasta talousvuodesta ja talouselaman nakymien synkkenemisesta.

Talouselamassa valtaosa uutisten tietolahteista oli lehden omia. Tama ryhma kattoi 83 pro-
senttia uutisoinnista. Nama uutiset olivat lehden sijoittajille tekemia selvityksia porssiyhtiois-
ta. Niissa kohdeyrityksen toimintaa oli kasitelty yhdessa muiden porssiyhtididen kanssa. Syys-
kuussa julkaistun Jari Sarasvuon haastattelun osuus uutisoinnista oli 17 prosenttia. Taman
prosenttimaaran suuruus selittyy silla, ettei Talouselama tuottanut kovin paljoa uutisaineistoa

yhtiosta.
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5.2 Uutisoinnin lajit

Uutisoinnin lajeja tutkittaessa uutisartikkelit on jaettu viiteen eri kategoriaan, jotka ovat
uutinen, pikauutinen, porssikatsaus, reportaasi ja haastattelu. Kategoriat on maaritellyt opin-
naytetyon tekija. Kategorioita suunniteltaessa on otettu huomioon kunkin ryhman erityispiir-

teet, joista kerrotaan tarkemmin kunkin ryhman tulosten kasittelyn yhteydessa.

Sahkoisissa talouslehdissa Trainers” Housea kasitelleista artikkeleista valtaosa oli lajiltaan
uutisia. Kaikesta uutisoinnista uutisten osuus oli 55 prosenttia, siis 36 kappaletta. Uutiset
olivat tyyliltaan laajoja uutisartikkeleja, jotka olivat tavallisesti yli sivun mittaisia. Niissa
kasiteltavaa aihetta tutkittiin laajasti. Perustietojen lisaksi ne sisalsivat laajan nakemyksen
kasiteltavasta aiheesta. Uutisartikkelit valittivat yrityksen tilanteesta kattavia tilannenake-
myksia kuten tuloksen syntymiseen vaikuttavia tekijoita toimintaymparistossa tai markkinoil-
la. Tavallisimmin uutiset keskittyivat tapahtumien ja osavuosikatsauksien yhteyteen. Niissa

kaytettiin kohdeyrityksen ja lehtien omia tietolahteita.

Kuva 5.2. Uutisoinnin lajit

Uutisoinnin Lajit

gUutinen
OPdérssikatsaus
55 % mPikauutinen
EHaastattelu
EReportaasi

Pikauutiset kattoivat uutisoinnista 12 prosenttia. Ne olivat kooltaan pienia alle sivun uutisia.
Tassa ryhmassa julkaistiin uutisarvoltaan pienempia uutisia, kuten vaikkapa johtajanimityksia
tai yrityksen liilkenimen muutoksia. Toinen uutisryhma olivat yrityksen toiminnan tai osa-
vuosikatsauksien antamat pienemmat tiedot, joista tehtiin myohemmin laajemmat uutisartik-
kelit. Nama olivat ikaan kuin ensi hetken tietoja laajemmasta uutiskokonaisuudesta. Hyva
esimerkki tallaisesta ensihetken uutisesta on Kauppalehdessa 23.10.2008 julkaistu ”Trainers’
Housen tulos romahti tappiolle”, jossa kerrottiin yrityksen tuloksen painuneen raskaasti tap-

piolle vuoden kolmannella kvartaalilla. Kauppalehti teki samana paivana aiheesta myos laa-
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jemman uutisen, jossa se kertoi lilketoiminnan tulosten lisaksi myos toimitusjohtajan kom-
mentteja synkentyneesta taloustilanteesta. Paauutinen oli otsikoitu ”Sarasvuo toivoo lamaa”.
Uutisessa Sarasvuo kommentoi taloustilannetta nain: ”Tule lama kultainen. Vaikeina aikoina

kaikki karsivat, mutta vahvat voimistuvat kohtuuttomasti”

Yritysta koskevasta uutisoinnista 17 prosenttia kasitteli sen toimintaa porssikatsauksien yh-
teydessa. Porssikatsaukset keskittyivat Kauppalehteen ja Taloussanomiin, silla Talouselama ei
julkaissut niita erilaisen ilmestymistahtinsa vuoksi. Tavallisimmin yhtio ylsi porssikatsauksiin
osavuosikatsauksiensa yhteydessa tai osakkeen arvon nousun yhteydessa. Etenkin alkuvuodes-
ta yritys oli viela porssin menestyjat-kategorioissa. Esimerkkina tasta toimii Kauppalehdessa
1.2.2008 julkaistu "Trainers” House johtotahtena”, jossa kerrotaan yrityksen osakkeen arvon
noususta muuten yleiseen laskuun paattyneena porssipaivana. Loppuvuodesta yhtion osakear-
vo sukelsi taloudellisen taantuman myota, jolloin sen saama huomio keskittyi porssikatsauksi-

en laskija-listoihin, eika yrityksesta erityisemmin kirjoiteltu uutisia porssisivuilla.

Haastatteluja talouslehtien uutisista oli 12 prosenttia. Niissa oli haastateltu niin yhtion omia
edustajia kuin sen ulkopuolisiakin tahoja. Muutamassa haastattelussa oli haastateltu pelkas-
taan yhtion edustajaa, enemmistossa haastatteluissa oli kyse yrityksen ulkopuolisesta lahtees-
ta. Haastattelujen maara suhteessa uutisten maaraan kertoo opinnaytetyon tekijan mielesta
siita, etta yritysta koskeva uutisointi kasittelee sen liiketoimintaan. Kun liiketoiminnasta si-
nallaan riittaa uutisia, ei ole tarvetta tehda niin sanottuja pehmean ryhman haastatteluja,
joissa uutisarvoa on haettava yrityksen henkiloston nakemyksista. Toisaltaa haastattelut ovat
arvokkaita yrityskuvaa rakennettaessa, silla niiden kautta voidaan viestia toimintaymparistos-
ta, yrityksen arvoista ja osaamisesta tietopohjaista uutista laajemmin. Ne ovat ikaan kuin

ikkunoita, joiden kautta lukijat paasevat tutustumaan yritykseen laajasti.

Tutkittaessa henkilohaastatteluja voitiin huomata, etta niita tehtaessa keskitytaan usein jo-
honkin tiettyyn aiheeseen, jonka pohjalle haastattelu rakennetaan. Talloin haastattelu toimii
ikaan kuin uutisena johonkin tiettyyn aiheeseen, kuten edellisessa osuudessa esittelemani
Mirka Wikstromin haastattelu Quartal-tyokalun kayttajana. Jos haastattelu tehdaan ilman
varsinaista aihetta, kuten edella mainittu yrityksen tietohallintoa kuvaava haastattelu oli,
pitaa tallaiseenkin tapaukseen pitaa olla jokin erityisen painava syy. Talouselaman syyskuussa
tekemalle Jari Sarasvuon henkilohaastattelulle syyna oli hanen valintansa Vuoden liikemie-
heksi. Haastattelussa ei painotettu valintaa muutamaa rivia laajemmin, vaan siina keskityttiin
kuvaamaan toimitusjohtajan tyopaivaa aamun valmennustilaisuudesta aina illan televisio-
ohjelmapalaveriin. Haastattelun karkeen nostettiin tilannekuvaus yrityksen viikkopalaverista
tahan tapaan: ”Jari Sarasvuo keinuu tuolillaan suuren kokoushuoneen takapenkissa. Valilla

Sarasvuo napyttelee kommunikaattoriaan aavistuksen kyllastyneen oloisena. Sitten han heit-
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taa kokouksen ensimmaisen vitsin ja koko sali remahtaa nauruun. Tyoviikko on melkein pul-

kassa. Menossa on Trainers” Housen viikkopalaveri”.

Vuoden liikkemieheksi valinnasta kerrotaan viikkopalaverikuvauksen jalkeen muutamalla rivilla
tahan tapaan: ” Sarasvuo on nyt 43-vuotias ja menestyvan porssiyhtion toimitusjohtaja. Han
on arvostettu ja ihailtu. Siksi Suomen Liikemies -yhdistys antoi tana syksyna Jari Sarasvuolle
Vuoden Liikemies 2008 -tunnustuksen”. Edella mainitussa palaverikuvauksessa tarkoituksena
on hahmottaa lahinna, millainen mies "kommunikaattoria napytteleva” toimitusjohtaja am-
matilliselta osaamiseltaan oikeasti on. Jutussa jopa mainitaan viikkopalaverin olevan Saras-
vuolle "viikon tarkein”, silla siella han kuulee, miten taloudessa valinnut alamaki vaikuttaa

hanen liiketoimintaansa.

Trainers” Housea koskevasta uutisoinnista reportaaseja oli viisi prosenttia. Ne olivat useimmi-
ten porssiyhtioiden liiketoimintaa kuvaavia selvityksia, joissa kohdeyritys oli mukana yhdessa
muiden porssiyhtioiden kanssa. Tutkimusaineistoa tutkimalla huomattiin reportaasien olevan
ominaispiirteiltaan laajoja yli kahden sivun mittaisia artikkelikokonaisuuksia. Niissa yhdistyi-
vat teksti, kuvat ja taulukot artikkelikokonaisuuksiksi. Valineina tiedon jakamiseen oli kaytet-
ty faktatietoja, asiantuntijoiden haastatteluja seka toimittajien omia ajatuksia ja havaintoja
kasiteltavasta aiheesta. Reportaasit eivat keskittyneet useinkaan taysin kohdeyrityksen ympa-
rille, vaan sen toimintaa oli kasitelty laajimmillaan yhdessa kappaleessa, joskus vain muuta-
malla rivilla. Reportaasit keskittyivat vahvimmin Talouselamaan ja Taloussanomiin, mutta toki

Kauppalehtikin julkaisi niista muutaman vuoden aikana.

Taloussanomissa 14.3.2008 julkaistu ”Johtajat vaihtoon ennatyksellista vauhtia” on oiva esi-
merkki reportaasista. Siina kerrottiin porssiyhtioista, joiden johtajat olivat vaihtuneet artik-
kelin ilmestymisesta lahiaikoina. Reportaasissa kerrottiin suomalaisten porssiyhtioiden toimi-
tusjohtajien vaihtuvuudesta, joka oli kiihtynyt vuodesta 2004. Artikkelissa kerrottiin vuonna
2004 suomalaisten porssijohtajien pestien kestaneen keskimaarin kuusi vuotta, kun se vuonna
2008 oli lyhentynyt 4,5 vuoteen. Pestien lyhentymisen takana lehti naki liiketoiminnan tulos-
paineiden kasvun ja yleismaailmallisen suuntauksen johtajavaihdoksiin. Reportaasi kokosi
keskeisten suomalaisten porssiyhtioiden johtajavaihdokset, pestien pituudet ja vuoden 2008
aikana tulossa olevat vaihdokset. Uutiskokonaisuudessa Trainers” House oli mainittu Sataman

yritysfuusion kautta, jonka yhteydessa Jari Sarasvuo ”paasi porssiyhtion ohjaksiin”.

Kauppalehden uutisointi keskittyi vahvasti uutisten ymparille. 48 prosenttia sen toimittamista
artikkeleista oli uutisia. Taman luokan artikkelit olivat Kauppalehdessa laajoja uutisia, joissa
kerrottiin suoraan kohdeyritykseen liittyvia tietoja. Naita uutisia olivat osavuosikatsauksien
julkistamiseen liittyvat uutiset seka omistajuussuhteista tiedottaminen. Seuraavaksi suurin

ryhma lehden uutisoinnissa olivat porssikatsaukset ja pikauutiset. Tulen kasittelemaan tar-
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kemmin taman ryhman uutisoinnin luonnetta seuraavassa tutkimusosuudessa. Kauppalehdessa
haastatteluja oli 12 prosenttia uutisoinnista. Nama olivat valtaosin valmennusyrityksen ulko-

puolisten toimijoiden haastatteluja, esimerkiksi 27.8.2009 julkaistu ”Ammattina yritysjohdon
vierihoitaja”, jossa haastateltiin myyntivalmennukseen erikoistuneen Talent Partnersin perus-

tajaa Kari Kasasta. Haastattelussa kohdeyritys mainittiin yhtena alan suurimmista toimijoista.

Taloussanomien tuottama uutisvirta keskittyi Kauppalehden tavoin uutisten ymparille. 44
prosenttia sen tuottamasta artikkeliaineistosta oli uutisia, jotka olivat tavallisesti alle sivun
mittaisia. Taloussanomien uutisoinnissa korostuivat asioiden kommentointi ja varsinaiset fak-
tatiedot, esimerkiksi tulosluvut esitettiin toissijaisina. Tallaisesta uutisesta hyva esimerkki on
23.10.2008 julkaistu ”Sarasvuo: Tule lama kultainen”, jossa uutisen karkeen on nostettu toi-
mitusjohtajan analyysi tuloksen syntymisesta ja talouselaman tilanteesta. Vasta uutisen vii-
meisella rivilla kerrotaan lyhyesti tulosluvut. Taloussanomien uutisoinnissa tasapuolisesti
edustettuina olivat reportaasit, haastattelut ja porssikatsaukset. Kukin naista luokista kattoi
17 prosenttia lehden tuottamasta uutisaineistosta. Haastattelujen osuus aineistosta oli kuusi

prosenttia, kaytannossa se sisalsi vain yhden toimitusjohtajahaastattelun.

Talouselaman uuutisointi poikkesi kilpailijoiden uutisoinnista siina, ettei sahkoisessa lehdessa
esiintynyt lainkaan pikauutisia tai porssikatsauksia. Uutisointi keskittyi paaosin reportaasien
ja katsauksien ymparille. Ne kattoivat 67 prosenttia uutisoinnista. Haastattelujen osuus oli 17
prosenttia samoin kuin uutistenkin. Talouselaman uutismaaran pienuuden vuoksi tulen ker-

tomaa tarkemmin siita seuraavissa luvuissa.

5.3 Uutisoinnin sijoittuminen

Tassa tutkimusosuudessa tarkastellaan kohdeyritysta koskevan uutisaineiston sijoittumista.
Lehtien erilaisten rakenteiden vuoksi tutkimukseen on otettu mukaan niiden suurimmat tee-

masivut.

Trainers” Housea koskeva uutisointi jakautui sahkoisessa talouslehdistossa useisiin eri sivus-
toihin, kuten etu-, uutis- ja porssisivuihin. Merkittavaa huomioarvoa lehdessa keraa etusivu,
joka aukeaa ensimmaisena uutisportaaliin menijalle. Etusivuille lehdet keraavat merkitta-
vimmat uutisotsikkonsa, jotka valittuaan lukijat paasevat erikoissivuille lukemaan valitsemas-
taan aiheesta laajempaa uutista. Vuoden 2008 aikana kohdeyrityksen kokonaisuutismaarasta
20 prosenttia julkaistiin lehtien etusivuilla. Naista artikkeleista valtaosa julkaistiin Kauppa-
lehdessa, jossa niiden tietolahteina toimivat usein yhtion omat tiedotteet kuten vaikkapa
osavuosikatsauksien tulokset tai markkinatilanne analyysit. Etusivun uutiset uutisoitiin yleensa
Sarasvuon kautta, joten niissa uutisarvoa rakennettiin toimitusjohtajan varaan. Esimerkkina

tasta tavasta ovat otsikot ”Jari Sarasvuon rankka paiva”(Talouselama 5.9.2008) seka ”Saras-
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vuo pystyy parantamaan maineenkin” (Kauppalehti 30.10.2008). Trainers” Housen varaan etu-
sivun otsikoita rakennettiin esimerkiksi artikkelissa ”Trainers” Housen liiketulos kuusi miljoo-
naa euroa”(Kauppalehti 26.2.2009). Kyseisessa uutisessa kasiteltiin edellisvuoden tilinpaatos-

tietoja ja yritysfuusion vaikutuksia yhtion kilpailukykyyn.

Uutinen on selvasti tehty tiedotteen pohjalta, silla siita on luettavissa yrityksen oma markki-
noinnillinen tekstimuoto esimerkiksi kohdassa” Uusi Trainers” House yhdistaa vanhan TH:n ja
Sataman markkinointi- ja verkkoteknologiaosaamisen kasvusysteemiksi. Yhtio luonnehtii tar-
joomaansa markkinoilla ainutlaatuiseksi. Kilpailijoita ei juuri ole: sellaisia voivat olla muut

valmennusyhtiot ja mainostoimistot Suomessa ja ulkomailla”.

Uutisosastolle kohdeyritys sai vuoden 2008 aikana 16 uutista, mika kattaa 24 prosenttia uu-
tisoinnista. Uutisilla ja etusivun uutisilla oli usein selva yhteys, jolloin lukija ohjattiin etusivun
artikkelista uutisosastolle lukemaan laajempaa artikkelia. Uutisten ja etusivun uutisten tieto-
lahteina olivat usein yrityksen omat tiedotteet, jolloin uutisointi oli yrityksen omasta nako-
kulmasta luotettavaa seka tuki sen pyrkimysta rakentaa omaa yrityskuvaansa. Hyvana esi-
merkkina tallaisesta yrityskuvan rakentamista tukevasta etu- ja uutissivujen artikkelista olivat

Kauppalehden 24.4.2008 julkaisemat ”Sarasvuo: Happi loppuu hetkittain” -nimiset artikkelit.

Ne molemmat julkaistiin samalla otsikolla seka etu- etta uutissivuilla. Molemmat uutiset si-
salsivat samoja kommentteja ja tietoja siita, miten vuoden ensimmainen kvartaali oli sujunut
ja millainen yrityksen kilpailukyky silloisessa markkinatilanteessa oli. Etusivuun nahden uutis-
sivun artikkelissa oli eritelty laajemmin yhtion liiketoimintayksikoiden muutoksia, ja tuloslu-
vut olivat etusivua nayttavammin jutun karjessa. Etusivun uutinen taas sisalsi enemman
kommentteja siita, miten tulos on syntynyt ja milta silloinen markkinatilanne Sarasvuosta
tuntui. Etusivun uutisen ja uutisartikkelin karkien painotuseron huomaa seuraavissa teksti-
naytteissa. Etusivun uutiskdrki meni nain: ”Trainers’ Housen toimitusjohtaja Jari Sarasvuo
ylittaa yhtion virallisessa osavuosikatsauksessa totutun porssipuheen rajat - jalleen. Sarasvuon
mukaan tulos oli ”ihan kiva”. - Tyotkin on tehty melkein puolet paremmin, ainakin laskutuk-
sella ilmaistuna. Yrityksella on tarkoitus ja strategia.” Uutissivun artikkeli taas alkaa ”Uusi-
muotoinen Trainers” House ylsi tammi-maaliskuussa 12 miljoonan euron liikevaihtoon. Liike-
vaihto oli 1,5 miljoonaa euroa ja tulos ennen veroja 0,9 miljoonaa euroa. Tulevaisuudesta
yhtio toteaa, etta koko vuoden vertailukelpoinen liikevoitto paranee viime vuodesta”. Artik-
kelien karkien painotuseroista voidaan huomata lehtien tarve nostaa etusivulleen ihmislahei-
sia asioita kovien tuloslukujen sijaan. Lehti luottaa siihen, etta ihmiset kiinnostuvat enemman
Sarasvuon henkilokohtaisista nakemyksista hanen kommentoidessaan kvartaalin tulosta ja

tapahtumia kuin tulosluvuista etusivun uutiskarjessa.
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Etusivun ja uutisten yhteenlaskettu osuus vuoden uutisoinnista on 45 prosenttia (29 /66 kpl).
Niiden suuren yhteenlasketun osuuden pohjalta voidaan todeta Trainers” Housea koskevien
uutisten olevan arvokkaita lehtien nakokulmasta ja ylittavan suhteellisen helposti uutiskyn-
nykset sahkoisessa talouslehdistossa. Lehdet painottavat paljon osavuosikatsauksien lukuja,
jotka nousevat poikkeuksetta uutissivuille otsikoihin ja joskus myos etusivulle. Yritysta koske-
van tiedon arvostuksesta kertoo myos edella kuvattu tapa tehda aiheesta etusivun artikkeli,
jota syvennetaan laajemmalla artikkelilla uutisosastolla. Tallaisia artikkeleita julkaistiin vuo-

den aikana kuusi kappaletta.

Suurin uutisryhma Trainers” Housea koskevassa uutisoinnissa olivat kuitenkin porssiuutiset,
joita oli 27 prosenttia kaikesta uutisaineistosta. Tama ryhma sisaltaa kaiken tiedon, mika on
uutisoitu porssi-sivuilla, kuten osavuosikatsauksien tulokset, liiketoimintayksikoiden uudelleen
jarjestelyt ja muut osakkeen arvoon vaikuttavat asiat. Porssiuutisissa osa oli vain tiedon vali-
tykseen liittyvia uutisia kuten tuloslukujen valittamista. Osassa uutisia taas oli analysoitu
tarkemmin kyseisen tiedon vaikutusta yrityksen toimintaan ja osakkeet arvoon, kuten vaikka-
pa Talouselamassa 10.6.2008 julkaistussa "Muodonmuuttuja vie rikkaiden kyytiin” -
artikkelissa. Porssi-sivujen suureen uutismaaraan vaikuttaa osittain se, etta lehdet julkaise-
vat eri tavalla uutisia eri osastoilla. Taloussanomat on keskittanyt melkein kaikki osavuosikat-
sauksia koskevat uutisensa porssi-sivuille, Kauppalehti taas uutisoi ne yleensa uutiset-

osiossaan.

Pikauutiset-osioon kohdeyrityksen uutiset keskittyivat 14 prosentissa artikkeleita. Pikauutiset
julkaistiin paaasiassa Kauppalehden sivuilla; Taloussanomat ja Talouselama julkaisi Trainers’
Housea koskevat asiat varsinaisina uutisina kommenttien kera. Kauppalehden kayttama tapa
oli usein valittaa tiedotettava asia nopeasti pikauutisena, seka laajentaa se myohemmin uuti-
seksi. Esimerkkina tallaisesta tavasta toimii 23.10.2008 Kauppalehdessa julkaistu ”Trainers’
Housen tulos romahti tappiolle”, jossa kerrottiin yrityksen tuloksen kaantyneen reilusti tappi-
olle vuoden kolmannella kvartaalilla. Seuraavana paivana lehti teki aiheesta laajemman artik-
kelin uutissivuilleen otsikolla ” Sarasvuo toivoo lamaa”. Artikkelissa kasiteltiin lahinna Saras-
vuon nakemysta silloisesta kiristyneesta markkinatilanteesta, jossa han toivoi mahdollisuutta
erottua menestyksekkaasti kilpailijoistaan. Nain han kommentoi tilannetta: "Tule lama kul-
tainen. Vaikeina aikoina kaikki karsivat, mutta vahvat voimistuvat kohtuuttomasti”. Sarasvuon
kommentit herattivat tuolloin paljon pahennusta, silla ne tulkittiin menestyshenkiseksi paa-
tokseksi aikana, jolloin monet ihmiset menettivat tyonsa ja perheet karsivat tyottomyydesta.
Samasta aiheesta uutisoivat myos Kauppalehden kilpailijat. Yleison negatiivinen suhtautumi-
nen lamakommentteihin oli luettavissa esimerkiksi Taloussanomien keskustelupalstalle
23.10.2008 jatetyssa kommentissa, jossa nimimerkki J S kommentoi aihetta nain:” TULE LAMA
KULTAINEN, JOTTA VOIMME VETAA YRITYKSEMME KONKURSSIIN JA VETAA KAIKEN LAMAN PIIK-
KIIN JA PIMITTAA YRITYKSEMME RAHOJA VALTIOLTA TAHALLISESTI, Ol TATA MINA HALUAN,
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KAATUA TYYLIKKAASTI”.

Sijoittamisen osuus uutisvirrasta oli kuusi prosenttia. Sita kasittelevat artikkelit kuuluivat
kaikki Talouselaman uutisiin, ja olivat paaasiassa osakkeen arvoon liittyvia selvityksia. Jari
Sarasvuon persoonan ymparille keskittyneiden yrittaja-osion artikkeleiden osuus oli viisi pro-
senttia, ja ne julkaistiin kaikki Taloussanomissa. Yrittaja-osion artikkelit koskevat paaasiassa
yrittajyytta ja yrittajien persoonaa, ja lahteina niissa kaytettiin tiedotteita ja lehden omia
haastatteluja. Kauppalehden erikoisliitteet Digi, Markkinointi ja Fakta olivat kaikki tuottaneet
kauppalehden sahkoiseen versioon kaksi prosenttia uutisten kokonaismaarasta. Ne olivat

Kauppalehden omia haastatteluja kohdeyrityksen ja muiden yritysten edustajista.

Kuva 5.3 Uutisoinnin jakautuminen teemasivuille
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Trainers” Housea koskeva uutisointi keskittyi Kauppalehdessa paaosin etusivulle. Yritysta kos-
kevasta uutisoinnista 30 prosenttia sijoittui lehden etusivulle, jossa ne julkaistiin alle sivun
pituisina uutisina. Etusivulta lukijat ohjattiin teemasivuille lukemaan aiheesta lisaa. Hyva
esimerkki tallaisesta ohjauksesta on 24.4.2008 julkaistu ” Saravuo: Happi loppuu hetkittain”.
Ensin etusivulla kerrotaan toimitusjohtajan nakemyksia tuloksen syntymisesta ja markkinati-
lanteesta. Uutiset-osiossa on lahes sama artikkeli, mutta siina tulosluvut on sijoitettu artikke-

lin karkeen ja kommentit esitellaan uutisen keskiosassa. Etusivun artikkeli alkoi nain: "Trai-



41

ners’ Housen toimitusjohtaja Jari Sarasvuo ylittaa yhtion virallisessa osavuosikatsauksessa
totutun porssipuheen rajat - jalleen. Sarasvuon mukaan tulos oli ”ihan kiva”.

- Tyotkin on tehty melkein puolet paremmin, ainakin laskutuksella ilmaistuna. Yrityksella on
tarkoitus ja strategia.” Uutissivun artikkeli taas alkoi tahan tapaan: "Uusi muotoinen Trai-
ners' House ylsi tammi-maaliskuussa 12 miljoonan euron liikevaihtoon. Liikevoitto oli 1,5 mil-
joonaa euroa ja tulos ennen veroja 0,9 miljoonaa euroa. Tulevaisuudesta yhtio toteaa, etta

"koko vuoden vertailukelpoinen liikevoitto paranee viime vuodesta."

Trainers” Housea koskevia uutisia loytyi Kauppalehdesta toiseksi eniten Pikauutisina. Niiden
osuus oli 24 prosenttia. Kolmanneksi eniten yritysta koskevia uutisia julkaistiin porssisivuilla,
mika kattoi 21 prosenttia Kauppalehden tuottamasta uutisaineistosta. Taman sivun uutiset
olivat usein vain porssipaivien katsauksia. Uutisten osuus artikkelien kokonaismaarasta oli 19
prosenttia. Markkinointi, Digi ja Fakta julkaisivat kukin yhden yhtiota koskevan artikkelin
vuoden aikana. Markkinointi-liitteessa 25.9.2008 julkaistun ”Riitoja pakoon” -artikkelin osuus
uutisoinnista oli kaksi prosenttia. Kyseinen artikkeli oli osa Sataman joukkoirtisanoutumisia
kasittelevaa uutisketjua, jota kasitellaan uutisointitapoja tutkivassa osuudessa. Digi-liite kat-
toi markkinoinnin tavoin kaksi prosenttia uutisoinnista. Se julkaisi kohdeyrityksen tietohallin-
toa kuvaavan haastattelun talousjohtaja Mirka Wikstromista toukokuussa 2008. Faktan artik-
keli ”myyntitiimi trimmiin” kasitteli myyntivalmennusalan silloista tilannetta Johtajatiimin
toimitusjohtajan Mika Rubanovitschin haastattelun kautta. Faktan osuus Kauppalehden koko-

naisuutismaarasta oli Digin ja Markkinoinnin tavoin kaksi prosenttia.

Taloussanomissa Trainers” Housen artikkelit sijoittuivat uutiset, yrittaja ja porssisivuille. Eni-
ten uutisia julkaistiin uutiset - osiossa, jonka osuus artikkelien kokonaismaarasta oli 44 pro-
senttia. Uutiset-sivuilla julkaistiin porssiyhtioiden toimintaa koskevia reportaaseja ja yrityk-
sen omasta toiminasta kertovia haastatteluja. Toiseksi eniten kohdeyhtiota kasittelevat uuti-
set sijoittuivat porssisivuille, joilla kerrottiin paasaantoisesti porssikatsauksista tai osa-
vuosikatsauksista. Esimerkkeja tallaisista uutisista ovat 7.8.2008 julkaistu ”"Vacon ja Affecto
ponkaisivat”, jossa Trainers” House on mainittu laskijat-listalla. Myos 26.2.2008 julkaistu
”Sarasvuo morkojahdissa” sisaltaa tuttujen taloustietojen lisaksi hanen kommenttinsa mark-
kinatilanteesta. Nain varikkaasti Sarasvuo kommentoi silloin markkinatilannetta ja yrityksensa
tapaa toimia: ” Bisnesilmasto on muuttunut turbulentiksi. Kilpailijat saattavat ryhdistaa ravi-
aan meitakin nopeammin. Asiakkaat ovat eksyvaisia, eivatka aina loyda kotiin. Kaikkea ei osaa
heti. Morkojen haatamisessa auttaa rakkaus tyokaveriin ja yhteiseen tarinaan”. Kolmanneksi
Taloussanomien uutiset keskittyivat yrittaja - sivuille. Tama osio kattoi 17 prosenttia uu-
tisoinnista. Taman osuuden artikkelit olivat Sarasvuon ja muiden toimitusjohtajien haastatte-

luja.
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Talouselaman uutisointi sijoittui paaasiassa sijoittaminen osioon. Se kattoi uutisoinnista 66
prosenttia. Etusivulla julkaistu Jari Sarasvuon syyskuinen haastattelu kattoi lehden uutistuo-
tannosta 17 prosenttia. Porssiuutisia kasitteleva osuus kasitti etusivun tavoin 17 prosenttia
artikkeleista. Siella julkaistu uutinen oli 2.1.2008 toimitettu ”Sarasvuo toraytti porssivuoden
kayntiin”, joka kertoi suomalaisten porssiyhtioiden vuoden alussa tapahtuneista johtajavaih-
doksista. Kohdeyritysta kasiteltiin uutisessa lahinna fuusion vuoksi. Sarasvuon johtamishaas-
teita lehti spekuloi tahan tapaan: ”Sankariyrittaja Sarasvuo saa nyt uudenlaisia haasteita,
koska huippukannattava Trainers” House nielaisi heikosti kitkutelleen Satama Interactiven
viime vuonna. Nain isoista toimintojen yhdistamisesta Sarasvuolla ei ole kokemusta, mutta
hanella on kova paine onnistua. Elleivat Trainers” Housen konsultit saa Sataman liiketoimin-

taa lentoon, kuka palkkaa heidat remontoimaan omia bisneksiaan?”

5.4  Uutisoinnin luonne

Tassa osuudessa kasitellaan uutisaineiston luonnetta. Kasittelyssa apuna kaytetaan opinnayte-
tyon tekijan laatimaa luokitusta, jossa uutisaineisto jaetaan viiteen eri uutislajiin. Naita luok-
kia ovat haastattelu, analyyttinen, tiedotuksellinen, kommentoiva ja kriittinen. Kunkin uutis-

lajin ominaispiirteista kerrotaan edempana.

Vuonna 2008 Trainers” Housea koskeva uutisointi oli paasaantdisesti positiivista. Uutisoinnis-
ta suurin ryhma olivat analysoivat uutiset, jotka kattoivat 36 prosenttia kaikesta vuoden aika-
na yhtiota kasitelleesta julkisuudesta. Maarallisesti julkaistuista 64 uutisesta analysoivia uuti-
sia oli 24. Analysoivaksi uutisoinniksi luetaan tassa kaikki yrityksen toiminnasta kerrotut tie-
dot seka niiden pohjalta tehdyt analyysit ja johtopaatokset talouslehdissa. Tutkimusaineistos-
sa talle ryhmalle oli tyypillista, etta uutisoitava tieto tuli kohdeyritykselta, mutta analyysin
tuotti sen ulkopuolinen henkilo. Tallainen henkilo oli tavallisesti lehden erikoistoimittaja tai
muu asiantuntija. Analysoivassa uutisessa pohdittiin usein uutisoitavan tiedon vaikutuksia
seka sita millaisia pidemmalle vietyja ratkaisuja yritys tulevaisuudessa saattaisi tarvita. Tal-
laisia uutisia olivat esimerkiksi porssikatsaukset ja osavuosikatsauksien yhteyteen liittyvat
uutiset. Esimerkkina analysoivasta uutisoinnista toimii Kauppalehdessa 1.2.2008 julkaistu
porssikatsaus ”Trainers’ House johtotahtena”, jossa kerrotaan toimeenpannun yritysfuusion
nostaneen yrityksen osakkeen arvoa 18,3 prosenttia. Uutisessa Glitnirin sijoitusanalytiikko
Pasi Vaisanen pohtii, syita miksi osakkeen arvo ei ole noussut aiemmin, silla kulunut viikko ei
ole tuonut mitaan uutta tietoa yhtion toiminnasta. Tassa artikkelissa esiintyvat hyvin analy-
soivan uutisen tekijat: ensin kerrotaan faktapohjainen tiedotuksellinen asia, jota sitten analy-

soidaan asiantuntijan avulla.

Seuraavaksi eniten uutisia valitettiin luokassa tiedotuksellinen, joka kattoi 27 prosenttia uu-

tisoinnista. Maarallisesti mitattuna tiedotuksellisia uutisia oli 16. Tassa ryhmassa uutiset oli-
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vat keskittyneet valittamaan asiapohjaista tietoa Trainers” Housen toiminnasta. Turki-
musianeistosta ilmeni, etta tiedotuksellisten uutisten tietolahteina kaytettiin yrityksen omia
tiedotteita. Samoin aineistossa tiedotukselliset uutiset esiintyivat pituudeltaan lyhyina alle
1.5 sivun artikkeleina, jotka sisalsivat vain tiedotettavan perusasian, vaikkapa osavuosikatsa-
uksen tuloksen ilman laajoja kommentteja tai analyyseja. Taman luokan uutiset julkaistiin
usein nopealla tahdilla tiedon saannin jalkeen heti, kun tieto oli saatu. Myohemmin niiden
pohjalta tehtiin laajempia kommentoivia tai analysoivia uutisia. Hyvana esimerkkina tiedotuk-
sellisesta uutisesta on 24.4.2008 Taloussanomissa julkaistu ”Sarasvuo Trainers” Housen tulok-
sesta: lhan kiva”, joka sisaltaa yrityksen liiketoimintaluvut vuoden ensimmaiselta kvartaalilta.
Artikkelin sisaltamat tiedot ovat hyvin asiapohjaisia, eika niiden antamaa tietoa laajasti ana-
lysoida tai kommentoida. Esimerkkina tiedotuksellisesta tekstista toimii seuraava nayte edella
mainitusta Taloussanomien artikkelista: ”Konsernin tulos ennen veroja oli ensimmaisella nel-
janneksella 0,92 miljoonaa, kun Sataman tulos oli vuosi sitten vajaat 0,4 miljoonaa euroa.

Liikevoitto ennen poistoja kauppahinnan allokoinneista oli alkuvuonna 2,3 miljoonaa euroa.”

Kommentoivia uutisia julkaistiin vuoden aikana 14 prosenttia kaikesta uutisoinnista, maaralli-
sesti niita oli yhdeksan kappaletta. Kommentoivan luokan uutiset olivat luonteeltaan sellaisia,
joissa seka valitettiin asiatietoa etta kommentoitiin tietoihin liittyvia asioita, kuten vaikkapa
myyntituloksen kasvua. Taman luokan uutisissa ominaista olivat kommenttien nouseminen
keskeiseen asemaan, kun taas tietojen valittaminen oli toisarvoista. Tallaiset uutiset kertoi-
vat esimerkiksi, milla tavoin myyntitulos oli syntynyt ja mita tunteita sen kasvu oli herattanyt
yrityksen edustajissa. Kommentoivan luokan uutiset antoivat yrityksen edustajille tilaisuuden
esittaa nakemyksiaan laajasti. Taman luokan uutiset eivat sisaltaneet analyyttista tietoa,

kuten esimerkiksi arvioita myyntituloksen kasvun vaikutuksista osakkeen arvoon.

Tutkimusaineistosta ilmeni, etta kommentoivissa uutisissa oli yleensa haastateltu yrityksen
omaa henkilostoa. Niiden ilmestymispaikkana oli tavallisesti uutissivut. Hyvana esimerkkina
kommentoivan luokan jutusta toimii Kauppalehdessa 23.10.2008 julkaistu artikkeli "Trainers’
Housen tulos romahti tappiolle”. Artikkeli valitti osavuosikatsauksen tietojen lisaksi Sarasvuon
mietteita talouselaman synkentyneesta tilanteesta seka sen vaikutuksesta hanen yrityksensa
toimintaan. Uutisessa esitellaan heti alkuun vuoden toisen kvartaalin liiketoiminnan tulos,
jonka jalkeen kommentoidaan yrityksen omaa toimintaa ja taloudellista toimintaymparistoa.
Uutisessa toimitusjohtaja kommentoi tulosta seuraavasti: ” - Miksi yhtion kolmannen kvartaa-
lin ja koko vuoden luvut eivat sitten ole tata parempia, hah? Aivan. Olemme investoineet
uuteen litketoimintamalliin, ja meilla on ollut murheita toisaalla. Alkuvuosi on mennyt au-
toimmuunisairauksista karsiessa ja uusia hommia opetellessa”. Artikkelin lopussa Sarasvuo

esitti viela kohua herattaneet lama-lausuntonsa, joista on kerrottu edella.
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Sahkoisessa talouslehdistossa yrityksen saamasta julkisuudesta luonteeltaan kriittista oli 15
prosenttia. Maarallisesti kriittista julkisuutta yritys kohtasi yhteensa kymmenessa artikkelissa.
Taman luokan uutisissa kriittisia elementteja olivat esimerkiksi kriittinen suhteutuminen
omaan tekemiseen, liiketoiminnan tulosten esittely vahattelevaan savyyn, ulkopuolisten si-
dosryhmien osoittama paheksunta yhtion toimintapoja kohtaan ja asioiden esittaminen taval-
la, jota yritys itse ei koskaan kayttaisi. Tutkimusaineistossa oli huomattavissa, etta lehtien
omista tietolahteista kootuissa artikkeleissa pohjalla oli usein viestittava asia, mutta aiheen
nostaminen julkisuuteen ei olisi ollut valttamatonta lehdiston toiminta-ajatuksen tai yrityksen
sidosryhmien kannalta. Tallainen uutisointi keskittyi vahvasti syyskuuhun Sataman henkiloston
joukkoirtisanoutumisista uutisointiin. Lehdistolle tama uutisointi merkitsi varmasti myynnin

lisaysta ja huomiota lukijoiden seka muiden tiedotusvalineiden silmissa.

Usein kriittisissa uutisissa oli pohjalla myos tiedotusta kaipaava asiakokonaisuus, mutta niin ei
kuitenkaan ollut kaikissa artikkeleissa. Hyvina esimerkkeina yhtion omasta kriittisesta tiedo-
tuksesta olivat sen tekemat oikaisut seka artikkelit. Esimerkkina lehdiston tuottamasta kriitti-
sesta artikkelista, johon sisaltyy myos tiedottavaa ainesta, on Kauppalehdessa 18.12.2008
julkaistu ”Valvoja asetti Sarasvuon selka seinaa vasten”. Siina kerrotaan Rahoitustarkastuksen
antaneen Sarasvuolle lisdaikaa Trainers” Housen osakkeita koskevassa tarjousvelvollisuudessa.
Artikkelissa on uutisoitu selva asia, mutta kriittiseksi sen tekee lehden asenne Sarasvuon
omistusosuutta kohtaan. Kauppalehti kirjoittaakin artikkelissaan seuraavasti: ”Rahoitustarkas-
tus myonsi Sarasvuolle lisaaikaa tarjousten tekemiseksi ensi kesakuun loppuun saakka. Samal-
la Rahoitustarkastus kuitenkin asetti Sarasvuon selka seinaa vasten, jolloin Sarasvuon omistus
osakkeista on laskettava alle 30 prosentin.” Erityisesti sanonta ”asetti selka seinaa vasten”

ilmaisee kriittista asennetta yritysta kohtaan ja luo lukijalle asiasta jopa uhkaavia mielikuvia.

Haastattelujen osuus vuoden uutisoinnista oli 8 prosenttia. Ne olivat tyypillisesti yhtion toi-
mintaa taustoittavia artikkeleita, joissa seurattiin yhtion nykyista toimintatapaa. Tutkimusai-
neistossa kavi ilmi, etta haastattelut keskittyvat tavallisesti yhteen henkiloon, jonka nake-
myksia kasitellaan artikkelissa. Haastattelujen tarjoama tieto on siis hyvin subjektiivista.
Haastattelut eivat sisalla automaattisesti uutisoitavaa tietoa, vaan ne toimivat tilannekuvauk-
sena ja vaylana esitella omia nakemyksia. Haastattelujen tekeminen ei olisi ollut valttama-

tonta talouslehdiston toiminnan kannalta, mutta ne monipuolistivat uutistarjontaa.

Taloussanomissa esitetty uutisointi koostui vahvasti analysoivasta ja tiedotuksellisesta uu-
tisoinnista. Molemmat ryhmat kattoivat kumpikin uutisoinnista 33 prosenttia. Analysoivan
ryhman uutiset sisalsivat paljon 1-2 sivun mittaisia porssikatsauksia. Niissa oli tiedotettu
osakkeen arvon kehityksesta, jota oli edelleen analysoitu jonkin selkean syyn vuoksi. Tallaisia
syita oli vaikkapa hyvien osavuosikatsauslukujen vaikutus osakkeen arvon nousuun. Tiedotuk-

sellisen luokan uutiset sisalsivat paljon yrityksen toiminnasta ja toimitusjohtajasta kertovia
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uutisia, joissa oli kerrottu jonkin selkea tieto. Taman ryhman uutisista hyvia esimerkkeja ovat
artikkelit ”Sarasvuosta Kalpan osakas” ja ”Firmarockin finaaliin selviytyi 14 yhtyetta”. Saras-
vuon omistuksesta Kalpassa oli vain mainittu lyhyesti, joten artikkelia lukiessa huomaa lehden

hakeneen selvasti Sarasvuon nimella nakyvyytta Kalpan omistajuuspohjan muutoksiin.

Firmarock-uutisessa taas yhtion orkesterin osallistuminen kilpailuun oli vain mainittu ilman
syvempia kommentteja. Firmarock-artikkeli oli uutistulvassa erikoisuus, silla se ei varsinai-
sesti kertonut yrityksen liiketoiminnasta mutta rakensi siita kuvaa nuorekkaana organisaatio-
na. Taloussanomien uutisoinnissa kolmanneksi suurin ryhma olivat kommentoivat uutiset,
joita lehden uutisista oli 17 prosenttia. Hyva esimerkki taman luokan uutisesta on 5.12.2008
julkaistu ”Sarasvuo kauppaa nyt uutta dealia”, jossa tiedotettiin yhtion lanseeraamasta uu-
desta yritysrahoitusohjelmasta. Artikkelissa toimitusjohtaja kannusti ihmisia yrittajyyteen

omaan varikkaaseen tyylinsa: “Tulevat ajat vaativat paljon taloudellista maanpuolustustyo-

oy

ta”.

Taloussanomien uutisoinnista 12 prosenttia koostui kriittisten luokkien uutisista. Maarallisesti
kriittisten luokkien uutisia oli kolme kappaletta. Kuusi prosenttia lehden uutisoinnista koostui
haastatteluista. Naissa kriittisissa uutisissa kritiikki ei kohdistunut yritykseen vaan erilaisiin
toimintatapoihin. Tammikuussa lehti julkaisi ”Sarasvuo tekee toita palkatta” -uutisen, jossa
toimitusjohtaja kertoi tekevansa toita palkatta kunnes yhtion markkina-arvo ylittaa miljardin
euron rajan. Artikkelissa kritiikki kohdistuu perinteisiin tyoskentelytapoihin, joissa yrityksen
johtajat tyoskentelevat palkattuina tyontekijoina. He eivat kanna yrittajariskia eivatka siksi
ole valmiita sitoutumaan riittavasti tavoitteisiinsa. Tahan tapaan Sarasvuo kiteytti ajatuksen-
sa aiheesta: ”Paatostaan tehda toistaiseksi tyota palkatta Sarasvuo perustelee silla, ettei
mitaan merkittavaa koskaan synny ilman todellisia ja symbolisia uhrauksia.

- Parhaiden firmojen vastuunkantajat uskovat yrityksensa mahdollisuuksiin ja ovat valmiita

riittavaan uhraukseen todistaakseen taman maailmalle, Sarasvuo kirjoittaa blogissaan”.

Taloussanomien toinen esimerkki toimintatapaan kohdistuneesta kritiikista on 11.12.2008
julkaistu ”Gsm-Suomi ei yrita porssiin takaoven kautta”. Siina kuvattiin Gsm-Suomen liiketoi-
minnan ja markkinannakymien silloista tilaa. Yritys oli loppuvuodesta fuusioitunut porssiyhtio
Evian kanssa, mutta artikkelissa Evian toimitusjohtaja kiistaa julkisuudessa tuolloin esiinty-
neet vaitteet, joiden mukaan Gsm-Suomi olisi listautumassa porssiin fuusion myota. Artikke-
lissa kritisoidaan tapaa fuusioitua pienen porssiyhtion kanssa, jotta paastaisiin livahtamaan
porssiyhtididen joukkoon niin sanotusti ”takaoven kautta”. Artikkelissa Trainers” Housen yri-
tysfuusio on nostettu esimerkkitapaukseksi heti uutiskarkeen nain: ”Markkinointiviestintakon-
serni Evian toimitusjohtaja Jari Torvelainen torjuu julkisuudessa esitetyt vaitteet, joiden

mukaan Evian ja kohuoperaattori GSM Suomen yrityskaupasta olisi tulossa Helsingin porssin



46

uusi Trainers' House -tapaus.”. Taloussanomien ainoa Trainers” Houseen yrityksena kohdista-

ma kritiikki oli 12.9.2009. julkaistu ”Joukkopako Sarasvuon Satamasta”.

Talouselaman uutisointi oli valtaosin analysoivaa kuten sen kilpailijoidenkin. Talouselaman
viikkolehtimainen luonne nakyi sen uutisointitavassa, silla 50 prosenttia tuotetusta uutisai-
neistosta oli reportaasityylisia katsauksia. Niissa oli uutisoitu jokin asia, jonka vaikutusta ana-
lysoitiin edelleen. Nama analysoivan ryhman artikkelit olivat valtaosin sijoittajille suunnattuja
porssiyhtioiden toimintakatsauksia. Kriittinen, tiedotuksellinen ja haastattelu luokituksen
saaneita artikkeleita oli toinen puoli tuotetusta uutisaineistosta. Edella mainitut luokat kat-
toivat jokainen 17 prosenttia Talouselaman tuottamasta kokonaisuutismaarasta; maarallisesti

naiden luokituksien artikkeleita oli yksi kutakin.

Haastattelu-ryhman artikkeli taas julkaistiin 5.9.2009, jolloin Talouselama haastatteli vuoden
lilkemieheksi valittua Jari Sarasvuota. Kerron taman artikkelin sisallosta tarkemmin seuraa-
vassa tutkimusosuudessa. Tiedotuksellisen luokan artikkeli ”Ne pienet menot ne pienet me-
not” kasitteli Talentumin tekemia muutoksia omistamiinsa yrityksiin. Uutisessa kerrotaan
Talentumin myyneen pois kaikki osakesijoituksensa muista yhtioista ja keskittyvan ydinliike-
toimintaansa. Jutussa aiheesta kerrotaan seuraavasti: "osakemyynnit kaynnistyivat jo vuonna
2005, kun Talentum irtautui Satama Interactivesta, joka tunnetaan nykyisin nimella Trainers’

House”.

Kritiikkia kohdeyritys sai Talouselamalta osakseen 10.6.2008 "Muodonmuuttuja vie rikkaiden
kyytiin -artikkelissa, jossa selvitettiin nimeaan tai lilkketoimintaansa vaihtaneiden porssiyhti-
oiden nykytilaa. Jutussa arvosteltiin yleistynytta tapaa listautua porssiin ostamalla vanha
porssiyhtio ja vaihtamalla sen bisnes osittain tai kokonaan. Jutussa todettiin tallainen toimin-
tatapa piensijoittajille epaedulliseksi. Samaa toimintatapaa arvosteli myos Taloussanomat
”Gsm-Suomi ei yrita takaoven kautta porssiin” - uutisessaan, jota on kasitelty edella. Talous-
elaman artikkelissa Sarasvuon kayttama kommentti on irrotettu aiemmasta yhteydestaan,
jossa han kommentoi vuoden ensimmaisen kvartaalin tuloslukuja. Talouselamassa kommentti
taas on kytketty kuvaamaan paitsi liiketoiminnan tulosten nousua myos yhtion sisaista toimin-
taymparistoa tahan tapaan: ” Silti lapselliset kasitykset omista kyvyista ja homman helppou-
desta ovat alkaneet karista. Kun muutetaan yhta aikaa nimea, arvoja, kulttuuria, strategiaa,
tuotetarjoomaa, tavoitteita, tyonjakoa ja tyotapoja, niin alkuun tuntuu happi hetkittain lop-

puvan”, Sarasvuo sanoi osavuositulosta julkistaessaan.”

5.5 Uutisointitapoja

Tassa tutkimusosuudessa analysoidaan lehtien erilaisia tapoja uutisoida kohdeyritysta koske-

via aiheita. Tutkimuksen kohteena tarkastellaan muutamia uutisoinnissa esiintyneita uutisket-
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juja, joita talouslehdet yhdessa ovat kasitelleet. Tutkimusosuudessa tarkastellaan lehtien
kayttamia lahestymistapoja uutisiin seka syita, miksi uutisketju on syntynyt. Tutkimuksen

apuna kaytetaan kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia.

Tutkimusaineistoa tarkastelemalla kavi ilmi, etta vuonna 2008 uutisketjut ajoittuivat usein
samojen aiheiden ja tapahtumien ymparille. Tallaisia uutisketjujen lahteita olivat muun mu-
assa osavuosikatsauksien, tilinpaatostietojen ja uusien palveluiden julkistaminen. Trainers”
Housen kohdalla vuoden laajin uutisketju julkaistiin elo-syyskuun aikana. Se kasitteli yrityksen
henkiloston joukkoirtisanoutumisia. Tata uutisketjua tarkastellaan lahemmin edempana. Mui-
ta kasiteltavia uutisketjuja ovat Trainers” Housen ja Satama Interactiven yritysfuusiota kos-
kenut uutisketju, seka Mainetutkimuksen tuloksista uutisointi. Nama aiheet on otettu tutki-
mukseen mukaan, silla ne ovat merkityksellisia yrityksen toiminnan kannalta. Naiden aiheiden
saattamisessa julkisuuteen lehdilla on ollut aktiivinen rooli, eivatka tiedon lahteet ole nojan-
neet pelkastaan yrityksen omiin tiedotteisiin. Taman tutkimusosuuden tarkastelusta on rajat-
tu pois osavuosikatsaukset, tilinpaatostiedot ja uusista palveluista tiedottaminen. Niiden tie-
tolahteina toimivat yhtion omat tiedotteet, joten myos uutisointitavat on kytketty kiinteasti

tukemaan yrityksen itse lahettamaa viestia.

5.5.1  Yritysfuusio

Vuoden 2008 ensimmainen uutisketju nahtiin heti uuden vuoden jalkeen, kun 2.1. kaikki kol-
me suurinta talouslehtea tiedottivat Trainers” Housen ja Satama Interactiven vuoden vaih-
teessa toimeenpanemasta yritysfuusiosta. Uutisten otsikointi vaihteli. Kauppalehti uutisoi
”Satamasta tuli Trainers” House”, Taloussanomissa otsikoksi muodostui ”Interaktiivinen Sa-
tama poistui kartalta” ja Talouselama otsikoi ”Sarasvuo toraytti porssivuoden kayntiin”.
Kauppalehden ja Taloussanomien otsikoissa uutisarvoa haettiin Sataman tunnettuuden kautta.
Tahan on varmasti syyna Sataman aiempi asema tunnettuna porssiyhtiona ja oman alansa
uranuurtajana. Trainers” Housen oma julkisuusarvo ei ollut tuolloin vield niin yhta suuri, silla
talouslehdet eivat olleet seuranneet sen toimintaa samalla tavoin kuin Sataman toimintaa.
Trainers” Housesta ei ollut tuolloin saatavilla julkisesti esimerkiksi osavuosikatsauksiin rinnas-
tettavia tietoja tai lilkketoiminnan analyyseja. Sen tunnettuus lepasi enemman yrityksen oman

tiedotuksen varassa.

Taloussanomat ja Kauppalehti kertoivat uutisissaan liiketoiminnan muutoksien lisaksi avain-
henkildiden vastuualueista. Ne molemmat olivat koonneet uutisensa kohdeyrityksen oman
tiedotteen pohjalta, silla ne sisalsivat samat tiedot, suurin piirtein samoin sanoin ja samassa
jarjestyksessa esitettyna. Myos otsikkojen painotus oli samantyylinen. Taloussanomat oli
muokannut uutisessaan hieman sanoja, jotta se vaikuttaisi enemman lehden tuottamalta uuti-

selta. Seuraavat tekstinaytteet lehtien artikkeleista kertovat niiden uutisointitapojen eroista.
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Kauppalehden uutiskarkioli tallainen: ” Satama Interactiven ja Trainers’ Housen sulautuminen
on pantu taytantoon. Jari Sarasvuo on aloittanut uuden Trainers” House Oyj:n toimitusjohta-
jana. Sataman nimen uusi yhtio sailyttaa liiketoimintaryhman nimena.” Taloussanomissa taas
uutinen aloitettiin personoimalla Satama konsultointipalveluja tarjoavaksi yritykseksi: "Kon-
sulttiyhtio Satama Interactiven ja Trainers’ Housen sulautuminen on pantu vuoden vaihteessa
kaytantoon. Samassa rytakassa yhtion toiminimi muuttuu Trainers” Houseksi. Satama Interac-
tiven nimi jaa historiaan. Sulautumisen yhteydessa yhtion johto muuttuu. Yhtion toimitusjoh-

tajana aloitti vuoden vaihteessa Jari Sarasvuo.”

Kuten tekstinaytteesta voi havaita, Kauppalehden uutinen on selkeasti tiedotemainen. Lau-

seet ovat lyhyita ja selkeita eivatka sisalla sivulauseita. Taloussanomat taas on pyrkinyt uuti-
sessaan rakentamaan tekstiasun lehtimaisemmaksi. Se kayttaa pehmeita ja mielikuvia herat-
tavia ilmauksia kuten ”rytakassa” tai "nimi jaa historiaan”. Sataman poistuminen porssiyhti-
oiden joukosta herattaa lukijassa mielikuvan arvostetun yrityksen siirtymisesta yrityslegendo-

jen joukkoon.

Talouselama erottui uutisointitavaltaan selvasti kilpailijoistaan. Se oli tehnyt laajan katsauk-
sen vuodenvaihteessa tapahtuneista porssiyhtioiden johtajavaihdoksista. Johtajavaihdosten
lisaksi artikkelissa kuvailtiin kyseisten yritysten silloista tilaa. Lehti loysi jopa yhteisen tekijan
mainituille johtajavaihdoksille, nimittain kaikki uudet johtajat olivat nelikymppisia. Lehti
kasittelee porssiyhtioiden johtajamuutoksia sijoittajan kannalta, jonka se tuo esille valmen-
nusyritysta kasittelevan osuuden alussa: Sijoittajan kannalta mielenkiintoinen vaihdos tapah-
tuu Trainers” Housessa, jonka toimitusjohtajana aloittaa Jari Sarasvuo, 42.”. Johtajavaihdok-
sia kasittelevassa artikkelissa kohdeyritys on nostettu uutisessa karkeen yhdessa muutaman
muun yrityksen kanssa. Myohemmin sen toimintaa koskevassa osuudessa analysoidaan liike-
toiminnan tilaa, fuusioituneiden yritysten erilaista taloudellista tilannetta ja Sarasvuon joh-
tamistaidon haasteita. Taloudellisen menestyksen erot lehti valittaa kuvailleessaan yritysten
tuloskuntoa nain: ”huippukannattava Trainers” House nielaisi heikosti kitkutelleen Sataman”.
Samoin johtamisen haasteet ja kriittinen suhtautuminen toimitusjohtajan esimiestaitoihin
ovat luettavissa seuraavasta naytteesta: ”Sankariyrittaja Sarasvuo saa nyt uudenlaisia haas-
teita, koska huippukannattava Trainers” House nielaisi heikosti kitkutelleen Satama Interacti-
ven viime vuonna. Nain isoista toimintojen yhdistamisesta Sarasvuolla ei ole kokemusta, mut-
ta hanella on kova paine onnistua. Elleivat Trainers” Housen konsultit saa Sataman liiketoi-
mintaa lentoon, kuka palkkaa heidat remontoimaan omia bisneksiaan?” Talouselaman tekstis-
ta huomaa sen kirjoittajan perehtyneen hyvin kasittelemiensa yritysten toimintaan. Uutinen
antaa kattavaa tietoa kohdeyrityksen toiminnasta, osaamisesta ja uuden toimitusjohtajan
johtamishaasteista. Siina yritysfuusioon pureudutaan syvallisesti miettien sen seurauksia.

Vaikka uutisesta puuttuvatkin uusien vastuuhenkiloiden toiminta-alueet, niin tama uutinen
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pystyi tarjoamaan aiheesta laajempaa tietoa kuin kilpailijansa, koska se sisalsi yritysanalyy-

sin.

Taloussanomat jatkoi porssitaipaleensa aloittaneen Trainers” Housen seuraamista viela
2.1.2008 porssikatsauksessaan “Tunnelma porssissa synkkeni” ja 3.1. julkaistussa artikkelissa
”Sarasvuo tekee toita palkatta”. Niissa lehti laajensi aiempaa tiedotustaan kattamaan myos
yrityksen osakkeen arvon ja johtamistavan. Porssikatsauksessa kerrottiin vuoden kaynnisty-
neen yleisessa laskusuhdanteessa. Artikkelin alussa on mainittu muutama laskija, jonka jal-
keen Trainers’ House mainitaan paivan nousutahdeksi: ”Paivan nousutdhtena loisti porssitai-
paleensa tanaan uudella nimella aloittanut Trainers” House.” Tallaisesta aloituksesta kay
selvasti ilmi lehden kiinnostus porssin untuvikkoon, joka aloitti porssitaipaleensa loistavasti
nousulla. Artikkeli palaa yrityksen osakkeen arvoon myos myohemmin tarjoten pohjatietoa
yritysfuusiosta: ”Satama Interactiven ja Trainers’ Housen syksylld uutisoitu sulautuminen
astui voimaan vuodenvaihteessa ja Sataman nimi muuttui Trainers” Houseksi. Yhti6 keikkui

nousijalistan karjessa 18,3 prosenttia vahvistuneena.”

Jari Sarasvuon johtamistaitoja lehti kasitteli porssikatsausta seuraavana paivana. Siina uuti-
soitiin Sarasvuon luopuneen palkastaan toimitusjohtajana, kunnes yhtion markkina-arvo ylit-
taa miljardin. Uutisen karjessa kerrottiin jalleen fuusion perustiedot, jonka jalkeen keskityt-
tiin sen kasvutavoitteiden kuvaamiseen. Sarasvuo kertoo uutisessa ankkuroineensa tavoitteen
myos henkilokohtaisella tasolla luopumalla palkastaan: ”Parhaiden firmojen vastuunkantajat
uskovat yrityksensa mahdollisuuksiin ja ovat valmiita riittavaan uhraukseen todistaakseen
taman maailmalle!”. Uutisen taustatiedot on koottu toimitusjohtajan henkilokohtaisesta blo-
gista, joten voidaan olettaa hanen julkaisseen tarkoituksella sen juuri yrityksen porssitaipa-
leen alussa. Talla tavalla Sarasvuo sai yritykselleen arvokasta huomiota medialta ja suurelta
yleisolta. Samoin myos edellisena paivana julkaistu tiedote haki laskelmoidusti julkisuutta

yritykselle ja sen osakkeelle.

Lehtien mielenkiintoa yrityksen porssitaipaleen alussa selittivat fuusion osapuolten erilaiset
toimialat, taloudellinen menestyminen toiminnassa seka Jari Sarasvuon persoona porssiyhtion
toiminnan johtohahmona. Esimerkiksi Talouselama kuvaa artikkelissaan ”huippukannattavan
Trainers” Housen nielaisseen heikosti kitkutelleen Sataman”, mika kertoo taloudellisen me-
nestyksen eroista. Samoin erilaisten toimialojen eron voi lukea seka Kauppalehden etta Talo-
ussanomien johtajien vastuualueista kertovasta uutisesta. Siina kerrotaan uuteen yhtioon
tulevan kaksi varatoimitusjohtajaa, jotka vastaavat markkinointi- ja johtamisjarjestelmista
seka valmennusliiketoiminnasta. Kaytannossa heista toinen vastaa Sataman toiminnoista ja
toinen Trainers’ Housen toiminnoista, vaikkakin yritykset integroitiin tukemaan toisiaan. Jul-
kisuuden osoittama huomio Jari Sarasvuon persoonaa kohtaan selittyy osittain hanen ravakalla

esiintymisellaan ja yleisen normin ulkopuolelle jaavilla kommenteillaan. Sarasvuon persoonan
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julkisuuskuvaa kasitellaan tarkemmin seuraavassa tutkimusosuudessa, jossa kuvataan mm.

hanen tapaansa hakea huomioarvoa mediassa.

5.5.2 Joukkoirtisanoutumiset

Vuoden suurin uutisketju koettiin elo- ja syyskuun aikana, jolloin mediassa kasiteltiin tyonte-
kijoiden joukkoirtisanoutumisia Sataman digitaalisen markkinoinnin yksikosta. Tassa tutkimuk-
sessa on jo aiemmin kasitelty taman uutisketjun artikkeleiden sisaltoa ja vaikutuksia, joten
tassa tutkimusosuudessa keskitytaan hahmottamaan sen uutisketjumaisia piirteita. Irtisanomi-
sia kasitellyt uutisketju kaynnistyi 18.8.2008 Kauppalehden ja Taloussanomien uutisilla Ken-
neth Lindforsin noususta Publics Helsingin johtoon. Kauppalehti uutisoi aiheesta otsikolla
”Publics Helsingin toimitusjohtajaksi Kenneth Lindfors Trainers” Housesta”, ja Taloussanomi-
en otsikkona oli ”Publics Helsingille uusi toimitusjohtaja”. Kauppalehden uutisessa kerrottiin
lahinna Kenneth Lindforsin ammatillinen tausta ja faktat Publicsista yrityksena, Taloussano-
mat taas oli keskittynyt kuvaamaan paaasiallisesti Publicsin nykytilaa yrityksena seka Lindfor-

sin ammatillisia taustoja toissijaisena asiana.

Viela tassa vaiheessa kumpikaan lehti ei spekuloinut vaihdoksen johtuvan Trainers” Housen
sisaisista ristiriidoista. Uutisketju jatkui 12.9. Taloussanomien kahden sivun mittaisella uuti-
sella ”Joukkopako Sarasvuon Satamasta”, jossa kerrottiin yrityksesta lahteneen kuukauden
aikana 13 digitaalisen markkinointiviestinnan asiantuntijaa. Lehti oli saanut tietoonsa, etta
asiantuntijoita oli kannustettu siirtymaan uusiin tehtaviin epavirallisilla eropaketeilla. Talous-
sanomat oli haastatellut aiheesta toimitusjohtajaa, joka piti vaihtuvuutta luonnollisena eika
myontanyt eropakettien kayttoa. Toimitusjohtajan viesti tilanteeseen oli selkea: ”Uudessa
vaiheessa vaatimustaso on kasvanut. Joistakin toista ihmiset hakeutuvat sellaisiin tehtaviin,
jotka heille sopivat paremmin. On ihan selvaa, etta silloin osa ihmisista lahtee. Kun ovat nuo-
ria ihmisia, eika heidan tehtavansa ole jaada meilta elakkeelle. Minusta se on ihan luonnollis-
ta.” Lahtijoiden mukaan irtisanoutumiset eivat olleet luonnollisia, vaan yrityksen sisainen
toimintalinja ajoi tyontekijat vaihtamaan tyopaikkaa: ”Lahteneet tyontekijat eivat kokeneet
yhdistymista onnistuneeksi. Lahtijan mukaan olisi ollut hyva, jos molemmat olisivat luoneet
yhdessa uuden identiteetin. Nain ei kdynyt, vaan Trainers’ Housen identiteetti otettiin kayt-
toon koko talossa. Siita seurasi kahnauksia.” Tama uutiskokonaisuus valitti kummankin osa-

puolen nakemyksen irtisanoutumisista. Se oli tasapuolinen ja tyyliltaan korrekti.

Paljon enemman kohua herattikin uutisketjun seuraava osa, joka julkaistiin 25.9.2009 Kaup-
palehden etusivulla otsikolla ”Riitoja pakoon”. Siina Sataman entiset avainhenkilot Jari Aalto-
Setala ja Kenneth Lindfors kertovat nimellaan joukkoirtisanoutumisen syista. Tassa uutisessa
lehti ei enaa niellyt Sarasvuon selitysta ”luonnollisena poistumana” vaan kertoi "kyseessa

olevan ilmeisesti vakavampi asia, kuin yksittaisen ihmisen halu kaantaa uusi lehti elamas-
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saan”. Jari Aalto-Setala kertoo uutisessa yhteistyonsa valmennusyrityksen kanssa paattyneen
riitaisiin tunnelmiin: ”minulta loppui usko siihen, mita Satamassa tehdaan sen jalkeen kun
Trainers” House liitettiin osaksi toimintaa. Visiomme eivat yhdistyneet Jari Sarasvuon kanssa.
Toimintatapamme olivat erilaiset, eika yhteistyo johtanut mihinkaan.” Aiheen kasittelya sy-
vennetaan viela lehden markkinointisivulla, jossa haastatellaan Aalto-Setalan lisaksi Kenneth
Lindforsia. Artikkelissa kuvataan paitsi syita miesten lahtoon Satamasta myos Publicsin toi-
mintatapojen muutosta. Aalto-Setalan osalta siina toistuu etusivulla ollut kuvaus toimintata-
pojen muutoksesta Satamassa. Sen sijaan Lindfors on paljon pidattyvaisempi lahdon syista.
Hanen puheenvuoronsa keskittyvat enemman hanen visioihinsa Publicsin kehittamisesta:
”Siella (Satamassa) ei ollut edes ilmaista viinia enaa.. Mutta Publicsissa aion muuttaa asiak-

kaan elinkaariajattelun osaksi kampanjan suunnittelua.”

Trainers” House otti kantaa tahan uutisointiin seuraavana paivana (26.9.2008) uutisessa ”Sa-
rasvuo vihastui: lahteet toistaitoisia”. Kauppalehden etusivulla julkaistiin jalleen laaja sivun
mittainen uutinen, jossa toimitusjohtaja otti aggressiivisesti kantaa joukkoirtisanoutumisko-
huun. ”Jos yksittaisia toistaitoisia jatkia lahtee, niin so fucking what (=mutta mita siita), Sa-
rasvuo lataa ja syyttaa Kauppalehtea hanen raakkaamisestaan.” Artikkelista kay ilmi sen toi-
mivan vastineena myos Taloussanomien aiemmalle uutiselle, silla Sarasvuo kommentoi myos
tuota uutista. ”Sarasvuon kiukun alkulahde on Taloussanomien juttu ”Joukkopako Sarasvuon
Satamasta” seka jutun kirvoittamat kommentit. Jutun lahtokohta oli se, ettd Trainers” Hou-
sesta oli kesalomien jalkeen ottanut lopputilin 13 tyontekijaa.

-Mika joukkopako se on, etta meidan 400 tyontekijasta kolme prosenttia lahtee. Esimerkiksi
TietoEnatorissa tai Ixonosissa vaihtuvuus on paljon suurempi kuin meilla, mutta kukaan ei
kirjoita siita.” Sarasvuo yrittaa kommentissaan suhteuttaa Sataman tilannetta myos muihin It-
alan toimijoihin. Samoin han yrittaa kaantaa median huomion positiivisessa mielessa yrityk-
seensa kertomalla siita oikean uutisen: ” Valmennusliiketoiminnassa, josta paaosa kattees-
tamme tulee, syyskuun myynti on kasvanut sata prosenttia. Myos koko konsernin myynti on

kasvanut.”

Etusivun uutisaiheen kasittely jatkuu viela uutissivujen artikkelissa ”Sarasvuo tappoi Satama-
brandin, jossa toimitusjohtaja kertoo yrityksen toiminnan kehittymisesta ja sen vaikutuksista
tyontekijoiden irtisanoutumisiin: ” Vanhan Sataman alihankintamoodista on siirrytty arvoket-
jussa ylospain. Kaikki eivat ole parjanneet tassa arvokkaammassa tyossa. Jos ei ole omassa
tyossaan parhaasta paasta, niin kylla siina usko loppuukin.” Sataman brandin integrointia
toimitusjohtaja kommentoi omaan dramaattiseen savyynsa: "Han lisaa, etta Satamaa ei sita

paitsi enaa ole. - Olen tappanut sen brandin.”

Edella esitetyssa uutisoinnissa osapuolten kommentit kertovat paljon aiheesta. Jari Aalto-

Setalan kommentit olivat tuohtuneita kuvauksia yrityksen sisaisista muutoksista. Vaikka ne
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olivat asiallisia, niista voi silti huomata hanen pettymyksensa Sataman yrityskulttuurin
alasajoon seka integrointiin osaksi Trainers” Housea. Aalto-Setala ei silti sorru kertomukses-
saan mauttomuuksiin vaan kertoo rehellisesti ja kohteliaasti tyopaikkansa toimintaympariston
muutoksista. Kenneth Lindforsin kommentit ovat hieman vaivautuneita, eika han halunnut
pohtia syvallisesti syita irtisanoutumiseen. Han ei halunnut Jari Aalto-Setalan tavoin kertoa
suoraan irtisanoutumisen syista vaan turvautui ironiaan. Lindfors halusi koko ajan kaantaa
julkisuuden huomion Publicsin toiminnan kehittamiseen. Hanen haastatteluissaan Publics oli

etusijalla, ja toissijaisesti kasiteltiin Sataman tilannetta.

Jari Sarasvuon kommentointi aiheeseen oli kaikista osapuolista varikkainta ja monisavyisinta.
Se sisalsi paljon tunnetta seka erilaisia asiakokonaisuuksia. Uutisketjun alussa han yritti koh-
teliaita argumentteja kayttaen asiallisesti kaantaa irtisanoutumiset vahemman noloiksi yrityk-
sen kannalta. Myohemmin toimitusjohtaja provosoitui julkisuudesta, kun Taloussanomat lei-
masi tyontekijavaihdokset ”joukkoirtisanoutumisiksi” ja Kauppalehden tehtya aiheesta uuti-
sen kasittelematta yrityksen kantaa. Yrityksen nokkamies kaytti Sataman brandia tietoisesti
hyvakseen saadakseen kohua aikaan kommentillaan ”Olen tappanut Sataman”. Kommentti
nollaa satamalaisten aiemman tyopanoksen yrityksen hyvaksi, minka Sarasvuokin tietaa, silla
brandin rakentaminen kestaa vuosia ja vaatii paljon tyota. Kommentillaan han halusi osoittaa
olevansa nykyisin Sataman johtaja, joka paattaa sen toimista ilman menneisyyden painolaste-
ja. Sarasvuon selkea strategia oli tarjota lehdille oikeaa uutisaihetta kertomalla liiketoimin-
nan kasvusta. Han teki sen tietoisesti, silla yritys julkaisi vuoden 2008 aikana yleisesti liike-
toimintansa tuloslukuja vain osavuosikatsauksien yhteydessa. Liiketoiminnan tulosten tuomi-
nen julkisuuteen ja toimitusjohtajan varsin tunteikas kommentointi joukkoirtisanoutumisiin

kielivat tyontekijavaihdosten olleen varsin kielteinen aihe yrityksen julkisuuskuvassa.

Irtisanoutumista kasittelevassa uutisketjussa jatkoa seurasi, kun Taloussanomat julkaisi viela
26.9.2008 Trainers” Housen oman tiedotteen pohjalta uutisen, jossa yritys vahvistaa Saras-
vuon kertoman liiketoiminnan tulosten kasvun. Uutisen otsikkona oli ”Trainers” House vahvis-
taa Sarasvuon myyntipuheet”. Puolen sivun artikkelissa yritys tasmensi toimitusjohtajansa
antamia tietoja nain: ”"Trainers' Housen porssitiedotteen mukaan konsernin myynnilla Saras-
vuo tarkoitti syyskuun aikana allekirjoitettuja kauppoja. Ne tuloutuvat liikevaihdoksi myo-

hemmin toisella vuosipuoliskolla ja ensi vuoden aikana, kertoo yhtio tiedotteessaan.”

Tiedotteen julkaiseminen viestii kohdeyrityksen yrittaneen tosissaan hiljentaa uutisoinnin
joukkoirtisanoutumisten ymparilla. Se antoi lehdille muuta kirjoitettavaa ja loi kuvaa liike-
toiminnassa menestymisesta. Taman uutisketjun viimeinen uutinen julkaistiin 29.9.2008
Kauppalehden uutisosastossa, jossa Sarasvuo korjasi aiempia It-alan tyontekijoiden vaihtu-
vuutta koskeneita kommenttejaan. Artikkelin ”Sarasvuo korjaa” savy on hyvin pahoitteleva,
noyra ja henkilokohtainen. Sen savysta huomaa toimitusjohtajan itse tehneen oikaisun. Nain

toimitusjohtaja kommentoi vaihtuvuuslukuja: ” Nyt on kaynyt niin nurinkurisesti, etta mina
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Kauppalehden printtiversion sitaatissa kerron tietavani Ixonoksen meita korkeammista (henki-
lokunnan) vaihtuvuusluvuista. En ole tata sanonut, en edes tieda mitaan Ixonoksen vaihtuvuu-
desta. On totta, etta viittasin julkisiin tietoihin Tieto-Enatorin vaihtuvuudesta. Tama on vaa-
rin Ixonosia kohtaan. Mina olen tietenkin lopullisessa vastuussa siita, etta typeryyksissani kay-
tin nokkelaksi tarkoitetussa vertauskuvassani Ixonoksen nimea. Silti on tapahtunut Ixonosia

haittaava vaarinymmarrys sitaatissani.”

Irtisanoutumisia kasitteleva uutisketju sisalsi yhdeksan uutista. Syita sen syntymiseen on mo-
nia: yrityksen toiminnan muutokset, sisaisen kulttuurin muutos, erilaiset johtamismallit. Li-
saksi tyontekijat pettyivat uusiin tapoihin, koska yrityksella oli kova menestymisen paine ja
tarve sailyttaa julkisuuskuvansa. Lehtien kannalta tama aihe oli merkittava uutisoitavaksi,
silla kyseessa oli porssiyritys, jonka yt-neuvottelut yritettiin hoitaa sisaisesti. Yritys pyrki valt-
tamaan julkisuutta selkeista syista, silla ”eropakettien tarjoaminen olisi viitannut vaikeuksiin

ja tuottanut negatiivista julkisuutta”, jota yritys halusi alkutaipaleellaan valttaa.

Toisaltaa aihe oli lehtien nakokulmasta mielenkiintoinen myos siksi, etta Satama oli uusmedi-
an uranuurtaja Suomessa. Sen brandia rakennettiin vuosien aikana erilaisten asiantuntijoiden
avulla. Talouslehdille yritys tuli tutuksi erityisesti porssiyhtiona. Joukkoirtisanoutumisten
julkisuusarvoa lisasi lehtien kannalta myos se, etta ne tapahtuivat Jari Sarasvuon johtamassa
yrityksessa. Lehdet ovat seuranneet tarkkaan Sarasvuon johtamistaitoja aivan yritysfuusion
alusta asti. Johtamistyon haasteet herattivat taman ja edella esitettyjen syiden vuoksi lehtien
kiinnostuksen. Uutisketjusta tekee mielenkiintoisen se seikka, etta lopussa uutisointi nojasi
taysin alkuperaisesta aiheesta irralliseen aiheeseen. Kun uutisketjussa ensin kasiteltiin jouk-
koirtisanoutumisia, niin sen lopussa fokuksessa olivat Trainers” Housen myynnin rajahdysmai-
nen kasvu ja IT-alan yritysten tyontekijoiden vaihtuvuus. Nain toimitusjohtaja paasi jalleen

kerran tavoitteeseensa eli herattamaan ja ohjailemaan julkista keskustelua.
5.5.3 Maine-tutkimus

Pienempaa uutisketjua edustaa lokakuun lopussa julkaistu maine-tutkimuksen tulosten uuti-
sointi, johon osallistuivat seka Kauppalehti etta Taloussanomat. Viestintatoimisto Pohjoisran-
ta ja Arvopaperi-lehti olivat toteuttaneet sijoittajien keskuudessa tutkimuksen, jossa arvioi-
tiin porssiyhtioiden johtajia maineen perusteella. Tutkimuksessa johtamisen taidot jaettiin
kolmeen osa-alueeseen, jotka olivat johtamistaidot, johtamisen eettisyys ja strateginen

osaaminen. Tutkimuksessa menestyminen vaati osaamista kaikilla osa-alueilla.

Trainers’ House sai maine-tutkimuksen yhteydessa julkisuutta, silla Jari Sarasvuo valittiin
johtamistaidoiltaan parhaaksi porssijohtajaksi. Kokonaismainetta mitattaessa han loytyi sijal-
ta 15, mika ei ole Taloussanomien mukaan huono sijoitus ensikertalaiselle: ”Se on listan kor-

kein sijoitus ensikertalaiselle.” Uutisointiin saatiin mukaan vastakkainasettelua, kun Trainers’



54

Housen toimitusjohtaja ei parjannyt johtamisen eettisyydessa muille johtajille. Maine-
tutkimuksen tulokset uutisoitiin molemmissa lehdissa Sarasvuon persoonan kautta. Kauppa-
lehdessa etusivun otsikossa luki ”Sarasvuo pystyy parantamaan maineenkin”, ja Taloussano-

missa uutisoitiin ”Sarasvuo johtaa paremmin kuin muut”.

Kauppalehti jatkoi aiheen kasittelya viela uutisosastollaan artikkelissa ”Ponsse hengittaa
Nokian niskaan mainetutkimuksessa”. Molempien lehtien artikkelien karjessa komeilee Saras-
vuo. Nain Kauppalehti aloitti etusivun uutisensa: ”"Entisen Satama Interactiven sijoitus maine-
tutkimuksessa ampaisi ylospain sen jalkeen, kun Jari Sarasvuon Trainers” House fuusioi yrityk-
sen itseensa. Sen sijaan johtamisen eettisyys -mittari pudottaa johtamistaidoiltaan ylivoimai-
seksi arvioidun Sarasvuon yritysjohtajien karkikahinoista.” Artikkelin karjessa jaetaan seka
kunniaa etta moitetta. Toisaltaan kiitetaan Sataman sijoituksen reipasta parantumista aiem-
piin vuosiin verrattuna, moitetta taas annetaan toimitusjohtajan eettisen johtamisen taidois-
ta. Lisaksi viittaus, ettei ylivoimaiseksi arvioitu Sarasvuo menestynyt odotetusti tutkimukses-
sa, rakentaa omalta osaltaan vastakkainasettelua. Tallainen vastakkainasettelu on omiaan

koukuttamaan lukijan jatkamaan artikkelin lukemista.

Taloussanomat jatkaa myos artikkelinsa karjessa Kauppalehden viitoittamaa tieta: "Uuden
mainetutkimuksen mukaan Jari Sarasvuon johtamistaidot ovat paremmat kuin Koneen Alahuh-
dan tai Sammon Wahlroosin. Muissa taidoissa Sarasvuolla on tutkimuksen mukaan viela petrat-
tavaa.” Tassa artikkelissa Sarasvuo on paassyt Suomen tunnetuimpien toimitusjohtajien seu-
raan. Artikkelin alussa sille haetaan painoarvoa mainitsemalla juuri Suomen tunnetuimmat
johtajat. Vastakkainasettelun tekijoita loytyy tastakin uutiskarjesta, silla ensin kerrotaan
Sarasvuon paihittaneen Alahuhdan ja Wahlroosin johtamistaidoissa, mutta heti peraan maini-
taan hanen tarvitsevan hiomista viela muissa osa-alueissa. Sarasvuon johtamistaitojen puut-
teellisuus on tassa artikkelissa ilmaistu Kauppalehtea pehmeammin. Pienta parannettavaa

voisi loytya, mutta ei sellaista joka pudottaisi hanet huippujohtajien kastista automaattisesti.

Molemmissa artikkeleissa aiheen kasittely uutiskarjen jalkeen jatkuu kasittelemalla mainetut-
kimuksessa hyvin menestyneita yrityksia ja niiden johtajien osaamista. Taloussanomat listaa
uutiskarjen jalkeen Suomen kolme parasta yritysjohtajaa, seka jatkaa edelleen heidan johta-
misominaisuuksiensa kasittelya. Kauppalehti taas keskittyy tutkimaan organisaatioiden me-
nestymista mainetutkimuksessa. Sen mukaan mainetutkimuksessa jyrasivat taas tutut organi-
saatiot, esimerkkina mainittakoon Nokia. ”Nokian aseman horjuttajiksi niista (Kone ja Ponsse)
ei kuitenkaan viela ole. Matkaviestinjatti nousi jo kahdeksatta kertaa parhaaksi porssiyhtiok-
si.”

Molemmat lehdet palaavat kasittelemaan viela myohemmin uutisessaan Sarasvuon johtamis-
taitoja. Taloussanomat kasittelee Trainers” Housen toimitusjohtajan menestymista mainetut-

kimuksessa tiedotusmaisesti kertoen tulokset tuloksina. Se ei analysoi syvemmin syita Saras-
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vuon menestymiseen eika yrita luoda syvempia merkityksia menestykseen. Seuraavasta nayt-
teesta nakee, miten tiedotusmaisesti Taloussanomat kasitteli mainetutkimuksen yhteydessa
Sarasvuon saamia tuloksia: ”Johtamistaidon ykkonen on sijoittajien mielesta Trainers' Housen
Jari Sarasvuo. Johtaja Sarasvuo jattaa taakseen Sammon Bjorn Wahlroosin ja Koneen Alahuh-
dan. Sarasvuo ei paase muilla osa-alueilla neljan parhaan joukkoon. Hanen eettisyyspisteensa
ovat tutkimuksen mukaan kuudenneksi huonoimmat. Sarasvuon kokonaissijoitus listalla on
15.”

Kauppalehden tapa kasitella mainetutkimuksen tuloksia on syvallisempi. Osittain siihen on
syyna aiheen laajempi kasittely, tekihan lehti aiheesta artikkelit seka etu- etta uutissivuillen-
sa. Kauppalehden uutisoinnista huomaa selvasti silla olevan perinteita mainetutkimuksen uu-
tisointiin. Tekstissa on runsaasti viitteita edellisvuoden tuloksiin. Esimerkkina viittauksista
toimii uutissivujen artikkeli, jossa edellisvuoden tuloksiin viitataan nain: ”Neljanneksi taman
vuotisessa mainetutkimuksessa harppasi saahavaintolaitteita valmistava Vaisala, joka petrasi
sijoitustaan viime vuodesta 12 sijaa.” Lehti pyrkii rakentamaan myos mielikuvia tutkimuksen
osapuolista: ”Tutkijoiden mukaan todellinen yllattaja oli kuitenkin Trainers House, joka fuu-
sioitui tutkimuksessa aikaisemmin mukana olleen Satama Interactiven kanssa. Nimenvaihto ja
fuusio kirittivat yhtiota listalla perati 42 sijaa ylospain.” Kuten tekstinaytteesta kay ilmi, pyr-
kii Kauppalehti rakentamaan mielikuvaa Trainers” Housesta tutkimuksen todellisena yllatta-
jana. Talla tavoin yritys nousee merkityksellisempaan asemaan, kuin se esitettiin vaikkapa

Taloussanomien uutisessa.

Kauppalehden etusivun ja uutissivun artikkelit sisalsivat osittain samaa tietoa. Etusivun artik-
kelista joitakin kokonaisuuksia oli siirretty sellaisenaan uutissivulle. Erona naissa uutisissa oli
kuitenkin etusivun laajempi tulosten kasittely. Siina kerrottiin paljon tuloksia nopeassa tah-
dissa, mutta ei niinkaan keskitytty luomaan merkityksia tulosten ymparille. ”Hyvamaineisim-
maksi johtajaksi nousi tutkimuksessa Koneen Matti Alahuhta, hopeaa sai Metson Jorma Eloran-
ta ja pronssi jaettiin talla kertaa Nokian Renkaiden Kim Granille. Eniten mainettaan paransi
neljanneksi sijoittunut Pohjola Pankin Mikael Silvennoinen. Kovimman kolauksen maineeseen-
sa ovat tana vuonna saaneet Stora Enson Jouko Karvinen, Stockmannin Hannu Penttila seka

viime vuoden ykkonen, Rautaruukin Sakari Tamminen”.

Uutissivulla julkaistussa "Ponsse hengittaa Nokian niskaan mainetutkimuksessa”-Artikkelissa
uutisoinnin tyyli oli paljon analysoivampaa ja merkityksia rakentavampaa: ”Maineikkaimpia
johtajia yhdistaa se, etta he parjaavat tasaisesti kaikilla maineen osa-alueilla. Esimerkiksi
strategiselta osaamiseltaan parhaaksi arvioitu Sammon Bjorn Wahlroos ja johtamistaidoiltaan
ylivertaiseksi arvioitu Trainers Housen Jari Sarasvuo putoavat mainetutkimuksen karkikahi-
noista johtamisen eettisyytta mittaavan ulottuvuuden vuoksi, Pohjoisrannan toimitusjohtaja
Jouni Heinonen kommentoi tutkimustuloksia. - Taman tutkimuksen kohdeyrityksen kannalta

on tietysti hieman negatiivista, etta juuri sen toimitusjohtaja mainitaan esimerkkina miksi
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mainetutkimuksessa ei paase karkijoukkoon. Toisaltaan oheisessa kommentissa painotetaan

sen toimitusjohtajan osaamista omalla erikoissarallaan.”

Mainetutkimuksen uutisketjuun kuului vain kolme uutista. Se otettiin kuitenkin kasiteltavaksi
tassa tutkimusosuudessa, silla se kuvastaa hyvin talouslehtien erilaisia uutisointitapoja ja
nakokulmia aiheisiin. Mainetutkimuksesta saadut tiedot ovat relevantteja myos yrityksille,
mikali ne vain osaisivat hyodyntaa tutkimustuloksia oikein yrityskuvaansa kehittaessaan. Sama
asia todetaan myos Taloussanomien artikkelissa: ”Pohjoisrannan tutkimusjohtaja Tatu Kauppi-
la harmittelee, etta suomalaiset yritysjohtajat harvoin kayttavat hyodykseen maine-etua.

Nyt hyvamaineisten yritysten johtajat ovat sijoittajille varsin vieraita. - Suomalaisten johtaji-
en tulisi herata siihen, etta heidan nakymisensa vaikuttaa suoraan yrityksen maineeseen,

Kauppila kommentoi.”

Porssiyritysten kannalta mainetutkimus on erityisen tarkea, silla se kertoo, millainen maine
yrityksella on sijoittajien mielissa. Samoin yritys voi sen pohjalta pyrkia muuttamaan jul-
kisuuskuvaansa niilla saroilla, jotka sijoittajat ovat kokeneet heikoiksi. Trainers” Housen ta-
pauksessa toimitusjohtajan eettiset johtamistaidot koettiin heikoiksi. Talloin tiedotuksella
voitaisiin yrittaa korjata sijoittajien kuvaa johtamistaidoista. Julkiseen keskusteluun voitaisiin
esimerkiksi nostaa aiheita, joissa viestittaisiin Jari Sarasvuon eettisia johtamistaitoja. Samoin
voitaisiin nostaa keskusteluun tyoilmapiiria kehittavat aiheet, esimerkiksi joustavimmat tavat

tyoskennella tai henkiloston tyossa jaksaminen.

Talouslehtien kannalta mainetutkimuksen uutisarvoa selittaa sen tarjoama porssiyhtididen
maineen ja johtajien listaus. Mainetutkimuksessa porssiyhtiot ja toimitusjohtajat marssite-
taan ikaan kuin paremmuusjarjestykseen. Siina kerrotaan, miten yksityishenkilot eli tavalliset
sijoittajat arvottavat yhtioita, seka millaisia mielikuvia organisaatiot johtajineen herattavat.
Tutkimuksen tulosten pohjalta on mahdollista julkisesti keskustella siita, mita heikkouksia ja
vahvuuksia erilaisilla organisaatioilla on sijoittajien mielesta tai millaisia taitoja niiden johta-
jilla ei ole. Lehtien kannalta naihin mielikuviin on vaikeaa paasta kiinni, ja siksi mainetutki-

mus antaa niille oivan mahdollisuuden kasitella aihetta.
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5.8 Sarasvuon vaikutus julkisuuteen

Trainers” House on oiva esimerkki organisaatiosta, jolla on vahva johtaja antamassa kasvot
koko organisaatiolle ja sen tiedotustoiminnalle. Yrityksen toimitusjohtaja Jari Sarasvuo on
mukana lahes kaikessa sen tiedotustoiminnassa. Toisaltaan han myos persoonallaan houkutte-
lee julkisuuden edustajia seuraamaan yrityksensa toimia. Yhtiota koskevan julkisuuden voi-
daankin todeta osittain selittyvan Jari Sarasvuon persoonalla. Sarasvuo on julkisuudessa tullut
tunnetuksi nayttavista mediatempauksistaan. Esimerkiksi joulukuussa 2008 yhtio lanseerasi
tiedotustilaisuudessa nayttavasti New Deal -yritysohjelmansa. Lanseerauksen tukena kaytet-
tiin televisio- ja katumainoksia seka ohjelman omia Internet-sivuja. New Deal esiteltiin yrityk-
sille ja talouslehdille sopivasti 5.12., eli itsenaisyyspaivan alla. Lanseerauksessa itsenaisyys-
paivaa kaytettiin hyvaksi puhumalla yrittajyydesta osana maanpuolustustyota. Ohjelman esit-
telyvideolla oleva Sarasvuon kommentti “Tulevat ajat vaativat taloudellista maanpuolustus-
tyota” paatyi sellaisenaan seka Taloussanomien etta Kauppalehden uutisiin. Ohjelman lansee-
raus sai paljon yleison ja median huomiota ravakan mainonnan, tiedotustilaisuuden ja Saras-

vuon kommenttien takia.

Nayttavin mediatempausten lisaksi Sarasvuo on tullut julkisuudessa tutuksi ravakoista kom-
menteistaan, jotka saavat aikaan ihastusta ja vihastusta. Esiintyessaan han kayttaa vahvoja
ilmauksia, tauottaa puhettaan ja provosoi saadakseen kohderyhmassaan aikaan haluamansa
reaktion. Taman voi huomata seuraamalla hanen esiintymistaan vaikkapa yrityksen kotisivuilla

olevista videonaytteista.

Hyva esimerkki Sarasvuon kommenteista esiintyy Taloussanomissa 26.2.2008 julkaistussa ar-
tikkelissa ”Sarasvuo morkojahdissa”, jossa toimitusjohtaja kuvaa muuttunutta markkinatilan-
netta. ” - Bisnesilmasto on muuttunut turbulentiksi. Kilpailijat saattavat ryhdistaa raviaan
meitakin nopeammin. Asiakkaat ovat eksyvaisia eivatka aina loyda kotiin. Kaikkea ei osaa
heti. Morkojen haatamisessa auttaa rakkaus tyokaveriin ja yhteiseen tarinaan.” Kyseisessa
kommentissa Sarasvuo kayttaa liike-elaman viestintatyyliin kuulumattomia ilmauksia kuten
”bisnesilmasto on muuttunut turbulentiksi” tai ”morkojen haataminen”. Nama ilmaukset jaa-
vat helposti kuulijoiden mieleen, koska ne rikkovat niin taysin totuttuja liike-elaman viestin-
tatyyleja. Ne ovat myos vahvoja kielikuvia, jotka herattavat kuulijoissaan ajatuksia ja mieli-

kuvia.

Sarasvuo pyrkii usein mediassa vahvaan vaikuttamiseen. Keinoinaan han kayttaa mediatempa-
uksia ja vahvoja kielikuvia. Han on kirjoittanut medianakyvyydesta useita kirjoja, muun muas-
sa Huomiotalous-kirjan. Sen perusajatus on kiteytetty Talouselaman tuottamassa "Nyt kun

sain huomionne” - artikkelissa seuraavasti: "huomiotaloudessa se joka hallitsee keskustelua ja

rakentaa kaikkien seuraamia paraateja, pystyy kaantamaan rahavirrat puoleensa.”. On help-
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poa huomata Sarasvuon toteuttavan tata strategiaa viela vuonna 2008, ainakin jos aihetta
tutkii talouslehtien artikkelien pohjalta. Yritys on jarjestanyt jatkuvasti nayttavia tiedotusti-
laisuuksia eri aiheista. Niissa toimitusjohtaja on jaellut ravakoita kommenttejaan, jotka rik-
kovat liike-elaman viestinnassa totuttuja normeja. Tiedotustilaisuuksien jalkeen kommentit
on julkaistu sellaisinaan talouslehtien sivuilla, usein jopa nayttavimmilla paikoilla kuten etu-
sivuilla. Tallainen mediajulkisuus synnyttaa ihmisissa kiinnostuksen Trainers” Housen toimin-
taa kohtaan, ja pian asiakkaat jo kolkuttelevatkin yrityksen ovilla. Tahan Sarasvuo pyrkiikin,

ainakin teoriassa.

Yrityksen tiedottaminen ei tietenkaan voi nojata pelkkaan nakyvyyden hakemiseen nayttavilla
mediatempauksilla ja esiintymisella, vaan yrityksen oma viestintayksikko tasapainottaa toi-
millaan julkisuutta. Edella esitellyssa New Dealin tiedotustilaisuudessa tiedottaminen oli ra-
kennettu kahden henkilon varaan. Ensin toimitusjohtaja kertoi uudesta yritysohjelmasta esit-
telyvideolla ravakoin sanankaantein, minka jalkeen yrityksen viestintajohtaja Minna Varajarvi
antoi tarkempaa tietoa lanseeratusta palvelusta. Tama kay ilmi Taloussanomien uutisesta
”Sarasvuo kauppaa nyt uutta dealia”. Siina Sarasvuon ainoat kommentit tulevat esittelyvide-
olta, minka jalkeen viestintajohtaja kertoo ohjelmasta tarkempia tietoja.

”-Perinteinen paaomasijoittaja ei osallistu samalla tavalla liiketoimintaan kuin me. Kaytan-

nossa jaamme riskit yhdessa asiakkaan kanssa.”

Sarasvuo on taustaltaan entinen toimittaja, jolla on ollut muun muassa oma keskusteluohjel-
ma televisiossa seka radio-ohjelma. Hanet muistetaan yha toimittajataustastaan, joskaan
sahkoisissa talouslehdissa Sarasvuon toimittajataustaa ei nosteta nykyisin kovin nayttavasti
esille. Talouselaman 5.9.2009 julkaisemassa haastattelussa ”Jari Sarasvuon rankka paiva”
viitattiin vain kerran toimitusjohtajan entiseen keskusteluohjelmaan, jossa todettiin ”Saras-
vuon persoonassa olevan samaa vaaran tunnetta kuin Hyvat, Pahat ja Rumat - ohjelman ai-
kaan.” Kauppalehti nosti toimitusjohtajan mediataustan julkisuuteen 23.10.2008 julkaistussa
"Trainers” Housen tulos romahti tappiolle” - artikkelissa, jossa se tituleerasi Sarasvuota me-
diapersoonaksi. Muuten lehdet keskittyivat kutsumaan Sarasvuota yrityksensa toimitusjohta-
jaksi tai yritysvalmentajaksi, mihin vaikuttaa hanen nakymisensa mediassa nimenomaan liike-
toimiensa vuoksi. Myos yhtion menestyminen toimialallaan ja osakkeen noteeraaminen pors-

sissa vaikuttavat lehtien tapaan luonnehtia Sarasvuota juuri toimitusjohtajaksi.

Sarasvuo on noussut julkisuudessa businessgurun asemaan, jonka mielipiteet ja nakemykset
saavuttavat julkisuuteen paastessaan laajaa huomiota. Han on opiskellut kauppatieteita, jo-
ten hanen liike-elaman tuntemuksensa kumpuaa paitsi kauppatieteellisista opinnoista myos
kaytannon kokemuksesta. Talouslehdet valittavat usein osavuosikatsauksien yhteydessa Saras-
vuon nakemyksia taloustilanteesta ja yrityksensa markkinanakymista. Esimerkiksi Taloussa-

nomien 26.2.2009 julkaisemassa ”Sarasvuo: Tasta vuodesta tulee entista hankalampi” artikke-
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lissa -artikkelissa yhtion toimitusjohtaja kommentoi talouden nakymia: “Toimitukset ovat
jokseenkin jatkuneet hairiotta, mutta on havaittavissa, etta euron eteen joutuu tekemaan
aiempaa enemman toita. Tama vuosi on vaikeampi kuin viime vuosi ja huomattavasti vaike-
ampi kuin edellisvuosi.” Kuten tekstista kay ilmi, Sarasvuo onnistuu tekemaan taloustilanteen
analyysin oman liiketoimintansa pohjalta. Hanen ennustuksena toteutuivat hyvin, silla jo vuo-

den kolmannella kvartaalilla taloudellinen taantuma alkoi vaikuttaa yhtion tulokseen.

Sarasvuon businessgurun leimaa tukee myos hanen tapansa kayttaa viestinnassaan apuna mm.
Raamatun, Konfutsen ja suurkirjailijoiden ajatuksia, kuten kay ilmi Talouselaman tekemasta
laajasta haastattelusta ”Jari Sarasvuon rankka paiva”. Haastattelutilanteessa lehden toimit-
taja osallistui yrityksen jarjestamaan valmennustilaisuuteen, josta han kertoo nain: ”Sarasvuo
puhuu kuin saarnamies. Han siteeraa ajattelijoita yhta taajaan kuin pappi Raamattua. Laina-
sanoja on Viktor Franklilta, Robert Frostilta, John De Graafilta.

- Alkaa minua uskoko, uskokaa Konfutsea, Sarasvuo sanoo.” Gurumaisen mielikuvan synty on
selkea, silla toimitusjohtaja opettaa itsevaltiaana valmennettaviaan selkeampaan liiketalou-
delliseen ajatteluun seka kayttaa siina hyvakseen suuria ajattelijoita. Filosofien kaytto tuo
hanelle uskottavuutta oppineena ja alyllisena miehena, joka pystyy kaantamaan rankasti tap-

piollisenkin liiketoiminnan uuteen kukoistukseen oppiensa avulla.

Yleison ja tiedotusvalineiden suhtautuminen Sarasvuon persoonaan on kirjavaa. Hanen mieli-
piteensa tekevat miehesta joko rakastettavan tai vihattavan. Tama on ollut huomattavissa
luettaessa talouslehtien artikkeleita, kolumneja, keskustelupalstoja seka blogeja. Positiivista
palautetta yritysvalmentaja sai Taloussanomien Syvakurkku-nimimerkkia kayttavalta kolum-
nistilta. Syvakurkku ylisti valmennustilaisuuksien valitonta tunnelmaa 24.9.2008 ilmestyneessa
kolumnissaan. "Tamanvuotinen Vuoden Liikemies on Jari "Geesus" Sarasvuo. Kaikki kunnia
Jarille, hanhan tekee ihan kunniallista businessta valmennusfirmansa puitteissa. Toivottavasti
menestyy jatkossakin, ainakin minulla on ollut Jarin kursseilla oikein hauskaa. Ja hei, onhan
se sananvalmiudessaan hirmu seksikas. Salskea sankari kaikin puolin, kuten me tytot hyvin
tiedamme.” Tasta kolumnista on luettavissa selkea ihailu, jota Sarasvuo esiintymisellaan saa
aikaan. Kolumnistin mielesta han on alyllisyydessaan jopa seksikas. Taysin vastakkaista rea-
gointia on Talouselaman keskustelupalstalta loytyvissa kommenteissa, joita seurasi erityisesti

toimitusjohtajan lamanakemyksien jalkeen.

Sarasvuo julkisuuskuva on kytkeytynyt vahvasti yritykseen. Talouslehdet julkaisevat jatkuvasti
uutisia, joissa toimitusjohtajan nimella haetaan uutisarvoa. Toisaltaan han itsekin hakee
huomiota medialta erilaisin keinoin. Varikkaiden puheidensa ja nayttavien mediatempausten-
sa vuoksi han kiinnostaa suurta yleisoa, mita seikkaa talouslehdetkin osaavat hyodyntaa uu-
tisoinnissaan. Ne rakentavat eri aiheista uutisia Sarasvuon persoonan ymparille, kasittelipa

artikkeli Trainers” Housen toimintaa suoraan tai valillisesti. Tyypillisia Sarasvuo-vetoisia otsi-
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koita olivat Talouselamassa 3.1.2008 julkaistu ”Sarasvuo toraytti porssivuoden kayntiin” ja
Kauppalehdessa 30.10.2008 julkaistu ”Sarasvuo pystyy parantamaan maineenkin”. Kummassa-
kaan artikkelissa ei ollut suoranaisesti kysymys yrityksen tai toimitusjohtajan tekemisista,
vaan porssiyhtioiden johtajavaihdoksista ja mainetutkimuksen tuloksista. Toinen lehtien kayt-
tama tapa oli rakentaa Trainers” Housea koskevien uutisten otsikot Sarasvuon persoonan ym-
parille. Taloussanomat kaytti esimerkiksi tata tapaa 5.12.2008 julkaistessaan artikkelin ”Sa-
rasvuo kauppaa nyt uutta dealia”. Uutinen kertoi todellisuudessa New Deal -yritysohjel-man

lanseeraamisesta, vaikka se haki uutisarvoa yhtion toimitusjohtajan kautta.

Kuva 5.8.1 Artikkelien otsikointi

Artikkelien otsikointi

aMuu

50 %
B Sarasvuo

OTrainers ' House

Sahkoisessa talouslehdistossa toimitusjohtajan ja kohdeyrityksen liitto on vahva. Vuoden ai-
kana julkaistuista 64 uutisesta 24 oli otsikoitu Sarasvuon kautta. Kaikista julkaistuista artikke-
leista vain yhdeksan oli otsikoitu yhtion itsensa kautta. Muilla aiheilla otsikoituja artikkeleita
julkaistiin vuoden aikana 32 kappaletta. Niihin lasketaan tassa tapauksessa artikkelit, joissa
on kerrottu Trainers” Housea koskevia tietoja mutta joiden otsikoissa ei ole mainittu yritysta

tai Jari Sarasvuota. Muiden aiheiden otsikointia uutisoinnissa oli 50 prosenttia.

Kuva 5.8.2 Sarasvuo-vetoisen uutisoinnin jakautuminen

Sarasvuo-vetoisen uutisoinnin
jakautuminen lehdissa

O Kauppalehti

56 % B Taloussanomat

OTalouselama
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Prosentuaalisesti kohdeyritysta koskeva uutisointi tapahtui toimitusjohtajan kautta 36 prosen-
tissa kaikesta uutisoinnista. Tama voidaan todeta ylla olevasta kuvaajasta. Saravuo-vetoisen
uutisoinnin prosenttimaaraa pienentaa pienentavat oleellisesti laskennassa mukana olevien

muiden aiheiden artikkelit.

Sarasvuo-vetoista otsikointia kaytti vuoden aikana erityisesti Taloussanomat. Sen vuoden ai-
kana julkaistuista artikkeleista 55 prosenttia oli uutisoitu toimitusjohtajan kautta. Kauppa-
lehden vastaava luku oli 33 prosenttia; samaan prosenttilukuun yltaa Talouselama. Yhteismit-
tauksella Kauppalehti kattoi 56 prosenttia kaikesta Jari Sarasvuo-vetoisesta uutisoinnista,
kuten kuvaajasta kay ilmi. Lukuun vaikuttaa oleellisesti Kauppalehden artikkelimaara, joka oli
muita lehtia suurempi. Taloussanomat kattoi kaikesta toimitusjohtajavetoisesta uutisoinnista

37 prosenttia ja Talouselama seitseman prosenttia.

Vuoden 2008 aikana julkaistuista 64 artikkelista vain yhdeksan oli otsikoitu Trainers” Housen
kautta. Tavallisimmin tallaiset artikkelit koskivat yrityksen liiketoimintaa ja osakkeen arvoon
liittyvia tekijoita. Esimerkkina tallaisista otsikoista toimivat Kauppalehdessa 26.2.2008 jul-
kaistu ”"Trainers” House johtotahtena” seka Taloussanomien 26.9.2008. julkaisema ”Trainers’
House vahvistaa Sarasvuon myyntipuheet”. Trainers” House -vetoista uutisointia harjoitti
erityisesti Kauppalehti, joka julkaisi 78 prosenttia kaikesta uutisoinnista, jonka otsikoinnissa
yhtio oli suoraan mainittu. Taloussanomat julkaisi tallaisia uutisia 22 prosenttia, Talouselama

ei uutisoinut tallaisia uutisia ollenkaan.

Kuva 5.8.3 Trainers” House-vetoisen uutisoinnin jakautuminen

Trainers’House-vetoisen
uutisoinnin jakautuminen lehtiin

O Kauppalehti

78 % B Taloussanomat
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6  Yhteenveto

Tassa osuudessa kasitellaan tutkimuksen tuloksia, seka sivutaan teoreettisessa viitekehyksessa
esiteltyja Siukosaaren listaamia yritysviestinnan tehtavia. Tarkoitus on hahmottaa, miten
kohdeyrityksen viestinta onnistui tayttamaan yritysviestinnan tavoitteet. Tutkimustulosten

kasittelyn lisaksi hahmotetaan yrityksen viestinnalle muutamia kehityskohteita.

Trainers” House on sai vuoden 2008 aikana hyvin julkisuutta sahkoisissa talouslehdissa. Uu-
tisoinnista voi paatella yrityksella olevan hyvat mediasuhteet suurimpiin talouslehtiin. Tiedo-
tustoiminta on saannollista ja keraa paikalle median toimittajia, jotka tulevat hanakasti osa-
vuosikatsauksien julkistamisiin ja muihin lehdistotilaisuuksiin. Talouslehdisto taas jarjestaa
oma-aloitteisesti haastatteluja toimitusjohtajasta ja muista avainhenkiloista. Tallaisten tilai-
suuksien tuotoksia voi jokainen lukea saannollisin valiajoin talouslehdista. Naiden haastattelu-
jen kautta lukijat saavat tietoa talouselaman ja yrityksen tilanteesta, ja yritys taas saa ra-
kennetuksi omaa julkisuuskuvaansa sidosryhmiensa keskuudessa. Lehdet saavat myyntia ja

huomioarvoa kohderyhmiltaan. Markkinatalous elaa ja voi hyvin.

Varsinaista hyvantekevaisyytta kasittelevia aiheita ei julkisuudessa tutkimusaikana esiintynyt.
Nayttavasti lanseerattu New deal -ohjelma sisalsi jonkinlaisia sponsoroinnin tekijoita. Ohjel-
massa Trainers” House sijoitti valittuihin kasvuyrityksiin rahaa. Yritys ei kertonut julkisuudes-
sa ehtoja sijoituksilleen, mutta se ankkuroi ohjelman osaksi lamatalkoita. Ohjelman lanseera-
usta kasittelivat seka Kauppalehti etta Taloussanomat. Kehitysehdotuksena ehdotan sponso-
roinnin ja hyvantekevaisyyden kehittamista yhteistyokumppaneiden kanssa seka tasta kump-
panuudesta viestimista niin tiedotteissa, markkinointimateriaalissa kuin verkkosivuilla. Nain

yritys pystyy profiloitumaan aidosti hyvaa tekevaksi yritykseksi.

Lehdistovuoden 2008 aikana yritysta koskevat asiat kasiteltiin usein uutismuodossa, mika ker-
too tiedotuksen nojaavan vahvasti yrityksen lilketapahtumiin. Uutisointi ei ollut paasaantoi-
sesti syvaluotaavaa, vaan laajat analyysit yrityksesta olivat harvinaisia. Sen sijaan uutiset
keskittyivat kuumiin aiheisiin, joista usein julkaistiin etusivun uutisia. Yritys voisikin yrittaa
saada tiedotuksensa avulla uutismateriaalia hieman syvallisemmaksi, vaikkapa tarjoamalla
tiedotustilaisuuksissa ja tiedotteissaan useiden asiantuntijoiden nakemyksia. Nain lehdilla
olisi paineet uutisoida asioita laaja-alaisemmin, silla tiedotettavat asiat olisivat lyhyita fakta-
tietoja kattavampia. Tallaisessa mallissa tosin tulee varoa tiedotuksen sirpaloitumista. Taman
vuoksi asiantuntijoiden nakemyksien on keskityttava muutamaan asiaan, eika tilaisuuksissa

saa esiintya liikaa asiantuntijoita.

Tiedotuksen kautta tapahtuva yrityskuvan rakentaminen onnistuu nykyisin keskinkertaisesti,

silla artikkelit keskittyvat yrityksen tunnuslukuihin ja palvelutarjoomaan. Kohdeyrityksen kan-
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nalta uutisartikkelit olivat lyhyita, eika niissa voinut kasitella aiheita syvallisesti. Tama esti
yrityskuvan laajan rakentamisen uutisten kautta. Artikkeleita saisi pidemmiksi edella esitel-
lyilla asiantuntijalausunnoilla, mutta myos erityisaiheita voisi tuoda julkiseen keskusteluun.
Tallaisia aiheita voisivat olla liike-elamaa ja yhteiskuntaa kuvaavat ilmiot, tyoelaman kayttay-
tymismallit ja yritysten toimintatavat kasvun synnyttajina. Jari Sarasvuo on aiemmin kertonut
julkisen keskustelun olevan hyva valine yrityksen kasvustrategialle, mutta yritysfuusion myota
tama tyovaline painui taka-alalle. Tyovalineen kayttoonoton myota yritys voisi esitella osaa-
mistaan yhteiskunnallisessa toiminnassa, myyntivalmennuksessa seka uusien ajattelu- ja toi-
mintatapojen luojana. Esimerkiksi valmennusohjelmia lanseerattaessa voitaisiin painottaa

niiden arvoa yksilon kasvun kannalta eika tapana tehda kovaa tuottoa.

Trainers” House voisi myos nostaa julkisuuteen tarinoita siita, miten asiakkaiden tyontekijat
ovat kasvaneet osaamisessaan ja ammattilaisuudessaan ja olleet avaintekijoina yhtididen
kasvussa. Hyvinvoivat ja tyonsa osaavat tyontekijat tuovat yritykselle parhaimman tuoton.
Tata aihepiiria kasiteltaessa olisi tarkeaa nostaa julkisuuteen myos Trainers” Housen omia
tyontekijoita ja painottaa johtamismallien toimintaa kaytannossa. Talla tavoin sijoittajien ja
muiden sidosryhmien kuva Sarasvuon johtamistaidoista voisi parantua. Viime vuoden Maine-
tutkimuksessahan han putosi huippujohtajien joukosta johtamisen eettisyyden puutteen vuok-
si. Samoin voitaisiin vaikuttaa sidosryhmien saamaan kuvaan yrityksen kulttuurista ja yhteis-

toiminnasta.

Yrityksen uutisointi kattoi laajasti yritysviestinnan luotaustehtavan. Media kasitteli toimitus-
johtajan nakemyksia markkinatilanteesta ja yrityksen toiminnasta vuoden aikana usein. Eni-
ten luotausta kasittelevaa uutisointia esiintyi porssi- ja uutissivuilla. Porssikatsauksien yhtey-
dessa oli usein esitetty osakkeen arvoon liittyvat tapahtumat, joista oli viela kirjoitettu erilli-
nen analysoivampi uutinen. Siina aihetta kasiteltiin laajemmin ja taustoitettiin sen syntyyn
vaikuttavia asioita. Naissa artikkeleissa yhtion toimitusjohtaja sai julkisuudessa esiteltya liike-

elaman tietamystaan seka profiloi yrityksensa talouselaman asiantuntijaorganisaatioksi.

Edella esitellyt kehitysehdotukset tahtaavat kaikki kohdeyrityksen tiedotustoiminnan kehit-
tamiseen ja yrityksen kasvuun. Julkisuuden kautta Trainers” House voi tavoittaa laajan joukon
talouselaman toimijoita ja luoda mielikuvia yrityksestaan vastaanottajien mielessa. Viestinta
on avain saavuttaa halutut ryhman ja rakentaa yrityksen kuvaa. Vain rakentamalla vahvan
yrityskuvan Trainers” House saa paikan sidosryhmiensa sydamissa. Se pystyy profiloitumaan
vahvaksi liike- ja tyoelaman kasvuorganisaatioksi, joka toteuttaa missiotaan saada asiakkaan-

sa kasvamaan.
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