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Perinteisen median arvostus viestintdkanavana on laskenut viestijoiden keskuudessa.
Koronapandemian ja Vendjan Ukrainassa aloittaman hyokkdyssodan tuoma epdvarmuus on
kuitenkin lisdnnyt entisestddn luotettavan uutisoinnin ja tutkitun tiedon kysyntéd. Erityisesti
tutkimusorganisaatioissa on siis kiinnitettivd huomiota mediandkyvyyden kehittdmiseen
enemméin kuin koskaan ennen. Mediaviestintd on tehokas keino saavuttaa tutkitulle tiedolle
nikyvyytté, silld median kautta tavoitetaan suuri maéré yleisoa.

Ansaittu mediandkyvyys on uskottavinta nikyvyyttd, silli se on syntynyt muun tahon kuin
organisaation itsensd toimesta. Se on keskeinen osa maineenhallintaa, silld media vaikuttaa
sidosryhmien mielikuviin organisaatiosta.

Tamén tutkielman tarkoituksena on analysoida organisaation ansaittua mediandkyvyytta.
Tutkielmassa  selvitetddn, miten organisaatiossa pyritddn saavuttamaan ansaittua
mediandkyvyyttd nykytilanteessa mediaviestinndn keinoin, miten ansaitun mediandkyvyyden
arvioidaan vaikuttavan organisaation maineeseen ja miten organisaatiossa voidaan kehittdd
ansaittua mediandkyvyytta.

Tutkielma  toteutettiin  laadullisin  menetelmin  tapaus- ja  toimintatutkimuksena.
Kohdeorganisaatio on  julkisoikeudellinen terveys- ja  hyvinvointialalla  toimiva
tutkimusorganisaatio. Ansaittu mediandkyvyys on kohdeorganisaation nikokulmasta
merkityksellistd, silld organisaatio tuottaa monitieteistd tutkittua tietoa, jonka pyritddn
vaikuttavan yksiloiden ja yhteis6jen toimintaan. Toimintatutkimus sopii tutkielman
tutkimusotteeksi, koska tutkimus pohjaa nykyisiin kéytidntéihin, mutta pyrkii toiminnan
kehittdmiseen. Tutkija tyoskentelee kohdeorganisaatiossa mediaviestinndn parissa, joten hén
osallistuu aktiivisesti tutkimukseen osana toimintaympéristoa.

Tuloksista kéy ilmi, ettd kohdeorganisaatiossa mediaviestintdd tehddin ammattimaisesti, mika
nikyy kattavana nikyvyytend Suomen karkimedioissa. Mediaviestinndn tiimi on onnistunut
parantamaan organisaation mainetta toimittajien keskuudessa. Keskeinen havainto oli, ettéd
kohdeorganisaation kolmihenkinen mediaviestinnén tiimi hydtyisi selkeimmistd ja yhdessd
sovituista tavoitteista. Kun tiimin kesken laaditaan yhteiset tavoitteet, on selkedd, mita keneltdkin
odotetaan ja miten oma tyonteko suhteutuu muiden toimintaan. Yhteiset tavoitteet myos
motivoivat tekeméén tyo6té entistd paremmin.

Avainsanat: ansaittu mediandkyvyys, mediaviestintd, maineenhallinta, kehittiminen
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Viestinndn ala 2021 -tutkimus kertoo, ettd perinteisen median arvostus viestintdkanavana
on laskenut viestijoiden keskuudessa. Vastaajista 22 prosenttia mainitsi mediasuhteet ja
maineenhallinnan vahvuudekseen viestinndn tydssd, ja vain yhdeksdn prosenttia
viestijoistd aikoo kehittdd mediasuhdeosaamistaan ja median tuntemustaan ldhivuosien

aikana. (ProCom Ry 2021.)

Perinteisen median vaikutusvalta ei ole kuitenkaan védhentynyt (Khodarahmi 2009;
Stephen & Galak 2012). Oxfordin yliopiston Reuters-instituutin kansainvilisen Digital
News Report 2022 -tutkimuksen mukaan suomalaisista 78 prosenttia seurasi uutisia
painetuista lehdisti ja 89 prosenttia verkosta véhintdén viikoittain vuonna 2022 (Reuters
Institute Digital News Report — Suomen maaraportti 2022). Koronapandemian,
ilmastonmuutoksen ja Vendjan Ukrainassa aloittaman hyokkédyssodan tuoma epavarmuus
on lisdnnyt entisestddn luotettavan uutisoinnin ja tutkitun tiedon kysyntdd (Stanescu
2022), joten erityisesti tutkimusorganisaatioissa on kiinnitettdvd entistdi enemmaén

huomiota mediaviestinndn kehittdmiseen.

Media vilittdd meille tietoa yhteiskunnasta ja ympardivéstd maailmasta. Media muokkaa
késityksidmme ja suodattaa tietoja, joita tapahtumista saamme. (Pefia-Acufia 2017.)
Media siis mydtdvaikuttaa sosiaalisen todellisuutemme rakentumiseen (Gamson ym.
1992). Digitaalisen median nousu ja mediateknologioiden kehittyminen ovat johtaneet
uutisten julkaisunopeuden lisddntymiseen sekéd siihen, ettd ldhes kaikilla on mahdollisuus

tuottaa uutissisiltod (Karlsson 2011).

Burcherin (2012) mukaan mediandkyvyys jaotellaan omaan, maksettuun ja ansaittuun
mediandkyvyyteen. Tyypillisesti organisaatioissa pyritddn saavuttamaan kaikkia niitd
kolmea ndkyvyyttd. Kun organisaatioissa hyddynnetddn monipuolista nidkyvyytta,
kuluttajat voidaan altistaa viestille useita kertoja, jotta he muistaisivat sen paremmin.
Omaa mediandkyvyyttd on esimerkiksi organisaation verkkosivut, ja maksettua

mediandkyvyyttd on esimerkiksi maksettu mainonta.

Ansaittu mediandkyvyys on uskottavinta mediandkyvyyttd, silld se on syntynyt muun

tahon kuin organisaation itsensd toimesta (DiStaso & Brown 2015). Organisaatio itse on



kuitenkin saattanut mydtavaikuttaa ansaitun ndkyvyyden saavuttamiseen. Ansaittu
mediandkyvyys on saavutettu, kun media esimerkiksi kiinnostuu organisaation
mediatiedotteesta ja julkaisee sen pohjalta uutisen, jossa organisaatio on mainittu.
(Stephen & Galak 2012.) Ansaittu mediandkyvyys syntyy usein siis oman
mediandkyvyyden kautta. Tiedotteiden julkaiseminen on omaa mediandkyvyyttd, jonka

toivotaan johtavan ansaittuun medianidkyvyyteen. (DiStaso & Brown 2015.)

Tuloksellinen mediaviestintd vaatii ymmaérrystd siitd, miten media toimii ja miten
toimittajiin tulee pitdd yhteyttd. Uutislédhteet ovat muuttuneet yhd ammattimaisemmiksi.
(Kilpeldinen 2020.) Jotta organisaatioissa saadaan mediandkyvyyttd, mediaviestinndn
ammattilaisten on tiedettdvd, miten medialle kannattaa viestid, millaisia vaikutuksia
onnistuneella mediaviestinnélld on ja miten organisaation mediaviestintdd voi kehittad

(Strombéck ym. 2012).

Mediaviestinnidn ja -nidkyvyyden tutkimus on nuori tieteenala. Mediandkyvyys on
monimutkainen ihmisten vililld kdytdva prosessi, joka on jatkuvassa muutoksessa uusien
teknologioiden myo6td. (Pefia-Acufia 2017.) Ansaitun mediandkyvyyden merkitystd

organisaation maineeseen ole vield tdysin ymmairretty (Meijer & Kleinnijenhuis 2006).
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, rajaukset ja keskeiset kasitteet

Témin tutkimuksen tarkoituksena on analysoida organisaation ansaittua
mediandkyvyyttd. Tutkimuksen yleinen tarkoitus jakaantuu kolmeen osaongelmaan

seuraavasti:

1. Miten organisaatiossa pyritddn saavuttamaan ansaittua mediandkyvyyttd

nykytilanteessa mediaviestinnén keinoin?

2. Miten ansaitun mediandkyvyyden arvioidaan vaikuttavan organisaation

maineeseen?
3. Miten ansaittua mediandkyvyyttd voidaan kehittééd organisaatiossa?

Medialla tarkoitetaan toimituksellisia tiedotusvilineitd tai niiden siséltdja (Kilpeldinen
2020). Tutkielmassa ansaittua mediandkyvyyttd tarkastellaan digitaalisessa mediassa.
Tutkimusaineistonkeruussa printtimedia jaid tarkastelun ulkopuolelle. Toimittajilla
tarkoitetaan tdsséd tutkielmassa journalististen sisédltjen tuottajia. Viestijoilld sen sijaan

tarkoitetaan organisaatioiden viestintdtehtdvissd tydskentelevid. Mediaviestinnalla



tarkoitetaan viestintdtoimenpiteitd, joilla organisaatioissa pyritddn saavuttamaan

medianadkyvyytta.

Ansaittu  mediandkyvyys jaotellaan perinteiseen ansaittuun mediandkyvyyteen
(organisaation maininta perinteisessd mediassa) ja  sosiaaliseen ansaittuun
mediandkyvyyteen (organisaation maininta sosiaalisen median keskusteluissa).
Menestyvit organisaation sisillyttdvit viestintddnsd sekd sosiaalisen ettd perinteisen
median ndkyvyyttd. (DiStaso & Brown 2015.) Tiassd tutkielmassa ansaittua
mediandkyvyyttd késitellddn perinteisen ansaitun mediandkyvyyden nékokulmasta.
Perinteiselld ansaitulla mediandkyvyydelld on todettu olevan suurempi vaikutus
organisaation menestymiseen kuin sosiaalisella ansaitulla medianékyvyydelld, silld se
tavoittaa suuremman mairin yleisod. Perinteisen mediandkyvyyden merkitystd on myos
tutkittu vihemmén kuin sosiaalisen mediandkyvyyden merkitystd. (Graf-Vlachy ym.
2020.)

1.3 Tutkielman toteutus ja rakenne

Tutkielma toteutetaan tapaustutkimuksena. Kohdeorganisaatio on julkisoikeudellinen
terveys- ja hyvinvointialalla toimiva tutkimusorganisaatio. Ansaittu mediandkyvyys on
kohdeorganisaation —nékdkulmasta merkityksellistd, silld organisaatio tuottaa
monitieteistd tutkittua tietoa, jonka pyritddn vaikuttavan yksildiden ja yhteisdjen
toimintaan. Terveys- ja hyvinvointialalla korostuu tarve saada tietoa suuren yleison
tiedoksi nopeallakin aikataululla. Tutkielman teoriaosuudessa tuodaan esille erityisid

terveys- ja hyvinvointialaa koskevia viestinnillisid huomioita.

Tutkielma rakentuu johdannon jdlkeen kahdesta kirjallisuusluvusta. Luvussa 2
tarkastellaan ansaitun mediandkyvyyden tavoitteita, hyotyjd ja merkitystd erityisesti
maineenhallinnan nékokulmasta. Luvussa 3 kaisitelldidn mediaviestinndn keskeisid
elementtejd eli suhteita ja verkostoja toimittajiin, kanavia ja vilineitd, mediaviestinndn
aiheita, kohdennusta, ajoitusta ja sddnnollisyyttd sekd mediaseurantaa ja tulosten
arviointia. Kirjallisuuslukujen pohjalta muodostetaan teoreettinen viitekehys, joka
esitelladn luvussa 4. Luku 5 kisittelee tutkimuksen toteutusta eli tutkimusmenetelméin
valintaa, tutkimusaineiston keruuta ja analysointia sekd tutkimuksen luotettavuuden
arviointia ja tutkimusetiikkaa. Luvussa 6 esitelldén tutkimuksen tulokset eli vastaukset
ensimmaéiseen, toiseen ja kolmanteen osaongelmaan. Luvussa 7 esitetdén tutkielman

johtopddtokset. Johtopddtoksissd tutkielman tuloksia reflektoidaan kirjallisuuteen ja
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teoriataustaan. Luvussa esitetddn myds jatkotutkimusehdotukset. Luku 8 kokoaa yhteen

tutkielman keskeiset paatelmat.



11

2 Ansaitun medianakyvyyden tavoitteet, hyodyt ja merkitys

2.1 Teoria portinvartijoista

Mediaviestijoiden tavoitteena on tehdd mediaviestintdd niin, ettd organisaatio saavuttaa
ansaittua mediandkyvyyttd. Jotta organisaatio saa viestinsd ldpi mediaan, sen on
vakuutettava niin sanotut portinvartijat siité, ettd aitheessa on uutisarvoa. Portinvartijoiden
tehtdvdnd on péittdd, mitd aiheita kyseisessd mediassa késitellddn. Mediat ovat siis
riippuvaisia uutisléhteistd, mutta toisaalta mediaviestintdd on osattava tehdd niin, etti
organisaation kannalta tirkedt aiheet vakuuttavat portinvartijat. (Watson 2016.)
Toimittajat toimivat usein portinvartijoina, ja isoimmissa medioissa uutisvalintaa tekevét
esimerkiksi uutis- toimituspdillikét (Shoemaker & Vos 2009). Tutkielman kuvio 1

havainnollistaa teoriaa portinvartijoista.

Kuvio 1 Teoria portinvartijoista (mukaillen White 1950)

Portinvartijat hankkivat uutisvinkkejd uutisldhteistd. Perinteisid uutisldhteistd ovat
organisaatioiden mediatiedotteet ja -tilaisuudet. (Strombédck ym. 2012.) Portinvartijat
tekevit uutiskriteerien pohjalta pddtoksen, mitkd uvutisvinkit padtyvdt mediaan. Jos
uutisvinkki tdyttdd kyseisen median uutiskriteerit, se péddtyy mediaan (kuviossa 1
uutisvinkit 2 ja 4). Jos uutisvinkki ei tdytd uutiskriteerejd, organisaatio ei saa
tavoittelemaansa ansaittua mediandkyvyyttd (kuviossa 1 uutisvinkit 1 ja 3). (Watson

2016.) Uutiskriteerejd kisitellddn myohemmin téssé tutkielmassa.
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2.2 Ansaitun medianakyvyyden hyodyt

Mediaviestintd on tehokas keino saada organisaatiolle ndkyvyyttd. Suomalaisessa
mediassa vuonna 2011 julkaistuista uutisista 36 prosenttia sisélsi merkkejd siitd, ettd
lahteend on kiytetty viestintdmateriaalia, kuten mediatiedotteita tai -tilaisuuksia.
(Juntunen 2011.) Median viélitykselld kuluttajat saavat tietoa organisaatiosta ja sen
litketoiminnasta, saavutuksista ja toiminnan vaikutuksista (DiStaso & Brown 2015).
Mediandkyvyys my0s vihentdd organisaatioon liittyvédn epédtietoisuuden maaraa (Baker
ym. 1998). Porssiyhtidilld on tietyin rajoituksin mediaviestintdédn lakisddteinen velvoite

(Kilpeldinen 2020).

Media madrittdd osaltaan sen, mistd asioista keskustelemme, eli mihin yhteiskunnan
huomio kohdistetaan. Tétd teoriaa kutsutaan agenda setting -teoriaksi. (Einwiller ym.
2010.) Mediandkyvyydelld organisaatioissa voidaan siis myOs nostaa aiheita
yhteiskunnalliseen keskusteluun eli vaikuttaa asenteisiin ja kdyttdytymiseen (Deephouse

2000).

Ansaittu mediandkyvyys lisdd organisaation myyntid, auttaa uusasiakas- tai -
jasenhankinnassa ja kohentaa asiantuntijaprofiilia (Kilpeldinen 2020). On kuitenkin
huomattava, ettd kaikki organisaatiot eivdt tavoittele mediandkyvyyttd. Sen sijaan
organisaatioissa saatetaan viltelld mediandkyvyyttd. (Yoon 2005.) Mediandkyvyyden
tavoittelua kuitenkin puoltavat kansainviliset vertailut: organisaatioilla, jotka sijoittuvat
korkeimmille sijoille talouslehti Fortunen vuosittain julkaisemassa listassa maailman

ithailluimmista organisaatioista, on myos eniten mediandkyvyyttd (Capriotti 2009).

Medialla on potentiaalia vaikuttaa terveys- ja hyvinvointitietouteen ja -kdyttdytymiseen,
silldi median kautta tavoitetaan suuri midrd yleis6d. Digitaalisessa mediassa on
mahdollista antaa nopealla aikataululla neuvoja, joiden avulla saadaan ihmiset toimimaan
terveyden ja hyvinvoinnin edistdmiseksi. Tdmd mahdollisuus on tirked erityisesti
kriisitilanteissa. (Leask ym. 2010.) Esimerkiksi koronapandemian aikana median
vilitykselld saatiin tehokkaasti tiedotettua ithmisille koronaviruksen ennaltachkéisevisti

toimenpiteistd, kuten kasvomaskien kéytosta.

On kuitenkin huomattava, ettd media myds védristdd terveyttd ja hyvinvointia koskevaa
tietoa. Gollust ja Lantz (2009) tutkivat tyypin 2 diabetekseen liittyvdd uutisointia vuosina

2005 ja 2006. Tutkimuksessa havaittiin, ettd uutisissa ei tuotu esille esimerkiksi tyypin 2
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diabeteksen kehittymiseen liittyvid sosiaalisia taustatekijoitd. Mediassa siis korostettiin
vain tiettyjd tyypin 2 diabeteksen riskitekijoitd, jolloin yleisdlle piirtyi puutteellinen

késitys tyypin 2 diabeteksen riskitekijoisti ja sitd kautta sairauden ennaltaehkdisysta.

Vaikka ansaittu mediandkyvyys ei aiheuta suoria kuluja kuten esimerkiksi maksettu
mainonta, se on harvoin tdysin ilmaista. Ansaittuun mediandkyvyyteen liittyy
mediaviestinnén asiantuntijoiden palkkoja ja palkkioita, mediaviestinnissd kéytettyjen

ohjelmistojen lisenssimaksuja ja mediatilaisuuksien jarjestelykuluja. (Kilpeldinen 2020.)
2.3 Organisaation maine ja legitimiteetti

Maine on organisaation tdrked aineeton resurssi, silli se on vaikeasti jdljiteltiva,
harvinainen ja korvaamaton (Hall 1992). Maine on vaikeasti jdljiteltdvi, silli muiden
organisaatioiden on vaikea kopioida sité itselleen. Maine on resurssina harvinainen, koska
muilla organisaatioilla ei ole samanlaista mainetta. Korvaamattomuus sen sijaan
tarkoittaa, etti organisaatiolla ei ole muita resursseja, joilla olisi samanlaisia vaikutuksia.
(Barney 1991.) Carrollin (2011) mukaan organisaation maine on yhteydessd muun
muassa markkinaosuuden kasvattamiseen, markkina- ja jakelukustannusten laskemiseen

sekd sijoittajien ja tyontekijoiden houkuttelemiseen.

Mainetta voi tarkastella seitsemén organisaation ominaisuuden kautta:

—

tuotteet ja palvelut

2. johtamiskulttuuri

3. taloudellinen suorituskyky
4. innovatiivisuus

5. yhteiskunnallinen asema
6. hallinto ja

7. tyOantajamielikuva. (Zhang & Ha 2021.)
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Organisaation maine on ulkopuolisten sidosryhmien arvio organisaatiosta. Arvio
syntyy mielikuvista, joita sidosryhmét yhdistivédt organisaatioon. (Hall 1992.)

Tutkielman kuvio 2 kuvaa organisaation maineen rakentumista.

Kuvio 2 Organisaation maineen rakentuminen

Organisaation maine muotoutuu organisaation ja sen sidosryhmien véilisessd
vuorovaikutuksessa. Vaikka maine syntyy ensisijaisesti tekojen kautta, myds ansaittu
mediandkyvyys on osa titd vuorovaikutusta, silli osa maineenhallintaa on se, miten
teoista viestitddn sidosryhmille. (Deephouse 2000.) Mediandkyvyys vaikuttaa siis
organisaation maineeseen, silld media vaikuttaa sidosryhmien mielikuviin
organisaatiosta. Sidosryhmat saavat median kautta tietoa organisaatiosta ja muodostavat
mielikuvia organisaation ja erilaisten attribuuttien, esimerkiksi organisaation tarjoamien
palvelujen, vilille. Mielikuvat yhdistyvét sidosryhmien mielissd organisaation maineeksi.

(Capriotti 2009.)

Ansaittu mediandkyvyys on tirkedd maineenhallinnan kannalta, koska niilldkin
sidosryhmill4, jotka eivit ole olleet henkilokohtaisesti yhteydessd organisaatioon, saattaa
olla kuitenkin kisitys organisaatiosta. Koska organisaatiolla ei tdssé tapauksessa ole ollut
mahdollista luoda itse mainetta esimerkiksi ostotilanteen yhteydessd, maine rakentuu
ainoastaan muiden keinojen kautta. Ansaittu mediandkyvyys on tehokas kanava

maineenhallinnassa, koska median kautta tavoitetaan suuri maéra sidosryhmid. (Carroll
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& McCombs 2003.) Mediandkyvyyden avulla on my6s mahdollista vélittda tietoa, jota
yksilon on vaikea suoraan kokea ja havainnoida. Organisaation hiilijalanjilki on
esimerkki ominaisuudesta, jota esimerkiksi kuluttajien on vaikea suoraan havainnoida,

mutta josta organisaatioissa voi viestid. (Einwiller ym. 2010.)

Kiousisin ym. (2007) mukaan organisaatioilla on erilaisia sidosryhmid, joiden késitykset
organisaation maineesta ovat erilaiset, silld heilld on erilaisia intressejd suhteessa
organisaatioon. Ndin ollen he kiinnittévit organisaation medianidkyvyydessd huomiota eri
asioihin. Esimerkiksi potentiaaliset tyonhakijat kiinnittdvit huomiota organisaation
maineeseen tyonantajamielikuvan ndkdkulmasta. Sijoittajat sen sijaan ovat kiinnostuneita

organisaation taloudellisesta suorituskyvysta.

Legitimiteetti on osa organisaation mainetta. Legitimiteetti tarkoittaa tdssid yhteydessi
arviota siitd, miten asiantuntevana organisaatiota pidetdin. (Heath 2001.) Legitimiteetti
on tutkielman kohdeorganisaation kannalta oleellinen, silld kyseessd on
tutkimusorganisaatio. Téssd tutkielmassa legitimiteettid tarkastellaan median
nidkokulmasta. Toimittajat arvottavat organisaatioita sen mukaan, miten luotettavina
uutisldhteind he organisaatioita pitdvét. Legitimiteetti vaikuttaa osaltaan siihen, miten

helposti organisaatio saa ansaittua mediandkyvyytti. (Jacobs & Wonneberger 2017.)

Legitimiteetti jaectaan kahteen osa-alueeseen: asenne ja kykyisyys (engl. viability).
Asenne tarkoittaa sitd, miten uskottavana ja luotettavana uutisldhteeni media pitdd
organisaatiota. Asenne viittaa siis sithen, miten paljon auktoriteettia organisaatiolla
koetaan olevan omalla alallaan suhteessa muihin toimijoihin. Kykyisyys sen sijaan
tarkoittaa sitd, millaisia sisdisid ja ulkoisia resursseja organisaatiolla koetaan olevan sen
omien tavoitteidensa saavuttamiseen. Sisdinen resurssi on esimerkiksi organisaation

taloudellinen tilanne. Verkostot ovat esimerkki ulkoisesta resurssista. (Heath 2001.)

Organisaation mediaviestinnin asiantuntemus vaikuttaa legitimiteettiin, ja legitimiteetti
sen sijaan vaikuttaa ansaitun mediandkyvyyden saavuttamiseen. Mediaviestinndn
asiantuntemus vaikuttaa mediandkyvyyteen siis sekd suoraan ettd vélillisesti
legitimiteetin kautta. (Yoon 2005.) Tutkielman kuvio 3 havainnollistaa titd suoraa ja

valillistd vaikutusta.
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Mediaviestinniin asiantuntemus organisaatiossa

Ansaittu medianikyvyys

Median kiisitys organisaation legitimiteetisti

Kuvio 3 Ansaitun medianakyvyyden malli (mukaillen Yoon 2005)

Mitd asiantuntevampana media pitdd organisaation mediaviestijoitd, sitd parempi on
organisaation legitimiteetti. Mitd enemmaédn organisaatiolla on legitimiteettid median
nikokulmasta, sitdi enemmin se saavuttaa ansaittua mediandkyvyyttd. Organisaation
legitimiteetilld on vaikutus ennen kaikkea ansaitun mediandkyvyyden sddnnéllisyyteen.
Mediaviestinndn asiantuntemuksen suora vaikutus sen sijaan viittaa konkreettisen
mediaviestinnidn toteutukseen, kuten monipuoliseen viestintdkanavien kayttoon ja
oikeaan ajoitukseen. Ndméi elementit vaikuttavat mediandkyvyyteen, mutta niilld ei ole

suoraa yhteyttd legitimiteettiin. (Yoon 2005.)

Mediaviestinnén asiantuntemus voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: tietdmys, toiminta
ja strategiataidot. Tietdmys viittaa sithen, miten hyvin viestijit tuntevat esimerkiksi
uutiskriteerejd. Se tarkoittaa esimerkiksi sitd, paljonko kokemusta viestijoilli on
mediasuhteiden luomisesta ja ylldpitdmisestd sekd miten jérjestelmaéllisesti viestijét
seuraavat mediaa. Tietimys auttaa viestijoitd muun muassa valitsemaan mediaviestinnin

kohdemediat. (Heath 2001.)

Toiminta tarkoittaa sitd, pyrkivdatkd viestijit toimimaan tietdimyksensd mukaisesti eli
pyrkiviatkd he vastaamaan toimittajien tarpeisiin. Toimittajat esimerkiksi suosivat
lahteitd, joista saadaan uutisvinkkejd sddnnollisesti. Sddnnélliselld mediaviestinnélla
viestijdt luovat siis pitkdaikaisiakin suhteita toimittajiin, mikd kehittdd ansaitun
mediandkyvyyden saavuttamista. Kéytdnndssd tdimé vaatii mediaviestijéltd sdannollistd
toimintaa eli esimerkiksi mediatiedotteiden julkaisemista. (Khodarahmi 2009.)

Sitoutuminen ja jatkuva halu kehittyd ovat tédrkeitd ominaisuuksia menestyville
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mediaviestijille (Jacobs & Wonneberger 2017). Strategiataidot sen sijaan nidkyvit
kaytdnnon tyOssé siind, kenen etuja mediaviestinti vaikuttaa tavoittelevan. Toimittajat
pitdvdt luotettavimpina ldhteind niitd, jotka tavoittelevat yhteistd etua esimerkiksi
taloudellisten tavoitteiden sijaan. Mediaviestijoiden on siis vakuutettava portinvartijat

siitd, ettd organisaatio ei tavoittele mediaviestinnilldén vain omia pdamééridén. (Yoon

2005.)
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3 Mediaviestinnan keskeiset elementit

3.1 Suhteet ja verkostot toimittajiin

Medianékyvyys syntyy viestijoiden ja median yhteistyossd. Mediaviestinnén ytimessé on
suhteiden ja verkostojen luominen, yllépitiminen ja kehittiminen median edustajien
kanssa. Teknologian kehittyminen on tehnyt suhteiden rakentamisesta entistd
tarkedmpaa: kilpailu median huomiosta on kasvanut, kun mediatiedotteiden lahettiminen
on helpompaa sidhkoisesti. [soimmat mediatalot Suomessa vastaanottavat péivittdin satoja
mediatiedotteita. Suhteet ja verkostot helpottavat erottumista muista organisaatioista, kun
organisaatio ja sen mediaviestijit ovat toimittajille jo entuudestaan tuttuja. (Kilpeldinen
2020.) Blandin ym. (2005) mukaan pitkdjannitteinen suhteiden ja verkostojen luominen
on merkki ammattimaisesta mediaviestinnistd. Oleellista on, ettd suhteita ja verkostoja

medioihin kehitetddn jatkuvasti, eikd vasta mahdollisten ongelmatilanteiden ilmetty4.

Suhteiden ja verkostojen ylldpitimisessé tirkedd on toisen osapuolen ymmaértdminen ja
kunnioittaminen. Mediaviestijoiden kyky luoda suhteita ja verkostoja vaikuttaa heidin
koettuun asiantuntemukseensa, mikd sen sijaan vaikuttaa median késitykseen
organisaation asiantuntemuksesta. Tyypillisesti suurissa organisaatioissa ymmarretddn
mediasuhteiden ja -verkostojen hyddyt ja hyodynnetdén niitd osana mediaviestintid, kun
taas pienissd ja keskisuurissa organisaatioissa suhteiden ja verkostojen luominen ja

ylldpitdminen ei ole yhtd suunniteltua. (Khodarahmi 2009.)

Mediasuhteita ja -verkostoja ylldpidetddn kdytanndssd ottamalla sdé@nndllisesti yhteytta
toimittajiin sekd tekemadlld heille mahdollisimman helpoksi ottaa itse yhteyttd
organisaatioon. Suhteet ja verkostot rohkaisevat toimittajia ottamaan organisaatioon
yhteyttd silloin, kun heilld on tarve esimerkiksi saada haastateltava asiantuntija.
Toimittajat ottavat todenndkdisemmin yhteyttd organisaatioon, jos heilli on
organisaatiossa yhteyshenkild. Yhteyshenkilond voi toimia esimerkiksi mediaviestija,
jonka yhteystiedot ovat helposti saatavilla organisaation verkkosivuilla. Yhteyshenkilon
on hyva olla tavoitettavissa kiireiselldkin aikataululla. Tarvittaessa yhteyshenkilon on

priorisoitava tydtehtdvidédn niin, ettd toimittajat tavoittavat hanet. (Abdow 2019.)
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3.2 Kanavat ja valineet

Leaskin ym. (2010) mukaan media hankkii tietoa uutisldhteistd sekéd passiivisesti ettd
aktiivisesti. Passiivista tiedonhankintaa on esimerkiksi organisaatioiden julkaisemat
mediatiedotteet. Aktiivista tiedonhankintaa sen sijaan on esimerkiksi yhteydenotot
tutkimusorganisaatioihin. Perinteinen mediaviestinndn tydkalu on tiedotteiden
lahettdminen toimittajille ja toimituksiin. Tiedotteiden ohella muita vélineitd ovat suorat

yhteydenotot, organisaation asiantuntijat mediassa ja mediatilaisuuksien jarjestiminen.

Myos organisaation oma verkkosivusto on mediaviestintdd. Sivustolla voidaan julkaista
ajankohtaista sisdltod, kuten uutisia, jonka pohjalta voidaan saada mediandkyvyytta.
Tyypillisesti  tiedotteet  julkaistaan myds kootusti omalla verkkosivustolla.
Verkkosivustoilla ylldpidetddn usein myds valokuvapankkia, jossa julkaistut valokuvat
ovat median kéytettdvissd. Valokuvia ja muuta verkkosivuston siséltdéd on paivitettdva
sadnnollisesti, jotta se palvelee mediaa. Sisdltéd on hyvd myds raatdloidd eri
kohderyhmille sopiviksi. Esimerkiksi sanomalehdet ja televisio saattavat etsid

erityyppisté sisiltod. (Bland ym. 2005.)

Viestijoiden on tunnettava kohdemedioiden ja -toimittajien kdyttdmat kanavat ja vélineet
uutisvinkkien kerddmiseen, jotta mediaviestinndn kanavat ja vilineet ovat yhdenmukaisia
median kanssa. On my0s tirkedd tehdd mediaviestintdd useamman eri kanavan kautta,
jotta tavoitetaan mahdollisimman suuri maird toimittajia. Yksi media saattaa julkaista
uutisia tiedotteiden pohjalta, kun taas joku toinen hyodyntdd aktiivisesti suoria

yhteydenottoja. (Yoon 2005.)
3.2.1 Mediatiedote

Mediatiedotteissa tuodaan esille ajankohtaista tietoa, jonka organisaatio haluaa julkistaa.
Median toivotaan levittdvin tietoa julkaisemalla tiedotteen pohjalta uutisia. Tiedotteen
atheena voi olla esimerkiksi uusi lanseerattava tuote, tuoretta tutkimustietoa tai hiljattain
palkattu tyontekijd. (Mizrahi 2016.) Tyypillisesti tiedotteessa tuodaan esille yksi aihe ja
sithen liittyvéa taustatietoa. Tiedote saattaa siséltdd myos kommentteja asiantuntijoilta.
Tiedotteessa tuodaan ilmi, keneltd asiantuntijalta media saa aitheeseen liittyvaa lisdtietoa.
Tiedote on tehokas mediaviestinnidn kanava sekd voittoa tavoitteleville ettd voittoa

tavoittelemattomille organisaatioille. (Lassen 2006.)
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Mizrahin (2016) mukaan tiedotteet noudattavat usein samantyylistd rakennetta.

Tyypillisesti tiedote sisdltdd seuraavat elementit:
1. Organisaation logo ja yhteystiedot
2. Otsikko ja mahdollinen alaotsikko
3. Tiedotteen julkaisuajankohta
4. Johdanto eli ingressi
5. Leipiteksti
6. Sitaatit
7. Lisétietojen antaja ja timén yhteystiedot
8. Taustatietoa organisaatiosta

Tiedotteiden julkaisemisessa kdytetddn apuna tiedotejakelupalveluja. Palvelut vilittavit
tiedotteen suoraan toimittajien sdhkoposteihin ja medioiden omiin jérjestelmiin ja
tietokantoihin. (Vesala 2021.) Jakelussa voi olla mukana median lisdksi muitakin tahoja,
kuten vaikuttajia. Jakelussa voi olla mukana useita erilaisia medialistoja, joissa toimittajat
on jaoteltu esimerkiksi aiheen mukaan, kuten talous-, terveys- ja viihdetoimittajat.
Tiedotejakelupalvelun etuna on sen tehokkuus: sen kautta voidaan ldhettdd tiedote
sadoille vastaanottajille. Tiedotejakelupalveluilla on usein myds oma tiedoteportaali,
jossa kaikki tiedotteet julkaistaan. Palvelujen kautta tiedote voidaan julkaista myos

organisaation omalla verkkosivustolla. (Singleton 2014.)

Tiedotejakelupalvelun kautta ldhetetyssd tiedotteessa on palvelun madrittdma
ammattimainen ulkoasu. Palveluissa on myos mahdollista esikatsella tiedotetta ja 1dhettda
se muille tyontekijoille esikatselua varten. (Singleton 2014.) Organisaatioissa tehddan
my6s mediaseurantaa tiedotejakelupalvelun kautta. Palvelujen kautta on mahdollista
seurata, miten monelle vastaanottajalle tiedote on ldhetetty ja kuinka moni vastaanottaja

on avannut tiedotteen. (Vesala 2021.)
3.2.2 Suorat yhteydenotot

Tehokas tapa saada ansaittua mediandkyvyyttd on ottaa suoraan yhteyttd toimittajiin.

Suhteet ja verkostot toimittajiin helpottavat yhteydenottoja. (Singleton 2014.)
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Yhteydenottoja tulee myds toiseen suuntaan eli toimittajat ottavat yhteyttd
organisaatioihin kerdtdkseen taustatietoja, saadakseen varmistuksen tiedolleen tai
pyytddkseen asiantuntijaa haastatteluun. Vaikka mediandkyvyys on usein seurausta
mediaviestinndstd, ndkyvyyttd voi siis saada myds ilman aktiivista viestintdd. Se
kuitenkin edellyttdd, ettd mediaviestijoiden tai muiden asiantuntijoiden yhteystiedot ovat

helposti saatavilla. (Kilpeldinen 2020.)

Toimittajilla on tyypillisesti kiire saada uutinen julki, joten on tirkeda, ettd toimittajien
tiedusteluihin vastataan nopeasti. Jos yhteydenottoon ei reagoida heti, toimittaja on
saattanut ehtid hakemaan tiedon toisesta ldhteestd. Silloin mediandkyvyys menee toiselle

taholle. (Singleton 2014.)

Abdowin (2019) mukaan organisaation kannalta riskind on myds se, ettd toinen
organisaatio antaa haastattelun, jossa tuodaan esille pdinvastainen nidkokulma kuin se,
jonka organisaatio itse olisi antanut. Tilanteessa piilee kuitenkin myds mahdollisuus:
organisaation on mahdollista saavuttaa mediandkyvyyttd tuomalla esille oma

nikokulmansa vastauksena toisen organisaation kommentille.
3.2.3 Organisaation asiantuntijat mediassa

Erityisesti tutkimusorganisaatiossa on tarkeé, etta tutkijat ja muut asiantuntijat esiintyvit
mediassa sddnnollisesti. Asiantuntijat ylldpitdvdt organisaation mainetta, lisddvit
tunnettuutta ja parantavat legitimiteettid luomalla uskottavuutta. Mediaviestinnén yhtend
keinona on pyrkid vakiinnuttamaan asiantuntijoidensa asemaa tuomalla heita aktiivisesti

esille. (Bridgen & Verc¢ic¢ 2017.)

Kasprzakin (2020) mukaan mediassa esiintyvin asiantuntijan tarkeimpid ominaisuuksia
ovat uskottavuus, luotettavuus, asiantuntemus ja nopea reagointikyky. Asiantuntijat
edustavat mediassa omaa organisaatiotaan. Heilld tulee olla ajankohtaiset tiedot
toimialaan liittyvistd mediassa esilld olevista teemoista. Heiddn tulee kommentoida
kiireiselldkin aikataululla keskustelunaiheita, jotka nousevat esille esimerkiksi
sosiaalisesta mediasta. Tyypillisesti osa asiantuntijoista on useammin nékyvilld mediassa
verrattuna organisaation muihin asiantuntijoihin. Sddnnollisesti mediassa esiintyvid

asiantuntijoita kutsutaan myds spokespersoneiksi. (Howard 2002.)

Chon (2006) mukaan suora asiantuntijoiden kontaktointi on yleisin terveys- ja

hyvinvointitoimittajien tapa hankkia tietoa. Tiedotteet ovat vasta toiseksi suosituin I&dhde.
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Asiantuntijoilla on merkittivd rooli terveyden ja hyvinvoinnin alalla toimiville
organisaatioille. Rooli korostuu kriisien ja hititilanteiden aikana. Koronapandemian
aikana asiantuntijoiden esiintyminen mediassa edisti oikean tiedon levittdmistd yleisolle.
Erityisesti sosiaalisessa mediassa levisi vAdrdd ja ristiriitaista tietoa taudilta
suojautumiseen liittyen, milld saattoi olla kohtalokkaita seurauksia. Asiantuntijoiden
tutkittuun tietoon perustuvan tiedon valittdminen lisdsi oikean tiedon médirda ja oikaisi
vadrad tietoa. Mediaviestinndn rooli on kannustaa, rohkaista ja tukea asiantuntijoita

olemaan esilld myo0s kriisitilanteissa. (Abu-Akel ym. 2021.)
3.2.4 Mediatilaisuudet

Organisaatioissa jirjestdén mediatilaisuuksia, joiden tarkoituksena on tiedottaa mediaa
organisaation tirkeiksi kokemista asioista. Mediatilaisuudet palvelevat myds toimittajia,
koska heilldi on mahdollisuus esittdd tarkentavia kysymyksid organisaation
asiantuntijoille. Toimittajien toivotaan julkaisevan uutisia tilaisuudessa saatujen tietojen
pohjalta. Mediatilaisuuksien suosio on kuitenkin hiipunut. Mediatilaisuuksia ei jéarjesteta
yhtd paljon kuin ennen, ja toimittajia on entistd vaikeampi houkutella osallistumaan

tilaisuuksiin. (Bland ym. 2005.)

Etdnd ja hybridind jirjestetyt mediatilaisuudet ovat kasvattaneet suosiotaan. Etind
jérjestettyd tilaisuutta seurataan verkon vilitykselld, ja myos mahdollisten kysymysten
esittdiminen tapahtuu verkossa. Etétilaisuudet sddstdavit toimittajien aikaa, kun heidin ei
tarvitse siirtyd tyOskentelypisteeltddn paikkaan, jossa tilaisuus jdrjestetddn. Hybridind
jérjestettyyn mediatilaisuuteen media voi sen sijaan osallistua joko saapumalla paikan
paélle tai vaihtoehtoisesti seuraamalla tilaisuutta verkon viélitykselld. Myds verkon kautta

osallistuvien on mahdollista esittdd kysymyksid chat-palveluiden kautta. (Jacobs 2011.)
3.3 Aiheet

Portinvartijat ~ soveltavat  uutisvalikoinnissa  uutiskriteereji. =~ Tunnetuimman
uutiskriteeriston ovat laatineet Johan Galtung ja Mari Holmboe Ruge. Uutiskriteeristossa
on 12 uutiskriteerid, jotka ovat kielteisyys, tuoreus, ldheisyys, yhdenmukaisuus, selkeys,
odottamattomuus, superlatiivisuus, relevanssi, henkilditdvyys, julkisuuden henkil6t,
edustavuus ja faktisuus (Galtung & Ruge 1965). Myos mediaviestijoiden on otettava
uutiskriteerit pohdintaan suunnitellessaan mediaviestinndn aiheita. Uutiskriteerejd

kuvataan tutkielman taulukossa 1.
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Taulukko 1 Galtungin ja Rugen uutiskriteerit (1965)

Kielteiset tapahtumat ovat
odottamattomampia, ja ne tapahtuvat
usein nopeammin kuin positiiviset
tapahtumat. Niitd on helpompi
ymmértdd, koska kaikki ovat yksimielisid
tapahtuman tulkinnasta negatiiviseksi.
Mitd myonteisempi tapahtuma on, sitd
pidempikestoinen tapahtuman pitdd olla
ylittadkseen uutiskynnyksen. Tyypillisid
kielteisid uutisia ovat esimerkiksi

onnettomuudet ja luonnonkatastrofit.

Aiheen tuoreus on yksi tdrkeimpid
uutiskriteerejd. Verkossa julkaistujen
uutisten odotetaan olevan ajan tasalla,
kun taas printtimediassa aikajdnne voi

olla pidempi.

Laheisyys voi tarkoittaa maantieteellistd
tai kulttuurista ldheisyyttid. Mitd
lahempéna esimerkiksi maat ovat
toisiaan, joko maantieteellisesti tai
kulttuurisesti, sitd todenndkoisemmin ne
padtyvit toistensa uutisiin. Vaikka
tapahtuma olisi kaukainen, se saattaa

ylittdd uutiskynnyksen, jos siind on
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kuitenkin jotain tuttua. Esimerkiksi
vuoden 2004 Aasian
hyokyaaltokatastrofin aikaan Suomessa
uutisoitiin enemméan Thaimaan kuin
Indonesian tuhoista, koska Thaimaa on
lomakohteena monille suomalaisille

tutumpi kuin Indonesia.

Yhdenmukaisuus tarkoittaa, ettid
uutisaihe vastaa lukijan odotuksia.
Yhdenmukaisuus liittyy myds uutisen
rakenteeseen: kun uutinen mukailee
totuttua uutisen kaavaa, se on

helppolukuisempi.

Jotta uutinen ylittdd uutiskynnyksen, sen
tulee olla helposti ymmaérrettava. Tassa
korostuu my0ds mediaviestijin
ammattitaito. Esimerkiksi tiedotteen
tulee olla selked, jotta toimittaja voi
halutessaan kayttda tekstid uutisessa
lahes sellaisenaan. Selkeys nopeuttaa
toimittajan tyotd ja ndin ollen helpottaa

myos mediandkyvyyden saavuttamista.

Strombéck ym. (2012) mukaan hitaasti
etenevit tapahtumat eivét aina ylita
uutiskynnystd, vaikka tapahtuma
itsessddn olisi kiinnostava. Toisaalta

my0s tapahtuman toistuvuus liséa
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mahdollisuutta padsti uutisiin. Jos jokin
tapahtuma on kerran ylittdnyt
uutiskynnyksen, todennékoisesti se tekee
sen jatkossakin. Uutisarvoa ei tuo
valttdmattd vain se, ettd aihe nostaa
tietoisuuteen yhteiskunnan ilmigité tai
ettd aiheella on vaikutus lukijan
jokapdivéiseen arkeen. Sen sijaan
nakyvyyttd kerddvét enemman uutiset,

joissa on jotain sensaatiomaista.

Superlatiivisuus liittyy esimerkiksi
sithen, kuinka monia lukijoita uutinen
koskettaa. Jos aihe koskettaa suurta
miirad lukijoita, se padtyy helpommin

mediaan.

Relevanssi uutisessa tarkoittaa sitd, milla
tavalla tapahtuma vaikuttaa lukijoiden
eldméédn. Mitd suurempi vaikutus
tapahtumalla on lukijoiden eldmaéén, sitd

enemmaén se kiinnostaa lukijoita.

Mediaa kiinnostavat henkilokohtaiset
tarinat. Viestijét etsivit esimerkiksi
tiedotteisiin kokemusasiantuntijoita, eli
henkil6itd, jotka voivat kertoa omia
kokemuksiaan aiheeseen liittyen.
Kokemusasiantuntijat ovat toimiva

tyokalu erityisesti terveysaiheissa. Jos
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tiedote kisittelee esimerkiksi
terveysongelmaa, se muuttuu lukijoiden
ja sitd myoten medioiden silmissd
mielenkiintoisemmaksi, jos osana
tiedotetta on haastateltu yksiléd, joka
karsii tai on kdrsinyt kyseisesti
terveysongelmasta. Aihe muuttuu

konkreettisemmaksi. (Leask ym. 2010.)

Jos uutinen koskettaa tunnettuja
henkil6itd, se kiinnostaa lukijoita
enemmaén. Uutiskriteeri liittyy 1dheisesti

henkil6itavyyden kriteeriin.

Edustavuus viittaa siihen, ettd uutisessa
on kdytetty luotettavaa lahdettd. Media
suosii ldhteind virallisia ja tunnettuja
organisaatioita ja muita toimijoita.
(Strombéck ym. 2012.) Tunnetuilla
lahteilld on usein valtaa, joka lisdd
lahteen uutisarvoa. Vaikka ndiden
lahteiden tuottamassa sisdllossé olisi
uutisarvoa, lahteitd voidaan pitéé siis jo
itsessddn uutisarvona. Virallisilla
lahteilld on myos kykyé tuottaa medioita
kiinnostavaa siséltdd, ja ne ovat usein
sekd maantieteellisesti ettd sosiaalisesti

ldhelld medioita. (Gans 1980.)



27

Faktisuus tarkoittaa sitd, ettd uutisessa
tuodaan ilmi selkeitd faktoja, kuten
numeroita. Faktisuus lisd4 uutisen
luotettavuutta, ja esimerkiksi

rahasummat kiinnostavat lukijoita.

Galtungin ja Rugen (1965) 12 uutiskriteerid eivét ole toisistaan riippumattomia. Jos jokin
uutiskriteeri ei tdyty, jokin muu uutiskriteeri korvaa sen. Esimerkiksi mitd kauempana
tapahtuma on maantieteellisesti, sitd odottamattomampi sen tulee olla piétydkseen
uutisiin. Toisaalta kaksi tai useampi uutiskriteerid saattavat myos vahvistaa toisiaan.
Myos mediaviestinndn viline vaikuttaa sithen, mitkd uutiskriteerit painottuvat.
Esimerkiksi printtisanomalehdessé uutisen et tarvitse olla yhtd tuore kuin verkossa. Miti
useamman uutiskriteerin aihe kattaa, sitd todenndkdisemmin se péédtyy uutisiin.

(Strombéck ym. 2012.)

Vaikka media on kokenut merkittdvid muutoksia 1960-luvun jilkeen, Galtungin ja
Holmboe Rugen uutiskriteerit ovat edelleen pohjana uutistutkimukselle. Globalisaation
myo6té kriteeristdd on kuitenkin péivitetty. Digitaalisen median my6td audiovisuaalisuus
on joillakin alustoilla uutiskriteeri. Esimerkiksi televisiossa videolla on suuri merkitys.
Sosiaalisen median my6td media ottaa uutisvalikoinnissaan huomioon myds sen, onko
aithe sellainen, jota kayttdjat kommentoisivat ja jakaisivat toisilleen sosiaalisessa

mediassa. (Harcup & O’Neill 2016.)

Aiheet, joissa olisi uutiskriteerien perusteella uutisarvoa, eivét vélttdmattd paddy uutisiin
asti, silld on myds muita tekijoitd, jotka vaikuttavat uutisvalintaan. Jos lehteen on tarjolla
paljon uutisvinkkejd, yksi uutisvinkki ei vélttdmattd ylitd uutiskynnystd. Sen sijaan se
saattaisi ylittdd kynnyksen seuraavana pdivénd, jos uutisvinkkejd on silloin véhemmén

tarjolla. (Strombéck ym. 2012.)

Myos kaupallisuus vaikuttaa siihen, mitkd aiheet ylittdvdt uutiskynnyksen. Mitd
kovempaa kilpailua mainostuloista medioilla on, sitd enemmén on otettava huomioon,

mitd yleisdsegmentteji mainostajat pyrkivdt tavoittamaan ja millaisista uutisista
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segmentit ovat kiinnostuneita. Medioissa tulee siis ottaa huomioon mainostajien etu
kerddmalla suuri lukijayleiso, jotta mainokset tavoittavat mahdollisimman suuren joukon

kuluttajia. (McManus 1994.)

Nelkinin (1996) mukaan terveys- ja hyvinvointijournalismissa korostuu erityisesti
uutuusarvo.  Esimerkiksi  uudet ldédketieteelliset  teknologiat saavat  usein
mediandkyvyyttd. Muutoin pétevidt pddosin samat uutiskriteerit kuin muussakin
journalismissa. Terveydestd ja hyvinvoinnista viestimiseen liittyy kuitenkin haasteita.
Asiantuntijoilla ja medialla on toisistaan poikkeavia tavoitteita, ja terveys- ja
hyvinvointiaiheet ovat alttiita sensaatiomaiselle uutisoinnille. Sensaatiohakuisuudessa
korostuvat esimerkiksi kuolema, pelko ja uhkaavat pandemiat. Media kiyttdd usein
lahteend mieluummin anekdootteja kuin tilastoja ja korostaa uutisoinnissa mieluummin

asiantuntijoiden kiistoja kuin yksimielisyyttd. (Snow 2008.)
3.4 Kohdennus

Osa mediaviestinndn asiantuntemusta on tunnistaa, mille medioille viestintdd
kohdennetaan. Ensimmaéisessd vaiheessa tunnistetaan oman organisaation tavoitteet:
miten mediandkyvyys suhteutuu muihin tavoitteisiin ja missd medioissa ansaittua
mediandkyvyyttd erityisesti tavoitellaan. Toisessa vaiheessa on tunnettava mediat ja

erotettava niistd omalle organisaatiolle keskeiset. (Butterick 2011.)

Mizrahin (2016) mukaan erottelua voidaan tehdd erilaisilla kriteereilli. Ansaittua
mediandkyvyyttd voidaan pyrkid saavuttamaan esimerkiksi medioissa, joilla on suuri
levikki tai ilmestymistiheys. Toisaalta mediandkyvyyttd voidaan tavoitella tietyn

athepiirin medioissa, esimerkiksi toimialan ammatti- ja erikoislehdissa.

Kohdemedioiden tunnistamisen ohella sisdltéd myds mukautetaan kohdeyleisolle
sopivaksi. Kohdeyleisolld ei tdssd tapauksessa tarkoiteta toimittajia, vaan lopullista
yleis6d, joka lukee esimerkiksi uutisen sanomalehdestd. Vaikka vastuu siséllon
mukauttamisesta on toimittajalla, viestijain on hyvd mukauttaa sisdlté mahdollisimman
valmiiksi jo tiedotteeseen. Se helpottaa toimittajan tyotd ja auttaa siten nidkyvyyden

saavuttamisessa. (Butterick 2011.)

Mediaviestinnéssd voidaan profiloida erilaisia kohdeyleisdjd. Kohdeyleison profilointi
auttaa tunnistamaan, mité sisdltoon liittyvid seikkoja tulee ottaa huomioon. Kohdeyleisoja

voi profiloida esimerkiksi seuraavien kriteerien mukaan: ikd, sukupuoli, kielitaito,
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koulutus, asenne organisaatiota kohtaan, tietimys aiheesta ja toivottu kiyttdytyminen.
(Mizrahi 2016.) Kohdeyleison profilointikriteerejd kuvataan tarkemmin tutkielman

taulukossa 2.

Taulukko 2 Mediaviestinnan kohdeyleisén profilointikriteerit (mukaillen Mizrahi 2016)

Profilointikriteeri Kuvaus

Lapsille ja nuorille suunnattu uutisointi
eroaa aikuisille suunnatusta uutisoinnista.
Sdvy ja sanavalinnat vaihtelevat

kohdeyleison idn mukaan.

Esimerkiksi tiedotteen tyyliin vaikuttaa
se, mille sukupuolelle sitd suunnataan.
Toisaalta tyyliin vaikuttaa myds se,
suunnataanko tiedote vain tietylle

sukupuolelle vai usealle sukupuolelle.

Kohdeyleison kielitaito vaikuttaa
Kielitaito sanavalintoihin, virkkeiden pituuteen ja

muihin tyylielementteihin.

Koulutustaso vaikuttaa sithen, millaisia
Koulutustaso tarpeita ja odotuksia kohdeyleisolla on.
Viestijdn on otettava huomioon

kohdeyleison tarpeet ja odotukset.
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Viestijan on hyva tietdd, onko
kohdeyleiso skeptinen, peloissaan,
iloinen tai vihamielinen viestijad, aihetta
tai organisaatiota kohtaan. Kun
kohdeyleison reaktion kykenee
ennakoimaan, viestintdd voi muokata sen
mukaan, haluaako kohdeyleison

asennetta ruokkia, ylldpitdd vai muuttaa.

Kohdeyleiso saattaa olla tiedotteen
aiheen asiantuntija. Vaihtoehtoisesti he
eivit tiedd aiheesta etukdteen. Tietdmys
aiheesta vaikuttaa siithen, miten paljon
esimerkiksi taustatietoja aiheesta tulee

antaa.

Viestijilla on toiveita siitd, miten
kohdeyleison halutaan toimivan
esimerkiksi tiedotteen lukemisen jdlkeen.
Kohdeyleisolta ei vilttdmattd odoteta
mitddn toimintaa, kun taas toisen
kohdeyleison toivotaan klikkaavan

tiedotteen hyperlinkkié.

Organisaatioissa tulee tunnistaa, mitd ovat juuri oman organisaation mediaviestinnin
kohdennuksessa  kdytettdvit  kriteerit. =~ Kohdennuksessa  voidaan  hyddyntdd
samanaikaisesti useita eri kriteerejd. Kaikki kriteerit eivdt ole olennaisia kaikille

organisaatioille. Esimerkiksi kohdeyleison ikd ei ole kaikille organisaatioille toimiva
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profilointikriteeri, koska ne kohdentavat mediaviestintdd esimerkiksi vain aikuisille.

(Bland ym. 2005.)

Jotta terveyden ja hyvinvoinnin tutkimusorganisaatiossa saavutetaan mediandkyvyyttd,
mediaviestintdd on kannattavaa kohdentaa terveys- ja hyvinvointitoimittajiin. Terveys- ja
hyvinvointitoimittajilla on usein aiempaa tietdimystd aiheesta ja pddsy luotettaviin
lahteisiin, silld he tuntevat alan asiantuntijoita. Terveys- ja hyvinvointitoimittajat
hakevatkin tietoa enemmén omista kontakteista kuin muista ldhteistd. He suosivat
lahteind riippumattomia ja helposti tavoitettavia ammattilaisia. He kykenevéit myos
rakentamaan verkostoja asiantuntijoiden vélille, jolloin uutisiin on mahdollista saada
enemmin ndkemyksid. Heilld on my0s muita toimittajia enemmén valtaa omassa
organisaatiossaan vaikuttaa siihen, ettd terveys- ja hyvinvointiaiheet saavat nikyvyytta

mediassa. (Leask ym. 2010.)

Kun kohdemediat on tunnistettu, kohdennukselle luodaan kaytinnot. Kohdennusta
tehdddn esimerkiksi tiedotejakelupalvelun avulla. Palveluissa tiedotteita kohdennetaan
medialistojen avulla. Kaikkia tiedotteita ei siis ldhetetd kaikille toimittajille. Jokaisen
tiedotteen kohdalla erikseen tehdddn harkintaa siitd, mille medialistoille tiedote
lahetetddn. Esimerkiksi hyvinvointitoimittajalle ei ldhetetd talousaiheita kisittelevad
tiedotetta. Mediat on lajiteltu medialistoihin esimerkiksi mediatyypin, alueen tai aiheen
mukaan. Kun esimerkiksi politiikantoimittajille ja terveystoimittajille on tehty omat

medialistat, kohdennus onnistuu vaivattomasti. (Bland ym. 2005.)
3.5 Ajoitus ja saannollisyys

Toimittajien tyotd rajoittavat tiukat uutistuotannon aikataulut. Saavuttaakseen
mediandkyvyyttd viestijdiden on tunnettava toimittajien aikataulut ja ajoitettava ulostulot
sopivaan aikaan. Viestijoiden on esimerkiksi tunnistettava, mihin aikaan vuorokaudesta
mediatiedotteita kannattaa julkaista, jotta ne pdityisivit todenndkdisimmin uutisiin.
(Abdow 2019.) Eréddssd tutkimuksessa toimittajat kertoivat, ettd uutisvinkkejd kdydadin
lapi ja arvioidaan tyypillisesti aamupdivén palavereissa. Tutkimuksen perusteella sopiva
ajankohta julkaista tiedote on heti aamulla. N&in uutisvinkki ehtii toimittajien
aamupalaveriin. Sen sijaan optimaalisin aika ottaa suoraan yhteyttd toimittajaan on

iltapdiva, kun toimittajat ovat vapautuneet aamukiireisti. (Leask ym. 2010.)
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Toimittajien tavoitteena on usein olla ensimmadisend kertomassa uudesta aiheesta.
Embargo on toimittajien ja viestijoiden vilinen tydskentelytapa, jossa yhdelle tai usealle
toimittajalle ldhetetddn tiedote jo ennen sen virallista julkaisua. Embargo antaa
toimittajalle etulyontiaseman olla ensimmadisten joukossa uutisoimassa aiheesta, koska
toimittajalla on télloin aikaa valmistella uutista ja hakea lisdtietoa jo etukiteen. Myds
viestijoitd hyodyttdd se, ettd toimittajilla on enemmain aikaa syventya tiedotteeseen, silld
talloin uutisista tulee tdsmallisid ja niissd on vihemman kiireen aiheuttamia asiavirheité.

(Fontanarosa & DeAngelis 2002.)

Hyvédn tapaan kuuluu, etteivit tiedotteen embargona saavat mediat julkaise sisdltod
ennen virallista julkaisuajankohtaa. Embargo ei perustu muodolliseen sopimukseen, vaan
osapuolten keskindiseen luottamukseen. Viestijoiden vastuulla sen sijaan on tuoda

selkedsti ilmi, ettd kyseessd on embargo. (Rogers 2009.)

Viestijat eivét siis valttdmittd tarjoa kaikkia tiedotteitaan embargona. Sen sijaan
embargoa kéytetddn, kun tiedotteessa on erityisen kiinnostavaa sisiltod. Viestijoiden on
my0s otettava huomioon se, mille medioille embargo l4hetetddn. Tiedote ldhetetddn
embargona toimittajille, joiden uskotaan erityisesti olevan kiinnostuneita tiedotteesta.
(DeMaria 2004.) Jos muut mediat ehtivét tarttua aiheeseen aikaisemmin, toimittajan
pyrkimyksené voi olla 10ytdé aiheeseen uusi ndkdkulma. Jos toinen media on kirjoittanut
jo aiheesta uutisen embargona saamastaan tiedotteesta, toimittaja voi hakea omaan
juttuunsa uutta ndkokulmaa esimerkiksi haastattelemalla toisen organisaation

asiantuntijaa. (Leask ym. 2010.)

Hyerin ja Covellon (2006) mukaan kriisiviestinti on osa mediaviestintda.
Mediaviestijoiden on kyettavé tarvittaessa nopeaan reagointiin. Terveysalalla viestinnilla
on oma vastuunsa kansanterveyttd uhkaavissa hitétilanteissa. Koronapandemian
puhkeaminen, lintuinfluenssan levidminen sekd Kaakkois-Aasian tsunamikatastrofit ovat
esimerkkejd tilanteista, joissa viestinndlld on ollut tdrked rooli. Jos kansalaisille ei viestiti
kiireellisesti, organisaatiota kohtaan koettu luottamus vdhenee, ja sosiaaliset sekd
taloudelliset kustannukset nousevat. Tehokas mediaviestintd kriisin keskelld sen sijaan
rauhoittaa hermostuneita kansalaisia, tarjoaa kaivattua tietoa ja auttaa jopa pelastamaan

thmishenkia.

Saannollisyys on tirked elementti toimittajien ja viestijoiden vilisten pitkdaikaisten

suhteiden muodostumiselle ja ylldpitdmiselle. Ansaitun mediandkyvyyden saavuttaminen
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kertaluontoisesti voi olla helppoakin, jos aihe on riittdvan kiinnostava. Jotta organisaatio
saavuttaa sddnnollisesti mediandkyvyyttd, viestijoilld tulee olla kdytdssd rutiinit
mediaviestintddn. Mitd sddnnollisemmin aiheita tarjotaan toimittajille, sitd
saannollisemmin saadaan myos nédkyvyyttd. Vaikka toimittaja ei julkaisisi uutista
kaikkien organisaation tiedotteiden pohjalta, organisaatio saattaa tulla toimittajan
mieleen, kun hin myohemmin etsii sopivaa ldhdettd uutiselle. Toimittajat myos
sdilyttdvat tiedotteita, joten vaikka tiedotteesta ei heti syntyisi uutista, se saattaa paityd

lahteeksi myohemmin. (Abdow 2019.)
3.6 Mediaseuranta ja tulosten arviointi

Mediaviestinnén onnistumista voidaan tarkastella kolmesta nékdkulmasta. Ensimméinen
nidkokulma on se, miten paljon organisaatio saavuttaa mediandkyvyyttd. Nékyvyyden
miirdd voidaan mitata esimerkiksi laskemalla, kuinka monessa uutisessa organisaatio
mainitaan tietylld aikavélilla. Toisaalta ansaittua mediandkyvyytti voidaan arvioida myos
sen vaikuttavuuden ndkokulmasta. Arviointia voidaan tehdd niin yksildiden kuin koko
yhteiskunnan tasolla. Kolmas ndkdkulma sen sijaan tarkastelee viestinndn onnistumista

siitd ndkokulmasta, miten positiivista tai negatiivista medianidkyvyys on. (Yoon 2005.)

Osassa organisaatioista pyritddn laajaan ja sddnndlliseen mediandkyvyyteen, kun taas
jotkut organisaatiot jopa vilttelevit mediandkyvyyttd. Organisaatio saattaa saavuttaa
mediandkyvyyttd, vaikka se ei tietoisesti pyrkisikédédn sithen. Mediandkyvyyden miirain
vaikuttavat strategiaerojen lisdksi muun muassa organisaatiotyyppi, toimiala ja

vaihtelevat resurssit. (Jacobs & Wonneberger 2017.)

Mediaviestijoiden kannalta kiinnostavaa on, miten onnistunutta mediaviestintd on
nykyisilld toimilla ja miten mediaviestintdd voidaan kehittdd. Mediaviestinnédn arviointi

on prosessi, jossa on kolme vaihetta:
1. mediaseuranta eli mediaviestinnidn tehokkuuden ja vaikuttavuuden seuranta
2. ansaitun mediandkyvyyden vaikutusten arviointi nykytilanteessa

3. ansaitun mediandkyvyyden vaikutusten arviointi suhteessa mediaviestinnin

kustannuksiin. (Theaker 2020.)

Mediaviestinnidn onnistumista tarkastellaan mediaseurannalla. Mediaseurantaa tehddin

sekd osana jokapdivdisestd toimintaa ettd esimerkiksi kvartaaleittain tarkasteltuna.
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Mediaseurannassa hyddynnetdén tyokaluja, joista saadaan monipuolista tietoa viestinndn
tehokkuudesta ja vaikuttavuudesta. Prosessin toisessa vaiheessa arvioidaan, millaisia
vaikutuksia nykyisilld toimenpiteilld saavutetulla mediandkyvyydelld on. Arviointia
tehdddn suhteessa organisaation tavoitteisiin. Ansaittua mediandkyvyyttd tarkastellaan
myos suhteessa organisaation maineeseen ja legitimiteettiin. Lopuksi tarkastellaan, miten
ansaitun mediandkyvyyden hyodyt tai haitat suhteutuvat mediaviestinnin kustannuksiin.

(Theaker 2020.)
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4 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoriaosuus tarkastelee ansaitun mediandkyvyyden tavoitteita ja keskeisid
elementtejd sekd nostaa tarkasteluun ansaitun mediandkyvyyden osana organisaation
maineenhallintaa. Tutkielman toinen ja kolmas paéluku muodostavat ndin ollen olemassa
olevan kirjallisuuden pohjalta tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Teoreettinen
viitekehys havainnollistaa ansaitun mediandkyvyyden kehittimisprosessia. Teoreettinen

viitekehys on havainnollistettu tutkielman kuviossa 4.

Organisaation

ansaitiu Mediaviestinnan
medianikyvyys ja  p———— keskeiset
maineenhallinta elementit

nykytilanteessa

s Suhteet ja verkostot
toimittajiin

+ Kanavat ja vilineet

+  Uutiskynnyksen ylittavat
aiheet

+ Kohdennus

s Ajoitus ja sddnndllisyys

+ Mediaseuranta ja tulosten
arviointi

Kuvio 4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessd kuvion musta véri kuvaa ansaittua mediandkyvyytté,
mediaviestinndn  keskeisid elementtejd ja ndkyvyyden roolia organisaation
maineenhallinnassa nykytilanteessa. Musta véri tarkastelee siis tutkielman osaongelmia
1 ja 2. Turkoosi véri sen sijaan kuvaa ansaitun mediandkyvyyden kehittimisprosessia ja
organisaation ansaitun mediandkyvyyden tavoitetilaa tulevaisuudessa. Kuvion
keskiosassa mustalla virilld on mainittu mediaviestinnédn keskeisiksi elementeiksi suhteet

ja verkostot toimittajiin, kanavat ja vilineet, uutiskynnyksen ylittavét aiheet, kohdennus,
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ajoitus ja sdédnnollisyys sekd mediaseuranta ja tulosten arviointi. Turkoosilla sen sijaan on
tuotu esille ansaitun mediandkyvyyden kehittdmisprosessissa mukana olevat muut
mahdolliset mediaviestinndn keskeiset elementit, joilla ansaittua mediandkyvyyttd
pyritddn kehittdmdédn tavoitetilan saavuttamiseksi. Turkoosi viri siis hakee vastausta

tutkielman osaongelmaan 3.

Teoreettinen viitekehys toimii perustana osaongelmien tutkimiseen empirian avulla.
Tutkimuksen empiirinen osuus tarkastelee teoreettisen viitekehyksen elementteja
kohdeorganisaation ndkokulmasta. Tutkimuksen keskidssd on kohdeorganisaation
ansaittu  mediandkyvyys ja maineenhallinta nykytilanteessa sekd ansaitun

mediandkyvyyden tavoitetila tulevaisuudessa.
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusmenetelman valinta
5.1.1 Laadullinen tutkimus

Tadmén tutkielman tarkoituksena on analysoida organisaation ansaittua mediandkyvyytta.
Tutkimuksen yleinen tarkoitus jakaantuu seuraaviin osaongelmiin: 1. Miten
organisaatiossa pyritddn saavuttamaan ansaittua mediandkyvyyttd nykytilanteessa
mediaviestinndn keinoin? 2. Miten ansaitun mediandkyvyyden voidaan arvioida
vaikuttavan organisaation maineeseen? 3. Miten ansaittua mediandkyvyyttd voidaan

kehittdé organisaatiossa?

Ansaittu medianidkyvyys on ilmiond monisyinen. Vaikka medianidkyvyyttd voidaan
mitata, sen onnistumista ja merkitystd organisaation maineelle on vaikea havaita.
Organisaation maine on yksilon subjektiivinen kokemus  organisaatiosta.
Mediandkyvyyden kehittdmisprosessiin vaikuttavat organisaation yksildlliset tavoitteet ja
nykytilanne. Tutkielman teoreettinen viitekehys puoltaa siis laadullisen menetelmén
valintaa. Puusan ja Juutin (2020) mukaan laadullinen tutkimus perustuu subjektiivisten
nidkemysten ja kokemusten tarkasteluun sekd pyrkimykseen ymmartdd. Kvalitatiivinen
tutkimusote mahdollistaa tutkittavan ilmion tutkimisen ja aiheesta keskustelemisen
vapaasti ja epamuodollisesti. Tutkija pyrkii havaitsemaan, miten ithmiset ymmartavét ja

kokevat ilmion tietylld hetkelld ja tietyssd kontekstissa. (Merriam & Grenier 2019.)

Laadullinen tutkimus on aina ainutlaatuinen prosessi. Tutkimuksessa voi ilmeta tekijoita,
joita tutkija ei osaa ennalta odottaa ja joita ei ole aikaisemmissa tutkimuksissa tunnistettu.
Tutkimuksen joustavuus antaa mahdollisuuden laajaan tutkimukseen, johon saattaa tulla
tutkimuksen aikana uusia tavoitteita. (Ghauri & Gronhaug 2002; Ronkainen ym. 2011.)
Tutkimuskohdetta pyritddn tarkastelemaan kaikessa moninaisuudessaan

kokonaisvaltaisesti kaikista tai ainakin useammista ndkokulmista (Hirsjarvi ym. 2001).

Tutkimus toteutetaan tapaus- ja toimintatutkimuksena. Tutkimusmenetelmind tapaus- ja
toimintatutkimus muodostavat loogisen kokonaisuuden, silld tavoitteena on kehittdd

yksittdisen tutkimuskohteen toimintaa (Heikkinen ym. 1999).
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5.1.2 Tapaustutkimus tutkimusmenetelmana

Tapaustutkimus on yleinen tutkimusmenetelma liiketaloustieteessd, ja sen kohteena on
tyypillisesti organisaatio tai sen osa. Tapaustutkimuksessa tutkittavana voi olla yksi tai
useampi tapaus. (Koskinen ym. 2005.) Téssa tutkimuksessa tutkittavia tapauksia on yksi.
Kohdeorganisaatio on julkisoikeudellinen terveys- ja hyvinvointialalla toimiva
tutkimusorganisaatio. Tapauksena on kohdeorganisaation mediaviestintd, ansaittu

mediandkyvyys ja maineenhallinta.

Tapaustutkimuksen tavoitteena ei ole luoda uutta teoriaa tai yleispétevéa tietoa, vaan
kerdtd yksityiskohtaista tietoa tapauksesta. Tiedon avulla pyritddn ymmaértaiméén tapausta
mahdollisimman taydellisesti. Tapaustutkimuksessa yhdistelldan useita
tutkimusmenetelmid ja hyodynnetdan monipuolisesti erilaisia aineistoja. Tavoitteena on
saada tutkittavasta ilmidstd monipuolista tietoa, jolloin voidaan luoda syvillistd
ymmirrystd. Laaja-alainen tiedon hankinta ei sulje pois kvantitatiivisen aineiston

hy6dyntamisté. (Hirsjérvi ym. 2001.)

Metsdmuurosen (2007) mukaan tapaustutkimuksessa tirkeintd on ymmartié tutkittavana
olevaa kohdetta. Tutkimuksessa ei tehdd yleistyksid, mutta tutkija voi kuitenkin
tutkimusta tehdessddn 10ytdd samankaltaisia yksiloitd yhdistdvid piirteitd. Yleistiminen

el kuitenkaan ole tapaustutkimuksessa ensisijainen pyrkimys.

Tapaustutkimuksessa pyrkimyksend on tuottaa tietoa, jota voidaan soveltaa kdytantoon.
Tutkimuksen ldhtokohta on usein toiminnallinen. Tapaustutkimuksen raportointi voidaan
tehdd kansantajuiseksi, jolloin se hyodyttdd suurta lukijakuntaa. Tapaustutkimuksen
raportointi mahdollistaa sen, ettéd lukija voi tehdd myds omia johtopdétoksid tutkimuksen

tuloksista. (Metsamuuronen 2008.)
5.1.3 Toimintatutkimus tutkimusmenetelmana

Tutkielmassa  tutkimusmenetelménd  kdytetddn laadullista  toimintatutkimusta.
Toimintatutkimus on tyypillinen laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmé (Merriam
& Grenier 2019). Toimintatutkimus sopii tutkielman tutkimusotteeksi, koska
toimintatutkimus pohjaa nykyisiin kdyténtdihin, mutta pyrkii toiminnan kehittdmiseen.
Tavoitteena on kehittdd tutkimuskohdetta, eli kohdeorganisaatiota, entistd paremmaksi

suunnittelun, toiminnan, havainnoinnin ja reflektoinnin avulla. Toimintatutkimus on
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tyypillisesti tietyn ajanjakson kestdvd tutkimus- tai kehittdmisprojekti, jossa etsitdén

uudenlaisia toimintatapoja. (Heikkinen ym. 2006.)

Toimintatutkimus tulisi ndhdd l&hestymistapana tutkimukseen. Toimintatutkimus
yhdistelee useita aineistonkeruumenetelmid, ja tutkimuskohdetta pyritddn ymmartaimain
ja hakemaan siité tietoa erilaisten menetelmien avulla. Toimintatutkimuksen keskiossi on
tunnistaa, milld tavalla asiat ovat nykytilassa ja mihin suuntaan ne ovat menossa.
Saatujen tietojen pohjalta pyritdén ratkaisemaan tutkimusongelma. Tutkimuksessa ei
niinkdin pyritd luomaan uusia teorioita tai yleispédtevdd tietoa, vaan tavoitellaan
kiytdnnon hyotyd ja tutkittavan ilmidén ymmartdmisti tietyssd kontekstissa. (Heikkinen

2006.)

Toimintatutkimus voidaan ymmartdd syklind. Sykliin kuuluu rekonstruoivia ja
konstruoivia vaiheita. Rekonstruoivat vaiheet keskittyvit nykytilan ja jo toteutuneen
toiminnan havainnointiin ja reflektointiin. Konstruoivat vaiheet sen sijaan suuntaavat
tavoitetilaa kohti suunnittelun ja toiminnan kautta. Perdkkdiset syklit muodostavat
spiraalin, jossa havainnointi, reflektointi, suunnittelu ja toiminta lomittuvat toisiinsa.
Toimintatutkimus voikin edetd yksityiskohtien havainnoinnista johtaen yhi laajempiin

kysymyksiin. (Coghlan & Brannick 2001.)

Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan toimintatutkimukselle on tyypillistd, ettd tutkija
osallistuu aktiivisesti tutkimukseen osana toimintaympéristéd. Tutkimuskohde on
tutkijalle tyypillisesti entuudestaan tuttu, silld tutkijalla tulee olla monipuolista tietoa
tutkittavasta kohteesta. Tutkijan ja tutkimuskohteen vélilla tulee olla luottamuksellinen

suhde. Tutkimuksen tavoite mééritellddn yhdessé tutkimuskohteen kanssa.

Toimintatutkimuksen hyddyntédmistd tutkimuksessa voidaan siis perustella myos sillé,
ettd tutkija tyoskentelee kohdeorganisaatiossa mediaviestinnédn parissa. Tutkimushetkena
tutkija on tydskennellyt kohdeorganisaatiossa noin puolitoista vuotta, joista vajaan
vuoden mediaviestinndn tehtdvissd. Tutkimuksen tavoite maédriteltiin yhdessa tutkijan
esihenkilon, toiminnallisen esihenkilon ja kohdeorganisaation muiden mediaviestijéiden

kanssa.
5.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkimusaineiston keruulla tarkoitetaan sitd menetelmi4 tai niitd menetelmid, joiden

avulla tutkija tuottaa havaintoja tutkimusta varten. Aineistonkeruumenetelmalla
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tarkoitetaan myds niitd sddntdjd, joiden avulla tehtyjd havaintoja analysoidaan.
(Alasuutari 1999.) Tutkittava ilmi6 ohjaa aineistonkeruumenetelmén valintaa (Ronkainen
ym. 2011). Aineistonkeruumenetelmén valinnassa on kyse tarkoituksenmukaisuudesta.
Menetelmilld on ominaispiirteidensd kautta vahvuuksien lisdksi myo0s rajoituksia.
Aineistonkeruumenetelmien  tuntemus  auttaa  valitsemaan  juuri  kyseiseen
tutkimusasetelmaan parhaiten soveltuvan menetelmin. Valittavien menetelmien tulee

tukea tutkimuksen tarkoitusta. (Puusa & Juuti 2020.)

Huovisen ja  Rovion (2006) mukaan toimintatutkimuksessa  tyypillisid
aineistonkeruumenetelmid ovat havainnointi ja haastattelut sekd kirjallinen aineisto,
kuten raportit ja kokouspdytikirjat. Myos kvantitatiivista aineistoa voidaan hyddyntda.
Téssd tutkielmassa yhdistellddan erilaisia aineistonkeruumenetelmii: mediaseurantaa,
osallistuvaa havainnointia, keskusteluja ja kirjallisia aineistoja. Koska tutkija
tyoskentelee kohdeorganisaation mediaviestinnén parissa, kaikkea aineistoa ei tarvitse
etsid timédn tutkimuksen puitteissa, vaan tietoa ja kokemusta on kertynyt havainnoinnin
avulla jo aiemmin. Tavoitteena on yhdistda jo olemassa olevaa tietoa ja kokemusta seki
uutta tietoa. Uutta tietoa kerdtdéin mediaseurannalla, keskusteluilla ja aineistoihin

perehtymalla.

Laadullisen tutkimusaineiston analysointi on tyoldstd ja haastavaa, koska aineisto on
tyypillisesti monipuolinen. Usein tutkimusaineisto tuo esille tutkimuskohteesta jotain,
jota tutkija ei osannut ennalta odottaa. (Puusa & Juuti 2020.) Kvalitatiivista aineistoa
voidaan analysoida monella tavalla. Tyypillisesti laadullisen tutkimuksen analyysi
jakaantuu kahteen vaiheeseen: havaintojen pelkistdmiseen ja tutkimuskysymykseen
vastaamiseen. Havaintojen pelkistimiselld tarkoitetaan sitd, ettd tehtyjen havaintojen
madrdd karsitaan yhdistdmaélld havaintoja. Tutkimusaineistosta 16ydetyt havainnot siis
yhdistetdédn joko yhdeksi havainnoksi tai harvemmaksi havaintojen joukoksi 16ytdmalla
tehdyille havainnoille yhteinen nimittdjd. Tutkimuskysymykseen vastaaminen sen sijaan
tarkoittaa sitd, ettd tehtyjen havaintojen pohjalta tehddin merkitysten tulkintaa

tutkittavasta ilmiosté. (Alasuutari 2011.)

Tutkimuksen laatua voidaan pyrkid parantamaan triangulaatiolla eli yhteiskaytolla.
Tutkimuksissa voidaan hyddyntdd kolmea erilaista triangulaatiotyyppid: menetelmé-,
aineisto- ja tutkijatriangulaatiota. (Alasuutari 2011.) Menetelmitringulaatiossa

yhdistellddn erilaisia tutkimusmenetelmid.  Aineistotringulaatiossa sen  sijaan
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hy6dynnetédian useita erilaisia tutkimusaineistoja. Tutkijatringulaatiossa
tutkimusaineiston keruuseen ja analysointiin osallistuu useampi tutkija. (Hirsjarvi ym.
2001.) Téassd tutkielmassa hyodynnetddn menetelmi- ja aineistotringulaatiota.
Tutkimusmenetelmind kéytetddn laadullista tapaus- ja toimintatutkimusta. Aineistoina
sen sijaan kdytetdédn mediaseurantaa, osallistuvaa havainnointia, keskusteluja ja kirjallisia
aineistoja. Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusmenetelmét, avainkésitteet, osaongelmat ja
aineistonkeruumenetelmét on koottu operationalisointitaulukkoon tutkielman taulukossa

3.

Taulukko 3 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida
Tutkimuksen tarkoitus o . L .
organisaation ansaittua mediandkyvyytta.

Tutkimusmenetelmit tapaustutkimus, toimintatutkimus

ansaittu mediandkyvyys, mediaviestinta,
Avainkiisiteet ) _ _ _
maineenhallinta, kehittiminen

Osaongelmat Aineistonkeruumenetelmiét

1. Miten organisaatiossa pyritdin
mediaseuranta, osallistuva havainnointi,
saavuttamaan ansaittua mediandkyvyytté
) keskustelut, kirjalliset aineistot
nykytilanteessa?

2. Miten ansaitun medianékyvyyden L o ) _
kirjalliset aineistot (MediaBarometrin

arvioidaan vaikuttavan organisaation )
tulokset 2020 ja 2022)

maineeseen?

3. Miten ansaittua medianakyvyyttd voidaan  osallistuva havainnointi, keskustelut,

kehittdé organisaatiossa? kirjalliset aineistot
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5.2.1 Mediaseuranta

Mediaseurannalla pyritddn osaltaan vastamaan tutkielman ensimmaiseen osaongelmaan.
Tavoitteena on selvittdd, miten paljon organisaatio saavuttaa medianakyvyyttd medioissa,
joissa se pyrkii sitd erityisesti saavuttamaan. Nykytilan tarkastelu rajataan
kirkimedioihin, koska kohdeorganisaatio tavoittelee ansaittua mediandkyvyyttia
nykyhetkessd erityisesti kédrkimedioissa. Pddtds rajaamisesta tehtiin yhdessd

kohdeorganisaation mediaviestinnén erityisasiantuntijoiden kanssa.

Tarkasteltavat kdrkimediat valitaan Kansallisen Mediatutkimuksen (KMT) 2022 tulosten
avulla. Mediatutkimuksesta saadaan selville 33 kérkimediaa, jotka on wvalittu
kokonaistavoittavuuden mukaan (Media Audit Finland, KMT 2022 lehtien lukijamaérét).
Lisdksi tarkasteluun lisdtdén yhdeksédn mediaa, jotka nousevat esille timin tutkimuksen

mediaseurannasta, ja joiden tavoittavuus on myos merkittava.

Tutkielmassa mediandkyvyyttd tarkastellaan sen méédrdn mukaan. Tarkastelussa on se,
kuinka monessa uutisessa kohdeorganisaatio on mainittu kutakin kédrkimediaa kohden.
Mediandkyvyyden vertailu kidrkimedioiden kesken on tasapuolisempaa, kun mainintojen
méérdn sijaan tarkastellaan uutisten maardd. Jossain uutisessa mainitaan organisaatio

kerran ja toisessa useamman kerran.

Mediaseurannassa hyddynnetddn kohdeorganisaatiossa kiytossa olevaa mediaseurannan
tyokalua. Tutkimusta varten mediaseurantaan luodaan haku, jonka avulla mediaosumat
16ydetddn. Hakuun lisdtddn avainsanaksi kohdeorganisaation nimi siten, ettd muutama
viimeinen kirjain jétetddn pois, jotta haku I0ytdd organisaation nimen kaikilla

sanamuodoilla. Haun tarkastelujaksoksi valitaan vuosi 2021 eli 1.1.2021-31.12.2021.

Tyokalu listaa mediaosumat, jotka se 10ytd4 haun perusteella medioista, jotka ovat sen
lahdekannassa. Kiy ilmi, ettd kohdeorganisaatio on saanut vuoden 2021 aikana 3194
mediaosumaa. Lista osumista ei ole kuitenkaan sellaisenaan kéyttokelpoinen. Jos
uutisessa on mainittu kohdeorganisaatio esimerkiksi kolme kertaa, sama uutinen on
listattuna kolmesti. Mediaseuranta listaa mainintoja myos joiltakin verkkosivuilta, jotka
eivit kuitenkaan ole medioita. N&ditd verkkosivuja ovat esimerkiksi muiden
organisaatioiden omat verkkosivut. Lisdksi tyokalu ottaa huomioon kohdeorganisaation

omilla verkkosivuilla julkaistut verkkouutiset ja mediatiedotteet. Niitd ei oteta huomioon,
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koska tutkimuksessa tarkastellaan ansaittua mediandkyvyyttd, joka on syntynyt

kolmannen osapuolen toimesta.

Kun ndmi kolme rajausta on tehty, saadaan selville, ettd vuoden 2021 aikana
kohdeorganisaatio on mainittu yhteensd 2596 uutisessa. Tyokalu listaa myds maininnat
tiedotejakelupalveluissa. Nami maininnat on otettu huomioon tutkimuksessa, koska
ansaituksi medianidkyvyydeksi voidaan laskea se, ettd organisaatio mainitaan toisen
organisaation tiedotteessa. Osassa uutisista on kerrottu tiedon ldhde, esimerkiksi
kohdeorganisaation tiedote. Suurimmassa osassa uutisista tiedon ldhdetta ei ole kerrottu.
Tutkimuksessa kaikki uutiset, joissa kohdeorganisaatio on mainittu, otetaan tarkasteluun

mukaan riippumatta siitd, mitd kautta toimittaja on saanut tiedon.

Tulosten analysoinnissa kdytetddn apuna Excelid. Exceliin listataan aakkosjirjestyksessi
mediat, joissa mainintoja mediaseurannan mukaan on ollut tarkastelujaksolla. Sen jilkeen
Exceliin merkataan, kuinka monessa uutisessa kohdeorganisaatio on mainittu kutakin
mediaa kohden vuoden 2021 aikana. Sen jidlkeen medioista erotetaan valitut karkimediat
ja analysoidaan, miten paljon mediandkyvyyttd on saavutettu missékin kédrkimediassa.
Tulosten perusteella voidaan vetdd johtopédédtdksid kohdeorganisaation ansaitun

mediandkyvyyden nykytilasta.
5.2.2 Osallistuva havainnointi

Havainnointi on tutkimusaineiston kerddmistd tarkastelemalla ja analysoimalla
tutkimuskohdetta. Havainnointityypin valinta tehdddn sen mukaan, millaiset
tutkimuksen tavoitteet ovat ja miten helposti tutkimukseen tarvittavat ldhteet ja muu
materiaali ovat saatavilla. Havainnoinnin onnistumiseen aineistonkeruumenetelméni
vaikuttaa se, miten hyvin tutkija tuntee ja ymmaértdd tutkimuskohdetta, miten selked
havainnoinnin tavoite on ja mikd havainnointityyppi ja havainnoinnin ajankohta valitaan.

(Slack & Rowley 2000.)

Osallistuva havainnointi tarkoittaa, ettd tutkimuksen tekijd on osa tutkimuskohdetta tai
osallistuu tutkimuskohteen toimintaan. Osallistuva havainnointi voi olla joko aktiivista
havainnointia tai passiivista havainnointia. Aktiivisessa havainnoinnissa tutkija on osa
tutkimuskohdetta ja sen toimintaa ja vaikuttaa toiminnallaan tapahtumien kulkuun.
Passiivisessa havainnoinnissa sen sijaan tutkija osallistuu tilanteeseen, mutta ei vaikuta

tapahtumien kulkuun. (Anttila 2000.)
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Téassd tutkielmassa osallistuva havainnointi on aktiivista, silld tutkija tydskentelee
tutkimuskohteen parissa. Mediaviestinndn tiimissd on tutkijan lisdksi kaksi
mediaviestinnin erityisasiantuntijaa ja mediaviestinndn vanhempi asiantuntija. Ydintiimi
koostuu kuitenkin tutkijasta ja kahdesta erityisasiantuntijasta. Erityisasiantuntijat
muodostivat tiimin loppuvuodesta 2020 alkaen, ja tutkija liittyi koordinaattorina tiimiin

noin kaksi vuotta myéhemmin.

Osallistuva havainnointi koetaan joidenkin tutkijoiden keskuudessa epitieteelliseksi
aineistonkeruumenetelméksi. Osallistuvan havainnoin hyotynd on kuitenkin se, ettd
tutkija pddsee kokemaan tilanteet ja tapahtumat tutkimuskohteen sisdltdpéin. Osallistuva
havainnointi lisdi tutkijan ymmarrystd tutkimuskohteesta ja auttaa kuvaamaan yhteison
vilistd vuorovaikutusta ja tutkimuskohteeseen liitettivan merkityksen. (Hirsjarvi ym.
2001.) Tutkija on tyoskennellyt organisaatiossa jo pidemmaén aikaa, joten tutkija kykenee
kokemuksensa ansiosta tekeméén perusteltuja valintoja havainnoinnin suhteen. Tutkijan
ja muun tyOyhteison vélilld wvallitsee luottamus, mikd edesauttaa osallistuvaa

havainnointia.
5.2.3 Keskustelut

Aineistonkeruumenetelménd  kdytetddn  keskusteluja kohdeorganisaation muun
henkildston kanssa. Keskusteluja kdyddén tutkijan esihenkilon ja organisaation muiden
mediaviestijoiden kanssa. Tutkija kirjoittaa muistiinpanoja keskustelujen pohjalta ja
koostaa niiden pohjalta tietoa osaksi tutkimusta. Keskustelujen tavoitteena on keritd
aineistoa monipuolisesti niin, ettei kaikki tieto perustu vain tutkijan omiin kokemuksiin

ja havaintoihin.

Tutkimuksessa ei tehdd virallisia haastatteluja, vaan keskusteluja kdydain spontaanisti
tyonteon ohessa. Téstd syystd tutkija ei myOskddn ddnitd keskusteluja. Keskusteluun
saattaa nousta yllattavid seikkoja, joita tutkija ei vélttdmattd tulisi ottaneeksi esille
strukturoitujen haastattelujen yhteydessd. Tyotehtdvien lomassa kdydyt keskustelut
sadstavat myos sekd tutkijan ettd osallistujien aikaa, kun haastatteluille ei tarvitse varata

erillistd ajankohtaa.
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5.2.4 Kirjalliset aineistot

T-Median tuottama MediaBarometri mittaa organisaation tunnettuutta toimittajien
keskuudessa ja seuraa toimittajien kéasityksid organisaation mediaviestinnéstd ja sen
toimivuudesta. MediaBarometri mittaa myos toimittajien kasityksid organisaation
maineesta. Se kuvaa organisaation mediaviestinndn onnistumista suhteessa muihin

organisaatioihin. (T-media.fi./Mediabarometri.)

MediaBarometri tarjoaa siis kokonaisvaltaisen kuvan organisaation mediaviestinnasta.
Tassd tutkielmassa ollaan erityisen kiinnostuneita siitd, millainen kasitys toimittajilla on
MediaBarometrin mukaan kohdeorganisaation maineesta. MediaBarometrin tulosten
perusteella  selvitetddn, millainen vaikutus ansaitun mediandkyvyydelldi on
kohdeorganisaation maineeseen nykytilanteessa eli haetaan vastausta tutkielman toiseen

osaongelmaan.

Tutkimushetkelld T-Media tuottaa kohdeorganisaatiolle MediaBarometrin 2022.
Tutkimus on tehty alkuvuonna 2023. Kohdeorganisaatiossa on teetetty MediaBarometri
edellisen kerran vuonna 2020. Vuonna 2020 saadut tulokset on sdilytetty, joten

tutkielmassa on mahdollista vertailla vuosien 2020 ja 2022 tuloksia.

MediaBarometrin lisdksi tutkimuksessa hyodynnetddn myds muuta kirjallista aineistoa.
Muita kirjallisia aineistoja ovat esimerkiksi kohdeorganisaation sisdiset ja ulkoiset

ohjeistukset, pdédtokset, kokous- ja esitysmateriaalit ja sisdinen intranet.
5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja tutkimusetiikka

Puusan ja Juutin (2020) mukaan laadullinen tutkimus tuo haasteita tutkimuksen
luotettavuudelle. Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan teorian ja kdytdnnon vélista
yhteyttd. Teoria pohjautuu yleisiin lainalaisuuksiin, kun taas kédytintd on riippuvainen
asiayhteydestd. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan luoda teoreettisia yleistyksid tai
thannemalleja  esimerkkeind ilmidn esiintymisestd todellisessa organisaatiossa.

Laadullinen tutkimus ei siis tuota yleispétevii teorioita.

Tuomi ja Sarajarvi (2018) korostavat, ettd tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan
kokonaisuutena, jolloin tdrkedd on tutkimuksen koherenssi eli johdonmukaisuus. He
nostavat esille kuitenkin seuraavat nidkokulmat, joilla luotettavuutta voidaan arvioida:

tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan sitoumukset, aineiston keruu, tutkimuksen
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tiedonantajat, tutkija-tiedonantaja-suhde, tutkimuksen kesto, aineiston analyysi,
tutkimuksen luotettavuus ja tutkimuksen raportointi. Tutkimuksen kohde ja tarkoitus
viittaavat siithen, mikd kohdetta tutkimuksessa tutkitaan ja miksi. Tutkijan sitoutuminen
taas kertoo, miksi tutkijan mielestd tutkimus on tidrked tehdd. Tdssd tutkimuksessa
sitoutumista lisdd se, ettd tutkija tyOskentelee kohdeorganisaatiossa. Tutkimuksessa
saatujen tietojen ja uusien kdytdntdjen pohjalta tutkija kykenee jatkossa tekemiin tyoti
paremmin. Myo0s tutkimuksen tiedonantajat eli muut mediaviestinndn parissa
tyoskentelevit ovat sitoutuneita myotavaikuttamaan tutkimuksen onnistumiseen, koska

mediandkyvyyden parantaminen on yksi kohdeorganisaation tavoitteista.

Aineiston keruu luotettavuuden arvioinnissa tarkoittaa, mitd menetelmid ja tekniikkaa
tutkimuksessa on kdytetty aineiston kerddmiseksi. Myos tutkimuksen aikataulutus on osa
luotettavuuden arviointia. Luotettavuutta arvioitaessa kiinnitetd&n huomiota myos siihen,
milld tavoin aineistoa analysoidaan ja miten tuloksiin ja johtopédétoksiin on péaddytty.
Tutkimuksen on my0s oltava eettisesti korkeatasoinen. Tutkimuksen raportointi viittaa

sithen, miten tarkasti tutkimus on dokumentoitu. (Tuomi & Sarajérvi 2018.)

Téssd tutkimuksessa luotettavuutta tarkastellaan laadulliseen tutkimukseen kehitettyjen
kriteerien avulla: prosessin uskottavuus, siirrettivyys, yleinen uskottavuus ja tulosten
vakuuttavuus. Prosessin  uskottavuus tdyttyy silloin, kun tutkimusvaiheet on
dokumentoitu tarkasti ja ldpindkyvésti. (Eriksson & Kovalainen 2018.) Téssd
tutkimuksessa tutkimusprosessin vaiheista on kerrottu seikkaperiisesti. Siirrettdvyys sen
sijaan tarkoittaa, ettd tutkimuksessa tuodaan esille yhteyksid aiempaan tutkimukseen ja
tulokset olisivat samanlaisia, jos tutkimus tehtdisiin toisessa kontekstissa (Eriksson &
Kovalainen 2018). Tutkimuksen johtopdétoksissid osoitetaan tulosten yhteys olemassa
olevaan  kirjallisuuteen.  Tutkielman  teoriaosuus  perustuu  monipuoliseen
kirjallisuuskatsaukseen, jonka pohjana on kéytetty tuoreita ldhteitd ja vertaisarvioituja
tieteellisid artikkeleja, mikd yhdessd keskeisten késitteiden tdsmentdmisen kanssa

(viitekehys) todennékoisesti lisdd tutkimuksen jarjestelmallisyyttd ja validiteettia.

Yleinen uskottavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkija tuntee riittdvén hyvin tutkittavaa aihetta.
Toisaalta yleinen uskottavuus viittaa my0s siihen, ettd toinen tutkija voisi halutessaan
analysoida tutkimusaineiston ja pdityisi samoihin tuloksiin. (Eriksson & Kovalainen
2018.) Tutkimuksen tekijd on tydskennellyt jo jonkin aiheen tutkimusaiheen parissa, mika

lisdd yleistd uskottavuutta. Tutkimuksen tuloksista on my0s luettavissa tutkijan logiikka
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johtopaitoksid tehtdessd. Todenndkoisesti toinen tutkija pddtyisi samanlaisiin tuloksiin
tutkimuksessa analysoituihin aineistoihin perehtyessdén. Tulosten vakuuttavuutta
osoitetaan tutkimuksessa perustelemalla tuloksia johdonmukaisesti ja kytkemdlld ne

johtopéétoksissd aiempaan kirjallisuuteen (Eriksson & Kovalainen 2018).

Luotettavuuden kriteerind voidaan pitdd myos tutkimuksen puolueettomuutta.
Laadullisessa tutkimuksessa on otettava huomioon se, miten tutkijan subjektiiviset
nidkemykset ja aiemmat kokemukset vaikuttavat tehtyihin havaintoihin ja tehtdvédn
tutkimukseen. Vaikka tutkijalla saattaa olla aikaisempia havaintoja ja kokemuksia
tutkimuskohteesta, ne eivdt saa rajata tutkimusta ja sen menetelmid. Laadullisen
analyysin tavoitteena on tehdd havaintoja niin, ettd tutkijan mahdolliset aiemmat
havainnot ja kokemukset on otettu huomioon tutkimuksen esioletuksina. (Alasuutari

2011.)

Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan toimintatutkimuksen tieteellisyyttd usein
kyseenalaistetaan, silld toimintatutkimus koetaan enemmaénkin konsulttimaiseksi tyoksi.
Onnistuessaan toimintatutkimus tuottaa kuitenkin uutta tietoa tutkimuksessa oleville
henkildille ja kehittdd tutkimuskohteen toimintaa. Epdonnistuessaan toimintatutkimus
eksyy tutkimuksen tavoitteista, jolloin lopputuloksena on epdjohdonmukainen tutkimus.
Tutkijalta vaaditaan hyvid yhteistyo- ja vuorovaikutustaitoja sekd ymmarrysti

sosiaalisista prosesseista.

Tutkija on perehtynyt tutkimusta tehdessdén tutkimuseettisiin periaatteisiin. Tutkimus
perustuu osittain sekundédriaineistoon, jota tutkija on pyrkinyt késitteleméddn hyvaa
tieteellistd kaytdntdd noudattaen. MediaBarometrin tuottamalla T-Medialla on ollut
ennen tulosten julkaisua mahdollisuus lukea, mitd tietoa MediaBarometrista on nostettu

tahén tutkimukseen.

Tutkielma tehddén toimeksiantona kohdeorganisaatiolle. Kohdeorganisaation toiveesta
organisaation nimed ei mainita tdssa tutkielmassa. Tutkija on sopinut kohdeorganisaation
juristin kanssa, ettd tutkielmassa tutkimuskohteesta puhutaan kohdeorganisaationa.
Myoskddn tutkimukseen osallistuneiden nimid tai henkilotietoja ei tule ilmi tdssd
tutkimuksessa. Tutkimukseen osallistuminen ei ole ollut pakollista eiké siitd ole ollut

kielteisid seurauksia. Tutkimuksen aineisto on séilytetty turvatussa paikassa.



48

6 Tulokset: Ansaittu medianakyvyys ja sen kehittaminen

kohdeorganisaatiossa

6.1 Ansaittu mediandkyvyys kohdeorganisaatiossa nykytilanteessa

Tutkielman kuvio 5 esittdd, monessako uutisessa kohdeorganisaatio on mainittu

karkimediaa kohden vuoden 2021 aikana.

140 133

i
=

Untisten lukumiiirid vuonna 2021

100
77
80
73 4
65 ¢
60
1y
TRV
0 33 32 32 4
| 28 26 26 26 25 94 2
3 |||I III 16 16 16 16 14 14 |5
12 12
8 8
3
I“““llllll :
& & {"l*\' & a0
> e

2
0
7
o a0
BRI TIPS P S LF T LSS S F &
q*?.:, °§ g.f éﬂ%@*‘i\ HOCR @e“_:;,@_?- {Gﬁ}, St S T 55»%@6‘;@‘& & ﬁ;\ +§}§i§*}° b\f‘&“ oS S <°“" + vp &ﬁﬁ: &
oo . B ol A AT L PR
'b-a-& &;P T:;“\ w 6""& & ‘:Q'MQ*Q \1-'%\__’_@ ;&‘S\ \?a-ﬂ'@ v&\}r“’{\o“}q@& T;@Q%“Q. ‘?\@?ﬁ -.\. \‘i\;‘ \9§ @ -33"{‘
o L & _'_':{v s o B . ad
o & S R & TS & Gg e q-* 2
& + & &
4
Kiirkimediat

Kuvio 5 Kohdeorganisaation medianakyvyys karkimedioissa vuonna 2021

Ylivoimaisesti eniten mediandkyvyyttd kohdeorganisaatio on saanut Ylelld. Yle on
maininnut kohdeorganisaation 133 wuutisessa vuoden 2021 aikana. Ylen jdlkeen
seuraavaksi eniten uutisia on Kauppalehdessi, joka on maininnut kohdeorganisaation 81
uutisessa. My6s Helsingin Sanomat, Uusimaa ja Keski-Uusimaa ovat maininneet

kohdeorganisaation yli 70 uutisessa.

Vihiten mediaosumia kohdeorganisaatio on sen sijaan saanut Kymen Sanomissa ja Ité-

Savossa. Molemmissa medioissa on mainittu kohdeorganisaatio kolmessa uutisessa
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vuoden 2021 aikana. Itd-Savo on Savonlinnan alueen media. Kymen Sanomat on Kotkan
seudun median. Myo6s Vistra Nyland, Kainuun Sanomat ja Forssan Lehti ovat maininneet

kohdeorganisaation alle kymmenessa uutisessa.

Kuviosta voidaan havaita neljd selkedd ryhmidd: mediat, joissa kohdeorganisaatio on
mainittu 1. 63—133 uutisessa, 2. 41-51 uutisessa, 3. 21-33 uutisessa ja 4. 3—16 uutisessa.
Ryhmissd 1 mediandkyvyyttd on saatu eniten ja ryhméssd 4 véhiten. Erot ryhmién 1 ja 4
ovat huomattavia: eniten uutisia julkaissut media oli Yle 133 uutisella, kun taas véhiten

uutisia julkaisseet mediat olivat Itd-Savo ja Kymen Sanomat kolmella uutisella.

Eroja vertailtaessa tulee huomioida, ettd vaikka kyse onkin kirkimedioista, erot niiden
levikissa ovat huomattavia. Yle on valtakunnallinen media, kun taas esimerkiksi Itd-Savo
ilmestyy vain Savonlinnan alueella. Ryhméan 1 kuuluvia eli eniten uutisia julkaisseiden
medioiden joukossa onkin pédasiassa valtakunnallisia medioita, joilla on suuri levikki,
kuten Yle ja Kauppalehti, sekd Uusimaan alueelle keskittyvid medioita eli Helsingin
Sanomat, Uusimaa, Keski-Uusimaa ja Lansi-Uusimaa. Huomattavaa on, ettd kuudenneksi

eniten uutisia julkaissut media oli Aamuposti, joka on paikallismedia.

Huvudstadsbladetia lukuun ottamatta kaikki ruotsinkieliset mediat eli Vasabladet,
Osterbottens Tidning, Abo Underrittelser ja Vistra Nyland ovat ryhmissid 4, jossa
mediandkyvyyttd on saatu vihiten. Ruotsinkielisessdé mediassa mediandkyvyyttad
saavutetaan siis keskiméérdistd vihemmain. Huvudstadsbladet on Suomen laajalevikkisin
ruotsinkielinen media (HBL.fi/Om HBL), miké selittida sen, etti siind on saatu enemmén

nikyvyyttd. Huvudstadsbladetissa kohdeorganisaatio on mainittu 26 uutisessa.

Ryhméén 4 sijoittuu myds Lapin Kansa, joka on Suomen laajimman maakunnan
maakuntamedia. Lapin Kansa on maininnut kohdeorganisaation kymmenessd uutisessa

vuoden 2021 aikana.

Suomen iltapdivélehdet, Iltalehti ja Ilta-Sanomat, sijoittuvat ryhméén 2. Iltalehti on
maininnut kohdeorganisaation 46 uutisessa ja Ilta-Sanomat 44 wuutisessa. Myos
Talouseldmai ja MTV Uutiset ovat valtakunnallisia medioita ja sijoittuvat iltapdivilehtien
kanssa samaan ryhmdian. Muut ryhmididn 2 sijoittuvat mediat ovat paikallis- ja

maakuntalehtia.

Tutkimuksessa ei tullut esille karkimedioita, joissa kohdeorganisaatio ei olisi saanut

nakyvyyttd vuoden 2021 aikana. Erot kiarkimedioiden vililld ovat kuitenkin huomattavia.
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Osassa kidrkimedioista kohdeorganisaatio saavuttaa ansaittua mediandkyvyytté
merkittdvasti, kun taas osassa kirkimedioista kohdeorganisaatio on saavuttanut ansaittua
mediandkyvyyttd verrattain vdhdn vuoden 2021 aikana. Valtakunnallisissa
kirkimedioissa, kuten Ylelld, Kauppalehdessd, Helsingin Sanomissa, MTV Uutisissa ja
iltapdivélehdissd, mediandkyvyyttd saavutetaan merkittdvisti. Useissa maakunta- ja
paikallislehdissd sekd ruotsinkielisessd mediassa mediandkyvyyttd saavutetaan

vihemman.

Ansaitun mediandkyvyyden nykytilaa voidaan myos tarkastelemalla potentiaalista
tavoittavuutta, joka on yksi organisaation viestinndn keskeisistd mittareista.
Potentiaalinen tavoittavuus mittaa, miten hyvin kohdeorganisaatio on nikyvilld
digitaalisessa uutismediassa. Kohdeorganisaatiolla on potentiaalisen tavoittavuuden
suhteen tavoitteena 20 prosentin vuosikasvu. Organisaation potentiaalinen tavoittavuus
on kasvanut 4,5-kertaiseksi vuodesta 2018 vuoteen 2022. Koronapandemian aikaan
organisaation mediandkyvyys lisddntyi huomattavasti, ja pandemian véistyttyd ndkyvyys
on tasaantunut. Kohdeorganisaatio tavoittelee nykyhetkessi ansaittua mediandkyvyytti

erityisesti kdrkimedioissa, mikd auttaa parantamaan kohdeorganisaation tunnettuutta.
6.2 Kohdeorganisaation mediaviestinta nykytilanteessa

Kohdeorganisaation = mediaviestinndn  nykytilaa  analysoidaan tarkastelemalla
kirjallisuudesta nousseita mediaviestinndn keskeisid elementteji kohdeorganisaation
nikokulmasta. Kirjallisuudesta nousseet keskeiset mediaviestinnén elementit ovat suhteet
ja verkostot toimittajiin, kanavat ja vilineet, uutiskynnyksen ylittavét aiheet, kohdennus,
ajoitus ja sddnnollisyys sekd mediaseuranta ja tulosten arviointi. Sen jdlkeen voidaan
verrata tuloksia kirjallisuudesta 16ydettyihin ndakokulmiin, jolloin voidaan analysoida,

miten ansaittua mediandkyvyyttd voidaan kehittdd kohdeorganisaatiossa.
6.2.1 Suhteet ja verkostot toimittajiin

Kohdeorganisaatiossa otetaan sddnnollisesti yhteyttd toimittajiin. Mediaviestinndn
tiedossa on toimittajia, jotka kirjoittavat usein kohdeorganisaation alaan liittyvista
aiheista. Erityisesti ndihin toimittajiin otetaan sddnnollisesti yhteyttd joko puhelimitse tai
yhteydenottoihin  pyritdin vastaamaan mahdollisimman nopeasti. Tyodtehtdvia

priorisoidaan niin, ettd puheluun tai sahkopostiviestiin vastataan nopeasti. Mediaviestinti
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kuuluu neljén tyontekijan tyotehtaviin, joten jos yhteydenoton saaja on kiireinen, hidn voi
vilittdd viestin toiselle. Mediaviestinnin tiimissé ei ole yhteisesti sovittu, kuinka monta

kertaa toimittajiin pyritddn olemaan yhteydessd esimerkiksi yhden viikon aikana.

Mediaviestijoiden puhelinnumerot ja sdhkopostiosoitteet ovat saatavilla organisaation
verkkopalvelussa Medialle-verkkosivulla. Kohdeorganisaatiossa on pyritty siithen, ettd
yhteystiedot on helposti saatavilla, jolloin medialla on matalampi kynnys olla yhteydessi
mediaviestintddn. Verkkosivulla on lueteltuna myds kohdeorganisaation tutkijoita ja
muita asiantuntijoita aihealueittain. Aihealueita on 36, ja jokaisen aihealueen alla on
lueteltu 2-9 kyseisen aiheen asiantuntijaa. Listassa on kerrottu asiantuntijan nimi, titteli,
osaamisalueet, puhelinnumero ja sihkopostiosoite. Verkkosivulla on nostettu myos
erilliseen osioon asiantuntijoita tietyistd ajankohtaisista aiheista. My0ds johdon
yhteystiedot 10ytyvdt verkkosivulta. Verkkosivulla on maininta, ettd jos
asiantuntijalistasta ei 10ydy sopivaa asiantuntijaa, toimittaja voi ottaa yhteyttd

mediaviestintdan.

Kohdeorganisaatio julkaisee tiedotteita sekd tiedotejakelupalvelun kautta ettd omassa
verkkopalvelussaan. Tiedotteiden yhteydessid on listattu kyseisen aiheen asiantuntijoiden
yhteystiedot. Jos toimittaja kaipaa lisétietoja tiedotteen aiheeseen liittyen, hdn voi ottaa
yhteyttd suoraan asiantuntijaan. Tiedotejakelupalvelun kautta julkaistujen tiedotteiden
yhteydessd on listattuna my6s kohdeorganisaation mediaviestijdiden yhteystiedot. Kun
tiedote julkaistaan omassa verkkopalvelussa, tiedotteessa ei ole kerrottu mediaviestinnin

yhteystietoja.

Pitkdaikaisia suhteita ja verkostoja rakentamalla voidaan pyrkid erottumaan muista
organisaatioista. MediaBarometrin 2022 tulosten mukaan muihin seitsemédédn
tutkimuksessa mukana olevaan organisaation verrattuna kohdeorganisaation tunnettuus
on kohtalaisella tasolla: organisaatio sijoittuu tunnettuudessa yhteensd siis kahdeksan
organisaation kesken neljannelle sijalle. Mielikuvavertailussa kohdeorganisaatio on sen
sijaan kolmannella sijalla. My0s viestinnén toimivuutta vertailtaessa kohdeorganisaatio
on kolmannella sijalla. Kohdeorganisaatio saavuttaa toisen sijan vertailtaessa ndiden

kahdeksan organisaation viestinndn ammattitaitoisuutta ja laadukkuutta.
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6.2.2 Kanavat ja valineet

Kohdeorganisaatio julkaisee mediatiedotteita ja verkkouutisia. Jokaisen aiheen kohdalla
harkitaan, julkaistaanko tiedote vai verkkouutinen. Tiedote julkaistaan, kun kyseessd on
merkittdva tutkimustulos, aiheen uskotaan kiinnostavat suurta joukkoa ihmisié tai aihe
halutaan saada osaksi julkista keskustelua. Verkkouutiseen paadytidn esimerkiksi silloin,
kun aiheen uskotaan kiinnostavan pienempdi kohdeyleisod. Verkkouutisille saadaan

ndkyvyyttd nostamalla niitd uutiskirjeisiin.

Tiedotteet julkaistaan tiedotejakelupalvelun kautta sekd omaan verkkopalveluun
Ajankohtaista-osioon.  Tiedotejakelupalvelun kautta julkaistaan myds kutsuja
mediatilaisuuksiin. Sen kautta ei tehdd mediaseurantaa, vaan mediaseurantaa varten on
kaytossd erillinen tydkalu. Omassa verkkopalvelussa julkaistaan tiedotteiden lisdksi
verkkouutisia. Verkkouutisia ei pddsdintdisesti julkaista tiedotejakelupalvelun kautta,

mutta verkkouutisia saatetaan 1dhettidd suoraan toimittajille sahkdpostilla.

Kun tiedote julkaistaan tiedotejakelupalvelun kautta, se sisdltdd organisaation logon ja
yhteystiedot, otsikon, julkaisuajankohdan, ingressin, leipdtekstin, sitaatteja, lisdtietoja
antavien yhteystiedot, avainsanoja, mediaviestinndn yhteystiedot, linkit julkisiin kuviin
ja logoihin sekd organisaation verkkopalveluun ja Medialle-sivulle sekd taustatietoa
kohdeorganisaatiosta. Kun tiedote julkaistaan organisaation omassa verkkopalvelussa, se
siséltdd ldhes samat elementit. Verkkopalvelussa julkaistaessa tiedote ei sisélld logoa,
organisaation yhteystietoja, mediaviestinndn yhteystietoja, linkkid julkisiin kuviin tai

videoihin, linkkid Medialle-sivulle eiké taustatietoa organisaatiosta.

Medialle-sivulla  on myds linkit kohdeorganisaation Tapahtumat-sivulle ja
kohdeorganisaation ylldpitiméadn palveluun, joka on erillinen muusta verkkopalvelusta.
Sivulla on my®ds julkisiin kuviin, videoihin ja logoihin, jotka ovat median kdytettdvissa.
Julkisessa ~ valokuvakansiossa ~on esimerkiksi organisaation asiantuntijoiden
henkilokuvia. Henkilokuvia pdivitetddn samaan tahtiin, kun Medialle-sivun
asiantuntijalistalle listataan uusia asiantuntijoita. Syksyn 2022 aikana kohdeorganisaatio
toteutti projektin, jossa 30 eniten mediassa esiintyvdstd asiantuntijasta otettiin uudet

mediakuvat.

Yhteydenpito toimittajiin on kohdeorganisaatiossa vakiintunut mediaviestinnén véline.

Yhteydenoton tarkoituksena on usein uutisvinkki, jossa kerrotaan esimerkiksi hankkeen
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tuloksista ja tarjotaan tutkijaa haastateltavaksi. Toimittajat myds kontaktoivat
kohdeorganisaatiota. He ottavat yhteyttd joko suoraan valitsemaansa asiantuntijaan tai
vaihtoehtoisesti tiedustelevat mediaviestinniltd, kuka asiantuntija olisi sopivin antamaan
haastattelun toimittajan aiheesta. Yhteydenottoja tulee puhelimitse ja sdhkopostitse
kaikille mediaviestinndn tiimin jdsenille. Yhteydenottoja tulee hieman enemmén

puhelimitse kuin sdhkdpostilla.

Potentiaalisen tavoittavuuden ohella mediaviestintdén liittyvd strateginen mittari
kohdeorganisaatiossa on asiantuntijoiden mediaosumat. Kohdeorganisaatiossa voidaan
ajatella olevan noin 30 asiantuntijaa, ketkd ovat muita enemmén esilld mediassa. He
saavat sddnnollisesti yhteydenottoja toimittajilta, ja mediaviestintd pyrkii myds tuomaan
asiantuntijoita esille esimerkiksi tarjoamalla heitd haastateltavaksi. Asiantuntijoiden
mediaosumien  ajatellaan  kohdeorganisaatiossa  mittaavan  yhteiskunnalliseen
keskusteluun osallistumista. Asiantuntijoiden uskotaan kirkastavan kohdeorganisaation

bréndid ja tavoittavan monipuolisemmin eri kohderyhmié.

Mediaviestijit jirjestivdt mediakoulutusta niin organisaation johdolle kuin muille
asiantuntijoille. Mediakoulutusten tavoitteena on rohkaista ja innostaa asiantuntijoita
esiintymadn mediassa seki toisaalta antaa heille tydkaluja, joilla esiintyminen mediassa
on ammattimaista. Asiantuntijoita kannustetaan myos kirjoittamaan mielipideteksteja
lehtiin. Mielipidetekstejd suunnitellaan usein asiantuntijan ja mediaviestinnidn

yhteistyona.

Korona-ajan jidlkeen organisaatiossa jirjestetddn yhd enemmin taas mediatilaisuuksia.
Vuoden 2022 lopussa jérjestettiin mediatilaisuus, jossa toimittajilla oli mahdollisuus
kysya asiantuntijoilta lisdkysymyksid aiemmin samana péivana julkaistuun tiedotteeseen
ja jarjestettyyn webinaariin liittyen. Media-info alkoi webinaarin jélkeen. Tilaisuus
jarjestettiin etdnd Microsoft Teams -alustalla. Toimittajille ldhetettiin kutsu tilaisuuteen
tiedotejakelupalvelun kautta edeltivdnd pdivand. Mediatilaisuuteen osallistui nelja
organisaation ulkopuolista henkilod. Joukossa ei kuitenkaan ollut toimittajia eikd
lisdkysymyksid esitetty. Tilaisuus ehti kestdd vain muutaman minuutin, kunnes se

padtettiin lopettaa, koska toimittajia ei saapunut linjoille.

Noin puolitoista kuukautta myShemmin jérjestettiin jalleen mediatilaisuus. Tilaisuudessa
kolme organisaation asiantuntijaa piti puheenvuoron tutkimuskatsaukseen liittyen.

Puheenvuorot kestivit yhteensd noin 50 minuuttia, ja puheenvuorojen jialkeen toimittajilla
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oli mahdollisuus esittdd kysymyksid. Tilaisuus jérjestettiin perjantaiaamuna Vimeo-
alustalla, ja osallistujia oli noin 35. Kutsu oli ldhetetty noin kuukausi ennen tilaisuutta, ja
lisdksi ldhetettiin uusi kutsu muutamaa pédivdd ennen. Tilaisuuden aikana kysymysten
esittdiminen tapahtui chat-palvelun vélitykselld. Tilaisuuden aikana tuli muutamia
kommentteja, mutta toimittajat eivit esittdneet lisdkysymyksid. Tilaisuuden jilkeen
julkaistiin my0s mediatiedote aiheeseen liittyen. Mediatilaisuus ja tiedote poikivat saman
paivian aikana kuusi mediaosumaa. Yksi mediaosumista tuli kdrkimediasta eli Ylelta.
Seuraavana maanantaiaamuna organisaation asiantuntijat olivat puhumassa television

aamuohjelmassa kahdella eri kanavalla.
6.2.3 Uutiskynnyksen ylittavat aiheet

Kohdeorganisaation tiedotteissa ja verkkouutisissa késitelldén strategian mukaisia
aiheita. Koska kyseessd on tutkimusorganisaatio, mediaviestinndssd tuodaan esille
tutkittua tietoa, kuten pééttyneiden hankkeiden tuloksia seki julkaisuja ja suosituksia.

Aiheet vaihtelevat laajasti, vaikka osa aiheista toistuukin sddnnollisesti.

Galtungin ja Rugen laatimat 12 uutiskriteerid ovat kielteisyys, tuoreus, ldheisyys,
yhdenmukaisuus, selkeys, odottamattomuus, superlatiivisuus, relevanssi, henkil6itivyys,
julkisuuden henkil6t, edustavuus ja faktisuus. Mediaviestinnin tiimissd on tunnistettu,
ettd kielteiset aiheet saavuttavat enemmén ansaittua mediandkyvyyttd kuin positiiviset
atheet. Erds tiedote, joka kisitteli kielteistd havaintoa, kerdsi julkaisupdivina
mediandkyvyyttd 12 mediassa. Sen sijaan seuraavana paiviani julkaistu tiedote, jossa
tuotiin esille erddan tutkimushankkeen tuloksiin perustuva ratkaisuehdotus, kerdsi

mediandkyvyyttd vain yhdessd mediassa.

Tiedotteissa ja verkkouutisissa tuodaan esille pddasiassa vain tuoreita aiheita, kuten
askettdin  pdattyneiden tutkimusten keskeisid tuloksia. Léheisyys ei ole
kohdeorganisaation kannalta merkittdvd uutiskriteeri, silld tiedotteet ja verkkouutiset
késittelevdt harvoin tiettyd maantieteellistd aluetta. Aiheet ovat keskeisida koko Suomelle,
ja organisaatio tavoittelee medianidkyvyyttd pddasiassa kotimaassa. Yhdenmukaisuutta
pyritddn  ylldpitdiméddn mediaviestinndssd varmistamalla, ettd tiedotteiden ja
verkkouutisten rakenne on aina samanlainen. Tiedotteita ja verkkouutisia julkaistaan
saannollisesti, ja ne julkaistaan aina samoissa kanavissa. Selkeys korostuu organisaation

mediaviestinndssd. Esimerkiksi tiedotteet pyritdén luomaan niin, ettd tirkein asia tulee
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esille heti alussa. Tiedotteet noudattavat samaa rakennetta, ja asiaa jdsennellddn

alaotsikoiden avulla. Tiedotteissa véltetddn jargonia, ja kielioppiin kiinnitetddn huomiota.

Sen sijaan odottamattomuus on harvoin ldsnid organisaation mediaviestinnédssid. Usein
esimerkiksi tiedotteissa kerrottavat asiat ovat tulosta pitkdan kestidneestd tutkimuksesta,
josta on saatettu viestid vilituloksia jo aiemminkin. Tiedotteissa ja verkkouutisissa
tuodaan ilmi ihmisten jokapdivdiseen arkeen liittyvid asioita, joihin harvoin liittyy
sensaatiomaisuutta. Toisaalta téssd piilee relevanssin uutiskriteeri: mitd suurempi
vaikutus tapahtumalla on lukijoiden eldméién, sitdi enemmén se kiinnostaa lukijoita.
Relevanssin ~ uutiskriteeri  tdyttyy  usein  organisaation  mediaviestinnéssa.
Sensaatiomaisuuden sijaan tiedotteista pyritddn tekemddn uutismaisia, jotta ne

houkuttelevat mediaa paremmin.

Superlatiivisuus uutiskriteerind tarkoittaa, etti jos uutinen koskettaa suurta madrda
lukijoita, se pidédtyy helpommin uutisiin. Terveys- ja hyvinvointi koskettaa jokaisen
thmisen eldmii. Myo6s kohdeorganisaation mediaviestinnén aiheet koskettavat valtaosaa
viestOstd. Jos aihe koskettaa jotakin tiettyd thmisryhmaa, siitd viestitddn verkkouutisena.
Jos aihe koskettaa suurta madrdd ihmisid, siitd viestitddn tiedotteella. Sen sijaan
henkil6itdvyyden uutiskriteeri harvoin tayttyy. Tiedotteissa ja verkkouutisissa tuodaan
esille késiteltdvin aiheen asiantuntijoita sitaattien avulla, mutta kokemusasiantuntijoita ei
kdytetd. Niin ollen mydskddn julkisuuden henkilot eivdt ole osa tiedotteita tai

verkkouutisia.

Edustavuuden uutiskriteeri tayttyy kohdeorganisaation mediaviestinndssa, silld 1dhteena
on kohdeorganisaatiossa (ajoittain yhteisty0ssd muiden organisaatioiden kanssa) tuotettu
tieto. Organisaatio on tutkimusorganisaatio, joten sen tuottama tieto perustuu
tutkimukseen ja henkiloston asiantuntemukseen. Viimeinen uutiskriteeri on faktisuus,
joka tarkoittaa, ettd tiedotteissa ja verkkouutisissa tuodaan ilmi selkeitd faktoja, kuten
numeroita. Kohdeorganisaation mediaviestinndssd tuodaan esille tutkimukseen
perustuvia faktoja. Ajoittain esimerkiksi tiedotteissa asioita havainnollistetaan myos

numeroiden avulla. Numeroita sen sijaan saatetaan havainnollistaa graafien avulla.

Kohdeorganisaatiossa on lisdtty audiovisuaalisuutta esimerkiksi podcast-jaksoina ja
Instagram Reels -videoina. Audiovisuaalisuus ei ole varsinainen osa mediaviestintdi,
mutta median kaytettdvissd on kuitenkin julkisia videoita, joita voidaan hyddyntda

esimerkiksi kuvituskuvana television uutislédhetyksissa.
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Aiheen lisdksi mediandkyvyyden saavuttamiseen vaikuttaa se, millaisia muita
uutisvinkkejd on samalla hetkelld tarjolla medialle. Mediaviestinndn hyddyntdméssa
viestinndn julkaisukalenterissa on merkattu erilaisia teemapdivid, joita pyritddn
mahdollisuuksien mukaan huomioimaan. Esimerkiksi veropdivind mediassa perinteisesti
késitellddn laajasti verotietoja, joten mediandkyvyyden saavuttaminen on vaikeaa.
Tutkimusaikana kohdeorganisaatio julkaisi veropdivdnd tiedotteen, joka saavutti
mediandkyvyyttd vain yhdessd mediassa. Jos tiedotteen julkaisua olisi siirretty edelliselle

tai seuraavalle péiville, se olisi saattanut saavuttaa enemmén mediandkyvyytta.
6.2.4 Kohdennus

Potentiaalinen  tavoittavuus  mittarina  ohjaa  meitd  vdistamdttd
kdrkimedioihin. Mutta haluammeko, ettd ndin on myés jatkossa?

(viestintd ja markkinointi -yksikon johtaja)

Kohdeorganisaatio tavoittelee ansaittua mediandkyvyyttd ennen kaikkea Suomen
kérkimedioissa. Mediandkyvyyden saavuttaminen kérkimedioissa on tirkedd, silld
potentiaalinen tavoittavuus on yksi kohdeorganisaation strategisista mittareista.
Kohdeorganisaatiossa on kdynnistetty keskusteltua kuitenkin siitd, olisiko
tulevaisuudessa tarpeen kohdistaa mediaviestintid yhd enemméin myds ammatti- ja

erikoislehtiin.

Kohdeyleistjd voidaan profiloida esimerkiksi seuraavien kriteerien avulla: iké,
sukupuoli, kielitaito, koulutus, asenne organisaatiota kohtaan, tietdmys aiheesta ja
toivottu kayttdytyminen. Kohdeorganisaation mediaviestintdd kohdennetaan nuorille ja
aikuisille sukupuolesta riippumatta. Tiedotteet kéddnnetdéin ruotsiksi ja osa myds
englanniksi. Verkkouutisia ei ldhtokohtaisesti kdinnetd, mutta tarvittaessa myds
verkkouutisia julkaistaan ruotsiksi ja englanniksi. Julkaisut kohdistetaan 1dhtokohtaisesti

kaikille koulutustasoille.

Kohdeorganisaatio on tutkimusorganisaatio, joten yleison asenteeseen liittyen pyritdén
ylldpitimadn ajatusta kohdeorganisaatiosta asiantuntevana tiedonjakajana ja vaikuttajana.
Julkaisuissa tuodaan esille vain luotettavaa ja tutkittua tietoa. Tiedotteet ja verkkouutiset
pyritddn my0s kirjoittamaan niin, ettd kuka tahansa ymmartié sisillon. Toimittajalla tai

lukijalla ei siis tarvitse olla tietimystd aiheesta etukdteen. Asioita pyritddn
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yksinkertaistamaan, jargonia ja monimutkaisia virkerakenteita pyritddn vélttdmédn, ja

tekstien rakennetta pyritddn selkeyttdmadn sitaateilla ja lyhyillé tekstikappaleilla.

Tiedotteiden tavoitteena on saavuttaa ansaittua mediandkyvyytti eli toimittajien toivotaan
kirjoittavat tiedotteen pohjalta uutinen. Lisdksi yksittdisilld tiedotteilla on
mediandkyvyyden saavuttamisen jdlkeen erilaisia tavoitteita. Kohdeorganisaation

tiedotteilla on muun muassa seuraavia tavoitteita:
1. Saatetaan lukijan tietoon uutta tutkittua tietoa.

2. Osallistutaan julkiseen keskusteluun ja vaikutetaan yhteiskunnalliseen

paatoksentekoon.
3. Lukija tutustuu oppaaseen tai julkaisuun.

4. Lukija kiinnostuu tutustumaan organisaation tarjoamaan koulutukseen tai

palveluun.
5. Lukija suorittaa testin tai kyselyn.

Kohdennusta toteutetaan tiedotejakelupalvelun medialistojen avulla. Palveluun on luotu
useita medialistoja, joille kohdeorganisaatio ldhettdd tiedotteita. Kaikkia tiedotteita ei
lahetetd kaikille medialistoille. Tyypillisesti jokaisen tiedotteen kohdalla erikseen
tehddan harkintaa siitd, mille medialistoille tiedote on kannattavaa ldhettdd. Mediat on
lajiteltu listoihin mediatyypin, alueen, aiheen ja toimittajan mukaan. Mediatyypeittdin
lajiteltuja  medialistoja ~ ovat  esimerkiksi  ”suomenkieliset =~ sanomalehdet”,
“paikallislehdet” ja ”nuortenlehdet”. Medialistoilla on myos keskeisten sidosryhmien
viestintdyksikkojd, ja tiedotteilla on myds yksittdisid tilaajia. Jokaiselle Suomen
maakunnalle on myds omat medialistat. Aiheen mukaan lajiteltuja medialistoja ovat
esimerkiksi “rakennusala”, “litkenne ja kuljetus” sekd “lapset ja perhe”. Toimittajien
mukaan lajiteltuja medialistoja ovat esimerkiksi “lddketieteen toimittajat”,
“tiedetoimittajat” ja “kauneus- ja hyvinvointitoimittajat”. My0s vaikuttajille on oma

medialista.

Medialistoja on kahdenlaisia: tiedotejakelupalvelun ylldpitimid medialistoja ja
organisaatioiden omia medialistoja. Organisaatiot vastaavat itse omien medialistojen
paivittdmisestd. Tutkimushetkelld kohdeorganisaation omat medialistat on piivitetty

viimeksi noin vuosi sitten.
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Mediaviestinnén kohdennusta tehdddn myds olemalla suoraan yhteydessd toimittajiin.
Eniten yhteyttd pidetddin kérkimedioihin ja toimittajiin, joiden on huomattu olevan
kiinnostuneita organisaation aiheista. Esimerkkind kohdennuksesta voidaan mainita
tilanne, jossa julkaistu mediatiedote ei saavuttanut ndkyvyyttd yhdessikdin mediassa,
vaikka tiedote julkaistiin laajalla jakelulla. Tiedote oli my0s ldhetetty edellisend pdivéni
embargolla yhden median toimitukseen. Kaksi pdivdd myShemmin tiedote ldhetettiin
sahkopostitse  kuudelle  toimittajalle, joiden tiedettiin  kirjoittavan  usein
kohdeorganisaation aiheista. Sdhkdpostiviestissd oli saateteksti, jossa kerrottiin tiiviisti
tiedotteen oleellisin sisdltd. Lisdksi viestissd mainittiin, ettd asiantuntijoiden yhteystiedot
loytyvit tiedotteesta, jos toimittajat paittdvat kirjoittaa aiheesta. Viestin lopussa oli
luettavissa itse tiedote. Toimittajat olivat saattaneet vastaanottaa tiedotteen jo sen
julkaisuvaiheessa, mutta sahkopostiviestilld muistutettiin tiedotteesta ja pyrittiin saamaan

tiedotteelle nakyvyytta.
6.2.5 Ajoitus ja saanndllisyys

Kohdeorganisaatio julkaisee mediatiedotteita ja verkkouutisia pddsddntdisesti
maanantain ja torstain vélisend aikana kello 8:30 aamulla. Organisaatiossa on aiemmin
todettu, ettd perjantaina mediandkyvyyden saavuttaminen on vaikeaa, joten perjantaille
el ajoiteta mediaviestintdd. Tutkimuksen aikana erds mediatilaisuus ja siithen liittyva
mediatiedote saivat kuitenkin runsaasti ndkyvyyttd, vaikka ne oli ajoitettu perjantaille.
Mediaviestinnén tiimissd pohdittiin jalkeenpdin, ettd joissain tapauksissa myds perjantai
saattaa olla sopiva pdivd mediaviestinnille, silld esimerkiksi television aamuohjelmissa

suunnitellaan perjantaisin tulevan maanantaiaamun aiheita.

Kello 8:30 aamulla on valittu, jotta esimerkiksi tiedotteet saadaan ldhetettyd toimittajille
ennen toimittajien aamupalavereja. Jos tiedotteeseen on tarpeen tehdd muutoksia vield
aamun aikana, ne ehtii tehdd ennen kuin tiedote menee julki. Silloin tilldin tiedotteen

julkaisu siirtyy syysti tai toisesta esimerkiksi kello kymmeneen.

Kohdeorganisaatio julkaisi vuoden 2022 aikana 56 mediatiedotetta. Heindkuussa
tiedotteita ei julkaista lomakauden vuoksi. Jos heindkuun jdtetddn laskuista pois,
keskiméddrin yhden kuukauden aikana julkaistiin siis noin viisi tiedotetta. Kevitkaudella
tiedotteita julkaistiin hieman enemmén kuin syyskaudella: keviilld julkaistiin 34 ja
syyskaudella 22. Vuoden 2021 aikana sen sijaan julkaistiin 64 tiedotteita eli kahdeksan

tiedotetta enemmain kuin vuonna 2022. Tiedotteiden maaridn laskua vuoteen 2022 voi
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perustella ainakin silld, ettd vuoden 2021 aikana koronaviruspandemia aiheutti tarpeen

tiedottaa enemman.

Mediaviestinnin erityisasiantuntijat kertovat, ettd heistd molemmat saavat yhteydenottoja
toimittajilta keskimaarin noin 1-2 kertaa viikossa. He itse ottavat toimittajiin yhteyttad
noin 1-2 kertaa viikossa. Yhteydenpito toimittajiin on siis ldhes paivittdista.
Yhteydenottojen middrd vaihtelee viikoittain ja kuukausittain. Kiireisend aikana
yhteydenottoja tulee useita pdivittiin, kun taas esimerkiksi kesédkuukausina yhteydenpito

on vidhdisempad lomakauden takia.

Kohdeorganisaatiossa noin joka toinen tiedote ldhetetddn embargolla. Embargoa
hyodynnetddn esimerkiksi silloin, kun aiheelle pyritddn saavuttamaan maksimaalista
mediandkyvyyttd tai aiheen oletetaan kiinnostavan mediaa erityisen paljon. Jos aiheelle
pyritddn saamaan mahdollisimman paljon mediandkyvyyttd, se ldhetetddn embargolla
kirkimedioihin. Jos taas sen oletetaan kiinnostavan erityisesti tiettyd toimialaa, se
lahetetddn kyseisen alan ammatti- tai erikoislehtiin. Mediaviestinndn tiimilld ei ole

yhteistd tavoitetta siitd, kuinka usein tiedote ldhetetéddn embargolla.

Kohdeorganisaation mediaviestintd on osaltaan mukana organisaation kriisiviestinnssa.
Esimerkiksi, kun Vendjin hyokkdys Ukrainaan alkoi 24. helmikuuta 2022, organisaatio
julkaisi seuraavana pdivdnad verkkouutisen, jossa késiteltiin hyokkdystd organisaation
asiantuntemuksen ndkokulmasta. Verkkouutista varten haastateltiin  johtavaa
asiantuntijaa ja erityisasiantuntijaa. Verkkouutisen lisdksi julkaistiin myds video, jossa

erityisasiantuntija puhui aiheesta.
6.2.6 Mediaseuranta ja tulosten arviointi

Potentiaalinen tavoittavuus on yksi strategisista mittareista, joka perustuu
kohdeorganisaation tulossopimukseen. Potentiaalisen tavoittavuuden saavuttamista
mitataan mediaosumilla digitaalisessa uutismediassa. Mediaosumia seurataan
mediaseurantatyokalun avulla osana jokapdivéistd toimintaa. Tydkalun avulla seurataan,
millaisia mediaosumia organisaatio saa. Mediaosumien seuraamiseen keskitytdin

erityisesti niind pdivind, jolloin kohdeorganisaatiossa on julkaistu mediatiedote.

Mediaseurantaa pidemmalld aikavélilld tehddan erillisissd mediaseurannan palavereissa.
Palavereita jdrjestetdén puolivuosittain, ja niissd tarkastellaan nidkyvyyttd digitaalisessa

uutismediassa ja sosiaalisessa mediassa edeltdneen puolen vuoden osalta. Palaveriin
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osallistuu kohdeorganisaation mediaviestijoitd, sosiaalisesta mediasta vastaava viestija ja
mediaseurantatyokalun yhteyshenkild. Mediandkyvyytté tarkastellaan eri ndkdkulmista:
mediandkyvyys kuukausittain ja viikoittain, eniten kirjoittaneet mediat ja toimittajat,
tiedotteiden ldpimeno sekd henkildston ndkyvyys. Koosteet sdilytetdin, jotta tulokset ovat
tarvittaessa verrattavissa aikaisempiin tai myohempiin puolivuotisjaksoihin. Lisédksi
mediaseurantaa tehddén vuosianalyysind. Vuoden alussa analysoidaan edeltineen vuoden

mediandkyvyyttd samankaltaisessa palaverissa.

Mediaseurannan  avulla  kohdeorganisaatiossa  suunnitellaan  mediaviestinnin
toimenpiteitd. Esimerkiksi vuoden 2021 oli havaittu, ettd mediaosumat véahenivét selvésti
kesdkuukausien aikana. Vuoden 2022 kevéani pidettiin palaveri, jossa pohdittiin keinoja

mediandkyvyyden varmistamiseen myos kesédkuukausien aikana.
6.3 Ansaitun mediandkyvyyden vaikutus maineeseen nykytilanteessa

Ansaitun mediandkyvyyden vaikutusta kohdeorganisaation maineeseen nykytilanteessa
analysoidaan MediaBarometrin 2022 tulosten avulla ja vertaamalla niitd vuoden 2020
tuloksiin. Tulosten vélissd kohdeorganisaatiossa on aloittanut mediaviestinndn tiimi,
joten vertailemalla tuloksia voidaan arvioida, milld tavalla ansaitun mediandkyvyyden

kehitys on vaikuttanut maineeseen toimittajien keskuudessa.

Vuonna 2020 organisaation kokonaismaine toimittajien keskuudessa oli kohtalaisella
tasolla, ja se oli heikentynyt merkittavésti sitd edeltdvistd selvityksestd. Toimittajat
ndkivit organisaatiolla kehitettivdd ennen kaikkea viestinndn aktiivisuudessa, oma-
aloitteellisuudessa ja innovatiivisuudessa. Kohdeorganisaation vuorovaikutuksen
mitattiin olevan kohtalaisella tasolla: toimittajat siis kokivat, ettd organisaatio pitdd ylla
suhteita ja verkostoja vain kohtalaisella tasolla. Maineen dimensioista myds johto ja
innovaatiot olivat kohtalaisella tasolla. Sen sijaan vastuullisuus, hallinto seké tuotteet ja
palvelut olivat hyvilla tasolla. Toimittajat siis kokivat, ettd kohdeorganisaatio huomioi
toiminnassaan ympdriston ja yhteiskunnan, toimii avoimesti ja ldpindkyvésti ja tuottaa
hintansa arvoisia tuotteita ja palveluita. Vuonna 2020 maineen kokonaisarvio oli 3,42,

mik3 tarkoittaa kuitenkin vain kohtalaista tasoa.

Vuoden 2022 MediaBarometrissa kohdeorganisaation maine on kehittynyt selvésti
parempaan suuntaa. Maineen kokonaisarvio on 3,67 eli hyvélld tasolla. Maineen

dimensioista vastuullisuus ja tuotteet sekd palvelut ovat nyt erinomaisella tasolla.
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Vuorovaikutus, innovaatiot ja talous ovat nousseet hyville tasolle. Johto ja tyopaikka ovat
edelleen kohtalaisella tasolla. Merkittivintéd kehitystd parempaan suuntaan vuoteen 2020
verrattuna on ollut vuorovaikutuksessa, innovaatioissa ja tuotteissa sekd palveluissa.
Myos yleismielikuva kohdeorganisaatiosta toimittajien keskuudessa on kehittynyt

takaisin hyville tasolle.

Kohdeorganisaation tunnettuus toimittajien keskuudessa on noussut vuodesta 2020.
Parhaiten kohdeorganisaatio tunnetaan sosiaali- ja terveysalan medioissa sekd aikakaus-
ja ammattilehdissd. Toimittajat kertovat luottavansa kohdeorganisaatioon ja pyytiavénsa
tarvittaessa haastatteluja organisaation tutkijoilta. Eniten tietoa toimittajat odottavat
kohdeorganisaation tutkimus- ja kehitystoiminnasta. Toimittajat kokevat, ettd
organisaation mediaviestinnidn toimivuus on parantunut selvisti vuodesta 2020. He
kokevat, ettd organisaation viestintd on nykyédédn ajantasaisempaa, aktiivisempaa, oma-
aloitteisempaa ja avoimempaa. Vuoteen 2020 verrattuna yhd useampi toimittaja voisi
myo0s itse kuvitella tyoskentelevinsd kohdeorganisaatiossa. Sen sijaan organisaation

asiantuntijoiden tavoitettavuus on hieman laskenut ja jdi kohtalaiselle tasolle.

6.4 Ansaitun mediandkyvyyden kehittamismahdollisuudet

kohdeorganisaatiossa

Koronapandemia vaikuttaa edelleen positiivisesti kohdeorganisaation ansaittuun
mediandkyvyyteen. Organisaatiossa tulee jatkossa varmistaa, ettd mediandkyvyyden
madrd kyetddn ylldpitiméddn ja ettd potentiaalinen tavoittavuus saavuttaa vadhintdin
tavoitellun 20 prosentin vuosikasvun. Mediandkyvyyden saavuttamisessa voidaan
hy6dyntdd korona-aikana lisdéntynyttd tunnettuutta, mutta timéin tutkimuksen myota tuli
esille my0s muita keinoja, joilla ansaittua mediandkyvyyttd voidaan kehittdd

organisaatiossa.

Yhteydenpito toimittajiin on kohdeorganisaatiossa ldhes pdivittdistd. Kun jatkuvaa
yhteydenpitoa kehitetddn ja tiedotteita julkaistaan jatkossakin sddnndllisesti, organisaatio
pysyy toimittajien mielessd. Vaikka media ei kirjoittaisikaan kaikista organisaation
tiedotteista, organisaatio saattaa tulla toimittajan mieleen, kun timi mydhemmin etsii
uutisldhteitdi. Myds embargoilla voidaan muistuttaa toimittajia organisaation
asiantuntemuksesta. Embargojen suhteen mediaviestinndssd voidaan sopia yhteinen

tavoite siitd, kuinka usein tiedote ldhetetddn embargolla. Yhteinen tavoite motivoi
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hyddyntdméaidn embargoa useammin. Samalla voidaan sopia tavoite siitd, mille medioille

embargoja ldhetetddn.

Mediaviestinnén yhteystiedot ovat ajantasaisina organisaation verkkosivuilla. Sen sijaan
verkkouutisissa tai organisaation verkkopalvelussa julkaistujen tiedotteiden yhteydessa
ei ole mediaviestinndn yhteystietoja. Verkkopalvelussa yhteystiedot 10ytyvét siis vain
Medialle-verkkosivulta. Toimittajien yhteydenottojen varalta myds verkkouutisiin ja
verkkopalvelussa julkaistuihin tiedotteisiin  voidaan merkitdi mediaviestinnin
yhteystiedot tai vaihtoehtoisesti lisdtd linkki Medialle-sivulle. Jos toimittaja lukee
verkkouutista tai tiedotetta verkkopalvelun kautta, hinen ei tarvitse etsid yhteystietoja,

mikd madaltaa yhteydenoton kynnysta.

Tiedotejakeluun ja mediaseurantaan kiytetdén nykytilanteessa erillisid tydkaluja. Jos
tiedotejakelupalvelun kautta tehtdisiin myds mediaseurantaa, olisi mahdollista seurata,
kuinka moni toimittaja on vastaanottanut ja avannut tiedotteen. Talld hetkelld
kohdeorganisaatio ei saa tietoa siitd, kuinka moni toimittaja mediajakelulistoilta avaa
tiedotteen sen vastaanotettuaan. Tiedotteen lukeneiden lukumédrdd voitaisiin verrata
tiedotteen mediaosumiin, jolloin selvidisi, kuinka moni toimittaja toisaalta lukee

tiedotteen, mutta ei kirjoita siita.

Tiedotteen lukijoiden lukuméird auttaisi myos arvioimaan, mikd ajankohta on paras
tiedotteen ldhettdmiselle eli kannattaako tiedote julkaista aamu- vai iltapdivalla.
Nykytilanteessa kohdeorganisaatio julkaisee tiedotteita ja verkkouutisia maanantaista
torstaihin. Tutkimuksessa mainitun mediatilaisuuden ja siihen liittyvén tiedotteen saaman
runsaan nikyvyyden jidlkeen on kuitenkin syytd pohtia, olisiko my0s perjantai sopiva

paivd mediaviestinnélle.

Kohdeorganisaatiossa jirjestettyjd mediatilaisuuksia vertailtaessa voidaan todeta, ettéd
tilaisuuksia ei ole kannattavaa jérjestdd vain toimittajien kysymyksid varten. Sen sijaan
tilaisuuksiin kannattaa yhdistdd muutakin sisdltod, kuten tutkijoiden puheenvuoroja.
Vaihtoehtoisesti toimittajille voidaan antaa mahdollisuus varata henkilokohtainen
haastatteluaika tilaisuuden jdlkeen. Kutsu mediatilaisuuksiin tulee 1dhettdd hyvissa ajoin.
My6s muistutuskutsu voidaan ldhettdd muutama pédivd ennen tilaisuutta. Tutuille

toimittajille voidaan l&hettdé kutsu erikseen.
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Keskeiset uutiskriteerit kohdeorganisaation mediaviestinndssi ovat kielteisyys, tuoreus,
selkeys, relevanssi ja edustavuus. Henkilditdvyys on uutiskriteereistd se, jota voidaan
tulevaisuudessa enemmaén painottaa. Tiedotteissa voidaan tuoda yhd enemmén esille
asiantuntijoita esimerkiksi sitaattien avulla. My6s uusia asiantuntijoiden mediakuvia
voidaan hyodyntdd siten, ettd tiedotteisiin liitetddn kuvia sitaatteja antaneista
asiantuntijoista. Kun asiantuntijoiden henkilokuvat ovat mediassa nékyvilld, toimittajat
ja lukijat oppivat yhdistimdidn asiantuntijat kohdeorganisaatioon, mikd lisdd
organisaation tunnettuutta ja henkil6itdvyyttd. Audiovisuaalisuus on elementti, jota on
luontevampaa aluksi sovittaa osaksi muuta organisaation viestintdd. Kun se on
vakiintunut osaksi viestintdd, voidaan sitd tulevaisuudessa hyOodyntdd myos

mediaviestinnidssa esimerkiksi liittdmalla tiedotteisiin videoita.

Uutiskriteerien lisdksi on hyvi entistd enemmain ennakoida, millaisia muita uutisvinkkeja
on tarjolla péivind, jolloin tiedotteita julkaistaan. Jos tiedote on menossa julki sellaisena
pdivdnid, jolloin uskotaan olevan paljon uutisvinkkejd tarjolla (kuten veropidivéd),
tiedotteen julkaisupdivdd voidaan siirtdd. Ennakointia voidaan lisdtd esimerkiksi
lisddmalld viestintdkalenteriin teemapdivien lisdksi muita paivid, jolloin tiedetddn

mediassa olevan ruuhkaa.

Nykytilanteessa mediaviestintdd kohdennetaan tavoitteiden mukaisesti ennen kaikkea
kérkimedioille. Kohdeorganisaation kannalta oleellisin profiloinnin kriteeri on toivottu
kayttaytyminen. Tiedotteilla on erilaisia tavoitteita, ja eri kohderyhmien toivotaan
kayttdytyvan eri tavoilla. Ennen kuin tiedote julkaistaan, on hyvé pohtia esimerkiksi
mediaviestinndn viikkopalaverissa, millaisia tavoitteita tiedotteella on. Toivottu
kiyttdytyminen tulee ottaa huomioon tiedotteen siséllossd ja kohdennuksessa
mukauttamalla siséltéd eri kohderyhmille, ylldpitdmilla tiedotejakelupalvelun
medialistoja ja kohdentamalla viestintdd erityisesti toimittajille, joiden tiedetdén
kirjoittavat usein kohdeorganisaation aiheista. Ndille toimittajille voidaan l&hettdd
tiedotteita sddnnollisesti myds embargolla. Keskeisistd toimittajista voidaan tehdé lista,

joka on kaikkien mediaviestinnén tiimildisten apuna.

Kohdeorganisaatiossa tehddin mediaseurantaa sddnnoéllisesti. Jatkossa voidaan entistd
johdonmukaisemmin myds kehittdd toimintaa mediaseurannan tulosten avulla. Tulosten
perusteella voidaan laatia tavoitteita, joilla mediaviestintéa ja sitd kautta medianakyvyytta

voidaan parantaa. Ndin tuloksista saadaan hydty irti, ja toimintaa voidaan kehittda.
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Nykytilanteessa mediaviestinnélld on kdytdsséd kaksi mittaria: potentiaalinen tavoittavuus
ja asiantuntijoiden mediaosumat. Tarvittaessa mittareita voidaan lisiti tai korvata, jotta

mittareista saadaan paras mahdollinen hyoty.

Tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd kohdeorganisaation mediaviestintd hyotyisi
entistd selkedmmistd tavoitteista erityisesti mediaviestinnin tiimin sisdlld. Kun tiimin
kesken laaditaan yhteiset tavoitteet, jasenille on selkedd, mitd keneltdkin odotetaan ja
miten oma tyonteko suhteutuu muiden toimintaan. Yhteiset tavoitteet myds motivoivat
tekemdin tyotd entistd paremmin. Nykytilanteeseen voidaan olettaa vaikuttavan se, ettad
ailemmin mediaviestinndn ydintiimissd oli kaksi jdsentd. Kahden tiimildisen kesken
toimintaa on helpompi sovittaa yhteen. Kolmen jidsenen kesken sen sijaan vaaditaan

enemmaén tyon organisointia.
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7 Johtopaatokset

7.1 Johtopaatokset osaongelmittain

7.1.1 Osaongelma 1: Miten organisaatiossa pyritdan saavuttamaan ansaittua

medianakyvyytta nykytilanteessa mediaviestinnan keinoin?

Kirjallisuudesta nousseet mediaviestinndn keskeiset elementit ovat suhteet ja verkostot
toimittajiin, kanavat ja valineet, uutiskynnyksen ylittavat aiheet, kohdennus, ajoitus ja
saannollisyys seka mediaseuranta ja tulosten arviointi. Abowin (2019) mukaan suhteiden
ja verkostojen pitkdjinteisessd kehittdmisessd keskeistd on sddnnollinen yhteydenpito
toimittajiin. Mediaviestinnan erityisasiantuntijat kertovat, ettd he molemmat ottavat
toimittajiin yhteytta viikoittain. Toimittajien yhteydenottoihin pyritdén vastaamaan
nopeasti ja organisaation asiantuntijoiden yhteystiedot ovat helposti saatavilla.
Yhteydenpito toimittajiin on kohdeorganisaatiossa nykytilanteessa siis lahes paivittaista.
Pitkaaikaisia suhteita luomalla mediaviestijat ylldpitivit ansaitun medianakyvyyden

saavuttamista.

Chon (2006) mukaan tutkijoiden suora kontaktointi on yleisin terveys- ja
hyvinvointitoimittajien tapa hankkia tietoa. Asiantuntijat yllapitavdt organisaation
mainetta, lisaavat tunnettuutta ja parantavat legitimiteettia luomalla uskottavuutta
(Bridgen & Vercic 2017). Kohdeorganisaatiossa on noin 30 asiantuntijaa, ketkd ovat
muita enemman esilla mediassa. Asiantuntijoita rohkaistaan olemaan esilld mediassa ja
vastaamaan tutkijoiden yhteydenottoihin. Mediaviestijat kehittdvit asiantuntijoiden

valmiuksia esiintyd mediassa jarjestaiméalld mediakoulutusta.

Nykytilanteessa kohdeorganisaatio hyddyntidd mediaviestinnin kanavina mediatiedotteita
ja verkkouutisia, yhteydenpitoa toimittajiin, tutkijoiden ja muiden asiantuntijoiden
mediaesiintymisid, medialle suunnattuja tapahtumia ja organisaation omaa
verkkopalvelua. Yoonin (2005) mukaan on keskeistd mediaviestid useamman eri kanavan
kautta, jotta tavoitetaan mahdollisimman suuri maara toimittajia. Kohdeorganisaatio
hyodyntdd monipuolisesti eri kanavia, mikd osaltaan selittdd sddnnollistd

mediandkyvyyttd levikiltdén erikokoisissa kidrkimedioissa.

Mediaviestinnan kohdentamisen ensimmaisessd vaiheessa tunnistetaan oman

organisaation tavoitteet: miten medianakyvyys suhteutuu muihin tavoitteisiin ja missa
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medioissa ansaittua medianakyvyytta erityisesti tavoitellaan. (Butterick 2011.)
Nykytilanteessa kohdeorganisaatio tavoittelee ansaittua mediandkyvyyttd erityisesti
kirkimedioissa, silla potentiaalinen tavoittavuus on yksi kohdeorganisaation strategisista
mittareista. Kohdennusta toteutetaan kdytdnnossd tiedotejakelupalvelun medialistojen
avulla. Eniten yhteyttéd pidetdan karkimedioihin ja toimittajiin, joiden on huomattu olevan

kiinnostuneita organisaation aiheista.

Kohdeorganisaatio saavuttaa nykytilanteessa eniten ansaittua mediandkyvyyttad
valtakunnallisissa medioissa, kuten Ylelld ja Kauppalehdessi. Mediandkyvyyttd
saavutetaan huomattavasti myds Uudenmaan alueelle keskittyvissi medioissa.
Kéarkimedioista véhiten mediandkyvyyttd saavutetaan maakunta- ja paikallislehdissa.
My0s ruotsinkielisessd mediassa mediandkyvyyttd saavutetaan keskimiéraisti
vihemmén. Nikyvyyden erot medioiden vélilldi ovat huomattavia, mutta
mediandkyvyyttd saavutetaan kuitenkin kaikissa karkimedioissa. Kahdeksan mediaa on
maininnut kohdeorganisaation yli 50 uutisessa yhden vuoden aikana eli keskiméérin yli
viidessd uutisessa kuukautta kohti. Medianakyvyydella organisaatioissa voidaan nostaa
aiheita yhteiskunnalliseen keskusteluun eli vaikuttaa asenteisiin ja kayttaytymiseen
(Deephouse 2000), joten ndkyvyys kédrkimedioissa on tirkedd kohdeorganisaatiolle, jonka

toiminta perustuu tieteelliselle tutkimukselle.

Mediaviestijoiden kannalta kiinnostavaa on, miten onnistunutta mediaviestinti on
nykyisilla toimilla ja miten mediaviestintaa voidaan kehittaa (Theaker 2020).
Kohdeorganisaatiossa mediaosumia seurataan mediaseurantatyokalun avulla osana
jokapaivaista toimintaa. Mediaseurantaa pidemmalld aikavalilla tehdaan erillisissa
mediaseurannan palavereissa. Myods MediaBarometriin osallistuminen on osa

mediaviestinnén tulosten arviointia.

Tulosten perusteella kohdeorganisaatio huomioi toiminnassaan keskeiset kirjallisuudesta
esiin tulleet mediaviestinnin elementit. Paivittdisessd tyOskentelyssé erityistd huomiota
kiinnitetddn suhteiden ja verkostojen kehittimiseen, monipuolisten mediaviestinnin

kanavien hyodyntdmiseen sekd mediaseurantaan ja tulosten arviointiin.
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7.1.2 Osaongelma 2: Miten ansaitun medianakyvyyden arvioidaan vaikuttavan

organisaation maineeseen?

Medianakyvyys on keskeinen osa maineenhallintaa, silla media vaikuttaa sidosryhmien
mielikuviin organisaatiosta. Mielikuvat yhdistyvat organisaation maineeksi. (Capriotti
2009.) Ansaittu medianakyvyys on tehokas kanava maineenhallinnassa, koska median

kautta tavoitetaan suuri maara sidosryhmia (Carroll & McCombs 2003).

Vuonna 2020 organisaation kokonaismaine toimittajien keskuudessa oli kohtalaisella
tasolla (kokonaisarvio 3,42), ja se oli heikentynyt merkittavasti sita edeltavasta
selvityksesta. Toimittajat nakivat organisaatiolla kehitettavaa ennen kaikkea viestinnan
aktiivisuudessa, oma-aloitteellisuudessa ja innovatiivisuudessa. Toimittajat myos

kokivat, etta organisaatio pitaa ylla suhteita ja verkostoja vain kohtalaisella tasolla.

Tulosten jilkeen kohdeorganisaatiossa perustettiin mediaviestinndn tiimi, jolloin
mediaviestinnédstd tuli johdonmukaisempaa. Vuoden 2022 MediaBarometrissa
kohdeorganisaation maine on kehittynyt selvasti parempaan suuntaa. Maineen
kokonaisarvio on nyt 3,67 eli hyvalla tasolla. Myo6s yleismielikuva kohdeorganisaatiosta
toimittajien keskuudessa on kehittynyt takaisin hyvalle tasolle. Toimittajat kokevat, etta
organisaation mediaviestinnan toimivuus on parantunut selvasti vuodesta 2020. Heidén
mukaan organisaation viestinta on nykytilanteessa ajantasaisempaa, aktiivisempaa, oma-

aloitteisempaa ja avoimempaa.

Vuoden 2020 ja 2022 tuloksia vertailtaessa voidaan todeta, ettd ansaitulla
mediandkyvyydelld on ollut positiivinen vaikutus organisaation maineeseen toimittajien
keskuudessa. Mediaviestinnin tiimi on onnistunut tekemiin viestinnistd aktiivisempaa,
oma-aloitteisempaa ja innovatiivisempaa. On kuitenkin huomioitava, ettdi myds
koronapandemialla on todennékdisesti ollut vaikutus organisaation maineeseen ndiden
vuosien aikana. Voidaan olettaa, ettd organisaation maine tulee kehittyméén entisestéén,
kun MediaBarometrissa esiin tulleet kehityskohteet huomioidaan mediaviestinnin tiimin

toiminnassa.
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7.1.3 Osaongelma 3: Miten ansaittua medianakyvyytta voidaan kehittaa

organisaatiossa?

Kilpeldisen (2020) mukaan kilpailu median huomiosta on kasvanut. Suhteet ja verkostot
helpottavat erottumista muista organisaatioista, kun organisaatio ja sen mediaviestijat
ovat toimittajille jo entuudestaan tuttuja. Jatkossa on hyvd varmistaa, ettéd
kohdeorganisaatiossa sdénnollistd yhteydenpitoa toimittajiin vahvistetaan ja toimittajien
yhteydenottoihin vastataan nopeasti. Myos tutkijoita voidaan rohkaista esiintym&in

mediassa esimerkiksi jarjestimailld koulutusta mediaesiintymisesta.

Kohdeorganisaation tiedotejakeluun ja mediaseurantaan kaytetddn nykytilanteessa
erillisia tyokaluja. Tiedotejakelupalvelujen kautta olisi kuitenkin mahdollista seurata,
miten monelle vastaanottajalle tiedote on lahetetty ja kuinka moni vastaanottaja on
avannut tiedotteen (Vesala 2021). Jos kohdeorganisaatiossa tiedotejakelupalvelun kautta
tehtdisiin myOs mediaseurantaa, tiedotteen lukeneiden lukumaaraa voitaisiin verrata
tiedotteen mediaosumiin, jolloin selviaisi, kuinka moni toimittaja toisaalta lukee
tiedotteen, mutta ei kirjoita siitd. Tiedotteen lukijoiden lukumaard auttaisi myos

arvioimaan, mika ajankohta on paras tiedotteen julkaisemiselle.

Leaskin ym. (2010) mukaan henkilditdvyys on merkittdvad uutiskriteeri terveys- ja
hyvinvointiaiheissa. Kohdeorganisaation mediaviestinndssd henkiloitdvyyttd voidaan
parantaa esimerkiksi sitaattien ja asiantuntijoiden henkilokuvien avulla. Digitaalisen
median mydtd myos audiovisuaalisuus on yhéd keskeisempi uutiskriteeri (Harcup &
O’Neill 2016). Audiovisuaalisuutta voidaan tulevaisuudessa hyodyntaa myos

kohdeorganisaation mediaviestinnassa esimerkiksi liittamalla tiedotteisiin videoita.

Saavuttaakseen medianakyvyytta viestijoiden on tunnettava toimittajien aikataulut ja
ajoitettava ulostulot sopivaan aikaan (Abdow 2019). Kohdeorganisaatiossa
aikataulutuksen  ennakointia  voidaan  parantaa  esimerkiksi  merkitsemalld
viestintakalenteriin paivia, jolloin tiedetaan mediassa olevan ruuhkaa. Tiedotteen
julkaisupdivdd voidaan siirtdd, jos tiedetddn, ettd julkaisupdivdnd on tavallista

vaikeampaa saada mediandkyvyytta.

Osa mediaviestinnan asiantuntemusta on tunnistaa, mille medioille viestintaa
kohdennetaan (Butterick 2011). Ennen tiedotteen julkaisua on hyvéd pohtia, mille

kohderyhmille ja medioille tiedote on kohdennettu. Samalla voidaan keskustella myds
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siitd, millaisia tavoitteita tiedotteella on eli miten kohderyhmén toivotaan kayttdytyvin
luettuaan tiedotteen. Kohdennuksen avuksi kohdeorganisaatiossa voidaan tehdi

keskeisisté toimittajista lista, joka olisi kaikkien mediaviestinnan tiimilaisten apuna.

Theakerin (2020) mukaan mediaviestinndn arvioinnin ensimmadinen vaihe on
mediaseuranta eli mediaviestinnin tehokkuuden arviointi. Kohdeorganisaatiossa tehdaan
mediaseurantaa saannollisesti. Jatkossa voidaan entistd johdonmukaisemmin myos

kehittaa toimintaa mediaseurannan tulosten avulla.

Tulosten perusteella kohdeorganisaation mediaviestinta hyotyisi entistd selkeammista
tavoitteista erityisesti mediaviestinnan tiimin sisalla. Kaiken kaikkiaan kohdeorganisaatio
kuitenkin mediaviestii aktiivisesti ja ammattimaisesti. Mediaviestinndn parissa
tyoskentelee alan ammattilaisia, ja heilld on pyrkimys ja uskallusta tehdd vaikuttavaa
mediaviestintdd. Ponnistelut tuottavat tulosta, silld kohdeorganisaation medianikyvyys
on kattavaa ja MediaBarometrin tulokset osoittavat, ettd tiimi on onnistunut selvisti
parantamaan organisaation mainetta toimittajien keskuudessa. MediaBarometrin tulosten
mukaan kehitettdvid on kuitenkin asiantuntijoiden tavoittavuudessa, joten sithen on hyvi

kiinnittdd huomiota jatkossa.
7.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteena on sen tulosten kattavuus. Ansaittu mediandkyvyys on ilmioni
moniulotteinen, joten kaikkien sithen vaikuttavien tekijédiden ymmértaminen vaatii laaja-
alaista kokemusta mediaviestinndstd ja myos toimittajien tyostd. Nidin ollen
tutkimustuloksia voidaan pitdd alustavina, ja kohdeorganisaatiossa on tarpeen pohtia
ansaitun mediandkyvyyden kehittdmistoimenpiteiti osana jatkuvaa toimintaa. Toisaalta
kohdeorganisaation medianidkyvyyden ja -viestinnin taso oli korkealla jo tutkimuksen

aloitusvaiheessa.

Toisena rajoituksena voidaan pitdd tulosten tieteellisyyttd. Mediaviestinndstd on tehty
verrattain vdhdn aiempaa tutkimusta, joten tutkimuksen tulokset perustuvat ennen
kaikkea kiytdnnon tydssd tehtyihin havaintoihin ja kokemuksen tuomiin oivalluksiin.
Toisaalta tapaus- ja toimintatutkimus keskittyy tietyn tutkimuskohteen tarkasteluun, joten

tavoitteena ei ole luoda uutta teoriaa tai yleispétevéa tietoa.

Téssd tutkielmassa tarkasteltiin, miten kohdeorganisaation ansaittu mediandkyvyys

vaikuttaa maineeseen nykytilanteessa. Lisdksi esitettiin kehittdmistoimenpiteitd, joilla
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ansaittua mediandkyvyyttd voidaan kehittdd. Kun kehittdmistoimenpiteet on otettu
kayttoon kohdeorganisaatiossa, on hyvé analysoida, miten ansaitun mediandkyvyyden
kehittiminen vaikuttaa organisaation maineeseen. Oletuksena on, ettd ansaitun

mediandkyvyyden kehittiminen vaikuttaa positiivisesti maineeseen.

Tutkielmassa analysoitiin, millainen maine organisaatiolla on toimittajien mielessa.
Toimittajia haastattelemalla voitaisiin 16yt44 my0Os uusia ansaitun mediandkyvyyden
kehittdmistoimenpiteitd. Toimittajilta voidaan esimerkiksi selvittdd, mihin aikaan
vuorokaudesta tiedotteita kannattaa julkaista ja millaisiin mediatilaisuuksiin he mieluiten
osallistuvat. Koska toimittajat ovat mediaviestinndn kohderyhmii, heididn tydtapojaan

tutkimalla saataisiin arvokasta tietoa ansaitun medianidkyvyyden kehittdmiseen.
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8 Yhteenveto

Tamain tutkielman tarkoituksena oli analysoida organisaation ansaittua medianidkyvyytta.
Mediandkyvyys on ilmiond ajankohtainen, silli viimeaikaiset kriisit, kuten
koronapandemia, ja Ukrainan sota, ovat lisdnneet entisestdéin tutkitun tiedon ja
luotettavan uutisoinnin kysyntdi. Ansaitun mediandkyvyyden on todettu lisddvén
myyntid ja auttavan uusasiakashankinnassa, mutta ennen kaikkea sen avulla voidaan
myos nostaa aiheita yhteiskunnalliseen keskusteluun. Tama korostuu erityisesti terveys-
ja hyvinvointialalla, silldi mediandkyvyyden avulla voidaan nopeastikin pyrkié
vaikuttamaan yleison kéyttdytymiseen. Ansaittu medianékyvyys on my0s tehokas kanava

maineenhallinnassa, koska median kautta tavoitetaan suuri maird sidosryhmia.

Tutkielman teoriaosuuteen koottiin olemassa olevan tutkimuksen pohjalta teoreettinen
viitekehys, joka toimi perustana tutkimukselle. Tutkimus toteutettiin toiminta- ja
tapaustutkimuksena.  Kohdeorganisaatio on  julkisoikeudellinen terveys- ja
hyvinvointialan  tutkimusorganisaatio.  Aineistonkeruumenetelmind  hyodynnettiin
mediaseurantaa, osallistuvaa havainnointia, keskusteluja ja kirjallisia aineistoja.

Tutkielman tarkoitukseen pyrittiin vastaamaan seuraavien osaongelmien kautta:

1. Miten organisaatiossa pyritddn saavuttamaan ansaittua mediandkyvyyttd

nykytilanteessa mediaviestinndn keinoin?

2. Miten ansaitun mediandkyvyyden arvioidaan vaikuttavan organisaation
maineeseen?
3. Miten ansaittua medianakyvyyttd voidaan kehittdd organisaatiossa?

Tuloksista kdy ilmi, ettd kohdeorganisaatiossa mediaviestintdd tehdddan ammattimaisesti,
mikd ndkyy kattavana ndkyvyytend karkimedioiden keskuudessa. Vuoden 2022
MediaBarometrissa ~ kohdeorganisaation = maine,  toimittajien  yleismielikuva
organisaatiosta ja organisaation tunnettuus ovat kehittyneet selvdsti parempaan suuntaan.
Mediandkyvyyden saavuttamisessa voidaan edelleen hyddyntdd korona-aikana
lisddntynyttd tunnettuutta, mutta tutkimuksen myo6ta tuli esille my6s muita keinoja, joilla
ndkyvyyttd voidaan kehittdd. Keskeisin havainto on, ettd kohdeorganisaation
mediaviestinndn  tiimi  hyotyisi  selkedimmistd  tavoitteista.  Nykytilanteessa
mediandkyvyyden mittareita ovat potentiaalinen tavoittavuus ja asiantuntijoiden

mediaosumat. Kun tiimin kesken laaditaan yhteiset tavoitteet, on selkedé, mitd keneltdkin
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odotetaan, ja miten oma tyonteko suhteutuu muiden toimintaan. Yhteiset tavoitteet myds
motivoivat tekemddn tyotd entistd paremmin. Tutkimuksen avulla onnistuttiin myos
esittdmadn potentiaalisia jatkotutkimusehdotuksia, joiden avulla kohdeorganisaation

ansaittua mediandkyvyyttd voidaan kehittdd myds jatkossa.
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