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Miten viestin saa lapl
ansailtussa medilassa?



Mikda mediaa vaivaa?
Eimikdaadan -maailma vain on tallainen.

A Lapinakyvyyden vaatimukset ja epailevat ryhmittymat

Ao Yleisdn ja median nopeat johtopaatdkset, ennen kuin ehdimme
yrityksina itse reagoida tilanteisiin

A “Riippumattoman journalistin” onnistumista mitataan klikkien
maaralla

Ao Disinformaatiota rakastavat botit ja algoritmit paattavat, mita
kohtaamme

Ao Syy-seuraussuhteet sekoittuvat, leimahdusten ennustaminen on
lahes mahdotonta.

A Mittasuhteet ovat kadonneet - isot ja pienet asiat sekoittuvat
mediassa luontevasti.



Agendoja riittaa

o Median, viranomaisen, poliittisen paattajan ja yritysten
agendat ovat aina erilaiset.

Ao Aiheen ollessa kuuma, tyhjio tayttyy aina jollain
> Jos et kommentoi ja tarjoa tietoa, joku muu taho kylla

tekee sen.
> Mika on teidan agendanne?



Mitd toim ittaja haluaa?

\

Ao Uutisen, jonka uskoo kiinnostavan aiheensa puolesta omia
lukijoita.
Ao Valita nakokulman joka palvelee lukijoita.

*Ensimmaisyytta”. Jokainen media ja toimittaja haluaa
julkaista uutisen ennen Mmuita.

A Tehda tydnsa hyvin, nopeasti ja tehokkaasti.

Hankalakin toimittaja tekee vain tyoétdadn.

Ao Loytaa parhaan asiantuntijan aihetta kommentoimaan.
Ao Asiallista, ripeaa ja arvostavaa kohtelua.



Lehdistd on aina kiinnostunut uutisesta

MIKA VAAN ASIA VOIOLLA UUTINEN, JOS UUTISKRITEERITAYTTYY:
- Negatiivisuus - positiivisuus
- Paikallisuus - valtakunnallisuus
- Laajuus: kuinka suureen joukkoon vaikuttaa?
- Taloudellinen merkittavyys
- Toistuvuus
- Voimakkuus
- Kulttuurinen merkittavyys
- Koskettavuus
- Yllattavyys
- Julkisuuden henkilot
- Uutisen henkilditavyys
- Suomivs. muu maailma



Uutiskulm an ideointia?

A Minka ongelman me ratkaisemme tai tuotteemme ratkaisee?

A Mita hyvaa tasta seuraa?

A Kuluttajan nakékulma?

A Uudet innovaatiot

A Mihin isompaan ilmidédén liittyy: trendit, kuluttajamuutokset,
ekologisuus, lainsaadantd, turvallisuus...

A |Imidt, yllatykset

A Taloudelliset saastoét ja kulut

A Yrittajyys, kasvu



MITEN LAHESTYN MEDIAA?
Yleisid ohjeita

—

o U1

Valmistele: Mika on uutisemme? Miksi se on uutinen?

Tee tiedote / muu asiateksti valmiiksi. Muut materiaalit?

Mita ekstraa voit tarjota? Vierailu, tapaaminen, elamys...?
Mieti, mika on tavoitemedia.

(Vinkki: ala aliarvioi paikallis- ja aluelehdiston merkitysta)
Soita suoraan lehteen: toimittajalle, toimituspaallikolle,
uutispaallikdlle tai tuottajalle.

Laheta lisamateriaalit sahkdpostitse.

Huolehdi, etta tietoa [dytyy myods omista kanavistanne, ja etta
oma henkilostd tietaa mista on kyse.
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Muutama kaytadnndn neuvo

1. Jos tarjoat haastattelua, varmista etta joku todella vastaa
puhelimeen!

2. Al koskaan valehtele tai peittele, tai kerro toimittajille asioita
“luottamuksella”.

3. Jos toimittaja soittaa yllattaen, sano etta palaat asiaan puolen
tunnin paasta. Mieti tilannekuva kuntoon ennen haastattelua
Ja kysy lisatietoja kollegalta, jos tarpeen.

4. Mahdollisessa kriisitilanteessa media on avainroolissa - on
pystyttava hoitamaan kriisia ja palvelemaan mediaa samaan
aikaan.



Media valitsee nakdkulm ansa aina itse.
Se pagttdad itse m itd julkaisee, ja milloin.

Rohkeutta pe liin!



Kysymyksia?



Kiito s'!
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