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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia toimittajien nakokulmasta tarkastel-
tuna, mitké asiat vaikuttavat lehdistétiedotteen l&pimenoon ja miten hyva lehdist6-
tiedote rakennetaan.

Opinnaytety6ni aihe nousi omasta kiinnostuksesta tiedottamista kohtaan. Tarkoi-
tuksenani oli saada itselleni lisaa tietoa lehdistotiedottamisesta seké vinkkejé toi-
mituksien lahestymiseen. Opinndytetyoni on apuna kaikille tiedottamisesta kiin-
nostuneille.

Tyoni teoriaosuus keskittyi kertomaan laajemmin tiedotustoiminnasta ja tiedotus-
tavoista. Teoriaosuudessa lahestyin tyotdni sek& organisaation ettd toimituksen
nakokulmasta. Pohdin ty6sséni, miksi ja miten organisaatiot viestivat, sekd mitka
asiat vaikuttavat toimituksessa tiedotteen lapimenoon.

Tutkimusosion rajasin tarkemmin koskemaan valtakunnallisia sanoma- ja uutis-
lehtid. Haastattelin kolmea portinvartijan tygssé toimivaa toimittajaa, jotka tyos-
kentelevét Helsingin Sanomissa, Ilta-Sanomissa ja Vihredssa Langassa titteleilla
uutispééllikko tai toimituspaallikko.

Tutkimuksen perusteella tiedotteen lapimenon kannalta tarkeimmaksi kriteeriksi
nousi tiedotteen uutisarvo. Tiedotteen rakenteen toivottiin olevan uutismainen:
Iyhyt, selked ja kiinnostava asia esitelty karjessé. Yksinoikeudella tarjotut jutut,
personoidut ndkokulmat seka aiheen liittdminen ajankohtaiseen keskusteluun tar-
josivat varmemman vaylan lehdistondkyvyyteen. Haastateltavat toivoivat myos
tiedottajaa perehtyméén paremmin viestimeen sekd sen kohderyhmaan.
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The aim of this thesis was to study what factors affect whether a press release is
published in the media and how a good press release is compiled.

The topic for the thesis was born out of my own interest in organizational com-
munication. My aim was to get more information on how to write a good press
release and how to approach the editorial offices effectively. This thesis is also an
aid to all who are interested in organizational communication.

The theoretical part of the thesis focused on how to describe public relations and
the channels of communication. The approach is made from the organization’s as
well as from the editorial office’s point of view. In the thesis it is analyzed why
and how organizations communicate and what are the factors that affect editorial
offices whether a press release is published or not.

The empirical study was limited to concern the national newspapers. Three jour-
nalists from Helsingin Sanomat, Ilta-Sanomat and Vihred Lanka who are respon-
sible for selecting the news topics were interviewed. The research was made from
a perspective of journalists.

Based on the research the most important criterion for getting media publicity was
the press release's news value. The structure in a press release should be the same
as in the news: short, clear and the most interesting topic presented at front. Ex-
clusively offered stories and personalized topics can achieve media publicity more
easily. The interviewees also wished that the spokesman will find out more about
the specific media and its target group before sending out a press release.

Keywords Press Release, Public Relations, Organizational Communi-
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1 JOHDANTO

Yritykset kilpailevat mediajulkisuudesta lahettdmalla tiedotteita toimituksiin, mut-
ta vain murto-osa toimituksiin saapuvista tiedotteista julkaistaan. Monet tiedotta-
jat ja alan ammattilaiset uskovat tiedotteidensa olevan hyvin rakennettuja ja luot-
tavat tiedotteidensa lapimenoon. VVuonna 2004 tehdyn brittitutkimuksen mukaan
liki 90 prosenttia yritysviestijoistd uskoi, ettd lahes kaikki heidén I&hettamansé
tiedotteet olivat tarkasti suunnattuja. Toimittajien mukaan 74 prosenttia tiedotteis-

ta ei kuitenkaan kiinnostanut heitd lainkaan. (Forssell & Laurila 2007, 112.)

Mik& saa sitten toimittajan kiinnostuksen herddmaan? Tutkimuksessani selvitan
toimittajan ja organisaation ndkokulmista katsoen, mitka asiat vaikuttavat tiedot-
teen l&pimenoon ja miten hyva lehdist6tiedote rakennetaan.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kolmea valtakunnallisissa sanoma- ja uutis-
lehdisséd tyoskentelevdd toimittajaa, jotka vastaavat uutisaiheiden valinnasta.
Haastateltavien kanssa kaydyt henkilokohtaiset keskustelut tehtiin ennakkoon
mietittyjen teemojen ja haastattelukysymysrungon avulla. Haastattelutuloksia ana-

lysoitiin vertaamalla sitd aiheeseen liittyvaan alan Kirjallisuuteen.

Teoriaosuuden olen kerdnnyt kayttdmalla monipuolisesti alan kirjallisuutta seka
eri Internet-lahteitd. Tarkeimpin& kirjallisuus lahteind ovat toimineet Elisa Juholi-
nen kirja Communicare! Viestinnan strategiasta kaytantdon (2006) seka Jarno
Forssellin & Esa Laurilan kirjoittama kirja Hyvat mediasuhteet (2007). Viestinta-
toimisto Deskin teettdméat tutkimukset ja artikkelit ovat toimineet Internet-
l&hteistd tarkeimpina.

Lopputydni aihe nousi omasta kiinnostuksesta tiedottajan tyota kohtaan. Lehdisto-
tiedotteiden l&hettdminen toimituksiin on yksi vayla mediajulkisuuden saavutta-
miseen. Lopputydn tekeminen on antanut minulle tietoa ja tyokaluja, joita toivon
paédsevani hyodyntdmaan tydssani tulevaisuudessa. Tyon tekemisen ohella opin
paljon uusia asioita yhteisviestinnasta ja tiedottamisesta. Uskon, ettd lopputyoni
on hyodyllinen apu kaikille tiedottamisesta kiinnostuneelle, silla tyoni kasittelee



monitahoisesti lehdistotiedottamista: teoriaosuus kasittelee taustatietoa tiedottami-

sesta ja tutkimusosuudessa olen pyrkinyt antamaan vinkkejé tiedottajille.

Lopputydni olen rajannut koskemaan lehdistotiedottamista. Teoriaosuudessa tar-
kastelen tiedottamista sekd organisaatioiden ettd toimituksien ndkokulmista. Tut-
kimusosuudessa keskityn valtakunnallisille sanoma- ja uutislehdille kohdistuvaan

tiedottamiseen.

Tyoni olen aloittanut tarkastelemalla yhteisoviestinnan ké&sitettd. Lopputyoni toi-
nen luku kasittelee tiedottamista organisaatioiden nakdkulmasta. Lehdistétiedot-
taminen kuuluu organisaation ulkoiseen viestintdd ja viestinnan suunnittelu antaa
pohjan organisaation viestinnan rakentamiseen. Esittelen myos syitd, miksi orga-
nisaatiot tiedottavat ja pohdin negatiivisen julkisuuden aiheuttamaa vaikutusta.
Kolmannessa luvussa kasittelen tiedotteiden lahettamisen liséksi muita tapoja l&-

hestya toimituksia.

Neljdnnessé luvussa kayn lapi, miten hyva lehdistttiedote rakennetaan. Esittelen
my0s erilaisia tiedotteen muotoja. Luvussa pohditaan kenelle ja koska tiedote tu-

lee 1dhettas.

Luwvut viisi ja kuusi lahestyvat tiedottamista toimituksen ndkdkulmasta. Viiden-
teen kappaleeseen olen poiminut erilaisten lehtien erityispiirteitd seka kerron digi-

taalisen median tuomista haasteista.

Toimituksessa tiedotteiden valintoihin vaikuttavat muun muassa portinvartija, uu-
tisarvo, -kynnys ja -kriteerit, joiden késitteitd avaan kappaleessa kuusi. Kappa-
leessa pohditaan, miksei kaikista tiedotteista synny uutisia ja mist4 organisaatiot

voivat saada apua tiedottamiseen.

Tutkimusosiossa paadyin laadulliseen tutkimukseen, jossa haastattelin kolmea uu-
tisaiheiden valintojen parissa tydskentelevaa toimittajaa. Tutkimuksessa nostan
esille haastateltavien mielipiteitd ja kommentteja tiedottamisesta, mediasuhteista
ja tiedotteen rakenteesta. Haastatetuille esittdmat kysymykset pohjautuvat teorias-

sa esittamiini aihealueisiin.



2 MITAON VIESTINTA?

Viestinnalla tarkoitetaan sanomien valitystd kenen tahansa kahden ihmisen, lahet-
tajan ja vastaanottajan valill4. Siukosaaren (2002, 11) mukaan, viestintd on kak-
sisuuntaista vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on vaikuttaa vastaanottajan tietoi-
hin, mielikuviin, mielipiteisiin, kdyttdytymiseen ja asenteisiin. Viestintatapahtu-
man oleellisin tekijd on sanoma. Jotta lahett4ja saa sanoman perille, tarvitaan ka-
nava tai véline sen lahettdmiseen. Oikean vélineen valinta vaikuttaa siihen, miten
tehokkaasti viesti vaikuttaa. (Ikévalko 2001, 12.)

2.1 Yhteisoviestinta

Ty0Oyhteisoista puhuttaessa, viestinnasta kdytetadn usein kasiteita yhteisoviestinta,
yritysviestinté tai organisaatioviestintd (Siukosaari 2002, 12.). Yhteiso- ja yritys-
viestintd on niin yrityksen sisaista kuin ulkoista tiedotus- ja yhteystoimintaa; or-
ganisaatioviestinnalld tarkoitetaan vain organisaation sisaistd viestintdd. Organi-
saatio voi olla yritys, kunta, maakunta, jarjesto, liitto tai mika tahansa yhteiso,
jonka toiminnalla on jokin tarkoitus ja sille on asetettu tavoitteet. (Juholin 2006,
17-18, 382.)

Viestinnan ammattilaiset ProCom maéarittelee yhteisoviestinndn kasitteen vuoden
2007 periaatejulistuksessa seuraavasti: Yhteisoviestintd on tyoyhteison viestinta-
toiminto eli funktio, jossa viestinnan keinoin edistetd&n tyoyhteison vision, strate-

gioiden ja tavoitteiden saavuttamista. (ProCom 2007a.)

YhteisOviestinnésta kaytettiin pitkdan késitteitd tiedotus, tiedottaminen tai tiedo-
tustoiminta (Juholin 2006, 17.). Yritysviestintddn kuuluu kaikki yhteison sisélla
tapahtuva, yhteisolta lahtevé tai yhteisoon kohdistuva viestintd. Viestintd on yh-
teison toiminnan jatkuvuuden perusedellytys ja voimavara, jonka ké&yttdmiseen
tarvitaan tietoa ja taitoa. llman viestintéa tyoyhteiso ei pysty toimimaan: viestinta
yhdistdd organisaation osat toisiinsa ja organisaation toimintaymparistéon. (Siu-
kosaari 2002, 11; Aberg 2000, 61.)



Lopputyoni olen rajannut koskettamaan organisaation ulkoista viestintad, jonka
tavallisimmista keinoista on lehdistétiedotteen lahettdminen sahképostilla tiedo-

tusvalineisiin.
2.2 Viestintasuunnitelma

Yritysviestintd pohjautuu yrityksen perustehtéviin ja tavoitteisiin: viestintastrate-
gian peruslinjaus on luotava kulkemaan rinnakkain organisaation strategian kans-
sa. Onnistunut viestintd tarvitsee hyvén viestintdsuunnitelman ja ammatillisen
osaamisen. Viestintdsuunnitelma auttaa tekemaan organisaation viestinnasté yhte-
naistd, johdonmukaista, tavoitteellista ja ammattimaista. (Juholin 2006, 64-65;
Siukosaari 2002, 11; Ylenius & Keranen 2006.)

Viestintdsuunnitelma toimii pohjana koko organisaation viestinnélle ja se toimii
k&ytdnnon apuna tiedottajalle. Suunnitelmasta tulisi tulla selville viestinnan l&hto-
kohdat, tavoitteet ja sisaltd, yhteistyo- ja kohderyhmat, keinot ja kanavat seka

s&annot ja kaytannot (Ylenius ym. 2006.).

Tyypillisid viestinnan tavoitteita ovat yhteison tunnettuus, yhteisokuvan ja mai-
neen luominen, profiloituminen, toimiva tiedonkulku sek& suhteiden toimivuus
(Juholin 2006, 102; Forssell ym. 2007, 58.).

Viestintdsuunnittelussa on tarkennettava viestinnan niin sisdiset kuin ulkoiset
kohderyhmat. Kohderyhmi& ovat organisaation oma henkildsto, asiakkaat, media
ja muut sidosryhmét. Kohderyhmaét tulisi myos priorisoida. (Forssell ym. 2007,
58-59; Ylenius ym. 2006.)

Viestinndn keinoja ovat tiedotusmateriaalit, tiedotustilaisuudet, kampanjat, jul-
kaisut, Internet-ratkaisut, suhdetoiminta seka tiedotusvalineet. Kanavana viestin
l&hettdmiseen toimii muun muassa joukkoviestimet, henkilostolenhdet, Internet,
intranet ja séhkoposti. Vélineet tulee luoda sanomia varten ja niiden suunnittelussa

otettava huomioon vélineen tavoittavuus ja nopeus. (Ikdvalko 2001, 26.)

Saannoissa ja kaytannoissa ohjeistetaan tiedotteiden laadinnasta ja organisaation

graafisista suuntauksista. Organisaation on hyvé selvittdd viestintdsuunnitelmas-



saan saannot ja kaytannot kriisiviestinndn toteutukseen. Suunnitelmassa méaéritel-
144n my0s viestinnén resurssit, budjetti ja ajank&yttd sek& ohjeet tavoitteiden mit-
taamiseen ja seurantaan. (Juholin 2006, 109; Forssell ym. 2007, 58-59; Ylenius
ym. 2006.)

2.3 Organisaatiot viestijoina

Hyvien mediasuhteiden luomisella organisaatiolla on paremmat mahdollisuudet
julkisuuden hallintaan. Luvussa kasitelldadn tiedottamista organisaation nédkokul-
masta. Luku vastaa kysymyksiin, miksi organisaatiot viestivat ja mit& he odottavat
julkisuuteen péésysta. Pohdin myds julkisuuden tuomaa varjopuolta.

2.3.1 Miksi organisaatiot haluavat viestejaan julki?

Organisaatio pyrkii menestykseen hyvan maineen ja tunnettavuuden avulla. Yri-
tyskuvan parantaminen ja myonteisten asenteiden lisd&ntyminen organisaatiota
kohtaan tapahtuu hyvin hoidetulla viestinnélld. YhteisOjen tiedotteet ja julkaisut
ovat tarkeimpid tiedonhankintakanavia toimittajille muun joukkoviestimien ja uu-
tistoimistojen lisdksi. Tehokkaimmin tiedon levittdminen sekd mielikuvien luomi-
nen tai muokkaaminen onnistuu yleensd median kautta (Forssell ym. 2007, 67.).
Mediajulkisuus voi olla tehokas, edullinen ja toimiva tapa viestid asiakkaille.
Joukkoviestimet maérittelevat péivan puheenaiheet, joten hyvan tiedotustoimin-
nan avulla organisaatiolla on mahdollisuus lisdtd oman toimintansa tunnettavuutta
seka erottua kilpailijoista. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, 103,
124))

Organisaatiot ja joukkoviestimet tarvitsevat toisiaan, silla joukkoviestimet tarvit-
sevat uutisia ja organisaatio positiivista julkisuutta mediassa. Toimituksellinen
aineisto saa arvokkaamman ja luotettavamman vastaanoton kuin mainokset ja il-
moitukset. Hyvasté tiedotteesta voi tulla edullinen, nopea ja tehokas véline luoda

my0nteistd kuvaa organisaatiosta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 119, 124.)

Media on organisaatiolle sek& kanava tavoittaa suuri yleiso, ettd kohde. Tiedotta-
misen avulla organisaatio luo avointa kuvaa joukkoviestimille ja lisda organisaati-

on tunnettavuutta median kesken. Avoin tiedottaminen vahentdd myos riskia tulla



vaarinymmarretyksi: organisaation omaan toimintaan liittyvat huhut pystytaan
minimoimaan avoimella tiedottamisella (Ojanen 2003, 13.). Organisaation me-
diaviestinndan yhtend tavoitteena on saavuttaa asema, jossa media k&antyy ensisi-
jaisesti heidan puoleen esimerkiksi median metséstdessa kommentteja toimialaan
liittyvissa asioissa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 125-126; Forssell ym. 2007,
68.)

Mediajulkisuus on kasaantuvaa. Kun mediasuhteet toimivat organisaation ja toi-
mitusten valilla, on organisaatiolla helpommat mahdollisuudet péaéstd median
kiinnostuksen kohteeksi. Julkisuuteen kerran paassyt, ja sielld vakuuttavasti esiin-
tynyt, paésee lehtien palstoille toisenkin kerran. Toisaalta, jos organisaatio on ker-
ran avannut ovensa medialle, sitd on myos vaikea laittaa kiinni. (Ojanen 2003, 13-
14.)

2.3.2 Onko kaikki julkisuus hyvaa julkisuutta?

Organisaation mediasuhteiden rakentamisessa nopeus, rehellisyys, avoimuus ja
jatkuvuus ovat tarkeimpid avainsanoja. Organisaation tulisi tiedottaa myos ik&vis-
t4 uutisista, jos niiden arvellaan olevan uutisoinnin arvoisia. Jos tietoa ei organi-
saatiosta saa, toimittaja tekee jutun sen perusteella, mit& se on muilta tietolahteilta
saanut. Julkisuudesta vetdytynyt organisaatio ei ndin padse vaikuttamaan oman
maineensa luomiseen. Mediasuhteissa pyritddn myos jatkuvaan ja sdannolliseen
yhteydenpitoon median kanssa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 126; Forssell ym.
2007, 72.)

Organisaatio voi joutua my6s huonoon valoon mediassa. Mediajulkisuudessa piile
my0s riski, ettd organisaation viesti muuttuu toimittajan késittelyssa erilaiseksi
kuin organisaatio sitd alun perin tarkoitti (Juholin 2006, 231.). Kriisi myy medias-
sa paremmin kuin mikdan muu uutislaji, ja negatiivinen uutinen lapaiseekin uutis-
kynnyksen huomattavasti helpommin kuin positiivinen. L&hes kaikki joukkovies-
timet ovat kaupallisia organisaatioita ja myyvimmaét aiheet saavat niiss4d enemman
huomiota. Mediat ovat taipuvaisia valitsemaan kiinnostavia aiheita tarkeiden si-
jaan, silla kiinnostavista aiheista median kayttajat ovat valmiita maksamaan.
(Forssell ym. 2007, 25.; Juholin 2006, 307.)
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Kaikki julkisuus on toki julkisuutta, mutta negatiivinen julkisuus jattaa jalkensa,
ja maineensa palauttamiseksi organisaatio voi joutua tyoskenteleméaan pitk&ankin.
Mit& avoimemmin organisaatio tiedottaa asioistaan medialle sitd paremmin voi-

daan torjua vaarien tietojen levittdminen. (Juholin 2006, 299.)
2.3.3 Mediasuhteet ja avainmediat

Mediasuhteiden rakentaminen on pitkdjénteistd tyoskentelya medioiden kanssa.
Saanndllinen yhteydenpito keskeisiin medioihin luo positiivista kuvaa organisaa-
tiosta. Forssell (2007, 110) listaa kaytdnnon lehdistosuhteiden avainsanoiksi saan-
nollisen yhteydenpidon ja jatkuvan vuoropuhelun, keskindisen luottamuksen, pal-
velualttiuden seké viestin kohdentamisen oikeille medioille. (Forssell ym. 2007,
104-105.)

Ennen medioille tiedottamista, tiedottaja voi ottaa yhteyttd toimitukseen tiedustel-
lakseen, minkélaisia juttuja toimitus ja toimittajat kaipaavat. Toimittajiin tulee
suhtautua kuin asiakkaisiin, joiden tarpeet pyritdan tayttdmaan. Organisaation
valmius vastata toimittajan kysymyksiin on hyvaa asiakaspalvelua ja osoittaa or-
ganisaation avoimuutta. Joukkoviestimet ovat myds organisaatiolle tarked kohde-
ryhmd, silld tiedote menee I&pi vasta kun toimitus on nédhnyt sen ylittdvan uutis-
kynnyksen (Ojanen 2003, 50.). (Forssell ym. 2007, 174.)

Tiedottajan on hyva listata tdrkeimmat mediat ja avaintoimittajat, joita han voi
lahestya erilaisten juttuideoiden kanssa (Ojanen 2003, 23). Avainmedioiksi tulee
nousta ne mediat, jotka ovat merkityksellisid organisaatiolle tai missa halutaan
nékyéa. Tiedottajan tulisi myds seurata sitd, millaisia juttutyyppeja kyseiset mediat
ja toimittajat julkaisevat. Tiedote saa usein paremman huomioarvon, kun sen si-
séltd on kyseiseen mediaan sopiva tai se tavoittaa asiaan perehtyneen toimittajan.
(Ojanen 2003, 36-37, 60; Ylenius & Keranen 2007.)

2.3.4 Viestinndn ammattilainen

Tiedottaja on perusnimitys viestinndn ammattilaiselle, joka hoitaa organisaation
tiedonvalitysta ja yhteydenpitoa eri tahoihin, seka luo puitteet niille. Suomalaisis-

sa organisaatioissa toimii muutama tuhat viestinndn ammattilaista. Tiedottaja on
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my06s organisaation puolestapuhuja julkisuudessa, joka yrittdd luoda myonteista
kuvaa organisaatiosta. Tiedottajan ty6hon kuuluu myos julkisten keskusteluiden
sekd oman alan kotimaisen ja kansainvélisen kehityksen seuraaminen. (Ojanen
2003, 19; Juholin 2006, 51.)

Viestinnan ammattilaisilla nimikkeistd on kirjava. Vuoden 2003 yhteisoviestinta
tutkimuksessa on kerattynd jopa 432 erilaista nimikettd viestinnan alalla tyosken-
televélle. Kolme yleisintd nimikettd ovat tiedottaja, tiedotus- tai viestintapaallikko
seka viestinta- tai tiedotusjohtaja. (ProCom 2007b.)

Viestintdammattilaisten tyotehtdvat ovat my6s moninaisia. Kolme yleisinta tehta-
védaluetta ovat mediaviestinté ja -seuranta, sisdinen viestinta sekd lehtien ja julkai-
sujen toimittaminen. Muita yleisid tehtéva alueita ovat muun muassa verkkopalve-
luiden péaivittdminen ja suunnittelu, markkinointiviestintd, strategiaviestintd, vies-
tinndn johtaminen sekd yhteisokuvan rakentaminen. Yhteisoviestinta tutkimukses-
ta (2007) selviéd, ettd keskimadrin neljannes viestintdammattilaisten tyosta liittyy
markkinointiin tai markkinointiviestintdan. (ProCom 2007b.)
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3 SANOMALEHTIEN TIETOLAHTEET

Juttuvinkkeja virtaa toimituksiin yli tarpeen. Materiaalia saapuu toimituksiin tie-
dotteina, tiedotustilaisuuksien tai muiden tapahtumien pohjalta, uutisvinkkeina tai
keskusteluiden pohjalta syntyneind ideoina sekd Suomen Tietotoimisto lahettaa
toimittajille uutisia suoraan kannykkaan. Suurimmaksi osaksi uutiset eivat kuiten-
kaan synny itsestddn, vaan toimittajat miettivat, misté aiheista tdndan saataisiin
uutinen. Toimittajat etsivdt myds uusia ndkdkulmia jo olemassa oleviin uutisiin.
Joidenkin arvioiden mukaan jopa 70 prosenttia median julkaisemasta aineistosta
on perdisin toimituksen ulkopuolisilta toimijoilta. Toimittajat etsivat juttuideoita
jatkuvasti ja tdéhdn saumaan tiedottajien tulisi isked. Yleisin tapa informoida medi-
aan on lehdistotiedotteen ldhettdminen toimituksiin. LehdistOtiedotteita kasittelen

laajemmin luvussa nelja. (Juholin 2006, 241.)
3.1 Lehdistotilaisuus

Lehdistotilaisuus on joukkoviestimille jérjestetty, jotakin aiheitta kasitteleva tilai-
suus, jonka tarkoituksena on valmiin tiedon jakaminen (Kuutti 2006, 227). Kun
tiedote ei yksin riité ja kasiteltavé aihe on erityisen kiinnosta, ajankohtainen, vai-
kutukseltaan merkittdva tai monimutkainen, organisaation on hyva harkita lehdis-
totilaisuuden jarjestamistd. Media kuitenkin edellyttaa, ett4 tilaisuudessa on tarjol-
la uutinen ja ettd organisaation tarkeimmét henkil6t ovat paikalla. (Juholin 2006,
245; lkavalko 2001, 100.)

Lehdistotilaisuuden viralliseen osuuteen on hyva varata noin puoli tuntia, jonka
jalkeen on varattava aikaa mahdollisille kysymyksille ja haastatteluille. Tilaisuu-
den yhteydessa on hyvé jakaa myos tiedote ja mahdollisesti myds muuta taustoit-
tavaa aineistoa. (Juholin 2006, 245-246.)

3.2 Taustatilaisuus, briefaus ja vuoto

Taustatilaisuudessa medialle ei ole tarjottavana varsinaista uutista, vaan sen tar-
koituksena on perehdyttda toimittajaa laajempiin asiakokonaisuuksiin tai taustoit-

taa tulevista asioista. Taustatilaisuus voi kestdd useimpia paiviakin, jolloin tilai-
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suuden jarjestamiselld halutaan vahvistaa ja luoda suhteita toimittajiin. (Juholin
2006, 250.)

Toimittajille jarjestetyssa briefaustilaisuudessa selvennetéédn toimittajalle ajankoh-
taisen asian taustoja niin ettd lahdettd ei suoraan lainata. Briefaus perustuu hyviin
suhteisiin, jossa on molemminpuolinen luottamus. Lahde voi kertoa esimerkiksi
vielé keskeneradisista asioista tai tulevista suunnitelmista. VVuoto eroaa briefaukses-
ta siind, ettd lahde kertoo yksittéiselle journalistille henkil6kohtaisesti jotakin, mi-
t4 ei halua omissa tai organisaation nimissé lainattavan. (Juholin 2006, 250-251.)

3.3 Messut ja tapahtumat

Organisaatiot voivat houkutella toimittajia osallistumaan organisaation erilaisiin
tapahtumiin ja messuille. Tapahtumien yhteydessé on helppo jutustella toimittaji-
en kanssa ja esitelld samalla organisaation tarjoamia palveluita ja tuotteita. Messu-
jen yhteydessa voidaan jakaa tiedotusmateriaalia tai jarjestad lehdistotilaisuus.
(Ikavalko 2001, 237-238.)

Organisaation jarjestamat tapahtumat saattavat nousta varsinkin paikallismediassa
uutiseksi. Kutsun tai ennakkotiedotteen lahettdminen toimittajalle ennen varsinais-
ta tapahtumaa informoi tulevasta tapahtumasta ja sen siséllgsté. Usein tapahtumal-
la tulee olla huomattavan suuri osanotto, huippuesiintyjat ja poikkeuksellisen uu-
det, mielenkiintoiset tai ajankohtaiset teemat, jotta se ylittéisi uutiskynnyksen.
(Iké&valko2001, 231-232.)

3.4 Suomen Tietotoimisto

Suomen Tietotoimisto STT on 41 media-alan yritysten omistama riippumaton uu-
tistoimisto, joka toimittaa uutisia Suomesta ja maailmalta ympari vuorokauden.
STT valitsee ja vélittaa tiedotusvélineille yritysten, jarjestojen ja julkishallinnon
lehdistOtiedotteita. Tietotoimiston aineistoa julkaisevat ldhes kaikki kotimaiset
uutistoimintaa harjoittavat mediat. Uutispalveluiden liséksi STT tarjoaa muita eri-
tyspalveluita medialle ja muille yhteisOille. Naitd palveluita ovat muun muassa
uutisgrafiikka, www-uutisarkistot, STT-tiedotepalvelu, tapahtuma ja urheilukalen-
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teri, mobiiliuutiset sek& ruotsin- ja englanninkieliset uutispalvelut. (Ojanen 2003,
26-27; Suomen Tietotoimisto Oy 2009.)

STT:n media-asiakkaat voivat vastaanottaa valmista tiedoteaineistoa. Maakunta-
lehdille, joilla ei valttamattd ole omia aluetoimituksia ympari kotimaata, tietotoi-
misto on tarked kanava vastaanottaa uutisia. STT:II4 on kahdeksan aluetoimitusta
Suomessa sekd oma edustus Brysselissd, Moskovassa, Tallinnassa, Tukholmassa
ja Washingtonissa. (Ojanen 2003, 27; Suomen Tietotoimisto Oy 2009.)

Tiedottajille STT info toimii maksullisena lehdistotiedotteiden valityspalveluna.
Tiedottajat saavat kayttdonsé ajan tasalla olevat yhteystiedot mediaan, sekd paa-
syn kansainvdlisiin IR-tietokantoihin. STT info tarjoaa organisaatioille myos
mahdollisuuden seurata tiedotteiden lapimenoa mediassa. (Suomen Tietotoimisto
Oy 2006.)
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4 MIKA ON TIEDOTE?

Uutinen on joukkoviestinndn kulutustavaraa ja tiedote sen raaka-ainetta. Tiedot-
teen avulla organisaatio viestii eri medioille yhté aikaa aiheesta, joka voi koskea
juuri tapahtunutta tai pian tapahtuvaa, tulossa olevaa, uutta ja yleisesti kiinnosta-
vaa asiaa organisaation toiminnasta, tuotteista tai tapahtumasta. Tiedote on nopea
tapa saavuttaa suuri yleiso, silloin kun tiedote ylittdd uutiskynnyksen. (Juholin
2006, 244.)

Toimituksiin tuleva tiedote on toimituksen muokattavissa olevaa aineistoa: toimit-
taja voi kayttaa tiedotetta lahes sellaisenaan, pohjana omalle jutulleen tai se voi
toimia virikkeend kokonaisen jutun tekemiselle. Kun tiedote on l&htenyt organi-
saatiosta, sen julkaisusta vastaa toimitus, eikd organisaatio pysty enda vaikutta-
maan sen julkaisumuotoon. Tdrkedn tiedotteen per&én voi soittaa, ettd tiedote on
varmasti huomattu ja samalla voidaan myos luvata toimittaa lisatietoja tarvittaes-
sa. (Juholin 2006, 223, 244.)

Juholinin (2006, 244) mukaan tiedotteen kolme térkeintd ominaisuutta ovat:

1. Sisalto ja uutisarvo: Tiedotteen asian itsesséén tulee olla tarked, jotta se ylittaa
uutiskynnyksen.

2. Rakenne: Olennaisin asia tulee selvitd muutaman sekunnin silmayksella, eli

otsikon ja alkukappaleen lukemisella.
3. Kieli: Teksti on ymmarrettavad ja selke&a.
4.1 Erilaisia tiedotteen muotoja

LehdistOtiedotteen tavoitteena on motivoida toimittajia tarttumaan uutisvinkkei-
hin, jotka koskevat organisaatiota tai sen toimintaa (Ojanen 2003, 17.). Lehdisto-
tiedotteen savy tulee olla neutraali ja uutisoiva. Tiedote kirjoitetaan yleensa uuti-
sen muotoon: osuva otsikko, tiivis ingressi ja informoiva leipéteksti. (Juholin
2006, 244.)
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Tuotetiedote on markkinointia tukevaa viestintad, jossa kerrotaan uutismaisesti
uudesta tuotteesta tai palvelusta. Tuotetiedote voi kertoa myds kulttuuri- tai taide-
tapahtumasta, kirjasta, elokuvasta, levysta ja henkildsta (Ylenius ym. 2006.). Hy-
va tuotetiedote on vastaanottajakeskeinen, eli kirjoitettaessa ajatellaan tuotteen tai
palvelun lopullista kayttajaa (Honkala & Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstréom & Sii-
ra-Jokinen 2009, 194.). Varsinkin tuotetiedotetta laatiessa on tiedottajan tarkastet-
tava, ettei teksti ole liian markkinahenkinen. Suurimpana ongelmana nahdaan sen
olevan usein liian kaupallinen. Tuotetiedotteessa on kuitenkin hyvé ilmeta tuot-
teen tai palvelun hinta ja saatavuus. Tuotetiedotteen uutiskynnys on usein korkea,
sill4 journalistisen ohjeen mukaan toimittaja on vastuussa tekemisistaan ensisijai-
sesti yleisOlleen, eikd hanen tule kasitella aiheita joihin liittyy henkilokohtainen
hyotymisen mahdollisuus. Joka toinen suomalainen toimittaja pitdd kuitenkin
journalismia helposti manipuloitavana. (Juholin 2006, 223-224, 232; Kortetjarvi-
Nurmi & Rosenstrom 2004, 139, 142; Ylenius ym. 2006.)

Erilaiset kutsut tiedotustilaisuuksiin, seminaareihin ja tilaisuuksiin ovat myo6s
tiedotusteksteja. Kutsun tehtdvané on tiedottaa tulevasta tapahtumasta ja ovat siten
eraénlaisia tiedotteita. Kutsun tarkoitus on myds houkutella toimittaja osallistu-
maan tilaisuuteen ja tekemdadn jutun aiheesta, ja siksi kutsun ulkoasu voi poiketa
paljon tiedotteesta. Usein kutsu muotoillaan ulkoisesti ja sisallollisesti vastaamaan
tilaisuuteen luonnetta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2004, 248; Kortetjarvi-Nurmi ym.
2003, 145)

Messutiedote kertoo organisaation osallistumisesta messuille. Messutiedotteen
tarkoituksena on heratt&4 toimittajan mielenkiinto k&ydé& organisaation messuosas-
tolla. Tiedotteessa tuleekin olla merkittyna selvésti osaston numero, puhelinnume-
rot ja yhteyshenkilot. Messutiedote noudattaa tiedotteiden yleisté rakennetta ja sen
tulee olla lyhyt ja informatiivinen. (Ikavalko 2001, 239; Ylenius ym. 2006.)

Porssitiedote on osa talousviestintdd ja sen kohteena on Helsingin Porssi. Porssi-
yhtion on julkaistava ilman viivytyksia kaikki sellaiset tiedot, jotka vaikuttavat

yhtion osakkeen arvoon. Saanndélliseen tiedonantovelvollisuuden piiriin kuuluvat
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tilinpaatostiedote, vuosikertomus ja osavuosikatsaus. Porssitiedotteella on oma
rakenne. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2004, 135-136; Ylenius ym. 2006.)

Taloustiedote uutisoi taloudellisista asioista: organisaation kaupoista, hankkeista
ja sopimuksista. Kun tieto esimerkiksi irtisanomisista, konkurssista tai fuusioitu-
misesta on julkaistu organisaatiossa, taloustiedote pyritédén levittdmaan mahdolli-
simman nopeasti eri medioille. Jotta saadaan késitys asian suuruudesta, luvut ovat
tavallisia taloustiedotteessa. Taloustiedotteet kohdistetaan yleensd talousalaan
keskittyneille medioille ja niiden rakenne mukailee lehdist6tiedotetta. (Juholin
2006, 288-289; Ylenius ym. 2006.)

Asiakastiedote on osa suhdetoimintaa ja sill& informoidaankin asiakasta suoraan.
Asiakastiedotteella informoidaan organisaation asiakkaita muun muassa yrityksen
organisaatiomuutoksista, tuotevalikoimien uudistumisesta ja henkilostonimityk-
sistd. Negatiivisia uutisia kerrottaessa, on muistettava esittd4 perusteluja myontei-
selld tavalla. Asiakastiedotteen rakenne on sama kuin lehdisto- ja tuotetiedotteissa.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2004, 242; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 143; Ylenius ym.
2006; Honkala ym. 2009, 196.)

4.2 Tiedotteen kohderyhma

Ennen tiedotteen laatimista on organisaation tunnistettava sen kohderyhma. Koh-
deryhmén tulisi nousta esille organisaation liiketoimintastrategiasta. Jotta osataan
valita oikeat mediat, on tunnettava my6s medioiden kohderyhmét. Tiedotusvali-
neiden kohderyhmastd saa helposti tietoa tutkimalla niiden mediakorttia, jossa on
maéaariteltynd lehden kohderyhmét, keskiarvolukijat, aihepiirit, persoonallisuus ja
muut peruskoordinaatit. Ydinmedioita maariteltdessé ei keskeista ole itse media,
vaan median kayttajat. (Forssell ym. 2007, 99-100.)

Organisaation kohdemedioiksi tulisi nousta ne tiedotusvélineet, joita organisaation
kohderyhmét seuraavat. Myos kohderyhmén maantieteellinen sijainti, sen sosio-
ekonominen ja ammatillinen asema, seka kohderyhmén mediankayttotavat vaikut-

tavat medioiden valintaan. (Forssell ym. 2007, 99-100.)
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Median laaja levikki ei takaa viestin vaikuttavuutta, jos viesti ei tavoita oikeita
henkiloitd. Pienemmét paikkakuntalehdet tai ammatti- ja jarjestolehdet saattavat
olla parempi vayla tavoittaa kohderyhma kuin valtamediat. Tiedottajan tulisi poi-
mia organisaatiolle kymmenen tarkeintd mediaa tiedotusvélineiden massasta, jot-
ka tavoittavat parhaiten organisaation kohderyhman. Kun ydinmediat on listattu,
hyvé tiedottaja seuraa mediaa l6ytadkseen juuri omaa alaansa seuraavat toimittajat
joita lahted lahestymaéan. (Forssell ym. 2007, 21, 102; Ojanen 2003, 23.)

4.3 Lé&hetystapa ja valine

Tiedote tulisi lahettd4d samaan aikaan valituille medioille. Organisaatio voi tehd&
my6s poikkeuksen ja tarjota uutisvinkkia vain yhdelle tai muutamalle medialle.
Suojaamalla tiedote embargolla, toimitukselle ja4& enemman aikaa perehtyé uuti-
sen taustatietoihin. Embargo on paikoillaan silloin, kun uutista taustoittaa esimer-
kiksi jokin merkittava tutkimus. (Ojanen 2003, 50, 58; Ylenius ym. 2006. )

Tiedotteen siséltd ja kohdentaminen vaikuttavat lahetystapaan. Tuotetiedote on
hyvé l&hett&d4 ennen tuotteen lanseerausta. Jos tuotetiedotteen yhteydessé halutaan
lahettdd naytteitd, perinteiselld postipaketilla korvataan sahképostitiedottaminen.
Tiedotusvélineet el&vat erilaisissa siséllon suunnittelurytmeissa. Erikois- ja aika-
kauslehdille tiedotteen tulee saapua perille hyvissa ajoin, lehdesta riippuen 2-6
kuukautta aiemmin. (Ojanen 2003, 50; Ylenius ym. 2006.)

Yleensa tiedote l&hetddn sahkopostilla toimituksiin. Tiedotteen kohdentaminen
tutulle tai asiaan perehtyneelle toimittajalle on parempi kuin sen l&hettdminen
toimituksen yleiseen sahkopostiin. Tiedotetta ei myoskaan tulisi l&hettdd massa-
postina kaikille toimituksille ja organisaation tulisi keskittyd ydinmedioihinsa.
(Forssell ym. 2007, 113; Ylenius ym. 2006.)

4.4 Ajankohta

Aamut ovat parasta aikaa tiedotteen lahettdmiseen: uutispadllikké suunnittelee
paivan uutistarjonnan aamuisin. Vain pieni osa uutistoimituksista paivystaa vuo-

rokauden ympadri. Suurin osa toimituksista herda eloon kello 9 aikoihin. Sahkoéi-
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nen tiedote on hyvé lahettadd kello 9-14 valilla, silld useimmiten toimitukset me-
nevét kiinni kello 17-18 aikoihin. (Ojanen 2003, 25, 64; Hosiokoski 2007.)

Viikon alku on parasta aikaa tiedottaa. Maanantaiaamuna tiedote, jota perjantai-
iltapéivand ei julkistettaisi, saattaa saada suuremmankin huomioarvon toimituk-
sessa. Myds juhlapyhien vélipaiving uutistarjonta on hiljaisempaa. Kesa on toimi-
tuksessa hiljaista aikaa ja media on valmis tarttumaan uutisvinkkeihin innokkaasti.
(Ojanen 2003, 64; Hosiokoski 2007.)

4.5 Tiedotteen rakenne

Luvussa kasittelee hyvan lehdistotiedotteen rakennetta. Hyvéan rakenteen avulla
lehdistotiedotteella on paremmat mahdollisuudet tulla huomatuksi ja ndin jalostua
uutiseksi. Tiedotetta rakentaessa on tarkeda kiinnittdd huomiota otsikkoon ja ing-

ressiin, silla tiedotteen kohtalo ratkeaa muutaman sekunnin vilkaisun perusteella.
45.1 Otsikko

Tiedotteessa otsikko on téarkein, silla sen perusteella toimittaja joko paneutuu teks-
tiin tai sivuuttaa sen kokonaan. Hyvé otsikko tiivistad tiedotteen ydinasian muu-
tamaan sanaan ja herattadd lukijan mielenkiinnon. Tiedotteen pa&sisallon pitdisi
selvitd pelkan otsikon lukemisella. Kiinnostavuutta otsikkoon saadaan dynamii-
kasta, eli suosimalla aktiivi muodossa olevia verbejg, seka liikkeen suuntaa osoit-
tavia sijamuotoja. Otsikon voi tarvittaessa myos jakaa ala- tai yldotsikkoon, jos
siitd uhkaa tulla liian pitk&. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 128, 131; Ojanen 2003,
51; Siukosaari 1992, 169.)

Varsinkin sahkdpostilla 1&hetettévien tiedotteiden kohdalla, tulee otsikon tekemi-
seen panostaa. Pelk&n sahkopostiviestin otsikkokentén perusteella toimittaja karsii
turhat tiedotteet pois. On arvioitu, ettd noin 85-90 prosenttia lehteen tulevista tie-
dotteista joutuu roskakoriin pelkan otsikon perusteella (Forssell ym. 2007, 113).
Jos otsikkokenttd on nimetty pelkéstdan sanalla tiedote, sen julkaisua on myo6s
turha odottaa, silla toimittajan sormi kdy delete-nadppéaimelld automaattisesti. Ot-
sikkona tiedote, ei anna kuvaa tiedotteen sisallosta eikd néin herdtd mielenkiintoa.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 130; Ylenius ym. 2006.)



20
4.5.2 Ingressi

Otsikon jalkeen kirjoitetaan tiedotteen karki eli ingressi. Tdama on toiseksi tarkein
osio tiedotteessa ja sen tulisi viimeistddn herattdd toimittajan mielenkiinto. Tassa
kappaleessa on tiivistettynd tiedotteen ydinasia lyhyesti ja ymmarrettavasti. Ot-
sikkoon ei ole syyt4 viitata, pikemminkin ingressin pitdisi tdydent&& otsikkoa.
Tiedotteen kiinnostavin asia tulee 16ytyé otsikosta ja ingressisté. Ingressilla voi-
daan toisinaan korvata péaéotsikon yl&- tai alaotsikko. Ingressin huomioarvoa voi
korostaa typografisilla keinoilla: lihavoinnilla, kursivoinnilla, kayttdméalla suu-
rempaa fonttia tai varilld. (Honka ym. 2009, 191; Siukosaari 2002, 169; Ylenius
ym. 2006.)

Tiedote ja uutinen rakentuvat samalla tavalla. Uutisrakenteenohjeena on kertoa
aluksi mitd, missa, milloin, miksi ja ket&: tiedotteen ingressi tulisi vastata samoi-
hin kysymyksiin. Toimittajalla ei ole aikaa etsid uutista tiedotteesta, vaan sen pi-
taisi 10yt&dé nopealla silméilylla. (Ojanen 2003, 51; Siukosaari 2002, 169; Ylenius
ym. 2006.)

4.5.3 Leipéateksti

Leipatekstissd asiat esitetdan tarkeysjarjestyksessa: tarkeimmat ensin. Leipateksti
syventéé lukijan uutiseen kertoen taustoja ja yksityiskohtia tapahtumasta. Tiedot-
teessa tulee olla yksi padpointti ja pari kolme alapointtia. Alapointit voivat tukea
tai kyseenalaistaa pa&pointtia, mutta liittyvat aina siihen. Lyhyesti voidaan kertoa,
miten tiedotettava asia vaikuttaa alan kehitykseen ja miksi se on ajankohtainen
juuri nyt. (Ojanen 2003, 51; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 128; Ylenius ym. 2006.)

Leipatekstiin voidaan myos sisallyttdd asiantuntijoiden haastatteluja ja lausuntoja,
eli valmiita sitaatteja. Usein toimittaja kuitenkin haluaa itse kerét4 sitaatit, joten
lisdtietojen antajat tulee ilmeté tiedotteesta. Lainaukset erotetaan selkedsti laina-
usmerkein tai sitaattiviivoin. Tiedotteessa mainittujen nimet on syyté lihavoida.
(Chydenius & Perttilda 2010; Ojanen 2003, 51; Kortetjarvi-Nurmi ym.2003, 128;
Ylenius ym. 2006.)
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Hyvéssé tiedotteessa jokainen kappale muodostaa itsendisen kokonaisuuden ei-
vatka siten viittaa suoraan edelliseen kappaleeseen. Tama elementtitekniikka hel-
pottaa tiedottajaa poimimaan juttuunsa sopivimmat ja tarkedt asiat. Pitkd teksti
ilman kappalejakoa tekee tiedotteesta raskaan lukijalle. Sivuotsikoiden kayttd hel-
pottaa luettavuutta ja niiden avulla toimittajan on helpompi l6ytéa tekstisté tar-
keimmat tiedot. (Ojanen 2003, 51, 56; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 128, 132.)

Korostuksia, lihavointia ja alleviivauksia tulee tiedotteessa kayttdd maltillisesti ja
vain silloin kuin niiden kayttdminen helpottaa tai selkeyttdd asian hahmottamista.
Varien Kkirjo ja liialliset efektit eivat kuulu tiedotteeseen. (Hinkkanen 2008.)

4.5.4 Kieliasu ja pituus

Tiedotteessa kieli on helppolukuista, informatiivista ja siind kaytetddn neutraalia
yleiskieltd. Kirjoitettaessa on ajateltava uutisen loppukayttdjaa, eli lopullisen uuti-
sen lukijaa. Tiedotteessa tulee valttdd ammattislangia ja vaikeat kasitteet on syyta
selittad selko suomen kielelle. (Ojanen 2003, 52, 56; Siukosaari 2002, 169.)

Tiedote mukailee jo kieliasullisestikin uutista ja se on hyva Kirjoittaa uutismaises-
ti. Jotkut tiedotteet julkaistaan jopa sellaisenaan, tai ainakin ne antavat hyvan poh-
jan toimittajan tyohon. Liika ylistdminen ja superlatiivit on jatettdva pois tiedot-
teesta, sill4 ne eivat kuitenkaan uutiseen asti paése. Mielistelevét ja mainostavat
tiedotteet paatyvat usein roskapostin joukkoon, kun toimittaja selaa l&hetettyja
tiedotteita I1&pi. Ylistavat uutiset koetaan mainostamiseksi ja epauutismaisiksi.
(Ojanen 2003, 51.)

Pitkat virkkeet ovat vaikeaa luettavaa, joten tiedotteessa kannattaa tiivistaa lause-
rakenteita. Virkkeet ovat lyhyehkoja ja pilkku korvataan mieluummin pisteella.
Tiedotteessa suositaan suoraa sanajarjestystd. Lyhyet virkkeet auttavat asianym-
martdmiseen ja ovat helppolukuisia. Turhat sanat kannattaa myds nipistaa pois ja
sidesanoja véltetddn kayttamastd. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 132; Ojanen
2003, 56.)

Tiedotteen pituudeksi on annettu nyrkkisaantona yksi sivu. Puoleen sivuun on hy-
va pyrkid ja yli sivun tiedotteista on karsittava turhat asiat ja sanat pois. Kun uu-



22

tista aletaan tehdd, sivun mittainen juttu on yleensa liian pitkd, silla lopulliseen
juttuun halutaan monesti liittd4 vield kuvakin. Asettelussa kéytetdan suurta riviva-
li& ja noin 3 cm:n marginaaleja. Tilaa toimittajan omille muistiinpanoille on hyva
jattaa tiedotteen ylédosaan. Tiedotteen on oltava helposti silméiltdvan ja ilmavan
nakdinen. (Ojanen 2003, 51.)

Ennen tiedotteen lahettamisté teksti on syytd oikolukea. Koska omia kirjoitusvir-
heitd ei monesti huomaa, voi myds kollegaa pyytda lukemaan tiedote I&pi. Kirjoi-
tusvirheitd ei alan ammattilaiselta pahemmin hyvéksytd ja ne voivat luoda epa-
ammattimaisen kuvan organisaatiosta. Asiavirheiden valttamiseksi tiedotteesta
tulee tarkastaa kaikki paivamaarat, numerot, nimet ja paikat ennen l&hettdmisté.
Turhat virheet hankaloittavat tiedotteen julkaisua. Jos lisatietojen antajan puhelin-
numero ei ole oikea, ei toimittajalla valttamatt riitd aikaa oikean numeron etsimi-
seen. Kaikki ulos l&dhtenyt tiedotusmateriaali luo organisaation imagoa. (Ojanen
2003, 52-54.)

4.5.5 Yritysesittely

Viimeinen kappale on usein varattu yritysesittelyyn. Se taustoittaa toimittajaa yri-
tyksest, silla toimittajalle yrityksen toiminta voi olla tuntematon. Esittely voi ker-
toa lyhyesti esimerkiksi organisaation perustuksesta, historiasta, liikevaihdosta,
alan kehityksesta, palveluista tai tuotteista. Usein viimeinen kappale on sellainen,
joka voidaan supistaa tiedotteesta pois siind vaiheessa kun tiedotteesta tehdaan
uutinen. Viimeiseen kappaleeseen ei koskaan saa siséllyttaa tiedotteen loppuhui-

pentumaa, vaan tarkedt asiat sijoitetaan heti alkuun. (Ojanen 2003, 52.)
4.5.6 Yhteystiedot ja embargo

Vasemmasta yldkulmasta tulee kayda ilmi tiedotteen l&hettdjd; vastaanottajaa ei
ole tapana merkitd. Tiedotteen padivamaaré pitdd myos olla merkittynd. Jos tiedot-
teen on tarkoitus informoida etuk&teen toimittajaa uutisesta ja sill4 on tarkka aika-
taulu julkistamisesta, se voidaan suojata embargolla. Talloin tiedotteen oikeaan
ylakulmaan merkitadn tarkka péaivadmaaré ja kellonaika, jolloin uutinen on mah-

dollista julkaista. Embargo antaa toimittajalle aikaa tutustua aiheeseen etukateen
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ja valmistella juttua jo ennen sen uutisoimista. (Ojanen 2003, 50; Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2003, 128; Siukosaari 2002, 169.)

Lis&tietojen antajat ja heidén yhteystiedot merkitéén tiedotteen loppuun. Lisétieto-
jen antajat tulee olla hyvin tavoitettavissa ja heitd on informoitu etukateen mah-
dollisista yhteydenotoista. Tiedotteeseen kirjoitetaan lisatietojen antajan koko ni-
mi, titteli, puhelinnumero ja mahdollisesti vield sdhkOpostiosoite. Organisaation
osoitetiedot on myds hyva loytya tiedotteesta. Lehdistétiedotetta ei ole tarpeen
allekirjoittaa. (Ojanen 2003, 53; Siukosaari 2002, 169; Kortetjarvi-Nurmi ym.
2003, 128.)

4.5.7 Liitteet ja linkit

Kun tiedote lahetetddn sahkopostilla toimituksiin, tulee tiedotteen sisélt6 olla Kir-
joitettuna séhkdpostin kenttdén eika lahettda tiedotetta liitetiedostona. Jotkut toi-
mitukset ovat saaneet kiellon avata liitetiedostoja virusten vuoksi. Liitetiedostois-
sa on ongelmana myos se, etté ne eivat avaudu kaikilla koneilla ja suuret liitetie-
dostot avautuvat hitaasti. Jos toimittaja kayttada tiedotetta pohjana rakentaessaan
Oomaa juttuansa, han ei valttdmattd pysty siirtdmaan liitetiedoston tekstia tekstinké-
sittelyohjelmaansa. (Ojanen 2003, 57-58.)

Aiheeseen liittyvdd muuta materiaalia voidaan l&hettaa tiedotteen liitteend maltil-
lisesti. N&it4 ovat muun muassa graafiset esitykset, kuvat, tutkimus tulokset, haas-
tattelut ja lausunnot. Liitetiedostojen sijasta muu materiaali voidaan linkittaa yri-
tykset kotisivuille. Tiedotteessa tulee silloin ilmeté, mistd toimittaja saa lisémate-
riaalia ja mit4 lisamateriaali sisaltdd. Linkkien avulla toimittaja pystyy etsiméén
helposti lisatietoa siivittdimé&dn omaa juttuansa. Esimerkiksi toimittaja voi selata
yrityksen kuvapankista sopivan kuvan varittdmaan juttuansa. Internet ja organi-
saation kotisivut ovat tiedottajalle tarke& tiedonldhde. Hyvat kotisivut on luotu
palvelemaan myods toimittajia ja niiden toistuva péivittdminen on tarkedd. Liit-
teeksi tulee laittaa vain materiaalia, jotka ovat tarpeellisia tiedotteen kannalta.
(Ojanen 2003, 58; Siukosaari 2002, 169; Juholin 2006, 245.)
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4.5.8 Naytteet

Varsinkin tuotetiedotteiden yhteydessa toimitukseen voidaan lahettdd ndytteité
uudesta tuotteesta. Naytteiden tulisi olla perill4 tiedotteen kanssa samaan aikaan
tai niiden saatavuudesta voi olla maininta tiedotteessa. N&ytteiden tilaaminen voi
kuitenkin unohtua kiireessa tai niiden tilaamiseen ei ole tarpeeksi motivaatiota.
(Ylenius ym. 2006.)
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5 MEDIA

Media on yleisnimitys joukkoviestimille, joita ovat lehdistd, radio, televisio ja
verkko. Median tehtdvia tiedonvélityksen ohella ovat yhteiskunnallisen paatok-
senteon valvonta sekd sananvapauden ja julkisen keskustelun edistdminen. Jouk-
koviestimet tarjoavat myos viihteellistd ja elamyksellista siséltéd. Tarjonta vaihte-
lee sek& viestimen toimituksellisesta linjasta ettd juttutyypisté riippuen. Medialla
on suuri yhteiskunnallinen merkitys, silla niiden vélittdmat viestit tavoittavat péi-
vittain periaatteessa jokaisen. Tyossani keskityn nimenomaan lehdistonédkyvyyden
saavuttamiseen. (Juholin 2006, 230; Ty0- ja elinkeinotoimisto 2010a; Tyo- ja elin-
keinotoimisto 2010b.)

5.1 Toimittaja

Toimittaja kirjoittaa erilaisia juttuja uutisista reportaaseihin ja haastatteluihin.
Lehtitoimittajan perustehtdvand on keratd ja tarjota lukijoilleen luotettavaa ja ob-
jektista tietoa tdman hetken tapahtumista, ihmisistd ja puheenaiheista. Toimittaja
etsii taustatietoa aiheesta, etsii sopivia haastateltavia, tutkii tiedotteita ja seuraa
uutistoimistojen tarjontaa. Suurimmissa toimituksissa toimittajat ovat erikoistu-
neet omiin osa-alueisiin, kuten politiikkaan, talouteen, kulttuuriin ynn& muihin.
Lehdistdssé tyoskentelee Suomessa noin 5700 toimittajaa. (Ty0- ja elinkeinotoi-
misto 2010a; Tyo- ja elinkeinotoimisto 2010b.)

5.2 Uusmedia

Uusmediat ovat tulleet jaddékseen perinteisen median rinnalle. Uusmedia on
yleisnimitys digitaalisuuteen perustuville viestintavalineille, joiden ominaispiirtei-
td ovat virtuaalinen ympaéristo, reaaliaikaisuus sek& vuorovaikutteisuus (Kuutti
2006, 242.). Vaikka media eld4 jatkuvassa muutoksessa, sen liikeidea on edelleen
sama: tiedonvélitys, valistus ja viihdyttdmin mahdollisimman laadukkaasti ja kan-
nattavasti (Juholin ym. 2004, 39.). Digitalisoituminen on kuitenkin pakottanut
my0s mediaa muuttamaan paitsi sen kanavoita tavoittaa lukijat, myos toimituksen
sisaltod seka kilpailua muiden medioiden kanssa. Digitaalisessa mediassa nopeus

on valttia. Tietoa etsitddn paljon Internetistd ja arkistoidut nettijutut voivat néin
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luoda pitkaaikaisen nakyvyyden. Verkon vahvuuksiksi nousevat uutistiedon nopea
valittdminen, tiedonsaannin helppous, uutisten tuoreus sek& uutisten saatavilla olo

vuorokauden ympéri. (Forssell ym. 2007, 22-23, 25.)

L&hes kaikilla lehdilld on jo verkkoliitteensd Internetissa, joita paivitetdan reaa-
liajassa. Esimerkiksi Helsingin Sanomat tarjoaa pdivan tarkeimmat uutiset ilmai-
seksi verkossa, mutta nékoislehden lukuun tarvittavat tunnukset ovat viela mak-
sullisia. Kehittyneet verkkosivut ovat muokanneet uutisaineistonsa Internetiin so-

piviksi seké tarjoavat myés monenlaisia palveluja ja viihdettd (Ojanen 2003, 25.).

Sahkoinen media on muuttanut vastaanottajan roolia passiivisesta aktiiviseksi.
Tekniikka on tehnyt viestimisesta helppoa ja madaltanut kynnysta viestid, mika
nakyy lisdantyneessa viestinndn madréssa. Lukijoille on tehty omat keskustelu-
palstat, jossa lukijat paaset kommentoimaan ja kirjoittamaan ajatuksistaan. Myos
erilaisten blogien suosio on kasvanut ja niitd seuraavat niin yksittaiset henkilot,
organisaatiot kuin mediakin. Seuraamalla keskustelupalstoja ja blogeja l6ytyvat
paivanpolttavat ja yleisoad kiinnostavat aiheet. (Forssell ym. 2007, 22-23; Séteri
2008a.)

Kova kilpailu lukijoista ja lehden tilaajista on muuttanut myds sanomalehtien si-
séltoa viihteellisempddn suuntaan. Lehtijutut kirjoitetaan tarinan muotoon, jotta
siitd saataisiin mahdollisimman kiinnostava ja helppolukuinen uutinen. Nykyme-
dia haluaa usein kertoa organisaation tarina ihmisen kautta. Lukijan on helpompi
samaistua persoonaan kuin yritykseen tai asiaan, jota uutinen késittelee. Aiheita
pyritdan siis kasittelemdin lyhyemmin, visuaalisemmin ja henkildiden kautta.
(Forssell ym. 2007, 22, 86-87.)

Tarinallisuus on tarked myos tiedotteen lapimenon kannalta. Jos tuotteella on jo-
kin tarina kerrottavana tai jos jutun henkildittd4 ihmisen tarinaksi, tiedotteella on
paremmat mahdollisuudet menna lapi toimituksessa. Esimerkiksi Nature Babycare
henkilditti tarinansa ekovaipoista perheenditiin, joka ryhtyi miettimé&n miten voi-
si pienentdd jatekuormaa. Mielikuva ekovaipoista olisi varmasti ollut toinen, jos

yritys olisi yrittdnyt myyda sitd vain parempana vaihtoehtona ja teknologian kehi-
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tyksend. Yritys kertoi sekd tarinansa tuotteen synnysta ettd henkilditti sen per-

heenéitiin, johon kaikkien muiden perheenditien on helppo samaistua.

Toimittajalla ei ole en&& yhta paljon aikaa valmistella juttua ennen uutisen julkai-
semista, milld& voi olla vaikutuksia uutisten lyhentymiseen sek& taustatietojen
puutteellisuuteen. Uutisesta tehddan ensin lyhyt versio, joka julkaistaan netissa.
Vasta sen jalkeen toimittaja alkaa tyostdd seuraavan péivan lehdessa julkaistavaa
versiota. Jokainen toimitus haluaa olla se, joka kertoo ensimmaéisend uutisesta.
Median nopeutunut rytmi ja kiire ovat pakottaneet myos tiedottajat keksiméan en-
tistd myyvempid juttuja tiedotteisiin ja muihin viesteihin. Tiedottajat joutuvat
my06s seuraamaan yha useampaa lahdettd pysyakseen ajan hermoilla ja 10ytaak-
seen yleis64 kiinnostavat ilmiot. (Forssell ym. 2007, 85; Sateri 2008a.)

Sanomalehdet ovat myds perustaneet aikakauslehtimaisia liitelehtid, joita julkais-
taan lehden rinnalla. Esimerkiksi Helsingin Sanomien liitelehtind ilmestyy kerran

viikossa Nyt-liite ja kerran kuukaudessa Kuukausiliite.
5.3 Eri medioiden erityspiirteet

Viestintdtoimisto Deskin teettdmdssé tutkimuksessa “Eri medioiden erityispiir-
teet” selvitettiin, kuinka paljon eri medioiden tarpeet vaihtelevat, kun kyseessa on
organisaatioiden tiedottaminen. Tutkimuksesta k&y ilmi eri medioissa tyoskente-
levien toimittajien toiveita ja neuvoja organisaatioiden tiedottamiseen. Kasittelen
seuraavaksi tutkimuksesta eroja, jotka ovat oleellisia kaupunki-, paikallis-, maa-
kunta- ja aikakauslehdissa.

Varsinkin kaupunki- ja paikallislehtid kiinnostavat aiheet ovat paikalliset asiat ja
uutiset. Uutiskynnys madaltuu, jos tiedotteessa on jokin paikallinen ndkdkulma,
vaikka itse uutinen ei sinénsa liittyisi paikallislehden levikkialueeseen. Jos valta-
kunnallisen yhtion johtoon nime&dma henkilé on paikallislehden alueelta kotoisin,

uutinen saa paikallisuusndkdkulman. (Ylenius 2006.)

Kaupunkilehtid kiinnostavat ihmisl&heiset ndkdkulmat ja uutiset, jotka vaikuttavat
tavallisen ihmisen arkeen. Paikallislehtid kiinnostaa myds me-henkisyyttd luovat

aiheet ja levikkialueen asiat laajemmin. Kun kaupunkilehti ei niink&&n piittaa or-
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ganisaatioiden siséisista uudistuksista, paikallis- ja maakuntalehtien sivuille p&a-

tyvat varsinkin oman paikkakunnan yritykset ja yrittajat. (Ylenius 2006.)

Kaupunkilehti jaetaan ilmestymisalueensa kotitalouksiin. Ilmaisjakelulehdet lu-
keutuvat kaupunkilehtiin, jotka jaetaan joko kotitalouksiin tai ne ovat saatavilla
jakelupisteistd. Kaupunkilehtien yhteinen jakelumaéra on 3,5 miljoonaa kappaletta
ja ne tavoittavat noin 2,2 miljoonaa lukijaa. Aluemediatutkimuksen (2004) mu-
kaan, kaupunkilehdelld on korkein lukijapeitto jo 22 paikkakunnalla. Kaupunki-
lehti Liittoon kuuluu 60 kaupunkilehted, jonka lisdksi Suomessa ilmestyy liittoon
kuulumattomia kaupunkilehtid. (Kaupunkilehti Liitto 2009.)

Kaupunkilehdet toivovat saavansa tiedotteet sdhkopostilla ja jo valmiiksi uutisen
muotoon Kirjoitettuna, sill4 tiedote toimii hyvin juttupohjana. Kaupunkilehted
kiinnostavat tulevat asiat ja tapahtumat, ja sen vuoksi tiedotteen tulisi saapua toi-
mitukseen hyvissa ajoin ennen sen julkaisemista; aamulla tai muuta péiva ennen
jutun ilmestymistd. Kaupunkilehtid kiinnostavat my¢s aiheeseen liittyvat kuvat.
(Ylenius 2006.)

Paikallislehti on yhden tai useamman kunnan alueella tavallisesti 1-3 kertaa vii-
kossa ilmestyva sanomalehti, joka kirjoittaa kotiseutuasioista ja paikallisista uuti-
sista. Paikallislehdissa toimituksellinen sisalté on yli puolet kokonaissisallosta;
alle puolet koostuu ilmoituksista. Valtakunnallisen Paikallislehtitutkimuksen
(2007) mukaan, paikallislehted lukee 89 prosenttia alueen 15-79 vuotiaista. Suo-
men Paikallismediat Oy:ssé on rekisterdity 141 paikallislehted. (Luoto 1990, 90;
Suomen Paikallismediat Oy 2009.)

Paikallislehdet toivovat tiedottajaa ottamaan paremmin selvéé lehden painoaika-
taulusta ja ilmestymisajoista. Tiedottajan on huomioitava, ettd paikkakunnalla
saattaa ilmestya useampi paikallislehti, ja tiedote eri lehdille tulisi olla yhtd aikaa
kéytettavissd. Hyvia lahestymistapoja ovat sahkoposti, puhelin ja sovittaessa myds
henkilokohtaiset kdynnit. Paikallislendet ottavat mielellddn vastaan valmiita jut-
tuideoita, kuvia ja taustamateriaalia. Paras ajankohta tiedotteen lahettdmiseen on
aamu. Mahdollisten tiedotustilaisuuksia pitaisi jarjestaa paiva ennen lehden ilmes-

tymistd, jotta juttua ehditddn ty0ostédé ennen painon sulkeutumista. Uutiskynnyksen
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ylittdmiseen tarvitaan jutun ajankohtaisuutta, uutuusarvoa ja paikallisuusnako-
kulmaa. Paikallisuuden tulisi ndkyé jo tiedotteen otsikossa ja ingressissa. (Ylenius
2006.)

Maakuntalehti eroaa paikallislehdesta siten, ettd se toimittaa uutisia ilmestymis-
kuntaansa laajemmalta alueelta. Paikallisten uutisten lisaksi, maakuntalehdissé
késitellaan kansallisia ja kansainvalisid aiheita. Maakuntalehdistd puhutaan usein
ykkos- ja kakkoslehdistd, jossa jako perustuu levikkiin. Ykkoslehdelld on valta-
asema paikkakunnalla ja se ilmestyy usein 4-7 kertaa viikossa. Kakkoslehdelld on
usein pienempi levikki ja se ilmestyy harvemmin noin 1-3 kertaa viikossa. Ykkds-
ja kakkoslehtien lukijakunnassa on usein myos eroja. Ykkdslehden lukijakunta voi
koostua 1ahinnd kaupunkilaisista; kakkoslehden maakuntalaisista, jotka asuvat
keskustan ulkopuolella. (Luoto 1990, 89-90.)

Maakuntalehtien toimituksellinen aikataulu vaihtelee lehdittdin, ja siksi tiedottajan
tulisi perehtya lehden toimitukselliseen aikatauluun. Tiedottajan toivotaan ottavan
selvad lehden levikkialueesta, péivittdisesta uutistydstd vastaavan toimitussihtee-
rin yhteystiedoista, osastojaosta seké tuntevan itse lehti ja sen lukijat. Ajoissa tie-
dottaminen takaa molempien osapuolien kannalta tyydyttdvan lopputuloksen.
Sahkoposti on paras tapa lahestya kiireisia toimittajia. Maakuntalehtien uutiskyn-
nyksen ylittdmiseksi vaikuttavat muun muassa uutisen sisaltod, yleinen merkitys,
kiinnostavuus, uutispdiva ja se, miten uutinen ajoittuu suhteessa lehden ilmesty-
miseen. Toimittajat toivovat myos yhteystietoja mahdollisemman korkeassa ase-

massa olevalle henkilGlle ja kuvien poisjattamisté tiedotteista. (Ylenius 2006.)

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy sdadnnollisesti vahintdan neljd kertaa ka-
lenterivuoden aikana. Sen jokainen numero sisaltdd useita artikkeleita ja muuta
toimituksellista aineistoa. Aikakausilenden voi tilata kotiin tai sen voi ostaa irto-
numerona. Aikakausilehtiin kuuluu yleisdlehtid, ammatti- ja jarjestdlentida seka
asiakas- ja yrityslehtid. Aikakausilehtinimikkeiden maar4 Suomessa vuonna 2007
oli 3 764 kappaletta, joista 5 prosenttia myytiin irtonumeroina ja 95 prosenttia
postin jakamana. (Aikakauslehtien Liitto 2009.)
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Suomessa ilmestyy kirjava joukko erilaisia aikakauslehtid ja siksi ei voida antaa
yleistd saant6a tiedotteiden siséllon kiinnostavuudesta. Kiinnostavat nakokulmat
ja uutisarvo merkitsevat myos aikakauslehdissé. Tiedote on hyva suunnata suo-
raan toimittajalle, jonka aihealueeseen se sopii parhaiten. Aikakauslehti voi ilmes-
tya vain neljakin kertaa vuodessa ja juttuja tyOstetddn kauemmin. Jotta uutinen
olisi ajankohtainen vielé lehden ilmestyttyd, tulisi tiedotteen saapua toimitukseen
pari kuukautta ennen lehden painoon menemisté. Aikakauslehdissa ilmestyvéat ku-
vat ovat yleensa toimituksen itse ottamia, joten kuvia tiedotteisiin ei tarvitse lisata:

maininta kuvien saatavuudesta riittéda. ('Ylenius 2006.)
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6 MIKSEI TIEDOTTEEMME MENNYT LAP1?

Vain harva tiedote jalostuu uutiseksi. Mitka asiat sitten vaikuttavat siihen, etta
kaikista tiedotteista ei synny uutista? Toimitukseen saapuvaa tiedotetta arvioidaan
muun muassa toimituksen uutiskriteereiden, median tavoitteiden seka sen hetkisen
uutistarjonnan valossa. Luvussa késittelen uutiskynnyksen ja uutisarvoarvon mer-
kitysta tiedotteen l&pimenon kannalta, sekd esittelen yleisimmét uutiskriteerit.
Nostan esiin myds vaihtoehtoja viestinnan ulkoistamiseen seké tarkastelen toimit-

tajan roolia portinvartijana.
6.1 Uutiskynnys ja uutisarvo

Uutiskynnys on se kynnys, jonka ylittdessa asiasta tulee uutinen. Uutiskynnyksen
korkeus vaihtelee media-, toimittaja-, pdiva- ja tapauskohtaisesti. Ikdvalko (2001,

83-84) on listannut tekijat, jotka vaikuttavat uutiskynnykseen.

Viestin: Toimitukset ovat erikoistuneet tiettyihin aihealueisiin, joiden painottami-
sen perusteella suodatetaan osa tiedotteista. Esimerkiksi sanomalehtien sisalla voi
olla eri osastoja, joissa tyoskentelevat toimittajat ovat erikoistuneet tiettyyn aihee-
seen. Uutiskynnykseen vaikuttaa myos viestimissé tyoskentelevien nédkemykset
asioiden tarkeysjarjestyksestad. Toimituksen resurssit seka tekniset edellytykset,
kuten palstatilan, ajan, tekniikan ja menetelmien vuoksi kaikista ideoista ei synny
uutista. Lisdksi yleinen kilpailutilanne viestinten ja toimittajien valilla maarittaa
uutiskynnystad. Mitd suurempi vaikutusalue viestimelld on, sitd korkeampi on

mya0s uutiskynnys.

Vastaanottaja eli yleis6: Se, millaiset aiheet kutakin toimitusta kiinnostavat,
riippuvat niiden kohderyhmasta, lukijoista (Forssell ym. 2007, 93.). Kohderyhmén
odotuksia ja arvostuksia tutkitaan aika ajoin.

Toimittaja: Toimittajan oma arvomaailma, tietdmys aiheesta ja aiemmat koke-
mukset tiedottavasta organisaatiosta vaikuttavat hanen ndkemykseensé uutisarvos-

ta.
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Tilanne juuri silla hetkella: Tilanne juuri nyt vaikuttaa hetkellisesti tai pidem-
mall4 aikavalilla. Pitkid teemoja ovat muun muassa ympaéristoasiat ja EU. Yhteis-
kunnalliseen keskusteluun liittyvét tiedotteet julkaisu kynnys on matalampi.

Tarjonta: Jos tarjontaa on paljon, uutiskynnys nousee.

Uutisarvo on median tai toimittajan antama painoarvo uutiselle muihin tarjolla
oleviin uutisiin ndhden. Uutisarvoon vaikuttaa myds lahettajaorganisaation tunnet-
tuus ja mielenkiinto. Pienien yritysten uutiset padtyvéat lehtiin huomattavasti har-
vemmin kuin tunnettujen ja isojen yritysten uutiset. Uutisarvon perusteella tiedote
voidaan julkaista joko sellaisenaan, muokattuna, ei ollenkaan tai siit4d voidaan
poimia idea. (Ik&valko 2001, 84; Juholin 2006, 233.)

Yksittéisten aiheiden uutisarvo koostuu myos uutiskriteereiden yhdistelmasta. Uu-
tisen ei oleteta, eik& se pystykéan, tayttavan kaikkia uutiskriteereiden ominaisuuk-
sia. Eri tiedotusvélineet arvostavat eri kriteereitd ja julkaisevat aiheita omien kri-
teereidensé perusteilla. Uutiskriteereitd muokkaavat myos verkkolehdet, joilla on
yleensa matalampi uutiskynnys. Verkossa uutisen nopea saatavuus ja tuoreus vai-

kuttavat uutisen julkaisuun. (Sateri 2008b.)

Kaikki uutisoitavat asiat eivat ole dkillisesti tapahtuvia, vaan osa uutisaiheista ker-
too yhteiskunnan ilmidistd, jotka tapahtuvat ja kehittyvat hitaasti (Ojanen 2003,
21). Jos organisaatiolla on ongelmia saada viesti lapi medioissa, tulisi tiedottajan
miettid, miten organisaation asia pystyttaisiin liittiméén tavalla tai toisella ké&yta-
vaan yhteiskunnalliseen keskusteluun. Uudet ndkdkulmat pinnalla oleviin puheen-
aiheisiin madaltaa tiedotteen julkaisemista. (Forssell ym. 2007, 92; Hinkkanen
2008.)

Yhteisdviestinndn ohjenuoraksi on ollut lehdistotiedotteiden tasapuolinen jakelu
toimituksiin. Tama tyyli toimii edelleen porssitiedottamisessa. Toimitukset ottavat
mielellddn vastaan yksinoikeudella tarjottuja juttuvinkkeja, silla he haluavat valit-
taa lukijoilleen uutisia, joita muissa medioissa ei ole tarjolla. Eksklusiivisesti tar-
jottu juttu poikii usein my®s enemman nakyvyytté organisaatiolle sen keskeisessa
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mediassa. Organisaatio voi myos raataloida samasta aiheesta eri nékokulmista 13-

hestyvié juttuvinkkeja eri toimituksiin. (Forssell ym. 2007, 92, 120-122.)
6.2 Uutiskriteerit

Johan Galtung ja Mari Holmboe Ruge kehittavét uutiskriteerilistan vuonna 1965,
jonka jalkeen sitd on péivitetty kehittyvdn median mukaan. Suurempiin muutok-
siin kuuluvat median viihteellistyminen ja erilaisten human interest-aiheiden suo-
sio. Median siirtyminen verkkoon on osaltaan muuttanut uutiskriteereitd. (Sateri
2008b.)

Alla I6ytyy listattuna ominaisuuksia, jotka mielletddn uutiskriteereiksi silloin kun

niiden vaikutus on voimakas.

Ajankohtaisuus: Paivanpolttavat, nyt tapahtuvat tai juuri tapahtuneet asiat (Sateri
2008h.)

Kiinnostavuus ja dramaattisuus: Yllatykselliset ja human interest —aiheet. Pai-
va- ja viihdelehdet herattdvat lukijoiden mielenkiintoa nostamalla ndita aiheita
I06peiksi. Se, mikd on kyseiselle medialle kiinnostavaa, kohoaa niiden kohderyh-
mista ja tyypillisistd aiheista. (Ikavalko 1995, 86-87; (Sateri 2008b.)

Negatiivisuus ja kielteisyys: Uutisten arvo haetaan vahinkojen, vammojen tai
kuolleiden avulla. Konfliktit poliitikkojen, puolueitten tai maitten valilla nousevat
usein uutisiksi. Aiheina voi olla muun muassa onnettomuudet, luonnonkatastrofit
ja terroriteot. (Kunelius 172; Sateri 2008b.)

Tarkeys sekd laajoja ihmisryhmid koskeva: Yhteiskunnallisesti merkittavat
asiat tai tapahtumat, jotka koskettavat median kayttgjida. Mitd vaikutusta uutisella
on lukijan jokapaivaiseen elimain, ammattiin, kotiin ja niin edelleen (Aberg
2000, 167).

Toistuvuus: Journalistinen kierto noudattaa luonnon, vuodenaikojen, talouden ja

politiikan kiertoa, siis toistuvuutta. Kun aiheesta on tehty juttu ennenkin, sen uu-



34

tiskriteeri voi kelvata myos jatkossa toimittajalle. Toistuvuus voi olla myds kiel-

teinen asia, jos aiheesta on jo tehty juttu. (Nikkarila 2004.)

Suuruus, laajuus ja voimakkuus: Suurta ihmisryhmad koskettavat asiat tai ta-
pahtumat. Mitd voimakkaammin uutinen vaikuttaa lukijaan, sitd varmemmin se
l&pdisee uutiskynnyksen: useita ihmisid kuolee vr. yksi loukkaantuu. Voimakkuu-
den tehosta on eroja kovan ja pehmeén uutisen valilla. Kovan uutisin voimakkuus
on yleensa pehmeé&a uutista suurempi. Kovat uutiset ovat ihmisyhteisoille tarkeité
kansainvélisia ja sisépoliittisia ratkaisuja: pehmeat uutiset kasittavat muun aineis-
toin kuten rikokset, juhlat, seurapiirit ja niin edelleen. (Huovila 1990, 11.; Nikka-
rila 2004; Aberg 2000, 167.)

Yksiselitteisyys, selkeys ja ymmarrettavyys: Uutisen tulee olla selked ja ym-
marrettdvad. Jos toimituksessa ollaan epévarmoja siit, mita tarkoitat, jutusta ei
osata tehdd uutista. Tiedotteessa on kaytettava selkeitéd faktoja, joita ei pysty ym-
méartamadn vaarin. Uutisen on myos puhuteltava kyseisen median yleis6d: mutkal-
lisista asioista tehddan helposti ymmarrettavia ja yleistajuisia juttuja. (Iké&valko
2001, 86; Nikkarila 2004.)

Kulttuurinen merkittavyys ja laheisyys: Maantieteellisesti tai kulttuurisesti 1a-
helld tapahtunut asia saa sitd suuremman uutisarvon, mit4 I&hempana vastaanotta-
jaa tapahtuma on (Huovila 1990, 12.). Maakunta- ja paikallislehtid kiinnostaa
oman paikkakunnan uutiset (Sateri 2008b.).

Odotettavuus, jatkuvuus ja yhdenmukaisuus: Kulttuurisia odotuksia vastaavat
alheet, joissa tuttu asia tapahtuu aina uudelleen. Esimerkiksi vallankaappaus
maassa, jossa tdma on maan tapa. (Kunelius 172; Sateri 2008b.)

Yllatyksellisyys, erilaisuus ja uutuus: Normaalista poikkeavat aiheet ja uudet
tapahtumat. Uusi asia on kiinnostavampaa kuin rutiinit: esimerkiksi presidentti
eroaa. (Kunelius 172; Sateri 2008b.)

Paivan valikoima ja tuoreus: Aika on yksi uutisen tarkeimpid mittareita. Hiljai-
sena uutispdivand myos pienemmat aiheet voivat ylittdd uutiskynnyksen. Tuoreu-

teen vaikuttavat myos uutistyon syklit: péivéalehdet tehdédan vuorokaudessa, kun
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séhkdiset viestimet paivittyvat reaaliajassa. Myos vuodenaika ja viikonpéiva vai-
kuttavat uutisen lapimenoon. (Sateri 2008b; Nikkarila 2004.)

Kohde kuuluu eliittiin, tunnettuja ihmisia, alueita tai organisaatioita kosket-
tava: Julkisuudessa esiintyvasta henkilosta tehddédn helpommin uutisia. Pieni ja
vahapéatdinen tapahtuma voi saada julkisuutta vain sen vuoksi, ettd mukana on ol-
lut laajalti tunnettu henkilo: esimerkiksi paaministerin tekstiviestit. (Aberg 2000,
167.)

Henkiloitavyys: Ihmisten teoista on helpompi kirjoittaa uutinen kuin pitkisté ja
mutkallisista prosesseista. Uutinen kerrotaan usein myo6s tarinan muodossa. (Ku-
nelius 172.)

Ikévalko (2001, 86) nipistda uutisen kiinnostavuuden koskettavuuteen, vaikutus-
alueen laajuuteen ja edellisten kahden voimakkuuteen. Uutinen saa suuren uu-
tisarvon, silloin kun se koskettaa syvéltd mahdollisimman suurta joukkoa. Né&ité
voivat olla esimerkiksi luonnonkatastrofit, verotuksen muutos ja suuryrityksen

konkurssi.

Uutiskriteerit voidaan myos erotella positiivisiksi ja negatiivisiksi uutiskriteereik-
si, jotka myo6s vaihtelevat toimituksittain. Aikakausilehtien positiiviset uutiskritee-
rit syntyvét lukijoita yhdistavista asioista, kuten ammateista ja harrastuksista. Pai-
kallislehtien positiivinen uutiskriteeri on juuri paikallisuus. Negatiivisiksi uutiskri-
teereiksi on listattu muun muassa liika kaupallisuus, vanhentunut asia ja ei-
levikkialueen uutinen. (Ikavalko 2010, 85.)

6.3 Viestinnan ongelmakohtia

Osmo A. Wiion mukaan: Viestint yleensa epdonnistuu, paitsi sattumalta. Viestin-
tatapahtuma on monimutkainen vuorovaikutustapahtuma, jonka onnistumiseen
vaikuttavat monet tekijat. Viestinta on hyvin altis hairidille, jotka voivat olla joko
sisdisia tai ulkoisia. Siséisia hairioita ovat viestintd osapuolissa itsessaan vaikut-
tavat tekijat, kuten viestin l&hettdjan ja vastaanottajan taustat, asenteet, puutteelli-
nen kielitaito sek& aiemmat kokemukset viestintatilanteista. Ulkoisia hairioita

ovat viestintdympéristoon, sanomaan ja viestimeen liittyvat tekijat, kuten sanomi-
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en runsaus, vaikeaselkoisuus, valokopion epéaselvyys ja melu. Mitd paremmin
tunnetaan viestin vastaanottaja, sitd paremmat mahdollisuudet on saada viestin
sanoma perille juuri halutussa muodossa. Jos viestintd saa vastaanottajassa aikaan
jonkin muutoksen, voidaan sanoa, ettd viestintd on vaikuttanut. Jos taas muutos
vastaanottajassa on sellainen kuin lahettdja on halunnut, viestintd on onnistunut.
(Ik&valko 2010, 11-12; Kortetjarvi-Nurmi & Korhonen 1994, 15.)

Viestintd4 hdiritsevat toiminnot voidaan jakaa esteisiin, katoon, torjunta, vaéaris-
tyméan ja kohinaan. Este tarkoittaa, ett4d sanoma ei mene lainkaan perille: tiedote
on lahetetty vaaraan séhkopostiin. Kato merkitsee sité, ettd ainakin osa sanomasta
haviéda sen jalkeen kun se on toimitettu perille: tiedotteita tulee toimitukseen run-
saasti. Sanoma saatetaan myos torjua: tiedote ei ylitd uutiskynnysta tai se tulee
epéluotettavalta l&hteeltad. Vaaristyma viittaa siihen, ettd sanoma tulee vastaanot-
tajalle, mutta se ymmarretdan tai tulkitaan vaarin: tiedotetta voidaan luulla kutsuk-
si tiedotustilaisuuteen. Kohinassa sanomaan sekoittuu muita sanomia tai hairigita:
yrityksen lahettdmad tiedotetta ei huomata kiireessa. Hairioitd vahentdmalld on
viestill4 parhaat mahdollisuudet paasté perille oikeassa muodossa. (Ikdvalko 1995,
12; Aberg 2000, 19; Kortetjarvi-Nurmi ym. 1994, 15-19.)

6.4 Portinvartijan rooli

Toimittajista kdytetdan usein nimitysta portinvartija, silla he paattavat siitd, mista
asioista muodostetaan uutinen (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 124.). Aberg (2000,
304-305) kuvaa portinvartijoiden olevan henkild tai henkiloryhma, joka huomaa
ja tulkitsee uutisaiheen ja joka valitsee, lahetetdanko siita edelleen kaikki, vain
osia tai ei mitdan. Portinvartijoiden arvot, asenteet sek& aikaisemmat tiedot ja ko-
kemukset vaikuttavat myos uutisaiheiden suodattumiseen (Aberg 2000, 166.).

Toimituksessa portinvartija on usein uutispéallikko, joka vastaa toimituksen uutis-
tarjonnan suunnittelusta. Organisaatioiden I&hettamien tiedotteiden liséksi uutisia
etsitddn muun muassa seuraamalla muita medioita. Kansainvélisista verkkolehdis-
t4 voi poimia kiinnostavan uutisen, johon sitten muotoillaan kotimainen nékokul-
ma. (Forssell ym. 2007, 96.)
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6.5 Viestinndn ulkoistaminen

Jos organisaatiolla ei ole tarpeeksi osaamista viestinnastd, yhtena vaihtoehtona on
viestinndntoimintojen ja -palveluiden ostaminen organisaation ulkopuolelta. Eri-
laisia viestintdpalveluita tarjoavat viestintdtoimistot, mainostoimistot, yksittéiset
yrittdjat ja ammattilaisten verkostot. Yksityisella sektorilla viestinndntoiminnoista
noin neljasosa on ulkoistettu. Tuttuja, oman organisaation asioita, katsotaan usein
lilan l&heltd ja siksi monet mielenkiintoiset uutiset voivat jadda kertomatta. Ulko-
puoliset silmét pystyvét parhaimmillaan tarjoamaan tuoreen, mielenkiintoisen ja
objektiivisen ndkokulman asioihin, jotka saattavat tuntua arkipaivaisilta organi-
saation véen silmin. (Ik&valko 2003, 305; Juholin 2006, 136; Sateri 2008a; Pro-
Com 2005.)

Suomessa toimii satoja viestintdtoimistoja, jotka usein ovat pienid muutaman
tyontekijan yrityksid. Viestintatoimistojen palveluihin kuuluu muun muassa teks-
tipalvelut, joukkoviestinyhteydet, julkaisut ja ohjelmat, viestinndn tutkimukset,
konsultointi, tilaisuuksien jarjestdiminen ja koulutus. K&&nnostyot, graafinen
suunnittelu, tutkimukset, valokuvaus ja mediaseuranta ovat yleisempia palveluita,
joita organisaation on ulkoistanut. VVahiten organisaatio ulkoistaa vuosikertomuk-
sien tekemistd, Internet-sivujen yllapitoa sekéd joukkoviestintdyhteyksiéd. (Juholin
2006, 359; Ikavalko 2001, 305.)

Toisena vaihtoehtona on viestintdtoimintoihin kouluttaminen. Organisaatio voi
palkata viestintdtoimiston tai konsultin kouluttamaan tiedottajaa ymmartdmaan ja
toimimaan tehokkaammin mediaymparistdssd. Mediasuhdevalmennus t&htaa sii-
hen, ettd osallistujat oppivat ymmartdmaan tiedotusvélineiden toimintaa ja toimit-
tajien tyoskentelytapoja sekd tuntevat mediapelin s&annét. (Forssell ym. 2007,
79.)
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7 TUTKIMUSKOHTEENA HYVA LEHDISTOTIEDOTE

Tutkimukseni tarkastelee tiedotteita ja mediasuhteita toimittajien nakokulmasta.
Tavoitteenani oli selvittdd, mihin seikkoihin toimittajat kiinnittdvat huomiota tie-

dotteiden valinnassa sekd saada vinkkeja siihen, miten toimituksia tulee 1ahestya.

Tutkimustani varten haastattelin kolmea portinvartijan tyossa toimivaa toimittajaa
Helsingin Sanomista, Ilta-Sanomista ja Vihreédstd Langasta. Haastateltavien tittelit
ovat joko uutispaallikko tai toimituspéallikkod. Haastatteluihin valitsin toimittajat,
joilla on tietoa ja kaytdnndn kokemusta lehdistttiedotteiden valintaprosessista.
Haastattelut toteutettiin helmi- ja huhtikuussa 2010 henkilokohtaisilla haastatte-
luilla. Selkeyttadkseni lainauksien alkuperad, olen laittanut haastateltavien laina-
uksien peraan lyhenteen lehdestd, jossa he tydskentelevat.

7.1 Lehdistotiedotteen rakenne kuntoon

Haastatteluiden avulla selvitin rakenteen, kielen ja ulkoasun merkitysté tiedottei-
den valintaprosesseissa. Hyvé tiedote on lyhyt ja selked, sekd se noudattaa uutisen
rakennetta ja kirjoitustapaa. ~’Otsikon tulee olla uutismainen, kiinnostava ja hou-
kutella lukijan lukemaan tiedotteen.” (VL) Tarkein asia — uutinen - on 16ydyttava
heti tiedotteen karjestd: vdhemman tarkeimmat ja taustoittavat tiedot leipatekstis-
td. Haastattelijoiden mielestd uutisen muotoon kirjoitettu tiedote on helppolukui-
sempi ja vangitsevampi. Eniten toimittajia arsyttavat tiedotteet, joista uutista tayt-
tyy etsid.

Vaikka tiedote Kirjoitettaisiin uutisen muotoon, se ei tarkoita ettei sitd muokattaisi
toimituksessa. ’Meilla pyritaan siihen, ettei yksikaan tiedote mene lapi sellaise-
naan.” (VL) Tiedote on toimittajalle raakamateriaalia ja ldhes kaikkia tiedotteita
muokataan. Yrityksen l&hettdmien tiedotteiden Kkerrottiin toimivan virikkeena
oman jutun tekoon. ’Joitain pienia uutisia voi mennd lapi verkossa, mutta printis-

sa harvemmin.” (1S)

Uutismainen otsikko savayttaa
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Otsikon tulee olla kiinnostava ja yllattava. Toimittajat kiinnittavat tiedotteessa en-
simmaiseksi huomion otsikkoon, jonka perusteella paatetdén luetaanko tiedotetta
ollenkaan. Yksi haastateltavista arvioi, ettd yli 50 prosenttia tiedotteista paatyy
roskapostiin pelkéan otsikon perusteella. ’Tehtavaani kuuluu silmailla kaikki tie-
dotteet, mutta otsikon perusteella paatan, mitka tiedotteet avaan. Tiedotteen otsi-
kosta pitaa ilmet&, misté asia kertoo.” (HS) Tiedottajan tulee mietti otsikkoa kir-
joittaessaan, miten se heréttdisi toimittajan mielenkiinnon avaamaan tiedotteen.
’Hyva neuvo on miettid, miten itse valitsisi luettavaksi juuri taman tiedotteen sa-

dan muun joukosta.” (VL)
Uutismainen kieli

Tiedotteissa on hyva kayttadd uutismaista yleiskieltd. Vaikeat ja vieraskieliset sanat
sekd alan termit on selitettdva auki. ’Jos tiedotteen asiaa kierrelldan ja kaarrel-
laan, tai jos sen kieli on hienostelevaa, tiedote jaa helposti lukematta” (VL) Esi-
merkiksi energian saastostd puhuttaessa ei tule puhua kilowattitunneista vaan jos-
tain konkreettisemmasta. Toimittajat kertoivat kieliopillisten virheiden heikenta-
van kyseisen lahteen luotettavuutta, mutta ne eivat ole merkittavimpia tekijoita
lapimenon kannalta. Markkinointihenkisié tiedotteita tulee valttaa, silla ylistyslau-

seet karkottavat toimittajat.
Sitaatit rytmittavat leipatekstia

Leipatestin ei tule olla muutamaa kappaletta pidempi. ”’Leipatekstissa tulisi perus-
tella, miksi tasta asiasta pitaisi uutisoida.” (HS) Tiedotteessa voi olla valmiita
sitaatteja, mutta ne eivat ole valttdmattomyys, silla toimittaja haluaa usein tehda
itse haastattelun. ”Valmiit sitaatit tekevat tiedotteesta kevyemman ja helppolukui-
semman, vaikka ne eivat menisi sellaisenaan 1&pi.” (VL) Haastatellut toimittajat
pitivat valmiita sitaatteja usein tylsing ja mietittyin& ylistyslauseina, eivatka ne sen
vuoksi useinkaan p&ady uutiseen. Jos haastateltava on esimerkiksi korkeatasoinen
poliitikko ja h&neltd ei saada haastattelua, tiedotteen sitaatit saattavat menna uuti-
sessa lapi. Tiedotteen sitaatteja saatetaan my6s muokata toimituksissa. ’Joskus
kun haastattelua ei saada, valmiita sitaatteja pystytdan editoimaan toimituksissa

jotta niista I6ydetdan sanoma.” (HS) Nettiuutisissa sitaateilla on alempi uutiskyn-
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nys, sill&4 uutinen halutaan julkaistavaksi mahdollisimman nopeasti. Sitaatteja tér-
kedmpand toimittajat pitavéat lisatietojen antajien riittdvad maaréd, seka heidén ta-

voittamista annetuista yhteystiedoista.
Valta turhia kikkailuja

Turhat kikkailut vareilld, alleviivauksilla ja lihavoinneilla ei kuulu hyvaan lehdis-
tOtiedotteeseen. ’Kikkailut ja korostukset tiedotteessa tuntuu tekoilulta.” (VL)
Haastateltavat kuitenkin suhtautuivat neutraalisti véliotsikoihin. Jos tiedotteesta
tulee silméiltavasti selkeampi, véliotsikoiden kayttd on suotavaa. ’Valiotsikoita
voi kayttad, jos tiedotteessa on useampi pointti.”” (HS) Tiedotteen tulisi kuitenkin
olla niin lyhyt ja ytimekaés, ettd véliotsikolle ei ole tarvetta. Tiedotteen pituudesta
haastateltavat olivat hieman eri mieltd. Yksi toimittajista toivoi tiedotteen olevan
maksimissaan puoli sivua pitkd. ~’Tiedotteen tulisi olla vain muutaman kappaleen
pituinen ja siind linkki nettisivuille, josta I0ytyy lisatietoa.” (IS) Muiden haastatel-
tavien mielestd sopiva pituus tiedotteelle on kolme nelja kappaletta ja maksimis-

saan yksi sivu.
Lisamaustetta kuvista

Toimittajat suhtautuivat positiivisesti kuvien ja graafisien esityksien lahettdmiseen
tiedotteen mukana. Maininta kuvien saatavuudesta organisaation kotisivuilta riit-
ta44, mutta jos tiedotteen koko ei kasva suureksi, ne voidaan myds lahettaa liitetie-
dostona. Osa haastateltavista sanoin kayttavansé paljon valmiita kuvia. ”’Varsinkin
nettiuutisia tehtdessa ei valttamatta ole jarkevad nahda vaivaa kuvien eteen, jol-

loin valmiit kuvat ovat tarpeen.” (IS)
Yritysesittely taustoittaa

Yrityksesta voi kertoa muutamalla lauseella tiedotteen lopussa. Toimittajat kaipa-
sivat yrityksesta tietoja, jotka ovat relevantteja jutulle. ”’Joskus toimittajan voi olla
itse vaikeaa maaritella yritys yhdella sanalla, ja silloin apua etsitdan yritysesitte-
lystd.” (HS) Yritysesittelyssa kerrotaan perustiedot organisaatiosta: liikevaihto,
toimiala, yrityksen koko, yrityksen tuotteet tai palvelut seka tieto, jos yritys on
jonkin alan markkinajohtaja.
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7.2 Tiedotteiden kuusi yleisinta virhetta

Tutkimushaastatteluiden tarkoitus oli my6s saada vinkkeja tiedotteen tekemiseen
ja sen lahettamiseen toimituksiin. Haastateltavat listasivat yleisimmat virheet, joi-
ta tiedotteissa yleensé esiintyy.

Jaarittelu ja sekavuus

’Piilotetaan se asia, mika on uutisoinnin arvosta ja kiinnostavaa.” (HS)
’Asiaa kierretddn ja uutista joudutaan etsimaan.” (VL)

”Tiedote on sekava ja asiaa ei 16ydy” (IS)

Mainosmaisuus

’Liian markkinointihenkinen tiedote karkottaa toimittajan.” (VL)
“Tiedotteessa on liikaa hypetystd, adjektiiveja ja ylistysta.” (HS)
Byrokraattinen kieli

Kaytetaan vieraskielisid ja hienoja sanoja. Tiedotteissa tulee kayttaa selkeaa

suomenkieltd ja vaikeat kasitteet ja lyhenteet kirjoitettava auki.” (VL)
Liian pitka

Tiedotteessa tulee tiivistaa asia ja poistaa turhat sanat ja virkkeet. ’Toimittaja etsii
ja pyytaa lisatietoa kirjoittaessaan juttuaan.” (IS)

Otsikon unohtaminen

Otsikon tarkoituksena on informoida tiedotteen sisallosta seka houkutella toimitta-
jaa lukemaan tiedotteen. ”Toimituksiin on saapunut tiedotteita, joissa ei ole lain-
kaan otsikkoa ja séahkopostikentassa lukee vain “liitteend tiedote word™.”” (HS)

Liian aikaisin lahettdminen
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”Liian aikaisin lahetetty tiedote hukkuu muuhun toimitukseen tulevaan materiaa-

liin ja se my6s unohtuu helposti.” (VL)
7.3 Lé&hettdjan vaikutus lapimenoon

Haastatteluiden perusteella toimittajien huomio Kkiinnittyy otsikon lisaksi l&hetta-
jaan. Jos toimittaja on tottunut samaan hyvaa tietoa lahteeltd, toimittaja on tavan-
nut tiedottajan tai jos lahteen toimintaa on seurattu viime aikoina, tiedotteella on
paremmat mahdollisuudet l&pimenoon. ”Enemminkin tiedotteen huomaamiseen

vaikuttaa organisaatio, jota tiedottaja edustaa, kuin tuttu tiedottaja.”” (HS)

Organisaation koolla tai maineella on toimittajien mielestd jossain tapauksissa
vaikutusta. ’Isot ja kansallisesti merkittdvat organisaatiot ovat tarkeitd lahteita,
mutta my0ds pienet yritykset paasevat lehtien palstoille, jos niilla on jotain poikke-
uksellista, uutta ja raflaavaa kerrottavaa.” (HS) Haastateltavat kuitenkin korosti-
vat, ettd jos organisaation asiat koskettavat lukijoita, organisaation koolla tai mai-

neella ei ole merkitysta.
7.4 Sahkopostilla tiedote toimitukseen

Toimituksiin saapuu satoja tiedotteita paivittdin, joista suurin osa — noin 90 pro-
senttia — séhkopostitse. ”’Laskeskelin, ettd toimituksen sahkdpostiin oli saapunut
ennen kello neljaa noin 200 tiedotetta.” (IS) Lisaksi uutisvinkkeja tulee toimituk-
siin postitse, uutistoimiston kautta seké tavallisten henkil6iden ja tiedottajien pu-
helinsoitoilla. Haastateltavien mielestd séhkoposti on paras véline tiedotteiden
vastaanottamiseen. Haastatteluissa kavi kuitenkin ilmi, ettd tiedotteita ei toivota
endd lahetettavaksi faxitse. ’Faxitse saapuneita tiedotteita ei huomata ja niita tu-
lee luettua vahemman.” (VL) Hieman eroavaisuuksia haastateltavien kesken oli
siind, haluttiinko tiedote vastaanottaa henkilokohtaiseen vai toimituksen sahko-
postiin. Henkil6kohtaiseen s&hkdpostiin saapunutta tiedotetta pidettiin tehok-
kaampana. ’Tehokkainta kun se tulee omaan sahkdpostiin, jolloin se ei huku mas-

saan.” (IS)

Osa toimittajista ei kuitenkaan halua, ettd heidat automaattisesti liitetd&dn jonkun
organisaation postituslistalle. Yksi haastateltavista toivoi, ettd tiedote lahetettaisiin
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toimituksen sahkopostiin jota muutkin toimittajat seuraavat. Jos tiedote kohdenne-
taan vain yhdelle henkil6lle ja han ei ole sin paivana tdissa, voi hyva tiedote vain
sen vuoksi menettdd mahdollisuutensa poikia jutuksi. Seuraamalla kyseistd medi-
aa tiedottaja 16ytéa oikeat toimittajat joita l&hestyd. ”’Jos haluaa varmistaa, etta
tiedote luetaan, sen voi lahettdd muutamalle avainhenkil6lle seka toimitukseen.”
(VL)

Kaikkien haastateltavien mielestd tiedote tulee Kirjoittaa sahkopostin viestikent-
tdan. Aina toimittajalla ei ole aikaa klikata liitettd auki. ””Sahkopostikentassa ole-
van tekstin ndkee heti, jolloin se tulee luettuakin.” (1S) Jos liitetiedoston koko ei
ole suuri, voi tiedotteen kirjoittaa seka sahkopostikenttaén ettd lahettaa liitetiedos-

tona.
7.5 Verkostoituminen vahvistaa mediasuhteita

Tiedottajien ja toimittajien suhteita pidettiin hyvina, joissa kumpikin hoitaa oman
tyonsa. Liian laheisiksi suhteita ei kuitenkaan haluttu, silla toimittajalle on tarke&a
pysya riippumattomana. Tiedottajilta kaivataan kuitenkin avoimempaa tiedotta-
mista my6s negatiivissa asioissa. Neuvona tiedottajalle annettiin asettumista toi-
mittajan saappaisiin. Myos palvelualttius ja toimittajan auttaminen muun muassa

haastateltavia henkil®itd etsittaessa, auttaa vahvistamaan mediasuhteita.

Tiedotteen perdén soittaminen saattaa olla tarpeen jossain tilanteissa. Soitto koet-
tiin tarpeelliseksi esimerkiksi jos organisaation lahettdméén kutsuun ei reagoitu tai
toimituksen tietoon haluttiin kertoa jotain uutta, joka ei ilmennyt tiedotteesta.
’Pelkan tiedotteen toistaminen puhelimitse on turhaa.” (IS) Tiedote on myds voi-
nut menna materiaalitulvassa vahingossa ohi, ja silloin tiedottajan soitto on pelas-
tanut tiedotteen roskapostin joukosta. Toimittajilla on usein kiire ja tiedottajan
soitto turhan asian perdan tai vaarélle henkilolle koettiin arsyttavaksi. ’Usein tie-
dottajilla on eri aikakéasitys kuin toimittajilla. Napakka ja selke& soitto, jossa tie-
dottaja nostaa heti karkeen asiansa, ei hairitse.” (VL) Ennen soittoa, tiedottajan
tulisi tehdd hieman taustaty6 ja selvittdd muun muassa lehden ilmestymistiheys,
tyorytmi ja henkilo kenelle kannattaa soittaa. Tiedotteen lapimenon kannalta ei
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kuitenkaan n&hty suurta merkitysté tiedottajan soitolla. Haastateltavat arvioivat,

ettd vain noin kymmenen prosenttia tiedottajista soittavat tiedotteensa peraan.

Viestintatoimiston lahettdmiin tiedotteisiin toimittajat suhtautuivat hieman skepti-
sesti. Toimittajat eivat halua tulla huijatuiksi tai tiedottajan saneltavaksi. ’Viestin-
tatoimistoissa tyoskentelevat ovat ammattilaisia propagandan levittamiseen.”
(HS) Viestintatoimiston lahettamat tiedotteet ja esimerkiksi tutkimustulosten tahot
toimittaja selvittdd aina tarkasti. Viestintdtoimistojen lahettdmista tiedotteista ei
my0skaan aina kay riittdvan selvasti ilmi, mitd organisaatiota viestintatoimisto
edustaa. Téarkeintd tiedotteissa on kuitenkin asia, josta uutisoidaan. Plussana vies-
tintatoimistoille annettiin palvelualttius ’Viestintatoimistoista saa yleensa hyvin
apua haastatteluiden tai materian jarkkaamiseen.” (HS)

7.6 Personoidut tiedotteet

Yksinoikeudella tarjottu juttu parantaa mahdollisuuksia poikia uutisen. ’Mediat
kaipaavat yksinoikeudella tarjottuja juttuja. Kun uutinen ei ole muiden medioiden
saatavilla, se on viel& tuore seuraavan paivan lehdessa.” (HS) Yhdessa mediassa
julkaistu uutinen saa usein my6s enemman palstatilaa kyseisestd mediasta. Tiedot-
teen uutisaiheen tulee kuitenkin olla tarpeeksi hyva, jotta siitd kiinnostutaan. Eks-
klusiivisesti tarjottu juttu on syyté tarjota medialle, joka parhaiten tavoittaa orga-
nisaation kohderyhmadn. Erilaisten ndkdkulmien raataldiminen eri medioille on
my0s tehokas tapa saada toimitus kiinnostumaan, jos uutista ei haluta tarjota yk-
sinoikeudella. Haastateltavien mukaan ei ole kannattavaa ldhettdd samaa tiedotetta
massana eri toimituksiin. “Tiedottajan tulisi miettia, mik& olisi uutinen meidan

lehdelle ja tarjota toiselle lehdelle uutista toisesta nakdkulmasta.” (VL)
7.7  Toimituksien aikatauluun tutustuminen

Tiedotteen lahettdmisen paras ajankohta vaihtelee medioittain. Jokainen toimitus
eldd omassa rytmissé ja tiedotteiden Idhettamisen ajankohta vaihtelee muun muas-
sa ilmestymistiheydesta riippuen. Verkkomedia on mahdollistanut ymparivuoro-
kautisen reagoinnin uutisvinkkeihin. ’Illat ovat verkkomediassa hiljaisempaa ai-

kaa ja tiedote, joka saapuu toimitukseen iltapaivalla, ei huku tiedotteiden mas-
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saan.” (IS) Erikois- ja aikakauslehtien media-aikataulut on tiedottajan syyté sel-
vittda erikseen. Tutkimukseeni haastattelin Vihred Langan toimituspééllikkod, jo-
ka kertoi keskiviikon ja torstaiaamun olevan heidén kannalta parhaimmat péivéat
tiedottaa. ’Keskiviikkona tai torstaiaamulla l&hetetyn tiedotteen uutinen on tuore
viela julkaisupaivana perjantaina.” (VL)

Tihedmmin ilmestyville sanomalehdille alkuviikko on hiljaisempaa aikaa, jolloin
uutisista on enemman pulaa. Vahemman tarkeimmista ja pienemmista asioista
kertovat tiedotteet on hyva lahettd4 aamulla toimitukseen. ~Tiedotteiden aiheesta
halutaan usein tehda laajempi juttu tai ilmid, ja sen kokoamiseen toimittaja tarvit-
see aikaa.” (HS) Toimituksen kannalta isot ja tarkeat aiheet ovat tervetulleita ilta-
paivalla, jotta asia on vield uutisoimisen arvoista ja uutta seuraavan paivan lehdes-

sé. Haastattelussa tuli ilmi, etté pienistd aiheista on monesti pulaa viikonloppuisin.

Kesat ovat toimituksissa hiljaista aikaa. Kesélla tulleisiin tiedotteisiin ehdit&dén
perehtymadn tarkemmin, jolloin tiedotteella on my6s paremmat mahdollisuudet

menné l&pi. ’Heindkuussa mietitddn kovasti, mista tdndan keksittaisiin uutisia.”

(1S)
7.8 Tiedotteista uutisia

L&heskaan kaikki tiedotteet eivét jalostu uutiseksi. Mitka asiat sitten vaikuttaa sii-
hen, ettd jostain syntyy uutinen ja jostain ei? Teoriaosuudessa esitin viisi uutis-
kynnyksen ylittdmiseen vaikuttavaa tekijad, jotka ovat viestin, vastaanottaja, toi-
mittaja, tilanne juuri silla hetkelld sek& tarjonta. Tutkimukseeni olen kerénnyt
haastateltavien vinkkej& uutiskynnyksen ylittdmiseen sekd haastateltavien listaa-

mat tarkeimmat uutiskriteerit.

Viestin: Haastateltavat toivoivat tiedottajien ottavan enemman tietoa itse medias-
ta, jolle juttuideaa tarjotaan. ’Tiedottaja voisi esittdd asioita median kannalta
mietittynd ja ehdottaa omaa pointtia jutulle.”” (HS) Kyseistd mediaa seuraamalla
tiedottaja 10yt44 toimittajat, jotka ovat kirjoittavat tietyista aihealueista. Tiedotteen
kohdistaminen oikeaan toimitukseen tai oikeille henkildille antaa tiedotteelle pa-

remman mahdollisuuden tulla julkaistuksi. Aina kuitenkaan toimituksen eri osas-
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tojen rajat eivat ole selvid, ja silloin on parempi lahettdd tiedote muutamaan eri

osoitteeseen. ’Meitd saa spammata.” (HS)

Vastaanottaja: Seuraamalla viestimessé julkaistuja aikaisempia juttuja, tiedottaja
huomaa, millaisista asioista median kayttgjat ovat kiinnostuneita. Median kaytta-
Jisté voi etsid tarkempaa tietoa tutkimalla kyseisen viestimen mediakorttia. ”Tar-

kein uutiskriteeri on asian merkittavyys suhteessa lukijoihin.”” (HS)

Toimittaja: Haastateltavien mielestd toimittajien omat arvot ja Kkiinnostuksen
kohteet vaikuttavat jonkin verran uutisten syntyyn. >Toimituksissa on yleinen uu-
tiskasitys, mutta kaikilla on omat kiinnostuksen kohteet. Se kuinka tuttu aihe on
kyseiselle toimittajalle ja kuinka paljon aiheesta ymmartad, vaikuttaa jutun lapi-
viemiseen.” (HS) Usein toimituksissa uutispaallikot p&attavat isojen juttujen ai-
heet. Toimituksessa kuitenkin toivotaan toimittajien ideoita ja jos toimittaja pys-
tyy perustelemaan jutun merkittdvyyden, heitd kuunnellaan. Haastateltavat kertoi-
vat, ettd organisaatioiden tiedotteista syntyy harvoin isoja juttuja, mutta niista l16y-
tyy paljon aiheita pienen uutisen tekemiseen.

Tilanne juuri silla hetkelld ja tarjonta: Jos samana péivand sattuu iso uutista-
pahtuma, muut jutut hautautuvat alle vaikka ne olisivatkin jo tekeilld. Ajankohtai-
suus nousikin yhdeksi tarkeimmaéksi uutiskriteeriksi. Tiedottaja tulisi pyrkia liit-
tdmaan tiedotteen aiheen ajankohtaiseen keskusteluun.

Muina tarkeimpind uutiskriteereind haastateltavat listasivat tunteita heréattavyyden,
negatiivisuuden seké yllattadvyyden. ’Negatiivinen uutinen menee helpommin I&api
ja se herattaa usein lukijoiden kesken keskustelua oikeasta ja vaarasta.” (HS) Uu-
siksi ja nouseviksi kriteereiksi poimittiin mielenkiintoisuus ja kiinnostavuus. Ku-
ten teoriassa esitin, media valitsee sisaltonsa oman kohderyhmén kiinnostuksen

ehdoilla eikd asian tarkeyden perusteella.
7.9 Nopeasti nettiin

Internet on osaltaan laskenut uutiskynnystd. ’Verkossa on rajaton maara tilaa.”
(IS) Osa uutisista julkaistaankin vain verkossa ja samalla uutiset elavat yha lyhy-

emman ajan. Aamulla kirjoitettu nettiuutinen on seuraavan paivén painetussa leh-
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dessd jo vanha. ’Pankki tyhjennetaan paivan aikana netissa ja koko ajan kehitel-
la&an jotain uutta.” (HS) Itse uutisarvo on haastattelijoiden mielestd netissé sama
kuin painetussa lehdessd, mutta nopeudessa Internet paihittdd painetun lehden.
”Uutisen arvoa nostaa sen tuoreus, ja meilla on kokoajan kauhea tarve saada
uutta materiaalia nettiin.”” (HS) Yksi haastateltavista painottaa, ettd maara ei kui-
tenkaan ole laatua tarkedmpi. Kilpailu muiden lehtien kanssa on muokannut jouk-
koviestimien uutisia viihteellisemp&éan suuntaan. Tarkeistd asioista tehdaén hel-
posti ymmarrettdvid ja jutut Kirjoitetaan mielenkiintoisessa muodossa. *’Henkil6t
ja tarinat ovat eteenkin netissd kiinnostavia.” (VL) Helsinginsanomat.fi net-

tisivustolta 16ytyy myo6s viihdeosio, joka painetusta lehdesta puuttuu.
7.10 Tiedottajan muistilista

Tee kotilaksysi ennen kun ladhdet l&hestymaén mediaa. Medioiden, toimittajien ja
toimituksien tunteminen ja tarkkailu auttavat tiedottajaa ymmartamaan, miten me-
dia toimii. Seuraa millaisia juttuja mediat ja toimittajat kirjoittavat ja ehdota uusia
nakokulmia ajankohtaisiin keskusteluihin. Tahan kappaleeseen olen kerénnyt

muistilistan, joka auttaa tiedottajia asioimaan median kanssa.

Tiedote on kohdennettava oikeille medioille ja toimittajille. ’Kun tiedottaja jak-
saa tehda tyota tiedotteen eteen esimerkiksi personoida nakdkulmaa kyseiseen
mediaan, tiedote menee paremmin I&pi.”” (VL) Alaa seuraava toimittaja on jo val-
miiksi perehtynyt organisaation toimialaan ja ehk&pa jo yritykseenkin. Tiedotteen
voi my0s lahettéa suoraan uutisvalinnoista vastaavan henkilon sahkdpostiin. »*Jos
tuntee toimittajan tai uutispaallikon, voi ottaa suoraan yhteyttéa haneen juttuideoi-
ta tarjotessa.” (HS) Hyva vinkki on myG6s soittaa toimitukseen ja kysyé etukateen,
kenelle tiedotteen voisi l&hettdd. Organisaation on valittavat ne mediat, jotka ta-
voittavat organisaation kohderyhman. (Forssell ym. 2007, 113.)

Tiedotteen lahettgjalla on merkitys tiedotteen vastaanotossa. Jos toimittaja on
edes kerran tavannut tiedottajan, tiedotteella olevan paremmat mahdollisuudet tul-
la luetuksi. ”Tuttu lahettdja on hyva peruste lukea tiedote” (VL) Hyvien me-
diasuhteiden avulla luodaan avoin ja luotettava suhde toimittajaan. Toimittajien
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on helpompi tehd& juttuaan tutusta organisaatiosta kuin tuntemattomasta. (Forssell
ym. 2007, 113.)

Tiedotteen rakenne ja ulkoasu on oltava kunnossa. Tiedote kannatta rakentaa
kuin uutinen: tarkeimmét kohdat alkuun. ”Uutisen muotoon kirjoitetussa tiedot-
teessa on puolensa kun uutinen on heti alussa.” (HS) Otsikon perusteella on arvi-
oitu jopa 85-90 prosenttia tiedotteista padtyvéan roskakoriin ilman ettd toimittaja
jaksaisi lukea tiedotetta. Otsikkoon ja ingressiin on panostettava. (Forssell ym.
2007, 113))

Tiedotusvélineet eldvét erilaisissa siséllon suunnittelurytmeissé. Tiedottajan tulee
tuntea tarkeimpien tiedotusvéalineiden aikataulut. End4 ei voida sanoa yleisesti
oikeaa ajankohtaa tiedottaa, silla toimitukset elavat kaikki omissa tiedotusrytmeis-
sé. Tiedotusvalineiden mediakortin tutkiminen on hyva apuvaline mediasuhteiden
suunnittelijalle. Oikeaan aikaan lahetetty tiedote huomataan paremmin. Aikakaus-
lehdet tarvitsevat tiedon usein kuukausia aikaissmmin kuin sanomalehdet. (Fors-
sell ym. 2007, 91-92, 113.)

Tiedotteen uutinen on ratkaiseva tekija. Ennen tiedotteen ldhettamist, tiedottajan
tulisi miettia, kiinnostaako tama uutinen suurta yleisoa. Al4 lahet4 tiedotetta, jos

ei ole mitadn sanottavaa.” (HS) (Forssell ym. 2007, 114.)
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8 TUTKIMUSTULOSTEN KERAAMINEN JA LUOTETTA-
VUUS

Tutkimuksessa péadyin kvalitatiiviseen tutkimukseen, jossa valittujen teemojen ja
haastattelurungon avulla tein henkilokohtaisia haastatteluita. Laadullisen tutki-
muksen tavoitteena on ymmartaa ja saada kokonaisvaltainen késitys tutkimuskoh-
teesta. Koska laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohteensa
olevia ilmigita tutkittavien ndkokulmasta, laadullinen tutkimus kohdistuu laatuun,

el maaraan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 150.)

Laadullinen tutkimus mahdollisti syvemman tutustumisen aiheeseen. Haastatte-
luiden tarkoituksena oli saada syvéllista tietoa toimituksen ja toimittajien tavoista
valikoida julkaistavien uutisten aiheita. Mielesténi onnistuin saamaan tutkimuk-
seeni laadukkaita ja luotettavia vastauksia: vastaukset olivat samankaltaisia kes-
kenédén, sekd ne tukivat kirjallisuuskatsausta. Yhtenevéisyydet osoittavat tutki-
mustyoni luotettavuuden. Onnistuin myo6s l6ytdmaan uusia nakokulmia ja vastaa-

maan tutkimuskysymyksiini.

Tutkimusosuuden rajasin koskemaan nimenomaan valtakunnallisia sanoma- ja
uutislehtid. Paikallis- ja aikakauslehtien toimittajien haastattelut olisivat tuoneet
eriavid tutkimustuloksia. Esimerkiksi paikallisuusndkokulmien vuoksi, tutkimuk-
sessa olisi pitanyt haastatella eri alueilla ilmestyvia lehtid. Tutkimustuloksia tar-
kasteltaessa on myds hyva huomioitavaa, ettd tutkimuksessa mukana ollut Vihre&

Lanka on vihreille arvoille perustuva puoluelehti.

Tutkimustuloksia ei voida yleistdd koskemaan kaikkia medioita, silla esimerkiksi
aikakauslehtien uutiskriteereissé ja ilmestymistiheyksissa on eroja. Tutkimustu-
lokset ovat kuitenkin osaltaan suuntaa antavia koskettamaan muitakin medioita.
Koska tutkimus toteutettiin haastattelulla, jossa haastateltavien henkil6kohtaiset
mielipiteet ja ndkokulmat painottuvat, tulokset eivét ole yleistettavid koskemaan

kaikkia toimittajia.

Jatkotutkimuksissa tiedottamista voi kéasitella esimerkiksi aikakauslehtien, televi-

sion tai radion ndkdkulmasta. Jokaisella valineelld on omat ominaispiirteensg, ja
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niiden tutkiminen tuottaa erilaisia tuloksia. Myos digitaalisen median késittely on
mielenkiintoinen aihe, sill4 Internetissé jokainen voi halutessaan olla toimittaja.
Media on osittain muuttumassa toimittajien Kirjoittamista jutuista median kayttaji-
en tuottamaan sisaltoén. Monet organisaatiot kayvat keskusteluita blogeissa ja
yleisissé keskustelufoorumeissa. Jatkotutkimuksessa voisi myos pohtia digitaali-

sen median luotettavuutta ja eettisyytta.
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9 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella tiedotteen lapimenon kannalta tiedotteen uutisarvo ja ra-
kenne ovat téarkeitd. Rakenteeseen on syytd kiinnittd4d huomiota, jotta tiedotteen
uutinen huomataan. Haastateltavien mukaan tiedotteen rakenne on oltava selked,
Iyhyt ja siind on uusi ja kiinnostava asia esitelty ensimmaisissa lauseissa. Uutis-

maisesti Kirjoitettu tiedote on huomiota heréttava ja helppolukuinen.

Tiedotteen toivottava pituus on lyhentymassa. Nyrkkisadntona toiminut yksi sivu
on usein jo liian pitk4. Toimittajat toivovat lyhyitd, ytimekkaitd ja muutaman kap-
paleen pituisia tiedotteita.

Eksklusiivisesti tarjotut jutut toimivat kilpailuvalttina toimituksille. Myds tiedotet-
tavan asian liittdminen taman péivan ilmioihin ja keskusteluihin parantavat haasta-
teltavien mielestd tiedotteen lapimenon mahdollisuutta. Tutkimuksen yllattava
tulos oli, etta yrityksien tiedotteista tehdaan harvoin uutista. Haastateltavat kertoi-
vat poimivansa organisaatioiden tiedotteista ideoita ja uusia ndkdkulmia. Tiedotta-
jien kaivattiinkin esittdvdn omia personoituja ndkokulmia sekd uutiselle etté vies-

timelle.

Median viihteellistyminen nékyi my0s haastateltavien lehdissa. Tarinan muotoon
kirjoitetut uutiset kiinnostavat lukijaa ja viihteellistymisen my6ta nouseviksi uu-
tiskriteereiksi listattiin mielenkiintoisuus ja kiinnostavuus. Media tuottaa sellaista
aineistoa, josta lukijat ovat kiinnostuneita.

Tiedottajilta toivottiin vield tarkempaa perehtymistd toimituksen sisdisiin jakoihin.
Oikeita lehtid ja oikeita toimittajia lahestyessd, tiedotteella on paremmat mahdol-
lisuudet jalostua jutuksi. Tiedote olisi hyva lahettdd muutamalle toimittajalle seka
toimituksen yleiseen s&hkdpostiin. VVerkostoituminen toimittajien kanssa helpottaa
sekd tiedottajan ettd toimittajan tyotd. Tuttua toimittajaa kannattaa lahestyé ideoi-
den kanssa. Turhia tiedotteita pienisté asioista tulee valttaa ja tiedottamista suosi-

teltiin vain silloin, kun organisaatiolla on kerrottavana oikea uutinen.
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Poiketen teoriasta, toimittajat toivovat lisdmateriaalia - erityisesti kuvia - lahetet-
tavan tiedotteen kanssa. Myo6s valmiit sitaatit olivat toivottuja, vaikka ne eivat
paatyisikaan sellaisenaan uutiseen. Kuvat ja sitaatit kerrottiin olevan hyodyllisi&

muun muassa nettiuutista rakentaessa.

Toisin kuin teoriaosuudessa annetaan tarkat ajat tiedotteiden lahettdmiseen, haas-
tattelijoiden vastauksien perusteella parasta tiedottamisen ajankohtaa ei voida sa-
noa. Tiedottajan on hyvé perehtyd median ilmestymisajankohtaan, teemoihin ja
verkkomediaan tiedotteen l&hettdmisen ajankohtaa miettiessa. Kaikki haastatelta-
vat olivat kuitenkin yht& mieltd siitd, ettd kesé on toimituksessa hiljaisinta aikaa ja

parasta tiedotteiden Iapimenoaikaa.

Haastateltavieni toimittajien toimitukset eldvat kaikki erilaisissa tuotantorytmeis-
s&: Helsingin Sanomat kolahtavat postilaatikosta tilaajille joka aamu, Ilta-Sanomat
voidaan ostaa kuutena paivéana viikosta ja Vihred Lanka ilmestyy kerran viikossa.
Jotta myos viikkolehti pysyy kilpailukykyisend muiden lehtien kanssa, etukéteen
saatu tieto on heille tarkedd. Tiedottaja voi suojata tiedotteensa embargolla, joka
antaa pelivaraa toimitukselle ja mahdollistaa medioiden samanaikaisen uutisoimi-

sen.
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