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KASVATTAVAT MEDIANAKYVYYTTAAN?

Tama opinnaytetyo tutkii sitd, miten Suomen World Visionin asiantuntijat voivat kasvattaa
medianakyvyyttdén ja miten koko jarjestd saisi enemman tunnettuutta heidén kauttaan. Suomen
World Vision on kristillishumanitaarinen kehitysyhteistydjarjestd, joka pyrkii parantamaan
pysyvasti kehitysmaiden lasten elinoloja.

Jarjestolle hyva keino saada positiivista julkisuutta on sen asiantuntijoiden myota tuleva
medianakyvyys. Asiantuntijuutta korostamalla jarjestté antaa itsestddn ammattitaitoisen ja
luotettavan kuvan. Luotettava mielikuva voi saada yleisén kiinnostumaan jarjestostd ja
tukemaan sen toimintaa.

Tutkielma selvittda toimittajien mielipiteitd siitd, miten he haluaisivat jarjestdjen ja niiden
asiantuntijoiden lahestyvan heitd. Opinnaytetyd perustuu toimittajien teemahaastatteluihin.
Toimittajat kertovat, miten he valitsevat asiantuntijat haastatteluihinsa ja millainen on hyva
asiantuntijahaastateltava. Tutkielmasta selviaa, ettd toimittajat suosivat usein heille
entuudestaan tuttuja haastateltavia ja tydon nopean tahdin takia valitsevat mieluiten tunnetun
asiantuntijan haastateltavaksi. Kehitysyhteistytjarjestdn asiantuntijoita haastatellaan monesti
vain, kun uutisen aihe liittyy maassa tapahtuvaan kriisiin.

Jotta uutisten nakokulmat olisivat monipuolisia, toimittajat etsivat myds uusia asiantuntijoita.
Toimittajat haluavat, etta jarjestot ja niiden asiantuntijat lahestyvéat suoraan heitd esimerkiksi
tapaamalla tai lahettamalla henkilokohtaiseen sahkdpostiin viesteja. Tiedote ei ole yhtd tehokas
keino. Toimittajat pitavat tarkeana henkilokohtaisia suhteita asiantuntijaan ja jarjestoon.
Asiantuntijan tulisi aktiivisesti osallistua seminaareihin ja tavata toimittajia siella. Jarjestélle
tehokas keino tehda toimintaansa tunnetuksi on jarjestamalla tutustumiskéaynteja toimittajille.
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TO WHOM DOES THE MEDIA LISTEN? — HOW
CAN THE EXPERTS OF WORLD VISION FINLAND
INCREASE THEIR MEDIA COVERAGE?

The present bachelor’'s thesis explores how the experts of World Vision Finland can increase
their media coverage and how they could contribute to making the organisation better known.
World Vision Finland is a Christian humanitarian development organisation which aims to create
a lasting change in the lives of children living in developing countries.

The media coverage that experts representing the organisation bring to it is a good way for the
organisation to get positive media publicity. By accentuating its expertise, the organisation
strengthens its professional and reliable image. The reliable image increases people’s interest
in the organisation and facilitates the acquiring of new sponsors.

The study explores the opinions of journalists about how they would want organisations and
experts to approach them. The data were gathered by the theme interviews of the journalists.
The journalists tell how they choose the experts for their interviews and what a good interviewee
is like. The results of the study show that journalists often favour interviewees they already
know and they are likely to choose a well-known expert to be interviewed because of the tight
schedule. The journalists interview the experts of a development organisation often only when
the news subject is about a crisis in a developing country.

To present the news from more versatile aspects, the journalists are also looking for new
experts. The journalists want the organisations and their experts to approach them directly to by
meeting them face-to-face or sending emails to their personal email addresses. A press release
is not as effective as meetings and personal emails. The journalists consider face-to-face
relations to the experts and to the organisation important, therefore the experts should actively
take part in seminars and meet the journalists there. Visits organised for the journalists are also
an effective way for the organisation to raise awareness of its work.
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1 JOHDANTO

Media vaikuttaa ihmisten mielikuviin maailman ilmidista, yrityksista ja yksiloista.
Se kontrolloi itse toimintaansa ja valittamaansa tietoa. Vaikka media voi olla
arvaamaton, yritykset ja jarjesttt tavoittelevat sen kautta saatavaa nakyvyytta.
Medianakyvyys kasvattaa jarjeston tunnettuutta ja mainetta, silla ansaittu julki-
suus tavoittaa paremmin ihmiset ja on ennen kaikkea uskottavampaa kuin mak-

setun mainonnan kautta saatu nékyvyys. (Forssell & Laurila 2007, 10, 19.)

Yritykset sdatelevat nykyaan julkisuuskuvaansa entista tarkemmin. Tiedotteen
lAhettaminen ei en&a riita, vaan yritysten pitaa keksia alykkaampia tapoja vies-
tia. (Helsingin Sanomat 2013.) Yhteisdjen, niin yritysten kuin jarjestdjenkin vies-
tinnan pitaa olla monipuolista, jotta media kiinnostuu. Hyva keino herattaa kiin-
nostusta on jarjeston asiantuntijoiden ndkyvyyteen panostaminen. Toimittaja voi
omasta aloitteestaan kiinnostua jarjestosta ja pyytda asiantuntijahaastattelua.
Tama usein vaatii sen, etta jarjestdé on tunnettu. Forssell ja Laurila (2007, 89)
toteavat, etta haastattelemalla asiantuntijaa toimittaja saa tietoja mutta myo6s
uskottavuutta jutulleen. Erittdin oleellista toimittajalle on, kuka tiedon antaa

(emt.).

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten kehitysyhteistyojarjestod
Suomen World Visionin kehitysyhteistyfasiantuntijat saisivat enemman me-
dianakyvyytta ja miten koko jarjesto saisi heidan kauttaan enemman julkisuutta
mediassa. Suomen World Visionin yhtena viestinnan tavoitteena on, ettd media
kayttaisi useammin jarjeston asiantuntijoita tiedonhankinnassaan. Ajankohtai-
sen aiheen sattuessa toimittajat ottaisivat aktiivisesti yhteyttda Suomen World
Visionin asiantuntijoihin. Se on pitkdn aikavalin tavoite, johon jarjestd tahtaa
kasvattamalla tasaisesti tunnettuuttaan (P6nni, Anne henkil6kohtainen tiedon-
anto 5.9.2013). Kehitysyhteistyfasiantuntijoiden nékyminen mediassa liséisi
jarjestdon tunnettuutta. Kun nékyvyys tulee median omasta aloitteesta, se on

my0®s 0soitus onnistuneesta tunnettuuden kasvattamisesta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava



Suomen World Visionin toiminta on kasvanut vuodesta 2002 l|&htien lahes
kymmenenkertaiseksi. Voimakas kasvu on syntynyt investoimalla laadukkaa-
seen kehitysyhteistydohon ja jarjestdon tunnettuuden kasvattamiseen erityisesti
viime vuosina. (Suomen World Vision 2012a, 10.) Suomen World Visionin tun-
nettuus onkin kasvanut moninkertaisesti vimeisen kymmenen vuoden aikana.
Taloustutkimus Oy:n teettdm&n tutkimuksen mukaan vuonna 2004 vain yksi
prosentti haastatelluista suomalaisista tiesi Suomen World Visionin. Vuonna
2011 13 prosenttia tunsi jarjeston. (Taloustutkimus 2011.) Jarjesto ei kuitenkaan
ole tunnetuimpien kummilapsijarjestojen joukossa. Esimerkiksi Plan Suomi S&a-
tion tunnettuus on kolminkertainen verrattuna Suomen World Visionin taman
hetkiseen tunnettuuteen (Taloustutkimus 2013a). Koska alalla on kilpailua, tun-
temattomamman jarjeston pitaa keksid monipuolisempia tapoja erottua muista
jarjestoistd. Tehokas keino on erottua asiantuntijoiden avulla. Asiantuntijan
haastattelu on vaikuttava tapa jarjestblle saada toivomansa asia julkisuuteen
(Uimonen & lkavalko 1996, 238).

Suomen World Vision tekee pitkgjanteistd kehitysty6ta kuudessa eri maassa.
Jokaisessa maassa on useita aluekehitysohjelmia, jotka keskittyvat esimerkiksi
lasten terveyden parantamiseen tai alueen maanviljelyn kehittdmiseen. Suomen
World Visionin seitsemanhenkinen ohjelmatiimi vastaa hankkeiden suunnittelus-
ta, niiden vaikuttavuudesta seka siita, ettad ihmisten lahjoittamat varat kaytetaan
tehokkaasti. Ohjelmatiimiin kuuluvat ohjelmajohtajan lisdksi kaksi aluepaallikkba
ja nelja ohjelmakoordinaattoria. Tassa opinnaytetydssa heista kaytetaan yhteis-

nimitysta kehitysyhteistydasiantuntijat.

Tama opinnaytetyd on kvalitatiivinen tutkimus, jonka johtopaatokset perustuvat
teemahaastatteluihin. Haastattelen seitsemaa toimittajaa eri joukkoviestimista,
printti- ja sdhkoisestd mediasta. Haastatteluiden tarkoituksena on selvittad, milla
perusteilla toimittajat valitsevat asiantuntijat juttuihinsa ja miten asiantuntijat
eroavat toisistaan toimittajien silmissd. Toimittajat kertovat, millainen on hyva
asiantuntijahaastateltava ja miten heidan mielestaan jarjeston tulisi lahestya
mediaa, jotta toimittajat tulisivat tietoisemmaksi siitd. Teemahaastattelut ovat

yksildhaastatteluita ja ne toteutettiin syys-lokakuussa 2013.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava



Suoritin kevaalla 2013 harjoittelun Suomen World Visionin viestinnassa, jossa
aihe opinnaytetyolleni syntyi. Tutkielma on toimeksianto jarjestolle, joka voi
myo6hemmin kayttdad hyddykseen opinnaytetytn johtopaatoksia viestintaa kehit-
tdessaan. Opinnaytetyon alkuosa keskittyy Suomen World Visionin taman het-
kiseen tunnettuuteen ja medianakyvyyteen. Tutkielmaa varten haastattelin kah-
ta jarjeston tyontekijaa, jotka kertovat Suomen World Visionin tavoitteista me-
dianakyvyyden suhteen. Alkuosan luvuissa sivutaan erilaisia tapoja, joilla jarjes-
t6 voi tutkia tunnettuuttaan ja nakyvyyttaan mediassa. Tutkielman loppuosa ka-
sittelee hyvan haastateltavan ominaisuuksia ja toimittajien vastauksia siihen,
miten tietty asiantuntija valikoituu haastateltavaksi. Lopussa kasitellaan myds
sitd, miten asiantuntija voi vaikuttaa siihen, etta toimittajat kiinnostuvat hanesta

ja kehitysyhteistyojarjestosta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava



2 MIKA ON WORLD VISION?

2.1 Kansainvalinen World Vision

Yhdysvaltalainen Bob Pierce perusti World Visionin vuonna 1950. Han halusi
etsia koyhyydessa ja kurjissa oloissa elaville lapsille saanndllisia tukijoita, jotka
auttaisivat parantamaan lasten elinoloja. Tukijoita ryhdyttiin myéhemmin kutsu-
maan kummeiksi. Nykyaan World Vision on merkittdvd humanitaarisen avun
antaja ja maailman suurin ruoka-avun toimittaja (Suomen World Vision 2013a).
Jarjest6 oli vuonna 2012 mukana 87 humanitaarisessa kriisissa ja auttoi yli 10
miljoonaa pakolaista, maan sisaista pakolaista ja luonnon katastrofeista karsi-
nyttd ihmista (World Vision 2013).

Kehitysyhteistydjarjestona World Visionin tarkein tehtava on pitkajanteisen kehi-
tystyon tekeminen niin, etta lasten olot paranisivat pysyvasti. Jarjeston tyo pe-
rustuu kummitoimintaan. Kummiksi ryhtyva lahjoittaa joka kuukausi tietyn méaa-
ran rahaa, jonka jarjestd ohjaa lapsen kotiseudun ja yhteison tukemiseen. Elin-
olojen parantamisen liséksi jarjestd edistaa lasten oikeuksia esimerkiksi raken-
tamalla kouluja ja jarjestamalla opetusta. Se tekee toita tyttdjen ja naisten ase-
man parantamiseksi edistamalla tasa-arvoa esimerkiksi tyttdjen koulutuksen
myo6ta. Jotta yhteisoilla olisi edellytykset parempaan elamaan, World Vision
kannustaa paikallisia viljlelemaan ymparistdystavallisemmin, rakentaa muun
muassa vesijohtoverkostoja ja tukee terveydenhuoltoa toimittamalla rokotteita
sekd muita laaketarpeita. World Vision on kristillishumanitaarinen jarjesto eli se

toimii kristillisten arvojen pohjalta. (ks. esim. Suomen World Vision 2013c.)

Jarjesto toimii lahes sadassa maassa, mika tekee siitd maailman suurimman
kehitysyhteistyota tekevan kummilapsijarjeston. Vuonna 2012 yli 4,2 miljoonalla
lapsella oli World Vision -kummi. Samana vuonna jarjesto kaytti 902 miljoonaa

Yhdysvaltain dollaria kehitysmaiden tukemiseen. (World Vision 2013.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava
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2.2 Suomen World Vision

Suomen World Vision on itsendinen osa kansainvalistd World Vision -verkostoa.
Myds sen toiminta on vahvasti lapsilahtoista. Lasten oikeuksien ja hyvinvoinnin
parantamisen kautta jarjestd pyrkii vaikuttamaan koko yhteison hyvinvointiin.
Suomen World Vision toimittaa humanitaarista apua sekd antaa suomalaisille
kanavan auttaa kehitysmaissa asuvia lapsia. (Suomen World Vision 2012a, 9.)

Jarjesto on poliittisesti riippumaton ja yksittaisiin kirkkokuntiin sitoutumaton.

Jarjestd aloitti toimintansa lokakuussa 1983, kun Ulla Tervo perusti Suomen
World Visionin ja aloitti jarjestdn ainoana tyontekijana Helsingissa. Noin sadalla
suomalaisella oli silloin kummilapsi Kanadan tai Englannin World Visionin kautta
(Lappalainen 2013, 6). Alkuvuosina jarjestolla oli kaksi tyontekijaa ja tyota teh-
tiin suurelta osin yhteistyona muiden eurooppalaisten World Vision -toimistojen
kanssa (Suomen World Vision 2013b).

Suomen World Visionin toiminta on kasvanut paljon vuosien aikana. Toiminnan-
johtajan liséksi jarjestolla on nykyaan 40 tyontekijaa ja vaihtelevasti harjoittelijoi-
ta sekad siviilipalvelusmiehid. Jarjestd tekee kehitysyhteistydta kuudessa eri
maassa: Afrikassa Keniassa ja Ugandassa, Aasiassa Intiassa ja Sri Lankassa
sekad Etela-Amerikassa Kolumbiassa ja Perussa. Vuonna 2012 silla oli naissa
maissa 20 pitkékestoista aluekehitysohjelmaa. Ohjelmatiimi tekee tditd Suo-
messa, mutta vierailee saannodllisesti vahintaédn kerran vuodessa ohjelma-
alueilla. Ohjelmajohtaja vastaa ohjelmatoiminnan kokonaisuudesta ja sisallosta.
Aluepaallikot vastaavat oman alueensa — Afrikan, Aasian tai Latinalaisen Ame-
rikan — ohjelmakokonaisuudesta ja tuen kohdentamisesta. He toimivat ohjelma-
koordinaattoreiden esimiehina. Ohjelmakoordinaattorit vastaavat tiettyjen mai-
den alueohjelmista ja niiden erilaisista hankkeista. World Vision -verkosto on
federalistinen eli jokaisen maan toimistot tekevét itsendisesti suunnitelmat jo-
kaiselle kehitysohjelmalle. Kansainvalinen toimisto toimii verkostomaisesti ja
koordinoi eri maiden World Vision -toimistojen yhteisty6ta. (Suomen World Visi-
on 2012a, 13, 47.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava
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Aluekehitysohjelmat ovat pitkékestoisia noin 10-15 vuotta kestavia ohjelmia,
jotka koostuvat 1-5 hankkeesta. Niilla on omat painopistealueensa, kuten esi-
merkiksi varhaiskasvatus tai lasten terveys riippuen alueen ihmisten elinoloista
ja oikeuksista. (Suomen World Vision 2012a, 7.) Suomen World Vision tekee
yhteistyotd ohjelma-alueilla olevien World Vision -toimistojen kanssa, joiden
tyontekijat ovat lasnéa paikallisten yhteisdissa ja nain pystyvat konkreettisesti
auttamaan heita. Suomen World Visionin avun piirissd on noin 300 000 lasta.
Noin 14 000 kehitysmaan lapsella on suomalainen World Vision -kummi. (Suo-
men World Vision 2012b.)

Ulkoasiainministerio on myontanyt Suomen World Visionin hankkeille kehitysyh-
teistyovaroja vuodesta 1985 lahtien. Vuonna 2003 jarjestosta tuli ulkoasiainmi-
nisteriobn kumppanuusjarjestd’. (Suomen World Vision 2012a, 9.) Toiminta-
vuonna 2012 jarjeston kokonaistuotot olivat 9,3 miljoonaa euroa. Siitd 48 pro-
senttia oli valtionavustusta ulkoasiainministeriolta ja 52 prosenttia yksityisia lah-
joituksia, jotka tulivat kummimaksuista, yrityskumppaneilta, kuukausi- ja kata-
strofilahjoittajilta seka eettisia lahjoja ostaneilta. Kuluista seitseman miljoonaa
eli 74 prosenttia kaytettiin kehitysyhteistydohjelmaan. 13 prosenttia meni jarjes-
toén varainhankintaan ja viisi prosenttia viestintdan. Kokonaiskuluista kahdeksan

prosenttia meni yleishallintoon. (Suomen World Vision 2012b.)

! Ulkoasiainministerio tukee kumppanuusjarjestdjen koko ohjelmia jolloin jarjestojen ei tarvitse
hakea tukea yksittéisille hankkeille. Kumppanuusjarjestelmalla UM haluaa tehostaa jarjestdjen
toimintaa sek& vahentda hallinnollista taakkaansa, jota syntyy esimerkiksi hanketukihakemuk-
sista. (Ulkoasiainministeri, Kepa 2013.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava
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3 MITEN SUOMEN WORLD VISION NAKYY MEDIASSA?

3.1 Tiedotteet

Helsingin Sanomat Kkirjoitti elokuussa 2013 yritysten hakevan positiivista julki-
suutta aiempaa enemman erityisesti viestinnan keinoin. Yritykset kayttavat
enemman rahaa ja voimavaroja viestintddn. Tama nakyy esimerkiksi tiedottajan
toiden lisdantymisella. Yritys- ja yhteisdviestinnan ammattilaisia edustavan
ProCom-yhdistyksen jasenmaara on kasvanut vuosien 2008 ja 2012 aikana yli
300 jasenelld. Viestintdalan yrittdja Harri Saukkomaa ennustaa, etta yritykset
tulevat siirthmaan mainonnan painotuksia viestintaan, mika tuo kustannussaas-

t6ja. (Helsingin Sanomat 2013.)

Mediajulkisuuden saamiseen on useita keinoja. Mediatiedotteet on yleisin tapa,
jolla jarjestét pyrkivat vaikuttamaan ja saamaan medianakyvyyttd. Tiedote on
nopea tapa saada asia laajan yleison tietouteen, jos sen uutisarvo on riittdva ja
toimittajat tarttuvat siihen (Juholin 2009, 241). Tiedotteen onnistumista on tar-
keda seurata. Joukkoviestimen julkaisema tiedote tai siita kehitelty uutinen on
tavoiteltua medianakyvyytta ja kasvattaa jarjeston tunnettuutta. Forssell ja Lau-
rila (2007, 74) toteavat, ettd mediaseurantaa tekevat monet yritykset. Ne tutki-
vat, missa medioissa jarjeston tiedote on mennyt lapi, mutta taman lisaksi poi-
mivat halutuilla hakusanoilla muita mainintoja jarjestosta. Mediaseurantayrityk-
set seuraavat muun muassa blogeja, keskustelupalstoja ja verkossa toimivia
uutispalveluja. (emt.) Tiedottajat arvioivat omaa ty6tansd mediaseurannan tu-
losten pohjalta. Jarjestd on usein asettanut tiedottajalle maaralliset tavoitteet,

mink& verran sen tulisi ndkya mediassa. (Uimonen & lkavalko 1996, 284.)

Suomen World Visionin viestinté julkaisee keskiméarin kaksi tiedotetta kuukau-
dessa. Ne liittyvat muun muassa kehitysyhteistydhankkeisiin ja jarjeston julkai-
semiin raportteihin kehitysmaiden tilanteista. Jarjestd tekee tiedotteita myo6s
erilaisista kriiseista, joissa tarvitaan humanitaarista apua. Uimonen ja lkavalko

(1996, 238) toteavat, etta tiedotteen lapimeneminen on aina sattumanvaraista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava
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Toimitukset lyhentavat ja taydentavat jarjestdjen lahettdmia tiedotteita tai kayt-
tavat niita vain juttuideoiden lahteena. Taméan vuoksi tiedotteen aikaan saamat
vaikutukset voivat olla erilaiset, kuin mita jarjesto silla on tavoitellut. Media jul-
kaisee Suomen World Visionin tiedotteita vaihtelevasti. Jarjeston viestinta teki
esimerkiksi 2013 kesa- ja heindkuun aikana nelja tiedotetta. Niista jokainen me-
ni lapi noin 2-5 tiedotusvalineessé niin valtakunnallisessa mediassa kuin muun

muassa maakuntalehdissa (M-Brain 2013).

Suomen World Visionin viestinndn tekemien tiedotteiden maéara on jarjeston
tavoitteiden mukainen. Kuitenkin niiden onnistuminen eli median julkaisema
maara voisi olla suurempi. Jarjestdjen haasteena on tietaa etukateen, millainen
tiedote tulee saamaan nakyvyyttd ja millainen ei, koska median uutiskynnys
nousee ja laskee jatkuvasti (Haavisto 2012, 62). Sille, miksi media ei kiinnostu
tiedotteesta, on useita syitd. Sahkoisesti lahetettava tiedote on jarjestolle helppo
tapa olla yhteydessa toimittajiin. Tasta syysta toimitukset saavat paivittain usei-
ta tiedotteita, jotka pahimmillaan tukkivat sahkopostit. Tiedotteet hukkuvat hel-
posti massaan. Benchmark Researchin (Forssell & Laurila 2007, 112) vuonna
2004 tekeman brittitutkimuksen mukaan lahes 90 prosenttia yritysviestijoista
uskoi, ettéa heidan tiedotteensa olivat tarkasti suunnattuja. Toimittajien mukaan

74 prosenttia tiedotteista ei kiinnostanut heita ollenkaan (emt.).

Tiedotteita ei tule lahettaa kaikille medioille, vaan kohdentaa niille joukkoviesti-
mille, joiden lukijat tai katsojat ovat jarjeston kohderyhméaa (ks. esim. liite 3).
Forssell ja Laurila (2007, 113) toteavat tehokkaaksi keinoksi toimittajan itse ti-
laaman RSS-syttteen. Talloin toimittaja saa automaattisesti tietokoneellensa
syotteen aina, kun jarjesto paivittdd verkkosivuilleen uutta sisaltoa. Tiedotteen
paasy julkisuuteen on todennékdisempéad myds, kun lahettdjaorganisaatio on
luotettava ja medialle tuttu (Uimonen & lkavalko 1996, 238). Paremmat mahdol-
lisuudet tiedotteen onnistumiselle ovat, kun tiedottaja on edes kerran tavannut
toimittajan, jolle jarjeston tiedotteet lahetetdan. Haavisto tutkii Turun ammatti-
korkeakoulun journalismin koulutusohjelman opinnaytetydssaan luonnonsuoje-
lujarjestdn onnistuneiden ja epaonnistuneiden tiedotteiden ominaisuuksia. Tie-

dote oli erityisesti onnistunut eli media oli julkaissut sen, kun tiedote taytti uutis-
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kriteerit (Haavisto 2012, 61). Peruslahttkohtana tiedotteen onnistumiselle onkin
sen oikeanlainen rakenne. Ydinviestin pitd& olla tekstin alussa, tiedotteen otsi-
kon houkuttelevan ja tekstin sisallon tarpeeksi selkean seka mielenkiintoisesti
kirjoitetun. Laura Juntunen (2011, 22) selvittaa tutkimusraportissaan sita, miten
moni eri medioiden uutinen pohjautuu organisaation tekemaan tiedotteeseen.
Tutkimuksessa olleista hieman alle 3800 jutusta viidennes perustui kokonaan
tai enimmékseen tiedotemateriaaliin. 64 prosentissa niistd uutisista, jotka oli
tehty tiedotteiden pohjalta, sisaltd oli joko taysin tai lahes kokonaan samanlai-
nen kuin tiedote. (emt.) Kun tiedote on erityisen onnistunut, jarjestélla on suuri
mahdollisuus saada haluamansa asia mediaan juuri sellaisessa muodossa, kuin

se on toivonut.

3.2 Asiantuntijakirjoitukset

Asiantuntijanakyvyydella jarjestd pyrkii erottumaan muista ja kasvattamaan
omaa tunnettuuttaan. Suomen World Visionin varatoiminnanjohtajan ja entisen
ohjelmajohtajan Anne Poénnin (henkilokohtainen tiedonanto 5.9.2013)? mukaan
asiantuntijoiden nakyvyys vahvistaa ihmisten mielikuvaa ja kasitysta jarjestosta
ammattimaisena ja asiantuntevana toimijana. Asiantuntevan mielikuvan kautta
ihmisille syntyy luottamus jarjestdon, mink& seurauksena jarjestdé voi saada
enemman lahjoituksia (P6nni 2013).
Olemme vahvasti esilla kummilapsijarjestonad. Sen ohella haluamme ihmisten tie-
tdvan osaamisestamme. Me tieddmme, milla tavoilla voidaan saada aikaan py-
syvia muutoksia lasten hyvinvoinnissa ja miten edistaa lasten oikeuksia ruohon-
juuritasolla. Meidan taytyy saada valitettyd mielikuva meidan asiantuntijuudesta
myo6s suurelle yleisdlle. Ihmiset toimivat kuitenkin hyvin pitkélle mielikuvien va-
rassa. (Ponni 2013.)
Tiedotteilla jarjestd kasvattaa sen omaa medianakyvyyttddn. Sen asiantuntijoille
hyva tapa saada nakyvyytta on kirjoittaa omia tiedotteita, kolumneja tai muita
kirjoituksia lehtiin ja niiden verkkosivuille. Suomen World Visionin kehitysyhteis-
tyGasiantuntijat tekevat sdannollisesti asiantuntijakirjoituksia, joita jarjeston vies-

tinta tarjoaa eri medioihin. Kirjoitukset liittyvat jarjeston avustus- ja kehityskoh-

2 Jatkossa (Ponni 2013)
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teisiin ja kertovat ajankohtaisista tapahtumista tai tilanteista maissa. Asiantunti-
jakirjoitukset ovat tapa erottua muista jarjestoistd ja korostaa jarjeston omaa
erikoisosaamista. Anne P6nni (2013) kertoo, ettda Suomen World Vision haluaa
tarttua ajankohtaisiin aiheisiin ja lisata keskustelua niiden ymparilla. Keskuste-
lun herattajana jarjesto ei ole viela tarpeeksi vahva, mutta kehittyméassa ja kas-
vamassa nakyvammaksi (Ponni 2013). Suomen World Vision on maaritellyt,
miten monta kirjoitusta asiantuntijoiden tulisi tehdd vuodessa. Suunnitelmalli-
suus auttaa tahtaamaan tavoitteisiin. Jarjeston tiedottaja Anna Pollari (henkil6-
kohtainen tiedonanto 5.9.2013)° on tyytyvainen siihen méaéraan, minka verran
media julkaisee jarjeston asiantuntijakirjoituksia. Kun teksteja tarjoaa saannolli-
sesti, niiden julkaisu mediassa onnistuu useammin. Asiantuntijakirjoittamisessa
patevat samat ohjeet kuin tiedotteiden tekemisessa. Anne Ponni (2013) painot-
taa, etta kirjoituksen taytyy olla karkeva ja sisaltaa selked sanoma, jotta media
tarttuu siihen. Miestamo (2005, 22) huomauttaa, ettéd vaikka toimittaja tuntisi
jarjeston, hanelle lahetetty sédhkdpostiviesti jostain tuntemattomasta aiheesta
seka tuntemattomalta kirjoittajalta voi olla nollaviesti ja kynnyksena kirjoituksen
julkaisemiselle. Henkilokohtaisilla kontakteilla ei saada kirjoituksia lapi, mutta ne
auttavat toimittajaa ymmartamaan kirjoituksen merkittavyyden (emt.).

Asiantuntijakirjoitusta tehtaessé tarkedd on pohtia, mika on kirjoituksen kohde-
ryhma. Se maarittelee kirjoitustavan mutta myos joukkoviestimen, johon jarjesto
tarjoaa kirjoitusta julkaistavaksi. Asiantuntijoiden on hyva tehda mahdollisimman
monipuolista Kkirjoittamista. Monesti tekstit ovat raportteja tai uutismaisia tiedot-
teita. Kortesuo (2011, 118) antaa esimerkkein& kolumnien tai keskustelupalsto-
jen ’postaukset”, jotka ovat hyvaa vaihtelua neutraaleille asiantuntija-
artikkeleille. Samalla asiantuntija oppii kirjoittamaan vahemman asiakielista
tekstida. Hyva asiantuntija osaa tuottaa montaa tekstilajia. Toimitukset pystyvat
hyodyntamaan asiantuntijaa talléin enemman. (emt.) Suomen World Vision on
kouluttanut kehitysyhteistydasiantuntijoitaan muun muassa kirjoitusten tekemi-
sesta. Koulutuksissa on kayty lapi erilaisia tapoja kirjoittaa asiantuntijateksteja
seka kasitelty uutiskriteereita siitd, miten ne vaikuttavat tekstin muodostami-

seen. Tekstit eivat saa olla lian monimutkaisia, vaan niita pitaa toisinaan yksin-

® Jatkossa (Pollari 2013)
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kertaistaa, jotta kirjoitukset ovat tarpeeksi selkeitd ja sopivat suuren yleison luet-
tavaksi. (Pollari 2013.)

3.3 Tunnettuustutkimukset - miten ihmiset tuntevat jarjeston

Julkisuuden maara ja laajuus ovat yleisimpia asioita, joilla mediaviestinnan tu-
loksia arvioidaan. Toimitusten julkaisemien tiedotteiden laskeminen tai jarjeston
saamien palstamillimetrien mittaaminen on helppoa. N&kyvyyden laajuus on
kuitenkin pintaraapaisu siihen, miten viestinnan onnistumista tai vaikuttavuutta
tulee arvioida. (Forssell & Laurila 2007, 75.) Viestinta on onnistunutta, kun se
kasvattaa positiivista tunnettuutta. Tunnettuuden tutkiminen taas auttaa kehit-
tamaan viestintaa paremmaksi. Tunnettuuden kasvattaminen on pitk& prosessi,
jonka tulokset syntyvét hitaasti ja ovat harvoin heti mitattavissa. Siukosaari
(2002, 41) kirjoittaa, ettd jarjeston tulee tietda, millainen sen yhteisdékuva on,

jotta se pystyy sita kehittdmaan. Sama patee jarjeston tunnettuuteen.

Tunnettuutta voi seurata monilla tavoilla. Forssell ja Laurila (2007, 76) listaavat
tapoja mitata mediajulkisuutta. Niista osa on sovellettavissa myds tunnettuuden
arvioimiseen. Kayttamalla erilaisia vertailuryhmié jarjesto voi seurata sen kilpai-
ljoita ja omaa asemaansa niiden joukossa. Jarjestd voi tehda toimittajille ja
omalle kohderyhmalleen kyselyita siitd, mitd nama tietavat sen toiminnasta.
(emt.) Tata on hyva myds laajentaa suurempaan yleisoon. On tarkeaa, etta jar-
jesto tietaa tavoitellusta kohderyhméastaan mahdollisimman paljon. Kohderyh-
maa on kuitenkin helpompi maaritelld, kun jarjesto tietaa, ketka tuntevat sen ja
miten hyvin laaja yleiso tuntee sen. Tunnettuustutkimuksissa on kuitenkin omat
ongelmansa. Anne Pdnni (2013) huomauttaa, etta ihmisten mielipiteet ja muisti-
kuvat ovat usein vahvasti sidottuja sen hetken tilanteeseen. Tunnettuuden mit-
taamiseen vaikuttaa mittaamisen ajankohta samoin kuin ulkoiset tekijat, jotka
voivat tuoda tulokseen vaihtelua. Esimerkiksi jos jarjestd on nakynyt normaalia
enemman mediassa juuri ennen tutkimuksen tekoa, ihmiset saattavat muistaa
sen haastatteluhetkell& parhaiten ja myohemmin taas unohtaa jarjeston. (Ponni

2013.) Tutkimukset tulisi tehda aina samaan aikaan vuodesta ja mahdollisim-
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man samanlaisissa olosuhteissa, jotta tutkimustulokset olisivat vertailukelpoisia.
Olosuhteiden erilaisuus pitaad ottaa huomioon, kun tuloksia tulkitaan. Siukosaari
(2002, 41) kirjoittaa, etta tuloksia voidaan hyodyntdd heti tai pitkdjanteisesti.
Niiden avulla jarjesto tietaa, miten sen tulee kehittdd toimintaansa seka viestin-

taansa (emt.).

Suomen World Vision seuraa saanndllisesti sen tunnettuuden kehittymista. Se
tilaa tutkimuksia, jotka selvittavat, miten tunnettu Suomen World Vision on
kummilapsi- ja kehitysyhteistydjarjestona. Tutkimuksissa ilmenee jarjestén
asema muihin samalla toimialalla toimiviin jarjestoihin. Taloustutkimus Oy on
tutkinut Suomen World Visionin tunnettuutta useina vuosina haastattelemalla
henkilokohtaisesti 15-79-vuotiaita suomalaisia eri puolilta maata ja kysymalla,
mink& nimisi&a kummilapsijarjestdja he tuntevat. Tutkimus mittaa jarjeston koko-
naistunnettuutta, joka muodostuu spontaaneista eli ensimmaisena vastaajan

mieleen tulleista nimisté ja muista maininnoista.

Suomen World Visionin kokonaistunnettuus kummilapsijarjesténa oli huhtikuus-
sa 2013 yhdeksan prosenttia. Jarjestd on kasvattanut tunnettuuttaan tasaisesti
lukuun ottamatta vuotta 2010, jolloin tunnettuus kaksinkertaistui edeltavista
vuosista. (Taloustutkimus 2013a.) Huippulukemista ollaan kuitenkin tultu hie-
man alaspain, mika osoittaa sen, etté tunnettuuden kasvattaminen vaatii jarjes-
tolta pitkajanteista tyétd ennen kuin se alkaa tasaisesti itsestdan kasvaa. Suo-
men World Vision on viidenneksi tunnetuin kummilapsijarjesté. Plan Suomi Saa-
tio on ollut useita vuosia tunnetuin. Sen kokonaistunnettuus huhtikuussa 2013

oli 27 prosenttia. (Taloustutkimus 2013a.)

Vuoden 2013 tutkimuksessa selvitettiin myo6s, miten hyvin ihmiset tuntevat hy-
vantekevaisyys- ja kehitysyhteistydjarjestdja kummilapsijarjestojen lisdksi. Tal-
I6in selkeasti tunnetuimmaksi jarjestoksi nousi Suomen Punainen Risti. Yli puo-
let haastatelluista suomalaisista mainitsi jarjeston. (Taloustutkimus 2013a.) Ku-
viosta 1 néakee, etta kolmen erilaisen mutta toisiinsa laheisesti liittyvan toimialan
kokonaistunnettavuudessa Suomen World Vision on sijalla yhdeksan. Jarjeston
sijoitukseen vaikuttaa osaltaan se, etta silla on ollut viestinnan tydntekijoita vas-

ta vuodesta 2007 lahtien. Silloin Suomen World Visionilla aloitti ensimmainen
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tiedottaja ja kaksi vuotta mydhemmin jarjestd sai toisen tiedottajansa. Tata en-
nen viestintaa oli tehty muiden todiden ohella eikd varsinaista viestinnan tiimia
ollut. Tunnettuuden syntyminen ja kasvaminen vaativat, etta viestintd medialle

ja yleisolle on saanndllista seka suunniteltua.

Nyt my6hemmin jarjestdosséd on ymmarretty, mika merkitys viestinnalla on tunnet-
tuuden saamiselle ja varainhankinnalle. Viestinndn myoéta saadaan lisaa tukijoita,
pystytdan kertomaan meidan tydstamme ja siitd, mita tuella saadaan aikaiseksi.
Viestintdan tarvitaan tekijoita, ja viime vuosina tiimi on kasvanut nykyiseen ko-
koonsa. (Pollari 2013.)

Kokonaistunnettuudessa jarjeston sijoitus on keskiluokassa 22 jarjestostda, mut-
ta verrattuna tunnetuimpiin jarjestoihin, on selvaa, etta Suomen World Vision on

tunnettuudesta kilpailtaessa huonommassa asemassa.

Kokonaistunnettuus
Kaikki vastaajat, 2013 huhtikuu n=1010

Suomen Punainen Risti SPR
Unicef

Plan International Suomi Saatio
Suomen Lastenklinikoiden Kummit
Pelastakaa Lapset -Rédda Barnen
Mannerheimin Lastensuojeluliitto
Kirkon Ulkomaanapu
Pelastusarmeija

World Vision

Fida International

Amnesty

WWF

Greenpeace

SOS-Lapsikyla

Suomen Léhetysseura

Lions
Kansainvalinen Katulasten Apul]1
Yhteiset Lapsemme -All Our Childrenj]1
Kansainvalinen Solidaarisuussaatio |0
Kehitysmaiden Lasten Koulutustuki|O
Nakurun Lapset [0
Sosiaalitydntekijoiden Kummirengas [0
Muu
Ei vastausta

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

%

Kuvio 1. Kummilapsi-, kehitysyhteistyo- ja hyvantekevaisyysjarjestdjen koko-
naistunnettuus (Taloustutkimus 2013).
Tutkimukset ovat hyva keino selvittaa, millaiset ihmiset tuntevat jarjeston par-

haiten. Niiden avulla jarjestd voi tietdd, onko se tavoittanut kohderyhménsa.
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Tutkimuksissa (Taloustutkimus 2013a) naiset mainitsevat Suomen World Visio-
nin useammin kuin miehet. Jarjestd tunnetaan keskimaaraista paremmin niissa
talouksissa, joissa on lapsia. Alueellisesti verrattuna Suomen World Vision tun-
netaan paremmin paakaupunkiseudulla kuin muualla Suomessa. (emt.) Talous-
tutkimuksen (2013b) toisessa kevaalla 2013 tekeméssa tutkimuksessa ihmisille
kerrottiin Suomen World Visionin nimi ja kysyttiin, tunsivatko he jarjeston. 54
prosenttia vastasi tuntevansa jarjeston ainakin nimeltd. Tietoisuus jarjeston toi-
minnasta on kasvanut. Monelle tulee mieleen ensimmaisena kummitoiminta ja
jarjeston kansainvalisyys, mutta useampi kuin aiemmin on myds tietoinen Suo-
men World Visionin kehitysaputoiminnasta. Jarjestd tunnetaan keskimé&araista
paremmin 25-34-vuotiaiden joukossa, mika kay ilmi kuviosta 2. (Taloustutkimus
2013b.)

Onko World Vision tuttu

n=kaikki vastaajat

B «a [] Eiosaasanoa B s

Kaikki (n=987)

Sukupuoli

Nainen (n=516)

Mies (n=471)

Ikaryhma

15-24 vuotta (n=173)

25-34 vuotta (n=130)

35-49 vuotta (n=228)

50-64 vuotta (n=243)

65-79 vuotta (n=213)

Kuvio 2. Onko Suomen World Vision tuttu (Taloustutkimus 2013).

Ominaisuuksia, jotka useimmiten nostavat jarjeston mediajulkisuuteen, ovat

suuruus ja tunnettuus (Uimonen & lkavalko 1996, 236). Media siteeraa ja referoi
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vallassa ja julkisuudessa olevia tahoja. Taméan takia pienten ja tuntemattomien
organisaatioiden paasy julkisuuteen ja tunnettuuden kasvattaminen median
avulla on vaikeaa, vaikka jarjestdjen tarjoamat tiedotteet tai muut kirjoitukset
tayttaisivat uutisen kriteerit. (emt., 174.) Taman vuoksi jarjestéjen tunnettuudes-
sa voi olla suuria eroja. Media tuntee vanhemmat jarjestdt paremmin ja kayttaa
niita jutuissaan useammin kuin nuoria tai pienid jarjestoja. Toisaalta jarjeston
viestinndn oma toiminta vaikuttaa merkittavasti toimittajien mielipiteeseen jarjes-

tosta ja samalla toimittajien halukkuuteen kayttaa jarjestda jutuissaan.

3.4 Yritysviestintatutkimus - mité mielta toimittajat ovat jarjestosta

Taloustutkimus Oy tekee vuosittain Yritysviestintatutkimuksen, jonka tavoitteena
on selvittdd, millaisena toimittajat nakevat yritysten ja jarjestdjen ulkoisen vies-
tinnan. Tutkimukseen haastatellaan lehdiston ja sahkoéisen viestinnan parissa
tyoskentelevia toimittajia. Vuonna 2012 tammi-maaliskuussa toteutetussa tutki-
muksessa jarjestdjen viestintdd arvioi 205 toimittajaa. Tutkimuksessa oli muka-
na 24 eri toimialan jarjestéa, kuten potilas-, kehitysyhteistyd-, ymparisto- ja

luonnonsuojelujarjestoja.

Noin reilu viidennes haastatelluista toimittajista seuraa Suomen World Visionin
viestintda eli muun muassa vastaanottaa jarjestdn tiedotteita ja hakee sen toi-
minnasta tietoa. Suurin osa toimittajista tekee tata 2—11 kertaa vuodessa. Eni-
ten toimittajat seuraavat Punaisen Ristin viestintad. Kehitysyhteistyojarjestdista
toimittajat seuraavat useimmiten Kirkon Ulkomaanapua, Suomen UNICEFia,
Pelastakaa Lapsia ja Plan Suomi Saatiota. Nama kaikki olivat Taloustutkimuk-
sen tekemalla listalla Suomen World Visionia edelld. Se jai sijalle 18. (Talous-
tutkimus 2012.)

Toimittajat antoivat niiden jarjestdjen viestinnélle, joita olivat seuranneet, yleis-
arvosanan arvoasteikolla 4-10. Viestinnan keskiarvo kaikkien jarjestdjen kes-
ken on 7,94. Suomen World Visionin arvosana on hieman alhaisempi: 7,48. Jar-
jestdén arvosana on nousut tasaisesti, ja toimittajat ovat tyytyvaisempiéa sen vies-

tintddn kuin aiempina vuosina. Myonteisimpid arvioita tutkimuksessa Suomen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava



21

World Vision sai viestinndn luotettavuudesta ja tiedottamisesta kotisivuilla. Hei-
koimman arvosanan se sai viestinnan méaarasta. Punainen Risti sai parhaim-
man arvosanan 8,32 ja Kirkon Ulkomaanapu toiseksi parhaimman 8,23. (Talo-
ustutkimus 2012.)

Suomen World Vision oli useimmiten selvasti yli keskiarvon verrattaessa eri
viestinndn osa-alueita. Siita huolimatta se jai kehitysyhteisty6jarjestoista vii-
meisten joukkoon monessa tilastossa. Suomen World Visionilla on ollut viestin-
tatiimi vasta vuodesta 2007 lahtien ja se on pienempi jarjestd kuin osa muista
tutkimuksessa olleista kehitysyhteisty6jarjestoista, mitka vaikuttavat osittain sii-
hen maaraan, kuinka moni toimittaja seuraa sita aktiivisesti. Kuitenkin vain osa
tutkimuksessa arvostelluista viestinnan osa-alueista liittyi jarjestdjen tunnettuu-
teen. Viestinnan maara, sen nopeus ja tiedottajien tavoitettavuus ovat kiinni jar-
jestdn omasta viestinnasta ja viestinnan yksikén toimivuudesta. Suomen World
Visionilla on niissé hieman parannettavaa verrattuna tutkimuksen kérjessa ole-
viin jarjestoihin. Uimonen ja lkavalko (1996, 238) painottavat, ettd toimittajat
tarvitsevat lahteitd ja uutisilleen ideoita, joita parhaiten asiaan perehtyneet voi-
vat antaa. Kun jarjesté on saanndllisesti yhteydessa mediaan ja tuntee toimitta-
jila, se on paras tae saada medianakyvyytta. Viestinnallistd ammattitaidotto-
muutta pidetddn osasyyna, jos jarjeston tavoitteet tunnettuudesta eivat onnistu.
Journalistit olettavat, ettd jarjestd ymmartdd median toimintatavat ja sopeutuu
niihin. (emt. 238, 242.) Jos jarjeston viestinta on esimerkiksi liian hidasta ja te-

hotonta, toimittajat eivat kiinnostu sen toiminnasta eivatka seuraa jarjestoa.
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4 MITEN HAASTATELTAVA VALIKOITUU?

4.1 Teemahaastattelun rakenne

Tassa opinnaytetydssa toimittajien mielipiteitd asiantuntijahaastateltavista on
selvitetty haastattelututkimuksen avulla. Haastattelut toteutettiin teemahaastat-
teluina, joissa toimittajat paasivat kertomaan tapojaan siitd, miten he valitsevat
haastateltavansa seka mielipiteitdan siita, millainen on hyva haastateltava. Tut-
kielmaa varten haastateltiin syys- ja lokakuussa 2013 seitsemaa toimittajaa eri

medioista. Haastattelut olivat kaikki yksilohaastatteluja.

Haastateltavat toimittajat ovat Suomen Kuvalehden toimituspaallikké Jari Lind-
holm, Illta-Sanomien ulkomaan toimittaja Elina Koivisto, STT-Lehtikuvan ulko-
maan toimituksen Niilo Simojoki, Yle Uutisten ulkomaan toimittaja Maria Tolsa,
MTV3:n ulkomaan toimittaja Janne Hopsu, Helsingin Sanomien vastaava uutis-
paallikkd Antti Ammala ja Aamulehden ulkomaan toimittaja llkka Timonen.
Opinnaytetyohon haastateltiin ulkomaan toimittajia tai ulkomaan toimituksessa
aiemmin tydskennelleitad toimittajia, koska toimitusten eri osastoista heidan ka-
sittelemansa aiheet liittyvat lahimpana kehitysyhteistybhdn. Nain toimittajilla
saattoi olla kokemusta kehitysyhteistydjarjesttjen kanssa toimimisesta. Suomen
World Visionin asiantuntijoiden osaaminen liittyy ulkomaihin, jolloin toimittajista
juuri ulkomaan toimittajat voisivat olla heihin yhteydesséd, kun he tarvitsevat
haastateltavaa. Haastatteluihin haluttiin valita mahdollisimman erilaisia joukko-
viestimia media-alalta. Kyseiset viestimet ovat my6s osa niistda medioista, joissa

Suomen World Vision toivoo saavansa nakyvyytta.

Puolistrukturoidulle haastattelulle eli teemahaastattelulle ominaista on, etta ky-
symykset ovat samat kaikille haastateltaville, mutta niiden jarjestysta voi vaih-
della samoin kuin niiden sanamuotoa. Teemahaastattelu on lomakehaastattelun
ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto. Teemahaastattelussa ei ole

strukturoidulle lomakehaastattelulle tyypillistd tarkkaa kysymysten muotoa ja
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jarjestysta, mutta se ei ole niin vapaa kuin taysin strukturoimaton haastattelu.
(Hirsjarvi & Hurme 2010, 47-48.)

Valitsin teemahaastattelun tutkimuskeinoksi, koska se antaa mahdollisuuden
muokata kysymyksia haastatteluhetkelld tai esittaa jatkokysymyksia. Analysoin-
tivaiheessa teemahaastattelua on kuitenkin helpompi kayda lapi kuin struktu-
roimatonta haastattelua. Hirsjarven ja Hurmeen (2010, 48) mukaan teemahaas-
tattelussa kaikkein olennaisinta on se, ett haastattelu etenee tiettyjen teemojen
mukaan yksityiskohtaisten kysymysten sijaan. Haastateltavan &&ni tulee pa-
remmin kuuluviin, koska haastattelukeino ottaa huomioon hanen omat tulkin-
tansa asiasta seka haastateltavan antamat merkitykset asialle. (emt.) Taman
opinnaytetyon teemahaastattelussa kysymykset ovat kaikille toimittajille samat.
Kysymykset on muotoiltu eri teemojen ymparille, mink& vuoksi teemahaastattelu

sopii tutkimuskeinoksi hyvin.

Hirsjarvi ja Hurme (2010, 173) puhuvat teemoittelusta haastattelun analysointi-
vaiheessa. Aineistosta tulee esille piirteita, jotka ovat yhteisia useammalle haas-
tateltavalle (emt.). Tam&n opinndytetybn toimittajahaastatteluissa on kolme
teemaa, joita analysoin alaluvussa 4.3 kokonaisuuksina. Toimittajat kertovat
omista tavoistaan valita haastateltava, he pohtivat hyvan haastateltavan omi-
naisuuksia ja kolmanneksi kertovat yleisesti kokemuksistaan, miten he haluaisi-
vat kehitysyhteistyojarjestojen lahestyvan heita. Tarkempi lista toimittajille esite-

tyista kysymyksista 16ytyy liitteesta 2.

4.2 Haastatteleminen tiedonhankintakeinona

Haastattelu on toimittajan yleisin ja usein tarkein tiedonhankintatapa, koska
haastattelun avulla toimittaja voi saada ajanmukaista tietoa nopeasti suoraan
asiantuntijalta. Eri tavoin tallennettu tieto ei ole aina ajan tasalla, joten se kelpaa
yleensa taustatiedoksi. (Huovila 2005, 79.) Haastattelu mielletddn helpoksi ta-
vaksi saada tietoa. Forssell ja Laurila (2007, 127) kirjoittavat, ettd haastattelun
suosion kasvu johtuu myos journalismin kannalta huonoista syista. Kun véitteen

lausuu asiantuntija, toimittajan ei tarvitse huolehtia totuudenmukaisuudesta tai
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tarkistaa vaitteen sisaltod enda jalkeenpain. Vahvistukseksi riittdd, kun vaitteen
yhteydessé kertoo haastateltavan olevan esimerkiksi projektipaallikké tai tutkija.
(emt.) Helppous ja nopeus tulevat siitd, ettd toimittaja ei valttamatta tarkista
haastateltavan kertomia faktoja haastattelun jalkeen. Uimonen ja lkavalko
(1996, 241) puhuvat jopa tietynlaisesta ideaalisuudesta, joka toimittajilla on lah-
teidensé luotettavuudesta. Huovila (2005, 82) kirjoittaa haastattelujournalismis-
ta, jolla han tarkoittaa sitd, etta toimittaja ei tee itse havaintoja tiedonhankintaa
tehdessaan, vaan kayttaa yhteison auktoriteetteja eli usein asiantuntijoita. Toi-

mittaja rakentaa juttunsa haastattelun varaan (emt.).

Haastatteleminen on joukkoviestimelle keino erottua muista medioista ja tuoda
jotain uutta kasiteltdvaan aiheeseen. Uimonen ja lkavalko (1996, 268) kirjoitta-
vat, ettd henkilo- ja nakokulmavalinnoilla media pyrkii hakemaan erottuvuutta
esimerkiksi samasta aiheesta aiemmin tehdyista jutuista. Talléin media kay hel-
posti kilpailua julkisuudessa jo esiintyneistd asiantuntijoista (emt.). Tallaisessa
tilanteessa tuntemattomamman jarjestbn tulisi tarjota omia asiantuntijoitaan
medialle. Kun viestinta on proaktiivista eli tilanteita ennakoivaa, jarjestolla on
nopeasti tarjottavissa asiantuntija median haastatteluihin (ks. tarkemmin liittees-
ta 3).

4.3 Toimittajien teemahaastattelut

4.3.1 Miten toimittaja valitsee asiantuntijahaastateltavansa?

Uutisen aihe maarittdd aina sen, keta toimittaja lahtee tavoittelemaan haastatel-
tavaksi. Toimittajat haluavat aiheeseen erikoistuneen asiantuntijan, joka tuntee
alansa laajasti (Hopsu, Janne henkilokohtainen tiedonanto 23.9.2013)*. Jokai-
sella toimituksella on asiantuntijoita, joita ne ensisijaisesti suosivat haastatelta-
viksi. He ovat luotettavia ja alansa parhaita asiantuntijoita. Selkea syy asiantun-
tijan valikoitumiselle haastateltavaksi on se, ettd han on toimittajalle entuudes-

taan tuttu. Tama toistui kaikkien toimittajien haastatteluissa. Kokemuksesta toi-

* Jatkossa (Hopsu 2013)
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mittajat tietavat, etta tietyt asiantuntijat ovat helppoja haastateltavia. Liséksi hei-
dat on helpompi saada suostumaan haastatteluun. Toimittaja ottaa useammin
yhteytta ihmiseen, jonka jo tietdd olevan hyva asiantuntija (Tolsa, Maria henki-
l6kohtainen tiedonanto 23.9.2013)°.

llta-Sanomien Elina Koivisto (henkilokohtainen tiedonanto 25.9.2013)° kertoo
ottavansa yhteytta kansalaisjarjest6ihin, kun kyseessa on humanitaarista aihet-
ta, kuten katastrofeja, nalanhataa tai ihmiskauppaa, kasitteleva uutinen. Yleen-
sé hén etsii haastateltavia kansainvalisista jarjestoista, kuten Amnesty Interna-
tionalista tai Punaisesta Rististd. Muissa aiheissa Koivisto harvemmin haastat-
telee jarjestdjen asiantuntijoita. (Koivisto 2013.) Aamulehden Ilkka Timonen
(henkildkohtainen tiedonanto 21.10.2013)" sanoo toimittajien kayttavan kehitys-
yhteisty6jarjestojen asiantuntijoita haastateltavina, kun kehitysmaissa tapahtuu
jotain merkittavaa. lkava puoli taman tyyppisissa uutisissa on se, etta aihe on
merkittava usein vasta silloin, kun se on jokin suurenluokan negatiivinen tapah-

tuma. Talléin media kiinnittd& kehitysmaahan huomiota. (Timonen 2013.)

Toimittajat kayttavat mielellaén arvovaltaisen ja tunnistetun instituution tai orga-
nisaation asiantuntijoita jutuissaan (Koivisto 2013). Haastatelluista toimittajista
vain kaksi mainitsi suoraan kayttavansa kehitysyhteistyojarjestdjen asiantuntijoi-
ta. Muut toimittajat mainitsivat jarjestojen asiantuntijat, kun heilta kysyi erikseen
sitd. Kun teemahaastatteluissa puhuttiin asiantuntijoiden valikoimisesta, harval-
la heista tuli mieleen kansalaisjarjesttt. Uimonen ja Ikavalko (1996, 239) kirjoit-
tavat, etta lahteen valitseminen heijastaa myos journalistin omaa ammattikuvaa.
Kun toimittaja kayttdaa tuntemattomia tai ei-asiantuntevia haastateltavia, han
vaarantaa omaa ja toimituksensa ammattikuvaa (emt.). Uusi haastateltava saat-
taa osoittautua vaaraksi valinnaksi uutisen kannalta eika toimittaja saa tarvitse-
maansa tietoa. Kun asiantuntija on tunnettu, se pelkastaan tuo uskottavuutta

uutiselle.

Tiettyjen tahojen suosiminen aiheuttaa sen, ettd mediassa nakyvéat samat asi-

antuntijahaastateltavat. Vahvasta asiantuntevuudesta huolimatta, viela tunte-

® Jatkossa (Tolsa 2013)
® Jatkossa (Koivisto 2013)
’ Jatkossa (Timonen 2013)
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mattoman asiantuntijan on vaikea saada nakyvyytta ja kilpailla tunnettujen asi-
antuntijoiden rinnalla. Antti Ammala (henkildkohtainen tiedonanto 25.9.2013)2,
Elina Koivisto (2013), Janne Hopsu (2013) ja Maria Tolsa (2013) myoOntavat,
ettd media kayttaa helposti samoja asiantuntijahaastateltavia. He sanovat ta-
man osittain johtuvan siita, etta toimittajat suosivat heille tuttuja haastateltavia.
Helsingin Sanomien Antti Ammala (2013) sanoo, ettd samojen asiantuntijahaas-
tateltavien kayttaminen voi kaventaa ihmisten saamaa kuvaa kasitellysta ai-
heesta. Han toteaa, ettd "vaikka media tasapuolisuuden ja objektiivisuuden ni-
missa yrittaa hakea eri nakdkulmia, niin kylla sellainen haastatteluiden kasaan-
tuminen tietyille tahoille voi vahentaa monidénisyyttd” (Ammala 2013). Taméa on
suurin haitta asiantuntijoiden yksipuolisessa kayttamisessa. Kun toimittajat kayt-
tavat vain yhta tai kahta samaa haastateltavaa, maarittyy koko uutinen vain
muutaman asiantuntijan tietojen ympaérille. Toimitukset seuraavat toisiaan ja
kayttavat samoja haastateltavia. Kaikesta tasta voi seurata se, etta suuri yleiso

saa kasitellysta aiheesta yksipuolisen kuvan.

Suomen Kuvalehden Jari Lindholmin (henkilékohtainen tiedonanto 25.9.2013)°
mukaan tarkein kriteeri asiantuntijan valitsemiselle on se, etta han palvelee sita
asiaa, jota toimittaja jutussaan kasittelee. Jotta jutusta saataisiin hyva, mikaan
ei esta kayttamasta samaa asiantuntijaa useamman kerran. Lindholm huomaut-
taa, etta asiantuntijoita kaytetdan erilailla aikakauslehdissa kuin paivittdismedi-
assa. (Lindholm 2013.) On aiheita, joiden asiantuntijoita on vahan, jolloin samo-
jen henkildiden haastattelemiselta ei voida valttya (Hopsu, Koivisto 2013). llkka
Timonen (2013) antaa esimerkkina Syyria-uutiset, joihin on vaikeaa etsia uusia
haastateltavia, koska alan asiantuntijoita on vain muutamia Suomessa, jossa
asiantuntijamarkkinat ovat pienet. Toimittajat suosivat kotimaisia asiantuntijoita,
koska haastattelun tekeminen on nopeampaa kuin ulkomaalaisen kanssa. Kehi-
tysyhteistyojarjestoihin liittyvéat uutiset koskettavat lahes aina ulkomaita, jolloin
asiantuntijan tulisi olla maassa paikanpaalla. Taman takia toimittajat suosivat
jarjestoista esimerkiksi Suomen Punaista Ristid, jolla on usein suomalaisia ken-

talla toimimassa. Ylen Maria Tolsa (2013) toteaa, ettd "monesti soitetaan niille

® Jatkossa (Ammala 2013)
® Jatkossa (Lindholm 2013)
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samoille ihmisille siksi, ettd asiantuntijoiden lukumé&ara, joka on saatavilla paa-
kaupunkiseudulla, on rajallinen”. Televisiouutisille |&htdkohtana on, etta asian-
tuntija saadaan kameran eteen eikd haastattelua tehda puhelimitse. Taman
vuoksi valtakunnan uutislahetyksissa moni haastateltava saattaa olla Helsingin

seudulta.

Uimonen ja lkavalko (1996, 241, 251) kirjoittavat henkilditymisen trendista. Me-
dia kayttdd mielelladn persoonia, jotka esiintyvat luontevasti julkisuudessa.
Pelkka asiantuntevuus ei riita, vaan persoonallisuus ja ulkon&akd vaikuttavat
myo6s. Media suosii omaperaisyyksia ja hyvid mediakasvoja. (emt.) Toimittajat
haastattelevat mielelladn asiantuntijaa, jolla on ajankohtaista kerrottavaa, mutta
joka on myos kiinnostava haastateltavana (Tolsa 2013). Persoonallisten asian-
tuntijoiden haastatteluista on helppo tehda juttuja, koska heiltd saa kiinnostavia,
yleisbn huomiota herattavia kommentteja. Miestamo (2005, 23) sanoo, etta na-
kyva ja tunnettu asiantuntija kiinnittaa yleison huomion. Julkisuuden henkilona
pidettava asiantuntija on suosittu haastateltava (emt.). Nama asiantuntijat ovat
saaneet spokesperson-aseman (ks. tarkemmin liitteesta 3).

Aihe antaa lahtbkohdan asiantuntijan valitsemiselle, mutta ajankaytt6 maaritte-
lee eniten sitd, ketd toimittajat tavoittelevat haastateltavaksi. Paivittaismediat
tekevat usein uutisen paivassa, ja kiireisen aikataulun takia aikaa ei aina jaa
asiantuntijoiden etsimiselle. Taméan vuoksi toimitukset kayttavat usein samoja
asiantuntijahaastateltavia. Tama tuo haasteita viela tuntemattomalle kehitysyh-
teistydjarjestolle, miten luoda kontakti toimittajaan niin, ettd sen asiantuntijoista
tulee medialle tuttuja (tarkemmin siita luvussa 4.3.3). Aamulehden llkka Timo-
nen (2013) myontad, etta uutiskiireessa toimittaja menee helpomman kautta
eika lahde etsimaan uusia asiantuntijoita.
Kiire kasvaa koko ajan. Séhkdinen viestintd painaa ohi mennen tullen, ja se na-
kyy myos lehted tehtédessa. lltavuoroissa kiire on kovempi kuin aamulla, ja yha
useammin on vahemman aikaa etsia vaihtoehtoja haastateltavaksi. (Timonen
2013.)
Uutisten teon nopea tahti on yksi syy myos sille, miksi toimittajat kayttavat heille
tuttuja asiantuntijoita. Elina Koivisto (2013) sanoo, ettd tuttujen kanssa haastat-

telut pystytaan tekemaan nopeasti. Toimittaja tietdd haastatellessaan, ettd saa
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vastaukset tarkalleen esittdmiinsé kysymyksiin, jolloin aiheessa paastaan suju-
vasti eteenpdin ja haastattelu tulee tehtya nopeasti (Koivisto 2013). Niilo Simo-
joki (henkilokohtainen tiedonanto 25.9.2013)'° kertoo, ettd STT-Lehtikuvan uu-
tistoimistossa juttujen teon sykli on nopea, ja monesti toimittajan valitsema
haastateltava on ensimmainen henkild, jonka h&n saa kiinni. Harvoin toimittaja
ehtii haastattelemaan kahta asiantuntijaa eika siihen ole aina edes tarvetta (Si-
mojoki 2013). MTV3:n Janne Hopsu (2013) sanoo, ettad valilla myods kiireessa
yritetddn miettia uusia haastateltavia esimerkiksi siina tilanteessa, jos ensim-

mainen vaihtoehto on kieltaytynyt.

Vaikka kiire rajoittaa toimittajien tyota, toimituksissa haetaan saanndllisesti uu-
sia asiantuntijoita haastateltaviksi. Asiantuntijoiden vaihteleminen ja monipuoli-
nen kaytt6 on monen toimittajan tavoitteena. (Tolsa, Koivisto, Simojoki 2013.)
Uutisissa el voi kayttdd samoja haastateltavia, miké pakottaa toimittajat etsi-
maan uusia vaihtoehtoja. Ennestaan tuntemattomat asiantuntijat voivat kasitella
tuttua aihetta uudella tavalla (Hopsu 2013). Suomen World Visionin saa jatku-
vasti paivitettyd tietoa ohjelmakohteistaan. Suomen toimisto on aktiivisesti yh-
teydessa maan omaan World Vision -toimistoon. Suomalaiset asiantuntijat saa-
vat ajankohtaista tietoa erityisesti ruohonjuuritason toiminnasta eli siitéd, mita
esimerkiksi tavalliset ugandalaiset tekevat. Tasta tiedosta asiantuntijat voivat
tarjota erilaisia uusia nakokulmia toimituksille. Maria Tolsa (2013) painottaakin
uusien nakokulmien tarkeytta uutisten tekemisessa. Vaikka uutisaihe olisi tuttu,
hyva haastateltava osaisi kertoa aiheesta niin, ettd se kuulostaisi uudelta ja
raikkaalta (Tolsa 2013).
Idealistina voi ajatella, ettd kun toimittajat haastattelevat eri asiantuntijoita seka
tutkijoita, niin he huomaavat kilpailun ja satsaavat sen takia omaan asiantuntijuu-
teensa. Heille tulee halu tehda tyonsa hyvin, yllapitdd asiantuntevuuttaan ja tulla
esiintymaan. (Hopsu 2013.)
Uusien asiantuntijoiden Id6ytyminen vaatii toimittajalta erilaisissa tilaisuuksissa
kaymista. TV-toimittajalla tapahtumiin osallistuminen korostuu, koska se on hy-
va keino loytaa hyvia puhujia. Jos asiantuntija osallistuu seminaariin ja puhuu

siella hyvin, hdn on todennakdisesti luonteva mytés kameran edesséa. (Hopsu

19 Jatkossa (Simojoki 2013)
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2013.) MTV3:n Janne Hopsu ja Ylen Maria Tolsa (2013) korostavat formaatin
vaikutusta haastateltavan valikoitumiseen. Koska televisio on visuaalinen vali-
ne, haastateltavan taidot esiintyd ja puhua korostuvat entisestéaan verrattuna
muihin joukkoviestimiin. TV-uutisiin tehtavaa haastattelua on vaikeampi editoida
kuin lehtiartikkeliin tehtavaa, ja toisinaan tehdaan suoria haastatteluita.
Kun mietitddn esimerkiksi, ettd kuka kutsutaan uutisten klo 20.30 lahetykseen
studiovieraaksi, niin ollaan varovaisempia kutsumaan taysin tuntemattomia kas-

voja, joita kukaan ei ole tavannut ennen. Erityisesti, jos ihminen ei ole esiintynyt
suorissa lahetyksisséa eika hanesté tiedeta, miten han parjaé. (Tolsa 2013.)

Asiantuntijan taytyy osata erityisesti ilmaista sanottavansa selkeasti ja hyvin.
Suorissa haastatteluissa osaaminen pitda pystya tuomaan esille selkeasti ja kan-
sanomaisesti, mutta kuitenkin niin, etta siind on faktaa. Me haemme hyvid puhu-
jia, joita tavalliset katsojat ja kuulijat ymmartavat. (Hopsu 2013.)
Televisio on kriittisin valine asiantuntijoille ja vaatii heiltéd eniten. Kuitenkin sen
kautta saatu nakyvyys on monesti tehokkaampaa ja tavoittaa laajemman ylei-
son kuin esimerkiksi sanomalehti. Janne Hopsu (2013) kertoo, ettad toimittajat
ovat asiantuntijavalinnoissaan kriittisia katsojan takia. Jos asiantuntija ei onnistu
sanomaan asiaansa hyvin, tilanne on kiusallinen asiantuntijalle itselleen mutta
myoOs katsojalle. Talléin katsoja alkaa kiinnittdd huomiota asiantuntijan tapaan
esiintyd eikd uutiseen. TV-toimittajat valttavat tietoisesti asiantuntijoita, joilla ei
ole TV-uutisen vaatimaa esiintymisosaamista. (Hopsu 2013.) Ylella ja MTV3:lla
on omat yhteystietolistat, joihin toimittajat keraavat kayttamiensa haastateltavi-

en yhteystietoja.

4.3.2 Millainen on hyva asiantuntijahaastateltava?

Hyva asiantuntijahaastateltava tietda laajasti alansa asioista. Toimittajat arvos-
tavat monipuolista osaamista, mutta hakevat kapean alan asiantuntijoita, jotka
ovat spesialisteja omassa tyéssaan. Media on kiinnostunut suomalaisista, jotka
toimivat ulkomailla. (Tolsa 2013.) Aamulehden llkka Timonen (2013) toteaa,
ettd kehitysyhteistyojarjestojen asiantuntijoita arvostetaan, koska he ovat kay-
neet kehitysmaassa ja heilla on henkilokohtaisia kokemuksia ihmisten elinolois-

ta ja kulttuurista. Timonen (2013) painottaa, ettd “silminndkijalausunnot ovat
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aina kullan kalliita toimittajalle”. Liian syvélla oman alan osaamisessa ei saa
kuitenkaan olla. Asiantuntijat, jotka eivat osaa viestittdaa oikein osaamistaan,
voivat olla ei-haluttuja asiantuntijoita (Miestamo 2005, 23). Uusien haastatelta-
vien kanssa ratkaisevinta on Elina Koiviston (2013) mukaan ensimmainen koh-
taaminen. Jos haastattelu menee huonosti, toimittaja ei valttamatta ota asian-
tuntijaan enda yhteyttd. Toimittajalle on tarkedd se, pystyykd asiantuntija va-
kuuttamaan hanet heti. Ensimmainen haastattelu maarittelee sen, ettd tuleeko

asiantuntijasta toimittajan vakiohaastateltava. (Koivisto 2013.)

Haastatellut toimittajat korostivat asiantuntijan taitoa tiivistda sanomansa. Antti
Ammala (2013) kertoo, etta hyva asiantuntijahaastateltava osaa kertoa asiansa
selkeasti ja konkreettisesti. Suomen World Vision on kouluttanut kehitysyhteis-
tydasiantuntijoitaan juuri tiiviista ilmaisusta. Anna Pollari (2013) ja Anne Po6nni
(2013) pitavat molemmat tarkeana sita, etta viestinnan tyontekijat toimivat tiiviis-
ti yhteistydssa asiantuntijoiden kanssa. Toimittajaa auttaa se, ettd asiantuntija
ymmartaa median ty6ta ja sen vaatimuksia haastateltavalta (Ammala 2013).
Niilo Simojoki (2013) painottaa samoja asioita. Asiantuntijan taytyy olla me-
diamyonteinen ja valmis siihen, etté toimittajat saattavat ottaa yhteytta (Simojoki
2013). Tama ei tarkoita sitd, ettd asiantuntijan tarvitsisi paivystaa puhelimensa
aarella. Toimittajat tarvitsevat haastateltavia usein kuitenkin samana péivana
julkaistavaan juttuun. Media odottaa asiantuntijalta valmiutta tulla haastatelta-
vaksi hyvin lyhyellakin varoitusajalla, jolloin asiantuntijalla ei ole aikaa valmistel-
la kommenttejaan etukateen. Kun jarjestd toimii proaktiivisesti median suhteen,

nopeat haastattelupyynnot eivat tule suurena yllatyksena sen asiantuntijoille.

Janne Hopsu (2013) huomauttaa, etta hyva haastateltava osaa myos suhtautua
siihen, ettd toimittajat kysyvat asioita kriittisesti ja Kirjoittavat niista Kriittisesti.
Maria Tolsan (2013) mukaan "hyva haastateltava on perehtynyt aiheeseen sy-
véllisesti, mutta toisaalta ei ole siin& niin syvalla, etta ei osaisi jollain tavalla ki-
teyttdd tai popularisoida”. Asiantuntija ei saa puhua niin kuin puhuisi toiselle
asiantuntijalle, vaan lukijaa ajatellen (Koivisto 2013). Tama voi olla haastavaa
asiantuntijalle. Aalto ja Yoe Uusisaari (2010, 29) kirjoittavat, etta syvallisesti ai-

heen tunteva asiantuntija tiedostaa omien tietojensa rajallisuuden, jolloin "toi-
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saalta ja toisaalta” -ajattelutapa on yleista. Mitd enemmaéan asiantuntijalla on tie-
toa, sitd vaikeampi hanen on yksinkertaistaa asioita. Kun aihetta popularisoi
likaa niin, ettd maallikot ymmartavat, asiantuntija voi joutua ohittamaan tarkeat
yksityiskohdat. (emt.) Janne Hopsun (2013) mielesta hyva haastateltava osaa
myOs myoOntad, jos ei ole alan paras asiantuntija. Toimittajat pitdvat asiantunti-
joista, jotka osaavat suositella muita. (Hopsu 2013.)

Suomen Kuvalehden Jari Lindholm (2013) kayttaa jutuissaan yleensa ulkomaa-
laisia asiantuntijoita. Hanen mielestaan suomalaisten ja ulkomaalaisten asian-
tuntijoiden valilla on suuri ero. Suomalaiset ovat huonompia muotoilemaan aja-
tuksiaan julkaistavaan muotoon eivatka uskalla sanoa suoraan mielipiteitaan.
(Lindholm 2013.)
Jos soitan ulkomaalaiselle asiantuntijalle, niin han uskaltaa sanoa ndkemyksen-
sa. Han uskaltaa esimerkiksi kertoa, mihin Syyrian tilanne on menossa seuraa-
vaksi. Suomalainen asiantuntija sanoo heti ensimmaiseksi, etté sellaista ei voida
ennustaa. Suomi on hyvin hankala maa tehda juttuja, joihin tarvitaan asiantunti-
joita. On my6s poikkeuksia, mutta heité on valitettavan vahan. (Lindholm 2013.)
Sanomalehtihaastattelut eivat vaadi asiantuntijalta samanlaista sanallista
osaamista kuin séhkdiseen mediaan tehtavat haastattelut. Printissa hyvapuhu-
vuus on nokkeluutta, joka nakyy esimerkiksi siina, etta osaa kayttaa vertauksia
tai on hauska (Lindholm 2013). Ilta-Sanomien Elina Koivisto (2013) sanoo, etta
haastateltavan taytyy vaikuttaa asiantuntevalta, mutta samalla han voi kayttaa
varikasta kielta. Toimittajia auttaa, jos asiantuntijalta saa kommentteja, jotka voi
nostaa juttuun sitaateiksi. Koivisto ei usko, etta tama on ainoastaan iltapaivaleh-
tien toive. (Koivisto 2013.) Niilo Simojoki (2013) uskoo myds, ettda media suosii
jossain maarin asiantuntijoita, jotka kommentoivat ravakasti. Sitaattien lisaksi
varikkaasti puhuvalta asiantuntijalta voi saada suoran tokaisun, josta saa huo-
miota herattavan otsikon. Liiallisesta ravakkyydesta karsii kuitenkin kasiteltavan
asian seka uutisen luotettavuus. (Simojoki 2013.) Suomen World Visionin vara-
toiminnanjohtaja Anne Ponni (2013) mainitsee myds ravakkyyden. Kehitysyh-
teisty6 on aiheena hankala, koska siita saa harvoin tehtyd huomiota herattavia

otsikoita.
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4.3.3 Miten toimittajat kiinnostuvat kehitysyhteistyojarjestosta?

Paivittaisjournalismia tekevat toimittajat olivat kaikki sitd mielta, etta jarjestojen
ja niiden asiantuntijoiden on hyva olla saénndéllisesti yhteydessa toimituksiin.
Toimittajat tarvitsevat aina uusia juttuideoita. Lahestymistavasta ja niiden maa-
rasta toimittajat ovat kuitenkin tarkkoja. STT-Lehtikuvan Niilo Simojoki (2013)
painottaa toimitusten haluavan, etta lopullinen paatés yhteydenpidosta tulee

aina toimittajalta itseltaan.

Jarjeston lahestyminen ei onnistu niin, etta he tyrkyttavat itsedan vain silloin, kun
heilla tapahtuu jotain. Pitda olla valmis tekemé&én yhteisty6td muulloinkin. Kun
jarjestt tulee omalla agendallaan, etta nyt teemme tarkeaa ty6ta tdssa maassa,
toimitukset suhtautuvat siihen aina varautuneesti, koska se on puffausta. (Simo-
joki 2013.)
Suomen Kuvalehden Jari Lindholm (2013) on vastaan sita ajatusta, etta jarjes-
téjen asiantuntijat lahestyisivat toimittajia. Media on riippumaton, ja toimittajat
tekevat juttuja omista lahtokohdistaan. TAméan vuoksi toimittajat ovat itse yhtey-
dessé asiantuntijoihin, jos tarvitsevat heidan apuaan. Kehitysyhteistyo on Lind-
holmista tarked ja mielenkiintoinen aihe tehda juttuja. (Lindholm 2013.) Jokai-
selle toimittajalle oli tarke&a, ettd media tekee aina viimeiset paatokset. Kuiten-
kin lahes kaikki toimittajat halusivat tai jopa toivoivat, etta jarjestot ovat yhtey-
dessa heihin. Tilanne on haastava jarjestéille erityisesti siitd syysta, etta onnis-
tunut yhteydenotto toimittajiin on hyvin tilannekohtaista. Haastatelluista muun
muassa llkka Timonen (2013) kehottaa kehitysyhteistyojarjestdja ilmoittamaan,
jos heidan asiantuntijansa ovat ulkomailla ja siind maassa tapahtuu silla hetkel-
|& jotain. Talloin toimitukseen kannattaa suoraa soittaa (Timonen 2013). Helsin-
gin Sanomien Antti Ammala (2013) toteaa, etta tarjoamisen ja tyrkyttamisen
vdlille on vaikeaa vetda selkeda rajaa siita, miten toimittajat haluaisivat jarjesto-
jen lahestyvan heita. Ulkopuoliselta tyrkyttamiselta ei voi valttya, koska se kuu-
luu osana toimittajan tydhon (Ammala 2013).
Ei myymisessa sindnsa ole mitdan pahaa. Ero on siina, etté jarjestdn tulee ym-
martad median nakdkulma asiasta. Ei saa lahted lilan aggressiivisesti tai vaarilla,
median nakdkulmasta epaammattimaisilla tavoilla markkinoimaan omaa asiaan-
sa. Jos aihe on mielenkiintoinen toimittajan mielesta ja asiantuntija esittdd sen

oikealla tavalla, niin se ei tunnu tuputtamiselta, koska toimittaja itse tekee lopus-
sa paatoksen. (Ammala 2013.)
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Jos jarjestd lahestyy juttuidealla, sen nakoékulman tulee olla konkreettinen. Ih-
mislahtbiset jutut ovat mielenkiintoisia. Juttuideaa valmistellessa jarjestdé on
miettinyt joukkoviestimen tavan toimia ja tarjoaa sille valmista pakettia, joka so-
pii myds muodoltaan kyseiselle medialle. Juttuidean ei tarvitse olla kova uuti-
nen, vaan toimittajia kiinnostaa myds pehmeammat tarinat (Ammala 2013.) Ke-
hitysyhteisty0 jad aiheena monesti muiden ulkomaan uutisten alle. TA&méan takia
jarjeston tarjoaman juttuaiheen pitaa olla ajankohtainen tai sisallén hyvin kou-
kuttava. (Tolsa 2013.)

Toimittajien mielipiteet siitd, milla tavoilla asiantuntijoiden ja jarjestojen tulisi 1a-
hestya toimittajia, vaihtelevat. Tiedote on yleisin tapa, mutta toimittajat toivoivat
monipuolisempia ja ehdottomasti henkilékohtaisempia tapoja, miten jarjestot
ottaisivat heihin yhteyttd. Maria Tolsa (2013) kertoo, ettd moneen toimitukseen
lahetetyt massaviestit menevat helposti ohi tai hukkuvat muiden tiedotteiden
joukkoon. Suoraan toimittajan omaan sahkopostiin lahetetty tiedote tai toimitta-
jalle suunnattu henkildkohtainen viesti kiinnittdd paremmin huomion (Tolsa, Ti-
monen 2013). Antti Ammala (2013) arvostaa sita, etta asiantuntijat ovat suoraan
haneen puhelimitse yhteydessa. Toimittajan saa niin helpoiten kiinni ja samalla
voi omasanaisesti kertoa, millaista juttuideaa olisi tarjoamassa. Sahkoposti
saattaa hukkua muiden viestien joukkoon. (Ammaéla 2013.)
Henkilokohtainen kontakti on térked, jos haluaa saada toimittajan oikeasti kiin-
nostumaan. Se herattdd luottamusta siita, ettd asiantuntija on valmis suorasel-
kaisesti kertomaan omia ideoitaan ja aiheitaan. Ylipdénsa se, etta tutustuu ihmi-
seen, voi vaikuttaa paljon yhteistydhoén. Nykyaan tuntuu, ettd fyysinen tapaami-
nen on vahentynyt. Aika on valilla kortilla, joten siksi puhelin on ensisijainen tapa.
(Ammala 2013.)
Kolme haastatelluista toimittajista suositteli asiantuntijoita osallistumaan erilai-
siin tilaisuuksiin ja paneeleihin. Toimittajat saavat niista juttuideoita, mutta heilla
on mahdollisuus tavata asiantuntijat myds kasvotusten. Niilo Simojoki (2013)
kertoo vierailleensa eri organisaatioiden luona. Tutustumiskaynti on hankalam-
pi jarjestaa kiireisten aikataulujen takia, mutta hyva tapa tutustua toimittajiin ja
samalla muistuttaa omasta asiantuntevuudestaan. Tutustumiskaynnit ovat myos

jarjestoille tehokas tapa esitella toimintaansa (Hopsu 2013).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava



34

Ihmisten tapaaminen on se ydin, jotta tiedetdan keita he ovat. Mikaan ei voita si-
ta, ettd tietdd ja tuntee jonkun henkilon henkilokohtaisesti. Sosiaalinen media ja
saéhkopostit ovat enemman téydentavid keinoja. (Hopsu 2013.)
Jarjest6 voi ehdottaa tutustumiskayntia myoés toimituksen tiloihin. llkka Timonen
(2013) kertoo, etta erdén jarjestdon tyontekijoista osa kavi esittelemassa Aamu-
lehden tiloissa heidan toimintaansa, minka toimittajat kokivat mukavana tapana.
Jarjestd kertoi omasta asiantuntevuudestaan tiiviisti. Tallainen tapaaminen on
ehdottomasti tehokkain tapa, miten jarjestd voi lahestya toimittajia. Olimme Kkiitol-
lisia siita, etta tapaaminen tehtiin meidan kannalta helpoksi eikd meidan taytynyt
lahted minnekaan. Keskustelujen aikana syntyi muutama uutisaihe, ja uskon, etta
heidéan asiantuntijoita tullaan kayttdmaan toimituksessa nyt enemman. (Timonen
2013.)
Ylen Maria Tolsa (2013) suosittelee asiantuntijoita bloggaamaan ja toimimaan
aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Twitterin avulla asiantuntijan on helppo pro-
filoitua seuraamalla alan muita asiantuntijoita. Samalla asiantuntija saa itselleen
myOs seuraajia (emt.). Sosiaalisen median etu on siing, etta tieto leviaa siella
nopeasti (Hopsu 2013).
Median murros on suuri haaste. Se mihin valineisiin ja mita me tehd&an, muuttuu
valtavasti. Asiantuntijoiden pitda olla mukana tdssd muutoksessa. Pitda osata
ymmartaa, miten uudet median valineet toimivat. (Hopsu 2013.)
Internet on tehokas keino asiantuntijalle tuoda omaa ajattelua esille niin laajasti
tai syventavasti kuin aihe vaatii ja samalla verkostoitua (Aalto & Yoe Uusisaari
2010, 28-29). Omassa blogissa asiantuntija voi kertoa aiheesta yksityiskohtai-
semmin kuin toimittajien haastatteluissa, jotka vaativat tiivista ilmaisua. Blogia
kirjoittaessa on kuitenkin hyva pitaa mielessa selkea kieli, jos tarkoituksena on
tuottaa tekstia suurelle yleisolle. Sosiaalisessa mediassa asiantuntija voi profi-
loitua tarkemmin ja markkinoida omaa osaamistaan. Kortesuo (2011, 79) suosit-
telee profiloitumaan vain tiettyihin asioihin. Jos haluaa korostaa omaa asiantun-
temustaan, ei kannata jakaa mielipiteitdén joka asiasta. Verkkokeskusteluista
syntyy helposti "nettiansioluettelo”. Suuri yleisd mutta myo6s toimittajat pystyvat
paattelemaan paljon asiantuntijasta sen perusteella. Jossain tapauksissa inter-
netiss& muodostuneen mielikuvan painoarvo on suurempi kuin arkielaméssa

muodostuneen. (emt.)
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5 JOHTOPAATOKSET

Medianékyvyyden saaminen on vaikeaa ja lisdksi sattumanvaraista. Sen saa-
miseen ei ole olemassa vain yksittédisia samoja keinoja, jotka toimisivat kaikilla
jarjestailla. Tiedottaja voisi omassa jarjestdssaan oikeutetusti toisinaan pohtia,
kannattaako medianakyvyyden tavoitteluun uhrata niin paljon aikaa, vaivaa ja
ammattitaitoa, kun nakyvyyden saaminen kaikesta tasta huolimatta ei ole var-
maa. (Uimonen & Ikavalko 1996, 195.) Moni haastatelluista toimittajista myonsi,
ettd voisi haastatella monipuolisemmin eri asiantuntijoita jutuissaan. Media tie-
dostaa kayttavansa monesti yksipuolisesti asiantuntijoita eika varsinaista muu-
tosta siihen ole tapahtumassa. Paivittaisjournalismi on nopeaa, ja toimittajilla on
harvoin aikaa etsia taysin uusia asiantuntijahaastateltavia. Yhdellakaan haasta-
telluista toimittajista ei ollut antaa nopeita keinoja siihen, miten kehitysyhteistyo-
jarjeston asiantuntija tai jarjesto itse saisi kasvatettua medianakyvyyttaan. Na-

kyvyyden saamiseen ei ole olemassa pikakeinoja.

Toimittajat etsivat uusia haastateltavavaihtoehtoja esimerkiksi seuraamalla
muuta mediaa (Hopsu, Ammala, Simojoki 2013). Toisaalta se voi myos lisata
samojen  asiantuntijoiden  esiintymistd mediassa. Nykyisessa 24/7-
uutiskulttuurissa uutisaiheiden lainaamisen uskotaan kiihtyneen ja syklin lyhen-
tyneen (Juntunen 2011, 44). Uutisaiheiden mukana liikkuvat myds asiantuntija-
haastateltavat. Samojen aiheiden kiertaminen mediassa kierréattdd monesti sa-
moja asiantuntijoita. Osa teemahaastattelujen toimittajista mainitsi Punaisen
Ristin ja Amnesty Internationalin, kun heiltéa kysyttiin mihin jarjestéihin he ovat
olleet yhteydessa. Punainen Risti oli seuratuin jarjestd myds Taloustutkimuksen

Yritysviestintatutkimuksessa 2012.

Toimittajien haastatteluissa kavi ilmi, ettd kehitysyhteistygjarjeston asiantuntijoi-
ta kaytetddn haastateltavina monesti vain yksittaisissa aiheissa. Uutisen tulee
littya nalanhataan tai luonnonkatastrofiin, jolloin toimittajat ajattelevat jarjestéjen
asiantuntijoita vaihtoehtoina haastateltaviksi. Toisaalta tamé& on ymmarrettavaa,

koska kehitysyhteistydjarjestdjen toiminta liittyy usein erilaisiin Kriisitilanteisiin.
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Suomen World Visionin tarkein tyo on kuitenkin pitkdaikaisen muutoksen aikaan
saaminen kehitysmaissa eikad pelkastaan humanitaarinen apu. Kehitysyhteistyo-
jarjeston asiantuntijoilla on tietoa myos esimerkiksi valtioiden talous- ja poliitti-
sesta tilanteesta. Heita voisi haastatella paljon monipuolisemmista aiheista kuin
mitd teemahaastatteluissa toimittajat antoivat esimerkkeina. Suomen World Vi-
sionin tulisi tuoda voimakkaammin esille kehitysyhteisty6asiantuntijoidensa laa-
ja osaaminen tiedottamalla kehitysmaiden taloustilanteista tai tarjoamalla medi-
alle asiantuntijakirjoituksia liittyen esimerkiksi valtioiden hallintoon ja maan sisa-

poliittiseen tilanteeseen.

Taloustutkimus Oy:n (2012) Yritysviestintatutkimuksen mukaan toimittajat antoi-
vat huonoimman arvosanan Suomen World Visionin viestinnan maarasta. Jar-
jesto tekee tiedotteita ja artikkeleita verkkosivuille saanndllisesti. Se on sitonut
sosiaalisen median hyvin viestintddnsa ja jarjestolla on aktiivisia Facebook-
seuraajia, jotka jakavat sen "postauksia” eteenpain. Toimittajien haastatteluiden
perusteella Suomen World Visionin pitéisi lisaté kuitenkin muuta viestintaansa
merkittavasti, jotta sen medianékyvyys kasvaisi ja mahdollisesti vaikuttaisi posi-
tiivisesti tunnettuuteen. Jarjestdn tulisi tarjota juttuaiheita tai asiantuntijoitaan
haastatteluihin enemman. Suoria yhteydenottoja toimittajiin pitdisi olla useam-
min myds muulla tapaa kuin tiedotteita lahettamalla. Suomen World Visionilla
on kontakteja toimittajiin ja se on panostanut viime vuosina suunnitelmallisuu-
teen yhteydenotoissa, mikd on vaikuttanut jo nyt positiivisesti sen medianaky-
vyyteen. Yhteydenottoja pitaisi kuitenkin kasvattaa entisesta. Toimittajille tulisi
tiedottaa joka kerta siita, kun jarjestdon asiantuntija on vierailemassa kehitys-
maassa. Ulkomaan toimittajille arvokkaita haastateltavia ovat ne, jotka ovat
maassa paikan paalla ja voivat antaa silminnékija-kommentteja. Toimittajille on
hyva kertoa jo ennen matkalle 1&ht64, etta tietylla aikavalilla maassa tulee ole-
maan suomalainen asiantuntija, jolta saa ajankohtaisia kommentteja alueen
tapahtumista. Tama toimii toimittajalle muistutuksena mutta myds ehdotuksena

juttuideasta.

Lahes kaikkien toimittajien haastatteluissa henkilokohtainen kontakti oli merkit-

tavin tapa, jolla jarjeston asiantuntija saa itsensé toimittajan tietouteen. MTV3:n
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Janne Hopsu (2013) toteaa, ettei mikaan voita sitd, etta toimittaja padsee tutus-
tumaan ja tuntee asiantuntijan henkilokohtaisesti. Han pitaa esimerkiksi sahko6-
postia taydentavana tapana olla yhteydessa. Helsingin Sanomien Antti Amma-
lan (2013) mielesta henkilokohtainen kontakti asiantuntijaan ja jarjestoon herat-
tad& luottamusta, jolla on suuri merkitys, kun toimittaja pohtii vaihtoehtojaan
haastateltavaksi. Kasvotusten tapaaminen takaa monesti sen, etta asiantuntija

saa tai tulee saamaan tulevaisuudessa medianakyvyytta.

Osa toimittajista ehdotti tutustumiskayntien pitamista. Esimerkiksi Aamulehden
llkka Timonen (2013) uskoo, etta lehti muistaa jatkossa heidan toimituksessaan
vierailleen kehitysyhteistydjarjeston asiantuntijat paremmin. Toimittajalle tulee
samalla tutummaksi jarjeston toiminta. Kehitysyhteistyojarjestd voi kutsua toi-
mittajia tutustumaan heidén tiloihin tai ehdottaa tapaamista joukkoviestimen
toimituksessa. Toinen luonteva tilanne tavata toimittajia on seminaarien ja pa-
neelien yhteydessa. Esiintymisen jalkeen asiantuntijan kannattaa tulla myo6s
oma-aloitteisesti tapaamaan toimittajia (Hopsu 2013). Asiantuntijan kannattaa
aktiivisesti pyrkia osallistumaan tdméan tyyppisiin tilaisuuksiin. Toimittajat hake-
vat ideoita seka tekevat suoraan juttuja sielta ja ovat siksi asennoituneet kuun-
telemaan osallistuessaan seminaareihin (Tolsa 2013). Asiantuntijalla on mah-

dollisuus osoittaa oma asiantuntijuutensa ja osaamisensa puhujana.

Massaviestien sijaan toimittajat haluavat kehitysyhteistyojarjestdjen tai niiden
asiantuntijoiden olevan henkilokohtaisesti suoraan heihin yhteydessa. Tiedote
tai juttuidea kannattaa lahettdd toimittajien omiin sahkdposteihin eika pelkas-
taan yleiseen, koko toimituksen séhkdpostiin. Kiireisissa tai tarkeissa aiheissa
osa toimittajista suositteli suoraan toimittajalle soittamista. Asiantuntijakirjoitta-
minen nousi esille kahdella toimittajalla. Toimittajat seuraavat aktiivisesti muita
medioita, mutta haastattelujen perusteella toimittajat kiinnittdvat huomiota asi-
antuntijoihin padasiassa muiden medioiden uutisissa eivatka heiddn omissa
kirjoituksissaan. Toimittajat vertailevat omia uutisiaan ja niiden sisdlt6a muiden
samasta aiheesta tekemiin juttuihin, jolloin huomion kiinnittdminen asiantuntijoi-
hin on todennékdisempada. Asiantuntijakirjoittaminen on tarkea tapa nakya, mut-

ta haastatteluiden perusteella ei ensisijainen keino herattaa toimittajien huomio.
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Teemahaastattelun kysymykset tiedottaja Anna Pollarille
1. Miten kuvailisit Suomen World Visionin taman hetkistd medianakyvyytta?
2. Miten jarjesto pyrkii kasvattamaan medianakyvyyttaan?

3. Millaisia haasteita Suomen World Visionin viestinnalla on medianékyvyyden kasvat-
tamisessa?

4. Mista johtuu, ettd Suomen World Vision on tuntemattomampi kummilapsi- ja kehitys-
yhteistygjarjestt kuin esim. Kirkon Ulkomaanapu tai Pelastakaa Lapset?

5. Mitk& ovat ne asiat, joilla Suomen World Vision pyrkii erottumaan muista kehitysyh-
teisty6- tai kummilapsijarjestoistad? Miten tdma nékyy jarjeston viestinnassa?

6. Miten Suomen World Visionin asiantuntijat saavat medianékyvyytta talla hetkella?
7. Miksi jarjestt haluaa mediandkyvyytta sen asiantuntijoiden kautta?
8. Miten hyvin toimittajat tuntevat Suomen World Visionin?

9. Mitka ovat jarjesttn tavoitteet seuraavan parin vuoden aikana, miten medianakyvyyt-
t& saadaan lisattya?

10. Miten néaihin tavoitteisiin paastaan?

Teemahaastattelun kysymykset varatoiminnanjohtaja Anne Poénnille

1. Miten kuvailisit Suomen World Visionin tdman hetkista medianékyvyytta?

2. Miten jarjesto pyrkii kasvattamaan medianakyvyyttaan?

3. Miten Suomen World Visionin asiantuntijat saavat medianakyvyytta talla hetkella?
4. Miten kiinnostuneita asiantuntijat ovat saamaan medianékyvyytta?

5. Miten Suomen World Vision on kouluttanut asiantuntijoitaan medianékyvyyden suh-
teen?

6. Miksi jarjestt haluaa mediandkyvyytta sen asiantuntijoiden kautta?
7. Miten Suomen World Visionin asiantuntijaviestintaa kehitetddn tulevaisuudessa?

8. Mitka ovat jarjeston toiveet, miten medianakyvyytta saadaan lisattya tulevaisuudes-
sa?
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Toimittajien teemahaastattelun kysymykset

Toimittajien tavat:

1. Miten valitset asiantuntijahaastateltavat juttuihisi?

2. Mitka asiat vaikuttavat asiantuntijan valikoitumiseen haastateltavaksi?

3. Miten olet I6ytanyt haastateltavasi?

4. Miten monipuolisesti kaytat omasta mielestasi eri asiantuntijahaastateltavia?
5. Miten monipuolisesti media kayttaa eri haastateltavia?

Hyvan haastateltavan ominaisuudet:

6. Millainen on hyvé asiantuntijahaastateltava?

7. Miten asiantuntija saisi itsensa toimittajan tietouteen?

Toimittajien tietous kansalaisjarjestoista:

8. Miten jarjesttjen tulisi lahestya toimittajia, jotta nama kiinnostuisivat jarjestos-

ta?

9. Miten sinun mielestasi asiantuntija saisi kasvatettua parhaiten medianéky-

vyyttaan?
10. Miten hyvin toimittajat tuntevat eri kehitysyhteistyojarjestot?

11. Millaiset asiat kiinnostavat toimittajia kehitysyhteistygjarjestéjen toiminnas-

sa?
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Kirjallisuuskatsaus

JARJESTON TAVOITTEENA MEDIANAKYVYYS

Kun puhutaan jonkin organisaation viestinnasta, kaytetaan termia yhteisovies-
tintd. Viestinta viittaa kokonaisvaltaisempaan toimintaan. Organisaatio ei tee
nykydan enda pelkkaa tiedottamista, vaan sen toimintaan kuuluu suunniteltu ja
johdettu yhteystoiminta. (Siukosaari 2002, 12.) YhteisOviestintd on yhteinen
termi kaikkien tyoyhteisdjen tekemalle viestinnalle. Tietyn yhteisén kohdalla voi-
daan puhua esimerkiksi yritys- tai jarjestdviestinnasta. Yhteisoviestinnan tarkoi-
tus on muodostaa jarjestdsta yhteisbkuva ja taata vuorovaikutteinen tiedonvali-

tys mediaan, asiakkaisiin sekd muihin organisaatioihin (Siukosaari 2002, 11).

Viestinnalla jarjesto luo itsestaan yhteisékuvan. Se on jarjestén imago, millainen
mielipide ulkopuolisilla on sen toiminnasta (Siukosaari 2002, 38). Jotta yhteiso-
kuva on selked, jarjestdn viestinnén pitaa olla avointa ja noudattaa paasaantoi-
sesti samaa linjaa. Anssi Siukosaari (2002, 39) puhuu jarjestbn perusviesteista,
joita tulee toistaa. Koska kilpailua on paljon, onnistunut yhteisékuva voi olla se
asia, joka vaikuttaa esimerkiksi toimittajan valintaan, kun han etsii haastatelta-
vaa. Jarjeston arvot ovat entistd tarkedmmat, kun se muodostaa yhteisoku-
vaansa. Ne luovat perustan jarjeston toiminnalle ja samalla sisaistavat sen toi-
minta-ajatuksen tydntekijoille seka jarjestén ulkopuolisille. (emt., 40.) Arvoilla ja
niitd korostamalla jarjestd voi luoda muista erottuvan yhteisékuvan ja kasvattaa

omaa tunnettuuttaan.

Uusi jarjestd lahtee rakentamaan yhteis6kuvaansa tyhjasta. Pidemman aikaa
alalla ollut jarjest6 tyostaa omaa yhteisbkuvaa yhtalailla jatkuvasti. Yhteisokuva
voi olla heikko tai poiketa osittain jarjeston tavoitekuvasta. Jarjeston pitaa tietaa,
millainen imago silla on ulkopuolisten mielestd, jotta se voi kehittéda sitd. Median

mielipiteen voi saada selville seuraamalla joukkoviestimid ja toimittajien yhtey-
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denottoja. Jarjestd seuraa, millaista uutisointia siitd tehdaan tai saavatko sen
toivomat asiat medianakyvyytta. (Siukosaari 2002, 42.) Jarjesto ei ole tarpeeksi
tunnettu tai sen asiantuntijoiden esiintyminen on lilan vahaista, jos toimittajat
eivat osaa ottaa yhteytta. Talloin jarjestdon yhteisbkuva voi olla myés medialle

epaselva.

Joukkoviestimien uutisointi vaikuttaa Jarjeston yhteis6kuvaan. Ihmiset seuraa-
vat uutisia, joissa voidaan kertoa jarjeston tavasta toimia tai sen tyon tuloksista.
(Siukosaari 2002, 46.) Uutisoinnin myodta ihminen muodostaa jarjestosta mieli-
kuvan, joka voi huonoimmassa tapauksessa olla ristiriidassa jarjeston tavoite-
kuvan kanssa. Jarjesto ei voi hallita mediaa, mutta valttamalla useimmat ristirii-
dat, sen yhteisbkuvan pitdéa olla selkea. Jarjestdn tapa viestia pitaa tukea tavoi-
teltua yhteisdkuvaa.

Mediandkyvyys on toivottua sen hallitsemattomuudesta huolimatta

Jarjestssa viestinnan tarkein tehtava on tunnettuuden lisdéaminen ja sita kautta
liketoiminnan edistdminen. Medianakyvyys on jarjestolle keino saada tunnet-
tuutta, kayda julkista keskustelua ja vaikuttaa sidosryhmiinséa. Nakyvyyden myo-
ta jarjestd voi kertoa toiminnastaan, tuoda keskusteluun tarkedna pitamiaan
asioita ja vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin. Medianakyvyytta hallitsemalla jarjesto
Voi vaikuttaa omaan maineeseensa ja kayttdd saamaansa julkisuutta markki-
nointiviestinnan kanavana. (Juholin 2009, 228.) Digitaalisen viestinnan ja inter-
netin myo6ta jarjestoilla on nykyaan mahdollisuus rakentaa itse oma julkisuusku-
vansa ja tavoittaa sidosryhmansa. Siita huolimatta median kautta tulevan julki-
suuden tavoitteleminen on edelleen jarjestdjen viestinnan tarkeimpia tehtavia.
Median avulla saatu ndkyvyys on nopeaa, edullista ja kattavaa. Mediajulkisuus
luo huomionarvoa, vahvistaa luottamuspadaomaa ja tutustuttaa jarjeston sellaisil-
lekin ihmisille, jotka eivat ole aiemmin siitd kuulleet. Media on jarjestdille haluttu

foorumi, koska sen ajatellaan olevan neutraali ja arvovapaa. (emt., 228.)

Media maarittaa suurelta osin, miten paljon ja millaista medianakyvyytté jarjesto

saa. Siihen vaikuttavat monet asiat kuten jarjeston toiminnan kiinnostavuus,
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ajankohtaisuus ja erilaisuus. Yritysten ja jarjestéjen on entistd vaikeampaa saa-
da asioitaan nakyviin lisddntyneen mediakilpailun takia. Sen lisdksi, etta jarjes-
tén toiminnan pitaa tayttda uutiskriteerit, media vaatii sen toiminnalta suurem-

paa uutisarvoa kuin aiemmin. (Juholin 2009, 231.)

Koska median tarjoama nakyvyys on harvoin ennalta tiedettavissa, jarjestéjen
asenne mediajulkisuuteen vaihtelee. Elisa Juholin (2009, 234) maarittelee nelja
erilaista organisaation julkisuusorientaatiota. Tasapainotilassa median kysynta
ja organisaation tarjonta ovat tasapainossa. Ristiriitatilassa median kysynta on
suurempi kuin mité organisaatio haluaisi olla julkisuudessa. Vetaytymistilassa
media ei ole kiinnostunut organisaation toiminnasta eika organisaatio julkisuu-
desta. Ryntaystilassa organisaatio pyrkii aktiivisesti saamaan julkisuutta mutta

media ei ole kiinnostunut siita.

Jarjeston seka median kannalta tavoitelluin tilanne on tasapainotila. Tasapaino-
tilassa olevalla jarjestélla on kaytéssa proaktiivinen eli ennakoiva toimintatapa
mediaan (Juholin 2009, 235). Jarjestd saa toivomaansa medianakyvyytta toi-
mimalla yhteistydssa median kanssa. Samalla media saa hyvia, uutiskriteerit
tayttavia uutisia, jotka voivat kertoa jarjestostd myos negatiivisessa valossa.
Tama on jarjestolle silti parempi tilanne kuin ristiriitatila, jossa jarjestélle omi-
naista on reaktiivisuus eli tilanteen ehdoilla toimiminen. Talléin jarjestd joutuu
julkisuuteen valmistautumattomana ja todennédkdisesti altavastaajan rooliin me-

dian painostaessa sita. (emt., 235.)

Onnistunut medianakyvyys vaatii jarjestoltd hyvaa median ja sen toiminnan tun-
temusta. Jotta jarjestd voi toimia proaktiivisesti silla taytyy olla henkilokohtaisia
suhteita toimittajiin ja jatkuva valmius palvella heita. Jarjeston johdon pitaa halli-
ta mediakenttd ja osata varautua kriisitilanteisiin, jolloin jarjeston saama me-
diajulkisuus voi olla negatiivista. Tarkeaa on, etta jarjestd on oma-aloitteinen ja
ottaa itse mediaan yhteytta. (Juholin 2009, 235.)
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Mediasuhteilla medianakyvyytta

Osa jarjeston viestintaa on mediasuhteiden yllapitAminen. Tarkeaa on, etta suh-
teita on useisiin medioihin ja toimittajiin. Eri joukkoviestimet tarjoavat erilaisia
tapoja saada medianakyvyyttd, mika jarjeston tulee huomioida mediasuhteita
suunnitellessaan. Suunnitelmien pitda olla tavoitteellisia, mutta samalla objektii-
visia. Kilpailevien jarjestojen viestintaa ei tule seurata liian tarkkaan eika tehda
sen perusteella nopeita paatoksid oman jarjeston tavasta viestia. Tarkeintd on
pohtia, millainen julkisuus on jarjestolle parhainta. (Forssell & Laurila 2007, 66.)
Jarjeston kehitysvaihe vaikuttaa siihen, miten paljon se haluaa medianakyvyyt-
td. Kun jarjestd on nuori, tunnettuutta halutaan kasvattaa nopeasti, jolloin me-

diasuhteiden yllapitaminen ja niiden lisaéaminen on tehokkain tapa. (emt., 67.)

Mediasuhteiden suunnittelun perusteena on jarjeston kohderyhma: sen toimin-
taa seuraavat, varsinaiset jasenet ja ihmiset, jotka ovat jarjeston toimialasta
kiinnostuneita. Mediaviestinnan kannalta kohderyhmien maarittely on valttama-
tonta. Sitd kautta jarjestd voi tutkia, mitd medioita kohderyhmé& seuraa. Nama
mediat ovat jarjeston kannalta kaikkein keskeisimpié ja niita, joihin hyvia me-
diasuhteita tulee luoda. Mediasuhteita rakennettaessa tarkeinta ei ole itse me-
dia, vaan sen vastaanottajat. (Forssell & Laurila 2007, 99.) Lehden laaja levikki
tai viestintayhtion asema valtamediana ei takaa sita, etta jarjesto saisi parasta
mahdollista mediandkyvyytta. Pd&dmedioiden lisdksi jarjeston tulee huomioida
mediasuhteita suunnitellessaan pienempid joukkoviestimia kuten esimerkiksi
maakunta- ja paikallislehtid. Niissa myds julkisuuskynnys voi olla matalampi

kuin valtamedioissa. (emt., 100-101.)

Mediasuhteiden luominen on erityisen onnistunutta silloin, kun media kaantyy
jarjeston puoleen ja pyytaa kommentteja jarjeston toimialaan liittyvissa kysy-
myksissd. Tama on tyypillinen mediaviestinnan tavoite. Jarno Forssell ja Esa
Laurila (2007, 68) puhuvat spokescompany- ja spokesperson-rooleista. Jotkut
yritykset, jarjestot tai henkilot ovat oman toimialansa puherooleissa, ja toimitta-
jat ottavat usein ensimmaisena heihin yhteyttd, kun he tarvitsevat haastatelta-

via. Nama henkilét ovat oman alansa asiantuntijoita, helposti median kaytetta-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Paula Pihlava



Liite 3

vissa ja antavat mediaa kiinnostavia lausuntoja (Forssell & Laurila 2007, 69).
Spokesperson-asemaan paaseminen ei ole helppoa ja vaatii myos asiantuntijal-
ta paljon. Mediasuhteilla jarjestd pitdaa yhteyttd mediaan, mutta asiantuntijan
vastuulla on antaa hyva vaikutelma jarjestbtn osaamisesta. Spokespersonilta
vaaditaan karismaa ja verbaalista lahjakkuutta, jotta toimittaja pitdd h&anta mie-
lenkiintoisena (Forssell & Laurila 2007, 69).

Spokesperson-rooliin paaseminen on 0soitus siitd, etta jarjeston tai sen asian-
tuntijoiden toiminta on tunnettua. Jarjestbn ei aina tarvitse itse esimerkiksi tie-
dotteiden avulla yrittdd saada medianakyvyyttda, vaan osa nakyvyydesta tulee
median omasta halusta. Jotta jarjestd paasisi spokesperson-rooliin, se vaatii
pitkaaikaista ja systemaattista tytta. Tavoitteet on kirjattu mediastrategiaan ja
niiden keskidossa ovat mediasuhteet. Jarjestolta vaaditaan myos rohkeutta olla
esilla tarpeeksi usein ja ottaa kantaa oman toimialan asioihin median valityksel-
la. (Forssell & Laurila 2007, 69.)

Brandi erottaa muista alan asiantuntijoista

Jarjestd saa helpommin medianakyvyyttd, kun se erottuu muista alalla toimivis-
ta jarjestoista. Vaikka kilpailu julkisuudesta on lisaantynyt internetin ja digitalisoi-
tumisen myo6ta, nakyvyyden saamiseen ja erottumiseen on keinoja. Yksi niista
on jarjeston ja sen asiantuntijoiden brandaaminen. Brandaamalla itsensa asian-
tuntija voi korostaa omaa osaamistaan ja erottua kilpailijoista (Kortesuo 2011,
5). Media on tietoisempi ja kilnnostuneempi hanesta kuin muista alalla toimivista
henkiloistd, mink&a seurauksena asiantuntija ja hanen tyonantajajarjestbnsa

saavat enemman medianakyvyytta.

Henkildbrandin maaritelmé& on ihminen itse tietyn ryhman suoraan kokemana
(Kortesuo 2011, 8). Jarjeston brandi on ihmisten saama suora kokemus siita ja
sen toiminnasta. Suoralla kokemuksella tarkoitetaan ihmisen saamaa omakoh-
taista kokemusta esimerkiksi puhelinkeskustelua tai kasvokkain tapaamista.
Vélillinen kokemus on esimerkiksi ystavan kautta kuultu kertomus tai lehdesta

luettu haastattelu. (emt.) Brandin maarittelemiseen liittyvat myds imago ja mai-
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ne. Maine muodostuu brandistéa ihmisten valillisesti saamien kokemusten myo-
ta. Imago syntyy samalla tavalla, mutta siihen vaikuttavat myos brandin tulkitsi-

jan omat asenteet, tunteet ja ennakkoluulot. (Kortesuo 2011, 9.)

Jotta omaa bréandid voi lahtea rakentamaan, henkilolla pitdd olla substans-
siosaamista, jonka ymparille ja johon liittyen brandin voi muodostaa. Asiantunti-
jabrandi syntyy asiantuntijan osaamisesta ja hanen tavastaan viestia seka olla
median kanssa tekemisissa. Brandiin liittyy myos ulkondkéd ja henkilon tapa
kayttaytya. (Kortesuo 2011, 8.)

Brandin luominen vie aikaa ja vaatii asiantuntijalta suunnittelua. Onnistunut
brandi elaa monta vaihetta ennen kuin se on medialle ja ihmisille tuttu. Brandi
lisda tunnettuutta, mutta asiantuntijan tulee ilmentéa alusta lahtien niitad ominai-
suuksia, joita h&n tavoittelee brandimielikuvakseen (Kortesuo 2011, 35). Bran-
dia suunnitellessa asiantuntijan on tarke& pohtia omaa kohderyhmaansa. Ke-
nelle tai millaisessa tilanteessa hanen osaamisestaan on hyotya. Kohderyhman
suunnitteluun liittyy tiiviisti myds viestinta. (emt., 24—25.) Asiantuntija tietaa, mita
mediaa hanen kohderyhméansa seuraa ja pyrkii saamaan nakyvyytta juuri nais-
sa medioissa. (Kortesuo 2011, 28.) Brandaamisen hyoty on erottuminen muista
asiantuntijoista, mihin voi vaikuttaa oman viestinnan avulla. llman erottumista ei

ole brandia (emt., 26).

Katleena Kortesuo (2011, 38) maéarittelee hyvan henkildbrandin muutamalla
kriteerilla. Henkildbrandin imago ja maine ovat muodostuneet halutun kohde-
ryhman keskuudessa. Sen imago ja maine ovat vahvoja seka aitoja. Hyva
brandi perustuu mahdollisimman realistiseen kasitykseen henkilésta. Tarkeda
on, ettéa henkilobrandin kantaja hyvaksyy myds itse ulkopuolisten luoman ima-
gon ja maineen hanestd. Onnistuneen suunnittelun ja brandin vakiintumisen
myo6ta se alkaa kasvaa itsestdan. Asiantuntijan maine lisdantyy ja toimittajat

kiinnostuvat, joka tuo medianékyvyytta. (Kortesuo 2011, 175.)
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