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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin lehdistotiedotteisiin liittyvia kokemuksia, kaytantoja ja
asenteita etelapohjalaisten tapahtumajarjestajien ja toimittajien nakokulmasta.
Lehdistotiedote on yksi mediaviestinnan kulmakivista ja tarkea tyovaline kulttuurituottajalle,
joka pyrkii tiedotteen avulla tavoittamaan yleisonsa. Tahan ansaittu mediajulkisuus on nopea
ja kustannustehokas tapa. Toimivan ja mediaan lapi paasevan lehdistotiedotteen laatiminen
on kuitenkin haastavaa, mikali tehtavaan ei ole koulutusta tai tietoa median toimintatavoista
ei ole. Hyvin laaditun lehdistotiedotteen avulla on nykyaan entista helpompi saada oma
viestinsa lapi mediaan, silla toimittajat joutuvat nopeutuneen tyétahdin takia hyodyntamaan
niita tydssaan entista enemman.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan lehdistétiedotteita koskevia
aihealueita seka organisaation etta toimittajan nakdkulmasta. Organisaation osalta
kasitelladn mediaviestintaa seka mediajulkisuutta ja motiiveja sen tavoittelemisen takana.
Toimittajan nakokulmasta keskityttiin toimittajan tydnkuvaan, siina tapahtuneisiin muutoksiin
seka uutisvalintaan vaikuttaviin tekijoihin.

Empiirista aineistoa kerattiin monimenetelmallisella tutkimuksella, joka koostui maarallisesta
ja laadullisesta tutkimuksesta. Maarallinen tutkimus toteutettiin verkkokyselyna, johon vastasi
29 tapahtumajarjestajaa tai luovan alan toimijaa. Laadullinen tutkimus koostui haastatteluista,
ja haastateltavat koostuivat kolmesta Etela-Pohjanmaan alueella toimivan paikallis- ja
kaupunkilehden toimittajasta.

Teemahaastatteluilla saatiin ajankohtaista tietoa paikallis- ja kaupunkilehtien toimittajien
uutisvalintaan vaikuttavista tekijoista. Haastatteluista selvisi, etta uutiskriteereista tarkein on
paikallisuus. limeni, etta toimittajilla ja toimituksilla on omanlaisiaan kriteereita uutisvalinnalle,
minka takia tiedotteita Iahettavien tahojen on tarkeaa tuntea omat avainmediansa.
Verkkokyselyn tulosten perusteella paikalliset tapahtumajarjestajat tunnistavat hyvan
tiedotteen piirteet ja lahettavat tiedotteita saannollisesti.

Osana opinnaytetyota laadittiin selkea opas lehdistétiedotteen kirjoittamiseen, jota voivat
hyodyntaa opiskelijat seka erilaiset organisaatiot ja toimijat.
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In this thesis the experiences, practices and attitudes related to press releases were
examined from perspectives of event organizers and journalists in South Ostrobothnia. Press
releases are one of the key elements of organization’s media communication and an
important tool for cultural producers to reach their audience. For that purpose, earned media
publicity is a quick and cost-effective option. However, creating an effective press release
that gets through to the media is challenging without training or knowledge of how the media
operates. In today’s fast-paced media environment, a well-crafted press release makes it
easier to get your message through to the media, as journalists have become more
dependent on them due to the faster work pace.

The theoretical framework of this thesis explores topics related to press releases from both
the perspectives of both organizations and the journalists. From the organization’s
perspective, the theoretical focus is on media relations, media publicity and the motives for
pursuing it. From the journalist’s perspective, it examines the nature of journalistic work,
changes in the field and the factors influencing news selection.

Empirical data was collected using a mixed-methods approach, which consists of quantitative
and qualitative research. The quantitative research was conducted through an online survey,
which was answered by 29 event organizers or operators in creative industry. The qualitative
research was carried out through thematic interviews of three journalists working in local and
free newspapers in the South Ostrobothnia region.

Thematic interviews provided up-to-date insights into the factors influencing news selection of
journalists from local and free newspapers. The study revealed that the most important news
value is localism. The results also showed that journalists and newsrooms have their own
criteria for news selection, and that is why it is important for those sending press releases to
know their key media outlets. The research data from the online survey suggests that local
event organizers recognize the characteristics of a good press release and send them out
regularly.

As a part of the thesis, a guide for writing a press release was created and it can be used by
students and various organizations and actors.

' Keywords: bulletin, press release, local newspaper, free newspaper
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1 JOHDANTO

Tiedotteet ja tiedotustilaisuudet ovat lehdistdlle tavallista materiaalia, jota tulee toimituksiin
valtavat maarat. Suomessa valtamedioiden uutisaineistosta viidesosa perustuu kokonaan tai
enimmakseen tiedotemateriaaliin (Juntunen, 2011, s. 22). Seingjoen kaupunkilehti Eparin
toimituksessa tydskennellessani paasin itse havaitsemaan, kuinka paljon tiedotteita lehden
toimitukseen saapuu ja minkalaisia tiedotteita erilaiset toimijat ja organisaatiot toimitukseen
lahettavat. Useaan otteeseen puheenaiheeksi nousivat huonosti laaditut lehdistotiedotteet,
joista puuttuivat jopa olennaisimmat tiedot eli vastaukset uutisen ydinkysymyksiin: mita,
missa, milloin, kuka ja miksi. Oleellisten tietojen puuttuminen on haitaksi seka toimittajalle
etta tiedotteen lahettaneelle taholle. Toimittaja joutuu kayttamaan valmiiksi rajallista aikaansa
selvittaakseen, onko juttu uutisoinnin arvoinen. Pahimmassa tapauksessa toimittaja hylkaa
tiedotteen heti kattelyssa, jos se ei nayta sisaltavan uutisoinnin arvoista tietoa eika aikaa
lisatietojen etsimiseen ole. Huonosti laadittu tiedote heikentaa siis organisaation

mahdollisuutta saada tiedotteensa ja sanomansa lapi mediaan.

Pitkaan kaynnissa olleen median murroksen takia ala on kokenut suuria muutoksia ja sen
myota myos toimittajan tyd on muuttunut. Yksi median murroksen vaikutuksista on
nopeutunut tydtahti, joka on ajanut toimittajat entista riippuvaisemmiksi tiedotteista ja
ottamaan vastaan niissa valmiiksi tarjotut nakdkulmat (Nikunen, 2011, s. 88). Tiedotteita
lahettaville organisaatioille kynnys oman viestin lapisaaminen mediaan on siis madaltunut,
mikali toimittajat kiireen takia valitsevat tiedotteessa esitetyn nakokulman aiheeseen. Tiedote
on tarkea tyokalu myds kulttuurituottajalle, jolle tiedottaminen on yksi tarkeimmista taidoista,
silla ilman sita yleisén saavuttaminen ei ole mahdollista (Parkkola, 2005, s. 7). Hyvin laadittu
tiedote voi tuoda tapahtumalle ansaittua mediajulkisuutta, joka syntyy toimitustyon tuloksena
tai jos organisaatio mainitaan esimerkiksi verkon keskustelupalstoilla (Heikkinen, 2023;
Juholin, 2017, s. 182). Ansaittu mediajulkisuus on maksutonta ja tehokasta, ja sen avulla on
mahdollista saada sanoma lapi suurelle yleisodlle kustannustehokkaasti ja uskottavasti
(Forssell & Laurila, 2007, s. 63). Kulttuurin saanndllinen esilladolo mediassa myos lisaa sen
kuluttamista ja edesauttaa uusien kulttuurituotteiden syntymista (Hautamaki, 2023, s. 89-91).
Paikallisjournalismilla on oma roolinsa paikkakunnan elavoittamisessa. Eparin paatoimittajan
Tero Hautamaen (2023, s. 89-91) mukaan kaupunkilehti vaikuttaa keskeisesti oman
alueensa kulttuurikenttaan osallistumalla siihen journalismin keinoin. Paikallisjournalismilla
pyritdan aktivoimaan ihmisia esimerkiksi osallistumaan tapahtumiin tai muuhun toimintaan

(Ojajarvi, 2014, s. 83). Media vaikuttaa kulutuskulttuurin yllapitamiseen yleisesti myos



mainonnan kautta (Seppanen & Valiverronen, 2012, s. 15). Kulttuuri- ja tapahtumatuotannon

ammattikentalla journalismin ja joukkoviestinten merkitysta ei sovi siis vaheksya.

Lehdistotiedotteita on tutkittu ja kasitelty suomalaisissa tutkimuksissa ja kirjallisuudessa
lahinna toimittajien ja viestijdiden nakokulmasta. Siita syysta koin aiheelliseksi kartoittaa
lehdistotiedotteita lahettavien tahojen kokemuksia ja kaytantoja tiedotteiden tekemisesta
seka mediasuhteista. Tassa opinnaytetyossa aiheeseen perehdytaan erityisesti Etela-
Pohjanmaan paikallis- ja kaupunkilehtien toimittajien ja niihin tiedotteita Iahettavien tahojen
nakokulmasta. Ensimmaisena tavoitteena on perehtya henkildhaastatteluiden avulla siihen,
miten median murros on vaikuttanut toimittajan tydohon pienemmissa toimituksissa, seka
siihen, millainen tyokalu tiedote on paikallis- ja kaupunkilehtien toimittajille tana paivana.
Toisena tavoitteena on kartoittaa lehdistotiedotteita lahettavien tahojen kokemuksia ja
kaytantoja tiedotteiden tekemisesta seka mediasuhteista. Produktiivisena tuotoksena
rakennetaan opas, joka laaditaan lahdemateriaalin, opinnaytetyon tekijan omien kokemusten

ja havaintojen seka opinnaytetyon empiiristen tulosten pohjalta.

Opinnaytetyon luvuissa kaksi ja kolme kasitellaan teoreettista viitekehysta. Luvuissa nelja ja
viisi kasitellaan tutkimuksen toteutusta, tuloksia ja niiden analysointia. Johtopaatokset ja

pohdinta on koottu lukuun kuusi.



2 ORGANISAATION MEDIAVIESTINTA

Viestinta on sanomien lahettamista ja vastaanottamista, joka vaatii lahettajan ja
vastaanottajan valistd vuorovaikutusta (Ikavalko, 1995, s. 11). Se, miten paljon sanoman
vastaanottaja saa siita tietoa, riippuu viestintatilanteesta, sanoman sisallosta seka siita, miten
paljon vastaanottaja tietda asiasta entuudestaan (Aberg, 1996, s. 16). Viestintd mahdollistaa
eri viestintakanavien ja -valineiden avulla erilaisten asioiden hoitamista, kuten tunnettuuden
kasvattamista tai tarkean tiedon valittamista sidosryhmille (Ikavalko, 1995, s. 12).
Organisaation perustoimintojen tukeminen vaatii seka sisaista etta ulkoista viestintaa (Aberg,
1996, s. 100). Taman opinnaytetydn paapaino on lehdistotiedotteissa ja mediasuhteissa,

joten tassa luvussa keskitytaan ulkoiseen viestintaan sidosryhmien kanssa.

PR eli public relations on kansainvalisesti kaytetty kasite, josta on kaytetty suomeksi termeja
"yhteisoviestinta”, "yritysviestintad” ja "suhdetoiminta” (Juholin, 2017, s. 29). Suhdetoiminnaksi
katsotaan organisaation harjoittama jatkuva ja maaratietoinen toiminta, jolla se pyrkii
saavuttamaan ja sailyttdmaan omien sidosryhmiensa yhteisymmarryksen ja tuen (Kuutti,
2012, s. 183). Yhteisoviestinnan tavoite on kansainvalisessa kontekstissa nahty
ymmarryksen vahvistajana ja toiminnan oikeutuksena, mutta sittemmin on huomattu sen
herkkyys toimintaympariston muutoksille seka vastuullisuus sidosryhmille ja yhteiskunnalle

(Juholin, 2017, s. 35).

Kasitteet mediaviestinta ja mediasuhteet viittaavat molemmat toimintaan, jolla pyritaan
tiedotusvalineiden ja organisaation valiseen yhteydenpitoon. Mediasuhteet ovat Kuutin (2012,
s. 121) maaritelman mukaan toimintaa, jolla pyritaan pitamaan yhteytta tiedotusvalineiden ja
toimittajien kanssa. Organisaation mediaviestinnan tavoitteena on erilaisia viestinnallisia
keinoja ja toimenpiteita kayttaen herattaa toimittajan kiinnostus ja sita kautta tiedotusvalineita
hyddyntaen saada suurelle yleisdlle julki itselleen tarkeita asioita tai nakemyksia (Heikkinen,
2023). Mediaviestinta vaatii organisaatiolta pitkajanteisyytta, ja mediakentan seka toimittajien
tuntemisen lisaksi taytyy rakentaa suhteita ja pohjaa yhteistydlle (Forssell & Laurila, 2007, s.
102; Juholin, 2017, s. 190).

Yrityksissa ja yhteisoissa kaiken viestinnan pohjan muodostavat liiketoimintatavoitteet tai
muut tavoitteet, joiden pohjalta tehdaan viestinnalliset linjaukset (Forssell & Laurila, 2007, s.
57). Nama linjaukset kirjataan viestintastrategiaan tai viestintdsuunnitelmaan, joka sisaltaa

esimerkiksi tavoitteet, kohderyhmat, ydinviestit ja resurssit. Julkisuus- ja mediastrategiat ovat
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hyvin samankaltaisia kuin viestintastrategiat: niissa on maaritelty esimerkiksi keskeiset
mediat ja toimintaryhmat, julkisuuden tavoitteet ja mediaviestinnan suunnittelijat (Juholin &
Kuutti, 2003, s. 90-91). Ennen kuin mediasuhteita aletaan rakentaa, on organisaation syyta
selvittda kohde- ja sidosryhmansa. Siten paastaan tutkimaan, mitd medioita nama ryhmat
kayttavat eli mitkd mediat ovat organisaation suhdetoiminnan kannalta keskeisimpia (Forssell
& Laurila, 2007, s. 99).

Mediasuhteiden eteen on nahtava vaivaa samalla tavalla kuin muidenkin ihmissuhteiden.
Yhteydenpidon tulee olla saanndllista, molempien osapuolten taytyy pystya tekemaan
palveluksia toisilleen ilman valitdnta hyotymista ja keskinaisen luottamuksen tulee olla
kunnossa (Forssell & Laurila, 2007, s. 104—105). Suhdetta kannattaa vaalia, jos molemmat
osapuolet hyotyvat siita: toimittaja saa arvokasta tietoa, kun taas organisaatio tavoittaa
sidosryhmansa ja saa julkisuutta (Forssell & Laurila, s. 105; Juholin, 2017, s. 185-186).
Henkilokohtainen suhde toimittajan ja viestijan valilla helpottaa molempien osapuolten tyota:
viestija tietda, minka asioiden tiimoilta toimittajaan kannattaa olla yhteydessa, ja toimittaja

tietda, millainen tietoldhde kyseinen henkild on (Forssell & Laurila, s. 106).

Organisaation ulkoinen mediaviestinta pohjautuu useimmiten sahkdpostitse lahetettaviin
lehdistdtiedotteisiin (Forssell & Laurila, 2007, s. 111). Organisaatiolle lehdisttiedote on
nopea ja edullinen tapa viestia uudesta ja yleisesti kiinnostavasta ajankohtaisesta asiasta
(Juholin, 2017, s. 191). Valtamedia ei ole tiedottajien nakdkulmasta enaa yhta merkittava
kanava tiedonvalittamiseen kuin aiemmin, mutta uutismedia auttaa ihmisia jasentamaan koko
ajan kasvavaa tiedon maaraa (Nikunen, 2011, s. 94). Tiedottaminen on myo6s
vuorovaikutusta, ja yhteistyota toimittajien kanssa voi edistda omalla kaytoksellaan.
Ensikokemus muodostaa toimittajalle kuvan yrityksen palvelualttiudesta ja yhteydenpidon
hyodyllisyydesta jatkoa ajatellen (Forssell & Laurila, 2007, s. 104). Tyhjien lupausten
tekeminen tai juttuvinkkien tuputtaminen toimittajalle jattavat usein huono vaikutelman
(Ojanen, 2003, s. 100). Toimittajan ottaessa yhteytta on syyta olla palvelualtis ja esimerkiksi

selvittda hanen tarvitsemansa tiedot nopeasti (mts. 106—107).

2.1 Mediasuhteiden toimintamalleja

Juholin ja Kutti (2003, s. 78) tarkastelevat mediasuhteita median intresseista ja organisaation
omista tavoitteista. Organisaation kannalta oleellista on halukkuus tai haluttomuus
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julkisuuteen, ja median kannalta sen mielenkiinto kasitella asiaa ja halu tehda yhteistyota tai

naiden puute. Erilaisia suhdetyyppeja Juholin ja Kuutti ovat havainnollistaneet organisaation

ja median nakdkulmista (taulukko 1).

Taulukko 1. Organisaation asemoituminen suhteessa julkisuuteen (mukaillen Juholin &

Kuutti, 2003, s. 78).

Halukas Velvollisuus Haluton
- ORGANISAATI julkisuuteen julkisuuteen | julkisuuteen

MEDIA

K||nnostunut
ja halukas
yhteistyohon

Velvollinen
kasittelemaa
n ao. asioita

Haluton
kasittelemaa
n ao. asioita

ja
yhteistyohon

Hyva
neuvottelusuhde,
helppo paasy
julkisuuteen, hyva

valmius julkisuuden

hallintaan

Ammattimainen
suhde, valmius
julkisuuden
hallintaan

Ristiriitainen suhde,
jonka media kokee

painostavaksi,
media torjuu

nakyvyyspyrkimykse

t

Virkamiesmaine
n suhde ja
vahan
valmiuksia
julkisuuden
hallintaan

Korrekti
rutiinisuhde ja
nakyvyytta asian
painoarvon
mukaan

Rutiinisuhde,
joka ei yleensa
tuota nakyvyytta

Ristiriitainen
suhde,
organisaatio
joutuu
tahtomattaan
julkisuuteen
eika kykene
hallitsemaan
sita
Ristiriitainen
suhde, joka
voi kehittya
vihamieliseks
i ja jossa
organisaatio
jaa
altavastaajan
asemaan

Olematon
suhde ja
olematon
nakyvyys

Toinen tunnettu mediasuhteiden toimintamalleja selittdva teoria on Grunigin ja Huntin

suhdetoimintamalli. Grunig ja Hunt (1984, s. 21) tarkastelevat mediasuhteita neljan eri

suhdetoimintamallin kautta. Ensimmainen naista on julkisuustoiminta (press agentry and

publicity), joka on yksisuuntaista tiedon valittamista. Julkisuustoiminnan mallissa levitettava

tieto palvelee organisaation etua ja tieto on usein vajavaista tai vaaristeltya. Myos toinen

malli, julkinen informaatio (public information), on yksisuuntaista tiedon valittamista, mutta

Grunigin ja Huntin mukaan (1984, s. 22) tavoitteena ei ole valttamatta vakuuttaa tai taivutella

mediaa. Julkisen informaation mallissa viestija toimii ikdan kuin organisaation omana

toimittajana, joka valikoi objektiivisesti tietoa.
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Grunigin ja Huntin (1982, s. 22) kolmas ja neljas malli ovat kahdensuuntaisia eli sisaltavat
lahettajan ja vastaanottajan valista vuorovaikutusta. Kahdensuuntaista asymmetrista (two-
way asymmetrical) toimintaa he kuvailevat tieteelliseksi suostuttelemiseksi. Taman mallin
viestijat pyrkivat asenteisiin ja kaytokseen liittyvan teorian ja tutkimuksen avulla saamaan
yleisdn hyvaksymaan organisaation nakdokulman ja tukemaan organisaation toimintaa omalla
kaytoksellaan. Vaikka viestinta on kaksisuuntaista, organisaatio ei Grunigin ja Huntin (1984,
s. 22—-23) mukaansa pyri muuttumaan, kun taas kahdensuuntaisen symmetrisen (two-way
symmetrical) toiminnan tavoitteena on heidan mukaansa I6ytaa yhteinen ymmarrys
organisaation ja sen yleison valille. Symmetrisessa mallissa viestijat kayttavat pohjanaan

my0s teoriaa, mutta keskittyvat enemman viestintaan kuin yleison vakuuttamiseen.

2.2 Mediajulkisuuden muotoja

Media voi olla ostettua, lainattua tai ansaittua. Ostettu media on nimensa mukaisesti rahalla
ostettua mainontaa ja lainatulla medialla viitataan yrityksen sosiaalisen median kanaviin,

joissa yritys ei voi taysin hallita toimintaymparistda (Heikkinen, 2023).

Ansaittu mediajulkisuus voi syntya toimituksellisen tydn tuloksena tai jos yritys mainitaan
verkkojutuissa, sivustoilla ja keskustelupalstoilla (Heikkinen, 2023; Juholin, 2017, s. 182).
Ansaitun julkisuuden avulla organisaatiot voivat saavuttaa sen edun mukaisia tavoitteita,
kuten valittaa tietoa, osallistua keskusteluun, vaikuttaa sidosryhmiinsa tai puhtaasti edistaa
myyntia (Juholin, 2017, s. 186). Mediajulkisuus nahdaan neutraaliksi ja arvovapaaksi, minka
vuoksi sen tuoma lisdarvo on haluttua. Merkittava ero maksetun ja ansaitun
mediajulkisuuden valilla on se, ettei organisaatio voi ansaitun mediajulkisuuden kohdalla
vaikuttaa lopputulokseen. Media on itsenainen toimija, jolla ei ole velvollisuutta tuottaa
organisaatioille suopeaa sisaltéa vaan valittda vastaanottajalle totuudenmukaista tietoa seka
valvoa vallankaytt6a ja yhteiskunnallista paatdksentekoa (Huovila, 2004, s. 8; Juholin, 2017,
s. 186-187).

Edella mainittujen median muotojen lisaksi organisaatio voi kayttaa viestinnassa omaa
mediaansa eli verkkojulkaisuja, blogeja tai uutiskirjeitd (Heikkinen, 2023). Oma media tukee
muuta viestintaa ja antaa tarvittaessa toimittajalle tausta- ja lisatietoja organisaatiosta
(Heikkinen, 2023; Forssell & Laurila, 2007, s. 123—-124). Verkkosivuilta on syyta olla helposti
I0ydettavissa median tarvitsemat yhteystiedot (Heikkinen, 2023).
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2.3 Mediaviestinnan ja -julkisuuden tavoitteita

Mediaviestinnan suosio perustuu sen tehokkuuteen ja tavoittavuuteen. Tiedotusvalineiden
kautta tavoittaa helposti suuren yleison kustannustehokkaasti, ja viestintavalineessa kerrottu
tieto on uskottavaa (Forssell & Laurila, 2007, s. 63). Juholinin (2017, s. 186) mukaan median
katsotaan usein liilan optimistisesti olevan arvovapaa ja neutraali viestintakanava.
Organisaatioiden tavoitteena on mediaviestintaa kayttamalla saada mediajulkisuutta. Pelkka
julkisuuden saaminen ei kuitenkaan riitd, vaan huomiota on kiinnitettava julkisuuden
hallintaan eli pyrkimykseen vaikuttaa julkisuuden sisaltoihin ja savyihin (Juholin & Kuutti,
2003, s. 53). Mediaviestinnalla ja -julkisuudella voidaan tavoitella monenlaisia asioita, joista
olennaisimpia on poimittu seuraaviin alalukuihin. Tassa opinnaytetydssa mediajulkisuudella

tarkoitetaan ansaittua mediajulkisuutta.

Mediaviestinnan tavoitteiden maarittelemiseen Kilpeldinen (2020, s. 58) suosittelee SMART-
kriteeristoa. Kriteeriston mukaan tavoitteet maaritellaan tasmallisiksi (specific), mitattaviksi
(measurable), saavutettaviksi (achievable), olennaisiksi (relevant) ja aikaan sidotuiksi (time-
bound).

2.3.1 Informointi

Juholin ja Kuutti (2003, s. 54-55) jakavat informoinnin rutiini-informointiin ja lanseeraavaan
informointiin. Naiden eriytymista ei kuitenkaan voi aina ennustaa, vaan informointi voi kasvaa
tai kuivua sattumasta, tilanteesta tai lahettajaorganisaation toiminnasta riippuen (mts. 57).
Rutiini-informoinnissa tarjotaan uutta tietoa tai tarkeana pidettya nakemysta (Juholin & Kuutti,
2003, s. 54). Rutiini-informointia ovat esimerkiksi merkittavat paatdkset, suunnitelmat,
toiminnan muutokset, tulokset, uudet hankkeet ja taloudellinen tilanne. Rutiini-informoinnissa
oleellista on tapahtumien kytkeminen ymparistoon ja asian yhdistaminen laajemmin

esimerkiksi toimialaan tai tilanteeseen.

Lanseeraava informointi taas poikkeaa tavallisesta informoinnista ja vaatii enemman
resursseja (Juholin & Kuutti, 2003, s. 55). Lanseeraavaksi informoinniksi katsotaan
esimerkiksi merkittavat tuoteuutuudet tai -innovaatiot, uuden yrityksen perustaminen,
strategian tai ohjelman muutokset, uudet kirjat, elokuvat tai muut kulttuuriteot. Lanseeraava

informointi tuo asian nayttavasti julkisuuteen ja toimii varsinaisen markkinoinnin pohjana. Silla
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voidaan tavoitella yhden paivan medianakyvyytta, mutta myos lapimurtoa laajempaan

julkisuuteen (mts. 56).

2.3.2 Yhteiskunnallinen aktiivisuus

Ansaitun julkisuuden avulla voidaan pyrkia vaikuttamaan yhteiskunnalliseen
paatdksentekoon (Juholin, 2017, s. 186). Organisaatiot ovat osa yhteiskuntaa, minka takia
suhteita ymparistoon on luotava ja yllapidettava (Juholin & Kuutti, 2003, s. 68). Organisaatiot
haluavat paasta kertomaan paatoksistaan ja suunnitelmistaan, osallistua julkiseen

keskusteluun ja nostaa esiin kysymyksia tai teemoja (Juholin, 2017, s. 186).

Yhteiskunnan ja ympariston suhteiden yllapitamista kutsutaan yhteiskuntasuhteiksi tai
julkissuhteiksi, jotka kasittavat yhteiskunnallisen keskustelun ja paatdksenteon seurannan
seka suhteiden yllapitamisen poliittisiin paattajiin (Juholin & Kuutti, 2003, s. 68). Organisaatio
voi pyrkia vaikuttamaan toimintaymparistoonsa ja sen tulevaisuuteen seka omien etujensa
mukaiseen poliittiseen paatdksentekoon tavoitehakuisemmalla lobbauksella. Lobbaus on
yhteiskunnalliseen paatdoksentekoon kohdistuvaa epavirallista neuvottelua, joka on

demokratiassa valttamatonta mutta sisaltaa riskin korruptiosta (Korruptiotorjunta.fi, i.a.).

2.3.3 Profiloituminen, brandi, imago ja maine

Profiloinnilla pyritdan luomaan tai vahvistamaan imagoa eli tietynlaista kuvaa tai mielikuvaa
organisaatiosta, ideasta, ajatuksesta tai kaupungista (Juholin & Kuutti, 2003, s. 63).
Profiloinnin ja imagonrakennuksen tavoitteena on antaa sidosryhmille kohteesta sita
vastaava kuva ja tukea sen toimintaa. Hyva kuva organisaatiosta tai asiasta helpottaa

vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa ja auttaa organisaatiota saamaan viestinsa kuuluviin.

Nykyaan yritys- ja yhteisOviestinnassa imagon sijaan keskitytddn maineeseen, joka on
menestykseen vaikuttavaa aineetonta paaomaa (Juholin & Kuutti, 2003, s. 65). Maine
rakentuu mielikuvien lisaksi tarinoista ja kertomuksista, joita organisaatio ja muut tuottavat ja
toistavat. Imagoon vaikuttavat myos muiden kokemukset organisaatiosta, kuulopuheet,
uskomukset ja mediajulkisuus. Keskeisia tekijoita imagossa ovat organisaation asiantuntija-
tai ammattiosaaminen, tulokset ja eettiset ja moraaliset toimintatavat henkildéston, ympariston,

sidosryhmien ja yhteiskunnan suuntiin (mts. 68). Organisaatiolle maineen merkitys voidaan
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arvioida neljalla eri ulottuvuudella: tuotteiden ja palveluiden myynnilla, tydvoiman saannilla,
mahdollisuuksilla yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen seka rahoituksen edullisuudella (Sobol
ym., 1992, s. 7; Juholinin & Kuutin, 2003, s. 65 mukaan). Mediajulkisuudella voidaan
esimerkiksi vaikuttaa tydnantajamielikuvaan, jolloin tyopaikasta tehty lehtijuttu voi innostaa
tyontekijoita ja potentiaalisille tyontekijdille voidaan valittaa positiivinen kuva yrityksesta
(Forssell & Laurila, 2007, s. 65).

Ansaittua mediajulkisuuta voidaan hyddyntaa myos brandin hallitsemisessa. Nykypaivan
brandistrategiat eivat muistuta markkinointiviestintaa, vaan tavoittelevat peitellympaa
vaikuttamista (Juholin & Kuutti, 2003, s. 61). Sellaista on esimerkiksi tuotesijoittelu lehdissa
tai tv-sarjoissa ilman brandin ylimaaraista korostamista, eivatka yleiso ja toimittajat
valttamatta huomaa altistuneensa tamankaltaiselle vaikuttamiselle. Brandinhallintaan liittyy
my0s sponsorointi, jossa sponsorin mielikuva vuokrataan ja pyritaan siitamaan sponsoroijan
yritykseen tai tuotteeseen. Journalistisen etiikan mukaan tallainen toiminta voidaan mieltaa
pilomainonnaksi, jota Journalistin ohjeiden kohdan 16. taytyy torjua (Julkisen sanan

neuvosto (JSN), i.a.-a).

2.3.4 Muut tavoitteet

Markkinointia tukevaa julkisuutta kutsutaan ilmaisjulkisuudeksi, mika erottaa sen
maksetusta julkisuudesta kuten mainonnasta (Juholin & Kuutti, 2003, s. 58).
lImaisjulkisuuden tavoite on ilman korvausta saadun mediatilan avulla tukea omaa
toimintaa tai myyntia. Kuluttajille tuotteitaan myyvat yritykset haluavat edistaa myyntiaan,
kun taas yrityksille tuotteita tai palveluita myyvat pyrkivat kasvattamaan kysyntaa
kuluttajien kautta (Forssell & Laurila, 2007, s. 67).

Yritysmaailmassa tyypillinen mediaviestinnan tavoite on paasta asemaan, jossa media
pyytaa tietyn toimialan aiheita kasitellessaan kommentin yhtiolta tai henkilélta (Forssell &
Laurila, 2007, s. 68). Tallaisesta asemasta puhutaan puheyhtiéna (spokescompany) ja
puhehenkilona (spokesperson). Puheyhtiéssa ominaista on vahva henkiloityminen eli
tiettyyn henkil6on keskittyminen. Puheyhtion tai -henkilon asemaan paaseminen vaatii
yleensa pitkaaikaista ja systemaattista viestintatyéta (mts. 69). Tahan asemaan paasseet
henkilot ovat oman alansa asiantuntijoita, suhtautuvat mediaan positiivisesti, ovat hyvin

tavoitettavissa ja antavat mediaa kiinnostavia lausuntoja.



Mediajulkisuus on mediakilpailun kiristymisen takia yha suurempi riski, minka vuoksi
medianakyvyyden ehkaisysta on tullut uusi tapa hallita julkisuutta (Juholin & Kuutti, 2003, s.
53). Julkisuudesta pois pysyminen voidaan katsoa aiheelliseksi, mikali kdynnissa on
esimerkiksi muutosvaihe tai kriisista toipuminen (Forssell & Laurila, 2007, s. 72).
Haastavinakin hetkind mediasuhteita on syyta muistaa yllapitaa, silla hiljaiselon jalkeen
niiden palauttaminen ennalleen voi olla haastavaa. Julkisuudesta vetaytyminen antaa myos

muille asiaan liittyville tahoille mahdollisuuden kommentoida asiaa.

16
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3 SANOMALEHTI MEDIANA

Mediasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa perinteisia joukkoviestimia, kuten televisiota,
radiota ja sanomalehtea seka niiden verkkoversioita (Juholin, 2017, s. 181; Seppanen &
Valiverronen, 2012, s. 10). Joukkotiedotusvalineeksi tai joukkoviestimeksi Kuutti (2012, s. 64)
maarittelee kanavan tai valineen, jolla valitetddn sanomia yksisuuntaisesti rajaamattomalle ja
anonyymille ryhmalle. Huovilan (2004, s. 7) nakemyksen mukaan termiin tiedotusvaline
sisaltyy ajatus yksisuuntaisesta viestinnasta eli tiedottamisesta, kun taas viestintavaline
kasittda ajatuksen molemminpuolisesta vuorovaikutuksesta. Seppasen ja Valiverrosen (2012,
s. 10) mukaan media sisaltda vuorovaikutusta muiden ihmisten kanssa, samalla kun se on
viestintateknologiaa, sisaltoja, niiden tuottamista ja kayttoa. Perinteisen median ohelle on
tullut sosiaalinen media, joka on vuorovaikutuksessa ja kytkoksissa perinteisen median
kanssa (Juholin, 2017, s. 183). Sosiaalisen median vaikutusta uutismediaan sivutaan
alaluvussa 4.4, jossa kasitelladn median murrosta. Aiheeseen ei paneuduta syvemmin tassa

opinnaytetydssa, jonka paapaino on lehdistotiedotteissa.

3.1 Sanomalehti Suomessa

Sanomalehti on Kuutin (2012, s. 168) maaritelman mukaan julkinen ja yleisesti saatavilla
oleva painotuote, joka ilmestyy saanndllisesti. Sanomalehdesta puhuttaessa kyseessa ei
kuitenkaan ole enaa poikkeuksetta painotuote. Painetut sanomalehdet eli printtilehdet ovat
vahentaneet julkaisupaiviaan kohonneiden paino- ja jakelukustannusten nousun ja
paperilehden tilaajamaarien laskun takia, ja syyskuussa 2024 sanomalehti Lapin Kansa
ilImoitti julkaisevansa kolme paperilehtea viikossa (Sillanmaki, 2023; Valta, 2024).
Paperilehtien ilmestyminen ja jakelu vahenee ja digilukemisen suosio on kasvanut, minka
vuoksi sanomalehtea on syyta tarkastella muutenkin kuin pelkkana painotuotteena (Helsingin
Sanomat, 2024; Sinko, 19.9.2024). Tilastokeskuksen (i.a.) tilastoissa sanomalehdet on
maaritelty 1—7 kertaa viikossa ilmestyviksi lehdiksi, jotka sisaltavat paikallista tai

valtakunnallista uutisaineistoa.

Ensimmaiset suomalaiset sanomalehdet on julkaistu 1770-luvun alkupuolella (Uutismedian
liitto, i.a.-b). Vuonna 2023 Suomessa ilmestyi yhteensa 269 sanomalehtea, joista noin 250
sanoma- ja kaupunkilehtea kuuluu Uutismedian liittoon (Kansalliskirjasto, 2024; Uutismedian
litto, i.a.-a). Suomalaiset lukevat sanomalehtia ahkerasti ja pitavat niita luotettavina

tietolahteinda. Sanomalehtia lukee joko digitaalisena tai painettuna 96 prosenttia 15 vuotta
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tayttaneista suomalaisista, ja 77 prosenttia kansalaisista pitad sanomalehtea luotettavimpana
mediana (Iro Research, 2024; Heikkinen, 2023). Tassa valossa on helppo nahda, miksi

medianakyvyytta sanomalehdessa tavoitellaan, oli se sitten maksettua tai ansaittua.

Sanomalehdella on journalistisena instituutiona tehtava osallistua yhteiskunnalliseen
keskusteluun seka valvoa ja painostaa viranomaisia ja paattajia (Kuutti, 2012, s. 168).
Aiemmin sanomalehdet ovat olleet aatesuuntien ja poliittisten puolueiden danenkannattajia,

mutta niiden sitoutumattomuus on kasvanut ja sen myota kaupallistuminen yleistynyt.

3.2 Kaupunki- ja paikallislehtien erityispiirteita

Kaupunki-ja paikallislehtia erottaa muista sanomalehdista sisallon paikallisuus ja
ilmestyminen rajatulla alueella (Kuutti, 2012, s. 55, 143; Uutismedian liitto, i.a.-c).
Paikallislehdet ovat kirjava media, joilla on pieni ja tiivis jakelualue, mika luo
henkilokohtaisen suhteen lukijoihin (Ojajarvi, 2014, s. 8, 14). Alueelliset ja valtakunnalliset
mediat eivat pysty uutisoimaan paikkakunnan tapahtumista yhta tarkasti kuin
paikallislehdet (mts. 7). Tutkimuskentalla on korostettu paikallislehden roolia
yhteiséllisyyden rakentamisessa ja yhteisen arvoperustan vahvistamisessa, ja se

muodostaa my0s alustan erilaisille arvokeskusteluille ja nakdkulmille (mts. 15).

Seka kaupunkilehdet etta paikallislehdet toimivat rajatulla alueella, ja Uutismedian liiton (i.a.-
c) maaritelmia tarkasteltaessa niita erottavaksi tekijaksi nousee lehden maksullisuus.
Paikallislehti on kaupunkilehteen verrattuna liikeyritysluonteisempi ja tilauspohjainen julkaisu,
kun taas kaupunkilehti jaetaan maksutta jokaiseen talouteen (Kuutti, 2012, s. 55, 143).
Kaupunkilehden kustantamista rahoitetaan ilmoitustilan myymisella, minka vuoksi sita
saatetaan kutsua myos ilmaisjakelulehdeksi. Hautamaen (2023, s. 90-92) mukaan
kaupunkilehtea tehdaan ajatuksena palvella kaikkia lukijoita heidan sosioekonomisesta

asemastaan riippumatta.

3.3 Toimittajan tyonkuva ja rooli

Toimittajan tehtava on hankkia ja valittda totuudenmukaista tietoa yhteiskunnasta ja sen
tapahtumista (Huovila, 2005, s. 42; JSN, i.a.-a, Journalistin ohje 1; Juholin, 2017, s. 187).

Varsinaiseen tyonkuvaan kuuluu ideointi, tiedonhankinta ja juttujen tekeminen, ja tyonteko



19

pohjautuu toimittajan omiin arvoihin, maailmankuvaan seka yhteiskunnan ja tydyhteison
tarkeina pitamiin asioihin (Huovila, 2005, s. 43). Toimittajan ensisijainen tavoite on valittaa
mahdollisimman objektiivista tietoa yleisdlle, minka takia toimittajan on kyettava
huomioimaan omasta maailmankuvastaan eriavat, yhteiskunnassa vallitsevat mielipiteet ja
olemaan kriittinen (Huovila, 2005, s. 43—44). Kriittisyytta taytyy noudattaa tietolahteiden
kohdalla naiden hyotymis- tai vahingoittamistarkoituksen takia, mutta myos jutun nakokulman
valinnassa ja aihetta tutkiessa (Huovila, 2005, s. 44—45; Juholin, 2017, s. 187).
Informaatiopaljoudesta yleisolle sopivan tiedon valitseminen vaatii asioiden arvottamista, joka

voidaan mieltdd myos kriittisyydeksi (Forssell & Laurila, 2007, s. 35).

Lehdisto on niin sanottu neljas valtiomahti ja toimija demokraattisessa yhteiskunnassa
(Suhola ym., 2005, s. 173). Toimittaja kayttaa yhteiskunnallista valtaa valitsemalla juttuaiheet
ja saattamalla tydnsa tuloksena I6ytamansa tiedon julkiseksi (Huovila, 2005, s. 167). Vallan
mukana tulee myos vastuu, mika toimittajan tapauksessa tarkoittaa paatosvastuuta tiedon
julkistamisesta tai julkistamatta jattamisesta seka sen seuraamuksista (mts. 171). Lopullinen
paatdsvalta jutun julkaisemista tai julkaisematta jattamisesta on kuitenkin tiedotusvalineen
paatoimittajalla, joka on vastuussa tiedotusvalineen sisallosta (Paatoimittajien yhdistys
(PTY), 2017).

Toimittajan tyota ohjaavat ammatilliset normit, joista tarkeimmat ovat alan itsesaatelya varten
laaditut Journalistin ohjeet (Huovila, 2005, s. 43; JSN, i.a.-a). Vuonna 2024 paivitetyt
Journalistin ohjeet liitteineen maarittelevat kaikkea journalistista tyota, mita tulee
ammatilliseen asemaan, tietojen hankkimis- ja julkaisemistapoihin, haastateltavan oikeuksiin,
ihmisarvoon ja yksityisyyteen, oikeudenkaynteihin ja rikoksista uutisointiin seka virheiden
korjaamiseen (JSN, i.a.-a, i.a.-b). Journalistin ohjeita tulkiten tiedotusvalineiden kustantajien
ja toimittajien perustama Julkisen sanan neuvosto valvoo hyvan journalistisen tavan seka
sanan- ja julkaisemisen vapauden toteutumista (JSN, i.a.-b). Journalistin ohjeita ei voida

kayttaa rikos- tai vahingonkorvausvastuun perusteena (JSN, i.a.-a).

Toimittajan ty6hon liittyy eettisen vastuun lisaksi rikosoikeudellinen vastuu. Lainsaadanto
takaa sananvapauden Suomessa, mutta myos rajoittaa julkisuuteen kerrottavia asioita.
Suomen laissa median ja toimittajien sananvapauden kayttamista rajaavat erityisesti
Euroopan unionin inmissoikeussopimus, perustuslaki, rikoslaki, sananvapauslaki,
julkisuuslaki, tekijanoikeuslaki, vahingonkorvauslaki ja oikeudenkaynnin

julkisuuslainsaadantoé (STT, i.a.). Tyossa tehtya tiedonhankintaa linjaavat koti- ja
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julkisrauhan rikkomisen kieltavat lainkohdat, kun taas tiedon julkaisemiseen liittyvat torkea
kunnianloukkaus ja yksityiselamaa loukkaavan tiedon levittaminen (Juholin & Kuutti, 2003,
s. 155). Vastuu julkaistusta jutusta kuuluu useimmiten paatoimittajalle, jolla on vastuu
lainvastaisen sisallon julkaisemisesta (STT, i.a.). Jutun sisaltdédn liittyvista rikoksista

vastaavat taas sen Kkirjoittaja, kuvaaja tai muut tydhon osallistuneet.

3.4 Median murros toimittajan tyossa

Kun pohditaan tiedotteen merkitysta ja roolia nykypaivan uutistuotannossa seka toimittajan
tyovalineena ja tietolahteena, on oleellista huomioida, kuinka median kentta ja toimittajan tyo
ovat muuttuneet. Sita varten taytyy tarkastella muutosta median ja journalismin kentalla.
Yleisesti puhutaan median murroksesta, joka on suhteellisen abstrakti kasite. Kotimaisten
kielten keskus ((Kotus), i.a.) maarittelee murroksen kaanne- ja taitekohdaksi ja jyrkan
muutoksen kaudeksi. Murros voidaan kasittaa siis suurena ja laajalti vaikuttavana
muutoksena. Lindblom (2009, s. 55) korostaa, ettei kyse ole ohimenevasta muutoksesta,
vaan murros tuo uuden asian voimakkaaksi, pysyvaksi tekijaksi vanhojen kaytantojen

rinnalle.

Malmelin ja Villi (2015, s. 59-64) painottavat mediakonvergenssin merkitysta mediatyon
muutoksessa. Mediakonvergenssia voidaan tarkastella heidan mukaansa teknisesta,
taloudellisesta ja kulttuurisesta nakokulmasta. Teknisella konvergenssilla viitataan
viestintajarjestelmien ja mediamuotojen yhdistymiseen, taloudellisella konvergenssilla
mediayritysten yhteenliittymiseen ja toimintojen keskittymiseen seka kulttuurisella
konvergenssilla muutokseen, jossa yleiso ja media-alan ammattilaiset osallistuvat yhdessa
sisallontuotantoon ja muuhun mediatyohon. He viittaavat mediatydlla kaikkeen
mediaorganisaatiossa tehtavaan tyohon, jolla edistetaan tuotteiden ja palveluiden myymista.
Tassa alaluvussa tarkastellaan median konvergenssin vaikutuksia toimittajan tyon

nakokulmasta.

Teknologinen, taloudellinen ja kulttuurinen murros vaikuttaa tyon ja tuotannon
organisoimiseen uutisteollisuudessa seka yleisdn kasitykseen journalismin
maksullisuudesta (Seppanen & Valiverronen, 2012, s. 159-160). Median, ja siten myo6s
journalismin, murrokseen ovat vaikuttaneet keskeisesti internet, tekniikan nopea kehitys,

mediakilpailun kiristyminen ja yleiséjen pirstoutuminen (Valiverronen, 2011b, s. 7).
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Journalismista on tullut yha enenevissa maarin liiketoimintaa, ja osakkeenomistajat
vaativat mediayrityksilta tuloksia (Valiverronen, 2011a, s. 13). Suomessa muutamat suuret
yhtiét hallitsevat mediamarkkinaa ja kilpailu mediakentan sisalla on kiristynyt (Nikunen,
2011, s. 23; Valiverronen, 2011a, s.13). Median perinteinen mainosmyyntiin pohjautuva
ansaintalogiikka on vanhenemassa, ja tulevaisuudessa lehtitalot ovat laaja-alaisia
mediayrityksia (Malmelin & Villi, 2015, s. 70). Toimittajan ty0ssa kaupalliset kysymykset
vaikuttavat mediatuotteisiin ja sisallontuotantoon. Mediatydssa korostuu entisestaan
monialainen vuorovaikutus eri alojen ammattilaisten kanssa, ja alalla toimivilta edellytetaan
tietoa muista media-alan ammateista (mts. 70, 72). Kaupallisuus nakyy sanomalehtien

sisallontuotannossa esimerkiksi klikkijournalismina.

Erillisten sisaltdjen pakkaaminen samalle alustalle on aiheuttanut sen, ettd samoja sisaltoja
tuotetaan eri valineisiin (Seppanen & Valiverronen, 2012, s. 26). Toimittajien on oltava
moniosaajia, eli heidan on huolehdittava oman toimitustyonsa ohella online-uutisten
tekemisesta, tunnettava eri valineita, julkaistualustoja ja niiden piirteita (Nikunen, 2011, s. 48,
51; Seppanen & Valiverronen, 2012, s. 160). Tama on lisannyt tyon kiiretta, eika aikaa
tyotehtavaan perehtymiseen, nakokulmien miettimiseen tai itsensa kehittamiseen ole
nopeusvaatimuksen ja ajanpuutteen vuoksi (Nikunen, 2011, s. 49-50). Kiihtyneen tydtahdin
lisaksi niukentuneet tydvoimaresurssit ja taloudellisen voiton tavoittelu aiheuttavat

toimittajissa pelkoa journalismin laadun karsimisesta (Bgain, 2015, s. 33-34, 37).

Median sisaltoihin ja toimittajan tyohon vaikuttavat enenevissa maarin yleiso ja mainonta.
Yleiso ei ole enaa riippuvainen mediayhtididen tuottamasta sisallosta samalla tavalla kuin
aiemmin, silla tarjonnan maara ja jakelualustojen lisdantyminen mahdollistavat yha
erilaisempia tapoja kuluttaa mediasisaltoja (Seppanen & Valiverronen, 2012, s. 134-135).
Median kuluttajista on tullut median tuottajia, ja kayttgjilla onkin nykyaan mahdollisuus tuottaa
sisaltoja itse ja levittaa niita laajalti ilman jakelukustannuksia (mts. 162—163). Mediatalot
hyodyntavat kayttajien internetiin ja yhteisdpalveluihin tuottamaa sisaltéa, kuten
verkkokeskusteluita tai lukijoiden palautetta. Yleiso ei tyydy enaa pelkastaan kuluttamaan
tuotteita ja palveluita, vaan haluaa osallistua niiden luomiseen ja kehittdmiseen (Malmelin &
Villi, 2015, s. 65—66). Media-alan toimintamalli on muuttumassa kuluttajien ja yritysten
yhteiseksi vuorovaikutukseksi ja yhteistyoksi ideoinnin, suunnittelun ja tuotannon suhteen.

Kuluttajia pyritdédn ymmartamaan myds sisallontuotannossa, ja sisaltdjen markkinointi on osa
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mediatyota. Toimittajat arvioivat yleison toiveita ja tarpeita, suunnittelevat sisaltoa yhta aikaa

sen markkinoinnin kanssa ja kehittavat sita markkinoiden nakokulmasta (mts. 73—74).

Toimittajan entinen portinvartijan rooli on murentunut, silla internetin aikakausi on hamartanyt
perinteisen journalismin ja mediaorganisaatioon sitoutumattoman uutistuotannon valista rajaa
(Seppanen & Valiverronen, 2012, s. 160). Koko ajan kasvava tietomaara on vahvistanut
toimittajan roolia vastaanottajalle oleellisten tietojen valitsijana ja valittajana seka tiedon
jasentajana (Huovila, 2005, s. 43; Nikunen, 2011, s. 94).

3.5 Tiedote toimittajan tyovalineena

Tiedote on organisaation joukkoviestimille Iahettama kirjallinen viesti, tiedonanto tai lausunto
tapahtuneesta tai pian tapahtuvasta asiasta (Kuutti, 2012, s. 196). Tiedote on tarkoitus saada
julki sellaisenaan tai muokattuna, mutta se voi toimia myos heratteena tai taustatietona.
Tiedottaminen on yksisuuntaista ja yksipuolista sanomien lahettamista, joka on usein
valineellista eikd vaadi sen vastaanottajalta palautetta (Ojanen, 2003, s. 18). Sisalloltaan
tiedotteet voi jakaa karkeasti julkishallinnon tuottamaan tietoon seka liikeyritysten ja muiden
toimijoiden yrityksiin edistaa taloudellisia paamaariaan positiivisen julkisuuden kautta (Suhola
ym., 2005, s. 60). Julkishallinnon tiedottamisen lahtdkohtana ovat lait ja sdaddkset, jotka
takaavat kansalaisten perusoikeuden saada tietoja viranomaisten julkisista asiakirjoista seka

ohjaavat viestintaa valtio- ja kuntatasolla (Suhola ym., 2005, s. 60; Juholin, 2017, s. 40).

Suomen mediassa paivan uutisaineisto koostuu suurelta osin tiedottajien lahettamasta
materiaalista, ja valtamedioiden uutisaineistosta viidesosa perustuu kokonaan tai
enimmakseen tiedotemateriaaliin (Nikunen, 2011, s. 86; Juntunen, 2011, s. 22).
Uutislahteena tiedotteissa ja tiedotustilaisuuksissa ei itsessaan ole mitdan vikaa, vaan niiden
kayttamisen osalta oleellista on se, miten kriittisesti toimittajat pystyvat niita ajan tai
osaamisen puitteissa arvioimaan. Kiireen takia toimittajat kokevat joutuvansa turvautumaan
tiedotteisiin entistd enemman ja ottavat helpommin vastaan niissa tarjotut valmiit nakokulmat
(Nikunen, 2011, s. 88).

Lehdistotiedotteiden ongelma on siing, etta niita Iahetetaan toimituksiin valtavat maarat.
Valtamedian talousuutisten toimituksen sahkopostiin tulee paivittain satoja tiedotteita, ja
Suomen Kuvalehden entisen toimituspaallikon Pekka Ervastin mukaan 85-90 prosenttia
toimituksen yleiseen sahkopostiin saapuneista viesteista poistetaan jo pelkan otsikon
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perusteella (Forssell & Laurila, 2007, s. 113). Toisaalta lehdistétiedotteiden lahettaminen
turhaan voi osoittautua hyodylliseksi seka organisaation etta toimituksen kannalta, silla
hylatyt tiedotteet saattavat jaada toimittajan mieleen ja han saattaa tarttua aiheeseen
myoéhemmin (Ojanen, 2003, s. 27). Kdyhana uutispaivana tiedote voi ottaa tuulta alleen, joten
uutiskynnysta ei kannata nostaa itse liian korkeaksi (mts. 23). Sdanndéllinen tiedottaminen
auttaa painamaan viestijan ja yhteison nimet toimittajan mieleen, ja toimittaja saattaa muistaa

nama esimerkiksi haastateltavaa tarvitessaan (Kilpelainen, 2020, s. 114).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusasetelma

Opinnaytetydn tutkimusaihe ovat sanomalehtien toimituksiin lahetettavat lehdistotiedotteet.
Tutkimusaiheen kokonaisuus oli kuitenkin liian laaja, joten sen hahmottamista ja
tarkastelussa huomioon otettavia tekijoita maariteltiin rajaamalla aihetta (vrt. Kananen, 2015,
s. 46). Tutkimuksen nakdkulmiksi valittiin tiedotteita vastaanottavien henkiléiden el
toimittajien seka tiedotteita lahettavien organisaatioiden ja tahojen nakdkulmat aiheeseen.

Tutkimuksessa on myos paikallinen nakokulma aiheeseen.

Toimittajien ja viestinnan ammattilaisten nakdkulmasta lehdistétiedotteita ja mediasuhteita on
tutkittu aiemmin, mutta paaosin valtakunnallisten ja alueellisten mediaorganisaatioiden
nakokulmasta. Pienet paikalliset mediat voivat kuitenkin olla organisaatioille jopa parempi
kanava sidos- ja kohderyhmien tavoittamiseen kuin isot mediat. Tutkittavaksi mediaksi
valikoituivat paikallis- ja kaupunkilehdet opinnaytetyon kirjoittajan omien kokemusten, tietojen

ja intressien pohjalta.

Tassa opinnaytetyossa tutkimusongelma on havainto kaupunkilehden toimittajien
nakokulmasta huonosti laadituista lehdistotiedotteista. Tasta ongelmasta johdettiin seuraavat
tutkimuskysymykset, jotka helpottivat tutkimusongelmaan vastaamista (Kananen, 2015, s.
55).

— Millaisia ovat hyvan lehdistotiedotteen piirteet paikallis- ja kaupunkilehtien
toimittajien mielesta?

— Millaisia kaytantoja ja kokemuksia tiedotteita lahettavilla tahoilla on
lehdistotiedotteista ja mediasuhteista?

— Mitka tekijat paikallis- tai kaupunkilehden toimittajan tyossa vaikuttavat siihen, etta

tiedote paasee lapi lehteen?

Opinnaytetydn tutkimuksessa oli kaksi kohdetta. Ensimmainen kohde olivat kaupunki- ja
paikallislehtien toimittajien nakemykset nykypaivan toimittajan tyosta, mediasuhteista ja
lehdistotiedotteista. Toimittajien nakemyksia kartoittamalla pyrittiin selvittamaan, eroaako

lehdistotiedotteiden kaytto kaupunki- ja paikallislehdissa aiemmin tehdyissa tutkimuksissa
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havaituista valtamedian kaytannoista, miten toimittajan tyd on muuttunut median murroksen
seurauksena ja onko muutos vaikuttanut lehdistotiedotteen merkitykseen toimittajan
tydvalineena. Toimittajilta kysyttiin myds hyvan ja huonon lehdistotiedotteen piirteista ja

ominaisuuksista.

Toinen tutkimuskohde olivat lehdistotiedotteita lahettavien tahojen kokemukset ja kaytannot
lehdistotiedotteiden laatimisesta ja mediasuhteista. Nakemysten avulla haluttiin selvittaa,
millaisia tiedotteiden lahettamisen alueelliset kaytannot ovat, mita tiedotteiden lahettamisella

tavoitellaan ja kokevatko tiedotteita lahettavat tahot tiedotteiden laatimisessa haasteita.

Tutkimuksen kohderyhmat olivat Etela-Pohjanmaan kaupunki- ja paikallislehtien toimittajat

seka Etela-Pohjanmaan luovan alan toimijat ja tapahtumajarjestajat.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin monimenetelmallista tutkimusta, joka mahdollisti erilaisten
lahestymistapojen ja nakdkulmien yhdistamisen (Akerblad & Seppanen-Jarveld, 2024, s. 35—
36). Monimenetelmallisessa tutkimuksessa kaytetaan seka laadullisessa etta maarallisessa
tutkimuksessa yleisia aineistoja ja menetelmia, joiden yhdistaminen auttaa havaitsemaan
tutkittavaa ilmiéta kokonaisvaltaisemmin (mts. 7, 42). Tutkimusmenetelmaan liittyy
triangulaation kasite, jolla viitataan tutkimuksen tuloksen vahvistamiseen tai varmistamiseen
kayttamalla erityyppisia aineistoja samassa tutkimuksessa. Denzinin (Akerbladin &
Seppanen-Jarvelan, 2014, s. 120-121 mukaan) luokituksen mukaan triangulaatio voidaan
jakaa neljaan eri tyyppiin: aineisto-, teoria-, menetelma- ja tutkijatriangulaatioon. Taman
opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin aineisto- ja menetelmatriangulaatiota.
Menetelmatriangulaatiossa hydodynnetaan useita tiedonhankintamenetelmia, ja
aineistotriangulaatiossa kaytetaan erilaisia aineistoja (Kananen, 2014, s. 120-121). Tassa
tutkimuksessa menetelmatriangulaatioita ovat haastattelu ja kysely ja aineistotriangulaatioita

ovat haastatteluista ja kyselytutkimuksessa saadut tiedot.

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan laadullista tutkimusta selvittdmaan pienempien
sanomalehtien toimittajien nakemyksia lehdistétiedotteisiin ja mediasuhteisiin. Laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan ilmioéta syvallisesti (Kananen, 2015, s. 71).
Mediaan paasevien tiedotteiden valitseminen on monisyinen prosessi, jossa lopputulokseen
vaikuttavat monet eri tekijat. Laadullinen tutkimusote mahdollistaa tallaisen prosessin
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kokonaisvaltaisen ymmartamisen ja selittaa tutkimuskohteen kayttaytymisen paatoksia ja
syita (Heikkila, 2014, s. 15; Kananen, 2015, s. 71). Laadullinen tutkimus on tassa

opinnaytetydssa myds osa monimenetelmallista tutkimusta.

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa vahvaa esiymmarrysta ja tuntemusta
tutkittavasta ilmiosta (Kananen, 2015, s. 73). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruu
tapahtuu strukturoitujen eli valmiiden vastausvaihtoehtojen tai avoimien kysymysten avulla ja
yleensa aineisto kerataan kyselylla (Kananen, 2008, s. 11; 2015, s. 73). Perusidea on esittaa
kysymykset pienelle joukolle, joiden vastauksista tehdaan yleistavat johtopaatokset
(Kananen, 2008, s. 13). Kvalitatiivinen tutkimus kuvaa ilmiéta numeerisen tiedon pohjalta ja

vastaa kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein (Heikkila, 2014, s. 15).

4.3 Laadullisen aineiston kerdaminen

Opinnaytetydn tutkimuksen laadullinen tutkimusaineisto koostuu kolmesta
yksilohaastattelusta, joista kaksi toteutettiin teemahaastatteluina Microsoft Teamsin
valityksella ja yksi sahkopostihaastatteluna. Haastattelut tehtiin 18.—31.10.2024, ja niihin
osallistuminen oli vapaaehtoista. Haastateltavia tavoiteltiin sahkdpostitse ja tarvittaessa
puhelimitse, jos vastausta sahkdpostiin ei saatu. Suostumuksen jalkeen haastateltaville
lahetettiin tiedote haastatteluun suostumisesta seka Teams-kutsu tai kysymykset

sahkopostitse.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, joilla pyritddn saamaan kasitys tutkimuksen
kohteena olevasta ilmiosta ja vastausten avulla rakentamaan yksityiskohdista kokonaiskuva
(Kananen, 2014, s. 72). Tyypillisia piirteitd teemahaastattelulle ovat keskusteltavat aiheet ja
keskustelun eteneminen haastateltavan ehdoilla (mts. 76). Tutkijalta teemahaastattelu vaatii
ennakkotietamysta tutkittavasta ilmiosta, jotta han voi laatia keskustelun teemat. Kysymyksia
ei tarvitse muotoilla tarkasti ennakkoon tai esittda samassa muodossa joka kerta (Hyvarinen
ym., 2021). Taman tutkimuksen haastatteluissa kuitenkin hyédynnettiin puolistrukturoidun
haastattelumenetelman tapaa suunnitella haastattelukysymykset etukateen. Ennakkoon
valmistautuminen koettiin tarpeelliseksi, silla ammattinsa takia toimittajat voivat olla hyvin
tarkkoja siita, miten kysymys on asetettu tai mita sanavalintoja niissa on kaytetty. Valmiiksi
laaditut kysymykset toimivat kuitenkin vain haastattelun tukena. Sahkopostihaastattelu
edellyttda vuorovaikutteisuutta ja tutkijan osalta jatkokysymyksia haastateltavalle, jolloin
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sahkopostiliikennetta taytyy olla useita kierroksia (Kananen, 2015, s. 186).
Sahkopostihaastattelun haasteena ovat yleensa tutkittavien rekrytointi ja sahkopostin
kayttamisen osaamistaso (mts. 187-188). Tassa tapauksessa se ei kuitenkaan koitunut
ongelmaksi, silla haastateltavan tiedettiin sitoutuvan tutkimukseen ja osaavan kayttaa siihen

tarvittavaa viestintavalinetta.

Suulliset haastattelut kestivat keskimaarin 60 minuuttia. Haastateltavat esitetaan
tutkimuksessa anonyymisti, ja aineistossa heihin viitataan koodeilla H1, H2 ja H3. Kaikki
haastateltavat tyoskentelivat tutkimuksen tekoaikaan Uutismedian liittoon kuuluvassa
kaupunki- tai paikallislehdessa, ja heilla on monien vuosikymmenten kokemus toimittajan
tyosta. Pitkan tyokokemuksen takia haastateltavat tuntevat alan kehityksen ja mediakentan

muutokset seka niiden vaikutukset toimittajan tydhon.

4.4 Maarallisen aineiston keraaminen

Tutkimuksessa hyodynnettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta kyselylomakkeen
muodossa. Maarallisella tutkimuksella pyrittiin saamaan parempi kasitys siita, millaisia
kaytantoja ja kokemuksia Etela-Pohjanmaan alueen toimijoilla oli lehdistétiedotteiden
lahettamisesta ja mediasuhteista. Kysely toteutettiin verkkokyselyna, jossa on tiettyja
rajoitteita ja etuja. Rajoitteita ovat esimerkiksi roskapostivaara, tulosten vinoumat, vastaajien
osaamistaso ja alhainen vastausprosentti (Kananen, 2015, s. 215). Verkkokyselyn
kayttdminen helpottaa ja nopeuttaa aineistonkeruuta ja analyysivaihetta (Kananen, 2015, s.
207). Verkkokysely on kustannustehokas, joustava ja nopea tapa kerata tietoa, tutkimuksen
seuranta on sen avulla helppoa ja kyselya pystyy raataldoimaan vastaajien edellisten
vastausten mukaan (mts. 212—-213). Naiden ominaisuuksien takia verkkokysely soveltui

taman tutkimuksen kayttotarkoituksiin.

Maarallinen aineisto kerattiin verkossa Webropol-kyselylomakkeella 4.—27.10.2024 valisena
aikana. Verkkokyselyyn vastasi yhteensa 29 henkil6a, ja kysely oli avattu yhteensa 164
kertaa. Vastaaminen oli aloitettu 33 kertaa, joten nelja (4) henkilda oli jattanyt kyselyyn
vastaamisen kesken. Kyselyn tayttamiseen arvioitiin kuluvan noin 10 minuuttia, ja
keskimaarainen vastausaika oli hieman yli arvioidun ajan. Osallistuminen tutkimukseen oli

vapaaehtoista ja kyselyyn vastattiin itsenaisesti. Kysely oli taysin anonyymi, ellei vastaaja
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jattanyt sahkopostiosoitettaan osana opinnaytetyota laadittavan oppaan toimittamista varten.

Tutkimustulokset kasiteltiin ja esitettiin kuitenkin taysin anonyymisti.

Linkki taman tyon liitteena (liite 1) olevaan kyselytutkimukseen jaettiin kahdella tavalla.
Ensimmaisena linkki jaettiin saatetekstin (liite 3) ja kuvan (kuva 1) kanssa Facebook-
paivityksena neljaan Etela-Pohjanmaan alueen ryhmaan 4.—-8.10.2024. Kyselyn Facebook-
julkaisun kuva tehtiin Canva-suunnitteluohjelmalla, ja sen tarkoituksena oli herattaa
kohderyhman huomio. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvitaan otos eli edustava joukko
tutkittavasta ilmidsta, jotta tulokset ovat riittdvan tarkat (Kananen, 2008, s. 13). Otoksen
kasvattamiseksi linkki WWebropol-kyselyyn lahetettiin sahkopostitse 101:lle Etela-Pohjanmaan
alueella toimivalle organisaatiolle 11.10.2024. Nama toimijat valittiin summittaisesti
kartoittamalla Etela-Pohjanmaan alueen toimijoita ja hydodyntamalla opinnaytetydn tekijan
aiempia kontakteja. Sahkdpostitse linkki verkkokyselyyn lahetettiin yhta lailla saatetekstin

(liite 3) kanssa.
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HEI ETELAPOHJALAINEN

TAPAHTUMAJARJESTAJA
TAI LUOVAN ALAN TOIMIJA

KERRO KOKEMUKSISTA JA KAYTANNOISTA
LEHDISTOTIEDOTTEISIIN LITTYEN

o

Kuva 1. Facebook -julkaisussa kaytetty kuva (Piisalo, 2024).

4.5 Maarallisen kyselytutkimuksen rakenne

Webropol-kyselylomakkeessa oli yhteensa 22 kohtaa, joista 20 oli kysymyksia. Kysymyksista
17 oli strukturoituja kysymyksia ja kolme (3) avoimia kysymyksia. Pakollista vastausta
osallistujilta edellytettiin vain strukturoituihin kysymyksiin. Avointen kysymysten haittapuolia
ovat vastaajan kyllastyminen, fokusoimattoman tiedon tuottaminen ja tutkijan tydmaaran
lisdantyminen (Kananen, 2015, s. 234). Avoimet kysymykset saatetaan myds jattaa usein
tyhjiksi ja ne voivat johtaa alhaisempiin vastausprosentteihin, minka takia ne olivat tassa
tutkimuksessa vapaaehtoisia kysymyksia. Avointen kysymysten avulla pyrittiin saamaan
lisatietoa niita edeltaneiden kysymysten vastauksista. Strukturoidut kysymykset sisaltavat
valmiita vastausvaihtoehtoja, jotka voivat olla valinta-, monivalinta-, skaala-, numero- ja

tekstikysymyksia (Kananen, 2008, s. 25; 2015, s. 237). Tassa tutkimuksessa kaytettiin
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kaikkia muita paitsi numerokysymyksia. Osaan monivalinta- ja valintakysymyksia oli liitetty
“jokin muu, mika?” -vastausvaihtoehto, joka Kanasen (2015, s. 236) mukaan varmistaa
kysymysten kattavuuden. Kahdessa strukturoiduissa kysymyksessa kaytettiin Likertin
asteikkoa. Likertin asteikolla voidaan mitata esimerkiksi vaikeustasoa ja tietoa toiminnasta
(Trustmary, 2024).

4.6 Aineiston tulkinta

Tutkimuksen laadullinen aineisto koostuu Teamsissa nauhoitetusta videoaineistosta ja
Teamsin tekemasta litteroinnista seka sahkopostitse keratysta tekstiaineistosta. Litterointi
voidaan tehda Kanasen (2015, s. 161) mukaan kolmella eri tarkkuudella. Tassa
tutkimuksessa on kaytetty yleiskielista litterointia, jossa teksti on muutettu kirjakielelle ja siita
on poistettu murre- ja puhekieliset ilmaisut. Haastatteluaineistoa analysoitaessa pohjana
kaytettiin Teamsin tekemaa litterointia, josta havaittuja puutteita taydennettiin
haastattelutallenteisiin palaamalla. Oleellisen tiedon 16ytamiseksi haastateltavan puhetulvaa
voidaan tiivistaa eli siita etsitaan asiasisaltoja ja ne nimetaan kuvaavilla termeilla (Kananen,
2015, s. 163). Tassa tutkimuksessa laadullinen tutkimusaineisto tiivistettiin ja jaettiin
asiasisaltoihin eli segmentteihin. Kanasen (2015, s. 168—-169) mukaan segmentteja voidaan
jalostaa useammalle tasolle niin, ettd saadaan yksittaisista toimenpiteista abstrakteja
asiakokonaisuuksia. Tassa tutkimuksessa tiivistaminen jatettiin yhteen tasoon, silla aineiston
maara oli kohtalaisen vahainen eika asiakokonaisuuksien muodostamisen katsottu vaativan
laajempaa segmentointia. Laadullisen tutkimuksen aineistoa tulkittiin teorialahtoisesti.
Teorialahtdisessa tulkinnassa olemassa olevien teorioiden kasitteita sovitetaan aineistoon ja
katsotaan, 10ytyyko niita aineistosta (Kananen, 2015, s. 172). Taman tutkimuksen tulkinnassa
teoria koostui tutkimusaihetta kasittelevasta kirjallisuudesta ja aiemmin tehdyista

tutkimuksista.

Maarallisen tutkimusaineiston ensimmainen vaihe on tiivistaminen joko tilastotieteen
tunnusluvuilla tai esittamalla tulokset tiivistetyssa muodossa (Kananen, 2015, s. 287). Tassa
opinnaytetydssa tulokset tiivistettiin suoriin jakaumiin, joissa aineisto esitetaan kysymys
kerrallaan. Mittaustulokset tulee esittaa suhteellisina prosenttitaulukkoina ja niista tulee ilmeta
luku, josta prosenttimaara on laskettu (Kananen, 2008, s. 42). Tassa tutkimuksessa
Webropol-ohjelma muodosti automaattisesti strukturoitujen kysymysten tutkimustuloksista

valmiit taulukot, joita kaytettiin tulosten tulkitsemisessa. Taulukoiden jakaumien perusteella
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voidaan tehda yksinkertaisia analyyseja (Kananen, 2015, s. 289). Maarallisen tutkimuksen
tulosten tulkitseminen jaa Kanasen (2008, s. 52) mukaan opinnaytetydssa usein kuvailun
tasolle, ja nain tapahtui tamankin opinnaytetydn kohdalla. Tutkimusongelman keskittyessa
iimion kuvailuun riittavia analyysimenetelmia ovat aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut
ovat kuitenkin ristiintaulukointi seka riippuvuusanalyysit (Kananen, 2008, s. 51). Tassa
tutkimuksessa yksinkertainen analyysi todettiin riittavaksi, silla kvantitatiivisen tutkimuksen

tavoitteena oli saada tietoa opinnaytetyon produktiivisen tuotoksen laatimista varten.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Haastatteluiden analyysi

Haastateltavat arvioivat toimitukseen saapuvan viikoittain 100-250 tiedotetta, ja ne saapuvat
toimituksiin paasaantoisesti sahkopostitse. Tietolahteena tiedote oli haastateltavien mielesta
hyva ja luotettava. Edellytyksena talle oli, etta tiedote on laadittu hyvin ja siita 10ytyy
tarvittavat tiedot. Tiedotteen mukana lahetettavaan kuvamateriaaliin haastateltavat
suhtautuivat positiivisesti mutta painottivat, etta lahetettavan visuaalisen materiaalin tulee olla
rittavan laadukasta, jotta sita voidaan kayttaa. Vastauksissa nousi esiin tiedotteen lahettajan
merkitys luotettavuuden ja tydnteon nakdkulmasta. Mediasuhteet helpottavat toimittajan

tyota, jos han tarvitsee lisatietoja aiheesta.

Hyvin  tehty tiedote voi olla erinomainen tietolahde. Varsinkin
kaupunkilehtitoimituksissa sen pohjalta voi syntya kokonainen juttu kuvineen,
mikali mukaan on liitetty hyvia kuvia. Isommissa medioissa tiedote voi muodostaa
jutun rungosta osan tai jopa ison osan. (H3)

Se [tuttu lahettdja] ei valttamatta vaikuta siihen paaseeka [tiedote] lapi vai ei, mutta
se helpottaa aarettoman paljon sita, etta saa lisatietoa tarvittaessa. Jos tiedote on
vahan sekava tai lyhyt, niin kun tuntee sen henkilon, joka on tiedottajana jossakin
kaupungilla... Niin se on paljon. (H2)

Tarkeimmaksi uutiskriteeriksi nousi kaikissa vastauksissa paikallisuus. Uutisoitavan asian
tulee koskettaa paikallisia joko suoraan tai epasuorasti. Suorasti koskettavilla asioilla
tarkoitettiin alueen tapahtumia, jotka koskevat lehden lukijakuntaa. Epasuorasti lehden
lukijoita voivat koskettaa yleispatevat tiedotteet, joita Iahettavat valtakunnalliset toimijat kuten
vastauksessa nimetty Liikenneturva. Pelkka tiedotteen paikallisuus ei kuitenkaan riita aina
uutiskynnyksen ylittamiseksi, vaan aiheen taytyy olla riittavan konkreettinen, jotta se
kiinnostaa lukijoita. Uutiskriteereiden lisaksi uutisvalintaan vaikuttavat kaytettavissa olevat

resurssit, ajankohta, lehden linjaus sisallosta seka toimituksen oman harkinta.

Mita kaupungissa tapahtuu, se on se meille tarkein. Kaikki tapahtumat ja se etta
mita tapahtuu, niin lasken siihen kaikenlaisen tapahtumisen. En tarkoita vain jotain
festivaaleja tai isoja urheilukilpailuja, vaan tarkoitan myds sellaista tapahtumista,
ettd taalla avataan liikennepuisto, kaupunginvaltuusto paattaa, etta
kaupunginosaan rakennetaan uusi koulu tai paivakoti suljetaan huonon sisailman
takia. Nama kuitenkin koskettavat monia ihmisia, kiinnostavat monia
[kaupunkilaisia], eivatka ole vain pienen piirin juttu. (H2)
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Sitten [roskakoriin] lentda sellaiset tiedotteet, jotka ovat liilan vaikeista aiheista
meille. Esimerkiksi juuri diskasin [alueen] kauppakamarin tiedotteen, jossa
kerrottiin mita yritysbarometri nyt kertoo, etta kuinka toiveikkaasti yritykset
suhtautuvat tulevaisuuteen. Aivan liian vaikeaa asiaa meille pieneen
kaupunkilehteen, meidan taytyy olla paljon konkreettisempia. Me katsomme
asioita tavallisen ihmisen silmien tasalta ja tammaoinen tulevaisuusbarometri on
aika pilvissa. (H2)

Se on mielestani vahan harkintaa muuten ja ajankohtaisuuteenkin perustuen, etta
mitka tiedotteet ylittavat julkaisukynnyksen ja miten tarkeiksi ja olennaisiksi ne
koetaan. Mutta siihen ei ole mitdan matemaattista kaavaa, vaan kun niita tulee niin
pitda miettia mika se sisaltdé on ja ovatko ne julkaisun arvoisia. (H1)

Hyvan tiedotteen tarkeimmiksi piirteiksi haastateltavat nostivat selkean rakenteen ja suomen
kielen. Olennaisen asian tulee kdyda nopeasti ilmi tiedotteesta. Ammattislangia ja
vieraskielisia termeja tulee valttaa, silla tiedotteesta tehdyn uutisen tulee olla jokaisen lukijan
ymmarrettavissa. Liian markkinointimainen kieli, johon kuuluu esimerkiksi runsas ylisanojen
kayttdminen, ei ole tiedotteessa eduksi. Haastateltavat kertoivat edelld mainittujen asioiden

lisaksi karsivansa tiedotteesta epaolennaisia asioita ja lyhentavansa niita.

Se voisi olla vahan saman tapainen kuin mika on hyva uutinen, etta siina on tiukka
ja napakka ote. Asia tulee heti alussa eika tarvitse kahlata kovin pitkalle, vaan heti
tykitetddn pain nakdéa. Se kiinnittdd huomion, etenee johdonmukaisesti ja on
selkea. Ei tarvitse ylimaaraisia merkkeja siihen kirjoittaa tai uhrata, se on varma.
(H1)

Tuotettaan/aihettaan mainostava tiedote ei mene sellaisenaan toimituksissa lapi.
Toimituksiin (lue: kokeneisiin toimittajiin) on yleensd sisdanrakennettu tehokas
ylisanasuodatin, joka karsii kohdettaan perusteettomasti ja mainostavasti kehuvat
ja hehkuttavat ilmaisut. (H3)

Lisaksi kiire voi avittaa varsinkin taittopaivana sita, etta tiedote saattaa paatya
lehteen melko pienellakin editoinnilla. Myos jos ilmoitus peruuntuu viime tipassa,
voidaan tyhja tila paikata tiedotteella. (H3)

Vastauksissa nousi esiin lehden julkaisuaikataulun huomioiminen ja ajoissa oleminen, kun
toimitusta lahestytaan tiedotteen kanssa. Tiedotteen peraan soittamista haastateltavat pitivat
hairitsevana eika silla koettu olevan vaikutusta siihen, paatyyko tiedote lehteen vai ei.

Vastauksissa korostui toimituksen paatantavalta sen julkaisemaan journalistiseen sisaltoon.

Lehtemme ilmestyy vain kerran viikossa keskiviikkoisin, ja tiistaisin meilla on aina
taittopaiva. Deadline, jolloin lehden pitaa olla painossa on kello 14.00 eli aika
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aikaisin. Se taittopaiva on ihan hirvedn hektinen rutistus. Silloin paatetaan
lopullisesti, ettd mika juttu menee millekin sivulle ja niista sivuista otetaan printit ja
sitten me kaksi oikoluemme kaikki sivut. Sind paivana jos meille tulee tiedote, niin
ei varmasti ehdi enda keskiviikon lehteen. Emme me ehdi sitd sahkdpostia
kyttdaamaan, kun meilla on taittopaiva. (H2)

Eihan siihen [tiedotteen lapimenoon] voi juurikaan vaikuttaa. Vaikka lahettaisi
ensin tiedotteen ja sitten viela soittaisi peraan, ettd huomioittehan taman, niin me
teemme toimituksessa sen paatoksen itse, ettda huomioimmeko vai emmeko
huomioi. Ja meilla on naita edella kerrottuja kriteereita, kuten tilan puute ja etta
koskeeko se asia ylipaataan meidan lukijoitamme. (H2)

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd median murroksen vaikutukset nakyvat pienemmassa
toimituksessa erityisesti tyomaaran kasvamisena. Vastauksista ilmeni erityisesti murroksen
aiheuttama tydnkuvan pirstaloituminen, joka osaltaan lisaa tydtaakkaa. Yksi haastateltavista
nosti esiin, etta suuremmassa toimituksessa saattaa olla erikseen sosiaalisen median
julkaisuista vastaava toimittaja, kun pienemmassa toimituksessa kaikki julkaisukanavat

hoidetaan itse.

— — Meita taalla [lehden nimi] on vain kaksi. Joudumme itse ideoimaan jutut,
kirjoittamaan ja kuvaamaan ne. Jos tarvitaan videota, niin videoimme ja
kasittelemme kaikki itse. Kirjoitamme jutut, oikoluemme, osallistumme taittoon,
laitamme jutut meidan verkkosivuillemme. Teemme itse somejaot ja viela
moderoimme somekeskustelua. Tokihan tammoisessa pienessa kahden hengen
toimituksessa se, etta meilla on pitaa olla verkkosivulla ja somekanavissa tavaraa,
niin se on lisannyt meidan tydtaakkaamme. (H2)

Toimittajan tyonkuva on pirstaleinen. Kanavia on monta ja kaikkiin olisi osattava
tehda omanlaistaan sisaltdéd. Verkko vaatii nopeaa julkaisemista, jos kasilla on
uutinen, jonka tietda muillakin olevan. Somessa moni asia on jo kerrottu vaikkapa
festivaalin omilla sivuilla valmiina tiedotteena, jolloin median on vaikea kilpailla
enaa siita uutisesta. Talldin on tehtava jotain omaa aiheesta, ja se vie aikaa. (H3)

Haastateltavat kertoivat tekoalyn kayttamisen yleistyneen toimitusty0ssa ja sita kaytetaan
heidan mukaansa eniten tiedotteiden lyhentamiseen. Tiedotteita haastateltavat kertoivat
hydédyntavansa eri tavoilla. He kertoivat kayttavansa niitd useimmiten puffeissa ja liehuissa eli
lyhyissa uutisjutuissa, jotka kertovat asiasta olennaisimman uutiskarjen eli vastaavat
kysymyksiin mita, missa, milloin ja kuka. Puffeja tai liehuja kaytetaan painetussa lehdessa
taytteena, jotta lehden ulkomuoto sailyy taittoasun mukaisena. Lisaksi haastateltavat

kertoivat rakentavansa tiedotteen pohjalta oman jutun.
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Lisaksi kiire voi avittaa varsinkin taittopaivana sita, etta tiedote saattaa paatya
lehteen melko pienellakin editoinnilla. Myos jos ilmoitus peruuntuu viime tipassa,
voidaan tyhja tila paikata tiedotteella. (H3)

Yleensa me teemme joko niin, etta typistdmme asian siihen 500—1000 merkkiin
liehu-uutisena, pikku-uutisena, tai sitten me saamme siita tiedotteesta oman
juttuaiheen, jonka teemme sitten omalla nakokulmalla, minka itse paatamme. (H2)

5.2 Kyselytutkimuksen tulokset

5.2.1 Organisaation tiedot

Maaralliseen kyselytutkimukseen vastauksia kertyi 29 kappaletta. Ensimmaisessa
kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan, minkalaisen organisaation tai toimijan
puolesta he vastasivat kyselyyn. Kuviosta 1 selviaa, etta yli puolet (59 %, n=17) vastaajista
kuului julkisen organisaation toimielimeen. Yrityksia kyselyyn vastasi 10 % (n=3), yhdistyksia
tai jarjestdja 17 % (n=5), yksinyrittjia tai pienyrittajia 10 % (n=3). "Jokin muu, mika?” -
vaihtoehdon valitsi yksi (1) henkild, joka kertoi avoimessa kentassa kyseessa olevan

seurakunta.

Minkdlainen organisaatio tai toimija on kyseessa?

Yritys
Yhdistys/jarjestd
Julkisen organisaation toimielin

Yksinyrittaja/pienyrittaja

Jokin muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 1. Vastaajien edustama organisaatio tai toimija (n=29).

Toisessa kysymyksessa kartoitettiin, minka toimialan tapahtumia kyseinen organisaatio tai
toimija tuotti (kuvio 2). Kysymykseen osallistujat pystyivat valitsemaan useamman
vaihtoehdon, ja eri vaihtoehtoja oli valittu yhteensa 46 kertaa. Vastaajista enemmisto (76 %,
n=22) kertoi tuottavansa taide-, kulttuuri- ja viihdealan tapahtumia. Seuraavaksi eniten

vastaajat kertoivat tuottavansa seka tieteen, opetuksen ja koulutuksen (28 %, n=8) seka
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urheilun, likunnan ja hyvinvoinnin (24 %, n=7) kentilla. Vahiten vastaajat tuottivat
uskonnollisia ja hengellisia (10 %, n= 3) seka poliittisia, valtiollisia ja kunnallisia (7 %, n=2)
tapahtumia. Vastaajista 4 (14 %) valitsi "jokin muu, mika?” -vaihtoehdon, jonka avoimeen

tekstikenttaan he jattivat alla olevat vastaukset tuottamistaan tapahtumista.

Lasten ja nuorten kirjallisuustapahtumat. Senioreiden elamaan keskittyvat
ohjeistavat tapahtumat.

Lapsiperheille suunnattua.

Tansseja, karaokea, konsertteja ja juhlissa esiintyminen oman orkesterin, eri
kokoonpanon kanssa.

Kansalaisopisto.

Minka toimialan tapahtumia organisaationne tuottaa?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Taide, kulttuuri, viihde

Urheilu, liikunta, hyvinvointi
Liike-eldama

Tiede, opetus, koulutus

Poliittinen, valtiollinen, kunnallinen
Uskonnollinen, hengellinen

Joku muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 2. Organisaation tuottamien tapahtumien toimialat (n=29).

5.2.2 Lehdistotiedotteiden lahettaminen, haasteet ja patevyys tehtavan hoitamiseen

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin, Iahettavatkd organisaatiot saanndllisesti tiedotteita
tapahtumistaan ja tuotteistaan sanomalehdille. Vastaajista 83 % (n=24) lahettaa tiedotteita

saanndllisesti ja 17 % (n=5) taas ei laheta niita saannollisesti.

Neljanteen kysymykseen "Miksi ette laheta lehdistotiedotteita?” ohjattiin ainoastaan vastaajat,
jotka vastasivat "ei” edelliseen kysymykseen. Tassa kysymyksessa vastaajat pystyivat

valitsemaan myos useamman vaihtoehdon. Kuviosta 4 nahdaan, etta vastaajista 80 % (n=4)
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valitsi "Muu syy, mika?” -vaihtoehdon, jonka avoimeen vastauskenttdan kolme (3) heista jatti

alla olevat vastaukset.

Tiedottamisemme tapahtuu somessa ja suoraan yhteistydkumppaneille.

Emme laheta saanndllisesti, vaan tapahtumakohtaisesti.

Olemme pieni lahikirjasto, joten paaosin tiedotteet Iahtevat meiltd paakirjastolta.
Omalla alueellamme ilmestyvaan paikallislehteen meillda taas on niin hyvat
suhteet, ettd soitamme tai lahetamme sahkdpostia kuulumisistamme puolin ja
toisin, jolloin virallisille tiedotteille ei ole tarvetta. Kutsumme luottotoimittajaamme
kirjastokirjeenvaihtajaksi ja ymmarramme hyvin, kuinka poikkeuksellinen aarre
meilla on yhteistydtahonamme!

Valmiiksi annetuista vaihtoehdoista 60 % (n=3) vastaajista valitsivat vaihtoehdon "Lehden
toimituksessa ei ole reagoitu aiemmin I&hetettyihin lehdistétiedotteisiin®. Vastaajista 40 %
(n=2) valitsi vaihntoehdon "Emme tieda kenelle tiedotteet pitaisi Iahettaa” ja 20 % (n=1)
vaihtoehdot "Tiedotteiden tekeminen tuntuu turhalta” seka "Tiedotteiden laatiminen on liian
haastavaa”. Yksikaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa "Ei ole aikaa tiedotteiden

» "

tekemiseen”, "lEmme halua ylimaaraista julkisuutta” tai "Lehdiston tiedottaminen ei ole kaynyt

mielessa ollenkaan”.

Miksi ette ldheta lehdistotiedotteita?

Ei ole aikaa tiedotteiden tekemiseen

Tiedotteiden |dhettdminen tuntuu turhalta
Emme tieda kenelle tiedotteet pitdisi lahettda .
Tiedotteiden laatiminen on liian haastavaa
Lehden toimituksessa ei ole reagoitu aiemmin...
Emme halua ylimaaraista julkisuutta

Lehdiston tiedottaminen ei ole kdynyt mielessa ollenkaan

Muu syy, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Kuvio 3. Syita, miksi vastaajat eivat Iaheta lehdistoétiedotteita (n=5).
Kysymykseen viisi ohjattiin vastaajat, jotka valitsivat kysymyksessa kolme "kylla”-

vaihtoehdon. Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien koulutustaustaa tai muilla

tavoin hankittua patevyytta mediaviestinnan ja -suhteiden hoitamiseen. Vastaajista 42 %
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(n=10) omasi koulutuksella tai muilla tavoin hankitun patevyyden, kun taas 58 %:lla (n=14) ei

ollut edella mainituilla tavoilla hankittua patevyytta tehtavan hoitamiseen.

Kuudennessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan, millainen koulutus tai patevyys
heilla oli kyseisen tyotehtavan hoitamiseen. Kuudes kysymys oli kysymykseen viisi "kylla”-
vastanneille avoin kysymys, johon vastaaminen ei ollut pakollista. Avoimeen kysymykseen
vastasi 10 henkil6a. Vastauksista ilmeni, etta patevyys oli hankittu koulutuksen,

tydkokemuksen tai molempien kautta.

Aiempi kokemus seka koulutus osana kuvataiteilija (YAMK) tutkintoa.

Kaupallisen mediaviestinnan suuntautuminen tradenomiopinnoissa.

Monen vuoden tyokokemus.

Opintojen yhteydessa, kaytannon tyokokemus yli 15 v.

Osana kuvataiteilijan alempaa ja ylempaa AMK-koulutusta opiskeltiin asiaa. Olen
kaynyt myos joitain lisdkoulutuksia. Tyokokemusta on taidealalta 23 vuotta
erilaisista tehtavista, joissa melkein kaikissa olen jossain maarin hoitanut
tiedotusta ja viestintaa.

Mediatutkimuksen perusopinnot, ja tyolla hankittu kokemus viestintaan liittyen.

Kysymyksessa seitseman kartoitettiin vastaajien kokemuksia lehdistotiedotteiden tekemisen
haastavuudesta. Kuvio 7 osoittaa, ettd enemmisto (46 %, n= 11) vastaajista piti tiedotteiden
tekemista helppona. Vastaajista 38 % (n=9) vastasi, ettei tiedotteiden tekeminen ollut
helppoa eika vaikeaa. Vaikeaa tiedotteiden tekeminen oli vain 8 %:lle (n=2) vastaajista, ja
hyvin helppoa toiselle 8 %:lle. Hyvin vaikeaa tiedotteiden tekeminen ei ollut yhdellekaan

vastaajista.
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Kuinka haastavaa lehdistotiedotteiden tekeminen on
sinulle?

Hyvin helppoa
Helppoa
Ei helppoa eika vaikeaa

Vaikeaa

Hyvin vaikeaa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 4. Vastaajien arvio lehdistotiedotteiden tekemisen haastavuudesta (n=24).

Kahdeksannessa kysymyksessa kartoitettiin, mitka asiat lehdistotiedotteen tekemisessa
tuntuivat vastaajista haastavilta. Avoimeen kysymykseen kertyi 16 vastausta, joista
useammassa vastauksessa haasteeksi nostettiin tiedotteen rakenteeseen liittyvat asiat,
lukijan mielenkiinnon herattaminen ja tiedotteen saaminen Iapi mediaan. Myds sopivien
kuvituskuvien loytaminen todettiin haastavaksi. Yhdessa vastauksessa todettiin, ettei

tiedotteen laatiminen ole haastavaa.

Se, etta osuuko tiedotteen koukku juuri sellaisiin ajankohtaisiin aiheisiin, etta se
menee lapi.

Nayttelytiedotteessa laajasta sisallosta esille nostettavan priorisointi  ja
kokonaisuuden tiivistaminen muutamaan virkkeeseen havainnolliseksi ja
kiinnostavaksi kuvaukseksi.

Laadukkaiden kuvien puuttuminen, niiden lisaaminen mukaan toisi nakyvyytta.

Kliseiden valttely, lainaukset, kiteyttaminen.

Abstraktille asialle hyvan kuvituskuvan keksiminen.

Koskaan ei oikein tieda pitaisikd kirjoittaa ns. koko juttu jo valmiiksi, vai yrittaa
tehda todella lyhyt ja naseva mutta silti houkutteleva tiedote.



40

5.2.3 Etela-Pohjanmaan sanomalehdiston tiedottaminen

Kysymyksissa 9-11 kartoitettiin, miten organisaatiot tiedottavat Etela-Pohjanmaan
sanomalehdistda. Kysymyksessa kahdeksan vastaajat valitsivat vaihtoehtoihin nimetyt Etela-
Pohjanmaalla ilmestyvat sanomalehdet, joille he lahettavat tiedotteita. Vastaajista 88 %
(n=21) lahetti (taulukko 2) tiedotteita llkka-Pohjalaiselle. Seuraavaksi eniten (58 %, n=14)
tiedotteita lahetetiin Eparille. JP Kunnallissanomille, Jarviseudun Sanomille ja Lapuan
Sanomille kullekin tiedotteita lahetti 38 % (9) vastaajista. Vahiten tiedotteita lahetetiin Jurvan
Sanomille (17 %, n=4), Pohjankyrd-lehteen (17 %, n=4) ja Tejuka-lehteen (13 %, n=3).

Taulukko 2. Vastaukset kysymykseen 9: "Mille Etela-Pohjanmaan sanomalehdille lahetatte
lehdistotiedotteita? Voit valita useita vaihtoehtoja.” (n=24).

Sanomalehti n Prosentti
llkka-Pohjalainen 21 88 %
Epari 14 58 %
[Imajoki-lehti 6 25 %
JP Kunnallissanomat 7 29 %
Jurvan sanomat 4 17 %
Jarviseudun Sanomat 9 38 %
Jarviseutu 6 25 %
Kauhajoki-lehti 7 29 %
Komiat 5 21 %
Kurikka-lehti 5 21 %
Lapuan Sanomat 9 38 %
Pohjankyro-lehti 4 17 %
Suupohjan Sanomat 6 25 %
Tejuka-lehti 3 13 %
Torstai-lehti 6 25 %
Viiskunta 5 21 %
Ei millekdan edella mainituista 0 0 %

Kysymyksessa 10 selvitettiin, lahettivatkd vastaajat lehdistotiedotteita enemman tietylle tai
tietyille sanomalehtien toimituksille kuin muille. Vastaajista 67 % (n=16) lahetti tietyille

toimituksille enemman tiedotteita, kun taas 33 % (n=8) taas vastasi kysymykseen kieltavasti.

Edellista kysymysta taydennettiin seuraavaksi avoimella kysymyksella, jolla kartoitettiin,
minka lehden tai lehtien toimituksille vastaajat lahettivat enemman tiedotteita ja miksi.
Kaikissa vastauksissa nostettiin esiin jakelualueen merkitys. Vastauksista nousi esiin, etta
vastaajat tavoittivat kyseisten lehtien kautta kohderyhmansa parhaiten. Kahdessa
vastauksessa kerrottiin, etta tiedotteita lahetetaan muillekin toimituksille kuin kysymyksessa 9

mainituille vaihtoehdoille. Osassa vastauksista oli vastattu vain toiseen kysymykseen, jolloin
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niissa jai nimeamatta joko mihin toimituksiin tiedotteita Iahetettiin enemman tai syy, miksi

tiedotteita lahetettiin enemman juuri mainittuihin toimituksiin.
lImaisjakelu Epari. Oikea jakelualue meidan nakdkulmastamme.
Lapuan Sanomat ja llkka-Pohjalainen tavoittavat eniten kuntalaisia.
Viikoittaiset pikkutiedotteet lahtevat lahilehtiin.

Ns. kuusiokuntien alueen lehtiin eli Ykkoset, Suomenselan sanomat, Uutisnuotta
ja verkkolehti JP-News kysymyksessa nro 9 mainittujen lehtien lisaksi.

5.2.4 Tiedotteiden maara ja lahetystapa

Kysymys 12 koski organisaation kuukauden aikana lahettamien tiedotteiden maaraa.
Vastaajista 50 % (n=12) arvioi lahettadvansa kuukaudessa keskimaarin 0—1 tiedotetta.
Kuukauden aikana 1-2 tiedotetta arvioi [ahettavansa 21 % (n=>5) ja 4 tai enemman 17 %
(n=4). 2-3 tiedotetta kuukaudessa arvioi lahettavansa 4 % (n=1) vastaajista ja 3—4 tiedotetta
8 % (n=2).

Kuinka monta eri tiedotetta ldhetdatte sanomalehdille
keskimaarin kuukauden aikana? Arvioi tiedotteiden
maaraa, ei toimituksiin lahetettyjen viestien maaraa.

0-1
1-2
2-3
3-4

4 tai enemman

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5. Vastaajien kuukaudessa lahettamien tiedotteiden maara (n=24).

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mitd kanavaa pitkin he lahettavat tiedotteet lehden
toimitukseen. Kuvio 9 osoittaa, ettéd sahkopostitse lehdistotiedotteita 1ahetti 88 % (n=21)
vastaajista. Lehden verkkosivujen lomaketta kertoi kayttavansa 25 % (n=6) vastaajista. Kaksi
(8 %) vastaajista lahetti tiedotteet Teamsin ja WhatsAppin tai ELY-keskuksen STT-palvelun

kautta.
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Mita kanavaa pitkin lahetdtte tiedotteet lehden
toimitukseen?

Sahkoposti

Lehden verkkosivujen lomake (esim. uutisvinkki)

Joku muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 6. Lehdistotiedotteen lahettamiseen kaytetyt kanavat (n=24).

Taman jalkeen vastaajilta kysyttiin, lahettavatko he tiedotteet toimituksen yleiseen
sahkodpostiin vai kohdistavatko he ne tietylle toimittajalle. Vastaajista 54 % (n=13) lahetti
(kuvio 10) tiedotteet toimituksen yleiseen sahkopostiin, 42 % (n=10) seka toimituksen

yleiseen etta tietyn toimittajan sahkopostiin ja 4 % (n=1) vain tietylle toimittajalle.

Lahetatteko tiedotteet toimituksen yleiseen
osoitteeseen (esim. sahkoposti) vai kohdistatteko ne
tietylle toimittajalle?

Toimituksen yleiseen sahkopostiin
Tietylle toimittajalle

Molempiin

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 7. Tiedotteiden kohdentamisen jakautuminen lahetyskaytanndissa (n=24).

Tiedotteiden lahettamiskaytantojen jalkeen kysymyksessa 15 kartoitettiin, pitivatkod
organisaation edustajat muilla tavoin yhteytta heidan avainmedioidensa toimittajien kanssa.
Vastanneista 17 % (n=4) kertoi pitdvansa toimittajiin yhteyttd muillakin tavoin, ja loput 83 %

(n=20) vastasi kysymykseen kieltavasti.
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5.2.5 Mediasuhteet ja motiivit lehdiston tiedottamisen takana

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin valitsemaan heidan ja heille olennaisimman sanomalehden
valista suhdetta annetuilla vaihtoehdoilla. Vastaajat saivat valita vaihtoehdoista (kuvio 12)

niin monta kuin halusivat.

@ Luottamuksellinen @ Neutraali @ Asiallinen @ Ystavallinen @ Pakollinen @ Laheinen
@ Rehellinen @ Hyaddyllinen @ Etéinen @ Ongelmallinen @ Tarkea @ Pinnallinen
@ Ammattimainen @ Ailahteleva @ Haastava @ Innostava @ Pitkaaikainen @ Sujuva

@ Tasavertainen ® Vakaa @ Yhdentekeva @ Kirea @ Henkilkohtainen

Kuvio 8. Organisaation ja sille olennaisen sanomalehden valista suhdetta kuvaavat
vaihtoehdot.

Vaihtoehdoista vastaajat kuvasivat (taulukko 3) suhdetta eniten sanoilla "asiallinen” (71 %,
n=17), "ammattimainen” (50 %, n=12) "neutraali” (46 %, n=11), "ystavallinen” (46 %, n=11),
"hyodyllinen” (42 %, n=10) ja "sujuva” (38 %, n=9). Vastaajista 25 % (n=6) valitsi suhdetta
kuvaamaan sanan "rehellinen”, 21 % (n=5) "pitkdaikainen”, 17 % (n=4) "vakaa”, 13 % (n=3)

"tarked” ja 13 % (n=3) "tasavertainen”.

Negatiivissavytteisemmista termeista "ailahteleva” oli valittu kahdesti, "pakollinen” oli valittu
kerran ja "pinnallinen” kerran. Yksikaan vastaajista ei valinnut sanoja "ongelmallinen”,

"haastava”, "yhdentekeva” tai "kired”.

Taulukko 3. Vastaajan edustaman organisaation ja sanomalehden suhdetta kuvaavien
sanojen jakauma (n=24).

n | Prosentti
Luottamuksellinen 4 17 %
Neutraali 11 46 %
Asiallinen 17 71 %
Ystavallinen 11 46 %
Pakollinen 1 4%
Laheinen 1 4 %
Rehellinen 6 25 %
Hyddyllinen 10 42 %
Etainen 5 21 %
Ongelmallinen 0 0 %
Tarkea 3 13 %
Pinnallinen 1 4%
Ammattimainen 12 50 %
Ailahteleva 2 8 %
Haastava 0 0 %
Innostava 1 4%
Pitkaaikainen 5 21 %




44

n | Prosentti
Sujuva 9 38 %
Tasavertainen 3 13 %
Vakaa 4 17 %
Yhdentekeva 0 0 %
Kirea 0 0 %
Henkildkohtainen 3 13 %

Kysymyksessa 17 kartoitettiin vastaajien motiiveja lehdistotiedotteiden l1ahettamiseen.
Vastauksissa korostuivat vaihtoehdot, jotka liittyivat olemassa olevien tai uusien asiakkaiden
tavoittamiseen, tiedon valittamiseen ja kulttuurikentan elavoittamiseen. Vastaajista 83 %
(n=20) valitsivat (taulukko 4) olemassa olevien asiakkaiden tavoittamisen ja 79 % (n=19)
todenmukaisen tiedon valittamisen organisaation tapahtumista ja asioista. Asiakasvirran
kasvattamisen valitsi 75 % (n=18) vastaajista, ja sama maara nimesi tavoitteekseen
paikallisen kulttuurikentan elavoittamisen. Tiedotteiden Iahettamisella vastaajista 71 % (n=17)
halusi tavoittaa uusia asiakkaita, 67 % (n=16) ilmaista nakyvyytta ja 63 % (n=15) halusi
kertoa mielenkiintoisista ja ainutlaatuisista tapahtumistaan tai tuotteistaan. Laajaa nakyvyytta
pyrki hankkimaan 58 % (n=14) ja 54 % (n=13) rakentamaan organisaation julkisuuskuvaa tai

mainetta.

Alle 50 % vastaajista valitsi annetuista vaihtoehdon "mediasuhteiden luominen ja
yllapitaminen” (33 %, n=8), "organisaation ydinviestin valittdminen” (25 %, n=6) ja
"tyonantajamielikuvan positiivinen vahvistaminen” (17 %, n=4). Merkittava vahemmisto valitsi
vaihtoehdot "ihmisten kulutuskayttaytymiseen vaikuttaminen” (8 %, n=2), "julkiseen
keskusteluun osallistuminen” (4 %, n=1) ja "ongelmakohtien ja kysymysten esille nostaminen”
(4 %, n=1). "Jotain muuta, mita?” -vaihtoehdon oli valinnut yksi vastaaja, joka kertoi

lehdistotiedotteen lahettamisen tavoitteeksi "toimittajien houkuttelemisen tapahtumapaikalle”.

Taulukko 4. Asiat, joita organisaatiot tavoittelivat lehdistétiedotteiden lahettdmisella (n=24).

n Prosentti
Todenmukaisen tiedon valittdaminen organisaation tapahtumista ja asioista 19 79 %
Organisaation julkisuuskuvan ja maineen rakentaminen 13 54 %
Mediasuhteiden luominen ja yllapitaminen 8 33 %
Yhteiskunnalliseen paatdksentekoon vaikuttaminen 2 8 %
Asiakasvirran kasvattaminen 18 75 %
Olemassaolevien asiakkaiden tavoittaminen 20 83 %
llImainen nakyvyys 16 67 %
Tydnantajamielikuvan positiivinen vahvistaminen 4 17 %
Julkiseen keskusteluun osallistuminen 1 4 %
Ongelmakohtien ja kysymysten esille nostaminen 1 4 %
Ihmisten kulutuskayttaytymiseen vaikuttaminen 2 8 %
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n Prosentti
Laaja nakyvyys 14 58 %
Potentiaalisten sponsoreiden, yhteistybkumppaneiden tai sijoittajien tavoittaminen 4 17 %
Organisaation ydinviestin valittdminen 6 25 %
Uusien asiakkaiden tavoittaminen 17 71 %
Mielenkiintoisista ja ainutlaatuisista tapahtumista tai tuotteista kertominen 15 63 %
Paikallisen kulttuurikentan elavoittdminen 18 75 %
Jotain muuta, mita? 1 4%

5.2.6 Tiedotteiden peraan soittaminen ja julkaisemisen seuraaminen

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka usein he varmistavat
esimerkiksi puhelinsoitolla toimituksen vastaanottaneen tiedotteen. Vastausten perusteella
niin sanottua tiedotteen jalkihoitoa harjoitetaan harvakseltaan. Kuvion 13 mukaan vastaajista
42 % (n=10) varmistaa asian "harvoin”, 29 % (n=7) "ei koskaan” ja 17 % (n=4) "joskus”.

"Usein” tiedotteen perillepaasyn varmistaa 8 % (n=2) vastaajista ja "aina” 4 % (n=1).

Kuinka usein varmistatte esimerkiksi puhelinsoitolla, etta toimitus
on vastaanottanut lahettamanne tiedotteen?

Ei koskaan

Harvoin

Joskus

Usein

Aina

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 9. Vastaajien kaytannot tiedotteiden vastaanottamisen varmistamiseksi (n=24).

Kysymyksessa 19 kartoitettiin, seuraavatko vastaajat tiedotteiden paatymista
sanomalehteen. Tiedotteiden lapipaasya mediaan seurasi (kuvio 14) "usein” tai "aina”
yhteensa 91 % (n=22) vastaajista. Vaihtoehtoja "ei koskaan ” ja "harvoin” ei valinnut yksikaan

vastaaja. Tiedotteiden julkaisemista lehdessa seurasi "joskus” 8 % (n=2) vastaajista.
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Kuinka usein seuraatte, julkaisevatko sanomalehdet
niille lahettamianne tiedotteita? Joko sellaisenaan tai
isompana uutisjuttuna.

Ei koskaan
Harvoin
Joskus 00 |
Usein 42 |
Aina [0} I——
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 10. Tiedotteiden mediaan paasemisen seuranta (n=24).

Viimeisessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia arvioimaan asteikolla 1-10, moniko heidan
lahettamistaan tiedotteista paasi lapi sanomalehteen tai sen verkkouutisiin. Asteikolla numero
1 tarkoitti "ei yksikaan” ja 10 "jokainen”. Taulukon 5 mukaan 35 % (n=8) valitsi numeron 9 tai
10 ja toiset 35 % (n=8) numeron 7 tai 8. Vastaajista 17 % (n=4) arvioi tiedotteiden lapipaasya
numeroilla 5 tai 6, ja 13 % (n=3) numerolla 0 tai 1. Vastaajista 1 (4 %) ei osannut sanoa,

moniko tiedotteista paasi lapi.

Taulukko 5. Vastaajien arvio heidan lahettamiensa tiedotteiden mediaan paasemisesta
(n=24).

En
osaa
sano

a
o [ 1+ ] 213 ][ 4] 5 | 6 7 | 8 9 | 10
=7 =8 =8
30 % 35 % 35 %
1 2 3 1 2 6 5 3 1
4% | 9% | 0% | 0% | 0% [ 13% | 4% | 9% [ 26% [22% [13% | 4%

Kysymyslomakkeen toiseksi viimeinen kohta oli avoin tekstikentta, johon vastaajat saivat
jattaa palautetta kyselysta, taydentaa vastauksiaan tai jakaa ajatuksiaan kyselyn aiheesta.
Tekstikenttaan vastauksen oli jattanyt 10 osallistujaa, jotka jakoivat ajatuksiaan niin
kyselysta, tiedottamisesta kuin sanomalehtien uutisoinnista. Kyselyn viimeiseen kohtaan

vastaajat saivat halutessaan jattaa sahkopostiosoitteen valmiin oppaan toimittamista varten.

Koen, etta kulttuurialan uutisointi keskittyy liilan korkealle tasolle. Urheilussa myos
paikalliset toimijat huomioidaan paremmin.
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Vastaan seurakunnan puolesta. Seurakunnan nakyvyyteen lehdissa vaikuttaa
paljon sen paatoimittajan asenne kirkkoa kohtaan.

Mahtavaa, etta tasta tulee opas! Kysely oli hyva, tiivis ja helppo tayttaa.

Tapahtumakalenterit paikallisissa lehdissa on puutteelliset. Niihin laitetaan vain ne
tapahtumat, jotka ostavat erillisen 200 € mainoksen!! Nyt kaikki pienemmat
tapahtumat jaavat tapahtumana piiloon, kun sita ei laiteta tapahtumakalenteriin!?
Olisipa joku paikka, josta saisi alueen kaikki tapahtumat nakyvilla. Esim Suupohjan
tapahtumat... Kauhajoen tapahtumat jne.

Liian paikallinen nakdkulma. Paikallisille toimijoille valtakunnalliset mediat ovat
jopa tarkeampia kun paikalliset. Esim. YLE, HS ja MaasTul.

Uutena tapahtuma-alan yrittdjana ei oo saanut neuvoja mistaan ja netistakaan ei
ole I6ytanyt kunnolla apua kun ei tieda milla hakusanoilla edes yrittaisi etsia.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusprosessi on Kanasen (2015, s. 338) mukaan altis tietoisille tai tiedostamattomille
virheille, joita pyritdan poistamaan tarkastelemalla tutkimuksen luotettavuutta.
Luotettavuuden varmistaminen tulisi aloittaa jo tutkimusprosessin alussa tekemalla
tutkimussuunnitelma. Tassa opinnaytetydssa prosessi alkoi opinnaytetydsuunnitelman
tekemisella, joka sisalsi tutkimussuunnitelman. Suunnitelman tarkentaminen ja paivittaminen

olisi ollut aiheellista tutkimusprosessin edetessa.

Tutkimuksessa tehdyt virheet voivat johtua joko tutkijasta tai tutkittavista tai aineistosta
(Kananen, 2015, s. 338). Tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa eniten tutkija tekemillaan
valinnoilla, mita tulee esimerkiksi valikoimalla tydhonsa tutkimustuloksia tukevia teorioita,
mika on Kanasen (2015, s. 338) mukaan varsin yleista konstruoiduille opinnaytetaille.
Aineiston valinnassa taas yleista on jattaa pois sellainen aineisto, joka ei tue yleistulkintaa.
Tassa opinnaytetyossa tekija on pyrkinyt omilla valinnoillaan tekemaan tutkimusta
objektiivisesti ja valttamaan tietoisesti omaa agendaansa tukevien tulosten ja aineiston
valitsemista. Teoriaosuuden koostaminen aloitettiin ennen empiirisen tutkimuksen tekemista,
mika vahensi riskia valita tutkimustuloksia tukevia teorioita. Tutkimusaineistoa tarkasteltiin
objektiivisesti, ja nain pyrittiin valttdmaan yleistulkintaa vastaamattoman aineiston tietoinen

pois jattaminen.
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Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuudella viitataan siihen, miten hyvin tutkimustulokset
vastaavat tutkittavaa ilmiota (Kananen, 2015, s. 353). Luotettavuutta tarkastellaan
laadullisessa tutkimuksessa vertaisarvioinnin kautta, jossa olennaista on riittdvan tarkka
dokumentointi. Ulkopuolisten arvioijien tulisi saada samasta aineistosta sama lopputulos.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan yleistamisen sijaan ymmartamaan ilmiota, ja
tutkimuksen siirrettavyys on siirtdjan vastuulla. llmion lahtokohtatilanteen ja oletusten tarkan
kuvaamisen avulla siirtaja voi paatella, ovatko tutkimustulokset siirrettavissa. Laadullisen
tutkimuksen tekemisessa olennaista on tiedostaa reaktiivisuus eli vuorovaikutussuhteessa
tapahtuva tutkijan vaikutus tutkittaviin tai toisin pain (Kananen, 2015, s. 339). Tata vaikutusta
ei voida valttaa, mutta tutkijan tulee pidattaytya osallistumasta toimintaan valttaakseen
tulosten vaaristymista. Tutkija voi tehda havainnointivirheita tulkitessaan ilmiéta omasta
nakokulmastaan tai muistaa haastattelut omaa agendaansa tukevina. Taman opinnaytetyon
tutkija toteutti laadullisen tutkimuksen tarkasti ja kriittisesti niin hyvin kuin hanen oma taito- ja
tietotasonsa sen mahdollisti. Laadullisessa tutkimuksessa han pyrki tietoisesti
pidattaytymaan reaktiivisuudesta. Laadullinen aineisto dokumentoitiin riittdvan tarkasti, mika

mahdollistaa vertaisarvioinnin tekemisen.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden tarkein osa-alue on yleistettavyys eli ulkoinen
validiteetti (Kananen, 2015, s. 347). Yleistettavyys tarkoittaa, etta tutkimuksen otos edustaa
kohderyhmaa niin hyvin, etta tutkimustulokset ovat yleistettavissa kohderyhmassa. Pateva
maarallinen tutkimus mittaa sita asiaa, mita sen oli tarkoitus mitata (Heikkila, 2014, s. 27).
Patevyytta voidaan kasvattaa suunnittelemalla tutkimus ja tiedonkeruu huolellisesti.
Tutkimuksessa mitattavat kasitteet, muuttujat ja perusjoukko tulee maaritella tarkasti, ja
patevyytta lisdavat edustava otos ja korkea vastausprosentti. Maarallisen tutkimuksen tulee
olla objektiivista eli tutkimustulokset eivat saa olla riippuvaisia tutkijasta (Heikkila, 2014, s.
28-29). Erityisen paheksuttavaa on vaaristelld tutkimustuloksia tahallisesti tai olla
kayttamatta helposti saatavilla olevia kontrollikeinoja. Avoimuutta tulee noudattaa jokaisessa
tutkimusprosessin vaiheessa. Tassa opinnaytetydssa erityistd huomiota on Kiinnitetty

avoimuuteen ja tutkimusprosessin seka kaytettyjen toimintatapojen kriittiseen tarkasteluun.

Tulosten reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta (Kananen, 2015, s. 349). Talla
tarkoitetaan, etta tutkimustulokset eivat ole sattumanvaraisia ja pysyvat samoina, vaikka
tutkimus toistetaan ja sen tekisi toinen henkild (Heikkilda, 2014, s. 28; Kananen, 2015, s. 349).

Reliabiliteettiin vaikuttavat tutkijan tarkkuus ja kriittisyys seka tarpeeksi suuri ja perusryhmaa
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edustava otos (Heikkila, 2014, s. 28). Otos on kohderyhmasta otettu edustava ryhma, jonka
avulla kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleistetaan tutkimustulokset (Kananen, 2015, s. 200,
267). Mita enemman tutkittavissa ominaisuuksissa on hajontaa, sitd suurempi otoksen on
oltava (Heikkila, 2014, s. 40). Suppean kohderyhman ja ilmién tulosten tarkasteluun
kokonaistasolla otoskoon tulisi olla vahintaan 100, mutta joissain tapauksissa otoskoosta
joudutaan tinkimaan (mts. 43). Tutkimusaineiston keraamisessa kaytettyyn
kyselylomakkeeseen tuli vastauksia yhteensa 29 kappaletta hieman yli kolmen viikon aikana.
Otos jai siis liilan pieneksi yleistettavan tutkimusaineiston tuottamiseksi. Taman opinnaytetyén
maarallisesta tutkimuksesta voidaankin puhua ei-todennakoisyysotantaan perustuvana
mukavuusotantana Kananen (2015, s. 271). korostaa, ettd mukavuusotannalla ei saada
tilastollisesti luotettavaa tietoa, mutta sité voidaan kayttaa tilanteissa, jossa kohderyhmasta ei
ole saatavilla tietoja tai luetteloa. Tapahtumajarjestajat Etela-Pohjanmaan alueella ovat laaja
ja heterogeeninen kohderyhma, jonka tavoittaminen otoksen valitsemiseksi osoittautui
haastavaksi. Pidentamalla aineistonkeruuaikaa olisi voitu parantaa otoksen kokoa ja nain

ollen aineiston luotettavuutta.

5.4 Eettisia nakokulmia

Opinnaytetydn toteutuksessa on huomioitu eettisyys noudattamalla Arene ry:n
ammattikorkeakoulun opinnaytetdiden eettisia suosituksia (2020). Tassa opinndytetydssa on
noudatettu avoimuutta ja rehellisyytta teoriaosuudessa kaytettyjen lahteiden merkinnassa

kunnioittamalla toisten tekemaa tutkimustyota ja kertomalla tutkimusprosessista ja -tuloksista.

Opinnaytetydn tekija varmisti ennen aineistonkeruun aloittamista ohjaajaltaan ja Seinajoen
ammattikorkeakoulun ohjeista, tarvitseeko empiirisen tutkimuksen tekemiseen anoa erillista
tutkimuslupaa. Vastaajia informoitiin tutkimuksen tekemisesta, vapaaehtoisuudesta osallistua
tutkimukseen ja tutkimustulosten kasittelysta luottamuksellisesti ja anonyymisti.
Tutkimuksessa ei kasitelty henkilotietoja, ja vastaajia tiedotettiin tasta. Vastauksia ja

aineistoa siteerattaessa huolehdittiin vastaajien anonymiteetin sailymisesta.

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltuja kontaktoitiin suullisesti, sdhkdpostitse ja
puhelimitse. Haastateltaville lahetettiin suostumuslomake haastatteluun osallistumisesta,
jonka he hyvaksyivat suullisesti tai kirjallisesti. Haastattelut toteutettiin sahkopostitse ja
Teams-videopuheluina. Haastateltavat olivat tietoisia, etta videopuhelut tallennettiin ja
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litteroitiin Teamsilla. Tallennukset tehtiin opinnaytetyon tekijan tietokoneelle, johon paasee
kirjautumaan vain tekija itse. Tallennukset poistetaan opinnaytetyon julkaisemisen jalkeen.
Maaralliseen tutkimukseen vastanneista osa paasi linkkiin kasiksi sosiaalisen median kautta,
ja osalle linkki lahetettiin sahkopostitse. Kyselytutkimukseen osallistuneet saivat jattaa
halutessaan sahkopostiosoitteen oppaan toimittamista varten, ja heille kerrottiin

yhteystietojen poistamisesta asianmukaisesti oppaan lahettamisen jalkeen.

Tutkimustietoja sailytettiin opinnaytetyon tekijan henkildkohtaisella tietokoneella, johon vain
han paasi kirjautumaan sisaan. Kyselytutkimuksen aineisto on sailytetty verkossa
sisaankirjautumisen vaativassa Webropol-ohjelmassa, josta se on ladattu tekijan
tietokoneelle. Kyselytutkimuksen aineisto poistetaan seka Webropol-ohjelmasta etta tekijan

koneelta asianmukaisesti opinnaytetyon julkaisemisen jalkeen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Johtopaatokset

Yksi tutkimuskysymyksista oli "Mitka tekijat paikallis- tai kaupunkilehden toimittajan tyossa
vaikuttavat siihen, etta tiedote paasee lapi lehteen?”. Tutkimuksen perusteella tarkeinta on,
etta tiedote sisaltaa uutisen, joka koskettaa lehden lukijoita. Paikallis- ja kaupunkilehdissa
tarkein uutiskriteeri on paikallisuus. Aina pelkastaan sidos lehden levikkialueeseen ei
kuitenkaan riita, vaan toimituksella on omia vaatimuksiaan sille, onko tiedotteen aihe riittavan
merkittava tai koskettaako se lehden lukijoita tarpeeksi. Lisaksi lehdessa julkaistaan lukijoita
yleisesti koskettavaa materiaalia, kuten tiedotteita liikenneturvallisuudesta. Uutisvalintaan
vaikuttavat myos toimittajan kaytettavissa olevat resurssit, oma harkinta, ajankohta ja lehden
linjaus sen julkaisemasta sisallosta. Yksi haastateltavista nosti esiin myos toimittajan

mielenkiinnon kohteiden vaikutuksen uutisvalintaan.

Asiaan saattaa vaikuttaa joskus myos toimittajan oma
harrastuneisuus/asiantuntemus. Han voi paattda tehda jonkin noston, joka
joltakulta toiselta voisi menna helposti ohi. (H3)

Laadullinen tutkimus vahvisti teoreettisen viitekehyksen perusteella tehtya oletusta siita, etta
tiedotteet ovat tarkea tyokalu myos paikallis- ja kaupunkilehtien toimittajille. Tiedotteita
kaytetaan sellaisenaan tai ne voivat toimia enemman juttuvinkking, jonka pohjalta toimittaja
tekee jutun omalla nakdkulmallaan. Hyva tiedote, jonka mukana lahetetaan laadukkaat kuvat,
voi kaupunkilehden toimituksessa muodostaa jopa kokonaisen jutun sellaisenaan.
Haastateltavat nimesivat hyvan tiedotteen tarkeimmiksi piirteiksi selkeyden ja hyvan suomen
kielen. Tiedotteen rakenteen toivottiin olevan uutismainen, jotta asian ydin selviaa siita
mahdollisimman nopeasti. Lisaksi tiedotteesta tulisi I16ytya yhteystiedot, joista lisatietojen

antajan tavoittaa mahdollisimman nopeasti.

Tutkimuksessa selvisi, etta lehdilla on erilaisia kaytantdja tiedotteiden valitsemiseen ja
kasittelyyn. Yksi haastateltavista kertoi toimittajien valitsevan ja kasittelevan lehteen tulevat
tiedotteet jo edellisen viikon perjantaina, koska lehti menee painoon tiistaina, kun taas toinen
kertoi, etta tiedotteita saatetaan muokata ja valita viela samana paivana, kun lehti menee
painoon. Median murros nakyi kaupunki- ja paikallislehtien toimittajien tyossa lisaantyneena

kiireena ja tyon pirstaloitumisena. Pienessa toimituksessa kaikki tydtehtavat hoidetaan itse ja
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perinteisen toimitustyon lisaksi on hallittava uudet viestintakanavat. Kiireessa tiedotteet voivat
paasta pienella muokkauksella lehteen, mika mahdollistaa lahettajan viestin lapipadasemisen
lahes sellaisena kuin se on toimitukseen lahetetty. Laadullisen tutkimuksen perusteella
voidaan todeta, etta tiedotteiden valintaan paikallis- ja kaupunkilehdissa vaikuttavat
uutiskriteereiden lisaksi toimitukselliseen tyohon liittyvat kaytannot ja lehden linjaus sen
julkaisemasta sisallosta. Tiedotteita lahettaville tahoille on siis hyotya omien

avainmedioidensa seka niiden toimittajien ja toimintatapojen tuntemisesta.

Tutkimuksen toinen tavoite oli selvittaa, millaisia kaytantoja ja kokemuksia tiedotteita
lahettavilla etelapohjalaisilla tahoilla on lehdistotiedotteista ja mediasuhteista. Maarallisen
tutkimuksen perusteella suurin osa vastaajista lahettaa lehdistotiedotteita ja seuraa niiden
julkaisemista mediassa saanndllisesti. Lehdistotiedotteita Iahettavien tahojen
mediaviestinnasta ja mediasuhteiden hoitamisesta vastaavista henkildista 58 %:lla ei ollut
koulutusta tai muuta patevyytta tehtavan hoitamiseen. Suuri osa vastaajista koki, ettei
lehdistotiedotteiden laatiminen ollut heille erityisen haastavaa. Koulutustaustalla ei
tutkimuksen perusteella nayttanyt olevan merkittavaa vaikutusta toimivan tiedotteen
laatimiseen, silla enemmisto arvioi, etta yli puolet heidan tiedotteistaan paasee lapi mediaan.
Eniten haasteita tiedotteiden laatimisessa tuottivat tutkimuksen perusteella tiedotteen
rakenteen laatiminen, uutiskarjen I6ytaminen ja mielenkiinnon herattaminen. Vastaajilta 10ytyi
tietamysta siitd, mita asioita ja ominaisuuksia lehdistotiedotteen tulisi sisaltaa, ja tiedotteen

laatimiseen liittyvat haasteet tunnistettiin hyvin.

Tiedotteita Iahetetaan lehden toimitukseen eniten sahkopostilla, mita toimittajat pitivat
parhaana lahetystapana laadullisen tutkimuksen perusteella. Saannallista,
epamuodollisempaa yhteydenpitoa avainmedioiden toimittajien kanssa kertoi tekevansa vain
nelja vastaajista. Vaikka aiempi kirjallisuus osoittaa mediasuhteiden rakentamisen vaativan
muutakin kuin yhteydenpitoa ammatillisista syista, on tiedostettava paikallis- ja
kaupunkitoimittajien vahaisten henkilostoresurssien mahdollinen vaikutus niin sanottuun
ylimaaraisen yhteydenpidon mahdollisuuteen. Eniten tiedotteita vastaajat lahettivat likka-
Pohjalaiseen ja Epariin, joilla on laajin levikki Etela-Pohjanmaalla julkaistavista, Uutismedian
liittoon kuuluvista sanomalehdista. Vastaajista 67 % kertoi lahettavansa tiedotteita enemman
tiettyjen sanomalehtien toimituksiin enemman kuin muille. He perustelivat tata

kohdeyleisonsa tavoittamisella, mika kertoo heilla olevan tiettyja avainmedioita ja heidan



53

tunnistavan naiden merkityksen. Vastausten perusteella organisaation ja avainmedian suhde

koettiin ammattimaisena ja neutraalina.

Lehdistotiedotteiden lahettamisen tavoitteet liittyivat suurelta osin asiakkaiden tavoittamiseen
ja tiedon valittamiseen. Vastausten perusteella mediaviestinnan ja -julkisuuden yleisimpia
tavoitteita olivat Juholinin ja Kuutin (2003, s. 54-55, 58) nimeamat markkinointi, jolla tuetaan
omaa toimintaa tai myyntia, seka informointi uudesta tiedosta. Yhteiskunnalliseen
vaikuttamiseen viittaavia vastausvaihtoehtoja kuten "ongelmakohtien ja kysymysten esille
nostaminen” valitsi vain pieni osa vastaajista. Alueen kulttuurikenttaa pyrki elavoittamaan
perati 75 % vastaajista, mika kertoo halusta vaikuttaa oman alueen kehittymiseen.
Mielenkiintoista oli, etta vastaajista 54 % nimesi yhdeksi tavoitteeksi julkisuuskuvan ja
maineen rakentamisen, mutta vain 25 % valitsi vaihtoehdon "organisaation ydinviestin
valittdminen” ja 17 % "tydnantajakuvan positiivinen vahvistaminen”, jotka liittyvat olennaisesti
organisaation julkisuuskuvaan ja brandiin. Tama heratti kysymyksen siita, eivatko vastanneet
tiedostaneet ydinviestin valittamisen ja tyonantajakuvan vahvistamisen merkitysta ja
vaikutusta julkisuuskuvaan ja maineeseen, katsoivatko vastaajat noiden asioiden kuuluvan
julkisuuskuvan ja maineen rakentamiseen vai oliko mediaviestinnan ja -julkisuuden

tavoitteiksi asetettu muita keinoja vaikuttaa organisaation julkisuuskuvaan.

Isoimpia syita sille, ettei lehdistotiedotteita laheteta saanndllisesti, olivat kyselyaineiston
perusteella se, ettei lehden toimituksessa ollut reagoitu aiemmin lahetettyihin tiedotteisiin
eika tiedetty, kenelle tiedotteet pitaisi lahettaa. Haastatteluissa ilmeni, etta toimittajat eivat
reagoi tiedotteisiin, elleivat nae niita uutisarvoisiksi. Naiden tietojen varjossa voidaan olettaa,
ettd haasteena on, etteivat tiedotteita lahettavat tahot tunne median toimintatapoja.
Vastavuoroisuuden puuttuminen voi saada tiedotteiden Iahettamisen tuntumaan turhalta eika

kannusta lahettamaan tiedotteita jatkossa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda teoreettisen viitekehyksen ja tehdyn tutkimuksen pohjalta
produktiivinen tuotos eli tassa tapauksessa opas lehdistotiedotteen kirjoittamiseen.
Ajatuksena oli luoda opas erityisesti sellaisia organisaatioita tai henkil6ita varten, joilla ei ole
tiedotteen laatimiseen vaadittavaa osaamista tai kokemusta. Tahan tavoitteeseen paastiin, ja

lopputuloksena syntyi selkea ja johdonmukainen opas.
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6.2 Pohdinta

Tutkimuksessa tiedonantajien maara riippuu kaytettavissa olevasta ajasta ja rahasta (Tuomi
& Sarajarvi, 2018, s. 73). Taman opinnaytetydn toteutuksessa rajallisin resurssi oli aika,
minka takia tiedonantajien maara jai vahaiseksi seka laadullisessa etta maarallisessa
aineistonkeruussa. Laadullinen aineisto pohjautui kolmeen haastatteluun, joista yksi
toteutettiin sahkodpostin valityksella. Sahkopostitse tehty haastattelu ei tayttanyt Kanasen
(2015, s. 186) asettamia sahkopostithaastattelun kriteereita eli useampaa kierrosta
viestiliikennetta. Sahkopostitse annettuja vastauksia voidaan kuitenkin pitda kohtalaisena
tietolahteena. Kynnyskysymyksiksi kirjallisissa aineistonkeruumenetelmissa nousevat
Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 73) mukaan tiedonantajan ika ja kirjallinen taso seka oletus
siitd, etta kirjoittaja ilmaisee itsedan parhaiten kirjallisesti. Sanomalehden toimittajat
iimaisevat ammattinsa takia lahtokohtaisesti itseaan luontevasti ja taitavasti kirjallisesti,
minka takia haastateltava pystyi mahdollisesti ilmaisemaan itseaan paremmin tai

vahintaankin yhta hyvin kuin suullisessa haastattelussa.

Laadullisessa tutkimuksessa tarkeaa on kerata tietoa henkilgilta, joilla on kokemusta
asiasta tai jotka tietavat siita paljon (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 72). Opinnaytetyossa
pyrittiin 10ytamaan alueellinen nakokulma aiheeseen, jolloin sopiviksi haastateltaviksi
katsottiin Etela-Pohjanmaan paikallis- ja kaupunkilehtien toimittajat, jotka vastaavat
uutisvalinnasta. Lisaksi haluttiin varmistaa, etta haastateltavilla oli hallussaan vahva
journalistinen eetos. Tassa kynnyskysymyksiksi katsottiin riittava tyokokemus ja
Uutismedian liittoon kuuluvassa sanomalehdessa tyoskenteleminen, jotka huomioitiin jo
haastateltavien valinnassa. Harkinnanvaraisen aineiston keréamisessa pyrittiin
valitsemaan henkilét, joilla voitiin olettaa olevan parhaiten tietoa tutkimuksen aiheesta
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 74). Kaikilla tietolahteilla oli aineiston luotettavuuden kannalta
rittava kokemus- ja tietopohja, mika varmistettiin kysymalla tutkittavilta heidan

tyokokemuksestaan ennen haastattelun aloittamista.

Teemahaastattelujen tueksi suunniteltiin kysymysrunko, joka tarkastutettiin opinnaytetyon
ohjaajalla ennen haastattelujen toteuttamista. Haastattelussa teemojen
kasittelyjarjestyksella ei ole Viikan (2021, s. 102) mukaan valia, mutta teemat esitetaan
usein kysymysten muodossa, jolloin niiden jarjestysta ja muotoilua on mietittava. Tasta
syysta kysymysrungon suunnitteluun panostettiin ja kysymysten jarjestysta mietittiin

etukateen. Haastattelun kysymysrungon muotoilussa auttaa kohderyhman tuntemus,
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mutta siihen heijastuu myds tutkijan ennakkokasitys asiasta (Viikka, 2021, s. 102).
Haasteena on, etta haastateltavat voivat tunnistaa nama ennakkokasitykset, ja he
vastaavat kysymyksiin tutkijan toivomalla tavalla. Laadullisessa tutkimuksessa
opinnaytetyon tekija tunsi kohderyhman kohtalaisen hyvin, mika osaltaan vahvisti
ennakkokasitysten heijastumista haastattelukysymyksiin. Johdattelevia kysymyksia pyrittiin
kuitenkin valttamaan tekijan osaamistason mahdollistamalla tavalla. Teemahaastatteluihin
opinnaytetyon tekija olisi voinut valmistautua paremmin ennakkoon perehtymalla
tutkimusmenetelmaan ja harjoittelemalla haastattelutilannetta. Nain haastattelutilanteista
olisi voitu tehda rennompia, ja teemoja olisi voitu kasitella avoimen keskustelun ja

kerronnan keinoilla kysymyksiin tukeutumisen sijasta.

Maarallisessa tutkimuksessa kysymysten toimivuus riippuu siitda, ymmartadko vastaaja
kysymykset oikein ja onko hanella riittava tieto ja halu vastata kysymyksiin (Kananen, 2015,
s. 230). Kysymysten tulee olla yksiselitteisia, niissa tulee olla vain yksi asia eivatka ne saa
olla johdattelevia tai lilan pitkia (mts. 230-231). Kysymysten muotoilussa ja suunnittelussa
huomioitiin vastaajajoukon heterogeenisyys. Vastaajilla voitiin olettaa olevan hyvin monen
tasoista kokemusta ja tietamysta aiheesta, joten kysymykset oli olennaista muotoilla
ymmarrettaviksi myos heikomman tietamyksen omaaville vastaajille. Teemahaastatteluissa
kasitellyt aiheet suunniteltiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta, joka koostuu Kanasen
(2015, s. 199) mukaan ilmiosta aiemmin tehdyista tutkimuksista, malleista ja teorioista.
Ennen verkkokyselyn toteuttamista kysymykset Iahetettiin luettavaksi opinnaytetyon
ohjaajalle, jonka kommenttien pohjalta kysymyksia muokattiin. Lomakkeen toimivuuden
testasi opinnaytetyon tekija. Kyselytutkimuksessa aikaa aineiston keraamiseen oli kolme
viikkoa, mika vaikutti aineiston laatuun. Kyselylomakkeen suunnitteluun olisi voitu kayttaa
enemman aikaa, jolloin osa kysymyksista olisi luultavasti karsiutunut pois ja kyselylla olisi
saatu tietoa, joka vastaa paremmin tutkimuskysymyksiin. Haasteita maarallisen aineiston
keraamisessa tuottivat tuntematon perusjoukko, kaytettavan ajan maara seka otoksen
tavoittaminen. Kuten luvussa 6.3 (tutkimuksen luotettavuus) todettiin, jai otos liian pieneksi
luotettavan maarallisen tutkimuksen toteuttamiseksi eika tuotettua tietoa voida pitaa
yleistettavana. Pidentamalla aineistonkeruuaikaa olisi voitu kasvattaa otoksen kokoa ja nain

ollen aineiston luotettavuutta.

Maarallisessa ja laadullisessa aineistossa keratty tieto vastasi tutkimuskysymyksiin.

Maarallisella kyselylla pystyttiin kartoittamaan, mitka asiat tiedotteiden laatimisessa niita
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lahettavat tahot kokivat haastaviksi. Opinnaytetydn produktiivisen osuuden kannalta tama
tieto nahtiin arvokkaaksi. Maaralliseen aineistoon olisi voitu lisata aineistoanalyysi, jossa eri
tahojen lahettamia tiedotteita olisi voitu analysoida objektiivisesti teoreettisen viitekehyksen
pohjalta. Laadullisessa tutkimuksessa tietolahteiden maara olisi voinut olla suurempi.
Alueellinen nakokulma, tiukka aikataulu ja ajankohta eivat kuitenkaan mahdollistaneet tata.
Kyseisena ajankohtana monessa toimituksessa oli lomautukset, eivatka kohdealueella
tyoskentelevat, kontaktoidut henkildt ehtineet osallistua haastatteluun. Perehtyminen
tutkimustulosten jasentely- ja analysointitapoihin jai erityisesti kyselyaineiston kohdalla liian
vahaiseksi. Taman vuoksi tutkimustuloksia analysoitiin pintapuolisesti, ja toisaalta pienen

otoskoon takia tilastotieteellisten keinojen kayttdminen voitiin katsoa merkityksettomaksi.

Opinnaytetyd toteutettiin ilman taustaorganisaatiota, mika asetti haasteita aineistonkeruulle ja
produktiivisen tuotoksen merkitykselle. Maarallisessa kyselyssa kohderyhman saavuttamista
ja suuremman otoksen saamista olisi luultavasti helpottanut mukana oleva
taustaorganisaatio, jonka viestintakanavien kautta verkkokysely olisi voitu lahettaa
kohderyhman edustajille luotettavasti ja kattavasti. Taustaorganisaation verkostot olisivat
mahdollistaneet myds oppaan julkistamisen ja jakamisen suuremmalle yleisdlle. Opasta
paadyttiin kuitenkin kayttamaan "porkkanana” kyselytutkimukseen osallistuville henkildille, ja
he saivat halutessaan jattaa sahkopostiosoitteen sen toimittamista varten. Opas toimitetaan
lisaksi Seindjoen ammattikorkeakoululle, jotta sita voidaan hyddyntaa kulttuurituotannon

opiskelijoiden koulutuksessa.
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Liite 1. Kulttuurialan toimijoiden ja tapahtumajarjestajien Webropol-kyselylomake

Kysely lehdistotiedotteista Etela-Pohjanmaan kulttuuri- ja taidealan toimijoille

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Talla kyselylla kerataan tietoa Etela-Pohjanmaan alueen kulttuuri- ja taidealojen
toimijoiden kokemuksista ja kaytannaoista liittyen lehdistotiedotteiden tekemiseen ja
mediasuhteisiin. Kyselyssa lehdistotiedotteella tarkoitetaan sanomalehdille kohdistettua

tiedotetta.

Kyselytutkimus on osa Seingjoen ammattikorkeakouluun tehtavaa kulttuurituotannon
(AMK) opinnaytetyo6ta, joka julkaistaan sen valmistuttua Theseuksessa www.theseus.fi.

Opinnaytetydn tekija on kulttuurituotannon opiskelija Heidi Piisalo.

Kysely on taysin anonyymi, ja tulokset julkaistaan niin, ettei yksittaista vastaajaa pysty
tunnistamaan. Kaikkea kerattya aineistoa kasitellaan ehdottoman luottamuksellisesti ja
ainoastaan tutkimustarkoituksessa. Kyselytutkimukseen osallistuminen on taysin
vapaaehtoista. Henkilotietoja ei kerata. Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Vastausaikaa on 23.10. asti.

Halutessaan kyselyyn vastanneet saavat kayttoonsa taman opinnaytetydon osana
laadittavan tiiviin oppaan lehdistétiedotteiden tekemiseen. Tata varten voitte jattaa
sahkopostiosoitteen kyselyn lopussa olevaan kenttdan. Oppaan lahettdmisen jalkeen

jatetyt yhteystiedot poistetaan asianmukaisesti.

Lammin kiitos osallistumisestasi!

Lisatietoja voi pyytaa sahkopostitse: [tekijan sahkopostiosoite]
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1. Minkalainen organisaatio tai toimija on kyseessa? *

Yritys

Yhdistys/jarjesto

Julkisen organisaation toimielin

Yksinyrittaja/pienyrittaja

Jokin muu, mika?

2. Minka toimialan tapahtumia organisaationne tuottaa? Voit valita useamman

vaihtoehdon. *

Taide, kulttuuri, viihde

Urheilu, liikunta, hyvinvointi

Liike-elama

Tiede, opetus, koulutus

Poliittinen, valtiollinen, kunnallinen

Uskonnollinen, hengellinen

Joku muu, mika?

3. Lahettaako organisaationne saannollisesti tiedotteita sen tapahtumista ja

tuotteista sanomalehdille? *

Kylla
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Ei

4. Miksi ette laheta lehdistotiedotteita? * (Kysymys nakyvissa vain, jos vastattu
kysymykseen 3. El. Taman jdlkeen kysymykseen 4. vastanneet ohjattiin vastaamaan

vain kysymyksiin 21. ja 22.).

Ei ole aikaa tiedotteiden tekemiseen

Tiedotteiden lahettaminen tuntuu turhalta

Emme tieda kenelle tiedotteet pitaisi lahettaa

Tiedotteiden laatiminen on lilan haastavaa

Lehden toimituksessa ei ole reagoitu aiemmin [&hetettyihin tiedotteisiin
Emme halua ylimaaraista julkisuutta

Lehdiston tiedottaminen ei ole kaynyt mielessa ollenkaan

Muu syy, mika?

5. Onko sinulla koulutus tai muilla tavoin hankittu patevyys (esim. aiempi kokemus)
mediaviestinnan ja mediasuhteiden hoitamiseen? * (Kysymys nakyvissa vain, jos

vastattu kysymykseen 3. KYLLA).
Kylla
Ei

6. Kerro lyhyesti, millainen koulutus tai patevyys sinulla on kyseisen tyotehtavan

hoitamiseen. (Kysymys nikyvissi vain, jos vastattu kysymykseen 5. KYLLA).

7. Kuinka haastavaa lehdistotiedotteiden tekeminen on sinulle? *
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Hyvin helppoa

Helppoa

Ei helppoa eika vaikeaa

Vaikeaa

Hyvin vaikeaa

8. Mitka asiat lehdistotiedotteen tekemisessa tuntuvat sinusta haastavilta?

9. Mille Etela-Pohjanmaan alueen sanomalehdille lahetatte lehdistotiedotteita? Voit

valita useita vaihtoehtoja. *

llkka-Pohjalainen

Epari

[Imajoki-lehti

JP Kunnallissanomat

Jurvan sanomat

Jarviseudun Sanomat

Jarviseutu

Kauhajoki-lehti

Komiat

Kurikka-lehti
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Lapuan Sanomat
Pohjankyro-lehti
Suupohjan Sanomat
Tejuka-lehti
Torstai-lehti
Viiskunta
Ei millekdan edella mainituista

10. Lahetatteko lehdistotiedotteita tietyn tai tiettyjen sanomalehtien toimituksiin

enemman kuin muille? *
Kylla
Ei

11. Minka sanomalehtien toimitukseen tai toimittajille lahetatte enemman

tiedotteita? Miksi? (Kysymys nikyvissé vain, jos vastattu kysymykseen 10. KYLLA).

12. Kuinka monta eri tiedotetta lahetatte sanomalehdille keskimaarin kuukauden

aikana? Arvioi tiedotteiden maaraa, ei toimituksiin lahetettyjen viestien maaraa. *
0-1
1-2
2-3

34
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4 tai enemman

13. Mita kanavaa pitkin lahetatte tiedotteet lehden toimitukseen? *

Sahkodposti

Lehden verkkosivujen lomake (esim. uutisvinkki)

Joku muu, mika?

14. Lahetatteko tiedotteet toimituksen yleiseen osoitteeseen (esim. sahkoposti) vai

kohdistatteko ne tietylle toimittajalle? *

Toimituksen yleiseen sahkopostiin

Tietylle toimittajalle

Molempiin

15. Pidatteko saanndllisesti yhteytta muilla tavoin (esim. kuulumisten vaihtaminen

tai lounaalla kayminen) teille tarkeiden medioiden toimittajien kanssa? *

Kylla

Ei

16. Milla sanoilla kuvailisitte organisaationne ja sille olennaisimman sanomalehden/-

lehtien valista suhdetta? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Luottamuksellinen

Neutraali

Asiallinen
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Ystavallinen

Pakollinen

Laheinen

Rehellinen

Hyddyllinen

Etainen

Ongelmallinen

Tarkea

Pinnallinen

Ammattimainen

Ailahteleva

Haastava

Innostava

Pitkaaikainen

Sujuva

Tasavertainen

Vakaa

Yhdentekeva
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Kirea

Henkilokohtainen

17. Mita asioita tavoittelette lehdistotiedotteiden lahettamisella? Voit valita useita

vaihtoehtoja. *

Todenmukaisen tiedon valittdminen organisaation tapahtumista ja asioista

Organisaation julkisuuskuvan ja maineen rakentaminen

Mediasuhteiden luominen ja yllapitaminen

Yhteiskunnalliseen paatdoksentekoon vaikuttaminen

Asiakasvirran kasvattaminen

Olemassa olevien asiakkaiden tavoittaminen

[lImainen nakyvyys

Tybnantajamielikuvan positiivinen vahvistaminen

Julkiseen keskusteluun osallistuminen

Ongelmakohtien ja kysymysten esille nostaminen

Ihmisten kulutuskayttaytymiseen vaikuttaminen

Laaja nakyvyys

Potentiaalisten sponsoreiden, yhteistydkumppaneiden tai sijoittajien tavoittaminen

Organisaation ydinviestin valittdminen
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Uusien asiakkaiden tavoittaminen

Mielenkiintoisista ja ainutlaatuisista tapahtumista tai tuotteista kertominen

Paikallisen kulttuurikentan elavoéittaminen

Jotain muuta, mita?

18. Kuinka usein varmistatte esimerkiksi puhelinsoitolla, etta toimitus on

vastaanottanut lahettamanne tiedotteen? *

Ei koskaan

Harvoin

Joskus

Usein

Aina

19. Kuinka usein seuraatte, julkaisevatko sanomalehdet niille lahettamianne

tiedotteita? Joko sellaisenaan tai isompana uutisjuttuna. *

Ei koskaan

Harvoin

Joskus

Usein

Aina
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20. Kuinka moni lahettamistanne tiedotteista arvionne mukaan paasee lapi

sanomalehteen tai sen verkkouutisiin? *

Ei yksikdan 01234 56 7 8 9 10 Jokainen

En osaa sanoa

21. Sana on vapaa. Tekstikenttaan voi vapaaehtoisesti taydentaa vastauksia, kertoa

ajatuksia kyselyn aiheesta tai antaa palautetta kyselysta.

22. Jos haluatte vastaanottaa opinndytetyon yhteydessa suunnitellun oppaan
lehdistotiedotteen tekemiseen, jattakaa alle sahkopostiosoite sen toimittamista

varten.



1)

Liite 2. Kysely lehdistotiedotteista.

Kysymykset, joissa sinua pyydetaan arvioimaan maaraa, voit kohdentaa arvion parhaaksi

nakemallesi ajanjaksolle.

Kyselyssa kayttamani sana lehti kattaa kaikki journalististen julkaisuiden muodot: printti- ja

digilehden, verkkouutiset seka sosiaalisen median kanavissa julkaistut uutisvideot.

1. Millainen on oma taustasi toimittajana ja millaisissa tyétehtavissa toimit talla hetkella?

2. Montako henkil6a toimituksessanne tyoskentelee?

3. Mika on toimittajan tarkein tehtava nykyajan uutismediassa?

4. Miten toimittajan rooli on muuttunut oman tydurasi aikana?

5. Miten median murros (sosiaalinen media, tekoaly ja sisalldén siirtyminen verkkoon) on

vaikuttanut tydnkuvaasi?

6. Mitad ansaittu medianakyvyys sanomalehdessa antaa organisaatiolle/toimijoille nykyajan
mediassa, jossa omia viesteja voi levittaa helpommin omien alustojen ja sosiaalisen

median kautta?

7. Mita mielta olet tiedotteesta tietolahteena?

8. Missa muodossa ja minka kanavien kautta tiedotteita yleensa lahetetaan

toimitukseenne?

9. Kuinka paljon toimituksenne vastaanottaa tiedotteita (arvio)?

10. Mitka uutiskriteerit painottuvat eniten lehtenne juttujen valinnassa?
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11. Mitka asiat toimituksen arjessa ja kaytannoissa vaikuttavat siihen, etta tiedote paasee

lapi lehteen muodossa tai toisessa?

12. Kuinka moni lehdessanne julkaistuista jutuista pohjautuu tiedotteeseen jollakin tavalla
(arvio)? Suoraan tiedotteesta puffi, isompi uutinen tai pidemmaksi aikaa kytemaan jaanyt

idea.

13. Missa juttumuodoissa tiedotteet yleensa julkaistaan lehdessanne?

14. Muokkaatteko tiedotteita yleensa julkaisupaatdksen jalkeen? Miksi ja milla tavoin?

15. Milla perusteella Iahdette tydostamaan tiedotteesta uutista tai muun genren juttua?

16. Millainen on hyva lehdistotiedote? Arvioi ainakin sisaltéa, rakennetta, ulkoasua, kielta

ja savya.

17. Millainen on huono lehdistétiedote? Arvioi samoja asioita kuin edellisessa

kysymyksessa.

18. Mitka ovat yleisimpia virheita, joihin tormaat lehdistotiedotteissa?

19. Millaiset lehdistotiedotteet paatyvat suoraan roskakoriin?

20. Kannattaako tiedotteen kanssa lahettaa kuva? Jos kylla, niin millainen kuva on hyva?

21. Mika on yleisin tiedotteen lahettajan harhakasitys tiedotteen julkaisemiseen vaikuttaviin

asioihin, kuten toimittajan tyohon ja toimituksen kaytantoihin liittyen?

22. Miten tiedotteen lahettajan kannattaa huomioida lehden aikataulu?

23. Missa maarin ja milla tavoin tiedotteen lahettanyt taho voi omalla toiminnallaan

vaikuttaa siihen, etta tiedote paasee lapi lehteen? Miten suhtaudut tallaiseen toimintaan?

24. Miten paljon tiedotteen julkaisuun vaikuttaa, kuka on sen lahettaja?
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25. Miten paljon tiedotteen lahettajan ja toimittajan valisilla henkildsuhteilla on vaikutusta

siihen, julkaistaanko tiedote?

26. Millainen on mielestasi toimiva mediasuhde, eli toimittajan ja organisaation edustajan

valinen suhde?



Liite 3. Kyselomakkeen linkin Facebook-julkaisun ja sahkopostitse jaetun linkin

saatetekstit.

Facebook-julkaisun saateteksti:

Hei etelapohjalainen tapahtumajarjestaja tai luovan alan toimijal!

Jos sina tai organisaationne lahetatte lehdistotiedotteita tai olette harkinneet niiden
lahettamista, kuulisin mieluusti kokemuksia aiheesta. (Linkki kyselytutkimukseen

alempana).

Teen parhaillaan kulttuurituotannon opinnaytety6ta Seindjoen ammattikorkeakouluun.
Osana opinnaytetyotani tutkin Etela-Pohjanmaan tapahtumajarjestajien ja luovan alan

toimijoiden kaytantdja ja kokemuksia lehdistotiedotteiden tekemisesta.

Tutkimuksen suoritan oheisella verkkokyselylomakkeella, jossa kartoitetaan

lehdistotiedotteiden laatimiseen ja mediasuhteisiin liittyvia asioita.

Kyselytutkimukseen voi osallistua jos:

- Jarjestatte tapahtumia tai tyoskentelette luovalla alalla

- Toimitte Etela-Pohjanmaan alueella

- Mediaviestintadanne ei hoida ulkopuolinen toimija

1)

Jos ette ole lahettaneet lehdistotiedotteita, voi kyselyssa kdayda kertomassa syita siihen.

Vastaajia kaipaan laidasta laitaan pientoimijoilta, yrittajilta, taiteilijoilta, julkisilta

organisaatioilta, liikuntayhdistyksilta tai vapaaehtoisjarjestoilta.

LINKKI KYSELYTUTKIMUKSEEN:
https://link.webropolsurveys.com/S/A507C8E9B774CB95



Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia ja vastata voi 23.10. asti. Tutkimuksessa

keratyt tiedot kasitellaan taysin nimettomasti.

Kyselyyn vastanneet saavat halutessaan sahkopostiinsa oppaan lehdistotiedotteen

tekemiseen. Opas laaditaan osana opinnaytetyota.

Lisaa tietoja I0ytyy kyselyn alusta linkin takaa, ja niita voi pyytaa myos sahkopostitse

osoitteesta [tekijan sahkopostiosoite].

Sahkopostitse lahetetty saatekirje:

Hei,

Teen parhaillaan kulttuurituotannon opinnaytety6ta Seindjoen ammattikorkeakouluun.
Opinnaytetyoni aiheena ovat lehdistotiedotteet, ja opinnaytetydssani tutkin Etela-
Pohjanmaan tapahtumajarjestjien ja luovan alan toimijoiden kaytantoja ja kokemuksia

lehdistotiedotteiden tekemisesta.

Tutkimus suoritetaan verkkokyselylomakkeella, jossa kartoitetaan lehdistotiedotteiden
laatimiseen ja mediasuhteisiin liittyvia asioita. Jos ette ole Iahettaneet lehdistotiedotteita,

voi kyselyssa kayda kertomassa siitakin.

Kyselyyn paasee vastaamaan tasta linkista:
https://link.webropolsurveys.com/S/A507C8E9B774CB95

Vastaaminen vie noin 10 minuuttia ja vastausaikaa on 23.10. asti. Tutkimuksessa keratyt
tiedot kasitellaan taysin nimettémasti. Osana opinnaytetyona laaditaan opas
lehdistotiedotteen tekemiseen, jonka kyselyyn vastanneet saavat halutessaan

sahkopostitse opinnaytetyon valmistuttua.



Jos siis jarjestatte mita tahansa tapahtumia tai toimitte luovalla alalla, ja
lehdistotiedotteiden tekeminen koskettaa teita, kuulisin mieluusti kokemuksianne. Kyselyn

jakaminen eteenpain on myos enemman kuin sallittua.

Lisatietoja tutkimuksesta 10ytyy kyselyn alusta, ja annan niita mielellani myos

sahkopostitse tai puhelimitse alla olevista yhteystiedoista.

Ystavallisesti,

Heidi Piisalo

[tekijan yhteystiedot]
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Liite 3. Opas lehdistotiedotteen laatimiseen.
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UUTISARVO

Tiedotteen térkein asia on sen sisaltama uutinen.
Usein puhutaan uutiskynnyksen ylittamisesta, milla
viitataan siihen, etta aihe tayttaa tietyt kriteerit ja
se on uutisoinnin arvoinen.

Uutiskynnyksen korkeus vaihtelee mediasta ja
ajankohdasta riippuen. Mita laajempi yleiso medialla
on, sita suurempi asian uutisarvon on oltava.
Uutistarjonnan ollessa runsasta on uutiskynnys
korkeampi, kun taas hiljaisempana ajankohtana

se madaltuu.

Ylittaakseen uutiskynnyksen tiedotteen taytyy
herattéa toimittajan mielenkiinto. Uutisvalinnassa
painottuvat journalistiset uutiskriteerit, lehden
linjaus sen sisallosta ja aiheen kiinnostavuus
lukijoiden nakokulmasta. Myos toimittajan oma taus-
ta ja kiinnostuksen kohteet vaikuttavat valintaan.

Uutiskriteerit antavat asioille ja tapahtumille
journalistisen merkityksen ja auttavat toimittajaa
arvioimaan, kannattaako niistéd uutisoida. Media
arvottaa uutiskriteereita eri tavoin esimerkiksi

levikkinsa ja kohderyhménsa perusteella. Seuraaval-
la sivulla esitetaan yleisind pidettyja uutiskriteereita.



YLEISIA

UUTISKRITEEREITA

Ajankohtaisuus

Uutisoinnissa alennaista an oo ajoitus.
Ajarkabtairen uutirsn voi olls juur tagshiunuat
asia 1l pibeesta parhailloan kiynnissa oleva
kaskuatelu, Alemmaats uutisests voidean tehdd
Souranimpuiiyg, jos aiheesta on saatu uatts
tiatoa, Jotkin aihast teigtuval sadnndllisesti
timttynd ajankohtana, kuten verotiatojen
ulEpinsminen,

Bl -
Paikallisuus
& -n Ll
ja laheisyys
Faikalliswus wiittoa fyysisesti lahella tapahibawiin
adiailin aaimerkikal omalls paiginesudila tai
kotimaassa. Liheisiksi wol kokea myfs omasta
elinyimpdristiath kaukanakin tapahiuvel asist
jos me koskettavat ihmists jodakin tavalla.
Tallpiran voi ol saimeriie puamalsisen
henkilon osallisuus cnnettomeutesn whomallla

Merkittavyys

Mita suwrsmpas maoras ihmisia tapahtuma
kaskettas tai mitd suurampi waibutue gills an,
sith merkittdvampi se on. Merkittiyytta
waidaan ardicids myde yhilsskunnalliaests
nikciulmasta. Esimerkiisl verajen korottaminen
1si loikkaukaet julkisiaas palveluisss vaikuttaval
merkittivdsti monien ihmisten elamaan.

Inhimilliset vutiset

Irdirnillisilla wutiaills viitatsan na, pehmedmpin
uutisiin, jotica herattavat tunteita. &ibaita
kdaitalladn inkimillisen nakakulman kauitta,
esimerkiksi kertomalla hinan tarinansa. Tama
Iz Iukijalle samaistumispiniss,

Hyvat ja huonot uutiset

Erityiadn paaitiiviast Lai negatinvisst tapabturmat
kuten vaitot, parontumiset, sodat tai kuclema.

Tunnettuus

Tavallisatkin teot tai tapahtumat ylittawst
wutighyprykaan, mikali aiilkin ity lurnnstiio
henkile, palika tad organisaatio. Tunnetuja
henkilGith avet esimerkikel vellankiyttijin,
wiranomaiset ja julkisvuden henkilat

Viihde ja
audiovisuaalisuus

Mediaiden whlisean uutiskilpailen kiratytogs
parinteisten uutiskriteenen rinnalle on tullut
wudia kritearaith kuten vilbhde, sekai, slhirmel ja
urhailu. Bucmion kilmnittaear myes uutiset,
jaisss on vangitaavia buyis, videcite, Banitteits
tai tietoa havainnollistavia infograateja.

Yllattévyys
konfliktit jﬂ,d raama

Poitkeuksalliset ja odottamatiomat tapahiumat
herdttiwst kiinnostusta. Uutisainnin arvaisia
aval keallkt kuten sodal j& sikawdankdyrnit
Myas julkisuuden hankilaiden valiset ridat
nithdidn konflikieina,

Vinkit

Viartaa sibatls organisaation
todmintakentthln. Mosts ssaets tal
tapahbarasla aiiin aakbsn, jotka vl clia

s tad isila oapah 1

Tyypilisis. Luchet innovastiof, polki sy et
i rarkinminoar sasauvaksen kincoatean aine

Higpamlo| ajariaives |8 paaonkl, Searten
tapahbasian, balan Mealiveaben, aikane
patkallisen median uutisosnt) keekittyy niihin
Bl nal kanmyynmietd baae uutisoldasn
ki ki sirern bbb kuin telvala

Polles | thrkadl uutlet
madian uutiskbritasral hin Pyl ok e
rrishizhodlbs remian: ob{aktivinen
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RAKENNE

Hyva tiedote on rakennettu uutismaiseksi eli
ensimmaisena esitetaan tarkeimmat, lukijaa eniten
kiinnostavat asiat. Tiedotteen, kuten uutisenkin, tulee
vastata kysymyksiin mité, missa, milloin, miksi ja
kuka. Taman jalkeen voidaan kasitella taustatietoja
ja yksityiskohtia.

NAPAKKA OTSIKKO

Otsikko on tiedotteen tarkein osa. Toimittaja saattaa
jo sen perusteella paattaa, avaako viestia ollenkaan.
Tiedotteen otsikko kannattaakin sijoittaa sahkdposti-
viestin otsikoksi, silla toimittaja nakee sen
ensimmaisena.

Otsikosta pitaa kayda ilmi tiedotteen ydinasia.
Houkuttelevuutta voi lisata nostamalla otsikkoon
mielenkiintoisen tai konkreettisen yksityiskohdan,
mutta se ei saa johtaa harhaan tai luvata liikoja.

Tapahtuminen tai tekeminen kannattaa ilmaista
aktiivimuotoisella verbilla kuten &lléttaa tai odottaa.
Tapahtumisesta voi myods kertoa suuntaa ilmaisevilla
sijamuotoja kuten mereen tai Seindjoesta. Maakunta-,
paikallis- ja kaupunkilehdille |ahetetyn tiedotteen
otsikossa pelkastaan levikkialueella sijaitsevan paikan
nimi saattaa kiinnittaa toimittajan huomion.
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INGRESSI, LEIPATEKSTI JA VALIOTSIKOT

Ingressi eli aloituskappale johdattaa lukijan
aiheeseen. Se houkuttelee lukemaan pidemmalle,
mutta tiivistaa sisallon myos henkildlle, joka ei lue
tekstia kokonaan. Leipatekstissa noudatetaan alussa
mainittua uutismaista rakennetta. Tarvittaessa teks-
tia jaotellaan valiotsikoilla, jotka tiivistavat kunkin
tekstikappaleen sisallon.

PITUUS

Tiedotteeseen ei tule uhrata turhaan merkkeja, ja
pituudeksi tulisi riittaa yksi Ad-kokoinen sivu.
Leipatekstin kappale voi olla vain kahden virkkeen
mittainen, kunhan teksti pysyy luettavana.

Yhden valiotsikon alle puclestaan mahtuu 2 tai 3
kappaletta, ja 6-8 tekstikappaletta on hyva jakaa
kahdella valiotsikolla.
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KIELI JA SAVY

Lehdistotiedotteet ovat asioimisteksteja, joissa kaytetaan
neutraalia ja persoonatonta tyylia. Tiedote kertoo sen
vastaanottajan toimintaan vaikuttavat olennaiset tosiasiat.

SUOSI:

* Lyhyet virkkeet.

* Uutismainen ja toteava tyyli.

* Selkeé ja ymmarrettava suomen kieli.

* Asian konkreettiset vaikutukset ja merkitykset ovat
oleellisia lehden lukijoille.

* Lainaukset ja sitaatit tekstin elavoittajana. Niissa puhujan
persoona saa nakya, ja niiden tulisi tuoda tekstille
lisaarvoa eika toistaa jo kerrottua.

VALTA:

* Minamuodon kayttaminen. Omat nakemykset jatetaan
tiedotteessa sivuun (pl. sitaatit).

* Liiallinen adjektiivien ja ylisanojen kéayttaminen.
Toimittajilla on tehokas mainossanasuodatin.

* Kielioppi- ja kirjoitusvirheet. Ne eivat ole kohtalokkaita,
mutta voivat herattda vastaanottajan epailykset sisallon
luotettavuudesta. Luetuta tiedote kollegalla ennen
lahettamista.

* Ammattisanasto ja itsekeksityt tai vieraskieliset sanat
avautuvat usein vain harvalle. Jos vieraita termeja on
pakko kayttaa, avaa ne lukijalle ymmarrettavasti.



YHTEYSTIEDOT

Lisatietojen antamista varten tiedotteeseen
liitetaan sellaisen henkilon yhteystiedot, jolla on
valtuudet vastata median kysymyksiin. Kyseisen
henkilén tulee olla myds tavoitettavissa tiedot-
teen lahettamisen jalkeisena aikana. Yhteys-
tiedoista tulee |6ytya vahintaan henkilén nimi ja
puhelinnumero tai sahkoposti, josta hanet tavoit-
taa nopeasti.

KUVAT

Tiedotteen paasemista lapi mediaan tukee hyva
kuva. Kuva on lehden valovoimaisin elementti, ja
sen tulee toimia yhdessa tekstin kanssa. Riittavan
hyvalaatuista kuvaa voidaan kayttaa niin verkossa
kuin printtilehdessa. Kuvassa tulisi olla ihmisia ja
jonkinlaista toimintaa. Staattisia “pondtyskuvia” on
syyta valttaa, ellei kyseessa ole uutinen esimer-
kiksi henkilon nimityksesta tehtavaan.

Isommat mediat usein ottavat kuvat juttunsa itse,
kun taas pienemmissa medioissa saatetaan
kayttaa tiedotteen mukana lahetettya kuvaa.
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TIEDOTE TOIMITTAJAN
NAKOKULMASTA

Paras vayla tiedotteen |ahettamiseen on
sahkoposti. Toimittajat seuraavat sita aktiivisesti ja

reagoivat tiedotteeseen, jos on aihetta.

Toimittaja avaa viestin todennak&isemmin, jos han
on tavannut sen lahettdjan. Aiemmin luodut media-
suhteet helpottavat toimittajan ty6t4, jos han tar-
vitsee esimerkiksi aiheesta lisatietoja. Saadnnéllinen
tiedottaminen auttaa painamaan organisaation ja
viestijan nimen toimittajan mieleen.

Ensikokemus organisaation tai sen edustajan
kanssa antaa toimittajalle kuvan yhteydenpidon
hyodysta jatkossa. Hyvan kuvan voi jattaa olemalla
palvelualtis ja selvittamalla nopeasti toimittajan
tarvitsemat tiedot. Tyhjat lupaukset tai juttu-
vinkkien tuputtaminen jattavat huonon vaikutelman.

Lehdistdtiedotteella tavoitellaan usein ansaittua
mediajulkisuutta, joka syntyy toimittajan tydn
tuloksena. Ansaitun mediajulkisuuden kohdalla
taytyy tiedostaa, ettd toisin kuin maksetussa
mainonnassa, lopputulokseen ei voi vaikuttaa.
Toimittajan tehtava ei ole tuottaa organisaatiolle
suopeaa sisaltoa, vaan valittaa yleisdlle totuu-
denmukaista tietoa yhteiskunnasta.
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TUNNE
AVAINMEDIASI

Organisaatiolle tarkeimpien medioiden
toimintatapojen tunteminen auttaa tiedottajaa
tydssaan. Toimituksilla on yleisten uutiskriteerien
lisdksi omia kriteereita ja kaytantoja uutisvalintaan
liittyen. Aiheen taytyy kilnnostaa kyseisen lehden
lukijoita ja olla linjassa lehden muun sisallon kanssa.

Tiedote kannattaa kohdentaa lehden uutisvalinnasta
vastaavalle henkildlle tai kyseisen alan toimittajalle.
Tietyn toimittajan asiantuntemus ja harrastuneisuus
voi vaikuttaa hanen paattkseensa nostaa sellainen
asia esille, jonka joku toinen sivuuttaisi.

Jotta tiedotteella on mahdollisuus paasta lehteen
haluttuna ajankohtana, tulee se lahettaa toimi-
tukseen sille optimaalisena ajankohtana. Paivittain
ilmestyvien lehtien aiheet valitaan usein edellisena
paivana tai varhain samana aamuna, kun taas monis-
sa paikallis- ja kaupunkilehdissa valintasykli on pi-
dempi. Jos median suunnitteluaikataulut eivat ole

tiedossa, asialla kannattaa olla ennemmin ajoissa
kuin mydhassa.
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