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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia median valittamaa yrityskuvaa Sampo PankKi
Oyj:sta. Tutkimuksen tarkoituksena oli vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
Kuinka paljon ja kuinka usein juttuja on julkaistu? Mista aiheesta on Kirjoitettu? Mité
juttutyyppejé esiintyy? Kenen nakokulmasta kirjoitetaan ja mik& ndkokulma jutusta
ilmenee? Milla savylla jutut on Kirjoitettu ja mika on jutun uutiskriteeri? Tutkimus
toteutettiin, koska yrityksen tekemd oma media-analyysi ei ulotu kattavasti paikalli-
selle tasolle.

Tutkimusmenetelmané tyossa kaytettiin sisallonanalyysia. Sisallénanalyysissa yhdis-
tyvét laadullinen dokumenttianalyysi sek& maaréllinen sisallon erittely. Tutkimuksen
aineisto koostui Lansi-Suomen alueella ilmestyvien sanomalehtien, Turun Sanomat,
Satakunnan Kansa ja Lansi-Suomi, julkaisemista lehtikirjoituksista. Aineisto sisélsi
ne uutiset, paakirjoitukset seké subjektiiviset Kirjoitukset, joissa valittuna ajanjaksona
oli mainittu Sampo Pankki. Tukittava ajanjakso oli kesakuu 2009 — kesakuu 2010,
jolle téllaisia osumia kertyi rajausten jalkeen analysoitavaksi yhteensa 106 kappalet-
ta.

Lehtikirjoitusten tulkinnan avulla pééastiin siihen tulokseen, ettd Sampo Pankin yri-
tyskuva on melko neutraali. Yrityskuva on muuttunut positiivisempaan suuntaan tut-
kittavaa ajankohtaa edeltdneestd vuodesta. Aineisto sisalsi neutraalien lehtijuttujen
enemmiston lisaksi myos positiivisia, negatiivisia ja kriittisia kirjoituksia. Aineistosta
tehtiin tutkimuskysymysten liséksi myds muutamia muita havaintoja, kuten yhteys
Danske Bank —konserniin, kainalojuttujen esiintyminen, uutistoimiston tuottamien
juttujen kaytto seka pankin nimen vaarinkirjoittaminen.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd yrityksesta julkaistuja juttuja oli yllattavan paljon ja
niiden vélittdma yrityskuva ei ollut negatiivinen. Analysoidut lehdistdosumat jaettiin
pieneen, keskikokoiseen ja isoon juttukokoon, joista keskikokoisia ja pienia oli eni-
ten. Suosituimpina aiheina lehdistbosumista nousivat esiin esimerkiksi asuntolainat
ja viitekorot, eldkeséédstaminen, suhdannekatsaukset ja talousndkymat sekd tuloksen
julkistaminen.

Tutkimustuloksiin pohjautuen tulisi Sampo Pankin kiinnittdd huomiota erityisesti
mediasuhteiden hoitamiseen. Hyvien mediasuhteiden avulla puolestaan voidaan pyr-
kia paikallisuuden korostamiseen mediassa ja entistd positilvisemman yrityskuvan
muodostamiseen.
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The purpose of this thesis was to research the image of Sampo Pankki formed by the
written media (newspapers) in western Finland. The object for the research was to
give answers to the following research questions: How many articles contain the
name Sampo Pankki? How often do the newspapers publish these kinds of articles?
What do they write about? What types of articles are used? Whose perspective is
used in the writings? With what kind of tone are articles written? And why have
those themes been chosen to the newspaper? The research was carried trough be-
cause Sampo Pankki’s own analysis from the various media doesn’t cover enough
local mass media.

The research method in this research was contents analysis. The used method does
link both qualitative document analysis and quantitative contents differentiation. The
research material did cover articles published in the biggest newspapers of western
Finland, Turun Sanomat, Satakunnan Kansa and L&nsi-Suomi. The material included
those news, leading articles and subjective articles, which did have Sampo Pankki
mentioned in it. Those articles were published between June 2009 and June 2010.
That period included 106 articles after defining.

With the analysis of the newspaper articles the results showed that the image of
Sampo Pankki is quite neutral. Company’s image has been changing from what it
was a year before the period used in this research. The research material included not
only a majority of neutral newspaper articles but positive, negative and critical ar-
ticles too. There were also a few other themes that arise from the articles besides the
research questions already specified. They were for example a connection to Danske
Bank, Sampo Pankki mentioned in a smaller article inside the primary one, using ar-
ticles published by news agencies and writing the name Sampo Pankki somehow
wrong.

The results of this research point that there were newspaper articles more than ex-
pected and that the company image of Sampo Pankki isn’t negative. The analyzed
articles were divided to a small, medium-sized and large one. The majority was me-
dium-sized and some themes were preferred, for example mortgages.

Based on the results of this research Sampo Pankki should pay a great attention to
taking care of its public relations. With good public relations the company can invest
to accentuating the local aspect in the written media and try to make the company
image even better.
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1 JOHDANTO

Kuten kaikki yritykset, Sampo Pankki Oyj haluaa nakya mediassa. Yritys voi nékya
mediassa omasta tahdostaan, mutta kuitenkin mygs tahtomattaan. Medialla on suuri
sanavalta sen suhteen, mité se julkaisee. Kun juttu tehddén, uutiskynnys on ylitetty

tai yritys on esimerkiksi julkaissut mediatiedotteen, jonka pohjalta media uutisoi.

Talla tutkimuksella on tarkoitus selvittdd, mill4 tavoin ja minkalaisissa yhteyksissa
Sampo Pankki nékyy painetussa mediassa Ldansi- ja Varsinais-Suomen alueella. Tut-

kimuksen téarkein tarkoitus on selvittdd, minkélainen yrityskuva lehtiartikkeleista va-

littyy.

Tutkittava aihe on valittu henkilokohtaisen aloitteen pohjalta. Tutkija on ollut ty6-
suhteessa tutkimuksen kohteena olevassa yrityksessd, ja ajatus oli toteuttaa tutkimus,
josta olisi hyotya konttoriverkostolle seka alueellisesti (L&nsi-Suomi) ettd paikalli-
sesti (Pori). Aihe on valittu, koska suuri osa yrityksen mediaan liittyvéstd analysoin-
nista ja toimeksiannoista toteutetaan valtakunnallisella tasolla paékonttorin taholta.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on saada vastaus keskeisimpéaan tutkimusongelmaan:
Minkalainen yrityskuva Sampo Pankki Oyj:std muodostuu median valityksella? Ala-
ongelmana tutkimuksessa on se, minkélaisten teemojen ja sdavyjen kautta kyseinen
mielikuva vélittyy. Tutkimuksen osalla, jossa analysoidaan painetussa mediassa jul-
kaistuja artikkeleita, haetaan vastauksia muun muassa seuraaviin tutkimuskysymyk-
siin:

e Kuinka paljon ja kuinka usein kirjoituksia on julkaistu?

e Mistd aiheesta Kirjoitetaan?

o Mité juttutyyppeja esiintyy?

¢ Kenen ndkokulmasta kirjoitetaan? Mika nakokulma jutusta ilmenee?

e Milld savylla jutut on Kirjoitettu?

e Miké on jutun uutiskriteeri?



Tutkimusmenetelmand téssa tyossa kaytetdan sisallonanalyysid. Tutkimuksen aineis-
to koostuu kesékuun 2009 ja kesédkuun 2010 valisend aikana L&nsi- ja Varsinais-
Suomen alueella ilmestyvien sanomalehtien julkaisemista lehtileikkeistd, joissa
Sampo Pankki on mainittu. Aineistossa ovat uutisten lisdksi mukana paakirjoitukset
sekd muut subjektiiviset Kirjoitukset. Tutkittaviksi medioiksi valittiin Turun Sano-
mat, Satakunnan Kansa seké L&nsi-Suomi.

Kun aihe oli paapiirteittdin paatetty, aloitettiin teoriapohjan hahmottelu ja aineiston
kerdaminen. Asiasanoiksi ja teorian lahtokohdiksi madriteltiin kattavasti mediaan,
joukkoviestintdan, painettuun mediaan, mediajulkisuuteen ja julkisuuden hallintaan

liittyvia termeja.

1.2 Tyon tausta

Sampo Pankki Oyj:ssé tiedottaminen seka mainonta on keskitetty hoidettavaksi val-
takunnallisella tasolla Helsingissé sijaitsevasta viestinta-yksikosta kasin. Tiedottami-
sessa ja mainonnassa kéaytetdan Karkimediaa, jonka piiriin kaikki tassé tutkimuksessa
kaytettavat sanomalehdet kuuluvat. Karkimedia Oy on 34 sanomalehden omistama,
4,2 miljoonaa lukijaa tavoittava mediaorganisaatio. Se tarjoaa mediapalveluita kam-

panjasuunnittelusta mainonnan mittaukseen. (Karkimedia Oy:n www-sivut 2010.)

Tutkimuksen laht6ajatus oli selvittdd, minkélainen on median vélittdma yrityskuva
konsernissa tapahtuneiden suurten muutosten jalkeen. Kevéaan 2008 aikana toteutettu
jarjestelmamigraatio Sampo Pankin ja Danske Bankin valilla aiheutti pitkaksi aikaa
suuren negatiivisten lehtikirjoitusten ja uutisten ryopyn. Tutkimuksella onkin tarkoi-
tus selvittdd, minkéalaisen yrityskuvan media valittdd, kun kyseinen vaihe yritystoi-

minnassa on ohitettu.

Koska mainonta ja tiedotustoiminta hoidetaan yrityksessa keskitetysti, ja& paikallinen
uutisointi tai mediandkyvyys usein vahdaisemmaksi. Tutkimuksen tarkoituksena on-
kin tuoda lisédinformaatiota L&nsi-Suomen konttoreille siit4, miten paikallista naky-
Vyyttd ja uutisointia tai tiedottamista pitdisi lisatd. Tarkedd tutkimukselle on selvittéa,



minka&lainen yrityskuva alueellisesti on ja miten sitd pystytdan parantamaan tai ylla-

pitdméaan.



2 SAMPO PANKKI OYJ

Sampo Pankki Oyj on osa Danske Bank —konsernia, joka on yksi johtavista rahoitus-
alan organisaatioista Pohjoismaissa. Sampo Pankki Oyj:lla on Suomessa noin 1,1
miljoonaa henkildasiakasta ja runsaat 100 000 yritys- ja yhteisdasiakasta. Toimitus-

johtajana toimii llkka Hallavo, varatoimitusjohtajana Risto Tornivaara.

2.1 Organisaatio

Sampo Pankin historia ulottuu jo vuoteen 1887, jolloin perustettiin Suomen valtion
omistama Postisddstopankki. Monien muutosten myo6ta pankki on muuttunut Posti-
pankin ja Leonian kautta Sampo Pankiksi. Yhtion nimen&d Sampo Pankki otettiin
erimuotoisten fuusioiden myo6td kayttdoén vuonna 2001. Vuoden 2001 alussa liittyi
konserniin myds Mandatum Pankki, joka mahdollisti Sampo Pankin erikoistumisen
sijoittamis- ja s&astamispalveluihin. 2000-luvulla konserni jatkoi laajentumistaan,
kun Sampo osti muutaman olemassa olevan pankin, muun muassa Baltian maissa.
Vuoden 2007 helmikuussa Sampo Pankki Oyj:sta tuli osa Danske Bank —konsernia,
kun yrityskauppa virallistettiin. Danske Bank -konserni on kyseisen yhdistymisen
jalkeen yksi suurimmista Pohjois-Euroopan pankkiryhmisté ja sen alla Sampo Pankki

Oyj on Suomen kolmanneksi suurin pankkitoimija.

Yrityksen organisaatio rakentuu useammasta eri osa-alueesta. Konttoriverkosto ulot-
tuu aina eteldisimmasta Suomesta pohjoisimpaan, Sodankylan konttoriin. Yhteensa
konttoreita on 122. Erityislaatuisemmat ja laaja-alaisesmmat tehtdvat organisaatiossa
ovat jaettu useampien eri yksikoiden vastuulle. Organisaation tehtdvand on tarjota
muun muassa henkil6- ja yritysasiakkuuksien hoitoa, yksityispankkiiri —palveluja,
sijoitus- ja varainhoitopalveluja seka julkisyhteistjen ja —jarjestdjen asiakkuuksien
hoitoa. (Sampo Pankki Oyj:n www-sivut 2010.)

Sampo Pankin konttoriverkosto on jaettu sisaisessa seurannassa alueellisesti. Alueet,
joihin konttorit ovat jaettu, ovat Eteld-Suomi, Itd-Suomi, L&nsi-Suomi, Sisa-Suomi ja
Pohjois-Suomi. Jokaisella alueella on oma aluejohtajansa seka alueellinen Finanssi-

keskuksensa. (Lauri henkilokohtainen tiedonanto 18.2.2011) Tamén tutkimuksen
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tarkastelukohteena on L&nsi-Suomen konttorialue, johon kuuluu 11 konttoria (Turun
konttoreita kolme). Alueen konttoreista Turun keskustan konttori on suurin.

Konsernin mallin mukaiset palvelukeskukset vastaavat keskitetyistd palveluista, ku-
ten tietotekniikka, tili- ja maksuliikepalvelut, arvopaperi- ja kaupanrahoituspalvelut,
perintd-, verkoston tuki- seka logistiikkapalvelut.

Sampo Pankki Oyj tuottaa eri jakelukanavien vélityksella pankkipalveluita, joista
muodostuu asiakkaalle lisahyotya. Téllaisia jakelukanavia ovat muun muassa itse-
palvelukanavana toimiva verkkopankki, puhelimitse tavoitettava asiakaspalvelu seka
konttoriverkoston neuvontapalvelut. Palveluita Sampo Pankki Oyj tarjoaa seké yri-
tys- ettd yksityisasiakkaille. Pankki tarjoaa péivittaisten tili- ja korttiasioiden seka
kassapalvelujen lisaksi sijoitus-, sadstdmis-, rahoitus- ja maksuliikkeeseen liittyvia
palveluita. (Sampo Pankki Oyj:n www-sivut 2010.)

2.2 Viestinnan linjaukset

Sampo Pankki tekee vuosittain viestintasuunnitelman, joka pitaa sisallaan yleiset lin-
jaukset, tavoitteet ja toimenpide-ehdotukset siséiselle ja ulkoiselle viestinnalle. Sam-
po Pankin viestintd noudattaa Danske Bank —konsernin konserniviestintad ja linjauk-
sia. Viestinnalld on tarkoitus tukea Sampo Pankin strategiaa ja liiketoimintatavoittei-
ta. Viestinnalla on myds olennainen rooli mééariteltdessa pankin asemaa seka vahvis-
tettaessa henkiloston tyotyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta. (Havo henkilokohtainen
tiedonanto 28.1.2011)

Aberg (2000, 240) maarittaa viestintayksikon padasialliseksi tehtavaksi yrityksen ar-
voympariston luotauksen. Viestintdyksikdn on muodostettava ja yllapidettdva arvoja
ja odotuksia, joita ympariston eri osapuolet ja sidosryhmat kohdistavat kyseiseen or-
ganisaatioon. Tassékin tapauksessa Sampo Pankin viestintdosasto on pdéosassa, kun
pyritdén viestimaan yrityksen arvoista esimerkiksi joukkoviestimien tai lainsdadén-
ndn herattamien kysymysten pohjalta. Viestintayksikén luotauksen keinoina Aberg
(2000, 240) nékee esimerkiksi julkisen keskustelun seurannan, yhteystoiminnan seka

erilaisten tutkimusten ja selvitysten tekemisen.
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2.3 Ulkoinen viestinta

Ulkoisella viestinndlla Sampo Pankki pyrkii panostamaan nopeuteen, tavoitettavuu-
teen, positiiviseen palveluasenteeseen ja asiantuntevan tiedon tarjoamiseen. Pankin
asiantuntijoiden antamat valtakunnalliset ja paikalliset lausunnot edistavat seka yh-
teiskuntasuhteita ettd sidosryhmayhteistyota. Mediaviestinndssa painopiste on myyn-

ti& tukevissa, asiakkaiden tarpeisiin suunnatuissa aihealueissa.

Sampo Pankki pyrkii rakentamaan aktiivisesti mediasuhteita ja vuorovaikutusta me-
dian kanssa. Tarkoitus on pitda avoimet ja hyvat suhteet tiedotusvélineisiin ja palvel-
la toimittajia my0s yksilollisesti, jolloin mediaviestinnan tulee olla proaktiivista ja
pankin edustajien helposti tavoitettavissa. Ulkoisessa viestinndssa pyritddn huomioi-
maan kattavasti alueellinen ja paikallinen taso, joita tuetaan operatiivisen toiminnan

jaerillisten hankkeiden puitteissa.

Sampo Pankki Oyj:n talousviestinnésta vastaa viestintdosasto, joka tiedottaa esimer-
Kiksi tilinpadtoksesta ja osavuosikatsauksesta. Sijoittaja- ja porssitiedottaminen on
puolestaan Danske Bankin konserniviestinndn vastuulla. (Havo henkilékohtainen
tiedonanto 28.1.2011)
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3 JOUKKOVIESTINTA

Kuutti (2006, 129) antaa medialle kolme erisisaltdistd maaritelméa. Ensinndkin, me-
dia sanana sisaltaa joukkoviestinnan ja joukkoviestimet kollektiivisena eli yhteisolli-
send ilmiond. Median tehtdva on tuottaa informaatiota fantasialla ja mielihyvalla
hoystettynd, erilaisin viihteen keinoin. Mediassa suuri panos on luovuudella, joka
juontuu journalismin toiminnasta. Koska elamme markkinataloudessa, medialle tyy-
pillistd on myytévien tuotteiden sekd teknologian ja jakelukanavien vaihtelu, tuotteen
uusiutumistarve sekd median markkinoiden jakautuminen kahtaalle. Kahtiajakautu-
minen nédkyy median jakautumisena tiedotus- ja mainosmarkkinoihin. Teknologian ja
jakelun vaihtelu puolestaan nékyy siind, miten kdytetddn painettuja ja toisaalta séh-
koisia viestimid. Toisaalta media tarkoittaa yksikkod, joka vaihtaa, lahettaa tai valit-
taa tietoa. Kolmanneksi, media on fyysis-tekninen ymparisto, joka muuntaa ja lahet-

t&a erilaisia sanomia yleisolle tiettyd kanavaa pitkin.

3.1 Joukkoviestinté yleison tavoittajana

Joukkoviestintd on olennainen osa mediaa tai median voidaan katsoa olevan osa
joukkoviestintdd. Kuutti (2006, 68) maarittaa joukkoviestinnan olevan laaja-alaista
viestintaa ja tiedottamista, joka toteutetaan yleisolle eri joukkoviestimien tai tiedo-
tusvélineiden avulla. Joukkoviestinndlle on tyypillista, ettd sen levittdminen tapahtuu
samanaikaisesti eri vélineissa. Liséksi sen on tarkoitus tuottaa ja levittéa viesteja, jot-
ka ovat anonyymejd, samansisaltoisia ja standardimuotoisia. Levityksessa kaytetdan
erilaisia teknisi& siirtomenetelmid ja organisaatioita, kuten esimerkiksi sanomalehtia,

televisiota ja radiota.

Joukkoviestinnan tuotanto on julkista ja organisoitua, ja sen katsotaan koostuvan
viestimien sekd yleison kaupallisesta vuorovaikutuksesta. YleisO siis ostaa tai tilaa
esimerkiksi lehtid tai seuraa mainoksia eri viestimissa. Yleisé on joukkoviestimilla
suhteellisen suuri ja se muotoutuu itsestaan. Yleison lisaksi joukkoviestimien toimin-

taa sadtelee kuitenkin 16yhésti julkinen valta. (Kuutti 2006, 68-69.)
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Karvonen (1997, 277) katsoo journalistiseen joukkoviestintadn kuuluvan kolme eri
osapuolta. Ensimmaisend onnistuneeseen joukkoviestintadan tarvitaan lahde. Lahde
toimii myyjané, jossa se pyrkii myymaan oman tarpeensa journalismille. Journalistit
puolestaan tekevat lahteesta tulkintoja ja paattavat sen ostamisesta ja edelleen ylei-
sOlle vélittamisesta. Onnistunut lahde otetaan vastaan ja se tyydyttda journalistien
tarpeen seka tarjoaa lahteen tarjoajalle itselleen vastineeksi mediajulkisuutta. Toisek-
si journalismi tai media myy valitun (ostetun) lahteen yleisolle ja tulkitsee sen ylei-
sOlle sopivaksi esitykseksi. Viimeisena yleiso tekee tulkinnan sille "myydystd” esi-

tyksesta.

Kuutti (2006, 69) kutsuu joukkoviestintda jossain tapauksissa myos joukkotiedotta-
miseksi, silla valilla lahettdjan ja vastaanottajan valinen suhde on epdtasapainossa.
Viestintd on melko yksisuuntaista, koska hyvin usein yleisolta saatava valiton palaute
puuttuu. Tdma johtuu siitd, etta vastaanottava yleisé on hyvin laaja ja viesti valite-
tddn teknisia kanavia kayttden. Joukkoviestintd poikkeaa siis esimerkiksi kahden
kasvokkain viestivan henkilon kommunikoinnista, koska siitd puuttuu tietynlainen

kaksisuuntaisuus.

Kuutti (2006, 69) kuitenkin asettaa myods kyseenalaiseksi joukkoviestinnan kasitteen
osuvuuden. Joukkoviestinnan vastaanottaminen tapahtuu kuitenkin yksilollisesti ja
yksityisesti, joten voidaanko viestin vastaanottajista koostuvaa “’joukkoa” pitdd rele-
vanttina? Joukkoviestinndn tarjonnasta myos suuri osa koostuu muusta kuin tiedosta

ja tiedottamisesta.

Joukkoviestinté on julkista viestintdd, jossa tarkoitus on l&hettdd sanomia tiedotusvé-
lineiden kautta useille vastaanottajille. Periaatteessa sanomia lahetetddn koko yhteis-
kunnalle, kaikkien saataville. (Kantor 2007, 169.)

Kuutti (2006, 69) jakaa joukkoviestinnan sanomatyypit kolmeen eri luokkaan: do-
kumentaarisiin eli tosiasiallisiin sanomiin, fiktioihin sekd mainoksiin. Dokumentaari-
siksi sanomiksi voidaan maarittd4 tosiasioihin perustuvat viestintatyypit, kuten uuti-
set, reportaasit, dokumenttielokuvat seka asiaohjelmat. Tdssa tydsséa olennaisimpina
ovat sanomalehdille tyypilliset uutiset.
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Joukkoviestintdsanomia kuljettava fyysinen tai tekninen véline ja joukkoviestinnan
kanava, siind on Kuutin (2006, 68) maaritelm& joukkoviestimelle. Joukkoviestimet
jaetaan graafisiin eli painoviestimiin, kuten lehdet ja Kirjat ja sahkéisiin viestimiin,
kuten radio, televisio, elokuva, aénilevyt, video ja tietokonelevyke. Tdman tutkimuk-

sen kohteena ovat painoviestimista sanomalehdet.

Media on markkinoitunut huomattavasti 1980-luvulta l&htien, jolloin julkisella vallal-
la oli vield keskeisempi rooli median hallitsemisessa. Nykyaan median toiminnassa
olennaista on se, ettéd joukkoviestinnalld pyritddn vaikuttamaan demokratian ja kansa-
laisten osallistumisen edistdmiseen. (Nieminen & Pantti 2009, 20-21.) Tama syntyy

yleison tekemisté tulkinnoista, joihin joukkoviestimet tarjoavat mahdollisuuden.

Joukkoviestimien p&atehtdva on tiedon tuottaminen ja valittdminen yleisolle. Jouk-
koviestimet voivat myos toimia tuotannon valineend. Talldin joukkoviestin hankkii,
muokkaa ja teknisesti monistaa tietoa. Joukkoviestimien sisalté jakautuu journalisti-
seen seka ilmoitus- ja mainosaineistoon. Jotta joukkoviestimen luotettavuus pysyy,
on sen erotettava ndmé kaksi sisaltétyyppia toisistaan hyvén journalistisen tavan mu-
kaisesti. Journalistinen sisalté on toimituksen méaarittdmaa, ja se voidaan jakaa viel&
viestimen itsensa hankkimaan aineistoon ja ulkopuoliseen tarjontaan, joka saadaan
tietotoimistoilta, lukijoilta, asiantuntijoilta tai erilaisista tiedotteista. (Kuutti 2006,
68.)

3.2 Painettu media

Painettu media ja sen alaisuuteen kuuluvat sanomalehdet ovat yksi osa joukkovies-
tinnan valineistdd. Printtimedialla tarkoitetaan painettua joukkoviestinnan keinoa ja
toteuttajaa. Kuutti (2006, 193) madrittelee sanomalehden yleisesti saatavissa olevak-
si, julkiseksi painotuotteeksi. Sanomalehdelle tyypillisid piirteitd on, ettd siind jul-
kaistaan ajankohtaisia, yleisesti mielenkiintoa heréttdvia uutisia ja artikkeleita. Sa-
nomalehti ilmestyy sdanndllisesti ja se on mekaanisesti monistettu painotuote. T&ssé

tutkimuksessa kaytetty aineisto on nimenomaan sanomalehdista peraisin.
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Kuutin (2006, 193-194) mukaan sanomalehdet ovat joukkoviestimista niita, joille
tyypillista on yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen sek& viranomaisten ja
paattdjien seuraaminen ja painostaminen. Useat sanomalehdistd on perustettu eri aa-
tesuuntien ja poliittisten puolueiden &&nenkannattamiseksi. Tallainen lehtien poliitti-
nen suuntautuminen on kuitenkin laantunut kuluneiden vuosien varrella, ja kyseiset
lehdet ovat ilmoittautuneet sitoutumattomiksi tai ne ovat hillinneet poliittisia kan-

nanottojaan.

Usein lehden rakennetta selkeyttddkseen monet sanomalehdet ovat jakaneet toimi-
tusorganisaationsa eri aihepiireittdin. Téllaisia aihepiireja ovat esimerkiksi kotimaa,
talous, urheilu ja kulttuuri. Sanomalehdet voidaan tyyppinsd mukaan jakaa useam-
paan eri kategoriaan. Lehdet, jotka ilmestyvét vahintaan kolme kertaa viikossa, voi-
daan jakaa valtakunnalliseen sanomalehteen, maakuntalehteen sek& aluelehteen. Li-
séksi sanomalehdet jaetaan tyyppinsd mukaan myds péaivélehtiin, erikoissanomaleh-
tiin (keskittyy tiettyyn alaan) ja iltapéivalehtiin (kevytta aineistoa sisaltavé, irtonu-
meroina leviavd). Kuitenkin sanomalehtiin katsotaan kuuluvan myos paikallis- ja il-
maisjakelulehdet. (Kuutti 2006, 193.) Taman tutkimuksen aineisto on keratty seka
maakunta- etta aluelehdista.

Maakuntalehti

Maakuntalehti ilmestyy valtakunnallista sanomalehted suppeammalla levikkialueella.
Nimensd mukaisesti maakuntalehti ilmestyy siten, ettd sen levikki kattaa lukijat koko
maakunnan sisélla. Tallaisia maakuntalehtid ovat esimerkiksi Savon Sanomat ja Kar-
jalainen. Tassé tutkimuksessa maakuntalehtid L&nsi-Suomen alueella edustavat Tu-
run Sanomat ja Satakunnan Kansa. Nama lehdet kattavat yhdessé noin 384 000 luki-
jaa Lansi-Suomen alueella (Kéarkimedia Oy:n www-sivut 2009).

Aluelehti
Aluelehti eroaa maakuntalehdestd silla, ettd sen levikki kattaa pienemman maaran

tietyn talousalueen siséll& asuvia lukijoita ja siind julkaistaan usein enemmaén paikal-

lisia uutisia. Levikki kattaa siis tietyn talousalueen. T&ssé tutkimuksessa aineistoa on
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keratty aluelehdestd nimeltd L&nsi-Suomi. Se tavoittaa ilmestymisalueellaan noin
43 000 lukijaa (Karkimedia Oy:n www-sivut 2009).

3.3 Juttutyypit

Juttutyypit selkeyttavat Kotilaisen (2003, 65) mukaan lehden siséltéd. Sanomalehtien
eri juttutyypit jaetaan niiden sisallon ja niiden alkuperan mukaan. Juttutyyppien jaot-
telussa vaikuttavat, kuka jutun on kirjoittanut ja mistd tai miten siiné kirjoitetaan.
Kuutti (2006, 76) antaa juttutyypeille toisenlaisen madritelman, han nimittaa niita
journalistiseksi genreksi tai lajityypiksi. Myos Kuutti katsoo journalistisen lajityypin
jasentavan seka yleison ettd toimittajan mielikuvaa jutun muotokielesta ja identitee-
tistd. Lajityyppi antaa maaritelméan jutun tarkoitukselle ja muodolle. Lisaksi se antaa
yleisolle ké&sityksen siitd, mitd jutun sisallolta tulee odottaa. Eri artikkelityyppejé,
joita tdmén tutkimuksen aineistonkeruussa ilmeni, ovat péakirjoitus, uutinen seké

muut erilaiset subjektiiviset kirjoitukset.

Paakirjoituksen, uutisen sekd muiden subjektiivisten juttujen liséksi tutkimusaineisto
sisdlsi kainalojuttuja. Kainalojuttu on Kuutin (2006, 87-88) maaritelman mukaan laa-
jemman juttukokonaisuuden yksittainen osa, esimerkiksi uutisen taustajuttu tai jour-
nalistin kommenttipuheenvuoro. Se erotetaan varsinaisesta padjutusta tai uutistekstis-

ta taittamalla se erilliseen laatikkoon tai ’kainaloon”.

Lehdissé julkaistujen juttujen nakdkulmat voidaan jakaa objektiivisiin ja subjektiivi-
siin, jolloin ne eroavat toisistaan muun muassa ulkoasulla. Talldin niiden otsikkotyy-
lit ovat erilaiset. Mielipidejutut esitetddn usein laatikossa tai muuten nékyvasti erot-

tuen. Objektiivisista jutuista useimmiten julkaistu on uutinen. (Huovila 2005, 46.)

3.3.1 Paakirjoitus

Kirjoitusta, jossa lehti ottaa kantaa johonkin yhteiskunnalliseen, ajan hermolla ole-
vaan aiheeseen virallisesti organisaationa, kutsutaan paakirjoitukseksi. Paakirjoitus
Kirjoitetaan usein anonyymina, jolloin kirjoittajan persoonallinen kanta asiaan ei tule

esiin. Aikaisemmin paakirjoitus on ollut lahinnd paatoimittajan tehtava, mutta nykyi-
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sin samassa tarkoituksessa kéaytetdan paljon lehden artikkelitoimittajienkin laatimia
kirjoituksia. Paakirjoituksia voivat toki laatia myds muut lehdessé vaikuttavat eri-

tyisalojen toimittajat, omalta erityisosaamisalueeltaan. (Kuutti 2006, 77, 180.)

Paakirjoitus on erdénlainen mielipidekirjoitus, joka edustaa lehden kustantajan viral-
lista kantaa johonkin ajankohtaiseen asiaan. (Huovila 2005, 133.)

Myos Kotilaisen (2003, 69) mukaan paakirjoitus on eraanlainen kolumni, mutta kui-
tenkin lehden virallinen kannanotto johonkin esill& olevaan asiaan. Hanen mukaansa
paéakirjoituksia voi olla useampaa erityylista. Paékirjoitus voi olla esimerkiksi tiivis-
tys ajanhermolla olevasta asiasta, aiempaan keskusteluun puuttuva kommentointi tai
jarjestysta tuova selkeyttava kirjoitus lukijoiden kokemaan uutistulvaan. Adripaina,
paéakirjoitus voi olla myos saivartelua sisaltdva lehden mielipide. Kotilaisen (2003,
70) mielesté paakirjoituksen tulee kuitenkin olla sisall6ltdén ajankohtainen ja lehden
lukijoille térkedsta asiasta Kirjoitettu. Paakirjoituksen tyylin tulisi puolestaan olla

jouheva, sujuvaa asiaproosaa sisaltava, lyhyt ja ytimekas.

3.3.2 Uutinen

Uutinen voidaan luokitella journalistisen genren juttutyypiksi, jolle tyypillista on ker-
toa yleisolle jokin uusi, kKiinnostava, yllattava tai merkittava tieto. Lisaksi uutisessa
kerrottava asia on aina dskettdin tapahtunut, eli uutinen on aina “tuore”. Uutisessa
kerrottavasta tiedosta tai tapahtumasta on yleensé aina odotettavissa lisad, taydenta-
vé4 tietoa julkaisun lahiaikoina. Uutiset voidaan jakaa erilaisiin aikaperspektiiveihin
sen mukaan, milloin asiasta tai ilmidsta uutisoidaan. On olemassa siis ennakkouuti-

sia, tapahtumauutisia seka jalkiuutisia. (Kuutti 2006, 242.)

Huovila (2005, 47, 124) maarittdd uutisen tdrkeimmaéksi objektiiviseksi juttutyypiksi,
joka julkaisee jonkin ennen julkaisemattoman tiedon. Uutisen tulee mielipidetta il-
maisematta kertoa mahdollisimman taloudellisesti ajankohtainen ja tosi asia, joka

vaikuttaa lukijan elamaan.
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Uutinen voidaan luokitella siséltdnsa pohjalta varsinaiseen uutisosaan ja taustajut-
tuun. Varsinainen uutisosa kertoo, mita oikeasti on tapahtunut, kun taas taustajuttu
selvittad, miksi uutisoitava asia on tapahtunut ja mita siité voi seurata. Lisaksi uutisia
voidaan maéaritelld myos tapahtuma- ja prosessiuutisiin. Tapahtumauutinen raportoi
jonkin todellisen tilanteen tapahtumista ja prosessiuutisella puolestaan viitataan ke-
hittymisvaiheessa olevaan asiaan. Tallainen asia tai ilmié on myods osaltaan yleison

kannalta nakymattomampaa. (Kuutti 2006, 242.)

Kotilainen (2003, 73-74) antaa uutiselle méaaritelman, jonka mukaan uutisen otsikon
on kerrottava lyhyesti ja ytimekk&éasti kaikki tapahtuneesta. Uutisen rakenteessa on
olennaisinta, ettd tarkeimmat asiat ovat helposti luettavissa heti alussa ja kaikkein
tarkeimmat l6ytyvat jo otsikosta. Tallainen priorisointi uutisen Kirjoittamisessa mah-
dollistaa lukijan tiedonsaannin ilman, ettd han lukee koko uutista. Sen lukija tekee
vain, jos hdnelld on henkilokohtainen syy saada lisatietoa. Kotilaisen mielesta uuti-
sen tulisi olla myds asennoitumaton ja paljastaa joitakin asian taustalla vaikuttaneita

asioita.

Lansimaiselle uutisjournalismille tyypillistd on neutraalisuuden eli puolueettomuu-
den ja kantaaottamattomuuden toteuttaminen. Uutisjournalismi on hyvin kansainvé-
listd toimintaa ja siksi onkin olemassa useita tietotoimistoja, jotka hoitavat uutisvali-
tysta eri maiden valilla. Uutisten tekeminen ja viestiminen on my0ds enenevassi maa-
rin kaupallista toimintaa, jossa uutisen hankkija myy sen viestimille. (Kuutti 2006,
243.)

Lansimaisen uutisvalityksen luonteeseen kuuluu olennaisena se, ett4 uutinen on no-
peasti esitetty. Esimerkiksi sahkoiset viestimet ovat vaikuttaneet siihen, ettd uutiset
voidaan esittdd reaaliaikaisesti. Kuutin mukaan kuitenkin sdhkdistyminen ja sen
tuoma nopeus saattavat jossain méérin, mediasta riippuen heikent&é uutisjournalis-
min luotettavuutta tai todenmukaisuutta. (Kuutti 2006, 243.)
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3.3.3 Subjektiiviset Kirjoitukset

Mikali kirjoittaja esittad jutussa omia vahvoja mielipiteitadn kuvattavasta aiheesta,
on juttutyyppi luokiteltava subjektiiviseksi tulkinnaksi. Téllaisia subjektiivisia kirjoi-
tuksia ovat paakirjoituksen lisaksi esimerkiksi tdmankin tutkimuksen aineistossa il-
menneet kolumni ja mielipidekirjoitus. Subjektiivisille lehtijutuille tyypillisté on, ettd
ne pyrkivat vaikuttamaan lukijaansa (Huovila 2005, 133). Seuraavassa kerrotaan ly-

hyesti ndista subjektiivisista juttutyypeisté.

Kolumni

Kolumni tunnetaan persoonallisena kannanottona johonkin ajankohtaiseen, yhteis-
kunnalliseen asiaan tai ilmioon. Kolumnin voi Kirjoittaa lehden oma journalisti tai
toimituksen ulkopuolinen henkild, joka voi olla esimerkiksi avustussuhteessa oleva,
tietyn alan asiantuntijana toimiva kolumnikirjoittaja. Kolumnille tyypillist4 on, etta
se julkaistaan usein tietynnimisend tietyll& palstalla sdé&nnollisesti, anonyymisti taitei-

lijanimell& tai kirjoittajan omalla nimella. (Kuutti 2006, 77, 97.)

Kotilaisen (2003, 67) mukaan kolumni tarkoittaakin kaytdnnossé palstaa. Kolumnille
tyypillista on, ettd se julkaistaan samalla palstalla tietyin aikavélein. Kolumni ja ko-
lumnisti ovat lehdelle usein tavaramerkki, jota lukijatkin seuraavat saannollisesti.
Kirjoittajalla tulee olla jotain konkreettista sanottavaa ja se pitaa ilmaista omalla tyy-

lilld, omana itsenaan.

Kolumneissa on lisaksi eri lajeja. Kolumni voidaan kirjoittaa esimerkiksi pohdiske-
levasti, jotakin erityisalaa kasittelevand, juorupalstana, pakinana tai kysymys- ja vas-
taus-tyyliin toteutettuna. (Kuutti 2006, 97.)

Mielipidekirjoitus

Huovila (2005, 133-134) jakaa mielipidekirjoituksen rakenteen kolmeen osaan. En-
simmaisena kirjoittaja kertoo lukijalle, mik& on asian laita talla hetkell&. Toiseksi an-
netaan tarkemmat maéaritelmét ja perustelut siitd, miksi asia on ndin ja viimeiseksi

kirjoittaja kehottaa vastaanottajaa toimimaan tavalla, jota kirjoittaja suosii. Toimin-
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takehotuksen ja loppupaatelmien tarkoitus on poistaa kirjoituksen alussa mainitut
epékohdat. Olennaista kirjoitukselle on se, ettd se heréttdd asiasta mielipiteitd vas-
taanottajissaan. Parhaiten pystytdan vaikuttamaan, kun kirjoitus on hyvin faktoilla
perusteltu ja se vélittda erilaisia asenteita. Tavoite Kirjoittajalla on vakuuttaa lukija
oman mielipiteensa oikeellisuudesta. Jotta ndin tapahtuu, on Kirjoittajan myos esitet-
tdvd omaa kantaansa vastustavia seikkoja ja perusteltava niiden toimimattomuus, en-

nen kuin joku muu tekee sen.

Kolumnin tavoin, my6s mielipidekirjoitus on kannanotto johonkin ajankohtaiseen
asiaan tietylta henkil6ltd. Se on aina kirjallisessa muodossa esitetty kannanotto, joka
voi olla luonteeltaan joko tietoa valittava ja tulkitseva tai kdannyttava eli johdattele-
va. Mielipidekirjoituksella on myos tietty rakenne. Tama rakenne koostuu tilannetta
arvioivasta tai puolustelevasta argumentista kirjoituksen alussa, rungosta, joka raken-
tuu tilanteeseen johtaneista tekijoista seké& paatelmistd. Paatelmissa Kirjoittaja tuo
usein esiin ongelman korjaamisehdotuksia ja tekee yhteenvetoa kirjoituksen tarkoi-
tusperistd. (Kuutti 2006, 142-143.)

Mielipidekirjoitus julkaistaan kirjoittajan omalla nimelld, ja sen tarkoitus on hyvin
otsikoituna ja tiiviisti Kirjoitettuna olla tehokas viestinvélittdja. Lehdet tarjoavat usein
palstatilaa eri muodoissa mielipidekirjoituksille, ja yleisin naistd muodoista on ylei-
sOnosasto. (Kotilainen 2003, 70.)
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4 JULKISUUDENHALLINTA

Julkisuus organisaation ndkokulmasta tarkoittaa julkiseksi tulemista ja sité, ettd me-
diaan saadaan esille sellaisia asioita, joiden katsotaan olevan uutisoinnin arvoisia.
Journalistisessa mielessa julkisuus on Kuutin mukaan salailun vastakohta. Talla tar-
koitetaan sitd, ettd joukkoviestimilla on melkoinen mahdollisuus séannéstell& asioi-
den julkistamista ja siten valvoa demokratiaa. Toisaalta julkisuus voidaan myo6s ka-
sittdd vaikutuskanavana omien intressien edistdmisend yhteiskunnassa. (Kuutti 2006,
83-84.)

Karvosen (1997, 24) mukaan julkisuuden hallinta on tullut ajankohtaiseksi lisdanty-
neen medialisoitumisen my6td. Mediasta ja journalismista on ajan saatossa tullut yha
enenevassa maarin Kriittisempaa ja niiden valta julkaistavien asioiden suhteen on val-
tava. Karvonen kuvaa téllaista hallintaa, jossa esiintyvat organisaatiot pyrkivat vai-
kuttamaan siihen, mit4 mediassa esitetaan, uutisjulkisuuden hallinnaksi (news mana-
gement). Hanen mukaansa julkisuuden hallitseminen organisaation taholta on muut-
tunut niin sanotusta reaktiivisesta proaktiiviseen vuorovaikutukseen median kanssa.
Toisin sanoen, aikaisemmin median kanssa on kommunikoitu ldhinna vastaamalla
journalistien esittamiin aloitteisiin paikatakseen organisaation mainetta, kun nykyéaan

sitd tehdaén ennaltaehkaisevasti organisaation omasta aloitteesta.

Myos Aberg (2000, 76-77) pitaa yrityksen ja tydyhteison elinehtona proaktiivista 14-
hestymistapaa mediaa kohtaan. Proaktiivisuus tarkoittaa ennakoivaa aktiivisuutta yri-

tyksen taholta.

Julkisuudenhallinnalle voidaan antaa myds konkreettisempi tai yksiselitteisempi
madritelmd. Kuutti (2006, 83) kuvaa julkisuudenhallinnan organisaation tavoitteeksi
paastd mediajulkisuuteen ja vaikuttaa itse positiiviseen ndkymiseen ja yleison saa-
maan julkisuuskuvaan. Julkisuuden hallinnassa on vaihtoehtoisia toteuttamistapoja.
Sitd voidaan harjoittaa perinteisen pr (public relations) —toiminnan kautta tai painos-
tamalla jollain keinoin mediaa tiettyihin aihevalintoihin, ndk6kulmiin, lahdekaytan-
toihin tai julkistamismuotoihin. Téllaisia “painostamisen” keinoja ovat esimerkiksi

taloudellinen tai poliittinen vaikuttaminen. Myonteinen mediajulkisuus on organisaa-
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tiolle tarke& julkisuudenhallinnan osatekijd. Myonteisen mediajulkisuuden arvo yri-
tykselle on sen maksuttomuus verrattuna esimerkiksi mainontaan sek& luotettavuus.
Journalistista aineistoa pidetdan lahtokohtaisesti luotettavampana kuin mainontaa.
Myos Kantor (2007, 170) pitaa julkisuuden hallintaa organisaation tapana vaikuttaa

omaan julkisuuskuvaansa eli mediassa nakymiseen ja esiintymiseen.

Yritykset pyrkivat julkisuuteen ja keskustelunaiheeksi ja ovat siksi valmiita teke-
maan suuriakin panostuksia. Talléin on tarkoitus kuitenkin saavuttaa myonteista jul-
Kisuutta ja valttad negatiivista. Julkisuuden hallinta puolestaan on organisaation pyr-
kimysté vaikuttaa median kasittelytapoihin. Organisaatio pyrkii itse paattdmaan, mi-
ten se ja sille tarkeat teemat nakyvat julkisuudessa. Koska mediaviestinta eroaa orga-
nisaation omista viestimiskanavista, mediajulkisuus on sille keino saavuttaa tunnet-
tuutta, kdydéa ja herattdd keskustelua ja ennen kaikkea vaikuttaa sidosryhmiinsé seké
omaan yhteisokuvaansa. (Juholin 2009, 228.)

4.1 Mediajulkisuus

Media on viestinnédn valine ja keino, jota seuraa lahes jokainen ihminen maailmassa
jollain tasolla. Suomessa esimerkiksi sanomalehtimediat tavoittavat noin 90 % kan-
salaisista. Media siis tavoittaa suuren mééran yleisod, joten se on mainio tapa myos
yrityksille tuoda esille ominaisuuksiaan ja luoda mielikuvia. Se, ettd media tavoittaa
suuren yleison, ei vlttdmattd ole aina positiivinen asia. Vaikka sanonta “any publici-
ty is good publicity” onkin laajalti kdytetty, medialla oleva valta on kuitenkin jossain
maérin kyseenalaista. Mikali yritys “menettdd” maineensa median silmissd, on sitd
aarettdman vaikea korjata jalkikateen. Median valta tarkoittaa sit4, miten media vai-
kuttaa ihmisten eli yleison ajatuksiin, mielikuviin, valintoihin ja p&atoksiin. (Juholin
& Kuutti 2003, 40.)

Kun julkisuutta rakennetaan”, tulee huomioon ottaa joukkoviestinnédn sisdiset me-
kanismit ja asioiden esittamistavat. Niistd rakentuu mediajulkisuus. Vaikka organi-
saatiot haluaisivatkin julkisuutta ja asiansa esille ja siksi kayttavat joukkoviestimia
valineen&an, kohteet eivét voi juurikaan itse vaikuttaa julkisuutensa rajoihin tai luon-

teeseen. Mediajulkisuus on kuitenkin yhteiskunnallisesti merkittava tekija organisaa-
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tion menestyksessa. Nimittdin yleiso saa tietonsa pitkalti juuri median kautta. (Kuutti
2006, 83.) Organisaatioiden ja yritysten on siis pyrittdvd saamaan mediajulkisuutta,
mutta silla on kuitenkin vain rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa sen sisaltdon tai siité

johtuviin vaikutuksiin.

Juholinin ja Kuutin (2003, 43) mukaan median vallasta on olemassa kahdenlaista eri
kasitystd. Erddn ndkemyksen mukaan medialla on suora vaikutus yleison paatoksiin
ja késityksiin. Toisen ndkemyksen mukaisesti media taas nostaa vain esiin asioita,
joita se pitad oleellisina tai tarkeind. Talloin media osallistuu keskusteluun, ottamatta
kuitenkaan suoranaisesti kantaa itse asiaan. Kolmannen nédkdkulman mukaan media
pyrkii vaikuttamaan suoraan paatoksiin yhteiskunnallisella tasolla tuomalla esiin ja

painottamalla omia mielipiteitaan.

Nieminen ja Pantti (2009, 25-26) pitavat perinteistid ndkokantaa mediasta demokraat-
tisen yhteiskunnan vastuunkantajana kyseenalaisena. Heiddn mukaansa median teh-
tava ei niinkaan enaa ole valtiovallan tarkkaileminen, vaan sen tulee nykyaén valvoa
omia taloudellisia toimintojaan ja niista johtuvia vaikutuksia. Toisaalta julkisen val-
lan tehtdvand on huolehtia siit4, ettd media el joudu muutamien poliittisen vallan
omaavien hallintaan, vaan se sdilyttda sanan- ja ilmaisunvapautensa muutenkin kuin

voiton tavoittelun merkityksessa.

Mediapolitiikkaan Niemisen ja Pantin (2006, 26) méaarittelemana sisaltyy ulkoapéain
medialle asetetut vaatimukset ja odotukset. Esimerkiksi kansalaisten ja politiikan
asettamat toiveet median sisallostd synnyttdvat keskustelua eri osapuolten kesken,

jolloin demokratia toteutuu, vaikkakin kasvavassa kaupallisessa paineessa.

Miten median valta sitten konkretisoituu? Median valta ndkyy ulospéin siind, mité,
miten ja koska media julkaisee asioita. Medialla on tietyin edellytyksin valta paattaa,
mistd se puhuu ja mité jatetddn julkaisematta. Yritykset, organisaatiot ja muut tahot
pyrkivat kuitenkin omilla viestinta- ja julkisuusstrategioillaan vaikuttamaan siihen,
mit&d mediassa nakyy ja minkélaisen mielikuvan halutaan vélittyvan. Ne pyrkivat siis
vaikuttamaan siihen, minka asioiden pitdisi ylittdd uutiskynnys. Yleiso taas ja& vé-
kisinkin paitsi joistakin asioista, ilmi6isté tai uutisista, joita media ei julkaise. Yleiso

ei kuitenkaan ole niin kriittinen sen suhteen kuin erilaiset organisaatiot ym., koska se
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ei valttamatta edes tiedd, mité asioita on jaanyt uutiskynnyksen ulkopuolelle. (Juho-
lin ym. 2003, 44.)

4.2 Yritys- ja yhteisokuva

Karvonen (1997, 32) erottelee imagon ja mielikuvan kahdeksi erilaiseksi merkityk-
seksi. Karvosen mukaan imagolla on 1ahinné viestinnallinen merkitys ja mielikuvalla
taas psykologinen merkitys, kun ajatellaan yrityskuvaa kokonaisuutena. Imagossa on
kyse kuvallisen, kirjallisen, musiikillisen, nonverbaalisen ym. viestinnd&n muodosta-
masta kasityksestd. Mielikuva taas on psykologisesti muodostunut merkitys, joka
pohjautuu saatuihin tietoihin, oman eldmantilanteen ja omien tarpeiden pohjalta teh-
tyihin paatelmiin. Imagon voidaan katsoa olevan viestin l&hettdjan toiminnasta syn-
tyvéa toiminto tai esitys ja mielikuvan taas vastaanottajan eli yleison luomaa ymmar-

rysta ja tulkintaa. Kdytannossa imagoa ei ole, jollei sita joku tulkitse mielikuviksi.

Karvosen (1997, 32, 53) mukaan organisaatioiden voidaan katsoa pyrkivan muutta-
maan todellisuutta haluamaansa suuntaan, kun ne vaikuttavat imagollaan ja siité

muodostuvilla mielikuvilla.

Tietynlaiset rooliodotukset imagon suhteen ovat yrityksille olennainen osa niiden
yrittdessd edistdd positiivisen yrityskuvan syntymistd. Kun yritys on esilld, sen on
lunastettava sille luodut odotukset. Jos mediassa tai julkisuudessa esiintyva organi-
saatio rikkoo lupauksensa eika taytd sille muodostuneita odotuksia, voi sen asema
markkinoilla vahingoittua. Mitd enemmaén aikaa kuluu néiden odotusten lunastami-

sessa, sitd enemman asema murtuu. (Karvonen 1997, 204.)

Imago on myo6s Kuutin (2006, 58) mukaan ihmisten eli yleison luoma mielikuva or-
ganisaatiosta ja sen tuotteista tai palvelusta. Imagon muodostuminen perustuu hénen
mukaansa yleison tekemiin havaintoihin, kerdd@miin tietoihin, kokemuksiin, paatel-
miin, asenteisiin ja tunteisiin. Koska imagon tai mielikuvan muodostumiseen vaikut-
tavia tekijoitd on monia, Kuutti kokee, ettd ne voivat olla joko itsestdan kehittyvid tai
tietoisesti rakennettuja. Kun imagoa rakennetaan tietoisesti, puhutaan profiilin luo-
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misesta, jossa organisaatiolla itselld&n on kova pyrkimys vaikuttaa siihen, mita julki-

suudessa esitetaan.

Imagon ja maineen ero ei Abergin mielestd ole jarin suuri. Mielikuva maaritetaan
Abergin mukaan tiedoksi tai luuloksi, johon sisiltyy joko positiivinen, negatiivinen
tai neutraali asenne. Kun téllaiset mielikuvat yhdistetdan tydyhteiséon, muodostuu
yhteiso- tai yrityskuva. Yrityskuva voidaan edelleen jakaa johtajakuvaan seké tuote-
ja palvelukuvaan sen mukaan, mihin osaan yritystd muodostuneet mielikuvat kohdis-
tuvat. Mielikuvien seka yrityskuvan syntyyn vaikuttavia tekijoitd ovat muiden ker-
tomat kokemukset, joukkoviestimien antama kuva seka erilaiset taysin satunnaiset
tekijat. (Aberg 2000, 114, 116-117.)

4.3 Maineenhallinta

Jotta organisaatio voisi hallita mainettaan, on organisaation hallittava hyva viestinté.
Maine ja viestintd kulkevat kasi kadessa. Yrityksen toimintaan viestintd ja kommuni-
kointi eri sidosryhmien kanssa kuuluu arkipdivaan. Ilman viestintaa ei ole organisaa-

tiota.

Aulan ja Mantereen mukaan maine koostuu siitd, mité jostakin yrityksesta kerrotaan,
esitetddn tai sanotaan. Nama toiminnot liittyvét olennaisesti viestintdan, siihen mita
joku sanoo ja toinen kuulee. Viestinnassé on kuitenkin lopulta kyse siitd, etta viestin-
td onnistuu ja viesti ymmarretdan oikein. Ihmiset kayttavat kommunikointia, jotta
voisivat jakaa kokemuksiaan ja tietoa. Sama patee yritysten viestintddn. (Aula &
Mantere 2005, 79, 82.)

Maineen voidaan siis katsoa syntyvén viestinnén tuloksena. ”Siten viestintd on mai-
neen nakokulmasta sekd organisaation sisdisten ettd ulkoisten hyvien suhteiden ra-
kennusaine. Viestinnélld luodaan jaettavia organisaatioita koskevia todellisuuksia,
jotka heijastavat organisaation jasenten tulkintaa itsestaan ja ymparistostaan.” (Aula
ym. 2005, 83-84.)
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Maine muodostuu Kuutin (2006, 125-126) mukaan teoista ja viestinnéstd. Ja maine
tarkoittaa hdnen mukaansa kasitystd organisaatiosta ja sen yleisestd vetovoimasta.
Maine on organisaation aineetonta (siis ei-materialistista) padomaa, joka méérittelee
yrityksen julkisen aseman suhteessa esimerkiksi Kilpailijoihin. Kuutti tarkentaa, etta
maineeseen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa organisaation ja sen toimialan
historia sekd aikaisemmat teot ja mielikuvat, joita yleisd on niihin liittyen muodosta-
nut. Tatd aineetonta padomaa organisaatiolle muodostavat tarkeiden sidosryhmien
luottamus ja usko siihen, ettd yrityksen tulevaisuuden kehitysndkymét ovat myontei-

set.

Vaikka mainetta voidaankin pitaa aineettomana pddomana, se on yhta todellista kuin
aineellinen todellisuus. Sen muutoksen aiheuttamat vaikutukset yritykseen saattavat
olla yht& voimakkaat, silla mainepadoman arvo voi olla suurempi kuin kaikkien mui-
den varojen arvo yhteensd. Juuri tdman takia yrityksen pitaa seurata, onko kyseinen
padoma kaytossa hyodyllisesti vai onko siitd jaanyt jotain kayttaméattd. (Aula & Hei-
nonen 2002, 79.)

Hyvéan maineen muodostuminen puolestaan auttaa yritysta lisdédmaan vetovoimaansa,
ansaitsemaan oikeutuksen toiminnalleen seka tuo lisdarvoa sen tuotteille ja palveluil-
le. Tdma jos miké luo organisaatiolle rohkaisevan ilmapiirin oman toimintansa kehit-
tamiseksi. (Kuutti 2006, 125-126.)

Kuten Aula ja Mantere toteavat (2005, 214), ”hyvé yritys eldd maineestaan”. Yrityk-
sen menestyksellisen toiminnan ehto on, ettd sill4 on mainetta. Maine rakentuu Aulan
ja Mantereen mukaan yleisén kokemuksista ja mielikuvista. Yritys itsessdan ei mai-
netta siis rakenna vaan nimenomaan yleisé. Maine on jotain, mitd kerrotaan ja mistéa
puhutaan. Maineeseen liittyy kiinteasti jonkinlainen arviointi tai lausunto kohteesta
(tassd tutkimuksessa yritys, Sampo Pankki Oyj), jonka avulla kyseinen kohde erottuu

toisista vastaavanlaisista.

Yrityksen maine on sidosryhmien arviointia organisaation hyvyydesta tai pahuudesta
(Aula ym. 2005, 31). Karvosen (1997, 25, 29) mukaan yrityksen maineen ja siit4
muodostettujen mielikuvien synty tapahtuukin kansalaisten eli yleison mielissd, saa-
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tujen tietojen ja viestien pohjalta eikd ainoastaan yrityksen itsensa lahettamien viesti-

en kautta. Maine tai imago syntyy siis vuorovaikutuksen tuloksena.

Jotta organisaation mainonta ja markkinointi onnistuisi, on niiden usein kéaytettava
apunaan markkinoinnin ja mainonnan alan ammattilaisia. Organisaatio pyrkii siis
markkinoimaan ja myymaan mielikuvia yrityksestd sekd sen palveluista. Kun tamé
yhdistetddn median toimintaan ja journalismiin, syntyy maineen- ja julkisuudenhal-
linnan peruspilari. Yritys pyrkii talla tavoin myymaan yritysta itsedén, sen tuotteita ja

palveluita sekd arvojaan yleisolle. (Karvonen 1997, 25.)

Yrityksen maine on sidoksissa hyvéaén identiteettiin ja koskee siten jokaista organi-
saation jasentd. Yrityksen identiteetti taas rakentuu organisaation késityksesta itses-
tdén ja yrityksen toimintaymparistostd. Organisaation jasenten omaksumat ominais-
piirteet ovat myos tarked osa yritysidentiteetin rakentumista. Tallaisia ominaispiirtei-
td ovat muun muassa yrityskulttuuri, arvot seka yleiset toimintatavat suhteessa tyo-
hon ja sidosryhmiin. Nailla tekijoilla yritys myods erottuu muista organisaatioista.
Maineen ohella nd&ma ominaispiirteet maarittavat yrityksen nykytilan ja vision tule-
vasta. (Aula ym. 2005, 71.)

Kéytannossa yrityksen maine rakentuu mielikuvista, teoista ja toiminnoista, joita yri-
tyksen sidosryhmat - seké ulkoiset etté siséiset - kokevat ja nakevét. Aulan ja Mante-
reen (2005, 72) mukaan “hyva yritys tekee hyvia tekoja, ja tille sen maine perustuu”.
Aula ja Mantere Kiteyttavat yhden yrityksen maineenhallinnan olennaisimmista pe-
rusoletuksista: “Koska yhtd hyvié yritystd ei ole olemassa, mydskadn sitd, tai sen

kuvaa, ei voida sellaisenaan siirtada sidosryhmien mieliin.”

Késitys organisaatiosta ja sen maineesta koostuu nadkemyksisté ja erilaisista tulkin-
noista. Siksi jokaisella organisaation sidosryhmien jéasenelld, kuten esimerkiksi joh-
dolla ja henkil6stoll4, on omanlaisensa ndkemys. Ja ndma ndkemykset eivat koskaan
ole taysin identtisid keskendan, kun on kyse useasta eri ihmisesta. (Aula ym. 2005,
86.)

Maine on luottamusta ja luottamus on maineen rakentamisen térkein osa. Hyvén

maineen omaava yritys nauttii sidosryhmiensa luottamusta, koska ilman etta yritys,



28

henkilokunta ja sidosryhmét luottavat toisiinsa, ei voi syntyd hyvéa liiketoimintaa.
(Aula ym. 2002, 66.)

Aulan ja Mantereen (2005, 90-92) kanta on se, ettd yrityksen maineen kannalta joh-
tamisen ja viestinnan suhteen tulee olla onnistunut, jotta voidaan muodostaa menes-
tyvé ja hyvan maineen omaava yritys. Heiddn mukaansa yrityksen ei ole tarkoitus
pyrkid taysin kontrolloimaan mainettaan. Tallaisessa tapauksessa pyrittaisiin viesti-
maan sellaisia siséltdja, jotka ovat yrityksen sanelemia. Mikali tallainen viesti tulkit-
taisiin vaarin, vika olisi organisaation sijasta viestin vastaanottajassa. Ja tassé tapauk-
sessa virheitd pyrittaisiin korjaamaan vain lisdédmaélla viestinndn maaréa seké tehos-
tamalla tiedottamista. Kuitenkin johtamisen ja viestinnan vélisen suhteen tulee olla
selked. Jotta yritys voi kontrolloida mainettaan, on sen osattava viestia sidosryhmien-
sé& kanssa ja osattava kayttda mallikkaasti erilaisia viestinndn valineitd ja keinoja.
Yrityksen johtamisen térkednd osana on luoda sidosryhmille, kuten tydntekijéille ja
yleisdlle, tunne turvallisuudesta ja siitd, ettd asiat ovat hyvin. Téllainen tunne on
mahdollista luoda viestinnalla ja vuorovaikutuksella, joka on Aulan ja Mantereen

mukaan johtamisen ydinasia.

Maineenhallinnan voidaan Kuutin (2006, 126) maaritelman mukaan katsoa olevan
toimintaa, jonka tavoite on ohjata organisaation tulevaisuutta positiiviseen suuntaan.
Liséksi maineenhallinnan tarkoitus on tuottaa hyva pohja yrityksen menestykseen
liittyville kasityksille ja odotuksille.

Yrityksen maineen on oltava selked ja yhteinen arvo kaikille organisaation jasenille.
Viestinta ja tat4 kautta myds maineenhallinta on jokaisen jasenen tehtdva. Organisaa-
tiossa on tuotava selkeésti esille se, ettd jokainen jasen voi vaikuttaa maineen raken-
tamiseen ja vahvistamiseen. Kun yrityksen sisdinen sidosryhmé kokee organisaation
maineen hyvéksi, valittyy se ulkoisiinkin sidosryhmiin. Yritys voi hallita mainetta
vuorovaikutuksella ja yhteisty6lla kaikkien organisaation osapuolten kesken. Kuten
Aula ja Mantere toteavat, maine on yritykselle aineetonta padomaa, joka rakentuu
organisaatiosta tehdyista tulkinnoista eiké siihen ole yhta oikeaa tapaa luoda sita. Jot-
ta yritys voi hallita mainettaan, on sen myos hoidettava vuorovaikutustaan seké sisai-

siin ettd ulkoisiin sidosryhmiinsa viestinnélla. (Aula ym. 2005, 93-94.)
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4.4 Mediasuhteet

Miksi yrityksen tulee muodostaa ja yll&pitdd mediasuhteita? Lyhyesti madriteltyna
mediasuhteet ovat organisaatiolle elinehto siksi, ettd toimittajat ovat suuressa osin se
tekija, joka paattad, mitd mediassa julkaistaan ja missd muodossa (Siukosaari 2002,
158).

Viime kadessa toimittajat lapikéyvat aineiston ja tiedotteet, jotka yritykset toivovat
esitettdvan mediassa. Mikali organisaatio ei muodosta ja yllapidd suhteita median
edustajiin, saattaa yhteistyd medioiden kanssa vaikeutua entisestaan. Huonosti hoide-
tut mediasuhteet saattavat jopa vaikuttaa siihen, miten mediat yrityksesta kirjoittavat.
Toimittajia on siis huomioitava yhteydenpidolla seka esimerkiksi lehdistétilaisuuksil-

la ja tekemélla muuten tuttavuutta. (Siukosaari 2002, 158.)

Yritys tarvitsee viestintdd kertoakseen tydyhteison tapahtumista sekd omalle henki-
l6stolleen etta ulkopuoliselle yleisolle. Aberg kayttad viestinnasta termia informointi.
Informointi kattaa yrityksen tiedottamisen seké suhdetoiminnan. Informoinnin suurin
painopiste onkin yhteison uutisten vélittdmisessd yleisolle. Informoinnin voidaan
katsoa jakautuvan kahtia, siséiseen ja ulkoiseen viestintddn kohderyhmasta riippuen.
Sisdinen informointi kohdistuu omaan henkilostoon, kun taas tassé tutkimuksessa
olennainen ulkoinen informointi on suunnattu tydyhteisén ulkopuoliselle yleisélle,
medialle ja kansalaisille. (Aberg 2000, 152.)

Kuutti (2006, 138) madrittelee mediasuhteet lyhyesti: mediasuhteet sisaltavat organi-
saation suhdetoiminnan, jonka avulla on tarkoitus pitdd yhteyttd tiedotusvalineiden

sekd toimittajien kanssa.

Abergin (2000, 152-153) maéritelmi mediasuhteille on hieman laaja-alaisempi. Ha-
nen mukaansa ulkoiseen informointiin liittyy useampia eri késitteitd, kuten julkissuh-
teet, lehdistosuhteet ja yhteystoiminta. Ulkoisia yhteisty6- ja kohderyhmid pyritaan
tavoittamaan Abergin méaaritelman mukaan kahden eri paamekanismin kautta: véli-
tetty viestintd ja suora yhteydenpito. Suurelle ja melko tuntemattomalle kohderyh-

maélle tiedottaessa kyseeseen tulee vélitetty viestinta.
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Valitetty viestinta pystytdan toteuttamaan esimerkiksi lehdistotilaisuuden tai lehdis-
totiedotteen avulla. Nailla ulkoisen tiedottamisen toiminnoilla on tarkoitus edesauttaa
sanomalehted tai muuta mediaa julkaisemaan tiedotteen. Pienemmaén ja ennalta tun-
netun kohderyhman tavoittamiseksi voidaan kayttada suoraa ja henkilokohtaista vies-
tintd4. Tastd suoran viestinnan muodosta kaytetddn usein nimitystd suhdetoiminta.
Mediasuhteiden katsotaan kuuluvan edell4 mainitun vélitetyn viestinnén piiriin, joka
taas kuuluu ulkoiseen informointiin. (Aberg 2000, 152-153.)

Aberg (2000, 160) maarittaa mediasuhteet suhteiksi organisaation ja joukkoviestimi-
en vélill4. Tallaisia suhteita joukkoviestimiin hoitaa usein organisaation tiedottaja,
ylimman johdon edustaja tai jonkin erityisosaamisalueen asiantuntija. Hanen mu-
kaansa suhteita joukkoviestimiin ja niiden toimittajiin toteutetaan kaytanndssa viidel-
I4 eri tasolla:

e epavirallinen kanssakdyminen

e toimittajatapaamiset

e tiedotteen ldhettdminen

e tiedotustilaisuuden jarjestaminen

e verkkoviestinta.
Jatkuvia ja henkilokohtaisia suhteita pyritddn pitamaan ylla epavirallisen kanssakay-
misen seké toimittajatapaamisten keinoin. Tydyhteisossa tapahtuvaan ajankohtaiseen
tapahtumaan puolestaan pyritddn saamaan joukkoviestinten huomio lehdistttiedot-
teella tai —tilaisuudella. VVerkkoviestinnélla taas vélitetddn ajankohtaisiksi katsottuja
uutistiedotteita ja tausta-aineistoja uutisiin.

Kun luottamus tiedottajan ja median uutistoimittajan valilla on kunnossa, voivat me-
diasuhteet toimia molempia osapuolia tyydyttavasti. Jotta tah&dn paastaan, on osa-
puolten tunnettava toisensa ja asennoiduttava oikein suhteiden yllapitdmiseksi. Jotta
keskindista tuntemusta voitaisiin lisaté, pitdd organisaation maaritell& toimittajasuh-
teista vastaavat henkil6t kullakin organisaatiotasolla. Ndma nimetyt vastuuhenkilot
tekevét, isossa organisaatiossa usein valtakunnallisen viestintdyksikon kanssa suun-
nitelman ja luettelon joukkoviestimist4, joiden kanssa mediasuhteet koetaan erityisen
tarkeiksi. (Aberg 2000, 162.)
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Kun organisaatio on méaarittanyt tarkeimmaét joukkoviestimet, pyritdén niiden “sisél-
td” etsimddn toimittajat, joiden henkilokohtaisempi tunteminen katsotaan tiarkeim-
maksi. Siten mediasuhteita hoitavat vastuuhenkil6t voivat luoda valittuihin toimitta-
jiin vuorovaikutteisen ja henkilokohtaisen yhteyden seka yllapitdmaan sité riittavan
sédannollisesti. Yhteytta tulee pitad, vaikkei ajankohtaista uutisoitavaa 10ytyisikaan.
Se onnistunee esimerkiksi toimittajatapaamisen sek& muun vuorovaikutuksen avulla.
(Aberg 2000, 162.)

Vaikka mediasuhteet ovat olennainen osa yrityksen menestyksekasta viestintad, on
suhteilla tarkeéd rooli my6s toimittajille ja medialle. Ndiden on tunnettava elinkei-
noeldmad ja organisaatioita. Mediasuhteet ovat siis molemminpuolinen etu. Me-
diasuhteita mietittdessé ja hoidettaessa on otettava huomioon myds se seikka, etta
oma yritys tai yhteiso ei suinkaan ole ainoa, joka pyrkii saamaan kasvonsa esiin me-
diassa. Siksi organisaatioille onkin erityisen tarkedd huomioida kaikkia medioita,
vaikkeivat ne voisikaan hyddyntaad toimitettua aineistoa. On myds erotuttava, jotta

mahdollisuus nakyvaan uutisointiin kasvaisi. (Siukosaari 2002, 158, 166-167.)
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5 MEDIANAKYVYYS

Jotta yritys menestyisi markkinoilla, on silld oltava mainetta. Ja jotta yritykselld voi
olla mainetta, on sen nayttavd mediassa ja panostettava viestintdén. Karvosen (1997,
26) mukaan organisaatiot ovat niin sanottuja lahteitd, jotka kilpailevat keskenaan
paasysta journalistien suosioon ja esille mediaan. Toisaalta hdn ndkee median ja
journalistit erd&nlaisina ostajina, jotka saavat kontrolloida sitd, mitd yritysten myy-
mastd aineistosta “ostetaan” lehdessa julkaistavaksi. Myos journalisteilla on kilpailua
siitd, kuka saa parhaimman uutisen tai kirjoittaa mielenkiintoisimman artikkelin. Yri-
tykset pyrkivat siis tyydyttdmaan median juttutarvetta tai —kysyntaa. Tasta syntyykin
organisaatioiden ja median vilille ”symbioottinen suhde”. Tassé suhteessa molem-

mat osapuolet koettavat tuottaa toisilleen hyotya.

5.1 Uutiskynnys

Koska tiedotusvélineiden kaytdssa on moninkertaisesti materiaalia palstamillimetri-
maariin verrattuna, on tosiasia, ettd paivittain tuosta materiaalista karsiutuu paljon

hyvaa aineistoa pois. (Ojanen 2003, 27.)

Uutiskynnys on Kuutin (2006, 244) mukaan asia, jolla kontrolloidaan mediassa jul-
kaistavien uutisten tai artikkelien aiheita. Siin& olennaisena osana vaikuttavat kay-

tdnnon toimitustydssa esiin nousevat seikat.

Uutiskynnyksen ylittymiseen vaikuttaa toimituksessa tehtéva juttuaiheen valintapro-
sessi. Tiedotusvélineiden ja toimittajien kdytdsséd on huomattavasti enemman materi-
aalia kuin pystytédéan lehdessa julkaisemaan. Suuri osa aineistosta on jatkojalostettava
ja muokattava ennen julkaisemista, toisaalta esimerkiksi tietotoimistojen julkaisemat

jutut julkaistaan sellaisenaan. (Huovila 2005, 64.)

Kuutti (2006, 245) kuvailee uutiskynnyksen esteeksi, joka aiheen on ylitettava, jotta
se voidaan julkaista tietyssd mediassa. Uutiskynnyksen “korkeuteen” vaikuttavatkin
esimerkiksi viestimen asettamat uutiskriteerit, péivittdisen uutistarjonnan maara ja

sen laatu seka julkaistavan aineiston kokonaismaéard, joka voi riippua muun muassa
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lehden sivumaéarésta. Usein viestimen oman tuotannon on helpompi ylittad uutiskyn-
nys kuin ulkopuolelta tarjolla olevan aineiston. Mikali esimerkiksi yritys haluaa ai-
neistonsa julkaistavan, on syyta kiinnittdd huomiota ainakin seuraavien seikkojen
merkityksiin: yhteiskunnallinen vallankéyttd, lahteen suhde toimittajiin, aineiston
tapahtumapaikka verrattuna viestimen toiminta-alueeseen, aiheen rutiininomaisuus
viestimelle sek& tapahtuman tai ilmién ajankohtaisuus ja ajoitus suhteessa uutissyk-

liin.

Huovila (2005, 64) pitada uutiskynnyksen ylittymisessa olennaisena osana toimittajien
ja tiedotusvalineen itse maéarittelemia valintakriteereja. Toimittajalla on kuitenkin
mahdollisuus soveltaa noita kriteereja yksittaisten uutisten kohdalla. Jutun on ylitet-
tava juttukynnys, jotta julkaiseminen on mahdollista. Tuon kynnyksen korkeus maa-
raytyy muun muassa kysynnan mukaan ja silla on myds merkitysta siind, minkalai-
sena ja kokoisena juttu lehdessa julkaistaan. Joka tapauksessa tiedotusvéline pyrkii

julkaisemaan aineistoa, joka kiinnostaa lukijaa.

Kantor (2007, 177) tiivistaa uutiskynnyksen hyvin lyhyesti. Kun uutisarvoa on riitta-
vasti, uutinen ylittd4 tuon kynnyksen. Talléin se hyvaksytédén uutisvélineeseen.

5.2 Uutiskriteerit

Kuutti (2006, 243-244) toteaa uutiskriteerin olevan journalismin nakdkulmasta muo-
dostettu merkitys asioille, ilmidille ja tapahtumille. Uutiskriteeri on Kuutin mukaan
mittapuu, jolla uutinen valitaan ja uutisten keskindiset arvot suhteutetaan. Uutiskri-
teerit ohjailevat sitd, miten toimituspolitiikan mukaiset valintapaatokset tehdaan liit-
tyen julkaistaviin uutisiin tai artikkeleihin. Niiden maarédytymiseen vaikuttavat esi-
merkiksi yhteiskuntajérjestelmd, lehden poliittinen kanta, omistussuhteet, koko, le-

vikki sekd ilmestymistiheys.

Toinen termi, jonka Kuutti esittad, on ulkoinen uutiskriteeri. Se tarkoittaa hdnen mu-
kaansa joko tiedostettua tai tiedostamatonta voimakkuutta, jolla uutinen vaikuttaa
ihmisten tai yleison elaméan. Uutiskriteerien vaikutusten laajuus taas ilmenee Kuutin

mukaan siind, miten uutisen arvostus arvioidaan ottamalla huomioon tietyn vastaan-
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ottajajoukon kanta uutisen yleiseen merkittdvyyteen. Siten uutiskriteereitd maaritel-
téessé on otettava huomioon, misséd méarin tapahtumien vaikutus koskettaa joko ylei-
sOa eri ryhmina tai itsendisina vastaanottajina. Naiden teemojen lisaksi kaupallisuus
ja sen aiheuttama paine medialle on korostunut myos uutistoiminnassa. Valintoja uu-
tisoitavista asioista tehdaan siis niiden kiinnostavuuden perusteella. (Kuutti 2006,
244.)

Juholin (2009, 230-231) pitdd mediaviestinnan keskeisina termeina uutisarvoa, uutis-
kynnysta sekd uutiskriteereitd. Aineiston uutisarvon on oltava korkea, jotta sen on
mahdollisuus ylittdd median uutiskynnys. Uutisarvoon vaikuttavia tekijoitad ovat me-
dia, ajankohta, uutistilanne sekd aineistoa l&hettdvan organisaation tunnettuus ja
Kiinnostavuus. Mita korkeampi tdma arvo on, sitd todennakdisemmin uutinen julkais-
taan. Uutiskynnyksen ylittamiseksi l&hteen yhteiskunnallinen asema on téarked tekijé.
Koska medioiden kilpailutilanne on kiristynyt, organisaatioiden on vaikeampi nékya

mediassa.

Perinteisia uutiskriteereitd ovat ajankohtaisuus, suuruus ja laajuus, kiinnostavuus,
tarkeys, dramaattisuus, ristiriitaisuus, erilaisuus ja uutuus, l&heisyys, inhimillisyys,
human interest (pehmedét arvot) seka tunnettuja ihmisid, alueita tai organisaatioita
koskettavuus. Nykyaan, kovenevassa mediakilpailussa uutiskriteerien joukkoon voi-
daan liséksi nostaa viihteellisyys, visuaalisuus ja koskettavuus. Myo6s joukkoviesti-
men alueellisuus on osana vaikuttamassa uutisoitaviin I&hteisiin. Esimerkiksi maa-
kuntalehdet nostavat valinnassa oman alueensa uutiset korkeammalle kuin valtakun-
nallinen lehti. (Juholin 2009, 231.)

Uutiskriteerit voidaan Kuutin (2006, 244) mukaan jakaa lehdistdssa julkaistavien
asioiden suhteen kolmeen seuraavaan kategoriaan:

1. térkeys

2. kiinnostavuus

3. tarkoituksenmukaisuus.
Tarkeys on ajankohtainen silloin, kun kyseessa on laajempaa ihmisjoukkoa tai ylei-
s0da oletettavasti kiinnostava asia. Téallaisia kiinnostavuuden maéritteita ovat esimer-
Kiksi ajankohtaisuus tai laheisyys, asian nayttavyys ja seuraukset. Kiinnostavuudessa

otetaan huomioon henkilokohtainen nakdkulma. Siihen voidaan vaikuttaa esimerkik-
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si mielenkiinnon, vetovoiman, sympatian, epatavallisuuden tai jannityksen avulla.
Tarkoituksenmukaisuus taas on poliittinen tai yleison rakenteen mukaan méaaraytyva
kriteeri. Tarkoituksenmukaisuutta Kriteerind kayttavat siis ainakin poliittisesti suun-

tautuneet lehdet, erikois-, harraste- ja ammattilehdet.

Kantor (2007, 176) puolestaan pitdd uutiskriteereitd uutisen ominaisuuksina. Naita
ominaisuuksia ovat esimerkiksi vaikuttavuuden voimakkuus ja laajuus, inhimillinen

nakokulma ja ilmién suuruus.

5.3 Mediaseuranta

Mediaseuranta on véline, jolla organisaatio pystyy seuraamaan sitd, miten se nakyy
eri medioissa. Organisaatiot haluavat tietad, miten usein ja minkélaisilla aiheilla ne
nakyvét mediassa. Mediaseurantaa kéytetddn usein markkinoinnin apuna, koska me-
diaseurannasta saatavien tulosten perusteella organisaatio voi yrittad kontrolloida tai
muuttaa viestintdd ja markkinointia haluamaansa suuntaan. Kuitenkin median valta

on suuri liittyen siihen, mité julkaistaan.

Juholin (2009, 362) sanoo mediaseurannan olevan nopea, mutta melko pinnallinen
keino keratd tietoa organisaation mediajulkisuuden méaarasta ja savystd. Media-
analyysi puolestaan menee tulkinnassa syvemmélle ja pyrkii selvittdmaan, miten or-

ganisaation strategia median suhteen toimii ja miten tavoitteet on saavutettu.

Jotta organisaatio voi menestyé julkisuudessa, on sen kyettdvd seuraamaan ja ana-
lysoimaan itseddn koskevaa mediakeskustelua. Mediaseurannalla pyritadn usein sel-
vittdmaan julkisuuden laajuutta, puheenaiheita ja niiden késittelytapoja. Organisaati-
on on hyvé olla myos selvilla siitd, minké&laista keskustelua ja mielipiteitd julkisuu-
dessa esiintyneet aiheet ovat heréttaneet liittyen organisaatioon ja sen toimintoihin,
(Kuutti 2008, 107.)

Koska viestintd tapahtuu hetkessd, mutta sen vaikutukset nousevat esiin vasta ajan
myotd, on viestinndn seuranta organisaation kannalta térkedd. Seuranta toteutetaan

sekd tassé hetkessa ettda pidemmalla aikavalilla, jotta epakohtiin pystyttdisiin reagoi-
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maan viestinnan tavoitteilla ja toimenpiteilla. Viestinndn onnistumisen kannalta
oleellista on tavoitteiden asettaminen ja niiden toteutumisen seuranta sek& arviointi.
Mediaseurannan tarkoituksena on selvittdd, miten asetetut tavoitteet ovat tayttyneet
ja minkaélaisia vaikutuksia sieltd esiin nousevilla asioilla on ollut. (Juholin 2009,
340.)

5.3.1 Menetelmat

Kuten Juholin (2010, 115) on méaérittanyt, mediaseuranta on kauan kaytetty viestin-
nan seurannan ydintoiminto. Mediaseurannalla analysoidaan viestid, jota organisaatio
suuntaa medialle, mediajulkisuutta seké media- ja toimittajasuhteita ja median kanssa
kaytya dialogia. Tarkoituksena sen avulla on tutkia, mitd on konkreettisesti median
suhteen tehty, missé ja millaisena viestinnén tuotos nakyy mediajulkisuudessa sek&

sitd, millainen kuva organisaatiosta valittyy tuon mediajulkisuuden kautta.

Kaytetyt tutkimusmenetelmét voivat olla sek&d maarallisia ettd laadullisia. Jatkuvasta
seurannasta syntyy kertautuvaa eli kumulatiivista tietoa. Seurantakeinoja on organi-
saatiostakin riippuen monenlaisia. Yksinkertaisimmillaan tutkimusta toteutetaan

kahvihuoneessa lehtia selailemalla ja keskustelemalla. (Juholin 2010, 116.)

Juholinin (2010, 116) mukaan mediaseurantaa voidaan toteuttaa siten, ettd sen koh-
teena on organisaatio itse tai jokin sen osa, kuten tuotteet, palvelut tai brandi. Joka
tapauksessa julkisuuden maaréaa ja sédvya on tarkeda seurata priorisoiduissa mediois-

sa. Téllaiset méaritellyt mediat tavoittavat organisaatiolle tarkeitd sidosryhmia.

Viestinnan tulosten todentaminen on yritykselle monimutkainen toimenpide. NyKky-
aan se kattaa koko organisaation tuloksellisuuden arviointia osana laajempaa koko-
naisuutta. Mediajulkisuutta seuratessa tiedotteiden ja viestien ldpimenon seuranta on
isossa osassa. Oy Cision Finland Ab on yksi monista yrityksistd, jotka Suomessa tar-
joavat mediaseurantapalveluita. Tallainen yritys poimii toimeksiannon mukaisesti
madritellyillda hakusanoilla halutun aiheen uutiset tai mediaosumat. (Hurmeranta &
Pietild 2008, 49.) Téssa tutkimuksessa nimenomaan sanomalehtiosumat ovat analyy-

sin kohteena.
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Tassa tutkimuksessa kaytettdva mediaseurannan analysointimenetelmé on laadulli-
nen siséllénanalyysi. Laadullinen media-analyysi sisaltaa erilaisia siséllonerittelyn ja
—analyysin keinoja. Usein tallaisen tutkimuksen yritykselle toteuttavat alan ammatti-
laiset. (Juholin 2010, 117.)

5.3.2 Toteutus Sampo Pankissa

Sampo Pankki Oyj on ulkoistanut mediaseurannan palvelut yritykselle Oy Cision
Finland Ab. Se suorittaa pdivittaisen seurannan, jossa huomioidaan kaikki seka séh-
koisessa (radio, tv) ettd painetussa mediassa esiintyvat Sampo Pankkiin liittyvét jutut
tai artikkelit. Naitd mediaseurannassa esiin tulevia juttuja ja Kirjoituksia kutsutaan
osumiksi. S&hkoisia medioita seurataan lisaksi erityiselld MediaAgent-palvelulla,
joka hakee péivittdin yrityksen méaérittelemiltd Internet-sivuilta tiettyjen hakusanojen
avulla esiintyvid osumia. Kohdeyrityksen kaytettavissa oleva analyysitydkalu media-

seurantaan toimii Internet-palveluna. (Havo henkilékohtainen tiedonanto 10.1.2011)

Sampo Pankki Oyj ei tilaa varsinaisesti valmiiksi analysoituja palvelukokonaisuuk-
sia, vaan Oy Cision Finland Ab toimittaa yritykselle paivittain raportteja havaituista
mediaosumista. Kyseinen kooste toimitetaan sekd traditionaalisissa viestimissa etta
online-mediassa olleista osumista. N&iden koosteiden pohjalta Sampo Pankki Oyj:n
viestintayksikko Helsingissd tekee yrityksen tarpeisiin suunnattuja tulkintoja ana-
lyysityokalua hyodyksi kayttden. Tallaisia seurannan kohteita voivat olla esimerkik-
Si:

e mediaosumien maéard ja laatu koko vuoden osalta sekd vuosineljan-

neksittain
e yksittdisten medioiden seuranta

e tiettyjen viestintdtapausten ja projektien seuranta. (Havo henkildkoh-
tainen tiedonanto 10.1.2011)



38

6 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Koska t&ssd tutkimuksessa on tarkoitus tutkia mediajulkisuuden valittdméa kuvaa
Sampo Pankki Oyj:std, on tutkimuksessa kéytetty rinnakkain muutamaa eri tutki-
musmenetelmad. Talléin lukijan on mahdollista saada kattava kokonaiskuva aineis-
tosta ja tuloksista. Kvalitatiivisen tutkimuksen osa-alueilla, kuten siséllénanalyysilla
ja dokumenttianalyysilla pyritddn tekemé&an paatelmia tutkimuskysymyksille, esi-
merkiksi lehtiartikkeleiden aiheista, juttutyypeistd, sévystd, kirjoituksissa kéytetyista
nakokulmista ja uutiskynnyksen ylittdmisen kriteereista. Toisaalta tarkoitus on myods
tehda maarallisella sisallon erittelylld selvitys esimerkiksi siita, kuinka paljon lehti-
juttuja on julkaistu ja missa lehdissa. Tutkimusmenetelmat ovat osuvia kyseiseen tut-
kimukseen, koska aineisto koostuu kirjallisista dokumenteista ja nain niitad paastiin

tulkitsemaan kattavasti.

6.1 Sisallénanalyysi

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 68) toteavat laadullisen tutkimuksen olevan kaksisuuntai-
nen tutkimusmenetelmd. Ensinnékin laadullisessa tutkimuksessa menndén niin sano-
tusti pintaa syvemmialle, kiinnittden enemman huomiota aineiston analyysiin ja tul-
Kintaan. Toisaalta taas laadullista tutkimusta taytyy pitdd kokonaisuutena, koska ai-

neiston keruu sekad sen analysointi ovat erottamattomat.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lahtokohta on, ett4 sen avulla kuvataan ja
analysoidaan todellista elamaa, joka on hyvin monitahoinen. Sen tarkoitus onkin tut-
kia kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkijan on sailytettdva arvolahto-
kohtansa, sill& arvot vaikuttavat siihen, miten tutkija pyrkii ymmartdmaan tutkimaan-
sa ilmiotd. Laadullisessa tutkimuksessa on pyrkimys I0ytd4 ja paljastaa tosiasioita
sen sijaan, ettd todennettaisiin jo olemassa olevia véittdmié. Sisallon- ja dokumentti-
analyysi ovat kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavia tyyppejé. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2007, 157.)

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2009, 94) pitévat laadullista tutkimusta myds todelli-

sen elamén kuvaamisen keinona. Tutkimuksen kohde on tarkoin harkittu ja siitd ha-



39

lutaan lisad tietoa. Tutkijan on tarkoitus tehda tutkittavasta ilmidsta perusteltuja tul-
kintoja. Tutkimusprosessi on kuvattava tarkasti ja tulkinnat perusteltava kattavasti,

jotta lukija pystyy tekemaan johtopaatoksia tutkimuksen luotettavuudesta.

Sisallon erittely on dokumenttien analyysia, jossa pyritdan kuvaamaan kvantitatiivi-
sesti eli maarallisesti esimerkiksi tekstin siséltoa. Sisallonanalyysi puolestaan tarkoit-

taa pyrkimysta dokumenttien sisallon sanalliseen kuvailuun. (Tuomi ym. 2009, 106.)

Sisallénanalyysin tapoja aineiston tulkintaan ovat esimerkiksi luokittelu, teemoittelu
ja tyypittely. Luokittelu on oikeastaan maaréllista analyysid, jossa aineistosta méaari-
tetdan luokkia ja lasketaan, montako kertaa luokat aineistossa esiintyvét. Teemoittelu
puolestaan analysoi sitd, mitd kustakin teemasta aineistossa sanotaan. Siina tarkoitus
on pilkkoa ja ryhmitelld aineisto erilaisten aihepiirien mukaan. Alustavan ryhmitte-
lyn jalkeen aineistosta etsitd&dn teemoja eli aiheita ja vertaillaan niiden esiintymisté.
Tyypittely taas on aineiston ryhmittamista tietyiksi tyypeiksi, joista voidaan néin

my06s muodostaa eraanlaisia yleistyksia. (Tuomi ym. 2009, 93.)

Siséllonanalyysin avulla voidaan tutkia monenlaisia aineistoja ja usein eri nimilla
kulkevat tutkimusmenetelmét pohjautuvatkin jossain maarin siséllonanalyysiin. Ta-
ma analyysityyppi vaikuttaa aina tutkimuksen taustalla, mikali analysoitavana aineis-
tona on Kirjoitettua, kuultua tai nihtya aineistoa. Sen avulla on tarkoitus pyrkié ku-
vaamaan dokumenttien sisaltod sanallisesti ja etsid ja tunnistaa tekstin merkityksia
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 122). Sisallénanalyysi voi myds nivoutua jos-

sain méarin maarallisen tutkimuksen analyysiin. (Tuomi ym. 2009, 91.)

Maaréllinen siséllonanalyysi on keino luoda yleiskuva jostakin suhteellisen laajasta
dokumenttiaineistosta. Tuekseen méaréllinen sisallon erittely tarvitsee kuitenkin teo-
reettisia selitysmalleja ja laadullisia analyysimenetelmid. (Kantola, Moring & Véli-
verronen 1998, 16.)

Dokumenttianalyysi on tutkimusmenetelm4, jolla pyritdan tekeméan paatelmia kirjal-
liseen muotoon saatetusta aineistosta. Tallaisia verbaalisia, symbolisia tai kommuni-
katiivisia aineistoja ovat esimerkiksi tassd tutkimuksessa aineistona kaytetyt lehtiar-

tikkelit tai www-sivut, haastattelut, raportit tai muu kirjallinen materiaali. Tavoittee-
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na on analysoida dokumentteja jarjestelmallisesti ja luoda selke&d sanallinen kuvaus
tutkittavasta asiasta. Siséllonanalyysilla puolestaan pyritdén jarjestamaan aineisto
selkeéksi ja tiiviiksi. Analyysilla on tarkoitus luoda selkeytté aineistoon, jotta siitd on

mahdollista tehdéa selkeita ja luotettavia johtopaatoksia. (Ojasalo ym. 2009, 121.)

Tuomen ja Sarajarven (2009, 92, 95) mukaan laadullisen tutkimuksen analyysissa
tarkedd on hahmottaa itselleen tutkittava aineisto. Tutkijan on valittava tarkkaan ra-
jattu ilmid, josta kerrotaan kaikki, mité siitd saa irti. Kaikki muu kiinnostava materi-
aali on hyvé jattda seuraavaan tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan
erotella kaksi erilaista analyysin tekotapaa: aineistoldhtdinen ja teorialdhtdinen ana-

lyysi.

Aineisto- ja teorialdhtéinen analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollista jakaa analyysin tekoa ohjaavat tekijat
aineisto- ja teorialdhtiseen analyysiin. Aineistolahtdisessa analyysissa pyritaan luo-
maan tutkimusaineisto teoreettiseksi kokonaisuudeksi. Talldin analyysiyksikot eivéat
ole ennalta harkittuja, mutta ne valitaan aineistosta kuitenkin tutkimuksen tehté-
vanasettelun ja tarkoituksen mukaan. Teorialahtdinen analyysi puolestaan nojaa tiet-
tyyn teoriaan tai malliin. Tall6in tutkimuksessa on kuvailtava kyseinen malli ja maa-
ritelld sen mukaan tutkimuksessa kiinnostavat kasitteet. Aineiston analyysié siis oh-
jaa valmis kehys, joka on luotu aikaisemman tiedon perusteella. (Tuomi ym. 2009,
95, 97.)

Tuomen ja Sarajarven (2009, 95-100) madrittdmé&n menetelman mukaisesti tutkitta-
vaa aineistoa tulkittiin sek& teoria- ettd aineistolahtoisesti. Pd&paino téssé tutkimuk-
sessa oli teorial&dhtOisessa analyysissa. Liséksi tutkimuksessa kaytettiin luokittelun,
teemoittelun ja tyypittelyn —mallia. Analyysi aloitettiin ryhmitteleméll& aineisto en-
sin kuukausittain vanhimmasta (5.6.2009) uusimpaan (25.6.2009) kirjoitukseen. Tas-
sé vaiheessa saatiin tietoon juttujen kokonaisméaard. Taman jalkeen aineistolle tehtiin
ryhmittely myos lehtikohtaisesti, jotta saatiin tulos siitd, miten jutut jakautuivat leh-
dittdin kuukautta kohden.
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Tutkimuksessa kaytetyt luokittelun ja teemoittelun tulkinnat kuitenkin myos sekoit-
tuvat osittain toisiinsa. Tutkimuskysymyksiin nojaten luokiteltiin aiheet, joiden esiin-
tymiseen lehtijutuissa erityisesti kiinnitettiin huomiota. Maaréllisesti luokittelemalla
valittiin analysoitavaksi yksittaisestd lehtikirjoituksesta jutun koko, juttutyyppi seka
kirjoituksen savy. Naille luokille maaritettiin lisaksi oletettavissa olevat alaluokat.
Jutun koko jaettiin siis pieneen, keskikokoiseen tai isoon ja jutun savy joko positiivi-
seen, negatiiviseen, neutraaliin tai kriittiseen. Liséksi oli tarkoitus analysoida myds
jutusta esiin nousevaa nakdkulmaa subjektiivisena tai objektiivisena. Teorian pohjal-
ta valmiiksi teemaksi oli madritelty myos jutun aiheen tarkastelu sek& syy, miksi asia
oli ylittanyt uutiskynnyksen. Né&ihin teemoihin ei kuitenkaan voitu tehda luokittelua
ennalta, vaan niit4 tarkasteltiin aineistol&htdisesti. Tallgin aineisto itsessdén kertoi
esiin nousevat aiheet ja uutiskriteerit. Aineistolahtoisesti lehtikirjoituksista pyrittiin
myos 16ytdmé&an muita toistuvia teemoja. Tallaisiksi teemoiksi nousivat esimerkiksi
yrityksen nimen Kkirjoitusmuoto jutun viitatessa Sampo Pankkiin, yhdistaminen
Danske Bank —konserniin, yrityksen maininta niin sanotussa kainalojutussa seka sa-

mansisaltoisten uutisten toistuminen.

Siséllonanalyysi sopii kaytettavaksi tutkimusmenetelména lahes kaikenlaisen materi-
aalin tulkintavélineend. Aineiston tulee olla kirjallisessa muodossa, mutta sen avulla
voidaan tutkia myds taysin strukturoimatonta aineistoa. Tuomi ja Sarajérvi kutsuvat-
kin siséllonanalyysié tekstin analyysiksi. Sisallénanalyysilla pyritdédn saamaan tutkit-
tavasta aineistosta tiivistetty ja yleistetty muoto. Kuitenkin analyysin tehtydan on tut-
Kijan vield tehtavé varsinaiset péaatelmét jo analysoiduista tuloksista. (Tuomi ym.
2009, 103-104.)

6.2 Aineiston hankinta ja rajaus

Tutkimuksen kohteeksi valittiin Sampo Pankkia koskevien lehtijuttujen analyysi tie-
tylla ajanjaksolla Léansi-Suomen suurimmissa sanomalehdissd. Tutkimuksen koh-
teeksi valittiin sanomalehtien julkaisemat kirjoitukset, joissa Sampo Pankki —nimi on

mainittu, asiayhteydesta riippumatta.
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Kéytanndssé tutkimusmateriaali on julkista aineistoa, joten sen saatavuus pitéisi olla
hyva ja lisaksi teoriapohjaista kirjallisuutta aiheesta 16ytyy kattavasti. Aihetta ei
myoskadn ole Sampo Pankissa juuri paikallisella tasolla syvemmin analysoitu, joten
sen koettiin tuovan téarkeité tuloksia ja tietoa konttoriverkostolle alueellisesta ja pai-

kallisesta medianakyvyydesté.

Aineiston rajaus varsinaista tutkimusosaa ja analyysia varten tehtiin aluksi liiankin
suurpiirteisesti. Alun perin tarkoitus oli valita tutkittava ajanjakso vuoden 2009 alus-
ta vuoden 2010 syksyyn ja tutkittaviksi sanomalehdiksi Turun Sanomat, Satakunnan
Kansa, Lansi-Suomi, llkka ja Pohjalainen. Kuitenkin aineiston hankinnan edetessa
materiaalin maaraa jouduttiin karsimaan. Mikali aineistoa on liikaa, analyysi jaa hel-

posti pinnalliseksi.

Varsinainen aineiston hankinta tapahtui marras- ja joulukuun 2010 aikana, jolloin
tutkija oli yhteydessa Sampo Pankin viestintayksikkéon Helsingin Salmisaaressa.
Viestintayksikon avulla oli mahdollista saada tilattua tutkittava aineisto Oy Cision
Ab:lta ennalta sovittujen, medioiden rajaukseen liittyvien spesifiointien pohjalta.
Tutkittava ajanjakso oli mééritetty tuolloin hieman laajempana, jotta aineiston fyysi-
seen kopiointiin kdytettdvan ajan puitteissa voitaisiin vield tehda mahdollista karsin-
taa. Materiaali itsesséén ei siis ollut saatavissa sahkoisessa muodossa, vaan tutkijalle
toimitettiin ennakkoon vain kooste maériteltynd ajanjaksona ilmestyneistéa lehtiartik-
keleista.

Materiaalin fyysinen hankinta ja tdssé tapauksessa kopiointi tapahtui Sampo Pankin
Helsingin Salmisaaren paakonttorissa 13.12.2010. Kaytannossé kopiointiin kaytetta-
vé aika oli normaalin tyopéivan mittainen, eli 7,5 tuntia. Materiaali eli medioista
poimitut lehtijutut (osumat) olivat kuukausittain mapitettuna. Tasta aineistosta tutki-
jan oli itse karsittava ja poimittava kopioitavaksi vain ennalta valittujen medioiden
osumat. Tutkittavaksi ajanjaksoksi muodostui kesakuu 2009 kesékuun 2010 loppuun.
Talle ajanjaksolle lehdistosumia kerdédntyi 136 kappaletta, valittuina medioina olivat

Turun Sanomat, Satakunnan Kansa ja Lansi-Suomi.

Jotta aineistoa saatiin rajattua entisestaan, tehtiin kopioidulle materiaalille ensin jako

kuukausittain kesakuun 2009 alusta alkaen. Talldin lehtijuttuja oli helpompi selata ja
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tulkita. Toinen karsintakeino oli valikoida erilleen erés juttumuoto, sanomalehti L&n-
si-Suomessa ilmestyneet Mallisalkku-vertailut. Tallaisia Mallisalkkuja oli yhteensa
19 kpl valitulla ajanjaksolla. Mallisalkun tarkoitus on taulukkomaisesti koota vertai-
luksi eri pankkien asiantuntijoiden mielipiteitd osakemarkkinoiden sen hetkisesta ti-
lasta. Jutun on tarkoitus antaa vinkkeja sijoittajille ja siin& on mukana aina viisi asi-
antuntijaa, yksi ndistd Sampo Pankin edustaja. Savyltdan Mallisalkku on neutraali ja
siind on aina sama rakenne, joten se ei tutkijan mielestd anna relevanttia tietoa tutki-
muskysymyksiin. Tasta syystd Mallisalkku on rajattu tutkimusaineiston analyysin

ulkopuolelle. Tamén jalkeen lehdistdosumien yhteismaaraksi jai 117 kpl.

Koska vajaan 120 kappaleen lehtijuttuméaara on tutkimuksen kannalta vield melko iso
analysoitavaksi, toteutettiin aineistolle viela yksi karsinta. Aineistosta karsittiin pie-
nimmat, vain yhden palstan kokoiset, alle 30 tekstirivin jutut. Talloin lopulliseksi
lehdistbosumien méaraksi rajautui 106 kappaletta.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Taman luvun on tarkoitus kdyda l&pi ja esitelld esimerkkeja tutkimuksella saavute-
tuista tuloksista. Tutkimustulokset koostuvat valitun tutkimusmenetelman mukaan

seka maarallisista ettd laadullisista tuloksista.

7.1 Aineiston méaara

Ennen aineiston lopullista rajausta, 10ytyneitd mediaosumia ajalta kesakuu 2009 —
kesékuu 2010, oli 136 kpl. Tahan aineistoon lukeutuvat siis sanomalehdissa Turun
Sanomat, Satakunnan Kansa ja Lénsi-Suomi esiintyneet, nimen Sampo Pankki sisal-

taneet mediaosumat.

Vaikka aineiston jakautuminen eri lehdissa olikin yllattavan tasainen, eniten artikke-
leita, joissa Sampo Pankki mainittiin, poimittiin aineiston suurimman lukijaméaéran
omaavasta Turun Sanomista. Turun Sanomat sisélsi valitun ajanjakson aikana yh-
teensd 46 juttua, jossa Sampo Pankki oli mainittuna. Satakunnan Kansassa tallaisia
juttuja oli 31 kpl ja Lansi-Suomessa 29 kpl.

Turun Sanomien ollessa lukijaméaraltddn suurin tutkimusaineistoa julkaisseista sa-
nomalehdistd, voitiinkin olettaa siind julkaistujen Sampo Pankkia koskevien juttujen
madran olevan isoin. Koska Satakunnan Kansa ja L&nsi-Suomi puolestaan ovat luki-
jaméaéaraltaan pienempid ja niissa suuri paino on uutisten paikallisuudella, niissa esiin-
tyneitad juttuosumia oli vahemman. Jalkimmaisten sanomalehtien todettiin myds kéyt-
taneen talousuutisissaan paljon uutistoimistojen julkaisemia juttupohjia, joten levik-
kialueeltaan osittain “padllekkéisissd” lehdissd juttumadrat olivat hyvin samansuurui-

set.

Alla oleva taulukko (Taulukko 1) kokoaa yhteen lopulliseen rajattuun aineistoon

kuuluneiden lehdistdosumien maéarat valituissa kolmessa mediassa.
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Taulukko 1. Lehdistdosumien méaarat kuukausittain valituissa sanomalehdissa

Kuukausi Turun Sanomat | Satakunnan Kansa Lansi-Suomi Yht.
kesa '09 3 1 4 8
heina '09 3 3 4 10
elo '09 3 1 2 6
syys '09 5 2 3 10
loka '09 5 5 1 11
marras '09 1 2 5 8
joulu "09 2 3 2 7
tammi '10 6 0 3 9
helmi '10 2 1 0 3
maalis '10 1 3 1 5
huhti '10 6 2 2 10
touko '10 3 3 0 6
kesa '10 6 5 2 13
Jutut yht. 46 kpl 31 kpl 29 kpl 106 kpl

Lehdistokohtaiset erot juttumaarissa

Kohtuullisen suuri lehdistbosumamaéra (106 kpl) jakautuu valittujen medioiden va-
lilla melko tasaisesti. Kuitenkin jonkun verran eroja loytyy, kun vertaillaan kuukau-

sittain julkaistujen juttuméaarien eroja.

Kuukausia, jolloin julkaistuja juttuja kaikissa lehdissé yhteensa oli kymmenen tai
enemman, tutkimusaineistossa oli viisi kappaletta. Namé& kuukaudet olivat vuonna
2009 heiné-, syys- ja lokakuu sek& vuonna 2010 huhti- ja kesédkuu. Eniten Sampo
Pankkia koskevia juttuja julkaistiin kesdkuussa 2010, jolloin juttuja oli yhteensa 13
kpl. Ndma kuukaudet erottuivat aineistosta osin siksi, ettd kyseisiin ajankohtiin ajoit-

tuivat pankin vuosineljannestulosten julkistaminen.

Keskiméaardisesti juttuja, joissa Sampo Pankki mainitaan, on valittuna ajanjaksona
kyseisissé kolmessa sanomalehdessé julkaistu melko tasaisesti. Keskimaaraisesti las-

kettuna, julkaistuja juttuja aineistossa on noin 8 kpl kuukautta kohden ja noin 2,5 kpl
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kuukaudessa mediaa kohden. Karkeasti arvioituna se tarkoittaa, ettd juttuja joissa
Sampo Pankki on mainittu, julkaistaan noin 2 kpl viikossa ja noin kaksi kertaa kuus-

sa kussakin valituista sanomalehdista.

Vaikka Turun Sanomat on tutkittavista medioista suurin lukijamaarallisesti, se ei kui-
tenkaan erotu selvasti kahdesta muusta mediasta Sampo Pankkia koskevien julkaistu-
jen juttujen madrassd. Vain kuutena kuukautena 13:sta (v. 2009 elo- ja syyskuu, V.
2010 tammi-, helmi-, huhti- ja kesdkuu) Turun Sanomat on julkaissut useampia tal-

laisia juttuja kuin Satakunnan Kansa tai Lansi-Suomi.

7.2 Juttutyypit

Tutkitussa aineistossa esiintyvié artikkeli- tai juttutyyppeja ovat uutinen, paakirjoitus
sekd muina subjektiivisina Kirjoituksina kolumni ja mielipidekirjoitus. Suuri osa ju-
tuista, joissa Sampo Pankki on mainittuna, on julkaistu lehden talousosiossa, talous-

toimittajan kirjoittamana.

Alla lueteltujen juttutyyppien varsinaisista aihepiireista tarkemmin on kerrottu alalu-

vussa 7.6 Aiheet.

Uutinen

Uutinen kertoo jonkin ajankohtaisen asian usein lyhyesti ja ytimekkaasti. Tdman tut-
kimuksen aineistossa julkaistut uutiset olivat suurelta osin talousuutisia, koska seu-

rattava yritys on rahoituslaitos.

Lehtikirjoitusten kokonaismaarasta (106 kpl) valtaosa oli julkaistu uutisen muodossa.
Uutisia otoksessa oli kaiken kaikkiaan 90 kappaletta. Lehtien kesken uutiset jakau-
tuivat niin, ettd Turun Sanomat julkaisi niistd 40 kpl, Satakunnan Kansa 23 kpl ja
Lansi-Suomi 27 kpl.

Uutisten, joissa Sampo Pankki on mainittu, maarassa Turun Sanomat erottautui kah-

desta muusta kohdemediasta selvasti. Se on kyseisistd medioista kuitenkin lukija-
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maaréltd&n suurin, joten sen laaja levikki saattaa vaikuttaa siihen, ettd esimerkiksi

valtakunnallisia talousuutisia julkaistaan usein.

Esimerkkejé uutisten otsikoinnista kohdemedioissa:

Turun Sanomat: Sampo Pankki ennustaa vaisua talouskehitysta
Sampo Pankki nirsoilee selaimille
Euroalueella luottamus koheni jopa yli odotusten

Suomalaisilla ei ole viela kiiretta pitk&aikaissaastajiksi

Satakunnan Kansa:  "Nousukddnne ei pure vield tyottomyyteen”
Epaily: Mies huijasi pankeilta miljoonia
Sampo Pankin tulos notkahti tappiolle
Kiinteistdjen tarjonta pudonnut vuodessa puoleen

Lansi-Suomi: Asuntovelallisen korkoale ei ole ikuinen
Talletuskorot ylittavat jo selvasti viitekorot
Sampo Pankki: Suomen talous kéantynyt jo nousuun

Rahaa tarjolla, lukiot ja peruskoulut!

Paakirjoitus

Padkirjoitus on sanomalehden muista jutuista erillaan oleva lehden oma kannanotto
johonkin ajankohtaiseen asiaan. Koska paakirjoitus keskittyy yleensé vain joihinkin
tiettyihin, paivén polttaviin aiheisiin, on harvinaista, ettd juuri kohdeorganisaatio sii-

na mainittaisiin.

Tutkimusaineistossa paakirjoituksia oli yhteensa nelja (4) kappaletta. Ndist4 neljasta
paékirjoituksesta kaksi (2) oli julkaistu L&nsi-Suomessa, yksi Turun Sanomissa ja

yksi Satakunnan Kansassa.

Koska paakirjoituksessa on tarkoitus ottaa kantaa johonkin ajankohtaiseen asiaan, on
todennakadistd, ettd aihe voi olla yritykseen liittyen kaukaakin haettu. N&in yrityksen

nimi voidaan siind mainita, vaikka silla ei asian kannalta suurta merkitysta olisikaan.
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Turun Sanomissa ja Lansi-Suomessa julkaistut paakirjoitukset koostuivat useammas-

ta eri paékirjoituskokonaisuudesta ja Sampo Pankki mainittiin niistd yhdessa.

Paakirjoitusten otsikot kohdemedioissa:

Turun Sanomat: SUHDANNENAKYMAT, Ristiriitaisia talousennusteita
(16.6.2010)

Satakunnan Kansa:  Heikoimmat muistettava pankkipalveluissa (21.6.2010)

Lansi-Suomi: Paaministeri optimistisena (18.12.2009)

Kannatettava ajatus, vaikea toteutus (18.11.2009)

Subjektiiviset Kirjoitukset

Subjektiivisiksi Kirjoituksiksi voidaan paakirjoituksen lisdksi méaritelld sellaiset ju-
tut, joista ilmenee vahvasti kirjoittajan oma mielipide kyseiseen asiaan. Tallaisia kir-
joituksia sanomalehdissd, paakirjoituksen liséksi, ovat esimerkiksi kolumni ja mieli-

pidekirjoitus.

Tutkimusaineistossa subjektiivisia kirjoituksia oli yhteensa kaksi (2) kappaletta.
Naéista yksi (1) oli kolumni ja yksi (1) mielipidekirjoitus, molemmat oli julkaistu Tu-
run Sanomissa. Kirjoittajalla pitéd& olla ilmaisemastaan asiasta melko vahva mielipi-
de, joten voi olla harvinaisempaa, ettd yrityksen nimi mainitaan ndissé kirjoituksissa.
Tamankin tutkimuksen mukaan, yrityksen esiintyminen on yleisempé&é uutisissa kuin

mielipiteitd kirvoittavissa jutuissa.

Subjektiivisten Kirjoitusten otsikot kohdemedioissa:

Turun Sanomat: kolumni, kirj. toimituspaéllikkd Kirsi Turkki, Ennatysméara
ennatysvauhtia (24.4.2010)
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mielipidekirjoitus, nimim. Salosem Paavo, nykyne Tupafun-
deeraaja, Tuli miale (31.1.2010)

Erilliset palstat

Erillisiksi palstoiksi tutkija jaotteli sellaiset lehdistbosumat, jotka eivat tayttdneet
varsinaisesti uutisen, paakirjoituksen tai subjektiivisten kirjoitusten kriteereita. Téal-
laiset palstat sisédltavat jonkin eritellyn otsikon alla olevan lyhyehkdn informatiivisen

jutun.

Taman tutkimuksen aineistossa kyseisia erillisia palstoja olivat Vaatii vastauksen,
Lyhyesti, Talouden avainluvut sekéd Jalkimaku. Julkaistuna tdman tyyppisia Kirjoi-
tuksia ajanjaksolla 06/2009-06/2010 oli yhteenséd 10 kappaletta. Naisté jutuista kolme
(3) kappaletta julkaistiin Turun Sanomissa (Jalkimaku) ja seitseman (7) Satakunnan
Kansassa (Vaatii vastauksen, Lyhyesti, Talouden avainluvut). Lyhyesti —palsta vas-
taa eniten uutisen Kkriteereitd, mutta kuitenkin erikseen omana palstana julkaistuna,

otettiin se huomioon tassa kategoriassa.

Turun Sanomien palstaa Jalkimaku, ei ole erikseen otsikoitu.

Erillisten palstojen otsikot kohdemedioissa:

Satakunnan Kansa:  Vaatii vastauksen, Miten laajalle Kreikan kriisi leviaa?; Mak-

savatko maanviljelijat korkeampaa korkoa?

Lyhyesti, Urakoitsija myi osamaksukoneen — vuosi ehdollista;
Kankaanpaa kayttad lainaoptionsa; Sampo Pankki: Korko-

marginaalit eivat enda laske; Tarkista kulut, eldkesaastaja

Talouden avainluvut, Verkkolaskupalveluissa suuria hintaero-

ja
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7.3 Juttujen koko

Aineistoa analysoitaessa tarkoitus oli kiinnittdd huomiota lehtikirjoitusten kokoon.
Kirjoituksen koko saattaa usein ilmaista jutun tarkeyttd tai sille median haluamaa
huomion méarad. Taman tutkimuksen aineistoa eriteltdessa luokiteltiin juttujen koko

tutkijan toimesta kolmeen alaluokkaan: pieni, keskikokoinen ja iso juttu.

Juttujen koko jaettiin melko karkeasti arvioituna. Pieni juttu on analysoitavassa ai-
neistossa neljasosa sanomalehden sivusta tai selvasti sen alle, usein 1-2 palstaa katta-
va, noin 30 tekstirivid tai yli ja sijaitsee yleensa sivun jossain reunassa. Keskikokoi-
nen juttu on yli neljasosan tai korkeintaan noin puolet sivusta. Iso juttu on taten puo-

lestaan yli puolen sivun kokoinen, kokonainen sivu tai aukeama.

Taulukko 2. Juttukokojen osuudet koko lehdistdosumaméaéarasta

Kokoluokka Maara %
pieni 45 42 %
keskikokoinen 51 48 %
iso 10 9 %
Yht. 106 kpl

Suurimmaksi osaksi lehdistbosumat, joissa Sampo Pankki on mainittu, olivat siis
keskikokoisen jutun kriteeristossd. Seuraavaksi eniten oli julkaistu pienid juttuja ja
vahiten oli isoja juttuja. Valtaosa kymmenestd isoksi luokitellusta jutusta oli julkaistu

Turun Sanomissa ja vain kolme (3) Satakunnan Kansassa.

Syyna siihen, ettd alueelliseksi lehdeksi luokiteltava L&nsi-Suomi ei julkaissut yhtaan
isoa juttua, voisi pitad sen paikallisten juttujen painottamista. Koska lehti on vahvasti
paikallinen, panostaa se varmasti myos nakyvimpien eli suurten juttujensa julkaise-

misessa paikallisuuteen.

Aiemmin esitellyt erilliset palstat Vaatii vastauksen, Lyhyesti, Talouden avainluvut
ja Jalkimaku luokiteltiin kaikki pieniksi jutuiksi. Kolumni ja paakirjoitukset luokitel-
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tiin kaikki keskikokoisiksi ja mielipidekirjoitus pieneksi jutuksi. Uutisissa siis syntyi

suurinta vaihtelua jutun koossa.

Esimerkkejé erikokoisista jutuista kohdemedioissa:

Pieni: Sampo Pankissa makaa opintolainarasteja miljoonan arvosta (LS)
Sampo Pankki perui Deltan konkurssihakemuksen (TS)

Asuntolainojen korkojen laskusta syntyvat saastot voi nyt tuhlata (SK)

Keskikokoinen: Asunnon ostolle pelkalla velkarahalla voi tulla stoppi (LS)
Uusittu ASP kiinnostaa ja hamment&a pankkien tiskeilla (LS)
Laskunmaksuautomaatit katoavat vahitellen katukuvasta (TS)

Pankkikonttorit sulkeutuvat, verkkopalvelut hoidetaan (SK)

Iso: Valtioiden velkakierre rokottaa talouskasvua (TS)
Pankit laittavat asiakkaat jonottamaan palvelua seisten (SK)

Finanssivalvonnan muistutus pankeille on perusteltu (TS)

7.4 Lehtikirjoitusten sévyt

Lehtiartikkeleista nousee esiin ldhes aina jonkinlainen savy, jonka vérittdmana juttu
on kirjoitettu. Sévy ja tehdyt sanavalinnat ovat se seikka jutussa, joka antaa lukijalle
mietittdvaa ja tulkittavaa. Usein jo pelkka jutun otsikko antaa tuntumaa siihen, miké

kirjoituksen savy tulee mahdollisesti olemaan.

Toimittaja joko ilmaisee kohteeseen liittyvén asian positiivisena, joka muodostaa lu-
kijalle ”hyvén” kuvan asiasta tai negatiivisena, jolloin lukijalle muodostuu huono
mielikuva. Juttu voi olla kirjoitettu myos hyvin yleisluontoisesti, jolloin sen savy voi
jaada neutraaliksi eik& se ndin saa aikaan sen kummempia mielikuvia lukijan ajatuk-
sissa. Lisaksi yksi tdssa tutkimuksessa huomioon otettu sévy on Kriittinen, joka taval-

laan arvostelee Kirjoitettava asiaa.
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Taman tutkimusmateriaalin kohdalla jutun sédvy médritettiin niin, ettd tarkasteltiin
nimenomaan yhteyttd, jossa Sampo Pankki on mainittuna. Joissain jutuissa esimer-
kiksi Sampo Pankki mainitaan vain asiantuntijalausunnon yhteydessa tai osana hin-
nastovertailua, jolloin asiayhteys voi yrityksen kannalta olla taysin neutraali, vaikka
jutun otsikko olisikin kriittinen tai negatiivinen. Tasta syysta jutun sdvy yrityksen
nékokulmasta saattaa poiketa vaikutelmasta, jonka lukija muodostaa muun jutun tai

otsikon pohjalta.

Taulukko 3. Eri sévyjen esiintyminen lehtikirjoituksissa

Savy Maara %
positiivinen 21 20 %
negatiivinen 20 19 %
neutraali 42 40 %
kriittinen 23 22%
Yht. 106 kpl

Suurin osa eli noin 40 % tutkittavista lehdistdosumista oli neutraaleja eli niin sano-
tusti kantaaottamattomia. Loput lehtikirjoitukset jakautuivat negatiivisten, Kriittisten

ja positiivisten juttujen kesken melko tasaisesti.

Eniten sdvyeroja l0ytyy loogisesti aineistossa olevista uutisista, koska uutisia on
my06s maaréllisesti eniten. Muut juttutyypit edustavat seka neutraalia ettd kriittista
sévyad. Julkaistu mielipidekirjoitus oli melko kriittinen, koska siina kirjoittaja arvoste-
li suomalaisen talouseldman tilannetta. N&in mydos julkaistu kolumni ja kolme neljas-

t& paakirjoituksesta olivat kriittisen piikikkaité. Yksi paakirjoituksista oli neutraali.

Seuraavat alaluvut (7.4.1, 7.4.2, 7.4.3, 7.4.4) antavat esimerkkeja aineiston sisélté-
mista erisdvyisistd jutuista. Lisdksi on tarkoitus havainnollistaa sitd, miten sévy ky-

seisissa jutuissa ilmenee.
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7.4.1 Positiivinen

Aineistossa positiivisiksi luokitelluille kirjoituksille tyypillistd ovat positiivisuutta
kuvaavat sanavalinnat. Lisaksi tekstin savy riippuu paljon myos itse jutun aiheesta.

Jos pankin tulos on tappiollinen, harvoin sitd mediassa kehutaan.

Esimerkkejé positiivisesta lehdistbosumasta (mainittuna otsikko, julkaissut lehti seka

positiivisuuden ilmentévié tekijoitd):

Paaekonomisti Uotila: Pohja on ohitettu, vienti pian plussalla (LS
13.11.2009)

- han uskaltaa povata pienta plussaa

- suunta on nyt pitkasta aikaa lupaava

- Palkittu paaekonomisti Lauri Uotila ei tdssa vaiheessa jaksa huolestua edes

siitd, ettd valtion velan arvellaan nousevan

Nuori asunnonostaja saa nyt valtiolta erikoiskohtelua (SK 2.7.2009)
- Pankit nayttavat vihreda valoa uudistuneelle saastojarjestelmalle.
- pankki sitoutuu antamaan myos lisdlainaa paremmin ehdoin kuin tavallisel-

le asunnonostajalle

Porssikurssien nousu vetanyt osakerahastot rajuun kasvuun (TS 11.9.2009)

- kasvanut tamén vuoden aikana yli 50 prosenttia

- "Tdmd on erittdin vahva positiivinen signaali.” (Antti Mékeld, Sampo
Pankki Private Banking, Turku)

- Luottamus palaa pankkisektoriin

7.4.2 Negatiivinen

Negatiivisina aineistossa luokitellut kirjoitukset ovat tyypillisesti jo aiheeltaan ja ot-
sikoltaan sellaisia, ettd ne esitetddn kaunistelematta tosiasiaa. Sanavalintoina negatii-

visissa jutuissa kaytetddn usein vahvoja sanoja korostamaan asian huonoja puolia.
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Kéytdnnossé toimittajan tulisi perustella negatiiviseksi osoittamansa asiat jutussa,

mutta harvoin néin tapahtuu.

Esimerkkejé negatiivisesta lehdistdosumasta (mainittuna otsikko, julkaissut lehti se-

k& negatiivisuuden ilmentévia tekijoita):

Luottotappiovaraukset painoivat Sampo Pankin tappiolle (LS 4.11.2009)
- Luottotappiovaraukset rumensivat alkuvuonna Sampo Pankin tulosriveja.

- Talletuksissa pankki pystyi hitusen petraamaan markkinaosuuttaan

Sampo Pankissa makaa opintolainarasteja miljoonan arvosta (TS 16.8.2009)
- Sampo Pankin tietoliikenneongelmat opintolainojen osalta jatkuvat

- Pahimmillaan lainarastit ovat lojuneet pankissa viime vuoden kesékuusta
lahtien.

- ongelmat ovat aiheuttaneet Kelassa niin paljon lisaty6ta, ettd Sampo kor-

vaa kustannuksia Kelalle

Pankit laittavat asiakkaat jonottamaan palvelua seisten (SK 8.4.2010)

- Pankkien luopuminen pikakassojen vuoronumerojarjestelmasta herattaa
asiakkaissa huolta ja keskustelua.

- Syrjiiko jarjestelma?

- Moni on silti kokenut “seisottamisen” ahdistavana.

7.4.3 Neutraali

Neutraalit lehtikirjoitukset eivat pyri herattdmaan niin voimakkaita tunteita kuin po-
sitiivisesti tai negatiivisesti sévytetty juttu. Neutraalin jutun tarkoitus on usein vain
kertoa tosiasiat informoitavasta asiasta sen kummemmin juttua varittdmatta. Neutraa-

li sévy ei siis pyri ottamaan varsinaisesti kantaa esitettyyn asiaan.

Esimerkkejé neutraalista lehdistdosumasta (mainittuna otsikko, julkaissut lehti sek&

neutraalisuuden ilmentévia tekijoita):
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Kiinteistdjen tarjonta pudonnut vuodessa puoleen (SK 5.3.2010)

- Laskusuhdanteen aikaansaamasta notkahduksesta kiinteistonvalityksessa
loppuvuonna 2008 ollaan jo toipumassa, mutta lama nakyy yha etenkin vali-
tettdvien kohteiden maarassa.

- Kiinteistdmaailmassa ainakin uskotaan tulevaisuuteen.

- Korot maltillisina

- pudotusta tuli kuitenkin l&ahes 13 prosenttia, mika vastaa valtakunnan tasoa

Delta paasi etuajassa yrityssaneerauksesta (TS 23.1.2010)

- Autokauppaa harjoittava Delta Motor Group on paassyt pois yrityssaneera-
uksesta.

- Deltan mukaan kyse on ensimmaisesta tapauksesta, jossa yrityssaneeraus
paattyy velkojen maksuun jo ennen kuin saneerausohjelma on jatetty tuomio-
istuimelle vahvistettavaksi.

- Yrityssaneerauksen paattymisen mahdollisti Deltan ja sen paavelkojan

Sampo Pankin sopimus rahoitusjarjestelysta

Elakesaastajalle uusia vaihtoehtoja (LS 23.9.2009)

- Pitkaaikaissaastamisen vaihtoehdot laajentuvat ensi vuoden alussa.

- elakesaastamisen vaihtoehtojen lisédantyessa perinteinen elakevakuutus ei
havia mihinkaan

- Pankit nakevat elakesaastamisen vaihtoehtojen lisdantymisen hyvana asia-
na.

- S4ast6ja hoitavaa tahoa voi vaihtaa koska tahansa

7.4.4 Kriittinen

Kun lehtikirjoitus on sévyltédén kriittinen, se on asenteeltaan hieman negatiivista lie-
vempi, kuitenkin arvosteleva. Kriittinen juttu pyrkii usein kyseenalaistamaan esitet-
tyd asiaa ja arvostelevaa savya kayttdmalla pyrkii antamaan lukijalle mahdollisuuden
pohtia asiaa. Mahdollista on my®gs, ettd esitetylle asialle etsitdan ristiriitaisuuksia,
joka herattdd lukijassa vahvoja asenteita asiaa kohtaan. Kriittinen juttu saattaa myos
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yhdistad kohteen (Sampo Pankki) esitettyyn asiaan, vaikka se ei olisikaan ensisijai-

nen asia.

Esimerkkejé kriittisestd lehdistbosumasta (mainittuna otsikko, julkaissut lehti seké

kriittisyytta ilmentavia tekijoita):

Marginaali vie leijonanosan asuntolainakorosta (LS 5.6.2009)

- Asuntolainaa saa nyt halvalla, mutta yha suurempi osa lainakorosta on
pankin korkomarginaalia.

- Samalla kun kokonaiskorot ovat laskeneet, pankkien korkomarginaalit ovat
kuitenkin kasvaneet selvésti.

- Sampo Pankin liiketoimintajohtaja Kenneth Kaarnimo arvioi, etta pankeilla

on paine nostaa asuntolainamarginaaleja entisestaan.

Pankkikriisi ei ole viela ohi (TS 14.10.2009)

- Kun Sampo Pankin tietojarjestelmien kytkeminen Danske Bankin jarjestel-
maan alkoi, alkoivat myos tekniset vaikeudet.

- Monet Sampo Pankin asiakkaista aanestivéat jaloillaan ja vaihtoivat kilpaili-
jan leiriin.

- Sampo Pankin nimi sotketaan Suomessa usein Sampo-konserniin, joilla ei
kuitenkaan enda ole mitaan yhteista pankin kanssa.

- Lamasta ulos hyvin hitaasti

- Danske Bankilla on menossa niin sanottu hiljainen kausi, osavuosituloksen

odottelu

Uusittu ASP kiinnostaa ja hAmment&a pankkien tiskeilld asioivia nuoria (SK
29.7.2009)

- Arkikokemus kuitenkin osoittaa, ettd pankkien konttoreissa ASP-
uudistuksesta ollaan melko tietamattomia.

- Sampo Pankin konttorissa asiakkaalle kerrottiin kuitenkin, ettd jos ASP-
lainan ottaa eri pankista kuin tilin, saattaa se aiheuttaa joitain vaikeuksia
lainan takauksessa.

- S&annoksista halya
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Lehtikirjoituksista esiin nousevissa eri sévyissd on paljon eroavaisuuksia riippuen
kirjoituksen aiheesta, julkaisevasta lehdesta ja toimittajasta seka asiayhteydestd, jossa
Sampo Pankki on mainittu. Toisissa kirjoituksissa Sampo Pankki saattaa esiintya
muuten Kriittiseen sévyyn Kirjoitetussa talousjutussa positiivisen asiantuntijalausun-
non yhteydessé. Toisissa jutuissa yritys mainitaan osana muuten negatiivis- tai kriit-
tissavytteista juttua, jossa vaikutukset yritykseen jaavét kuitenkin véhaisiksi. Téllai-
nen juttu oli esimerkiksi Satakunnan Kansan 29.10.2009 julkaisema uutinen, Tieto-
murto Espanjassa ei aiheuta syyta paniikkiin. Jutussa Sampo Pankki esiintyy Norde-
an ohella asiaan maltillisemmin suhtautuneiden pankkien joukossa ja kertoo pitavén-

sé tietynlaisessa kaytossé olleet kortit erityistarkkailussa.

Lehtikirjoituksen savy vaikuttaa usein lukijan muodostamaan mielikuvaan siina
esiintyvistd organisaatioista. Nain on mahdollista tapahtua myos toimittajan tahto-
matta. Joskus toimittajan oma ennakkokasitys asiaan saattaa nékya lapi tekstista. Jos
nain tapahtuu, on toimittajan oma nakemys usein jutun alussa, toteamus —tyyliin,
karkkéin sanavalinnoin hoystettynd. Esimerkiksi STT:n jutuissa Asuntovelallisen
korkoale ei ole ikuinen (L&nsi-Suomi 4.1.2010) ja Sampo Pankki ennustaa vaisua
talouskehitysta (Turun Sanomat 9.3.2010), sanavalinnoista voi saada kasityksen toi-
mittajan ndkemyksestd. Ennakkokasityksesta Kkielivéat esimerkiksi seuraavat alkuto-
teamukset: “On turha uneksia nykyisten huippualhaisten asuntolainakorkojen olevan
ikuisia.” “Sampo Pankin maanantaina julkaisemasta talouskatsauksesta ei ollut iloa

heille, jotka odottivat selvid merkkejd talousnousun alkamisesta.”

7.5 Aineistojen ndkokulmat

Mediaseurannalla saatujen lehdistbosumien yksi piirre on niissa huomioitu nakokul-
ma esitettyyn asiaan. N&kokulma muodostuu siitd, kuka jutun on kirjoittanut, keté
jutussa on huomioitu ja onko puheenvuoron saanut jutussa myos joku muu kuin toi-

mittaja.

Lehdistdosumista koostuvassa aineistossa nakdkulmaa oli valilla vaikea hahmottaa.
Usein jutusta nousi esiin useampia nakokulmia tai jotkut jutut oli saatettu kirjoittaa

hyvinkin pelkistetysti ilman nakdkulmaa ilmaisevia piirteitd. Nakokulmaa ilmaisevat
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esimerkiksi edellisessa alaluvussa késitelty jutun sévy, sanavalinnat ja henkilokohtai-

set lausunnot.

Analysoitavassa aineistossa valtaosa jutuista voitiin luokitella subjektiivisesta nédko-

kulmasta kirjoitetuiksi, kun taas objektiivisia kirjoituksia oli melko véhan.

7.5.1 Subjektiivinen

Subjektiivisesta kirjoituksesta havaitsee kirjoittajan oman kasityksen esitetysté asias-
ta. Subjektiivisia ovat myos asiantuntijoiden lausunnot asiaan liittyen. Taman tutki-

muksen lehdistdosumista noin 90 % oli subjektiivisesta ndkdkulmasta kirjoitettuja.

Tutkimuksen aineistossa subjektiivisesti Kirjoitetuille jutuille tyypillista oli, ettd usein
toimittajan oma késitys tai oletus asiasta on ilmaistuna jutun alussa, ensimmaisilla
riveilld. Myos otsikko on usein toimittajan itsensd médrittdma ja usein melko “véri-

tetty”.

Aineistossa talousuutisille oli ominaista eri asiantuntijoiden, kuten pankkien edusta-
jien lausuntojen kayttdminen kannanottoina asiaan. Asiantuntijoina analysoitavissa
jutuissa Sampo Pankista oli kaytetty esimerkiksi paikallisia konttorinjohtajia (Mikko
Halme, yksityispankin L&nsi-Suomen aluejohtaja Olli Teppo), ekonomisteja (Lauri
Uotila, Pasi Kuoppaméki) tai yrityksen ylinta johtoa (llkka Hallavo, Kenneth Kaar-
nimo, Danske Bankin péajohtaja Peter Straarup). Suhdannekatsaukset tai talousen-
nusteet olivat aineistossa usein vain Sampo Pankin p&aekonomistin Lauri Uotilan

nakokulmasta kirjoitettuja.

Lehdistéosumista selkeimmat subjektiiviset kirjoitukset olivat kolumni ja mielipide-
Kirjoitus. Kuten aikaisemmin todettiin, ndma juttutyypit edellyttavét jo sinélldan sub-
jektiivisen kannan ilmaisemista. Turun Sanomissa 24.4.2010 julkaistu, toimitusp&él-
likkd Kirsi Turkin kirjoittama kolumni otti kantaa asuntomarkkinoiden tilanteeseen
sekd asuntolainoitukseen. Mielipidekirjoituksessa (Satakunnan Kansa 31.1.2010)
puolestaan nimimerkki Salosem Paavo, nykyne Tupafundeeraaja otti kantaa suoma-

laiseen talouselamaan.
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Esimerkkejé subjektiivisesta kirjoituksesta:

Kolumni, Turun Sanomat (24.4.2010): Ennatysmaara ennatysvauhtia
- Tuttu turkulainen kiinteistonvalittaja
- Minun on helppo neuvoa, ettd pitéisi ottaa, silla itsella on kokemuksia

1990-luvun alun asuntokaupoista.

Mielipidekirjoitus, Turun Sanomat (31.1.2010): Tuli miéle
- Nai maa ainaki luulen
- nd olen kuullu, en tidra varmaks

- Kyl tuli oikke hyva midali, ku maa tual Ruissalos tata assia ker funderasi

Uutinen, Lansi-Suomi (4.9.2009): Rahaa tarjolla, lukiot ja peruskoulut!

- Pankinjohtaja Mikko Halme haluaisi jakaa raumanseutulaisille peruskou-
luille, lukioille tai vaikka oppilasryhmille rahaa.

- Mitd enemman, sen parempi, Halme hymyilee.

- "Tarkoituksena on saada oppilaat ja opettajat kehittdmdcdn projekteja, joil-

la tallaisiin, mielesténi tarkeisiin asioihin voidaan vaikuttaa.”

Paakirjoitus, Satakunnan Kansa (21.6.2010): Heikoimmat muistettava pank-
kipalveluissa

- Pankkien paatokset ovat ymmarrettavia

- Nykypdaivana sen sijaan on mahdotonta elaa aktiivielamaa sita ilman.

- Heikoimpien asiakkaiden kynnys kayttda pankkien kassapalveluita ei palve-
luiden uudelleen kohdentamisen takia saa nousta.

- Joka tapauksessa aina taytyy muistaa

Uutinen, Turun Sanomat (16.6.2009): Sampo Pankki 18ysi taantuman pohjan
- Sampo Pankki ennustaa

- Sampo Pankki arvioi vield maaliskuussa, etta

- Ekonomisti Pasi Kuoppamaki 16ytaa orastavia elpymisen ennusmerkkeja

- Uotilan ja Kuoppaméen ennusteet kannattaa ottaa vakavasti
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7.5.2 Objektiivinen

Objektiivisesti Kirjoitettu lehtijuttu on usein kantaaottamattomasti kirjoitettu asian
toteamus. Objektiivinen Kirjoitus siis selittd asian totuuden mukaisesti, sité véritta-

mattd. Taméan tutkimuksen aineistosta noin 10 % oli objektiivisia.

Objektiivinen lehtijuttu oli aineistossa usein yksinkertaista asiaa selvittdva, jonka
tarkoitus ei ollut menna syvemmalle asian taustoihin. Aiheena téllaisissa jutuissa oli-
vat usein esimerkiksi tuloksen julkistus, rikosasian esittely, konkurssi, porssikatsaus
tai nimitysuutinen. Taman tutkimuksen aineistossa objektiivisesta nakdkulmasta kir-

joitetut jutut olivat kooltaan pieniksi luokiteltavia.

Esimerkkeja objektiivisesta kirjoituksesta:

Uutinen, Turun Sanomat (9.7.2009): Porssi ei piristynyt IMF:n ennusteesta

- Helsingin porssi sulkeutui keskiviikkona alakuloisissa tunnelmissa.

- Markkinat eivat innostuneet edes Kansainvélisen valuuttarahaston IMF:n
talousennusteesta

- Nokian osake laski

- Sammon osake oli vajaan kahden prosentin laskussa.

Lyhyesti —palsta, Satakunnan Kansa (22.6.2010): Kankaanpaa kayttaa laina-
optionsa

- Kankaanpaé ottaa tarjousten perusteella kahden miljoonan lainan Sampo
Pankista.

- Laina-aika on kymmenen vuotta.

- Kankaanpéaa ei ole aiemmin tanad vuonna viel& nostanut talousarviolainaa.

Uutinen, Turun Sanomat (26.5.2010): Satu Astalasta Kiinteisttmaailman
Lansi-Suomen aluejohtaja

- Kiinteistdbmaailman uudeksi Lansi-Suomen aluejohtajaksi seka johtoryhmén
jaseneksi on nimitetty OTK Satu Astala.

- Vuonna 1990 perustettu Kiinteistémaailma on valtakunnallinen kiinteiston-

véalitysketju, jossa tydskentelee 750 tyontekijaa 56:1la paikkakunnalla.
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Uutinen, Lansi-Suomi (19.6.2009): Kilpailuvirasto sopi pankkiautomaatti-
maksuista

- Nordea, Osuuspankit ja Sampo ovat sopineet Kilpailuviraston kanssa pank-
kiautomaateilta tehtavien kateisnostojen hinnoittelusta.

- Kilpailuvirasto ei ota kantaa siihen, miten pankit hinnoittelevat asiak-

kaidensa Otto-automaattinostot.

7.6 Aiheet

Aiheita sanomalehtijutuissa voi olla kaytdnndssa laidasta laitaan. Toimittajankin
henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteet saattavat vaikuttaa valittavaan uutisaiheeseen,
mutta suuri vaikutus on joukkoviestimen maarittelemilld uutiskriteereilld. Joihinkin
aineistossa esiintyviin aiheisiin ja niiden esiintymistineyteen saattaa vaikuttaa myods
esimerkiksi julkaisuajankohta. Esimerkiksi pankin tuloksen julkistaminen vuosinel-
janneksittain nakyy sanomalehtien julkaisemissa jutuissa. Toisaalta myos esimerkiksi

uudistukset palveluissa tai tuotteissa saavat mediat kiinnostumaan.

Analysoitaessa ja aineistoa lapi kaytéessa tietyt aiheet nousivat Kirjoituksista vahvasti
esiin, toistuen melko useasti. Seuraavassa on lueteltuna eniten lehdistdosumissa
esiintyneitd aiheita:

e asuntolainat ja viitekorot

e eldkesddstdminen

e suhdannekatsaus ja talousndkyma

e tuloksen julkistaminen.

Muita esiin nousseita juttuaiheita olivat esimerkiksi palveluiden muutokset, nuorille
suunnattu asuntosaastamisjarjestelma ASP, porssikatsaus, eri organisaatioiden kon-
kurssi tai yrityssaneeraus, valtioiden taloustilanne ja velkaantuminen, pankkialan
lakko, Espanjassa tapahtunut tietomurto ja erilaiset hinta- tai palveluvertailut. Néis-
t4 aiheista ainakin pankkialan lakko oli sellainen, johon liittyva uutisointi sijoittui
ajallisesti lakon lahelle, joulukuulle 2009. Puolestaan ASP:n uutisointiin vaikutti val-

tion sen ehtoihin heindkuussa 2009 tekema uudistus. Myds muutokset esimerkiksi
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laskunmaksuautomaattien ja pankkien vuoronumerojarjestelmien kéytossa olivat in-

noittaneet juttujen Kirjoittamiseen.

Kuten subjektiivisten kirjoitusten luonteeseen kuuluu, niiden aiheet kasittelevat jota-
kin ajankohtaista ja keskusteluissa pinnalla olevaa aihetta. Tassakin tutkimuksessa
analysoitavat paékirjoitukset, kolumni, mielipidekirjoitus seké erilliset palstat, kasit-
telivat kaikki ajankohtaista asiaa. Niiden aiheita olivat esimerkiksi Suomen talousti-

lanne, asuntomarkkinat, Kreikan talouskriisi ja yleiset talousennusteet.

7.7 Uutiskriteerit

Uutiskynnyksen ylittdmiseen vaikuttavat useammat asiat. Seikat, miksi uutinen on
Kirjoitettu tai miksi mielipidekirjoitus on syntynyt, ovat media- ja kirjoittajakohtaisia.
Mielipidekirjoitukseen ja kolumniin seka paakirjoitukseenkin vaikuttaa kirjoittajan
oma ennakkokaésitys esiin nostettavasta asiasta. Uutisen valitseminen taas on monita-

hoisempi prosessi.

Uutiskriteereissa on kyse ammatillisista standardeista, joiden avulla valitaan uutisoi-
tavat asiat, paatetadn esittdmistavat ja ratkaistaan uutisten keskinaiset arvot. Uutis-
Kriteeri on uutisessa esitettaville asioille ja tapahtumille annettava journalistinen
merkitys. (Kuutti 2006, 243-244.) Kéaytetyt uutiskriteerit voivat myos sekoittua ja

nain saman uutisen julkaisemispaatdkseen voi vaikuttaa useampi eri Kriteeri.

Tutkimusaineiston uutiskriteereitd tassd tutkimuksessa oli useita, mutta koska suurin
osa julkaistuista jutuista oli talousuutisia, paljon kéytetty uutiskriteeri oli ajankohtai-
suus (tulos, talousennustukset, sunhdannekatsaukset ym.). Muita paljon toistuvia uuti-
sen valintaan liittyneitd kriteereitd olivat julkaistuissa jutuissa esimerkiksi uutuus
(tuote- ja palvelu-uudistukset), kiinnostavuus (pankkialan lakko) ja asiakkaalle tar-

jottava hyo6ty (hintavertailut).

Tamén tutkimuksen kannalta olennainen uutiskriteeri, paikallisuus nakyi lehdisto-
osumissa yllattavan ja valitettavan védhan. Muutamia paikallisuuteen vetoavia uutisia

kuitenkin oli julkaistu, kuten Rauman konttorinjohtajan Mikko Halmeen vierailu Pit-
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siviikolla, Lansi-Suomen yksityispankin pyrkimys lisatd asiakasméaaraansa seka Tu-
run seudun panostus yksityispankkiiripalveluihin (maininta Turun alueen pankkien

konttoreista).

Joissain lehtikirjoituksissa my6s harvinaisuus uutiskriteerind nousi esiin. Esimerkiksi
Finanssivalvonnan antama varoitus pankeille korkokilpailutilanteessa (TS 8.4.2010)

oli jutussa itsessaankin méaritetty harvinaiseksi.

Toiset uutiset, usein pieniksi luokiteltavat, voivat niin sanotusti tdydenta& jotakin
aikaisemmin lehdessé julkaistua uutista. Esimerkiksi Deltan konkurssista julkaistuja
juttuja oli useampia. Viimeisimmassa uutisessa (TS 29.9.2009) Sampo Pankki perui

Deltan konkurssihakemuksen. Juttu itsessédankin viittaa aiemmin tapahtuneeseen:

Sampo Pankki on ilmoittanut peruneensa hakemuksen, jolla se pyysi heina-
kuussa Helsingin kardjaoikeudelta Delta-konsernin emoyhtion Delta Motor

Group Oy:n asettamista konkurssiin.

7.8 Aineistolahtdiset seikat

Lehdist6osumia analysoitaessa oli otettava kayttdon myods aineistolahtdinen ana-
lyysimenetelmé&. Aineistol&htdisesti lehdistbosumista oli tarkoitus poimia myds mui-
ta kuin tutkimuskysymyksiin suoraan pohjautuvia aiheita, joista on kerrottu edella.
Tassa tutkimuksessa aineistosta esiin nousseita seikkoja olivat Sampo Pankin esiin-
tyminen isomman jutun kyljessd, niin sanotussa kainalojutussa, uutistoimiston juttu-
pohjien kayttd, yhteys Danske Bank -konserniin, faktalaatikoiden kaytté sek& Sampo

Pankki -nimen kirjoitustapa.

Muutama Sampo Pankki —nimen siséltanyt lehdistbosuma oli isomman uutisen yh-
teydessé olevassa kainalojutussa. Kainalojuttuja analysoiduissa lehdistdosumissa oli
yhteensd kolme (3) kappaletta. Yksi jutuista oli avioeroja kasittelevan jutun yhtey-
dessa otsikolla “Avioerot ndikyvit pankissa viikoittain”, uusia asuntolainoja koske-

van jutun ohessa otsikolla “Kannattaako opiskelijan mennd vuokralle vai hankkia
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oma asunto?” ja eldkesadstamiseen liittyvan jutun yhteydessa otsikolla ~Ps-tilin ve-
roporkkana on sama kuin eldkevakuutuksissa”.

Lehdist6osumien méardd huomioon otettaessa kyseenalainen seikka on se, etté lahes
samoin sanoin Kirjoitettuja juttuja esiintyy usein. Tutkittavissa medioissa on julkaistu
hyvin monta samansisaltoisia juttua ja jopa samoin otsikoituna. Asia johtuu siita, etta
joukkoviestimet kayttavat joissain tapauksissa uutisen julkaisussa tieto- tai uutistoi-
mistojen, kuten Suomen Tietotoimisto (STT) ja Startel, julkaisemaa aineistoa. Uutis-
toimistojen julkaisemien juttujen pohjalta on Kirjoitettu osa tdménkin tutkimusaineis-

ton jutuista.

Esimerkiksi uutinen “Nuori sijoittaa seikkailun vuoksi” on julkaistu saman pdivan
(24.6.2009) aikana sekd Satakunnan Kansassa ettd Lansi-Suomessa, ldhteena STT.
Samoin uutinen, jossa Sampo Pankki ilmoittaa uskovansa Suomen talouden kaanty-
neen nousuun, on julkaistu samana paivana (15.9.2009) jokaisessa tutkimuksen koh-
teena olevassa sanomalehdessé (otsikko SK:ssa & LS:ssa: Sampo Pankki: Suomen
talous kaantynyt jo nousuun, TS: Sampo Pankki uskoo Suomen kaantyneen jo nou-

suun), néissakin lahteend STT.

Muutamia lehtikirjoituksia nousi esiin, joissa Sampo Pankki esiintyi samassa yhtey-
dessa Danske Bank —konsernin kanssa. Juttuja, joissa yhteys Sampo Pankin ja Dans-
ke Bankin valilla mainitaan, oli aineistossa muutamia. Tallaisia juttuja olivat esimer-
kiksi Danske Bankin yrityskauppaa Sampo —konsernin kanssa késitteleva uutinen
seka tietoliikenneongelmista maininnut uutinen, joka kertoi ongelmien alkaneen ky-

seisen yrityskaupan yhteydessa tehdyista jarjestelmédmuutoksista.

Useassa uutisessa oli uutiseen liittyvat faktatiedot keratty erilliseen fakta-laatikkoon.
Siind tarkoitus on esittad nopeasti, lyhyesti ja selkeésti silmailtavéksi jutun térkeim-
méksi koetut asiat. Useimmat fakta-laatikot olivat sellaisten juttujen yhteydessé, jot-

ka kasittelivat tuotteiden uudistamista tai esimerkiksi pankkilakkoa.

Viimeinen esiin noussut teema oli Sampo Pankki —nimen Kirjoitustyyli muutamissa
kohdemedioiden kirjoituksissa. Kaiken kaikkiaan erilaisia Kirjoitustyylejd, johtuivat-
pa ne painovirheestd tai toimittajan tietdmattomyydestd, esiintyi oikean Sampo

Pankki —version lisaksi nelja vaéarin kirjoitettua. Pankin nimi mainittiin ainakin muo-
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doissa Sampo, Sampo-konserni, Sampopankki ja Sampo-pankki. N&istd ainakin
Sampo-konserni —nimitys antaa virheellisen kuvan yrityksestd, koska Sampo Pankki

ja Sampo-konserni ovat nykyaan taysin eri organisaatioita.

7.9 Kuvat

Monessa aineiston Kirjoituksista on kéytetty tekstin lisané ja tehosteena kuvaa. Mo-
nella kuvalla on tarkoitus Iahinnd havainnollistaa jutussa kasiteltavéa asiaa eika var-
sinaisesti antaa lisatietoja. Tasta poikkeavat erilaiset tilastot ja diagrammit, jotka

esimerkiksi talousuutisten yhteydessé tarjoavat lukijalle havainnollista faktatietoa.

Kaytetyissd kuvissa esiintyivat muun muassa Sampo Pankin tai yhteistyokumppanei-
den henkil6kuntaa, yrityksen johtoa tai toimitiloja. Lisaksi juttujen yhteydessa olleet
kuvat olivat useasti vain I0yhasti aiheeseen liittyvid, kuten asuntolainaa tai asunto-
markkinoita koskevan jutun yhteydessa oleva talo tai esittelyssé oleva huoneisto, eri-
laisten Kkortti- ja palvelukuvausten yhteydessa kuva maksupéaatteestd, Otto-
automaatista tai luottokorteista ja elakesaastamisjutun yhteydessé kuva vanhuksesta.
Erds juttu puolestaan kasitteli Suomen valtionvelkatilannetta ja sen yhteydessa oli

piirretty karikatyyri Suomi-neidosta.

Usein, jos jutussa oli kaytetty asiantuntijalausuntoja, oli siind myos kuva henkilosté
tai henkildistd. Sampo Pankin padekonomisti Lauri Uotila esiintyi useissa kuvissa,

identifioimassa antamiaan lausuntoja kasvoillaan.

Kuvien julkaiseminen jutun yhteydessa riippuu paljolti sekd aiheesta myos jutulle
varatun palstatilan koosta. Useimmissa pieniksi luokitelluissa jutuissa ei kuvia ollut.
Toisaalta siind aihe on jo itsesséan niin suppeasti késitelty, ettd kuvan lisédminen
veisi entisestdan lukijan huomiota varsinaiselta tekstiltd. Isoissa jutuissa puolestaan
oli jokaisessa joko kuva tai jonkinlainen fakta-laatikko (usein kuvattuna esimerkiksi
lahjapakettina tms.).

Varsinaisesti Sampo Pankkiin (muuten kuin henkilokuvin) liittyvid kuvia oli aineis-

tossa vahan. Yhdessa kuvassa oli tutkijan tunnistettavissa oleva Sampo Pankin kulta-
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possu ja lakkoa koskevan jutun yhteydessa kuva asiakkaasta Sampo Pankin kontto-

rissa.
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8 TULOSTEN TARKASTELU

Tutkittavaksi valikoitunut aineisto antaa kattavan kuvan Sampo Pankin mediandky-
vyydesta vuoden 2009 kesékuusta, kesakuun 2010 loppuun. Koska tutkimuskohteena
ovat Lansi-Suomessa julkaistuista sanomalehdista suurimmat, voidaan tehda péatel-
mia siita, missd maarin Sampo Pankki mediassa tuolla alueella nakyy, mista aiheista
Kirjoitetaan ja mink&laisen yrityskuvan julkaistut jutut vélittavat.

Tassa luvussa on tarkoitus esitelld tutkimuksen tuloksista tehdyt paatelmét ja johto-
paatokset. Liséksi tehdadn joitakin toimintaehdotuksia yritykselle sek& ehdotuksia
mahdollisista jatkotutkimuksista.

8.1 Paatelmat ja johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, minkalaisen yrityskuvan lehtikirjoitukset
ajalla 06/2009-06/2010 valittavat Sampo Pankki Oyj:sta. Tutkimuskysymyksiksi ase-
tettiin liséksi seuraavia lehtikirjoitusten laatuun liittyvié asioita:

Kuinka paljon ja kuinka usein kirjoituksia on julkaistu?

Misté aiheesta kirjoitetaan?

Mita juttutyyppeja esiintyy?

Kenen nakokulmasta kirjoitetaan? Mika nakokulma jutusta ilmenee?
Milla savylla jutut on kirjoitettu?

Mik& on jutun uutiskriteeri?

Lopulliseen tutkimusaineistoon kuului yhteenséd 106 lehdistbosumaa, joissa Sampo
Pankki oli mainittu. N&mé lehtikirjoitukset oli julkaistu kolmessa eri sanomalehdes-
sd, Turun Sanomat, Satakunnan Kansa ja Lansi-Suomi. Namaé lehtikirjoitukset ja-
kaantuivat kohdemedioiden kesken seuraavasti: Turun Sanomat 46 kpl, Satakunnan
Kansa 31 kpl ja Lansi-Suomi 29 kpl. Juttujen koot vaihtelivat niin, ettd isoja juttuja
oli vahiten eli 10 kpl, keskikokoisia selvésti eniten eli 51 kpl ja pieni& 45 kpl. S&vyn
mukaan jutut puolestaan jaettiin neljaan eri kirjoitussavyyn, positiivinen, negatiivi-
nen, neutraali ja kriittinen. Jutuista positiivisia oli 20 %, negatiivisia 19 %, neutraale-

ja 42 % ja kriittisia 23 %. Neutraaleja juttuja oli tulosten mukaan eniten.
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Tulosten perusteella voidaan laskea, ettd keskimaaraisesti Sampo Pankkia koskevia
lehtikirjoituksia julkaistaan L&nsi-Suomen suurimmissa sanomalehdissé noin 8 kap-
paletta kuukaudessa ja noin 2 kappaletta viikossa. Aineisto sisélsi toki sellaisiakin
Kirjoituksia, joissa Sampo Pankki ei ollut jutun p&dosassa, mutta joka tapauksessa
mainittuna sen yhteydessa joko itsendisend kannanottajana tai muiden pankkien jou-
kossa.

Sampo Pankin ollessa yksi suurimmista pankkialan toimijoista Suomessa, on loogis-
ta, ettd julkaistuista jutuista valtaosa on talousaiheisiin liittyvid uutisia. Muita juttu-
tyyppeja (paakirjoitus, kolumni, mielipidekirjoitus), joissa pankki on mainittuna, jul-
kaistaan verrattain vahemman. Ajankohtaiset ja uudet asiat ovat kuitenkin se, mité
median on “pakko” julkaista. Joukkoviestimilld on varmasti myds tietynlainen paine
huomioida saman alan yrityksi& suhteellisen tasaisesti, jottei mik&&n yksittdinen yri-
tys nousisi muiden ylitse. Téhén vaikuttavat kuitenkin myos yrityksen ja median va-

listen suhteiden hoitaminen.

Juttujen sévyn tutkiminen todisti, ettd suuri osa Kirjoituksista oli neutraaleja eli kan-
taaottamattomia. Neutraalit jutut muodostavat lukijalle hyvaa kuvaa yrityksesta, kos-
ka ne eivét heratd voimakkaita tunteita. Kun suurempia tunteita hyvaan tai huonoon
ei synny, yrityskuva lukijan mielessa pysyy myos neutraalina. Jos otetaan huomioon
esimerkiksi vuoden 2008 aikana yrityksen kohtaama negatiivinen mediavyorytys,
tietojarjestelmien yhdistamisen aiheuttamien tietotekniikkaongelmien takia, on pai-
netun median valittdmé yrityskuva nyt tutkittuna ajanjaksona huomattavasti positiivi-
sempi. Koska Kkriittiseen sdvyyn kirjoitetut jutut ovat yrityksen kannalta parempi
vaihtoehto kuin negatiiviset, vaikuttaa positiivisten ja Kriittisten juttujen yhteismééara

my0ds paremman yrityskuvan muodostumisessa.

Positiivisessa tai neutraalissa sdvyssa Kirjoitetut jutut antavat lukijalle asiantuntevan
ja asiakasystavallisen kuvan. Positiivisia tai neutraaleja juttuja aineistossa olikin yh-
teensé runsaasti, noin 60 %. Niiden tarkoitus ei siis ole arvostella yrityksen toimin-
taa. Puolestaan negatiivisina esiin nostetut aiheet, kuten tappiollinen tulos, tietolii-
kenneongelmat tai palvelu-uudistuksen aiheuttama hdmmennys ovat asioita, joita el

valttamatta perusteltu kattavasti tai kerrottu yleisélle kokonaiskuvaa tilanteesta.
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Vaillinaisesti kerrotut tiedot lietsovat aina negatiivisen yrityskuvan muodostumista,
koska lukija ei ole pystynyt huomioimaan kaikkia asiaan vaikuttavia asioita. Liséksi
yrityskin toimii ’vain” ithmisten avulla, joten inhimillisen virheen mahdollisuus tulisi
my06s median huomioida. Tallaisia virheitd sattuu myds muille yrityksille. Median
toimintatapana tuntuu kuitenkin olevan menetelmd, ettd kun kerran on saatu yleiso
vakuuttuneeksi negatiivisesta aiheesta, on helpompi kasitell& jatkossa myos pienem-
pid asioita negatiivisessa sévyssd. Jos ajatellaan negatiivisessa savyssa julkaistuja
aiheita pankkialan kannalta yleensd, on huomioitava, ettd esimerkiksi tuloksen huo-
nontuminen on sidonnainen markkinatilanteeseen. Konkurssiin joutuvista yrityksistéa
on puolestaan pistettdva merkille, ettd pankeilla on aina myos riskipitoisempia asiak-

kuuksia.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Sampo Pankki yrityksend kuitenkin heréttdd mones-
sa suhteessa huomiota ja mielipiteitd. Taméa kay ilmi jo artikkelien maéarasté, joka
muodostui odotettua isommaksi, seké siind, miten pankki otetaan huomioon esimer-
Kiksi erilaisissa vertailuissa muihin pankkeihin, siltd halutaan vastauksia ajankohtai-

siin talousaiheisiin ja se myos kirvoittaa erilaisia mielipiteita.

Mediasuhteiden hoitaminen ei varsinaisesti kdy ilmi tutkimusaineistosta, koska kir-
joitusten pohjalta on melko mahdotonta sanoa, ovatko ne tehty esimerkiksi yrityksen
omien mediatiedotteiden pohjalta. Vaikka uutistoimistojen julkaisemien juttujen poh-
jalta kirjoitettuja juttuja olikin aineistossa paljon, ei tutkija pysty sanomaan, ovatko
ne mahdollisesti tehty yrityksen tulosjulkistuksen, lehdistotilaisuuksien tai mediatie-
dotteiden pohjalta. Lehtikirjoitusten paikallisuus on kuitenkin erds seikka, joka voi
antaa suuntaa siitd, miten suhteita on hoidettu. Mikali yrityksen mediasuhteet ovat

retuperélld, lehti ei useinkaan julkaise paikallisesti kiinnostavia uutisia.

Paikallisuus ei saanut aineistossa kovin suurta huomiota. Vaikka suoranaisesti paik-
kakuntaan tai alueeseen sidottuja juttuja olikin véhan, oli useammassa jutussa haasta-
teltu paikallista konttorinjohtajaa, jotta paikallinen ndkokulma on saatu huomioitua.
Aineistossa ei esimerkiksi ollut yhtddn juttua, joka olisi kirjoitettu vain Porin, Rau-
man tai Turun konttoreiden nakokulmasta tai jossa olisi ké&sitelty niiden tapahtumia
tai tempauksia. Joissakin jutuissa on kuitenkin huomioitu paikallinen ndkdkulma jo-

ko lainaamalla paikallisten henkil6iden haastatteluja tai mainittu jokin asia paikalli-
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sesti. Paikallisesti mainittuja asioita aineistossa olivat muun muassa Turun ja Rau-
man konttoreiden remontit, koululahjoitusten jakaminen raumalaisille kouluille ja

kassapalveluiden muuttaminen Porin ”Yrjonkadulla sijaitsevasta konttorissa”.

Asiantuntijoiden lausuntojen kayttdminen jutuissa lisdé luottamusta yritykseen ja asi-
antuntijuuden mielikuvaa lukijan ajatuksissa. Kun esimerkiksi Sampo Pankin paa-
ekonomisti Lauri Uotila mainitaan palkittuna ja hanen ennustuksiinsa kehotetaan
toimittajan taholta luottamaan, on lukijan helppo muodostaa mielipiteitd yrityksen

luotettavuudesta.

Yritys on yksi kolmesta suurimmasta rahoituslaitoksesta Suomen markkinoilla. Tata
mielikuvaa tukee mielestani tutkimuksesta ilmi kdynyt lehtikirjoitusten maara ja

neutraali Kirjoitusten séavy.

8.2 Toimintaehdotukset

Tutkimustulosten pohjalta yrityksen tulee kiinnittdd huomiota erityisesti paikallisten
mediasuhteiden hoitamiseen ja positiivisen yrityskuvan muodostamiseen. Paikalli-
suus luo asiakaslaheisyytta ja siihen on pyrittava, jotta myos painettu media kirjoit-
taisi enemman asiakasta kiinnostavista aiheista, ei pelkéstédan talouden lukuihin kes-
Kittyvisté asioista. Paikalliseen ndkymiseen medioissa pystytddn vaikuttamaan Kkatta-
vien mediasuhteiden avulla. Toimittajille voitaisiin tarjota entistd enemman esimer-
kiksi mahdollisuuksia tulla seuraamaan konttoreiden jarjestamia tempauksia tai ta-
pahtumia. Median edustajille voidaan myds jérjestaa lehdistotilaisuuksia, joissa pys-
tytd&n kertomaan muun muassa konttorin ajankohtaisista teemoista ja yrityksen tilan-

teesta.

Hyvélla mediasuhteiden hoitamisella pystytddn myos vaikuttamaan median valitta-
maan yrityskuvaan. Kun joukkoviestimen edustaja kokee tulleensa huomioiduksi yri-
tyksen taholta ja saa siltd myds kiinnostavia aiheita, julkaistaan todenndkdisemmin
my0s positiivisia juttuja. Téarked seikka on pyrkid paikallisten pankkien tasolle”,
siind miten ne huomioivat mediaa ja media niit4, koska paikalliset pankit nakyvat

tutkijan oman kokemuksen mukaan jonkin verran enemmaén lehdistossa. Todenna-
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koista on, ettd paikallisten pankkien johtajilla tai muilla edustajilla on syvempi hen-
kilokohtainen suhde median edustajiin. Vastuuta mediasuhteiden hoidosta voitaisiin
mahdollisuuksien mukaan jakaa paikallissmmalle tasolle, jolloin suhteet mediaan
syventyisivat. Toki télldinkin viestinndn on noudatettava konsernin viestintalinjauk-
sia, mutta ohjatusti esimerkiksi konttorinjohtajat voisivat olla avainasemassa pidetta-

essé ylla yrityksen mediasuhteita.

Jotta mediasuhteiden ja positiivisen yrityskuvan toteutumista pystyttéisiin vertaile-
maan laajemmassa mittakaavassa, voitaisiin tdman tutkimuksen jatkoksi toteuttaa
vertaileva tutkimus kilpailijoiden ndkymisestd sanomalehdissé paikallisella tasolla
sekd selvittdd mediasuhteiden tilaa paikallisia median edustajia ja konttorinjohtajia
haastattelemalla. Edellisella tutkimuksella pystyttaisiin selvittdmaan, mika on yrityk-
sen asema paikallisiin kilpailijoihin n&dhden. Jalkimmainen tutkimus puolestaan toisi
arvokasta tietoa, siitd miten konttorinjohtajat paikallisina keulakuvina ja median
edustajat (toimittajat, padtoimittajat) kokevat yrityksen mediasuhteiden hoidetun. Li-
séksi saataisiin tietoa, minkélaisia juttuja voitaisiin yrityksen toimesta tarjota tai
minké&laista materiaalia media odottaa saavansa ja mitd media odottaa mediasuhtei-

den hoidolta.

8.3 Luotettavuus

Ennen aiheen lopullista rajausta aineiston maara muodostui odotettua todella paljon
isommaksi. Jotta tutkimus pystyttéisiin toteuttamaan ja analysoimaan luotettavasti,
oli aineistoa rajattava alussa melko rajusti. Aineistoa rajattiin muun muassa pienim-
pien medioiden jattamiselld ulkopuolelle seka rajaamalla pois pienimmat jutut. Li-
séksi aineiston analysoinnin helpottamiseksi erilleen tutkimusaineistosta nostettiin
Mallisalkku-juttumuoto seké erillisesti nimetyt palstat, kuten Lyhyesti ja Jalkimaku.

Tallaisenkin karsinnan jalkeen aineisto oli positiivisesti odotettua suurempi.

Tutkimustulosten luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita tutkimuksen kuluessa oli muu-
tamia. Tutkijan asettaessa itse tietyille aineiston luokitteluille maaritelmét (mm. jut-
tujen koko ja savy), on mahdollisuus, ettd lukijan asettamat kriteerit eivat osu taysin

yksiin. Eras seikka, joka vaikuttaa osaltaan lehdistéosumien laatuun ja monipuolisuu-
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teen, on uutistoimistojen kautta julkaistujen juttujen esiintyminen aineistossa. Téllai-
set jutut ovat kuitenkin usein I&hes samoin sanoin Kirjoitettu ja otsikoitu, joten ne ei-
vat muodosta niin laajaa skaalaa juttujen sisallén suhteen. Talléin siis todennakoi-

syys samansiséltoisten ja samaa aihetta kasittelevien juttujen esiintymiseen on suuri.

Yksi tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavista tekijoista liittyy tutkimusaineiston
fyysiseen hankintaan. Aineiston fyysinen kopiointi tapahtui ennakoimattomissa olo-
suhteissa ja tutkijan oli toteutettava se késin mappeja selailemalla. Tdma muodostaa

pienen virhemarginaalin siihen, ettd joku lehdistdosuma on ja&nyt kopioimatta.

Tutkimuksella saatiin vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyksiin yrityskuvasta ja
siitd, minkalaisia juttuja yrityksesta on julkaistu. Tutkimusmenetelmana kaytetty si-
séllonanalyysi oli tutkittavaan aineistoon sopiva ja sen avulla saatiin analysoitua ai-
neisto kattavasti. Koska aineisto oli valmiiksi kirjallisessa muodossa, sisallénanalyy-
sid oli helpompi lahted toteuttamaan kuin, ettd aineisto olisi jouduttu litteroimaan.
Vaativana analyysimuotona siséllénanalyysissa tutkija voisi toki menna tekstin mer-
kityksien tulkinnassa vieldkin syvemmalle, mutta aineiston ollessa néin laaja (yli 100
lehdistbosumaa), oli selked raja tutkittaviin teemoihin vedettava.

Valittu tutkimusmenetelma vaatii tutkijan tekemaan erilaisia luokitteluja, tyypittelyja
sek& teemoitteluja, joiden avulla aineistosta tehdyt havainnot on mahdollista esittaa
yksiloidymmin. Tdssé tutkimuksessa tehdyt havainnot ja analyysi, esimerkiksi leh-
distdosumien koosta, savystd, Kirjoitusndkdkulmasta ja uutiskriteereistd, perustuvat-
kin tutkijan itsensa tekemiin luokituksiin. Kuitenkin tehdyt luokitukset ovat melko
yleisluontoisia, jolloin on todenndkdistd, ettd lukija pystyy muodostamaan tutkijan

kanssa samankaltaisia paatelmié.

Toivomuksena on, ettd tutkimuksen tuloksista on tulevaisuudessa hyotya yrityksen

mediasuhteiden hoitamisessa ja positiivisemman yrityskuvan edistamisessa.
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