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Tiivistelma

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin Scandic-hotellien mediajulkisuutta Helsingin
Sanomissa, Aamulehdessd ja Turun Sanomissa vuosien 2000-2012 aikana.
Tutkimusaineisto koostui kokonaisuudessaan 293 mediatekstistd ja 126
mediatiedotteesta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka paljon ja
millaista julkisuutta Scandic-hotellit ovat saaneet. Mediatekstien rinnalla
tarkasteltiin Scandicin mediatiedotteita, joiden sisdltod verrattiin mediateksteihin ja
tutkittiin, miten hyvin ne menivéit ldpi. Menetelmind tutkimuksessa kédytettiin
teoriaohjaavaa sisdllonanalyysid seka sisdllon erittelya.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd kuvattiin organisaation viestinndn
keskeisimpid piirteitd sekd tarkasteltiin mediaa sidosryhménd. Julkisuutta
lahestyttiin organisaation ndkokulmasta ja esiteltiin julkisuuden hallintaa seka
erilaisia julkisuusstrategioita. Mediajulkisuutta avattiin agenda setting -teorian ja
portinvartijateorian kautta. Lisdksi kdasiteltiin imagoa ja mainetta, jotka liittyvéat
laheisesti mediajulkisuuteen.

Tutkimustulosten perusteella saatiin selked kokonaiskisitys Scandic-hotellien
mediajulkisuudesta. Scandic-hotellit saivat suhteellisen paljon nadkyvyyttd eri
sanomalehdissd ja suurin osa mediateksteistd osoittautui sdvyltddan neutraaleiksi.
Scandic-hotelleja kasiteltiin monipuolisesti sanomalehtien eri osastoilla ja mainittiin
erilaisten tapahtumien yhteydessd. Mediajulkisuuden voidaan ndhdd lisénneen
Scandicin tunnettuutta, silld mediatekstien kautta viestittiin Scandicille tirkeista
asioista, kuten uusista hotelleista sekd toimista ympaériston ja kestdvian kehityksen
hyvéksi.
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1JOHDANTO

Julkisuus on yksi organisaation toimintaympaéristoistd (Nah 2010). Medialla
puolestaan on suuri vaikutus organisaation nikyvyyteen julkisuudessa, silld
organisaation maineen on todettu vaikuttavan median uutisointiin ja
vastaavasti median uutisoinnin vaikuttavan organisaation maineeseen
(Fombrun & van Riel 2004, 14). Media maédrittdd yhd enemmaén yritysten
toimintaymparistod, ja julkisuudesta on tullut yrityksille tavoite.
Yritysuutisoinnin madrdn kasvaessa myos negatiivisen julkisuuden maarad on
lisdéntynyt. (Aula & Heinonen 2011, 47-48; DiStaso 2012.) Julkisuuskuva on
hotellille tdrked asia ja alalla kilpailu on kovaa. Sen vuoksi on tdrkedd
kartoittaa sitd, missd yhteydessd organisaatio mainitaan ja mitd siitd

kirjoitetaan mediassa.

Mediajulkisuus voi olla suunniteltua tai suunnittelematonta. Julkisuus on
suunniteltua, kun organisaatio pyrkii tietoisesti edistimadn tavoitteitaan ja
saamaan huomiota tapahtumalle tai aiheelle. Talloin silld on aikaa
suunnitella tapahtumaansa ja padattdd, miten siitd viestitdan. (Cutlip, Center
& Broom 2006, 251-252; Holladay & Coombs 2013, 101-102.)
Suunnittelematon tapahtuma saattaa sen sijaan aiheuttaa julkisuutta, jota
organisaatio ei valttamattd tavoittele. Tédlloin edes PR-ammattilainen ei voi
suoranaisesti vaikuttaa sen sisidltoon, silldi medialla on mahdollisuus tuoda

asia julkisuuteen haluamallaan tavalla. (Diggs-Brown 2012.)



Mediajulkisuuden vilitykselld voidaan luoda, vahvistaa tai muuttaa haluttua
kuvaa. Organisaatio ei voi kuitenkaan aina itse padattdd julkisuuteen tulosta.
Suurin osa yrityksistd suhtautuu myonteisesti julkisuuteen ja pitdd sitd
tavoittelemisen arvoisena. Julkisuushakuisuudella voidaan tavoitella
esimerkiksi ilmaisjulkisuutta, informaatiomahdollisuutta sidosryhmille tai
velvollisuutta tayttdd erilaisia sdaannoksid. (Uimonen & Ikédvalko 1996, 193.)
Nykyajan mediaymparisto muuttuu nopeasti (Gilpin 2010), ja organisaatiot
joutuvat arvioimaan uudella tavalla suhdettaan julkisuuteen, mikad vaikuttaa
niiden viestintikaytintsihin (Aula & Aberg 2012, 202). Mediajulkisuus on
tieteen sisdlld kadytetty ja tunnettu kasite. Maailmalla mediajulkisuutta on
tarkasteltu ajankohtaisina aiheina ja siitd on saatavilla tuoreita tieteellisid

tutkimuksia.

Kansainvdlisiin  tilastoihin = verrattuna Suomi on edelleen vahva
sanomalehtimaa, silli sanomalehdistd on taloudellisesti tarkasteltuna koko
joukkoviestintdmarkkinoiden suurin yksittdinen medialohko. Sanomalehtien
lukijaméddrdt ovat korkeita ja kansainvilistd karked (Jyrkidinen 2012, 67;
Luoma-aho, Uskali, Heinonen & Ainamo 2011, 43), vaikka ne ovat laskeneet
tasaisesti (Levikkitiedote 2013). Kansallisen Mediatutkimuksen (2011)

mukaan painettu lehti on edelleen suosituin lukemistapa.

Taman tyon tarkoituksena on tutkia mediateksteistd koostuvan aineiston
pohjalta sitd, kuinka paljon ja millaista julkisuutta Scandic-hotellit saavat
Suomen suurimmissa sanomalehdissd vuosina 2000-2012. Mediatekstien
rinnalla tarkastelun kohteena ovat Scandicin mediatiedotteet, joiden sisaltoa
verrataan mediateksteihin ja selvitetddn, miten hyvin ne ovat menneet lapi.
Scandic valittiin tutkimuskohteeksi, koska se on kansainvélinen ja moderni
hotelliketju. Hotellien mediajulkisuudesta ei juuri loytynyt yliopistoissa
tehtyjd aikaisempia tutkimuksia, minka vuoksi aiheen valinta on perusteltua.
Ammattikorkeakouluissa sen sijaan on tehty useita, Scandic-hotellejakin

kasittelevid tutkimuksia. Ammattikorkeakouluissa tehty tutkimus eroaa



kuitenkin monin tavoin yliopistoissa tehdystd tutkimuksesta, silld se on

soveltavaa ja pyrkii ratkaisemaan asioita (Ammattikorkeakoululaki

351/2003).

Scandic on Pohjoismaiden johtava hotelliketju, jolla on ldhes 160 hotellia
kahdeksassa maassa. Alueellisesti Scandic-hotellit sijaitsevat Pohjoismaissa
sekd pohjoisessa Euroopassa. Suomessa Scandic Hotels Oy operoi 24

Scandicia ja kolmea Hilton-hotellia. (Scandic 2013a.)

Tyo etenee siten, ettd luvussa kaksi kdsitellddn organisaation viestintda
ympdristonsd kanssa ja tarkastellaan mediaa sidosryhmdnd. Luvussa
tuodaan esille viestinndn strategisia tavoitteita ja kasitellddn suhdetoimintaa
organisaation = ndkokulmasta. = Kolmannessa luvussa  perehdytdan
mediajulkisuuteen, esitellidn organisaation erilaisia julkisuusstrategioita
sekd kdsitellddn agenda setting -teoriaa ja portinvartijateoriaa. Lisdksi
tutkimuksen aihetta ldhestytddn avaamalla imagon ja maineen késitteit.
Neljannessa luvussa késitellaan tutkimuksen tarkoitusta,
tutkimuskysymyksid sekd sen ldhestymistapaa. Tutkimusmenetelmien
lisdksi ~ luvussa  esitellddn  tutkimusaineistoa  sekd  tutkimuksen
kohdeorganisaatio. Viidennessd luvussa analysoidaan Scandic-hotellien
saamaa mediajulkisuutta eri sanomalehdissd ja tarkastellaan Scandicin
mediatiedotteita. Kuudes luku koostuu tutkimustulosten yhteenvedosta ja

tutkimuksen arvioinnista. Luvussa pohditaan my®os jatkotutkimusaiheita.



2 ORGANISAATION VIESTINTA

Tdssd luvussa kuvataan organisaation toimintaa ja tarkastellaan sen
viestintdd ympéristonsd kanssa. Luvussa késitellddn mediaa organisaation
sidosryhmind, esitellddn viestinndn suunnittelua ja strategisia tavoitteita

sekd tarkastellaan suhdetoimintaa organisaation ndkckulmasta.

2.1 Organisaatio ja ymparisto

Juholin (2009, 21)  maddrittelee  organisaation  toiminnalliseksi
kokonaisuudeksi, jolla on tavoitteita ja jokin tarkoitus. Juholinin mukaan
organisaatiolla voidaan tarkoittaa niin yritystd, valtiota, jdrjestdd, liittoa,
kuntayhteisod kuin liikettdkin. Lamsd ja Hautala (2004, 9) jakavat
organisaatiot yrityksiin, julkishallinnon organisaatioihin ja kolmannen
sektorin  organisaatioihin, joita ovat esimerkiksi yhdistykset ja
vapaaehtoisjdrjestot. Taméan tutkimuksen kohdeorganisaatio on Scandic, jolla
tarkoitetaan yritystd kokonaisuutena. Tutkielmassa késitteet organisaatio ja

yritys ilmaisevat samaa asiaa.

Organisaatio on riippuvainen sen sosiaalisesta ympaéristostd, jotta se toimisi
hyvin (Vos & Schoemaker 2006, 10). Menestydkseen organisaation on
tyoskenneltdvda ympdristonsd kanssa ja oltava tietoinen siitd, mitd sen
ympdrilld tapahtuu (Eisenberg, Goodall & Trethewey 2007, 106; Sutcliffe

2001). Organisaatioilta vaaditaan yhd enemman eikd niitd ndhdd endd vain



neutraaleina rakenteina, vaan organisaatioita kohtaan voidaan tuntea jopa

vihaa tai rakkautta (Luoma-aho 2008, 79).

Organisaation  viestinndn keskeisimpid tehtdvid on  ympéristoon
vaikuttaminen (Eisenberg ym. 2007; Reitz 2012). Viestinndn tehtdvand on
myo6s rakentaa luottamusta, jolla on ratkaiseva merkitys esimerkiksi
yhteistyosuhteiden kannalta (Lewis, Isbell & Koschmann 2010, 469).
Viestinndn tavoitteena on lisdtd organisaation tunnettuutta, jotta sidosryhmat
ndkevdt sen myonteiselld tavalla (Fombrun & van Riel 2004, 87).
Organisaation kannalta on tdrkedd, ettd viestinndn keinoin oikaistaan
kilpailijoiden toiminnan mahdollisesti synnyttdmid vddrid oletuksia ja

valmistellaan tulossa olevien muutosten varalta (Lehtonen 2002, 19).

Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verci¢ ja Sriramesh (2007, 22) ndkevit
viestinndn prosessina, jossa luodaan merkityksid. Viestinndltd odotetaan
luotettavuutta, todenmukaisuutta, aktiivisuutta, tasapuolisuutta,
vuorovaikutteisuutta sekd oikea-aikaisuutta. Rehellinen toiminta vaatii myos
avoimuutta itselle kielteisissa asioissa. (Kuutti 2008, 24.) Lehtonen (2000, 193)
tarkastelee viestintdid kolmesta ndkokulmasta. Ensiksi, viestintid voidaan
kuvata organisaation eri toimijoita yhteen liittdvdnd yhteystoimintana.
Toiseksi, viestintd voidaan ndhdd itsendisend toimintana, jolle on maaritelty
selked vastuualue ja omat tulostavoitteensa. Taméan madarittelyn mukaan
viestintd voidaan wulkoistaa esimerkiksi jonkin = viestintdtoimiston
hoidettavaksi. Kolmanneksi, viestintd ndhddan organisaation johtamiseen
kuuluvana, jonka tehtdvdnd on yrityksen aineettoman pddoman vaaliminen
ja kasvattaminen. Talloin viestinndn tulos tarkoittaa samaa kuin yrityksen

tulos.

Toimiva viestintd voidaan ajatella yrityksen aineettomana p&domana:
organisaatio tarvitsee sitd toimiakseen ja jos organisaatio toimii hyvin, sen

aineeton pddoma vaikuttaa myoOnteisesti organisaation aineelliseen



tulokseen. Organisaation todellinen ndkymédton pddoma on sen kyvyssd
rakentaa, ylldpitdd ja vahvistaa vuorovaikutusverkkoja sekd sisdllddan ettd
suhteessa toimintaympaéristoonsd. (Lehtonen 2000, 187-188.) Aulan ja
Manteren (2006, 99) mielestd hyvddn viestintddn perustuvissa
vuorovaikutussuhteissa yritys muodostaa sidosryhmiensd kanssa yhteisen

ndkemyksen organisaatiosta ja sen toiminnasta.

Sosiaalinen media ja internet ovat muuttaneet organisaatioiden
toimintaympdristod. Aula ja Vapaa (2008) esittdvdt internetin ja muun
viestintdteknologian vaikuttavan sithen, miten yritykset ovat toistensa ja
yleisdjensd kanssa tekemisissd. Internet voidaan ndhdd yritysten uutena
toiminta-, vuorovaikutus- ja merkitysymparistona (Aula & Vapaa 2008, 219-
220), josta organisaatio hy6tyy monin eri tavoin (Reitz 2012, 44). Luoma-aho
ja Vos (2009, 120) toteavatkin, ettei organisaatioiden viestintiympéristojen
keskiossd ole endd organisaatiot, vaan niiden eri sidosryhmien viliset

keskustelut.

2.2 Media organisaation sidosryhmina

Sidosryhmallda  (stakeholder) tarkoitetaan organisaation toiminnan
mahdollistavia yksiloitd, ryhmid sekd tahoja (Carroll & Buchholtz 2009;
Freeman 1984). Median lisdksi sidosryhmid voivat olla muun muassa
asiakkaat, rahoittajat, omistajat, tyontekijat ja kilpailijat (Juholin 2009, 88;
Luoma-aho 2008, 79). Tdssd tyossd sidosryhmadlld tarkoitetaan yllad
madriteltyjd tahoja ja tutkimuksen kohdeorganisaation sidosryhmit
esitellddn myohemmin luvussa 4. Organisaatiot luovat sidosryhmid itseddn
varten (Grunig 1992). Sidosryhmit vaikuttavat organisaation toimintaan
omien odotuksiensa, vaatimuksiensa ja panostensa kautta. Organisaation on

mahdotonta olla olemassa ilman vuorovaikutussuhdetta sidosryhmiensa

kanssa. (Luoma-aho 2008, 79, 81.)
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Aulan ja Manteren mukaan (2006, 27) sidosryhmaétoiminnalla tdhd&tdaan
sithen, ettd yritys on hyvd, yritys ndhddan hyvéna ja ettd yritystd pidetddn
hyvidnd. Vastaavasti myos sidosryhmit odottavat saavansa jotain vastikkeita
panoksestaan (Vuokko 2003, 16; Aberg 2000, 164). Sidosryhmdsuhteiden
hoitamista voi kuvata prosessiksi, jonka avulla yritys pyrkii rakentamaan
luottamusta niiden ihmisten keskuudessa, jotka ovat sille tadrkeitd tai
merkityksellisid. Yritykselle tdrkeitd sidosryhmid eivdt ole vain sellaiset
tahot, jotka tunnetaan entuudestaan tai joista pidetddn. Yhtd tdrkeitd ovat
kriittisesti yritykseen suhtautuvat ja myos niiden kanssa tulee toimia. (Aula
& Heinonen 2011, 166; Luoma-aho 2008, 86-90.) Cornelissen (2009, 37)
korostaakin sidosryhmien hallinnan tdrkeyttd muun muassa yrityksen

strategian ja viestinnédn kannalta.

Perinteinen media toimii yhdeltd monelle -periaatteella. Juholin (2009)
tarkastelee mediaa yhteisoviestinndn ndkokulmasta ja maddrittelee sen
valittdjaksi, jonka kautta varsinaiset vastaanottajat saavutetaan. Media ei
toimi pelkdstddn sanomien vélittdjand, vaan se on tdrked nahda itsellisend
toimijana, joka arvioi saamiensa viestien uutisarvon, hylkdd tai hyvaksyy
julkaistavaksi ja muokkaa yleisolleen sopivaksi. Medialla on ndin ollen
kaksoisrooli, silld se on jo itsessddn tdrked sidosryhmad ja toisaalta yhteisojen
pyrkimyksend on tavoittaa omia sidosryhmiddn median kautta. (Juholin
2009, 227.) Medialla ja organisaatiolla on usein varsin erilaiset ndkemykset
julkisuudessa kasiteltdvien asioiden tarpeellisuudesta, silld organisaatioiden
mielestd media ei aina kiinnitd aihevalinnoissaan huomiota ihmisille
tarkeisiin asioihin. Organisaatiot puolestaan pyrkivét suunnitelmalliseen ja
tavoitteelliseen tiedottamiseen, minkd vuoksi ne saattavat asettaa
samantapaisia edellytyksid myds median toiminnalle. (Kuutti 2008, 126-127.)
Fombrun ja van Riel (2004, 113) esittdvat median vaikuttavan vahvasti siihen,
kuinka organisaatio ndhdddn wuutisia tulkitsemalla, tarkentamalla ja

muokkaamalla. Media on my6s Scandicin tarkeimpid sidosryhmida.
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Media on vahvasti ldsnd niin yksityisen ihmisen eldmédssd kuin koko
yhteiskunnassa (Seppdnen & Viliverronen 2012, 10). Medioiden ldsndolosta
ja niiden merkityksen kasvusta ihmisten arkieldmédssd sekd yhteiskunnassa
kaytetddn medioitumisen kisitettd (Pallas & Fredriksson 2013). Medialla
tarkoitetaan ennen kaikkea teknisten laitteiden avulla tapahtuvaa viestintdd,
ja mediat voidaan ndhdd osana ihmisten, yhteisojen tai organisaatioiden
vilistd vuorovaikutusta (Seppédnen & Viliverronen 2012, 22-23). Viestinnan
tutkimuksessa medialla tarkoitetaan yleensd viestintdvalinettd, viestinndn
kanavaa tai niiden kokonaisuutta (Kantola, Moring & Vailiverronen 1998,
7-8). Median merkitys on kasvanut viestintdvélineiden teknisen kehityksen
myotd ja mediavdlitteisyys lisddntynyt eri eldimanalueilla (Kunelius, Noppari
& Reunanen 2009, 59). Media toimii viestinndn kanavana organisaation ja sen
avainyleisojen valilld (Hallahan 2001, 461). Medialla tarkoitetaan tdssa tyossd
tutkimusaineistoa kokonaisuutena, mikd kattaa niin paperisen kuin

digitaalisen viestinnan.

Media on perinteisesti maaéritelty joukkoviestinnédksi, jossa ammattilaisten
valitsemia  viestejd  ldhetetddn yhdeltd monelle, jolloin viestien
vastaanottajana toimii suuri yleiso (Matikainen 2009, 12). Sanomalehden
maédrittely on muuttunut digitaalisen julkaisemisen yleistyttyd, mikd on
saanut lehtikustantajien etujdrjestond toimivan Sanomalehtien Liiton
muuttamaan aiempaa maédritelmad. Uusi médrittely huomioi sekd paperi-
ettd sdhkoisenkin lehden. (Jyrkidinen 2012, 68.) Useimpia sanomalehtid
voidaan lukea tdnd pdivand myos verkossa (Fanelli 2013, 1168), minka vuoksi
madrittelyn pdivittdiminen on tarpeellista. Sanomalehtien Liiton sanaston
(2013a) mukaan sanomalehdelld tarkoitetaan paperisen sanomalehden ja
sithen mahdollisesti liittyvien verkkolehden sekd sdhkoisten uutis- ja
ilmoituspalvelujen kokonaisuutta. Tadssd tyossd sanomalehdelld tarkoitetaan
Sanomalehtien Liiton mukaista mddritelmdd. Sanoma- ja verkkolehdissa

olleista kirjoituksista kdytetddan nimitystd mediatekstit.
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Sanomalehden hyviksi puoliksi voidaan mainita sen sidonnaisuus
ilmestymisalueensa paikallisen yleison ja toimijoiden kanssa. Sanomalehden
uskottavuutta lisdd se, ettd suurin osa niistd tuotetaan paikallisissa
yhteisoissad. Talloin sanomalehdet saavuttavat ldheisen suhteen lukijoidensa
kanssa. (Cutlip ym. 2006, 257.) Useiden tutkimusten (esim. Costera Meijer
2007; Luoma-aho ym. 2011; Matikainen 2009) mukaan luottamus ja arvostus
perinteistd uutismediaa kohtaan on varsin korkealla, etenkin nuorten
keskuudessa. Medioiden mielikuvat 2012 -tutkimuksesta ilmenee, ettd
sanomalehtid pidetddn asiantuntevina ja niitd arvostetaan. Sanomalehden
vahvuuksina muihin medioihin verrattuna mainittiin paikallisuus,
asiantuntevuus ja uskottavuus. (Sanomalehtien Liitto 2013b.) Tassd
tutkimuksessa haluttiin keskittyd juuri sanomalehtiin, koska niitd pidetdan

medioista luotettavimpana.

Media eldd voimakasta murrosvaihetta mediakentdn digitalisoituessa ja
sosiaalisesta mediasta on tullut perinteisen joukkoviestinnédn haastaja (Aula
& Heinonen 2011, 85; Matikainen 2009, 12). Luoma-ahon (2010, 2) mukaan
sosiaalisella medialla tarkoitetaan tekstin tuottamista ja massaviestintdd,
jossa yleiso on mukana. Tamdn myotd toimittajien rooli on muuttumassa
taysin, silld uutisten ja viestien sisdllontuotannosta vastaavat ensisijaisesti
kayttajat (Sirkkunen 2008, 142). Tand pdivand julkisuudessa saattaa hyvinkin
olla yrityksen yleisot ja niiden esille nostamat teemat varsinaisen yrityksen
sijaan (Kaplan & Haenlein 2010, 60). Journalismin ndkokulmasta sosiaalisesta
mediasta ei ainakaan toistaiseksi ole mediaksi (Aula & Heinonen 2011, 86;
Verhoeven, Tench, Zerfass, Moreno & Verci¢ 2012, 164). Uuden
toimintaympaériston huomioiminen ja ymmartdaminen on kuitenkin

tarpeellista (Luoma-aho 2010, 2).

Vaikka paperilehden rinnalle on tullut muita tapoja lukea sanomalehtid, on
se edelleen suosituin lukemistapa. Uusien kanavien myo6td lukeminen on

monipuolistunut ja pdivdn aikana voidaan lukea saman lehden painettua ja
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sdhkoistd versiota. (Kansallinen Mediatutkimus 2012.) Lehtid tai niiden
verkkosivustoja luetaan yhd enemmin digitaalisilla laitteilla, mika lisaa
lehtien kokonaistavoittavuutta ja ndkyy painettujen lehtien levikkimuutosten
taustalla (Levikkitiedote 2013). Verkkosivustojen ansiosta sanomalehdilld oli
vuonna 2012 enemman lukijoita kuin koskaan aikaisemmin (Jyrkidinen 2012,
68). Digitaalisten lehtien myota tietoa voidaan hakea sdhkoisistd arkistoista.
Sosiaalisen median avulla vanhojen artikkeleiden jakaminen ja 16ytdminen
on entistd helpompaa. (Kansallinen Mediatutkimus 2011.) Gilpin (2010, 269)
toteaa uuden ja perinteisen median vilisen rajan hdmartyneen. Sosiaalinen
media voidaankin ndhdd tamén pdivan viestinndn trendind ja perinteisen
joukkoviestinnan vaihtoehtona, jota kdytetddn jo ldhes kaikkialla maailmassa
(Kaplan & Haenlein 2010, 59, 67). Sosiaalinen media mahdollistaa
sidosryhmien suoran yhteyden organisaation jdseniin (Waters, Tindall &
Morton 2010, 259), ja se tarjoaa mahdollisuuden luoda suhteita, kontrolloida
teemojen hallintaa sekd ylldpitdd organisaation identiteettida (Reitz 2012, 51).
Sosiaalisen median ansiosta organisaatio ja sen yleistt voivat molemmat
toimia tiedon ldhettdjind tai vastaanottajina (Reitz 2012, 43). Perinteinen
media ei endd ole ainoa tietoldhde, vaan sen rinnalle on noussut muitakin

vaihtoehtoja.

2.3 Viestinnidn suunnittelu ja strategiset tavoitteet

Hallahan ja kumppanit (2007, 3-4) mdédrittelevit strategisen viestinndn
tarkoituksenmukaiseksi viestinndksi, jonka avulla yritetddn vaikuttaa
kohderyhmén asenteisiin ja toimintaan. Heiddn mukaansa strateginen
viestintd on tehtdvan toteuttamista, ja sen avulla pyritddn saavuttamaan
yrityksen missio. Tavoitteiden asettaminen on olennainen osa viestinndn
strategista suunnittelua, joka luo tekemiselle suunnan (Juholin 2010, 58).
Yrityksessd ~ viestinndn  suunnittelun  ldhtokohtana ~ ovat  sen

liikketoimintatavoitteet. Viestinndn tdrkeimpédnd tehtivdand on tukea
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tavoitteiden saavuttamista ja toimia keskeisend kilpailutekijand. (Cornelissen
2009, 98-99.) Viestinndn tavoitteet ja keskeiset valinnat tai ratkaisut kirjataan
yleensd viestintdstrategiaan, josta voidaan kdyttdd my6s nimed
viestintdasuunnitelma. Sen tehtdvidnd on sitoa yhteen sekd liiketoiminnan etta
viestinndn strategiset valinnat ja maééritelld niiden saavuttamisen kannalta
keskeiset asiat. (Forssell & Laurila 2007, 57-59.) Nykyisessa
toimintaympadristossd omia tavoitteita ja strategisia pdamddrid tukevaa

viestintdsuunnitelmaa pidetddn tarkednd (Kunelius ym. 2009, 353).

Tavoitteita  voidaan asettaa my6s sidosryhmdkohtaisesti,  jolloin
asiakasryhmédn tavoitteeksi asetetaan esimerkiksi yrityksen maineen tai
brandin ominaisuuksien vahvistaminen (Juholin 2010, 62). Kohderyhmien
tiedostaminen ja tunteminen on olennainen osa strategisen viestinndn
suunnittelua (Aula & Mantere 2006; Aberg 2000). Cornelissenin (2009, 3)
mukaan yritysviestinndn tdrkeimpid tehtdvid on maineen rakentaminen,
ylldpitaminen ja suojaaminen. Viestinndn kannalta keskeisind strategisina
paatoksind pidetddn organisaation vision eli tulevaisuuden tahtotilan
madrittelyd sekd sen saavuttamiseksi tarvittavien keinojen kartoittamista
(Cornelissen 2009, 96-97; Juholin 1999, 79-85, 206-209). Organisaation
toimintaa ohjaavien arvojen valinta on my0s tdrkedd (Mahoney 2011, 146-
147), ja vision avulla on helpompi kuvata sitd, mihin organisaatio on

pyrkimaésséa (Cornelissen 2009, 96).

Balmer ja Gray (2000, 259) nédkevét viestinndn linkkind yrityksen identiteetin
ja niiden yritysten tavoitteiden valillg, joilla sen myonteistd mainetta pyritdan
rakentamaan. Viestinndn strategiset tavoitteet koostuvat asioista, joiden
oletetaan vievdn organisaatiota joko suoraan tai vilillisesti kohti tavoitteitaan
ja visiotaan sekd saavan tulosta aikaan. Viestinndn strategisten tavoitteiden
tulisi olla mahdollisimman konkreettisia, jotta niitd voidaan seurata ja
arvioida. On tarkedd asettaa realistisia ja saavutettavissa olevia tavoitteita,

silld niihin on helpompi sitoutua. (Juholin 2010, 60-61.) Viestintdstrategian



15

osana maddritellddn yleensd tarkasti ydinviestit, joita eri yhteyksissd
tiedottamalla ja toistamalla pyritddn viemddn lapi (Kunelius ym. 2009, 374;
Vos, Otte & Linders 2003, 75). Viestinndn strategian avulla voidaan rakentaa
yrityksen mainetta ja luoda kilpailuetua (Dolphin & Fan 2000, 100). Visio ja
strategia, sisdinen yhtendisyys sekd sitoutuminen tavoitteisiin muodostavat
perusrakenteen viestinnille ja viestintdstrategialle (Juholin & Kuutti 2006,
84). Scandic on maddritellyt viestinndn periaatteet eettisissd ohjeissa, joita
kéasitellddn tarkemmin kohdeorganisaation esittelyn yhteydessd. Samassa

luvussa esitellidn myos Scandicin tavoitteita ja hotelliketjun visio.

Viestintdstrategia on parhaimmillaan tiivis ja selked. Siihen kirjataan
tyypillisesti 1dhtokohdat, tavoitteet, kohderyhmit, ydinviestit, keinot ja
kanavat, vastuut ja organisointi, resurssit sekd tulosten seuranta. (Forssell &
Laurila 2007, 57-59.) Viestintdstrategiassa maddritelldan liiketoiminta-
strategian ydinkohdat, toimintaymparisto, kilpailijat, yrityksen ja sen
kilpailijoiden tunnettuus sek&d analyysi sidosryhmistd (Cornelissen 2009,
96-99). Tavoitteisiin listataan muun muassa millaista mainetta organisaatio
tavoittelee. Viestintdstrategiassa luetellaan viestinndn keskeiset kohderyhmat
ja priorisoidaan ne. (Forssell & Laurila 2007, 57-59.) Ydinviestit sekd muut
niitd tukevat viestit on tdrkedd mdadritelld, ja niiden tulisi ndkyd kaikessa
yrityksen toiminnassa sekd viestinndssd. Strategiassa viestit kannattaa
kuvailla tarkasti ja miettid mahdolliset kohderyhmille suunnatut viestit.
(Cornelissen 2009, 102-108.) Viestintdtoimisto Deskin (2007) mukaan
viestintdstrategiassa madritellddn viestinnan nykytila, resurssit ja tavoitetila

sekd tarkennetaan keinoja, joilla tavoitteet pyritddan saavuttamaan.

Strategian toteuttamisessa kuvataan keskeiset keinot ja kanavat seké
pddtetddn vastuut ja organisointi. Sithen kuuluu muun muassa yrityksen
puhehenkil6iden méédrittaminen. Resursseihin kirjataan viestintdan kaytossa
olevat voimavarat sekd arvioidaan niiden jakaminen ajallisesti eri keinoihin

tai kanaviin. Tulosten seurannan osalta on tiarkedd miettid, mitd menetelmii
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viestinndn tuloksellisuuden arvioinnissa kdytetddn. Seurantakeinoja voivat
olla esimerkiksi tunnettuus- ja mainetutkimukset sekd mediaseuranta.
(Forssell & Laurila 2007, 57-59; Viestintdtoimisto Deski 2007.) Yrityksen
julkisuus- tai mediastrategia muistuttaa paljon viestintdstrategiaa (Juholin &
Kuutti 2006, 90-91). Erilaisia julkisuusstrategioita késitellddn mychemmin

luvussa 3.

2.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla (PR eli Public Relations) tarkoitetaan usein organisaation
ja sen yleisjen vdlisten suhteiden rakentamista sekd ylldpitdmistd
(Ledingham & Bruning 2000, 56). Merten (2004, 45) mddrittelee PR:n
halutunkaltaisten todellisuuksien rakentajaksi. Sittemmin suhdetoiminnan
mddritelmdd on hieman pdivitetty ja silld viitataan strategiseen
viestintdprosessiin, jossa rakennetaan eri osapuolten vilisid hyodyllisid
suhteita organisaatioiden ja sen yleistjen kanssa (PRSA 2013). Téassd

tutkimuksessa suhdetoiminta ja PR kasitetddn synonyymeina.

Organisaation kannalta suhdetoimintaa pidetddn tarkedand
viestintdtoimintona, mikd auttaa sitd eteenpdin. PR on usein kuvattu
organisaation etuna. (White & Park 2010.) Suhdetoiminnan avulla pyritdan
vaikuttamaan muun muassa yleisén asenteisiin ja ennakoimaan yleisen
mielenkiinnon kohteeksi nousevia teemoja. Sitd hyodyntdamalld organisaatio
voi pddstd paremmin kohti tavoitteitaan. (Larsson 2009.) Tavoitteiden
saavuttamisen lisdksi PR auttaa organisaatiota sopeutumaan muuttuviin
toimintaymparistoihin (Kennan & Hazleton 2006; Ledingham 2006). PR:n
tarkednd tehtdvdand on myOs rakentaa luottamusta (Bentele & Wehmeier
2003, 204), ja se voidaan ndhda strategisesti johdettavana toimintona (Grunig

2006).
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Suhdetoimintamalleja on perinteisesti esitetty Grunigin ja Huntin (1984)
kehittdamdn mallin mukaisesti, jolla voidaan kuvata suhdetoiminnan
historiallista kehitystd (Juholin & Kuutti 2006, 81). Malli muodostuu neljasta
toiminnosta, joita ovat julkisuustoiminta, julkinen informointi,
kahdensuuntainen asymmetrinen viestintd sekd kahdensuuntainen
symmetrinen viestintd. Kolmessa ensimmadisessd mallissa viestintd ndhd&dan
perinteisend tiedonsiirtona, kun taas viimeisen mallin mukaan organisaatio
kdy dialogia sidosryhmien kanssa ja luo siten suhteita ympéristoon. Toisin
sanoen kahdensuuntaisessa symmetrisessd viestinndssd korostetaan
vuorovaikutteisuutta. (Grunig 1992, 285-290.) Perinteisistd yksisuuntaisen
tiedottamisen kaytdnnoistd, kuten tiedotustilaisuuksiin ja tiedotteisiin
pohjautuvasta  viestinndstd, on  siirrytty = vuorovaikutukseen ja
taustavaikuttamiseen tdhtddviin viestinndn muotoihin. Tdmdn myota
viestinndn toimenkuvat ovat moninaistuneet, ja organisaatiot kokevat
tarvitsevansa myos erikseen suhdetoimintaan ja taustavaikuttamiseen
keskittyvid henkiloitd. (Kunelius ym. 2009, 352.) Juholin ja Kuutti (2006, 81)
pitavét kaksisuuntaista symmetristd viestintdd ihanteena ja ldnsimaiseen
yhteiskuntaan sopivana. Avointa kaksisuuntaista viestintdd tarvitaan myos

toimivien mediasuhteiden ndkdkulmasta (Waters ym. 2010, 245).

PR ymmairretddn usein pidemmédn aikavélin suhdetoimintana, jonka
tavoitteena on ylldpitdd hyvid suhteita organisaation yhteistydosapuoliin,
muokata niiden mielikuvia (imagoja) organisaatiosta, vaalia sen mainetta
sekd hallita mahdollisia kriisitilanteita (Claeys & Cauberghe 2012;
Theunissen & Noordin 2012). PR:n keskeisend tehtdvand on hoitaa
sidosryhmdsuhteita (Ledingham & Bruning 2000), vaikka viestinndn ohella
sosiaalinen media on tuonut muutoksia my6s PR:n kenttddn (Briones, Kuch,
Liu & Jin 2011; Henderson & Bowley 2010). Perinteiselld ja sosiaalisella
medialla on omat roolinsa suhdetoiminnassa (Kaul 2013, 64). Tdlld tavoin

tutkimuksen keskeiset késitteet eli imago, maine, sidosryhmit seka
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suhdetoiminta nivoutuvat yhteen ja niilld kaikilla on tdrked rooli

organisaation kannalta. Kaikkiin voidaan my®os vaikuttaa viestinndn avulla.

Vaikka PR-tyo eroaakin journalistisesta tyostd, suhdetoiminnan
ammattilaisten on syytd tuntea journalistien toimintatavat (Szambolics 2012,
55). Alun perin tiedottamisen kohteena on ollut yleiso, toisin sanoen kaikki.
Organisaatiot joutuvat kuitenkin olemaan tekemisissdé ja hoitamaan
suhteitaan useiden eri osapuolten kanssa, joista kdytetddn nimitystd
osayleiso. PR:n kohteena voi toisaalta olla suuri yleis6 ja mediajulkisuus tai
toisaalta organisaation sidosryhmistd koostuva osayleiso. PR:n padméadrana
voi olla my6s jokin muu taho, joka on kiinnostunut organisaatiosta ja haluaa

vaikuttaa sen toimintaan. (Lehtonen 1998, 121-125.)

PR on osa organisaation yleistd toimintastrategiaa (White & Park 2010), ja sen
keskeisend tehtivdnd on tukea organisaation toimintaa vahvistamalla
myonteisid suhteita eri osapuolten kanssa (Szambolics 2012). Organisaatio
tarvitsee suhdetoimintaa viestiessddn sen yleistjen, kuten asiakkaiden,
median tai sijoittajien kanssa. Vastaavasti media tarvitsee sitd esimerkiksi
aiheidensa taustoittamiseen. (Kaul 2013, 59.) PR:n avulla voidaan vaikuttaa
ihmisten kasityksiin organisaatiosta (Barnett, Jermier & Lafferty 2006, 34).
Suhdetoimintaa pidetddn organisaation viestinndn kannalta tdrkednd, ja sen
on todettu hyddyttdvan organisaatiota monin tavoin. Julkisuus ja
mediasuhteet ovat suhdetoiminnan nédkyvin osa. (White & Park 2010, 319,
323))

Organisaatio pitdd suhteita joukkoviestinten toimittajiin kdytannossa viidella
tasolla, joita ovat epdvirallinen kanssakdyminen, toimittajatapaamiset,
tiedotteiden  ldhettdaminen, tiedotustilaisuuden jdrjestiminen  seké
verkkoviestintd. Epdvirallisessa kanssakdymisessd ja toimittajatapaamisissa
kyseessd on jatkuvien ja henkilokohtaisten suhteiden ylldpitdmisesta.

Ajankohtaisesta tyOyhteison uutistapahtumasta kerrotaan lehdistttiedotteen
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tai -tilaisuuden muodossa. Verkkoviestintdd kdytetddn sekd ajankohtaisten
uutistiedotteiden ettd tausta-aineistojen toimittamiseen. (Aberg 2000, 160.)
Waters ym. (2010, 260) kannustavat etsimddn uusia viestinndn kanavia ja

mahdollisuuksia yllapitdméaan kaikkien sidosryhmien mielenkiintoa.

2.4.1 Mediatiedote suhdetoiminnan vilineeni

Mediatiedotteet ovat yksi keino saavuttaa mediajulkisuutta. Perinteisiin
organisaatioviestinndn ~ muotoihin  verrattuna mediatiedotteet ovat
suhteellisen edullisia tuottaa ja niitd voidaan julkaista usein.
Mediatiedotteilla on mahdollista viestid muun muassa sidosryhmille
organisaation tapahtumista ja niiden etuihin voidaan katsoa my®0s se, ettd ne
ovat suoraan sidosryhmien saatavilla. (Gilpin 2010, 268-269.)
Mediatiedotteilla voidaan pyrkid vaikuttamaan median agendaan (DiStaso
2012, 127, Hong 2008). Mediatiedotteiden avulla organisaatiot voivat
madrittdd viesteilleen haluamansa ndkokulman, sdvyn ja sisdllon. Talld
tavoin organisaatio voi vaikuttaa omaan mediajulkisuuteensa, vaikka sen
sisdllostd tai sdvystd organisaatio ei voi paattdad. (Holladay & Coombs 2013,
102; Kuutti 2008, 20, 42.) Scandicin mediatiedotteet 16ytyvit hotellin

verkkosivuilta.

Mediatiedote on organisaation tekemd uutisjuttu, jota media voi kayttaa
aineistona. Mediatiedotteen perusteella toimitus laatii lopullisen uutisen,
jossa sitd kdytetddn varsinaisena ldhteend tai osana laajempaa uutista.
Mediatiedotteet kertovat yleensd jotain uutta organisaatiosta tai sen
toiminnasta. Niiden vilitykselld voidaan my6s kommentoida jotain jo
julkisuudessa esiintynyttd asiaa. (Whitaker, Ramsey & Smith 2012, 299-300.)
Median kayttimdnd mediatiedote tuo uskottavuutta ja lisdd luottamusta
organisaation viestinndlle (DiStaso 2012). Vaikka mediatiedotteita on pidetty

yksisuuntaisena viestintdnd, ne voivat toisaalta luoda vuoropuhelua
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organisaation ja sen sidosryhmien viélille (Gilpin 2008). Mediatiedotetta
pidetddn yleisimmin kdytettynd PR-taktiikkana. Tiedotteen tarkoituksena on
valittdd tietoa massamedialle, kuten sanoma- ja aikakauslehdille. (Wilcox &
Cameron 2009, 367.) Mediatiedotteet ovat perinteinen PR:n tyokalu
(Applegate 2005, 25), joita kdytetddn organisaation identiteetin
rakentamisessa ja imagosta viestittdessd medialle (Gilpin 2008). Siitdkin
huolimatta, ettd yrityksilld on kadytossddn monia eri vaihtoehtoja viestid,

mediatiedotteet ovat edelleen suosittuja (DiStaso 2012, 123).

Mediatiedotetta suunniteltaessa on tdrkedd tunnistaa avainviestit ja pitdd
kohdeyleis6 mielessd (Wilcox & Cameron 2009, 368). Samalla kannattaa
harkita tarkkaan, onko asia tarpeeksi kiinnostava. Jos tiedotteeseen
pdddytddn, toimittajat arvioivat sen arvon toimituksessa. Uutistiedote ei eroa
juurikaan hyvadstd uutismaisesta lehtijutusta. Tiedote tulisi laatia niin hyvin,
ettd se voitaisiin laittaa korkeintaan pienid muutoksia tekemdlld suoraan
lehteen. Toimitus haluaa tehd&d pienid muutoksia tekstiin, jotta samat jutut
eroaisivat toisistaan edes hieman eri vilineissd. Usein muutoksia tehddan
vain otsikoiden suhteen. (Siukosaari 2002, 166-167.) Media luottaa
mediatiedotteisiin useistakin syistd. Toimittajat viettdvat suurimman osan
ajasta tietoa tuottaen eikd sitd kerdten. Tiedotteet sddstdavat myos toimittajien

aikaa, silld mediayrityksilld ei ole tarpeeksi resursseja kdymadn kaikissa

tapahtumissa. (Wilcox & Cameron 2009, 367.)

Tiedotteen sisdltd on sen lipimenon kannalta tdrkein asia. Mitd enemman
uutisarvoa mediatiedotteella on, sitd paremmat mahdollisuudet silld on
padtyd lehteen. (Hong 2008.) Tiedotteen jdsentely ja rakenne vaikuttavat
paljon siihen, millaista huomioarvoa se saa (Whitaker ym. 2012). Hyvan
mediatiedotteen ominaisuuksista on annettu kdytinnon neuvoja myos
tieteellisissd julkaisuissa (ks. esim. Applegate 2005; Steward 2005).
Applegaten (2005) mukaan hyvd mediatiedote noudattaa journalistista

kirjoitustyylid ja on tiivis. Mediatiedotteen tulisi olla selked ja tosiasioihin
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perustuva. Se kannattaa laatia kunkin tiedotusvilineen tarpeita ajatellen.
(Whitaker ym. 2012, 299-303.) Paikallisuutta olisi hyva korostaa, koska silld
on todettu olevan suuri vaikutus ldpimenoon (mm. Sallot & Johnson 2006).
Hyvissd mediatiedotteissa kdytetddn my6s kiinnostavia lainauksia
(Applegate 2005, 30; Steward 2005, 42-44). Tiedotteen tulisi olla korkeintaan
puolen sivun mittainen. Tiedottavan organisaation maineella, aiemmalla
tiedotushistorialla sekd tunnettuudella on havaittu olevan merkitysta

tiedotteen ldpimenoon. (Viestintdtoimisto Deski 2008.)

Tiedonjakopalvelu ePressin (2013) toteuttaman toimittajakyselyn mukaan
tiedotteet ovat toimittajille tdrked lihde wuutisten tydstdmisessd ja
lehdistotiedottaminen tehokas tapa viestid organisaation asioista.
Sahkopostia pidetddn tehokkaimpana tiedottamisen kanavana (Sallot &
Johnson 2006), mutta muitakin kanavia, kuten yrityksen omia sivustoja,
seurataan jonkin verran (Waters ym. 2010, 246-247). Toimivien
mediasuhteiden rakentamiseksi ja ylldapitdmiseksi tulisi kdyttdd useita
viestintdvélineitd rinnakkain unohtamatta henkilokohtaisia tapaamisia
tiedotusvélineiden edustajien kanssa (Duke 2001). Mediatiedote ei
kuitenkaan ole ainoa suhdetoiminnan viline tai muoto, vaan sen rinnalla on
my0s muita keinoja saada mediajulkisuutta. Mediatiedotteiden
taustoittaminen ja késitteleminen suhdetoiminnan yhteydessd nahtiin
tarpeelliseksi, silldi ne ovat keskeinen osa tutkimusaineistoa. Téassd

mediatiedotteet esiteltiin yhtend vaihtoehtona.

2.4.2 Teema-areenat

livonen ja Aberg (2009, 12) madrittelevit teemat eli issuet organisaatiota
koskeviksi asioiksi, jotka aiheutuvat joko suoraan tai epédsuorasti
organisaation omasta toiminnasta. Teema-areenoita pidetddn uusina

viestinndn areenoina, joita voi olla samanaikaisesti sekd perinteisessd ettd
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sosiaalisessa mediassa. Niiden mddra saattaa vaihdella ajan mittaan. (Luoma-
aho & Vos 2010, 319.) Vosin ja Schoemakerin (2006) mukaan organisaation on
teema-areenoiden lO0ytdmiseksi monitoroitava useita eri areenoita ja
seurattava, mitd niissd keskustellaan. Viestintdympadriston muuttuessa
monitorointia tarvitaan myos uusilla, virtuaalisilla areenoilla (Luoma-aho,
Tirkkonen & Vos 2013, 249). Teema-areenat nostavat organisaation roolin
uudelle tasolle, silld se ei ole endd huomion keskipisteend vaan teema. Talld
tavoin organisaatio voidaan ndhdad yhtend keskustelijana muiden joukossa.
(Luoma-aho & Vos 2010, 321.) Uusien keskusteluareenoiden ja sosiaalisen
median myotd perinteinen organisaatiokeskeinen viestintd on tulossa tiensd
pddhdn (Luoma-aho ym. 2013, 248). Esimerkiksi sanomalehden eri osastot
voidaan ajatella areenoina (Nieminen & Pantti 2012, 31), joita tarkastellaan
tassa tutkimuksessa. Pietild (2010, 376) toteaa nykyajan julkisen keskustelun
ndkyvdn sanomalehdissd pdédkirjoituksina ja yleisonosastokirjoituksina.

Scandic mainittiin ndissd molemmissa.

Luoma-ahon ja Vosin (2009, 121) mielestd teema-areenoita kannattaa etsid
aktiivisesti, jotta organisaatio voisi parantaa mahdollisuuksiaan vaikuttaa
keskusteluun. Organisaatiolla on yleensd useita eri teema-areenoita ja sen
tulisikin olla mukana kaikissa, joissa kdyd&ddn sitd koskevaa keskustelua.
Teemojen hallinnalla tarkoitetaan tapaa toimia sidosryhmia ja suurta yleisoa
kiinnostavien asioiden kanssa. (Luoma-aho & Vos 2010, 318.)
Organisaatioiden toimintaympariston tapahtumia seuraamalla ja luotaamalla
voidaan pyrkid hallitsemaan teemoja (Juholin 1999, 232; Lehtonen 2002, 32).
Organisaatioviestinndn saralla on tapahtunut paljon viime vuosina.
Suhdetoiminnalla on tdrked rooli teemojen hallinnassa, ja sen avulla on
mahdollista vaikuttaa muun muassa sidosryhmien mielipiteisiin. Teemojen
havaitsemista voidaan pitdd organisaation kannalta erityisen tédrkedna.
Sosiaalinen media tuo kuitenkin omat haasteensa teemojen hallinnalle

esimerkiksi nopean luonteensa vuoksi.
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3 MEDIAJULKISUUS

Tdssd luvussa késitellddan mediajulkisuutta, kuvataan organisaation erilaisia
strategioita suhtautua julkisuuteen sekd esitellddn viestinndn keskeisiad
teorioita, agenda setting -teoriaa ja portinvartijateoriaa. Luvussa
taustoitetaan my9ds imagon ja maineen késitteitd, joihin mediajulkisuus voi

vaikuttaa.

3.1 Julkisuus organisaation nikokulmasta

Julkisuuden alue on syntynyt modernin yhteiskunnan myotd. Siind
vuorovaikutusta organisoivat joukkoviestimet, kuten lehdists, radio ja
televisio sekd myochemmin internet ja erilaiset siind toimivat mediat.
(Seppdnen & Viliverronen 2012, 72.) Lehtonen (2002, 5) nédkee julkisuuden
ympadristond, jonka toiveisiin ja odotuksiin jokaisen organisaation on jollain
tavalla vastattava. Julkisuutta on mahdollista hyodyntdd aktiivisesti
kilpailussa tai organisaatio voi reagoida vasta siind vaiheessa, kun jokin sen
yleisdistd uhkaa sen toimintaa. Toisaalta organisaatio voi laiminlydda jonkin
sellaisen yleisonsd, jolla on valta vaikuttaa yrityksen menestymiseen.
Seppdsen ja Viliverrosen (2012, 75) mukaan julkisuus rakentuu aina
tapauskohtaisesti yhteisten puheenaiheiden ja niitd synnyttdvien ihmisten
sekd organisaation toiminnan tuloksena. livonen ja Aberg (2009, 12) pitavat
organisaatioviestinndn nakdkulmasta katsottuna tarkeind niitd julkisuuksia,

jotka syntyvit organisaatioon liittyvien teemojen ympérille.
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Organisaatiot ndkeviét julkisuuden usein markkinointiviestinndn vélineend ja
odottavat sen toimivan mainonnan tavoin. Julkisuuden odotetaan
kiinnittdvdn huomiota, herdttdavdan mielenkiintoa ja johtavan tuotteen tai
palvelun ostoon. Journalistisen prosessin lapikdynyttd viestid pidetddn usein
neutraalimpana ja luotettavampana verrattuna siihen, ettd organisaatio olisi
kertonut saman asian omien viestintikanavien tai mainonnan vilityksella.
(Eisend & Kister 2011, 906-907.) Mediajulkisuus houkuttelee myos
edullisuudellaan etenkin mainontaan ndhden (Jo 2008). Hietala (2008) toteaa
julkisuuden henkildityneen sekd asia- ja viihdejulkisuuden vélisen rajan
hdmartyneen. Mediajulkisuuden  saantiin  tarvitaan kasvoja, silld
instituutioiden sijaan ollaan kiinnostuneempia ihmisistd. Kauppaakin

kdyddan mieluummin ihmisten kuin yritysten kanssa. (Hietala 2008, 33.)

Tivonen ja Aberg (2009, 9) mérittelevit mediajulkisuuden median luomaksi
julkisuudeksi. Heiddn mukaansa median vaikutus kansalaisten
mielipiteenmuodostukseen on yksi alan tutkimuksen suurimmista
kysymyksistd. Deuze (2006) arvioi, ettd ldhivuosina mediajulkisuus sisaltaa
toisaalta yksisuuntaista, massayleisolle suunnattua mediaa, mutta samalla
muotoja, joissa kdyttdjat tuottavat ja kontrolloivat kayttamiddan sisdltoja.
Vaikka mediajulkisuus on jo nyt perinteistd joukkoviestintda
monipuolisempi, sitd tulisi kehittdd vield keskustelevammaksi ja

vuorovaikutteisemmaksi (Sirkkunen 2008, 154).

Median toiminta on arvaamatonta ja mediajulkisuutta vaikea hallita.
Mediajulkisuuden sdvy voi muuttua nopeasti ja myonteinen julkisuus
vaihtua kielteiseksi, jos kohteesta tai sen toiminnasta loydetdan kritisoitavaa.
Julkisuuden sdvyn lisdksi myos juttujen kohteiden rooli voi vaihtua. (Juholin
& Kuutti 2006, 17-19.) Fombrun ja van Riel (2004, 14) ovat todenneet
negatiivisen uutisoinnin johtavan kielteiseen julkisuuskuvaan ja positiivisen

uutisoinnin lisddvan organisaatiosta myonteisempad julkisuuskuvaa.
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Mediapeliin voi péddstd julkisuutta tavoittelemalla tai joutua tahtomattaan.
Kumpikin vaihtoehto laskee jutun kohteen yksityisyydensuojaa myos
jatkossa aiheesta riippumatta. Mediajulkisuus saattaa olla hyvinkin rajua, ja
joukkoviestimet voivat vaikuttaa henkildiden tai organisaation maineeseen
nostamalla asioita julkiseen kisittelyyn. Organisaatioiden viestinndn tarve
sdilyy median laajoista toimintamahdollisuuksista huolimatta. Median
tehtdvand on kertoa yhteiskunnallisesti tdrkeistd asioista ja pitdd julkista
keskustelua ylld. Median tavoitteena on myyda sisédltod ja mainosalaansa niin
yleisdlle kuin mainostajillekin. (Juholin & Kuutti 2006, 17-19.) Uuden
viestintdympdriston ymmarrystd pidetddn keskeisend julkisuustyossa.
Yritykselld on sitd paremmat mahdollisuudet vaikuttaa sithen millaisia
tarinoita siitd kerrotaan, mitd enemmadn se ymmadrtdd sosiaalisen median
luonteesta. (Aula & Aberg 2012.) Mediajulkisuus on imagon rakentamisen
ohella tdrked vidyld saada kontakti sidosryhmiin ja suureen yleis6on

(Kunelius ym. 2009). Imagoa késitelldadan myohemmin tdssa luvussa.

Mediajulkisuus saattaa olla yritykselle riskitekiji, jos se joutuu
tiedotusvilineiden tai yleison pysyvéksi mielenkiinnon kohteeksi. Medialla
on taipumus tuottaa yleisolle kerrottavaa véahdisistakin kielteisista
tapahtumista, jos se on saanut yleisonsd kiinnostumaan jostakin
organisaatiosta. (Lehtonen 2009, 49-50, 52.) Negatiivinen julkisuus on
voimakasta, silld siithen kiinnitetddn enemmdn huomiota. Se myds
muistetaan positiivista uutista pitempdan. (Henard 2002.) Kielteinen uutinen,
onnettomuus tai toimialan tapahtuma ei ole vield kriisi eikd yleensd edes
johda kriisiin, ellei yritys itse ruoki yleisonsa epéluuloja ja tyytymattomyytta.
Mahdollisen julkisuuskriisin kdynnistdd jokin tapahtuma, joka voi olla
hyvinkin vahamerkityksinen, mutta alkaa saada yhd enemman julkisuutta
kunnes yleisbn mielenkiinto lopahtaa. Julkisuuskriisi etenee ldhes aina
saman kaavan mukaan, mutta sitdi on vaikea arvioida, milloin jokin

organisaation tapahtuma kehittyy kriisiksi. (Lehtonen 2009, 49-50, 52.)
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3.1.1 Julkisuuden hallinta ja julkisuusstrategiat

Maailman medioituessa organisaatiot joutuvat yhd enemmé&n pohtimaan
suhdettaan julkisuuteen (Pallas & Fredriksson 2013). Julkisuusstrategioiden
madrittely on organisaation kannalta tarpeellista, silld useat tutkimukset
(mm. Fredriksson 2010; Fredriksson & Grafstrom 2011) ovat osoittaneet
median muuttaneen yleistd asennetta yrityksid kohtaan. Pienet organisaatiot
ndkevidt julkisuuden suoraviivaisena vaikuttamisena kohderyhmiinsd ja
pyrkivit ensisijaisesti pddseméadn julkisuuteen. Pienet organisaatiot yrittavat
hyotyad julkisuudesta mainonnan korvaavan ilmaisen julkisuuden avulla.
Suuret organisaatiot sen sijaan yrittdvat hallita julkisuuttaan ja kokevat
julkisuuden jatkuvana vuorovaikutuksena median kanssa. Julkisuus
ndhddan vdyldand sidosryhmien tavoittamiseen ja oman profiilin
kirkastamiseen. Samalla suuret organisaatiot pyrkivat vaikuttamaan siihen,
millaisina ne julkisuudessa nédkyvat. (Ikdvalko 1996, 227-228)
Julkisuusstrategialla tarkoitetaan organisaation tavoitteellista toimintatapaa
(Mediaopas 2013), jolla yritetddn vaikuttaa journalisteihin ja herdttdd heidan
mielenkiintonsa mediatiedotteita ldhettdmilld sekd suoria kontakteja

kayttamalld (Johansson 2007, 100).

Fombrun ja van Riel (2004) esittdvét viisi ominaisuutta, joita noudattamalla
organisaation tulisi viestid. Ohjeistuksen mukaan organisaation tulisi olla
ndkyvd, erottuva, aito, avoin sekd johdonmukainen, jotta se voisi parantaa
mainettaan  julkisuudessa. Julkisuuden hallinta riippuu kuitenkin
organisaation toimintatavoista (Fombrun & van Riel 2004, 96-97), ja viestinta
tulisi ndhdd kokonaisvaltaisena toimintana (livonen & Aberg 2009, 20).
Juholin (2009, 228) maddrittelee julkisuuden hallinnan yrityksen
pyrkimykseksi vaikuttaa median toimintatapoihin ja sithen, miten
organisaatio tai sille tdrkedt aiheet ndkyvat mediajulkisuudessa.
Mediajulkisuutta ei voi hallita, mutta sen toimintatapoja tuntemalla ja

mediakentdn muutoksia ymmartamalld voi valttyd pahimmilta virheiltd ja
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saada omia ndkemyksid esille julkisuudessa (Korpiola 2011, 27). Julkisuuden

hallinta on my6s osa organisaation suhdetoimintaa (White & Park 2010).

Julkisuuksien erittely ei pelkdstddn riitd, vaan sen rinnalla tarvitaan myos
arviointia julkisuuksien mahdollisista seurauksista. Julkisuussuhteiden
hoitaminen edellyttddkin  kenttdanalyysid selvittimdan tdrkeimpid
julkisuuden kenttid tyoyhteison kannalta. Julkisuuksien kehittymisen
analyysilld tarkastellaan sitd, miten eri teemat nousevat esiin ja keiden
toimesta. Ennakoinnilla pyritddn selvittimddn teeman mahdollisia
vaikutuksia organisaation toiminnalle. Julkisuussuhteiden hoitamisessa
keskeistdi on my0s voimavara-analyysi, jolla kartoitetaan tyOyhteison
organisatorisia ja toiminnallisia valmiuksia toimia eri julkisuuksien kentilla.
(livonen & Aberg 2009, 20. Organisaatioiden, etenkin yritysten,
julkisuushakuisuus on noussut voimakkaammin esiin vasta modernin PR:n
yleistyessd.  Yritykset ovat kaksoisroolissa  julkisuuden suhteen
tavoittelemalla julkisuutta ja yrittdimallda hallita omaa julkisuuskuvaansa.

Toisaalta taas niille riittdd kysyntaa julkisuudessa. (Ikdvalko 1996, 228.)

Juholin on madadritellyt vditoskirjassaan (Ikdvalko 1996, 230-235) nelja
julkisuusstrategiaa. Hanen mallissaan organisaation koko, tunnettuus ja
johdon sitoutuminen viestintddn vaikuttavat julkisuuteen pé&dsyyn.
Organisaatio voi suhtautua julkisuuteen neljalla tavalla.
Dissonanssiorientoitunut organisaatio joutuu tai padsee helposti julkisuuteen
usein vastoin omaa tahtoaan. Median kiinnostus organisaatiota kohtaan on
suurempi kuin sen oma halukkuus tulla julkisuuteen. Juholin (2009, 234-235)
kutsuu tilannetta ristiriitatilaksi. Tyypillisesti dissonanssiorientoitunut
organisaatio on suuri eikd sen johto ole sitoutunut viestintdan. Organisaatio
voi olla joko tunnettu tai tuntematon, mutta median puolelta kysyntd on sita
kovempaa, mitd tunnetumpi organisaatio on. Julkisuusstrategiana
organisaatio ja sen johto vilttelevat mediayhteisty6td. Johto ei néde julkisuutta

johtamisjdrjestelmddnsd kuuluvaksi, vaan tiedottajan tehtdvdnd on toimia
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median ja organisaation vaililld. Organisaatiolla olisi ihanteellinen asema
suhteessa mediaan, mutta se ei hyddynnd sitd eikd viestinndn
ammattilaisuutta. Riskind on, ettd media suhtautuu passiivista strategiaa
kdyttavaan organisaatioon ristiriitaisemmin ja heikentdd organisaation
asemaa. Erityisen haitallista kriisitilanteessa on, jos organisaatio valttaa
julkisuutta tai vetdytyy siitd kokonaan. Huonot viestintdvalmiudet estdvat

organisaatiota puolustautumasta. (Ikdvalko 1996, 230-231.)

Balanssiorientoituneen organisaation julkisuusmekanismi on jatkuvasti
toiminnassa ja organisaatio on pysyvasti median agendalla. Organisaatio ei
kuitenkaan ole vélttamattd koko ajan julkisuudessa. (Ikdvalko 1996, 231-232.)
Median kiinnostus ja organisaation halukkuus tulla julkisuuteen ovat
tasapainossa, ndin ollen kysyntd ja tarjonta kohtaavat. Tastd voidaan kayttaa
nimitystd tasapainotila. (Juholin 2009, 234-235.) Organisaatio on joko pieni
tai suuri, tunnettu ja silld on viestintddn sitoutunut johtaja. Organisaation
omaa panosta ei juuri tarvita, silli media huomaa organisaatioissa
tapahtuvat muutokset tai tapahtumat helposti ja nopeasti. Strategia on
ennakoiva, yhteistybhakuinen, avoin ja rehellinen, minkd tavoitteena on
hallita omaa julkisuudessa esiintymistd. Organisaation johto hallitsee hyvit
mediataidot ja pitdd viestinndn ammattilaisia kiinteind osana
johtamisjarjestelméédnsd. Organisaatio on ylivoima-asemassa, jonka se voi
sdilyttdad sddtelemadlld huolellisesti julkista esiintymistd. Julkisuudessa
esiinnytddn aina tarvittaessa ja valtetddn hyodyntamasta sitd liilan nakyvasti.
Mahdollisena riskind on, ettd organisaatio muuttaa strategiaansa
huomattavan aktiiviseksi. Té&lloin media voi ajatella organisaation
markkinoivan ja hyédyntdvan ilmaista julkisuutta, minkd seurauksena sen

asema heikkenee. (Ikdvalko 1996, 231-232.)

Latenssiorientoitunut organisaatio on julkisuudessa vain satunnaisesti
(Ikdvalko 1996, 233). Juholin (2009, 234-235) kuvaa julkisuustilaa

vetdytymistilaksi, silld media ei ole kiinnostunut organisaatiosta eika
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organisaatiota kiinnosta tulla julkisuuteen. Téllainen organisaatio on pieni ja
johto sitoutumaton viestintdan. Julkisuusstrategia on joko passiivinen tai
reaktiivinen, mikd tarkoittaa, ettei organisaatio toimi oma-aloitteisesti
mediaan pdin. Organisaatiolla ei yleensd ole tiedottajaa, korkeintaan
satunnaisesti. Alivoima-asema voi muuttua vasta, kun yritys kasvaa nopeasti
tai tulee osaksi oman alansa suurta ja tunnettua organisaatiota. Johtajaa
vaihtamalla yritys voi siirtyd balanssitilaan, jos viestintdd hyddynnetdan
osana johtamista. Koska oma-aloitteisia kasvusuuntia ei ole, yrityksen on
tehokkainta pohtia mahdollisuuksia suoraan sidosryhmien kanssa suhteiden
hoitamiseksi. Passiivisesta strategiasta johtuen organisaatio ei hyodynna
julkisuutta eikd sitd tulla tuntemaan. Toisaalta yritykselld ei ole varaa joutua

julkisuusmekanismin kynsiin. (Ikdvalko 1996, 233.)

Ekstensio-orientoituneen organisaation halu julkisuuteen on puolestaan
suurempi kuin medioiden kiinnostus sitd kohtaan; organisaatio yrittdd
padstd agendalle mutta ei onnistu (Ikdvalko 1996, 233-234). Ryntéystilassa
yhteis6 pyrkii aktiivisesti julkisuuteen, mutta media torjuu sen. Toisinaan
aktiivisuus saattaa tuottaa kuitenkin tuloksia. (Juholin 2009, 234-235.)
Organisaatio on tyypillisesti tuntematon, suuri tai pieni, jonka johto pyrkii
julkisuuteen. Strategia on aktiivinen, ja sen tavoitteena on saada paljon
ilmaista julkisuutta lyhyessa ajassa. Organisaation johto toimii tiedottajana ja
on ndkyvasti esilld. Tarjonta on kysyntdd suurempi, mutta tasapaino voidaan
saavuttaa johdon profiilia alentamalla tai latenssitilaan siirtymalla.
Organisaatio voi myos viestintdvalmiutta kasvattamalla siirtyd jollain
aikavdlilld balanssitilaan. Organisaation painoarvon ollessa kevyt,
aktiivisella strategialla on epdedullinen vaikutus organisaation kannalta.
Media sivuuttaa organisaation, jos sen mielestd yritykselld ei ole riittavasti
katetta aktiivisuuteen ndhden. Mitd voimakkaampaa tarjonta on, sitd
todenndkoisemmin media ei kiinnitd sithen huomiota tai voi ryhtyd jopa
vastahyokkdykseen. Organisaation substanssin kasvaessa sen on vaikea

nousta  kysyntdkynnyksen  yldpuolelle. = Voimakkaasti  henkil66n
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sitoutuneessa julkisuusstrategiassa piilee riski sekd henkilolle itselleen ettd
koko organisaatiolle, silli henkilon ep&donnistuminen voidaan tulkita
organisaationkin epdonnistumisena. (Ikdvalko 1996, 233-234.) Juholin (2009)
lisdd vield muihin julkisuustiloihin yhdistyvan tilan, jatkuvan ldasndolon ja
altistumisen eri osapuolten arvioinnille. Viimeksi mainittua kéaytetdan
esimerkiksi kriisitilanteissa, jolloin organisaatio on koko ajan ldsnd
julkisuudessa, mutta samanaikaisesti ristiriitatilanteessa, jos median

vaatimuksiin ei pystytd tai haluta vastata. (Juholin 2009, 234-235.)

Julkisuusstrategian rakenteelle ei ole mitddn yleistd kaavaa, vaan siind
kasitellddan asiakokonaisuuksia, jotka ndhdddn tarpeellisiksi. Strategia on osa
muuta viestintdd. (Juholin & Kuutti 2006, 90.) Organisaation kannalta oman
tilanteensa tiedostaminen on tadrkedd, jotta se oppisi paremmin arvioimaan
asemaansa ja sitd kautta hallitsemaan julkisuuttaan (Ikdvalko 1996, 234).
Julkisuusstrategiat voidaan jakaa proaktiiviseen, aktiiviseen, reaktiiviseen ja
passiiviseen strategiaan (Korpiola 2011, 30). Aktiivinen organisaatio
tavoittelee myonteistd julkisuutta, kun taas passiivisen strategian omaksunut
organisaatio pyrkii vetdytymddn julkisuudesta. Reaktiivinen ote tulee esille
silloin, kun ulkopuolelta tuleva impulssi aiheuttaa organisaatiossa toimintaa.
Proaktiivinen strategia tdhtdd julkisuuden ennakointiin. (Juholin & Kuutti
2006; Kunelius ym. 2009.) Tutkimusten mukaan (Kunelius ym. 2009, 353)
reaktiivisuudesta ollaan siirtyméssd proaktiivisempaan suuntaan, jolloin
mediajulkisuutta pyritddn ennakoimaan ja kédyttamddn omia padmadrid

hyodyttavalla tavalla.

My6s PR:n ammattilaiset ovat havainneet proaktiivisten mediasuhteiden
hyodyt (Waters ym. 2010). Proaktiivisessa strategiassa tiedostetaan oma
julkisuustilanne, analysoidaan mediakenttdd, seurataan muiden toimijoiden
mediasuhteita, tunnetaan toimittajat henkilokohtaisesti sekd varaudutaan
yllattaviin  tilanteisiin. Proaktiivisen strategian piirteisiin ~ kuuluu

aloitteellinen ote ja korkea viestintiosaaminen. (Juholin & Kuutti 2006, 84-86;
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Kunelius ym. 2009, 353, 378.) Jokaisen organisaation tulee mddritelld
julkisuusstrategia oman tehtdvinsd, nykyisen mediasuhteensa ja -asemansa
mukaan. Myods mediaympadristo vaikuttaa sopivan strategian valintaan.
(Juholin & Kuutti 2006, 88.) Oikeaa media- tai julkisuusstrategiaa ei siis ole,
vaan jokaisen tulee itse arvioida, mika strategia sopii parhaiten missdkin
tilanteessa. Organisaation ollessa suuri ja merkittivd ennakoiva eli
proaktiivinen strategia toimii silloin parhaiten. Reaktiivista strategiaa ei
kannata valita, silld organisaatio tulisi julkisuuteen valmistautumattomana ja
joutuisi todenndkoisesti altavastaajan asemaan. (Juholin 2009, 235.)
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd nykymaailmassa hyvat ja aktiiviset
lehdistosuhteet ovat kuitenkin kaikille organisaatioille valttaméattomia

(Korpiola 2011, 30).

3.1.2 Agenda setting -teoria

Organisaatiot peilaavat itseddn median jasentimé&adn julkisuuteen. Samalla
tavalla myos median kayttdjat, kokijat ja kuluttajat peilaavat itseddn
mediaan, mikd tukee mediaa merkittivan symbolisen vallan keskittymana.
Néin ollen media toimii keskeisend linkkind ihmisten ja sosiaalisen maailman
vélilla sekd luo yhteiskunnallisen keskustelun pdivdjdrjestystd tarjoten
ihmisille puheenaiheita arkeen. (Seppdnen & Viliverronen 2012, 188.)
Agendalla tarkoitetaan keskusteluaiheita, jotka on listattu tarkeysjdrjestyksen
mukaan. Agenda setting -teoria selittdd, kuinka mediassa esilld olleet aiheet
voivat tulla tdrkeiksi yleison keskuudessa. Journalistit voivat puolestaan
vaikuttaa siihen, mitkd aiheet ovat kulloinkin esilld. (Merildinen & Vos 2011,
295-296.) Media voi siis pddttdd, mitd julkisuuteen tuodaan ja milld tavoin
(Seppdnen & Viliverronen 2012, 184). Kuitenkin se, mitd asioita mediassa
painotetaan, riippuu usein aiheista ja on aikasidonnaista (Walgrave & Van

Aelst 2006, 91-92). Uutiskynnyksen ylittdiminen eri viestintdvalineissd saattaa
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johtua uutistarjonnan lisdksi muun muassa pdivéastd ja resursseista (Juholin

& Kuutti 2006, 32-33; Walgrave & Van Aelst 2006, 91-94).

Agenda setting -kédsite on viestinndn tutkijoiden Maxwell McCombsin ja
Donald Shaw'n (1972) luoma. Teorian mukaan media ei mé&ardd sitd, mitd
mieltd ihmiset ovat asioista, mutta medialla on vaikutusta siihen, mistd
asioista ihmisilld on mielipide (McCombs 2005; McCombs & Shaw 1972;
Walgrave & Van Aelst 2006). Agenda setting -teoriassa keskeistd on, ettd
median agendalla toistuvat tai pysyvit aiheet tulevat ennen pitkdd pysyviksi
osaksi myos julkista agendaa, jolloin niiden yhteiskunnallinen merkitys
kasvaa (McCombs 2005, 546). Fombrunin ja van Rielin (2004, 14, 114) mukaan
mitd enemman jostain asiasta uutisoidaan, sitd tirkeampand asiaa pidetddn,
aiheesta riippumatta. Agenda setting -teoriasta voidaan kayttdd myo0s

nimitystd pdivédjdrjestysteoria (Walgrave 2008, 457).

McQuail (2010, 512-514) kritisoi perinteistd agenda setting -teoriaa siitd, etta
se korostaa litkaa median valtaa. Uscinski (2009, 797) on samoilla linjoilla ja
esittdd, ettd median laatiman pdivéjdrjestyksen rinnalla pitdisi huomioida
myos yleisot agendan asettajina. Yleisojen keskuudessa keskeisiksi nousseet
teemat voivat johtaa siihen, ettd median on sopeutettava agendaansa
yleisdjensd odotuksiin ja vaatimuksiin vastaaviksi. Walgrave (2008)
muistuttaa, ettei media pddtd siitd, mitd ihmiset ajattelevat asioista. Media
sen sijaan vaikuttaa vahvasti siihen, mitd asioita ihmiset ajattelevat.
(Walgrave 2008, 457.) Median valtaa ei pidd vidheksyd, mutta siihen

kannattaa suhtautua kriittisesti.

Sosiaalisen median myo6td myos agenda setting -teoriaa on syytd tarkastella
uudelleen. Merazin (2011) mukaan agenda setting -teoria olettaa monien
muiden mediatutkimuksen teorioiden tavoin, ettd perinteinen media voi
yksinoikeudella levittdd tietoa ja vaikuttaa sitd kautta yleiseen

mielipiteeseen. Viestintdteknologian kehityksen myotd tavallisilla ihmisilld
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on mahdollisuus julkaista ja jakaa tietoa helposti. Ndin ollen ihmiset voivat
niin sanotusti ohittaa perinteisen median. (Meraz 2011, 107-108.) Deuze
(2005) ndkee myos kansalaisjournalismin médrittdvan yhd enemmaéan median
agendaa. Toimintaympadriston muuttuessa merkittdvéasti journalistit voivat

luoda uudenlaisia portteja ja agendoja. (Deuze 2005, 451-452, 455.)

3.1.3 Portinvartijateoria

Portinvartijateoria (gatekeeping theory) on paljon tutkittu ja suosittu
viestinndn teoria (Shoemaker 1991, 16-27; Soroka 2012). Siind uutisia ja
uutisaiheita tarkastellaan hieman eri ndkokulmasta agenda setting -teoriaan
verrattuna. Portinvartijateoriassa tutkitaan esteitd uutisaiheen tielld, kun taas
agenda setting -teoriassa selvitetddn, mitkd aiheet nousevat uutisiksi ja miksi.
(Rosenberg 1998, 116.) Portinvartijuudella tarkoitetaan prosessia, jolla
valtava joukko potentiaalisia uutisviestejd muokataan ja kootaan
muutamiksi, jotka uutismedia julkaisee. Jokainen viesti ei voi saada
uutisarvoa, minkd vuoksi portinvartijuus on valttimé&ton osa uutisprosessia.
(Shoemaker, Eichholz, Kim & Wrigley 2001, 233.) Portinvartijametaforaa
kaytti ensimmdisend Kurt Lewin vuonna 1947 (Shoemaker 1991, 5), mutta
mediateoriana sitd alettiin tutkia vuonna 1950 David Manning Whiten

toimesta (Soroka 2012, 515).

Sosiaalisen median saama suosio kyseenalaistaa perinteisen median ja sen
journalistien aseman portinvartijoina (mm. Chin-Fook & Simmonds 2011;
Miel & Faris 2008 ). Portinvartijuutta onkin alettu maaritelld uudelleen ja sen
rinnalle on kehitetty joitakin digitaaliseen mediaan paremmin sopivia
teorioita (esim. Barzilai-Nahon 2008; Bruns 2005; Hargittai 2003). Hargittai
(2003, 17) kayttdad termid online-portinvartiointi (online gatekeeping) ja on
kiinnostunut viestien prosessoinnin sekd valinnan sijaan siitd, mitd yleiso

kuulee tai ndkee. Internet ymmarretddn siind yhdeksi portinvartijaksi ja
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hakukone, kuten esimerkiksi Google, ndhd&ddn osana prosessia (Bui 2010, 5).
Barzilai-Nahon (2008) kehitti puolestaan tietoverkon portinvartioinnin
(network gatekeeping) késitteen. Internetissd tapahtuvaa portin vartiointia
voidaan Brunsin (2005) mukaan kuvata portin tarkkailu (gatewatching)
termid kayttden, silld toimittajan keskeisend tehtdvand on tarkkailla muita

uutissivustoja ja ldhteita.

Vaikka joidenkin tutkijoiden (mm. Solomon & Schrum 2007) mukaan
portinvartijateoria ei sovellu digitaaliseen mediaan, on yleison lisddntynyt
vuorovaikutteisuus tuottanut uuden vaiheen portinvartijamenetelmaan.
Digitaalisen median aikakaudella yleison jdsenet voidaan ndhda toissijaisina
portinvartijoina. Yleison jdsenet ovat tulleet aktiivisiksi osallistujiksi
portinvartiointiprosessissa ja samalla my6s yleison luonne on muuttunut.
(Shoemaker & Vos 2009, 7, 133.) Chin-Fook ja Simmonds (2011) ndkevét
esimerkiksi Facebookin havainnollistavan uudet muutokset ja kehitykset
portinvartijateoriassa. Sosiaalisen median on todettu monimutkistavan
portinvartijateoriaa, silld viestintd on nopeaa (Chin-Fook & Simmonds 2011,
10, 13). Myo6s Keen (2008) tunnistaa muutokset portinvartijoissa itsessddn ja
vdittdd internetin vaikuttavan negatiivisesti portinvartiointiin. Digitaalisen
median myotd portinvartijateoriaa ei endd ndhdd yksisuuntaisena, vaan
kaikilla toimijoilla on mahdollisuus vaikuttaa toisiinsa. Portinvartijateoria
jatkaa kehittymistddn ja muokkautumistaan yhdessa median sekd kulttuurin

kanssa. (Chin-Fook & Simmonds 2011, 30.)
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3.2 Imago

Imagolla tarkoitetaan ensisijaisesti mielikuvaa, joka yksittdisen ihmisen
mielessd muodostuu kuvaksi jostakin kohteesta (Juholin 2009, 185; Theaker
2006, 96). Illia ja Lurati (2006) maddrittelevat imagon sidosryhmien
kéasitykseksi organisaatiosta. Nédin ollen jokainen ihminen muodostaa oman
arvion siitd (Dowling 2009, 29). Imagon kohdalla on tirkedd, ettd se vastaa
todellisuutta, silldi imagovaurio voi syntyd pienestdkin virhevdittamasta
(Uimonen & Ikdvalko 1996, 189). Imago ja maine liittyvit ldheisesti

mediajulkisuuteen, mink& vuoksi niitd on syytd tarkastella ldhemmin.

Vos ja Schoemaker (2006, 84-86) ndkevdt imagon muodostuvan viidestd
ulottuvuudesta, joita ovat ensisijaiset mielikuvat organisaatiosta, tunnettuus
ja tieto organisaation toiminnasta, havainnot ja mielikuvat organisaatiosta,
toimintaan liittyvat preferenssit sekd organisaation asema toimintakentalla.
Imago ei muodostu ainoastaan ldhettdjan pyrkimyksistd, vaan my0s muista
havainnoista, joita syntyy vastaanottajan tajunnassa imagonluojasta
riippumatta (Dowling 2009, 18). Vastaanottajan omat arvot, tiedot,
ennakkoluulot ja mielipiteet vaikuttavat imagon syntyyn. Vastaanottajat
saavat ympdristostddn erilaisia viestejd, jotka voivat vahvistaa tai heikentdd
kuvaa, toimia sen puolesta tai sitd vastaan. (Uimonen & Ik&valko 1996, 189-
190.) Fombrunin (1996) mukaan imago eroaa maineen késitteestd, jota

kasitellddn myohemmin tdssd luvussa ja tuodaan esille erottavia tekijoita.

Vaikka imagoa rakennetaan organisaatiosta kadsin (Gilpin 2010, 267),
keskeistd siind on se, mitd sidosryhmien halutaan ajattelevan organisaatiosta
(Aula & Heinonen 2002, 52). Sidosryhmdt muodostavat kasityksensa
organisaatiosta pitkélti sen perusteella, mitd siitd kirjoitetaan medioissa
(Deephouse 2000). Artikkeleiden sdvyn on todettu ohjaavan lukijan reaktioita

haluttuun suuntaan, silld positiiviseen sdvyyn kirjoitettu mediateksti voi
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saada lukijan uskomaan asian myonteisyydestd (Cockerill 2003).
Joukkoviestinndn kautta syntyvd imago on monimutkainen prosessi.
Organisaation ldhettdimdn viestin tdytyy pddstd mediaan, missd siihen
vaikuttavat ja sekoittuvat kyseisten henkildiden késitykset. Viestimen omat
arvot ja arvostukset vaikuttavat asiaan. Jos organisaatio on tunnettu, sille on
muodostunut oma imago journalistien mielissd. (Uimonen & Ikdvalko 1996,
190.) Imagon muodostumista kuvaavia teorioita tulisi pdivittdd ja huomioida

median uusia viestintdympdristojd (Gilpin 2010).

Mediajulkisuuden vilitykselld voidaan pyrkid rakentamaan myds imagoa
(Kunelius ym. 2009, 374). Imagolla on selked kaupallinen merkitys (Aula &
Heinonen 2002; Fombrun 1996), ja medialla puolestaan kyky valittaa
vaikutelmia (Cockerill 2003). Julkisuudessa esiintyvéd luo ja muokkaa kuvaa
itsestddn sekd taustayhteisostddn eikd ndin ollen ainoastaan kdytd mediaa
sanomansa levittamiseen (Uimonen & Ikdvalko 1996, 19). Imagoon on
mahdollista vaikuttaa viestinndlld ja strategisilla ratkaisuilla (Vos &

Schoemaker 2006, 20-35).

Organisaation viestinndssd imago todetaan sanoissa, vaikka joskus
viestinndn tyyli tai tarkoitus tulee varsinaista viestid tirkeammdiksi (Miller
2006, 315-316). Sanojen ja tekojen on tarkedd vastata toisiaan. Muuten viesti
voi saada aikaan himmennystad ja imago jaddd sekavaksi tai epamaaraiseksi.
Imago luodaan, ja se syntyy tapaamisten, tilaisuuksien tai erilaisten
julkaisujen vdlitykselld. Imago syntyy, vahvistuu, vddristyy tai katoaa
jokaisessa tilanteessa, jossa tietoa vilitetddan joko itsestd tai organisaatiosta.
Imago syntyy ndin ollen my0s riippumatta siitd, halutaanko sen hyvéksi
tyoskennelld.  (Uimonen &  Ikdvalko 1996, 191.) Mielikuva
operationalisoidaan usein tiedoksi tai luuloksi, johon liittyy myo&nteinen,
neutraali tai kielteinen asenne. Mielikuvat voivat liittyd tyoyhteisoon, sen
edustajiin, tuotteisiin tai palveluihin. (Aberg 2000, 114.) Vosin ja

Schoemakerin (2006) mukaan tdrkedd on imagon laadun lisdksi myds sen
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selvyys, silld yritykselle on epdsuosiollista olla tuntematon. Jotta organisaatio
toimisi, yleison tdytyy olla tietoinen sen olemassaolosta, tuotteista ja
palveluista, koska ihmisilli on tapana yhdistdd tuntemattomaan kielteisid
ominaisuuksia. (Vos & Schoemaker 2006, 65.) Gilpin (2010, 282) kehottaa
organisaatioita  hyddyntdimddn wuusia viestintdympadristdja  imagon

rakentamisessa.

3.3 Maine

Klassisin maineen maédritelmé on mainetutkija Charles Fombrunin (1996, 72)
muotoilema. Hdénen mukaansa maine ndhdddn havaintoihin perustuvana
kuvana koko organisaation menneistd teoista sekd tulevaisuuden nakymistd,
jotka vaikuttavat organisaation vetovoimaisuuteen sen Kkilpailijoihin
verrattuna. Aberg (2000, 117) ei nie suurta eroa maineen ja imagon valilli.
Bennett ja Kottasz (2000) nidkevdt maineen koostuvan yleison tekemistd
arvioista, joita tehdddn organisaation jatkuvaan toimintaan perustuen. Aika
toimii mainetta ja imagoa erottavana tekijand, silld maineella on
historiallinen ulottuvuus (Cravens & Oliver 2006). Imago puolestaan
pohjautuu yleison viimeisimpiin havaintoihin organisaatiosta (Bennett &
Kottasz 2000, 225). Aulan ja Heinosen (2002, 52) mielestd késitteitd erottaa se,

ettd imagoa voi rakentaa, kun taas maine tulee ansaita.

Maine on imagon tavoin riippuvainen julkisuudesta (Fombrun & van Riel
2004, 96-97), ja julkiseen maineeseen kiinnitetddn yhd enemmén huomiota
(Lehtonen 2009, 53, 65-67). Coombsin ja Holladayn (2006) mukaan maineella
tarkoitetaan sidosryhmien arvioita organisaatiosta, joita muodostetaan
esimerkiksi joukkoviestinndn vdlityksellda (Abratt & Kleyn 2012, 1050).
Maine tarkoittaa yrityksen ndkymitontd arvoa, joka saa asiakkaan,
yhteistyokumppanin tai yleison luottamaan yrityksen myonteiseen

tulevaisuuteen (Lehtonen 2009, 53, 65-67). Organisaation kannalta maine
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voidaan ndhdé arvokkaana ja aineettomana voimavarana (Abratt & Kleyn
2012; Coombs & Holladay 2006). Maine myds erottaa muutoin
samankaltaiset yritykset toisistaan ja sen kautta yritystd joko arvostetaan tai
ei arvosteta (Aula & Heinonen 2011, 12). Maine syntyy siis kohdetta
tarkastelevien mielikuvissa ja tulkinnoissa. Maine kuuluu yrityksen
olemassaolon oikeutukseen sekd tarkoitukseen ja rakentaa sitd kautta
yritystd. (Aula & Mantere 2006, 20-21, 37; Deephouse & Carter 2005, 329-
360.) Maine voidaan perinteisesti ajatella strategisesti johdettavana resurssina
(Fombrun 1996; Fombrun & van Riel 2004). Organisaation kannalta on
tarkedd, ettd se tunnetaan, silld ilman tunnettuutta organisaatio ei voi saada
hyvdd mainetta. Sidosryhmédsuhteiden rinnalla median on todettu
vaikuttavan tunnettuuteen ja maineeseen. (Fombrun & van Riel 2004, 2-4, 14,

87.)

Hyvd maine vahvistaa luottamusta yritystd kohtaan (Fombrun & van Riel
2004, 9). Kun yritykseen luotetaan, sen on helpompi rakentaa ja yllapitaa
mainetta (Aula & Heinonen 2011, 21). Aula ja Mantere (2006) tarkastelevat
sitd yleisojen kautta. Hyva yritys perustuu hyviin tekoihin, joiden varaan
yrityksen maine rakentuu. Hyvidn yrityksen toiminta ei kuitenkaan takaa
vield hyvdd mainetta. Mainetta tarkastellessa on huomioitava sen
viestinnéllinen puolensa. (Aula & Mantere 2006, 27.) Hyvdd mainetta ei
saavuteta tekemadlld oikeita asioita, vaan tekemisistdi on osattava myos
viestid. Organisaation tdrkednd tehtdvand onkin vaikuttaa sitd koskeviin
mielikuviin niin teoilla kuin viestinnilldkin. Maine muodostuu organisaation
toiminnan, sitd vilittdvien kokemusten ja sitd koskevien mielikuvien

vuorovaikutuksessa. (Aula & Heinonen 2002, 37, 43-44.)

Vos ja Schoemaker (2006, 10-11, 36) painottavat sen ymmartamistd, millaisia
mielikuvia organisaatioon liitetddn. Oikea ajoitus on hyvin tdrkedd, jotta
toiminnasta kommunikoidaan oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Kun yritys ja

sen yleisot viestivit keskenddn, niiden vilille rakentuu vuorovaikutussuhde.
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Sen vuoksi hyvdt suhteet ovat keskeisid sekd maineen ettd yrityksen
kannalta. (Aula & Mantere 2006, 27.) Maine riippuu kulttuurista eli se, mitd
toisessa maassa arvostetaan, vaihtelee. Toisaalta maine riippuu myos ajasta
ja seuraa ympdrillddan vallitsevia muutoksia sekéd trendejd. (Aula & Heinonen
2002, 37, 43-44.) Hyvillda maineella on erilaisia vaikutuksia organisaation
toimintaan, ja se hyotyy siitd monin eri tavoin. Sidosryhmédt suhtautuvat
organisaatioon enimmékseen myonteisesti, silld hyvdlld maineella on
tutkitusti yhteys asiakkaiden suurempaan sitoutumiseen, uskollisuuteen
sekd luottamukseen organisaatiota kohtaan. Hyvdn maineen ansiosta
organisaatiolla on my6s vihemman kriisiriskejd. (Fombrun 1996, 73.) Maine
toimii magneetin tavoin, se vetdd puoleensa ja houkuttelee. Yritykset, joilla
on hyvd ja vahva maine, saavat paljon huomiota ja houkuttelevat alan
parhaita tyontekijoita hakeutumaan sinne toihin. Hyvadmaineisessa
organisaatiossa on tyytyvdisempid tyontekijoitd. (Fombrun 1996; Fombrun &

van Riel 2004, 3-4.)

Maineen mediajulkisuus muodostuu muun muassa talous- ja pdivalehdistd,
kun taas mainetta rakentava tai mainejulkisuus koostuu areenoista, joilla
keskustellaan yrityksestd, sen brdndeistd tai jostain sitd keskeisesti
koskettavasta asiasta (Aula & Heinonen 2011, 80). Medialla voi olla vahva
vaikutus organisaation maineeseen (Cornelissen 2009, 179). Median kannalta
hyvdd mainetta ei aina ndhdd kiinnostavana ja hyvit uutiset ylittavit vain
harvoin uutiskynnyksen. Hyvadn maineen julkisuushaasteet kannattaa
tiedostaa, silld se voi olla yrityksen kannalta haitallista ja johtaa jopa
jaméhtdneisyyteen. (Aula & Heinonen 2011, 84.) Maineella on selked
suojavaikutus, mikd nékyy yritystd kohtaavissa kriiseissd (Fombrun & van
Riel 2004, 26-28). Maine pehmentdd kriisin vaikutuksia, silld arvostetuille
yrityksille annetaan helpommin anteeksi. Hyvadmaineisten yritysten on myos
todettu menestyvan huonomaineisia paremmin porssissd. (Aula & Heinonen

2011, 22.)



40

Mainepddomalla (reputational capital) tarkoitetaan asiakkaiden, sijoittajien ja
muiden yhteistydosapuolten uskoa organisaation menestymiseen. Aineeton
pddoma kuvaa viestinndn arvoa uudella tavalla, jossa sitd ei ndhda
vélttamattoméand kuluerdnd vaan sijoituksena, jonka voi odottaa vaikuttavan
myos organisaation tuloksellisuuteen. Aineettoman p&ddoman merkitys
riippuu yrityksestd ja merkitsee eri asioita. (Fombrun & van Riel 2004, 32-33.)
Toisille merkittdvin aineeton arvo on uskollinen asiakaskunta, joka on
sitoutunut yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Joillekin se tarkoittaa hyvin
toimivaa yhteistyotd jonkun toisen yrityksen kanssa. Toisille taas se voi
merkitd osaavaa ja tiimityohon kykenevdd henkilokuntaa. (Lehtonen 2000,
187-188.) Coombsin (2007) mukaan hyvilld ja suotuisalla maineella on
merkitystd organisaation mainepddoman kannalta. Organisaatiolla on
suuremmat mahdollisuudet selvitd sitd kohtaavista kriiseistd, mitd parempi

maine silld on ennen kriisid. (Coombs 2007, 165.)

Mainepddoma perustuu luottamukseen. Yrityksen kohtaamat
vastoinkdymiset  ndkyvdt sitd vdhemmédn  yrityksen = toiminnan
tuloksellisuudessa, mitd suurempi osapuolten vélinen luottamus on. Jos
luottamuspddomaa ei ole, vihdinenkin kielteinen julkisuus voi kdynnistdd
kohtalokkaan kriisiprosessin. (Lehtonen 2009, 65-66.) Organisaatiolla oleva
mainepddoma mahdollistaa maineen palautumisen nopeammin ennalleen
kriisin jalkeen (Coombs 2007, 165). Erilaisilla julkisuusstrategioilla voidaan
vaikuttaa organisaation imagoon ja pidemmadlld aikavadlillda maineeseen.
Yrityksen kannalta on tdrkedd 1oytdd keinoja, joiden avulla se voisi luoda
parhaat mahdolliset edellytykset imagolle ja maineelle. Tunnettuus on
organisaatiolle valttaméatontd, jotta se voi vaikuttaa siitd syntyvaan kuvaan.
Maineen késite on yhdistetty arvostukseen ja luotettavuuteen. Toisaalta sita
on maédritelty sidosryhmien kautta. Maineen suojavaikutus tuli myos esille ja
sen merkitystd korostettiin erityisesti mahdollisten kriisien varalta. Maine

tunnistettiin yrityksen voimavaraksi, mika kertonee sen arvosta.
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4 TUTKIMUSPROSESSI JA -MENETELMAT

Tdassd  luvussa  esitellddn  aluksi  tutkimuksen  tarkoitus ja
tutkimuskysymykset. Tamén jdlkeen kuvataan tutkimuksen ldhestymistapa
sekd sisdllonanalyysi ja sisdllon erittely tutkimusmenetelmind. Lopuksi

esitellddn tutkimusaineisto sekd tutkimuksen kohdeorganisaatio.

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman tyon tarkoituksena on tutkia Scandic-hotellien mediajulkisuutta
Helsingin Sanomissa, Aamulehdessd ja Turun Sanomissa analysoimalla
niissd julkaistuja mediatekstejd vuosien 2000-2012 aikana. Tutkimuksen
tavoitteena on saada kokonaiskdsitys Scandic-hotelleja tietylld aikavalilld
késittelevien mediatekstien médrdstd sekd niiden keskeisistd sisdlloista.
Lisdksi tarkastellaan mediatiedotteiden ldpimenoa vertailemalla niiden

sisdltod mediateksteihin. Tutkimuskysymyksid on kolme:

1. Kuinka paljon Scandic-hotellit ovat saaneet nidkyvyyttd Helsingin
Sanomissa, Aamulehdessé ja Turun Sanomissa?
2. Millaista on Scandic-hotellien saama mediajulkisuus?

3. Kuinka mediatiedotteiden sisdlto ndkyy mediateksteissa?
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Tutkimustulosten perusteella pyritddn saamaan kokonaiskasitys Scandic-
hotellien mediajulkisuudesta. Tutkimuksen tuloksia ennen esitellddn
tutkimuksen ldhestymistapa, tutkimuksessa kadytetyt tutkimusmenetelmiit,

tutkimusaineisto sekd kohdeorganisaatio.

4.2 Tutkimuksen lihestymistapa

Tutkimuksen ldhestymistapa on ensisijaisesti laadullinen. Kvalitatiivisen eli
laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on todellisen elimdn kuvaaminen ja
kohdetta pyritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjdrvi,
Remes & Sajavaara 2009, 161). Laadullista tutkimusta voi kuvailla
prosessiksi, jolle on ominaista eri elementtien joustava kehittyminen
tutkimuksen edetessd. Laadullista tutkimusta tehdessd korostuukin juuri
aineiston merkitys teoreettisen tarkastelun jasentdjand. (Kiviniemi 2010, 70-
74.) Mediatekstien syvillinen analysointi on mahdollista laadullista
lahestymistapaa kayttamalld, ja sen padmddrand on luoda selked, sanallinen

kuvaus tutkittavasta ilmiostd (Eskola & Suoranta 2008, 137).

Mediatekstejd tutkittaessa tdssd tyossd kdytetddn péddasiassa laadullista
tutkimusotetta, jolloin voidaan kuvata tekstien sisdltod sanallisesti.
Laadullisen ldhestymistavan lisaksi mediatekstejd arvioidaan ja jaotellaan
osittain myos maadréllisesti, jotta Scandic-hotellien saamasta julkisuudesta
voitaisiin tuottaa mahdollisimman monipuolista tietoa. Alasuutarin (2007,
32) mukaan laadullinen ja maédrdllinen analyysi eivdat ole toistensa

vastakohtia, vaan ne tdydentdvét toisiaan.
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4.3 Sisdllonanalyysi ja sisdllon erittely

Sisdllonanalyysin avulla tutkittavasta ilmiostd pyritddn saamaan kuvaus
tiivistetyssd ja yleisessé muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103).
Sisdllonanalyysi voidaan jakaa aineistoldhttiseen, teoriaohjaavaan ja
teorialdhtoiseen analyysiin (ks. Eskola 2010). Tassd tyossd kaytetddan
laadullisen tutkimuksen menetelmistd teoriaohjaavaa sisdllonanalyysid,
missd aiempia teorioita hyddynnetddn analyysin apuna. Teoriaohjaavassa
sisdllonanalyysissd empiirinen aineisto pyritddn liittimddan teoreettisiin
kasitteisiin. Merkittavin ero teorialdhtoiseen sisdllonanalyysiin verrattuna on
se, ettei ajattelu ja tutkimusprosessi pohjaudu suoraan johonkin tiettyyn

teoriaan. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 96-97, 108-111.)

Teoriaohjaava sisdllonanalyysi perustuu aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin
tavoin samoihin kolmeen vaiheeseen, joita ovat aineiston redusointi,
aineiston klusterointi sekd aineiston abstrahointi. Aineiston redusoinnilla
tarkoitetaan aineiston pelkistdmistd, jolloin aineisto tiivistetddn ja siitd
karsitaan tutkimukselle epdolennainen tieto pois. (Tuomi & Sarajdarvi 2009,
108-111, 117.) Tassd tyossd redusointi toteutettiin siten, ettd huomioitiin
ainoastaan Scandic-hotelleja kisitteleviat mediatekstit ja kaikki muu jatettiin
tutkimuksen  ulkopuolelle.  Aineistoa tiivistettiin my6s ottamalla

tutkimukseen mukaan enimmékseen toimittajien tuottamia mediateksteja.

Klusterointivaiheessa aineistoa pyritdan ryhmittelemadn samankaltaisuuksia
tai eroavaisuuksia etsimilld, kun taas abstrahointivaiheessa aineistosta
erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja pyritidn muodostamaan
teoreettisia  kasitteitd (Tuomi &  Sarajarvi 2009, 108-111, 117).
Mediatiedotteiden sisdltod tutkittaessa aineistoa ryhmiteltiin etsimalld
samankaltaisuuksia kuvaavia kasitteitd. Ryhmait yhdistettiin luokiksi ja

nimettiin luokan sisdltod kuvaavalla nimikkeelld. Esimerkiksi kaikki
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ympdristod kasittelevat mediatiedotteet ryhmiteltiin sisdllon perusteella
samaan luokkaan, jonka nimeksi tuli ympaéristo ja kestdva kehitys. Samalla

tavalla toimittiin my6s muiden mediatiedotteiden ja -tekstien kohdalla.

Sisdllonanalyysissd viestintdd tarkastellaan konteksti huomioon ottaen.
Viesteilld ei ole vain yhtd tarkkaa merkitystd, minkd vuoksi
sisdllonanalyysissd jdd tilaa myos tulkinnalle. (Krippendorff 2004, 18-24.)
Sisdllon erittelyssd keskeistd on se, mitd teksti esittdd, miten se kuvaa
maailmaa tai millaisia asenteita se valittdd. Sisdltod erittelemdlld on
mahdollista luokitella ja laskea tekstin sisdltdmid aiheita, asenteita,
mielipiteitd tai siind esiintyvid toimijoita ja niiden vilisid suhteita.
(Vdliverronen 1998, 15.) Sisdllon erittelyssda kiinnostuksen kohteena ovat
viesteistd 10ytyvien muuttujien numeeriset esiintymét. Seké sisadllonanalyysi
ettd sisdllon erittely ovat molemmat hyvin yleisesti kédytettyji menetelmid

viestinndn tutkimuksessa. (Frey, Botan & Kreps 2000.)

Tuomen ja Sarajirven (2009, 107) mukaan sisdllon erittely on
sisdllonanalyysin ldheinen késite, jonka avulla kuvataan kvantitatiivisesti
mediatekstien sisdltod. Tassd tutkielmassa sisdltod erittelemalld tarkastellaan
muun  muassa  mediatekstien = maéarad, aihetta,  juttutyyppid,
julkaisuajankohtaa sekd sitd, milld osastolla mediateksti on julkaistu ja onko
se positiivinen, negatiivinen vai neutraali Scandicin ndkokulmasta. Samalla
selvitetddn, onko Scandic mediatekstin pddosassa vai ainoastaan ohimennen
mainittu. Sisédllonanalyysid puolestaan kadytetddn mediatekstien sekéd

mediatiedotteiden aiheiden ryhmittelyssa ja sanallisessa kuvaamisessa.

Mediatiedotteiden osalta vertaillaan Scandicista ldhetettyjd tiedotteita
mediateksteihin ja selvitetddn niiden ldpimenoa. Tamdn liséksi tutkitaan,
mistd aiheista tiedotteita on tehty ja vertaillaan niitd mediatekstien aiheisiin.

Tiedotteiden merkitystd tutkitaan analysoimalla muun muassa, onko niiden
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perusteella tehty mediatekstejd, ovatko tiedotteet menneet lédpi sellaisenaan

tai poikineet laajempia juttuja.

4.4 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu Scandic-hotelleja késittelevistd mediateksteista
Helsingin Sanomissa, Aamulehdesséd ja Turun Sanomissa vuosien 2000-2012
aikana. Aineiston lehdet valittiin sen perusteella, ettd mukana olisivat
valtakunnallisesti merkittdvimmat ja levikiltddn suurimmat sanomalehdet
(Levikkitiedote 2013). Helsingin Sanomia, Aamulehted ja Turun Sanomia
voidaan pitdd suurina ykkoslehtind (Jyrkidinen 2012, 79), minkd vuoksi ne
valikoituivat tdmdn tutkimuksen aineistoksi. Aineisto valittiin tekstien
saatavuuden mukaan ja otannan valinnalla pyrittiin sithen, ettd se olisi

riittdvan tuore ja kattava.

Helsingin ~ Sanomat on levikiltdidn Suomen suurin painetuista
seitsenpdivdisistd lehdistd. Aamulehti on Suomen toiseksi suurin
sanomalehti ja silld on muutamia lisdliitteitd, jotka huomioitiin varsinaisen
sanomalehden ohella tdssd tutkimuksessa. Perjantaisin ilmestyva Valo-liite
sisdltdd ~ ohjelmatietojen  lisdksi ~muun  muassa  haastatteluja,
ravintolasuosituksia ja menot-palstan. Torstaisin ilmestyva viikkolehti Moro
kertoo tamperelaisista ilmidistd, ihmisistd ja elaméantyylistd omalla tyylillaan.
Néiden lisdksi sunnuntaisin ilmestyy tabloidkokoinen Sunnuntai-liite, jossa
kasitellddn  valtakunnallisia uutisia pirkanmaalaisella ndkokulmalla.
Sunnuntai-liitteessd kirjoitetaan myos julkisuuden henkiloistd ja muista
tunnetuista ihmisistd. (Aamulehti.) Turun Sanomat on Suomen kolmanneksi
suurin seitsenpdivdinen sanomalehti. Seuraavassa taulukossa esitetddan

Suomen suurimpien sanomalehtien levikit vuonna 2012.
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TAULUKKO 1 Suomen suurimpien sanomalehtien levikit vuonna 2012

Sanomalehti Levikki vuonna 2012
Helsingin Sanomat 337 962
Aamulehti 121 135
Turun Sanomat 99 220

Tutkimusaineisto kerittiin sanomalehtien sdhkoisestd arkistosta hakusanalla
Scandic, jonka jdlkeen aineistoksi otettiin mukaan kaikki Scandic-hotelleja
koskevat mediatekstit. Scandic voi olla joko ohimennen mainittu tai
pddosassa. Aineistoksi valittiin kaikki toimittajien tuottamat tekstit lehtien eri
osastoilta eli mainokset, tapahtumailmoitukset ja nimitysuutiset jatettiin
taman tutkimuksen ulkopuolelle. Ainoastaan toimittajan tekemd teksti
nimitysuutisesta huomioitiin. Tamaén lisdksi aineistoon otettiin mukaan myos
Lukijoilta-osaston kirjoitukset, koska Scandicin mediajulkisuuden kannalta
ndhtiin tarpeellisena selvittdd, mitd aiheita niissd késiteltiin. Helsingin
Sanomien ja Aamulehden osalta mediatekstit julkaistiin painetussa lehdessd,
Turun Sanomien osalta tarkasteltiin lehden verkkoversiota eli ts.fi-sivustolla
julkaistuja mediatekstejd. Scandicin mediatiedotteet kerittiin hotellin

verkkosivuilta.

Helsingin sanomista mediatekstejd 16ytyi 181 kappaletta vuosilta 2000-2012,
Aamulehdestd 36 kappaletta vuosilta 2010-2012 ja Turun Sanomista 76
kappaletta vuosilta 2003-2012. Helsingin Sanomien kohdalla aineisto rajattiin
siten, ettd mediatekstejd tarkastellaan vuodesta 2000 ldhtien. Né&in ollen
levikiltdan Suomen suurin sanomalehti (Levikkitiedote 2013) kattaa hieman
pidemmadn aikavidlin kuin muut valitut lehdet. Aamulehden arkistosta
materiaalia oli saatavilla vuodesta 2010 ldhtien ja Turun Sanomien
verkkoarkistosta vuodesta 2003 ldhtien. Mediatekstejd analysoidaan vuoteen
2012 saakka, jolloin kolmesta eri sanomalehdestd koottu aineisto kattaa

ajanjakson vuodesta 2000 vuoteen 2012.
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Mediatekstien rinnalla analysoidaan Scandicin mediatiedotteita, jotka ovat
saatavilla hotellin verkkosivuilla vuoden 2007 lokakuusta ldhtien.
Mediatiedotteet rajattiin vuoteen 2012, jotta tutkittava ajanjakso pdittyy
kaikkien aineistojen kohdalta samaan vuoteen. Tutkimusaineisto koostuu
kokonaisuudessaan 293 mediatekstistd ja 126 mediatiedotteesta. Yhteenveto

aineistosta esitetdin taulukossa 2.

TAULUKKO 2 Yhteenveto aineistosta

Aineisto Maira Tutkittava ajanjakso
Helsingin Sanomat 181 2000-2012
Aamulehti 36 2010-2012
Turun Sanomat 76 2003-2012
Mediatiedotteet 126 2007-2012

4.5 Kohdeorganisaation esittely

Scandic-konserni on Pohjoismaiden johtava hotelliketju, jolla on ldhes 160
hotellia kahdeksassa maassa: Ruotsissa, Tanskassa, Suomessa, Norjassa,
Saksassa, Alankomaissa, Belgiassa ja Puolassa. Majoituspalveluiden lisdksi
konsernilla on johtava asema ravintola- ja kokouspalveluissa. Suomessa
Scandic Hotels Oy operoi 24 Scandicia ja kolmea Hilton-hotellia.
Pohjoismaissa Scandic-hotelleja on eniten Ruotsissa (75), Suomessa (24),
Tanskassa (24) ja Norjassa (22). Vuonna 2012 hotellivieraiden jakauma
koostui yritysmatkoista (61 %), vapaa-ajan matkoista (30 %) sekd kokouksista
(9 %). (Scandic 2013a.) Scandic aloitti toimintansa vuonna 1963, joten vuonna

2013 vietetddn hotelliketjun 50-vuotisjuhlia.

Scandicin arvot tulevat englannin kielestd ja ovat casual, caring ja creative.
Scandicin visio on olla yksi Pohjoismaiden suosituimmista ja

arvostetuimmista kuluttajabrandeistd. (Scandic 2013a.) Visio on nakyvilld
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myo6s hotellin verkkosivuilla. Scandicille on tdrkedd pitdd sddnnollisesti
yhteyttd tdarkeimpiin sidosryhmiin, joita ovat media, vieraat, asiakkaat,
agentit & jdlleenmyyjdt, tavarantoimittajat, poliitikot & viranomaiset,
yhteistydyhteiskuntakumppanit, yhteiskunta, tyontekijdt, kilpailijat ja
omistajat (Scandicin eettiset ohjeet). Suomessa Scandic-hotelleja on 17
kaupungissa. Kaupungeittain tarkasteltuna sanomalehtien levikkialueilla
Scandic-hotelleja on tdlld hetkelld Helsingissd viisi, Espoossa yksi,
Tampereella kolme sekd Turussa kaksi. Suomen Hilton-hotellit sijaitsevat

pddakaupunkiseudulla.

Viestinndlld on organisaatiossa keskeinen rooli ja sen periaatteet on
madritelty Scandicin eettisissd ohjeissa. Niiden mukaan Scandicin viestinnan
tulee olla aina avointa, rehellistd ja asiallista, eikd viestinndssa tule olla turhia
viiveitd. Tdmd koskee kaikkia tilanteita. (Scandicin eettiset ohjeet.)
Viestinndlliset kysymykset tulevat olemaan jatkossa Scandicin kehityksen
ytimessd. Hotellin verkkosivuilla on mediapankki, josta 1dytyy
mediatiedotteita ja uutisia. Scandic kdyttdd mediatiedotteista lehdistotiedote
-sanaa. Tdssd tutkimuksessa lehdistd- ja mediatiedotteella tarkoitetaan
samaa asiaa, vaikka jatkossa kdytetddnkin sanaa mediatiedote. Hotelliketju
on ndkyvdsti mukana sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa,
Pinterestissé sekd LinkedIn:ssd. Scandicia voi seurata my6s Mynewsdeskissa.
Viimeaikaisin panostus sosiaaliseen mediaan on yhteistyén aloittaminen
maailman suurimman matkailusivuston, TripAdvisorin kanssa. Yhteistyon
myotd asiakkaiden ei endd tarvitse lukea hotelliarvioita ulkoisista kanavista,
vaan sen voi tehdd suoraan hotellin omalla sivustolla. Asiakkaat voivat siten
tehdd varauspddtoksen muiden matkailijoiden palautteen perusteella.

(Scandic 2013b.)

Kestdva kehitys on ollut osa Scandicin pdivittdistda toimintaa vuodesta 1993
ldhtien ja sitd kaisitelldidin monissa mediatiedotteissa. Scandic pyrkii

aktiivisesti pienentimddn ympdristokuormitusta ja tukemaan ekologisesti
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kestavan yhteiskunnan kehitystd. Scandic-hotelleista yli 120 on saanut
Joutsenmerkin ja yritys pyrkii saamaan sen kaikkien hotellien osalta
ldhivuosina. Joutsenmerkin saamiseksi hotellin on muun muassa
minimoitava energiakulutuksensa, suosittava uusiutuvia energianldhteita

sekd sopeutettava kuljetuksiaan. (Scandic 2013a.)

Kaikki hotellit osallistuvat yhteiskuntaa tukeviin toimenpiteisiin ja
Scandicilla on oma kestdvan kehityksen rahasto, Scandic Sustainability Fund,
jonka tarkoituksena on tukea yhteiskunnan kestdvadn kehitykseen tahtdavia
hankkeita. Hotelliketju on edelldkdvija myos ympdristoasioissa, silld kaikki
Scandicit kdyttdvat vain tuulivoimalla tuotettua sihkod. Scandic on saanut
monia palkintoja tyostd ympdriston ja kestdvan kehityksen hyvaksi. Vuonna
2011 Scandicille myo6nnettiin  Pohjoismaiden neuvoston luonto- ja
ympdristopalkinto sekd vuonna 2009 kunnianosoitus vastuullisesta
liiketoiminnasta. Hotelliketjun kestdvan kehityksen avainluvut ovat

néhtavilld verkkosivuilla. (Scandic 2013a.)

Yrityksen yhteiskuntavastuulla (corporate social responsibility, CSR) on
todettu olevan positiivisia  vaikutuksia  yrityksen taloudelliseen
menestymiseen, joten sitd voidaan pitdd yhtend menestyksen mittarina
(Cornelissen 2009, 44). Yhteiskuntavastuun kisite tarkoittaa Lehtosen (2002,
24, 28) mukaan sitd, miten yritys tdyttdd sen eri yleisdjen odotukset niin
ympadristo- kuin henkilostopolitiikassaan sekd miten yritys toimii eettisid ja
ihmisoikeusarvoja koskevissa asioissa. Nykyddan yrityksiltd odotetaan
vastuullisuutta. Yhteiskuntavastuun periaatteita sisdllytetdan usein yrityksen
arvoihin, visioon tai missioon. (Villagra & Loépez 2013, 197-198.)
Yhteiskuntavastuullisen toiminnan motiivi voi olla altruistinen, eettinen tai
taloudellinen (Lehtonen 2002, 24, 28). Kestdvan kehityksen ohella
esteettomyys on Scandicille tdrked osa-alue ja hotelliketju on kerdnnyt
maailmalla huomiota niin kestdvdan kehityksen ohjelmansa kuin

esteettomyyttd edistavan tyonsa ansiosta.
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5 SCANDIC-HOTELLIEN MEDIAJULKISUUS

Tdssd luvussa analysoidaan Scandic-hotellien mediajulkisuutta, jota
lahestytddn tutkimalla julkisuuden madrad, mediatekstien savyd sekd aiheita.
Tulokset esitetddn tutkittavien sanomalehtien osalta erikseen. Scandicin
mediatiedotteita tarkastellaan julkisuuden maddrdn ja aiheiden osalta seka

selvitetddn niiden lapimenoa.

5.1 Julkisuuden maira

Scandic-hotelleja  kasittelevid ~ mediateksteja  loydettiin  tutkituista
sanomalehdistd yhteensd 293 kappaletta. Julkisuuden mé&drdd arvioitaessa
tutkittiin my6s, onko Scandic mediatekstissd pddosassa vai mainittu vain
ohimennen. Scandicin katsottiin olevan mediatekstin pddosassa, jos siind
késiteltiin suurimmaksi osaksi Scandicia. Vastaavasti Scandic luokiteltiin
ohimennen mainituiksi, jos mediatekstissd kasiteltiin enimmékseen muita
aiheita. Koko aineistosta Scandic oli 100 mediatekstissd p&ddosassa ja
ohimennen mainittu 193. Seuraavissa luvuissa tarkastellaan Scandicin
julkisuuden maédrdd sanomalehtikohtaisesti ja tutkitaan, milld osastoilla
Scandic sai eniten huomiota. Tdssd luvussa havainnollistetaan esimerkein
sitd, millaisissa mediateksteissi Scandic oli pddosassa tai mainittu
ohimennen koko aineistosta. Pddosassa Scandic oli hotellien myyntid, uusia

hotelleja sekd Scandicin tyontekijoitd késittelevissa mediateksteissa.



o1

Esimerkit ovat suoria lainauksia mediateksteistd ja suluissa ilmoitetaan

sanomalehti, osasto tai liitelehti seké julkaisuajankohta.

Kaksi ja puoli vuotta kestineen rakennustyon aikana Paasitornin
kokous- ja kongressikeskuksen yhteyteen on rakennettu 30 miljoonalla
lisdd kokoustiloja ja kabinetteja sekd 170 huoneen Scandic-hotelli.
Hotellihuoneita on kolmessa rakennuksessa: suurimmat huoneet ovat
vuonna 1925 valmistuneessa tyovdentalon laajennusosassa, pienempid
on vuonna 1955 valmistuneessa toimistotalossa. Keskisuuria huoneita
on uudisrakennuksessa. Yli 40 huoneessa on parveke, ja kymmenen
huoneista sopii pyoratuoliasiakkaille. (HS/Kaupunki 15.8.2012)

Luoston perinteikéds kelohotelli sekd Luoston hiihtokeskus siirtyvit
Scandicilta Lapland Hotels groupille 30. joulukuuta alkaen. Hotellissa
on 54 kelomokkihuoneistoa sekd maailman suurin keloravintola, jossa
on liséksi viisi hotellihuonetta. (TS/Talous 28.12.2011)

Miten uusi hotelli on ottanut paikkansa? - Olemme saaneet hyvan
markkinaosuuden ensimmdisen viiden kuukauden jilkeen. Millaista
palautetta on tullut? - Palaute on ollut padsdantoisesti hyvaa. Asiakkaat
kehuvat design-hotellia, ettd wau, miten on makeen nékodinen. Olemme
palvelussa asiakaspalautteen perusteella koko Scandic-konsernin
ykkonen. (AL/Henkilot 26.11.2012)

Koko aineistosta Scandic mainittiin ohimennen tapahtumia, sopimuksia seka
uusia tai suunniteltuja hotelleja kasittelevissd mediateksteissda. Myos
ravintoloista kirjoitetussa mediatekstissd mainittiin Scandic, jossa késiteltiin

hotelliketjun yhteisty6td maailmankuulun kokin kanssa.

Hotelli Scandic Continentalissa sali on isohko, joten se nadyttdd
automaattisesti puolityhjdltd. Pikapikaa muodostettu kunniakuja j&da
harvaksi, kun Paavo Véadyrynen vihdoin saapuu Musiikkitalolta
vaalivalvojaisin. (HS/Kotimaa 23.1.2012)

Tekstiilipalveluyhtié Lindstrom on tehnyt viisivuotisen sopimuksen
hotelliketju Scandicin kanssa Ruotsissa, Lindstrom kertoi maanantaina.
Scandic siirtyy kdyttimdan Lindstromin ja sen tytdaryhtion Comfortan
palveluita huhtikuussa 2006. (TS/ Talous 28.12.2004)

Tampere-talon  arkkitehti =~ Esa  Piironen = on  hahmotellut
kymmenkerroksista rakennusta. Tampere-talon entinen johtaja Kalervo
Kummola teetti havainnekuvan Piirosella jo toista vuotta sitten.
- Tuolloin ideaa ei viety eteenpdin, koska ldhelle suunniteltuun
monitoimihalliin piti tulla hotelli. Vdhdn harmittaa. Tampere-talon
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hotelli olisi pitdnyt saada alulle ennen Scandicin ja Cumuluksen uusia
hotelleja, Kummola toteaa. (AL/ Tampere & naapurit 25.1.2012)

Brittildinen tv-kokki Jamie Oliver on tehnyt Scandic-ravintoloihin
kolmen ruokalajin syysmenun. Tarjolla on metsésienikeittoa, padassa
haudutettua karitsanpotkaa ja kermainen omenakerrosvanukas
hasselpahkindkrokantilla. Menuta on tarjolla kolmessa Scandic-
ravintolassa: Scandic Tampere Stationissa, Scandic Cityssd sekd Scandic
Rosendahlissa. Scandicin ja Jamie Oliverin yhteistyo alkoi jo vuonna
2009. (AL/Valo 26.10.2012)

5.1.1 Helsingin Sanomat

Helsingin Sanomissa Scandic-hotelleja késittelevid mediateksteja vuosina
2000-2012 oli 181 kappaletta, joista 49 késiteltiin pelkdstddn Scandicia ja 132
Scandic mainittiin vain ohimennen. Scandic mainittiin ohimennen erilaisten
tapahtumien, kuten Helsingin designpddkaupunkivuoden, rock-konsertin
sekd vuoden 2005 MM-kisojen yhteydessd. Scandic sai ndkyvyyttd myos
vuoden 2012 presidentinvaalien aikaan, jolloin Scandic-hotellit mainittiin
vaalivalvojaisten pitopaikkana. Presidentinvaaleja kasiteltiin yhteensa
viidessd mediatekstissd, joista kaikissa Scandic mainittiin ohimennen.
Mediateksteissd, joissa Scandic-hotellit olivat pddosassa, kirjoitettiin muun
muassa uusista hotelleista, pysdkointiluolien rakentamisesta, hotelliketjun
ostosta sekd sauna- ja hotellipaloista. Raamattujen pitdmisestd
hotellihuoneissa, hotellissa olleesta norovirusepidemiasta ja
kokouspalveluista kirjoitettiin myds mediateksteissd, joissa Scandic oli

padosassa.

Kuviosta 1 kdy ilmi, ettd Scandicista kirjoitettiin selkedsti eniten Kaupunki-,
Talous- ja Kotimaa-osioissa. Kaupunki-sivuilla kirjoitettiin muun muassa
uusista hotelleista, pysdkointihallien rakentamisesta, hotellien saamista
ympadristomerkeistd sekd hotellien tarjoamista palveluista. Taloussivuilla

kasiteltiin ldhinnd hotellikiinteistdjen ostoja. Kotimaan osastolla puolestaan
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oli yleisesti hotelleja kéasittelevid mediatekstejd. Scandic sai nakyvyyttd myos
Ruoka-, Kulttuuri-, Urheilu- ja Matkailu-osioissa. Véahiten Scandicista

kirjoitettiin nimityksissd, paakirjoituksissa sekd Sunnuntai-osiossa.
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KUVIO 1 Mediatekstien mddra Helsingin Sanomien eri osastoilla vuosina

2000-2012

Scandicin  henkilokunta  mainittiin 53  mediatekstissd. = Useimmin
mediatekstissd esiintyi Scandic Suomen toimitusjohtaja, hotellinjohtaja tai
Scandicin varatoimitusjohtaja, kuten kuviossa 2 esitetddn. Scandic Suomen
toimitusjohtaja  mainittiin  muun muassa yritysten savuttomuutta
kisittelevassd mediatekstissd ja hotellinjohtaja eduskuntaryhmin kokouksen
yhteydessd. Scandicin varatoimitusjohtaja otti esimerkiksi mediatekstissa
kantaa Ruotsissa kohua heridttdneeseen uutiseen, jossa hotelliketju ilmoitti

suosittavansa Raamattujen poistamista huoneista.

Sdp:n eduskuntaryhman kokouksessa Kuopiossa keskiviikkona néhtiin
erikoisuus, kun tervehtijoiden joukossa oli myos hotellinjohtaja. Sdp
pitdd kokoustaan Scandic-hotellissa, vaikka demareille sopivampi
ympdristd  olisi tietysti paikallinen Cumulus. Kulmapdytdan
kantautuneiden tietojen mukaan demarit ovat mieltyneempid Scandicin
kokoustiloihin. (HS/Kotimaa 3.9.2009)



54

Scandic- ja Hilton-hotellien toimitusjohtaja Aarne Hallama kertoo, etta
endd kolme ketjun hotelleista on savullisia. Naidenkin han uskoo
vuoden sisdlld kieltdvan tupakoinnin. Myds tupakoivien huoneita
vidhenee uudistusten myota. (HS/Kotimaa 3.4.2008)

Suomen Scandic-hotelleissa ei vastaaviin toimenpiteisiin ole ryhdytty.
"Olemme toki seuranneet Ruotsin keskustelua ja puhuneet asiasta,
mutta se ei ole aiheuttanut toimia”, Suomen Hilton-Scandicin
varatoimitusjohtaja Jouko Liimatainen sanoo. (HS/Kotimaa 11.4.2007)

M Scandic Suomen toimitusjohtaja
B Hotellinjohtaja

B Scandicin varatoimitusjohtaja

B Hotellipaallikko

B Scandic-ketjun toimitusjohtaja

W Keittiomestari

Keittiopaallikks

KUVIO 2 Helsingin Sanomissa useimmin esiintyneet Scandicin tyontekijit

vuosina 2000-2012

Padkaupunkiseudun ulkopuolella sijaitsevista kotimaisista Scandic-
hotelleista ~ kirjoitettiin 32 mediatekstissd,  joissa  késiteltiin
kotimaanmatkailua, hotelleille myonnettyja palkintoja tai
ympdéristomerkkejd, suunniteltuja hotellihankkeita sekd Scandic-hotellissa
jarjestettyd eduskuntaryhméan kokousta. Ulkomailla sijaitsevia hotelleja
kasiteltiin ~ kahdeksassa mediatekstissd, joissa kirjoitettiin  ldhinna
hotellipaloista, pullovesien myynnin lopettamisesta sekd Raamattujen

pitdmisestd Ruotsin Scandic-hotelleissa.
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5.1.2 Aamulehti

Aamulehdessd ja sen liitelehdissd Scandicia késiteltiin yhteensd 36
mediatekstissd vuosina 2010-2012. Suurimmassa osassa (20) mediateksteistd
Scandic oli mainittu ohimennen ja varsinaisia Scandic-hotelleja kasittelevid
mediatekstejd oli 16 kappaletta. Scandic mainittiin ohimennen muun muassa
Tampereen matkailua, suunnitteilla olevia hotelleja sekd tiivistyvaa
hotellikilpailua kasittelevissa mediateksteissd. Ohimennen Scandic mainittiin
myos mainostoimiston asiakkaana. Pddosassa Scandic puolestaan oli
hotellinjohtajasta,  hotellin  ravintolasta, uudesta hotellista  seka
parasiittiepidemiasta kirjoitetuissa mediateksteissd. Seuraavassa kuviossa
esitetddn, milld osastoilla Scandicista kirjoitettiin. Kuviosta ndkyy myds,

missd madrin Scandic sai nakyvyyttda Aamulehden eri liitelehdissa.
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KUVIO 3 Mediatekstien maard Aamulehden eri osastoilla sekd sen

liitelehdissd vuosina 2010-2012

Kuviosta 3 ilmenee, ettd Scandic sai eniten ndkyvyyttd Tampere & naapurit-

osiossa, jossa Kkirjoitettiin uusista tai suunnitteilla olevista hotelleista.
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Scandic-aiheisia mediatekstejd 16ytyi myds Moro-liitteestd, Talous-osastolta
sekd Henkilot- ja Uutis-osioista. Moro-liitteessd arvioitiin Scandicin ulkoasua,
késiteltiin uutta hotellia sekd pysdkointid hotellin pihalla. Talous-osastolla
kirjoitettiin  hotellikilpailusta, nettiyhteyden hinnan vaihteluista eri
hotelleissa, uusista hotelleista ja tehdyistd remonteista. Henkil6t-sivuilla oli
Scandicin tyontekijoistd kirjoitettuja henkilchaastatteluja, joissa kerrottiin
muun muassa uudesta hotellinjohtajasta tai asiakkuuspaallikostad. Uutis-osio
sisdlsi nimensd mukaisesti Scandicista kirjoitettuja uutisia esimerkiksi
vesikatkosta tai parasiittiepidemiasta. Tanddn/pdivyrit-sivuilla annettiin
matkavinkkejda Helsinkiin tai Kuopioon matkustaville. Aamulehden
Kotimaan osastolla ja Valo-liitteessd mediatekstejd 16ytyi kaksi kappaletta.
Artikkeleissa sekd Sunnuntai/ihmiset-osioissa Scandicista kirjoitettiin

vihiten.

Scandicin henkilokunta esiintyi 13 mediatekstissd, joista suurimmassa osassa
mainittiin Scandic Suomen toimitusjohtaja, hotellinjohtaja, Tampereen
Scandic-hotelleista vastaava johtaja tai asiakkuuspdadllikks. Kuviossa 4
esitetddn, kuinka Scadicin henkilokunta ndyttaytyi mediateksteissd. Scandic
Suomen toimitusjohtaja esiintyi muun muassa Tampereen tiivistyvaa
hotellikilpailua sekd parasiittiepidemiaa kasittelevissd mediateksteissa.
Esimerkeissd mainitaan Scandic Suomen entinen ja nykyinen toimitusjohtaja.
Tampereen Scandic-hotellien johtaja mainittiin esimerkiksi Scandic
Rosendahl -hotellin remontin yhteydessd ja asiakkuuspdillikko

henkilohaastattelussa.

Tornihotellin toteutuminen monimutkistaisi tilannetta, ennustaa Scandic
Hotelsin toimitusjohtaja Aarne Hallama. - Markkina ei sulata
kolmenkymmenen prosentin lisdkapasiteettia yhdelld laakilla. Se
heijastuu kysyntdan ja myos hintoihin. Hallaman mukaan edessd olisi
esimerkiksi Helsingissd jo koettu trendi, jossa reuna-alueen hotellit
karsivat. (AL/Talous 18.11.2010)
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- Tartunnan ldhteeseen ei ole vield vahvistusta. Terveysviranomaiset
ovat kuitenkin tutkineet hotellin hygienian ja veden, eikd niissd ole
mitddn huomautettavaa, sanoo Suomen Scandicin toimitusjohtaja Aki
Kéyhko. (AL/Uutiset 17.11.2012)

- Aula on hotellin kdyntikortti, ja se jdi edellisessd uudistuksessa viliin,
kertoo Tampereen Scandic-hotellien johtaja Vesa  Saloranta.
Saloranta esitteli perjantaina Rosendahlin uusittua aulaa. (AL/Talous
5.2.2011)

Pohjoismaisessa hotelliketjussa Scandicissa Airi Tarvainen on nimitetty
Tampereen Pyynikilld sijaitsevan hotelli Rosendahlin hotellinjohtajaksi.
Millainen on uusi toimenkuvasi? - Aloitin Scandic Rosendahlin
hotellinjohtajana vuoden alussa. Kevéadlld avataan kaupunkiin kolmas
hotellimme, joten Tampereen organisaatiota haluttiin vahvistaa.
(AL/Henkilot 13.2.2012)

Marke Hurme on aloittanut Rosendahlin ja Tampere Cityn myyntitydssa
Client Managerina Tampereella. Miksi vaihdoit tyotd? - Scandic-ketjun
suuret hotellit, joihin Tampereen Scandic-hotellit Rosendahl ja Tampere
City kuuluvat, ovat saaneet henkilokohtaiset Client Managerit. Halusin
panostaa enemmdn henkilokohtaiseen myyntitydohon ja 1oytada
asiakkaille kokonaisvaltaisia ratkaisuja. (AL/Talous 22.3.2010)

B Scandic Suomen toimitusjohtaja

B Hotellinjohtaja

M Tampeeren Scandic-hotelleista
vastaava johtaja

B Asiakkuuspiillikko

B Keittiomestari

B Entinen hotellinjohtaja

Vastaanottopaillikko

F & B Manager

KUVIO 4 Aamulehdessd useimmin esiintyneet Scandicin tyontekijat vuosina

2010-2012
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Tampereen ulkopuolella sijaitsevista kotimaisista Scandic-hotelleista
kirjoitettiin kolmessa mediatekstissd, joista kahdessa kisiteltiin matkailua ja
hotellit esiteltiin majoitusvaihtoehtoina. Ulkomaisista Scandic-hotelleista ei

kirjoitettu Aamulehdessa ollenkaan.

5.1.3 Turun Sanomat

Turun Sanomissa Scandic mainittiin 76 mediatekstissd vuosina 2003-2012.
Scandic oli pddosassa 35 mediatekstissd ja mainittu ohimennen 41
mediatekstissd. Scandic mainittiin ohimennen muun muassa hotellien
valvontajdrjestelmid, ympdristotoimia, hotellikiinteistdjen ostoa tai vuoden
2012 presidentinvaaleja kasittelevissd mediateksteissd. Pddosassa Scandic oli
puolestaan  Marina-hotellia, hotellipaloja  sekd hotellissa todettua

norovirusepidemiaa késittelevissd mediateksteissa.

Huomattavasti eniten Scandicista kirjoitettiin Talous-osiossa, kuten
seuraavasta kuviosta kdy ilmi. Talous-osastolla julkaistut mediatekstit
koskivat ldhinna hotellien myyntid, yrityssopimuksia, nimityksia tai tuloksia.
Taloussivujen ulkopuolella Scandic sai ndkyvyyttd myos Koti- ja Ulkomaan
sivuilla. Kotimaan sivuilla kasiteltiin eniten Marina-hotellia ja hotellipaloja.
Ulkomaan sivuilla kirjoitettiin ldhes pelkadstdan hotellipaloista. Kaikissa
padkirjoituksissa (3) késiteltiin Marina-hotellia, mikd nousi myos esille
toisessa Lukijoilta-osion mediatekstissd. Kulttuuri-, Ldhialue- ja Viihde-
osioissa Scandic mainittiin enimméikseen vain ohimennen, esimerkiksi
muuttuneiden liikennejdrjestelyjen tai tapahtumien yhteydessd. Vahiten
Scandicista kirjoitettiin Matkailu-, Sunnuntai-, Treffi-, Urheilu- ja Ymparisto-
sivuilla, joista ainoastaan Sunnuntai-osiossa Scandic oli pddosassa.
Sunnuntaisivuilla késiteltiin Marina-hotellia, mikd sai muutenkin eniten

huomiota Turun Sanomissa.
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KUVIO 5 Mediatekstien maard Turun Sanomien eri osastoilla vuosina 2003-

2012

Scandicin  henkilokunta  mainittiin 25 mediatekstissd. = Useimmin
mediateksteissd esiintyi hotellinjohtaja, Scandic Suomen toimitusjohtaja tai
koko Scandic-ketjun toimitusjohtaja, kuten kuviossa 6 esitetddn.
Hotellinjohtaja mainittiin esimerkiksi mediateksteissd, joissa késiteltiin
hotelliketjun siirtymistd sijoitusyhtiolle, Marina Palacen myyntid ja sen eri
vaiheita, hotellien porttikieltoja tai Turun hotellien varaustilannetta. Suomen
Scandicin toimitusjohtajasta kirjoitettiin hotellinjohtajan tavoin Marina
Palacen myyntid sekd hotellikilpailua ja -laajennuksia késittelevissd
mediateksteissd. = Koko  Scandic-ketjun  toimistusjohtaja ~ mainittiin
mediateksteissd, joissa kdsiteltiin hotelliketjun myyntid ja Raamattujen

pitdmistd hotellihuoneissa.

- Olen tyoskennellyt 16 vuotta hotellialalla, enkd muista yhtdan huoneen
hajottamisesta annettua porttikieltoa, kertoo Turun Scandic-hotellien
johtaja Juha Huotari. Ainoa tapa hankkia porttikielto Scandic-hotelliin
on ollut laskun maksamatta jattaminen. - Harvoinpa henkild, joka on
luikkinut maksamatta tiehensd, kehtaa varata jatkossa huonetta samasta
hotellista, Huotari toteaa. (TS/ Treffi 12.1.2005)
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Hotelli Marina Palace avaa ovensa taas loppiaisen jdlkeen. Hotelli
ehdittiin sulkea pari pdivdd ennen joulua, mutta hotellikiinteiston
myyntineuvottelujen venyessd Scandic aikoo jatkaa hotellitoimintaa
ainakin tammikuun. - Tavoitteena oli saada neuvotteluissa ratkaisu
vuodenvaihteeseen mennessd, mutta koska emme vield ole péddsseet
ratkaisuun, hotellitoimintaa jatketaan toistaiseksi, Scandic Hotels Oy:n
toimitusjohtaja Aarne Hallama sanoo. (TS/Talous 31.12.2003)

Hilton Hotels myi perjantaina pohjoismaiden suurimman hotelliketjun
Scandic Hotelsin sijoitusyhtic EQT V:lle 833 miljoonalla eurolla. EQT V
on Pohjois-Eurooppaan ja Kiinaan sijoittava yksityinen pddomarahasto,
joka hallinnoi noin 10,5 miljardin euron rahastoja. Scandicin uudeksi
toimitusjohtajaksi tulee Hilton Hotelsin varatoimitusjohtaja Frank
Fisker. (TS/Talous 3.3.2007)

B Hotellinjohtaja

B Scandic Suomen toimitusjohtaja
W Scandic-ketjun toimitusjohtaja
B Vastaanoton tyontekija

B Markkinointip&allikko

W Kerroshoitaja

Scandic-ketjun
varatoimitusjohtaja

KUVIO 6 Turun Sanomissa useimmin esiintyneet Scandicin tyontekijdt

vuosina 2003-2012

Turun ulkopuolella sijaitsevista Scandic-hotelleista kirjoitettiin yhteensa 20
mediatekstissd, joista 13 kdsiteltiin kotimaisia ja 7 ulkomaisia Scandic-
hotelleja. Kotimaisista Scandic-hotelleista kirjoitettiin hotellien myyntien
yhteydessd, kuten otsikoista ”“Scandic myy Luoston toiminnot” (Talous
28.12.2011) ja ”“Scandic luopuu Imatran Valtionhotellista” (Talous 4.8.2004)
kdy ilmi. Muita Kkotimaisia Scandic-hotelleja mainittiin hotellien

ympdristotoimia, vaalivalvojaisia, hotellipaloja sekd erilaisia tapahtumia
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kasittelevissd mediateksteissd. Ulkomaisia Scandic-hotelleja mainittiin
Tukholman matkailusta sekd hotellipaloista kirjoitetuissa mediateksteissa.
Ruotsin Scandic-hotellin tulipalosta ja sen eri vaiheista uutisoitiin neljdssa
mediatekstissa. Seuraavaksi tarkastellaan  julkisuuden madrad

mediatiedotteiden osalta.

5.1.4 Mediatiedotteet

Scandicin mediatiedotteita 16ytyi vuosilta 2007-2012 yhteensd 126
kappaletta. Kuvion 7 mukaan mediatiedotteita julkaistiin eniten vuoden 2008
aikana ja vidhiten vuonna 2007. Mediatiedotteet olivat pituudeltaan '2-3
sivua ja niissd noudatettiin uutismaista rakennetta, jossa tdrkein asia
esitettiin ensin. Yli yhden sivun pituisia mediatiedotteita 16ytyi 24 (19 %)
kappaletta, joista 2-sivuisia oli 21 (17 %) ja 3-sivuisia 3 (2 %). Pidemmissa
mediatiedotteissa kasiteltiin uusia hotelleja, ymparistoasioita, esteettomyyttd,
asiakastyytyvdisyyttd tai tuloksia. Ingressid kaytettiin 115 (91 %)
mediatiedotteessa ja viliotsikoita ldhes kaikissa, etenkin hieman pidemmissd
mediatiedotteissa. Scandicin mediatiedotteet olivat selkeitd ja yhteyshenkilot
oli ~ merkitty  mediatiedotteen = loppuun.  Suurimmassa  osassa

mediatiedotteista (88 %) kerrottiin perustiedot Scandicista.
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KUVIO 7 Scandicin mediatiedotteiden maird vuosina 2007-2012
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Mediatiedotteiden mddrdn vaihtelun taustalla voidaan ndhd4 erilaisia syita.
Vuonna 2008 Scandic laajensi liiketoimintaansa hankkimalla uusia hotelleja
muun muassa Ruotsissa, Norjassa, Saksassa ja Puolassa, mikad selittda
mediatiedotteiden maddrdad. Myos hotellien toimista ympdriston ja
esteettomyyden hyviksi sekd Scandicin voittamista palkinnoista raportoitiin
useissa mediatiedotteissa vuoden 2008 aikana. Vuoden 2007 mediatiedotteita
oli saatavilla hotellin verkkosivuilta ainoastaan neljannen neljinneksen
osalta, kun vuosina 2008-2012 mediatiedotteita oli saatavilla vuoden
jokaiselta neljannekseltd. Tamd selittdd mediatiedotteiden vdhdistd madrdad
vuonna 2007. Seuraavissa esimerkeissid kuvataan, mistd aiheista
mediatiedotteita kirjoitettiin eniten vuoden 2008 aikana. Esimerkit ovat
suoria lainauksia mediatiedotteista ja niiden lopussa ilmoitetaan otsikko seké

julkaisupdivamaara.

Scandic on ollut jo monia vuosia hotellialan edelldkavija kestdvan
kehityksen alueella. Hotelliketju on osoittanut, ettd ympariston
huomioiminen voi olla kannattavaa. Muutkin ovat nyt huomanneet
Scandicin ympdristopolitiikan, silld Scandicille myonnettiin eilen
Tanskassa  Climate Cup  Reduction -palkinto. (Scandicille
kunnianosoitus ymparistotoimistaan/28.11.2008)

Scandic Hotels Oy on valittu vuoden 2008 turvallisuuspalkinnon
saajaksi ansiokkaan turvallisuustyon ansiosta. Turvallisuuspalkinnon
myontdd Suomen Palopéillystoliiton, Matkailu- ja Ravintolapalvelut
MaRan, Finanssialan Keskusliiton ja Turvallisuusuutiset.fi -julkaisun
muodostama  palkintolautakunta.  (Scandic  voitti  turvallisuus-
palkinnon/28.10.2008)

Scandic Oulu on saanut ensimmdisend oululaishotellina palveluiden
ympdristoystdvallisyydestd ja laadusta kertovan Joutsenmerkin.
Hotellista tuli samalla yhdekséds joutsenmerkitty Scandic-hotelli
Suomessa. (Scandic Oulu sai Joutsenmerkin/12.9.2008)

Scandic lisdd jdlleen uuden hotelli ketjuunsa Eteld-Ruotsissa, kun
Scandic Karlskrona -hotellin rakennustyot aloitetaan syksyllda 2008.
Hotellin on tarkoitus valmistua kevadllda 2010 ja siihen tulee 180
huonetta. (Scandic peittdd valkoisen alueen Ruotsin kartaltaan
rakentamalla hotellin Karlskronaan/12.6.2008)
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Scandicin henkilokunta mainittiin 117 mediatiedotteessa. Kuviosta 8 ilmenee,
ettdi useimmin mediatiedotteissa esiintyi Scandicin konsernijohtaja,
hotellinjohtaja sekd myynti- ja markkinointijohtaja. Konsernijohtaja
mainittiin muun muassa Scandicin tuloksista sekd hotellien investoinneista
kertovissa mediatiedotteissa. Konsernijohtaja mainittiin my6s monissa
nimitysuutisissa sekd Scandic-ravintoloiden yhteistyotda késittelevissa
mediatiedotteissa. Hotellinjohtaja esiintyi yksittdisida hotelleja koskevissa
mediatiedotteissa ja sai ndkyvyyttd esimerkiksi uusien hotellien yhteydessa
sekd hotellien menestyksestd Kkirjoitetuissa mediatiedotteissa. Myynti- ja
markkinointijohtaja  mainittiin  Scandicin  tuloksia sekd vastuullista
lilketoimintaa  kdsittelevissd  ja muissa markkinointihenkisissa

mediatiedotteissa.

”Scandic Klassikot ovat konseptimuutosten ensimmadinen askel. Uusia
konsepteja kehittdessimme tarkastelemme Scandicin kaikkia eri osa-
alueita ja pyrimme selkeyttimddn brandidmme ja nostamaan
hotelliketjun suosiota”, kertoo Scandicin konsernijohtaja Anders
Ehrling. “Haluamme, ettd hotellivieraamme tuntevat olonsa kotoisaksi
ja huomaavat, ettd kaikessa Scandicin tarjonnassa on ldsnd rentous,
vdlittiminen  ja  luovuus.” (Scandic  panostaa  ravintola-
elamyksiin/2.11.2012)

Scandic Jyvaskyld arvioitiin Suomen neljanneksi parhaaksi hotelliksi ja
nousi ndin sijan viime vuodesta. Hotelli kerdsi 10 maksimipisteestd 8,5
pistettd. Tutkimuksen toteuttaja Hotel.info myontdd vuosittain Top
Rated Hotels -laatusinetin varausasiakkaidensa parhaiksi arvioimille
hotelleille. - Tulos tuo hyvdn mielen siitd, ettd asiakkaat ovat
huomanneet panostuksemme asiakaspalveluun ja olemme tehneet
oikeita asioita. Kylld tdma tulos rohkaisee meitd jatkamaan samalla
tavalla, kertoo Scandic Jyvaskyldn hotellinjohtaja Mikko Kankaanpaa.
(Hotellivieraat rankkaavat Scandic Jyvédskyldn Suomen neljanneksi
parhaaksi hotelliksi/17.12.2012)

”A million candles burning” -kappaleen koko tuotto meni Scandicin
kestdavan kehityksen rahastoon ja sama koskee uutta Everybody's
changing” -kappaletta. - On epdtavallista, ettd hotelliketju julkaisee
musiikkia, mutta se kertoo Scandicin halusta kommunikoida vieraiden
ja tyontekijoiden kanssa uudella ja inspiroivalla tavalla! Haluamme
viestittdd vahvaa sitoumustamme, toimia paremman maailman hyvéksi,
sanoo Scandicin myynti- ja markkinointijohtaja Jarkko Harmald. (Martin
Stenmarck ja  Scandic  julkaisevat jatkoa  viime = vuoden
menestyskappaleelle/21.6.2010)
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KUVIO 8 Mediatiedotteissa useimmin esiintyneet Scandicin tyontekijat

vuosina 2007-2012

Suomen Scandic-hotellien toimitusjohtaja sekd Scandicin
esteettomyysldhettilds  saivat my0s ndkyvyyttd mediatiedotteissa.
Toimitusjohtaja esiintyi muun muassa Scandicin asiakastyytyvdisyyttd seka
hotellien uudistumista ja wuusien hotellien avaamista késittelevissa
mediatiedotteissa.  Esteettomyysldhettilds  johtaa  Scandicissa  tyotd
esteettomyyden hyvidksi ja sai ndkyvyyttd etenkin uusien hotellien

yhteydessd, jotka ovat panostaneet esteettomyyteen.

”Uniikki ja historiallinen ymparistd tdaydentyy nyt persoonallisella story-
hotellilla. 150 vuoden ajan Siltasaaressa ovat vaikuttaneet voimakkaat ja
varikkaat henkilot, joiden tarinat herddviat nyt eloon hotellissamme.
Scandic Paasi on persoonallisuuksien areena, joka tarjoaa tdysin
uudenlaisen hotellielamyksen”, toteaa Scandic Suomen toimitusjohtaja
Aki  Kdyhkd.  (Scandic  Paasi tarjoaa  tdysin  uudenlaisen
hotellielamyksen/14.8.2012)

- En ole ndhnyt yhtdkdan hotellia Euroopassa, jossa olisi otettu
esteettomyys huomioon ndin jdrjestelmallisesti kaikentyyppisten
toimintarajoitteiden osalta, sanoo Magnus Berglund, Scandicin
esteettomyysldhettilds. Haluamme kaikkien vieraiden tuntevan itsensa
tervetulleiksi riippumatta mahdollisista liikuntarajoitteista, allergioista
tai heikosta kuulosta tai n&dostd. Heiddn tulee saada yhtd paljon
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vastinetta rahoilleen, kuin niiden vieraiden, joilla ei ole
toimintarajoitetta. (Scandicin kaikkien aikojen esteettomin hotelli
avattu/30.9.2010)

Mediatiedotteista 48 késitteli Suomen Scandic-hotelleja, 32 ulkomailla olevia
Scandic-hotelleja  ja  loput koko hotelliketjua  yleisesti,  kuten
ravintolatoimintaa, kestdvan kehityksen rahastoa tai taloudellisia tuloksia.
Muutamissa mediatiedotteissa késiteltiin samanaikaisesti sekd Suomessa etta

ulkomailla sijaitsevia hotelleja.

5.1.5 Vertailu

Maddrallisesti eniten Scandicista kirjoitettiin Helsingin Sanomissa, jossa
tutkittava ajanjakso oli kaikkein pisin. Kuviossa 9 esitetidn mediatekstien ja
mediatiedotteiden maddrdda vuosina 2000-2012. Helsingin Sanomissa
maédrdllisesti eniten Scandic-hotelleja kisittelevid mediatekstejd oli vuonna
2001, toiseksi eniten vuonna 2002 sekd kolmanneksi eniten vuosina 2000 ja
2004. Vahiten Scandicista kirjoitettiin vuonna 2011 sekd toiseksi viahiten
vuosien 2009 ja 2010 aikana. Aamulehdessd maédréllisesti eniten Scandic-
hotelleja kasittelevid mediatekstejd oli vuosina 2010 ja 2012, jolloin Scandicia
kéasiteltiin 15 mediatekstissé kumpanakin vuonna. Vidhiten Scandicista
kirjoitettiin Aamulehdessd vuonna 2011. Turun Sanomissa maéédrallisesti
eniten Scandic-hotelleja kasittelevid mediatekstejd oli vuonna 2004, toiseksi
eniten vuonna 2005 ja kolmanneksi eniten vuonna 2007. Vihiten Scandicista

kirjoitettiin Turun Sanomissa vuosina 2009, 2010 ja 2012.
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KUVIO 9 Mediatekstien ja -tiedotteiden maarat vuosina 2000-2012

Scandicista kirjoitettuja mediatekstejd loydettiin eri osastoilta, mutta Talous-
osasto sijoittui jokaisen sanomalehden osalta kolmen kirkeen. Hotelliketjusta
kirjoitettiin Helsingin Sanomien ja Turun Sanomien pé&akirjoituksissa.
Helsingin Sanomien uutisetusivulla Scandic oli esilld viisi kertaa. Eniten
ulkomaisia Scandic-hotelleja késittelevid mediateksteja (14 %) oli Turun
Sanomissa, joissa uutisoitiin muun muassa Ruotsin Scandic-hotellien
vesiboikotista, Raamatuista nousseesta kohusta Ruotsissa, Kuubalaisryhman
torjumisesta Norjassa sekd hotellipaloista. Aamulehdessd ulkomailla
sijaitsevista Scandic-hotelleista ei kirjoitettu ollenkaan. Sanomalehdissd ei
kéasitelty pelkdstddan oman alueen Scandic-hotelleja, vaan myo6s muualla

Suomessa sijaitsevat Scandic-hotellit saivat nakyvyytta.

Paikallisuutta korostettiin Aamulehdessd eniten, sillda ainoastaan kolmessa
mediatekstissd kasiteltiin Tampereen ulkopuolella sijaitsevia kotimaisia
Scandic-hotelleja. Kaikissa niissd Scandic mainittiin vain ohimennen. Turun
Sanomissa paikallisista Scandic-hotelleista kirjoitettiin 40 mediatekstissd,

mikd on yli puolet (53 %) Turun Sanomien koko aineistosta. Helsingin
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Sanomissa padkaupunkiseudulla sijaitsevista Scandic-hotelleista kirjoitettiin
vahiten (52 %) mediatekstien mé&drddan ndhden. Helsingin Sanomat on
valtakunnallinen, mutta samalla my6s paikallinen sanomalehti
pddakaupunkiseudulla. Suurimmaksi osaksi  Scandic mainittiin
mediateksteissd ohimennen, mikd ndkyy seuraavasta kuviosta. Eri
sanomalehtien vililld ei ollut merkittdvid eroja siind, millaisissa yhteyksissa

Scandic mainittiin ohimennen.
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KUVIO 10 Scandicin rooli mediateksteissd

Scandicin tyontekijdt esiintyivat 91 (31 %) mediatekstissd ja 117 (93 %)
mediatiedotteessa. Toimitusjohtaja mainittiin Scandicin henkilokunnasta
useimmiten Helsingin  Sanomissa ja  Aamulehdessd julkaistuissa
mediateksteissd. Turun Sanomissa hotellinjohtaja sai eniten ndkyvyytta.

Mediatiedotteissa puolestaan konsernijohtaja mainittiin useimmiten.

Mediatiedotteista 48 (38 %) kasitteli Suomessa sijaitsevia Scandic-hotelleja.
Ulkomailla sijaitsevista ~Scandic-hotelleista kirjoitettiin 32 (25 %)

mediatiedotteessa ja lopuissa kasiteltiin Scandic-ketjua yleisesti. Vuosi 2008
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oli Scandicille voimakasta kasvun aikaa, mikd selittid mediatiedotteiden
madrdd. Silloin avattiin uusia hotelleja, jotka saivat luonnollisesti ndkyvyytta.
Scandicin toimista ympdriston hyvaksi kirjoitettiin mediatiedotteita joka
vuosi. Seuraavassa luvussa késitellddn julkisuuden sdvyd ja esitellddn,

kuinka sitid arvioitiin mediatekstien osalta.

5.2 Julkisuuden savy

Scandicia kaisittelevien mediatekstien sdvyd tarkasteltiin Scandicin
ndkokulmasta. Sdvyjen luokittelussa arvioitiin, onko mediateksti
positiivinen, negatiivinen vai neutraali, mikd on perinteisesti kaytetty
menetelmd mediatekstejd arvioitaessa (ks. esim. Krippendorff 2004; Pietila
1973). Julkisuuden laatua voi arvioida tutkimalla saavutetun nidkyvyyden
sdvyd. Laadullista julkisuutta on mahdollista arvioida my6s maéarallisesti
laskemalla, kuinka moni mediateksteistd on sdvyltddn positiivinen,
negatiivinen tai neutraali. (Viestintdtoimisto Deski 2007.) Esimerkkeind
kdytetddn mediateksteistd sekd otsikoista koottuja alkuperdisilmauksia.
Mediatekstien esimerkit ovat pienemmadlla fontilla kirjoitettuja tekstipatki ja
lainausmerkkien sisédlld olevat esimerkit ovat mediatekstien otsikoita.
Suluissa ilmoitetaan sanomalehti sekd milld osastolla mediateksti on

julkaistu ja julkaisuajankohta.

Mediateksti arvioitiin positiiviseksi, jos sisdlté oli Scandicin ndkdkulmasta
katsottuna positiivinen. Myonteiseksi mediateksti luokiteltiin esimerkiksi
silloin, jos se lisdsi Scandic-hotellien tunnettuutta tai hotelliketju erottui
edukseen muihin hotelleihin ndhden. Scandic erottui positiivisesti muihin
hotelleihin ~ verrattuna  esimerkiksi =~ Aamulehdessd  otsikoidussa
mediatekstissda “Hotellihuoneen nettiyhteyden hinta vaihtelee villisti”
(AL/Talous 30.6.2010), silld Scandicissa internetyhteys on maksuton ja

langaton. Sadvyltdan positiivisiksi luokiteltiin my6s “Tampereen uusi
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designhotelli on valtakunnallisesti ainutlaatuinen” (AL/Tampere & naapurit
26.5.2012) ja “Katseenkestdva: Tampereen Scandic Rosendahl -hotellin aulaa
uusittiin 250 000 eurolla” (AL/Talous 5.2.2011) otsikoidut mediatekstit.
Neutraaleiksi luokiteltiin Helsingin Sanomissa julkaistut mediatekstit “Kova
kiista  hotellitdhdista”  (HS/Talous 22.5.2010), “Helsinkildishotellit
vastustavat pysakointiluolaa” (HS/Kaupunki 16.10.2008) sekd ”Scandic-ketju
pitdid Raamatut hotellihuoneissa” (HS/Ulkomaat 4.5.2007). Savyltdan
negatiivisiksi luokiteltiin Turun Sanomissa julkaistut mediatekstit ”Epdilty
norovirus levisi pankin juhlissa” (TS/Kotimaa 23.4.2007), “Hotellin sauna
paloi Helsingissd” (TS/Kotimaa 18.4.2007) ja “Jopa 60 ihmistd evakuoitiin
hotellipalosta Helsingissd” (TS/Kotimaa 17.4.2007).

Scandicia késittelevdat mediatekstit olivat enimmikseen neutraaleja. Koko
aineistosta positiivisiksi arvioitiin yhteensa 58 (20 %), negatiivisiksi 42 (14 %)
ja neutraaleiksi 193 (66 %) mediatekstid. Seuraavaksi tarkastellaan ldhemmin

mediatekstien sdvyd sanomalehtikohtaisesti.

5.2.1 Helsingin Sanomat

Helsingin Sanomissa suurin osa mediateksteistd oli sdvyltddn neutraaleja,
joita loydettiin aineistosta 127 kappaletta. Scandicin ndkokulmasta
positiivisia mediatekstejd oli 35 kappaletta ja negatiivisia 19 kappaletta.
Uutisetusivulla Scandicista kirjoitettiin viidessd mediatekstissd, joista kolme
oli sdvyltdadn neutraaleja, yksi positiivinen sekd yksi negatiivinen Scandicin
ndkokulmasta tarkasteltuna. Uutisetusivun mediateksteistd sdvyltaan
neutraaleiksi luokiteltiin vaalivalvojaisia ja uusia hotelleja kasittelevit

mediatekstit, joista kahdessa Scandic mainittiin vain ohimennen.
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Puolueet jarjestdavdt vaalivalvojaisia kello 19 alkaen eri puolilla
Helsinkid. Kokoomus on hotelli Presidentissid, keskusta Scandic
Continentalissa ja Rkp Scandic Simonkentdssd. (HS/Uutisetusivu
22.1.2012)

Billndsin Ruukkiin suunnitellaan jopa 500 huoneen hotellia. Se
héatyyttelisi Suomen suurinta hotellia, Scandic Continentalia Helsingin
Mannerheimintielld. (HS/ Uutisetusivu 24.5.2011)

Helsingin Hakaniemenrannan Strand Inter-Continental ja perinteikis
Kalastajatorppa siirtyvat Hilton-ketjun hotelleiksi. My6s Turun Scandic
Plaza muuttuu Hiltoniksi. (HS/Uutisetusivu 14.12.2002)

Positiiviseksi uutisetusivulla olleista mediateksteistd Scandicin ndkokulmasta
luokiteltiin Suomeen tulevista Hilton-hotelleista kirjoitettu mediateksti ja
negatiiviseksi hotellin saunapaloa kisittelevd mediateksti. Scandic oli
mediatekstin pddosassa sekd positiiviseksi ettd negatiiviseksi luokitellussa

uutisetusivun mediatekstissa.

Helsingissd nédhtdneen parin vuoden kuluttua brittildisen loistoluokan
majoittajan Hiltonin kylttejd, silld hotelliketju teki maanantaina
ostotarjouksen pohjoismaiden johtavasta hotelliketjusta Scandicista.
Scandic-hotelleja ovat muun muassa Helsingin Simonkentidn uusi hotelli
ja Strand. (HS/ Uutisetusivu 24.4.2001)

Saunan seindpaneeleista alkanut tulipalo ajoi kymmenet Scandic-
hotellin vieraat evakkoon. (HS/Uutisetusivu 18.4.2007)

Uutisetusivun  ulkopuolella  Scandicin  ndkokulmasta neutraaleiksi
luokiteltiin pysdkointihallien rakentamisesta, vaalivalvojaisista sekd hotellien
laatuluokituksista kertovat mediatekstit. Hotelliketjujen muutostoistd ja
Raamattujen pitdmisestd hotellihuoneissa kirjoitetut mediatekstit luokiteltiin

my0s neutraaleiksi.

Hotellialalla kolme suurinta ketjua Scandic, Sokos Hotels ja Restel
vastustavat luokituksen kayttoon ottoa. Tdhtien ei ndhdd tuovan
merkittdvad lisimyyntid, pikemminkin vaivaa ja kustannuksia.
(HS/Talous 22.5.2010)
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Hotelliketju =~ Scandic  perddntyy aikeistaan poistaa Raamatut
hotellihuoneista. Raamatut saavat jadda paikoilleen, mutta niiden lisgksi
hotellien vastaanotosta on saatavilla vieraille Koraaneja ja juutalaisten
pyhid Tanach-kirjoja, Scandicin toimitusjohtaja Frank Fiskers ilmoitti
torstain Dagens-lehden verkkosivujen mukaan. (HS/Ulkomaat 4.5.2007)

Savyltaan positiiviksi Scandicin ndkokulmasta katsottuna luokiteltiin uusien
hotellien valmistumisesta, suuresta hotellikysynndstd, Scandicin toimista
ympdriston hyvéksi sekd hotellien saamista Joutsenmerkeistd ja korkeasta
tasosta kertovat mediatekstit. Scandic sai positiivista nakyvyytta
ulkomaalaisen rock-konsertin yhteydessd sekd monissa ympdristod ja

ulkomaalaisia turisteja kasittelevissda mediateksteissa.

Scandicin Helsingin ja Tuusulan 2400 huonetta tiyttyivit viikkoa ennen
keikkaa. ”"Kysyntd oli poikkeavan iso ja vaikutus laaja. Kehiteiden
ulkopuolella kylld tunsi, ettd Helsingissd tapahtuu jotain”, kuvaa
Scandicin huonetuotosta vastaava johtaja Christian Borg. (HS/Talous
24.8.2010)

Suomen Hilton Scandic -ketjussa vihredd sahkod riittdd vain kahdelle
hotellille, mutta Ruotsissa ja Norjassa koko ketju on siirtynyt
kdyttamdan vesivoimaa, joka on uusiutuvaa energiaa. (HS/Ihmiset
18.10.2005)

Hotelli Scandic Espoolle on myonnetty pohjoismainen ymparistomerkki
eli Joutsenmerkki tunnustukseksi Kkattavasta ympdristoasioiden
huomioon ottamisesta. Hotellit ovat voineet hakea Joutsenmerkkii
vuoden 1999 lokakuusta ldhtien. (HS/Kaupunki 12.9.2004)

Pohjoismainen ympdristomerkintdlautakunta on asettanut kriteerit
merkin saamiseen. Tdhidn mennessi Joutsenmerkin on saanut 88
pohjoismaista hotellia, joista suurin osa toimii Ruotsissa. Suomalaisista
hotelleista merkin on aiemmin saanut Scandic Hotel Jyvaskyla.
(HS/Kaupunki 19.8.2004)

Bussimatkan halpuudesta huolimatta moni on valinnut tasokkaan
majapaikan kuten Ramada Presidentin tai Scandic Simonkentdn.
(HS/Kotimaa 1.12.2003)

Scandicin ndakokulmasta negatiiviseksi luokiteltiin Ruotsin Scandic-hotellista
16ytyneistd dopingaineista kertova mediateksti. Helsingin keskustassa ollut

ja  Scandic-hotelliinkin ~ vaikuttanut sdhkokatko luokiteltiin  myos
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negatiiviseksi samoin kuin ruotsalaisessa Scandic-hotellissa tapahtunut
varkaus. Hotellien puutteellisesta valvonnasta kirjoitettu mediateksti
tulkittiin sekin negatiiviseksi sekd julkisten saunojen paloriskeistd kertova

mediateksti.

Etuajassa joutui ovensa sulkemaan my6s Scandic Hotel Marskin
ravintola ja baari. Hotellia pyoritettiin varavoimalla, mutta huoneiden
ilmastointi ei toiminut, kertoi hotellinjohtaja Christer Skjal.
(HS/Kaupunki 19.7.2010)

Hotellivieras karsi Scandicissa liki 300 eurolla ilman ilmastointia:
”Vastapainoksi ikkunaa oli pakko pitdd auki niin ettd jazzkansan
orvellys mukavasti viihdytti.” (HS/Kotimaa 15.8.2009)

5.2.2 Aamulehti

Aamulehdessd suurin osa mediateksteistd oli sdvyltdan neutraaleja, joita
16ydettiin aineistosta 22 kappaletta. Scandicin ndkokulmasta sdvyltdan
positiivisiksi luokiteltiin yhdeksdn ja negatiivisiksi viisi mediatekstid.
Neutraaleiksi luokiteltin  muun muassa Scandicin henkilokunnan
haastattelut sekd Scandic Station -hotellin ravintolasta, uusista hotelleista ja

hotellin pysakodinnistd kirjoitetut mediatekstit.

Pian valmistuvan uuden Scandic Tampere Stationin
vastaanottopadllikoksi ja Tampereen Scandicien johtoryhmén jaseneksi
on nimitetty Scandic Rosendahlin vastaanottopdillikko ~Mikko
Mononen. Milloin ensimmadiset asiakkaat saapuvat Tampere Stationiin?
- Hotelli on tarkoitus avata tiistaina 29. toukokuuta. Viralliset avajaiset
pidetddn kesdkuun puolella, mutta varmaan ensimmadisille asiakkaille
keksitddn jotain kivaa. Mitd erityistd hotelliin tulee? - Sisustus on
sellainen, ettd vastaavaa ei Tampereella ole. (AL/Henkilst 27.2.2012)

Tunnelma: Ravintola tdyttyy kesdisend lauantai-iltana mukavasti
pddasiassa hotellin asiakkaista. Ei ole ylldtys, ettd lapsiperheitd nikyy
paljon. Sarkdnniemi tayttdd Tampereen hotelleja koulun alkamiseen asti.
Tyylikds terassi on ravintolalle erinomainen vetovoimatekija. Ilta-
aurinko paistaa sopivasti rautatien sdhkolankojen vilistdi. Ruoka ja
juoma: Bistro Julienne ei onnistu suuresti yllattimaan. Listalla on
ndttejd, perusmaistuvia annoksia, mutta ilman sen kummempaa
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mielikuvitusta. Alkuruoista bouillabaisse-kalakeitto on  varsin
onnistunut. (AL/Valo 10.8.2012)

Uusi Scandic Tampere Station avaa ndilld ndkymin ovensa ensi vuoden
kevéillda. Kahdeksankerroksinen hotelli nousee Itsendisyydenkadun ja
Murtokadun kulmaan. (AL/Moro 2.6.2011)

Pysdkointi hotelli Scandic Rosendahlin parkkialueella on muuttunut
luvanvaraiseksi. Hotellin parkkipaikalle pystytettiin joulun pyhien
aikana pysdkointikieltoalueen merkki. Hotelli Rosendahlin F & B
Manager Sari Oksa kertoo, ettd hotellin parkkipaikalla saavat nyt
pysdkoidéd vain hotellin asiakkaat. (AL/Moro 27.1.2011)

Savyltdaan positiivisiksi luokiteltiin muun muassa hotellivieraiden méa&dran
kasvua sekd hotellihuoneen nettiyhteyden hintojen vaihtelua kasittelevit
mediatekstit. Mediatekstit arvioitiin positiivisiksi, silld Scandic ndyttaytyi
niissd  positiivisessa ~ valossa  muihin  hotelliketjuihin  verrattuna.

Aamulehdessda Kuopion Scandic-hotelli sai my0s positiivista julkisuutta.

Tampereen Scandic-hotelleista vastaava johtaja Vesa Saloranta kertoo,
ettd alkukesdn huonekdyttd on lisddntynyt viime vuoteen verrattuna 35
prosenttia. Yksi syy on rautatieaseman viereen avattu hotelli, mutta
Saloranta uskoo myo6s Angry Birdsin vaikutukseen. (AL/Kotimaa
9.7.2012)

Rautatieaseman kupeessa olevassa Scandic Tampere City -hotellissa
langaton verkko kattaa koko hotellin. Internetin kdytto kuuluu huoneen
hintaan. Sama hinnoittelu koskee myds Scandic Rosendahlia.
(AL/Talous 30.6.2010)

Aivan Kallaveden rannassa sijaitseva Scandic on Kuopion hotelleista
paraatipaikalla. Vierestd 16ytyvdt matkustajasatama tapahtumineen ja
Viinolanniemi uimarantoineen, eikd torillekaan kavele kuin 10
minuuttia. Bonuksena on tietysti hulppea nidkoala Kallavedelle.
(AL/T&ndan/ paivyrit 30.6.2010)

Negatiivisiksi luokiteltiin muun muassa hotellin ulkoasusta negatiivisesti
kirjoitetut mediatekstit (2) sekd Scandicissa todettua parasiittiepidemiaa

késitteleviat mediatekstit (3).
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Junan ikkunasta Scandic Tampere Cityn nédkevd turkulainen joutuu
tarkastamaan kannykkdnsd GPS-paikantimesta, onko mahdollisesti
saapunut Tampereen sijasta Itd-Saksaan. (AL/Moro 6.12.2012)

Ensimmadiseksi rumuuden kilpakumppaniksi valmistui uusi Scandic-
hotelli rautatieaseman mikeen. Sen ddrimmadisen “pelkistetty” julkisivu
on hyvin karu. (AL/Moro 11.10.2012)

Tampereella on paljastunut parasiittien aiheuttama epidemia. Parasiitin
saaneet kuuluivat 20 hengen kokousseurueeseen, joka yodpyi Scandic
Tampere Cityssd lokakuun 24.-26. pdivd. Tartunnan ldhteend ovat

todenndkoisesti  vieraille tarjotut raa'at kasvikset. (AL/Uutiset
17.11.2012)

5.2.3 Turun Sanomat

Suurin osa Turun Sanomissa julkaistuista mediateksteistda oli savyltdaan
neutraaleja, joita l0ydettiin aineistosta 44 kappaletta. Savyltddn positiivisiksi
Scandicin ndkokulmasta arvioitiin 14 ja negatiivisiksi 18 mediatekstid.
Neutraaleiksi luokiteltiin muun muassa hotellien myyntid, hotellikilpailua,
Raamattujen pitamistd hotellihuoneissa sekd Turkua joulukaupunkina
kasittelevat mediatekstit. Sdvyltddn neutraaleiksi luokiteltiin my6s 12 Marina

Palace -hotellia kisittelevaa mediatekstia.

Turun Scandic-hotellien johtaja Juha Huotari kertoo, ettd joulun aikaan
hotelleissa majoittuu Turusta kotoisin olevia ihmisid, jotka saapuvat
kotiseudulle joulunviettoon. Han uskoo, ettd tulevaisuudessa tapahtuma
voi lisdtd Turun hotellien vierasméadrad. Hanke tarvitsee kuitenkin vield
lisdd tunnettavuutta. (TS/Kotimaa 27.11.2005)

Aurajoen kauniissa rantamiljoossd sijaitseva Marina Palace on
muodostunut turkulaisille rakkaaksi, vaikka se on ollut paikallaan vasta
runsaat kolmekymmentd wvuotta. Toivottavinta olisikin ollut, ettad
hotellitoiminta olisi voinut jatkua. Hotelli- ja ravintolatilat ovat
kuitenkin omistajan mukaan kdyneet vanhanaikaisiksi, nykypédivaan
sopimattomiksi. (TS/Padkirjoitus 1.7.2004)

Turussa Aurajoen rannalla sijaitsevan Marina Palacen eldmd jatkuu
sittenkin hotellina. Monen k&énteen jdlkeen kiinteiston uudet omistajat
ilmoittivat, ettd talo on vuokrattu S-ryhmidn hotelliyhtille. SOK:n
hoitama uusi hotelli on mé&&drd avata remontin valmistuttua vuoden
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lopussa. Marina Palace -tarinan saama uusi kddnne on turkulaisittain
tervetullut. Runsaan kolmenkymmenen vuoden aikana totuttiin siihen,
ettd rantatontilla on monipuolinen hotelli- ja ravintolayhtio. Majoitus- ja
ravitsemispalveluiden = katoaminen  paikalta  koettiin ~ Turussa
menetyksend. (TS/Paékirjoitus 11.1.2005)

Scandicin ndkokulmasta savyltdan positiivisiksi arvioitiin yopyjien médran
kasvusta, hotellien ympdristomerkinndstd sekd hyvantekevdisyys-
tapahtumasta kirjoitetut mediatekstit. Positiiviseksi luokiteltiin my®0s
Tukholman matkailusta kertova mediateksti, jossa Scandic sai positiivista

nédkyvyyttd matkailuorganisaation blogissa.

Turun Scandic Julialle on my6nnetty Joutsenmerkki eli pohjoismainen
ympdristomerkki  osoituksena  tiukkojen = ympdristovaatimusten
tayttymisestd. Perusteellisen remontin ja laajennuksen ldpikdynyt hotelli
avattiin yleisolle maanantaina. Joutsenmerkityssa hotellissa panostetaan
ympdristoon. Merkin saadakseen hotellin tulee tdyttdd tiukat ja
monipuoliset vaatimukset, jotka koskevat mm. energian ja veden
kulutusta, kemikaalien kayttdd, ruokaraaka-aineiden alkuperds,
jatehuoltoa, hankintoja seké johtamisjarjestelmaa. (TS/Lahialue 6.6.2011)

Turun seudun matkailukesd on nédyttinyt hotelleille ja kylpyloille
parhaimmat puolensa. Suurimpien ketjujen, Scandic Hotelsin ja Sokos
Hotelsin, hotellinjohtajien mukaan erityisesti heindkuun kavijamaarait
olivat viimevuotista korkeammat. (TS/Talous 13.8.2004)

Hyvéantekevdisyyden lisdksi keilaturnaus, jollaisen Eldma lapselle ry on
jarjestanyt kevddlld jokaisessa yliopistosairaalakaupungissa, oli rentoa
yhdessdoloa. Kun yksitoista seudun yrityksien kolmihenkistd joukkuetta
otti tiukasti yhteen, mukana oli my6s ripaus kilpailuhenked. Joukkueet
saivat kaatotukea kummikeilaajilta (...) Kummikeilaajat toimivat kisassa
joukkueiden kiertdvind neljansind jdsenind. Leikkimielisen kisan
voittoon ylsi Turun Scandic-hotellien joukkue. (TS/Extra 31.5.2008)

Visit Sweden -matkailuorganisaatio esittelee Matkalla Ruotsissa
-sivustollaan marraskuun alusta alkaen Sofon alueen mielenkiintoisia
paikkoja. Blogissa esitelldidn ainakin trendiliike Tjallamalla,
herkkuputiikki ja kahvila-ravintola Urban Deli sekd hotelli Scandic
Malmen. Blogissa on videokoosteita ja haastatteluja. (TS/Matkailu
27.10.2010)
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Negatiiviseksi tulkittiin Marina Palacesta kirjoitettu mediateksti, jonka
mukaan sddstot veivat hotellin glamourin. Jo otsikon sévy “Peruskorjauksen
lykkdys rapautti brandin” (TS/Talous 13.12.2003) on negatiivinen.
Negatiiviseksi arvioitiin myos mediateksti, jossa kerrottiin Norjalaishotellin
torjuneen kuubalaisryhmén, minkd seurauksena hotellia vastaan tehtiin
rikosilmoitus syrjinndstd. Scandicin hotellipaloista kirjoitetut mediatekstit
arvioitiin  Scandicin kannalta negatiivisiksi. Kaikkiaan hotelli- tai
ravintolapaloja kasittelevid mediateksteja 16ydettiin aineistosta yhdeksdn
kappaletta, joista suurimmassa osassa Scandic oli pddosassa. Noroviruksen

levidmisesta kirjoitettu mediateksti tulkittiin sekin negatiiviseksi.

Kuubalainen valtuuskunta oli tulossa matkailumessuille Norjaan, ja se
oli varannut huoneita oslolaisesta Scandic -ketjuun kuuluvasta
Edderkoppen-hotellista, missd valtuuskunta oli asunut useina
aiempinakin vuosina. Amerikkalainen Hilton -ketju osti kuitenkin viime
vuoden maaliskuussa Scandic-ryhmidn, eivdatkd kuubalaiset ole
Yhdysvaltain Kuuban-saarron vuoksi tervetulleita ketjun hotelleihin.
(TS/ Ulkomaat 5.1.2007)

Tuhopoltto tuhosi tiistaivuorokauden kuluessa Gévlessd kaupungin
maineikkaan Grand Central -hotellin. Hotelli kuului Scandic Hotel
-ketjuun ja oli yksi ketjun suurimmista Ruotsissa. (TS/Ulkomaat
18.5.2005)

Jopa 60 ihmistd jouduttiin evakuoimaan lieskojen tieltd, kun Scandic
Continental -hotellin ylimman kerroksen saunaosasto paloi poroiksi
Helsingin keskustassa tiistaiaamuna. (TS/Kotimaa 18.4.2007)

Lehden mukaan pankki oli jarjestanyt henkilostolleen juhlat perjantaina
Scandic Continental -hotellissa Helsingissd. Tilaisuuteen oli saapunut
250 tyontekijdd, joista jopa 80 jdi maanantaina pois tdistd oksentelun ja
vatsavaivojen vuoksi. Hotellissa oli sattunut aiemmin samalla viikolla
toinenkin vatsatautien sarja. (TS/Kotimaa 23.4.2007)
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5.2.4 Vertailu

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettdi suurin osa mediateksteistd
osoittautui sdvyltddn neutraaleiksi. Kaikissa tdhdn tutkimukseen kuuluvissa
sanomalehdissd oli kuitenkin myos sdvyltddn positiivisia sekd negatiivisia
mediatekstejd, mikd kdy ilmi seuraavasta kuviosta. Koko aineistosta
neutraaleiksi luokiteltiin 193 (66 %), positiivisiksi 58 (20 %) ja negatiivisiksi
42 (14 %) mediatekstid. Positiivisiksi luokitellut mediatekstit toivat
positiivista  julkisuutta ja tunnettuutta Scandic-hotelleille, kun taas

negatiiviset vastaavasti kuvasivat hotelleja heikommassa valossa.
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KUVIO 11 Yhteenveto mediatekstien sdvystd Scandicin ndkokulmasta

Savyltaan positiiviset, negatiiviset ja neutraalit mediatekstit eividt eronneet
aiheiltaan merkittdvéasti eri sanomalehdissd. Moniin muihin hotelleihin
ndhden Scandic-hotellit saivat positiivista ndkyvyyttd muun muassa siitd,
ettd hotelleissa on langaton nettiyhteys. Myts Tampereen Scandic-ravintolat
saivat Aamulehdessd positiivista julkisuutta muihin hotelleihin verrattuna

laskiessaan ravintolaruuan hintoja arvonlisdalennuksen myo6ta. Joka neljds
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pirkanmaalainen ravintola aikoi jdttdd ruoka-annosten hinnat entiselleen
arvonlisdveron alennuksesta huolimatta. Negatiivisiksi luokiteltiin muun
muassa hotellipalot sekd hotellissa todettu parasiittiepidemia. Savyltdan
neutraaleja puolestaan olivat hotellien laatuluokituksista, pysakointiluolista
sekd hotellien myynnistd Kkirjoitetut mediatekstit. Yhteenvetona voidaan
todeta, ettd Scandicille tdrkedt asiat, kuten tyd ympdriston ja kestdvan
kehityksen hyvéksi, saivat positiivista julkisuutta esimerkiksi hotellien
ympadristomerkkejd kasittelevissd mediateksteissd. Uudet hotellit saivat
suhteellisen paljon ndkyvyyttd ja niistd kirjoitettiin enimmaékseen

positiiviseen sdvyyn.

Taulukoissa 3, 4 ja 5 havainnollistetaan mediatekstien sdvyja
sanomalehdittdin vuosien 2010-2012 aikana, jotta né&htdisiin kuinka
positiiviset, neutraalit ja negatiiviset mediatekstit ovat jakautuneet viime
vuosina. Helsingin Sanomissa mediatekstien sdvy oli enimmékseen
neutraalia vuonna 2012, mikéa kédy ilmi seuraavasta taulukosta. Vuonna 2012
sdvyltddn positiivisia mediatekstejd oli vain hieman enemmén vuosiin 2010 ja
2011 verrattuna. Savyltddn negatiivisia mediatekstejd Helsingin Sanomista ei

16ytynyt vuosina 2011 ja 2012 ollenkaan.

TAULUKKO 3 Mediatekstien sdavy Helsingin Sanomissa vuosina 2010-2012

Mediatekstin sdavy 2012 2011 2010
Positiivinen 2 1 1
Neutraali 7 1 3
Negatiivinen 0 0 2

Turun Sanomissa ei ollut negatiivisiksi luokiteltuja mediateksteja lainkaan
vuosina 2010-2012, kuten taulukko 4 osoittaa. Positiivisia mediatekstejd
16y dettiin yksi kappale vuonna 2010 ja 2011. Viime vuosina Turun Sanomissa
julkaistut mediatekstit olivat sdvyltidn neutraaleja ja Scandic-hotelleista

kirjoitettiin melko vdhén.
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TAULUKKO 4 Mediatekstien savy Turun Sanomissa vuosina 2010-2012

Mediatekstin savy 2012 2011 2010
Positiivinen 0 1 1
Neutraali 2 2 1
Negatiivinen 0 0 0

Aamulehdessd mediatekstien sdvy eroaa hieman Helsingin Sanomista ja
Turun Sanomista, silld negatiivissdvytteisten mediatekstien méddra kasvoi
vuonna 2012. Sen sijaan vuosina 2010 ja 2011 Aamulehdestd ei loytynyt
yhtéddn negatiivista mediatekstid. Negatiivisten mediatekstien maaraa selittaa
vuonna 2012 Tampereen Scandic-hotelleissa todettu parasiittiepidemia, jota

kasiteltiin muutamissa mediateksteissa vuonna 2012.

TAULUKKO 5 Mediatekstien sdavy Aamulehdessd vuosina 2010-2012

Mediatekstin sdavy 2012 2011 2010
Positiivinen 3 1 5
Neutraali 7 5 10
Negatiivinen 3 0 0

5.3 Julkisuus aihepiireittiin

Téassd luvussa aineistoa luokitellaan mediateksteissd kasiteltyjen aiheiden
mukaan. Eri sanomalehtien vililld ei ollut aiheiden suhteen merkittavia eroja,
mistd johtuen koko aineistosta etsittiin ensin yleisid teemoja. Scandicin
mediatiedotteiden aiheita késitellidan myohemmin erikseen. Aineistoa
luokiteltiin mediateksteissd esiintyvien aiheiden kautta ja havainnollistetaan
esimerkkilainauksien avulla. Esimerkkeind kdytetddn mediateksteistd seka
otsikoista koottuja alkuperdisilmauksia. Lainauksen jidlkeen ilmoitetaan
sanomalehden nimi sekd milld osastolla mediateksti on julkaistu ja

julkaisuajankohta. Aineistossa useimmin toistuneet yksittdiset sanat on



80

koottu kuvioon 12. Kuviossa sanojen koko vaihtelee sen mukaan, miten
usein ne esiintyivdt aineistossa. Kuvio on tehty internetselainpohjaisella

Wordle-sovelluksella.

hotelli farogeent e

Hoteliin

TurunMKg‘;i}‘;i'g Helsingissa Scandicin

nOt.Elsl g2 Aamulenti . Tampereella Simonkentan

O e K COntHen’Eal

Marinan paecl;] DKLmelélﬁ
Tampere

suomen Suomessa "~
hotellinmsert HeH!l%Lngln

KUVIO 12 Mediateksteissd useimmin toistuneet yksittdiset sanat

5.3.1 Mediatekstit

Scandicista kirjoitettiin hyvin eri yhteyksisséd ja tyontekijoitda mainittiin 91
mediatekstissd, mikd on 31 % koko aineiston mediateksteistid. Scandicia
késiteltiin - monissa mediateksteissi henkiloiden kautta, esimerkiksi
henkilohaastatteluina otsikoilla: ”“Hotellinjohtaja on varpaillaan, mutta ei
pelkdd lamatalven tuloa” (AL/Henkilot 26.11.2012) sekd ”Hotellit muuttuvat
yksilollisiksi ja kertovat asiakkaille tarinaa” (AL/Henkilot 27.2.2012).
Toimitusjohtaja mainittiin useaan otteeseen, muun muassa hotelliketjun
myynnin yhteydessd. Etenkin Scandicin entinen toimitusjohtaja, Hallama,

toistui mediateksteissd usein ja sitd esitellddn esimerkein myohemmin.
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Suomi korostui aineistossa, sillda enimmaikseen kisiteltiin Suomen Scandic-
hotelleja. Taulukossa 6 havainnollistetaan, kuinka aineiston klusterointi

toteutettiin mediatekstien osalta. Esimerkit ovat mediatekstien otsikoita.

TAULUKKO 6 Esimerkki aineiston klusteroinnista

Alaluokka Yliluokka

Hotellinjohtaja on varpaillaan, mutta | Scandicin tyontekijét
ei pelkda lamatalven tuloa
Hotellinjohtaja matkustelee Lahden
ja Tampereen valid

Scandic luopui hotelli Marinasta Marina-hotelli
Marina Palace jatkaa hotellina

Scandic rakentaa 200 hotellihuonetta | Uudet hotellit
rautatieasemalle

Tampereen uusi designhotelli on
valtakunnallisesti ainutlaatuinen

Blinejd paistetaan monessa paikassa | Scandic ravintola
Parsa on lemped lupaus kevéaasta

Capman ostaa 38 hotellia Suomesta | Hotelliketjun osto
Hotelliketju Scandic siirtyi
sijoitusyhticlle

Hotelleja kiitettiin Ympéristo ja kestava kehitys
ympdristoponnisteluista
Turkulainen Scandic Julia avautuu
joutsenmerkittyna

Yksittdisistd hotelleista Scandic Marina Palace sai eniten ndkyvyyttd. Turussa
sijainnutta Marina-hotellia késiteltiin eniten Turun Sanomissa, mutta siitd
kirjoitettiin myds Helsingin Sanomissa. Turun Sanomissa Marina-hotelli
mainittiin 19 mediatekstissd, ja se nousi esiin 16 otsikossa. Marinaan liittyvat
otsikot olivat tunteikkaita ja hotellin eri vaiheita kasiteltiin Turun Sanomissa
hyvin laajalti. Marinan vaiheista kirjoitettiin kolmessa péadkirjoituksessa seka
Lukijoilta-osastolla. Kuten seuraavista otsikoista kdy ilmi, Marinasta
kirjoitettiin samana pdivana (11.1.2005) padkirjoituksessa sekd taloussivulla.
Marinasta kirjoitetut otsikot esitetddn aikajdrjestyksessd vanhemmasta

tuoreempaan.
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Aika ajoi Marinan ohi (TS/P4dkirjoitus 31.10.2003)

Marinan kohtalon hetket (TS/Talous 13.12.2003)

Marina auki taas loppiaisen jalkeen (TS/Talous 31.12.2003)

Marina Palace avoinna vield tammikuun ajan (TS/Kotimaa 7.1.2004)
Marina Palacen kauppa puihin (TS/Talous 5.2.2004)

Marina Palacelle ei 16ytynyt ostajaa (TS/Talous 6.2.2004)

Marinan kohtalo ratkeamassa tandan (TS/Talous 29.6.2004)

Scandic luopui hotelli Marinasta (TS/ Talous 30.6.2004)

Marina Palace asunnoiksi (TS/Padkirjoitus 1.7.2004)

Marina riisuutui Scandicin kyltistd (TS/Talous 30.7.2004)

Viimeinen y6 (TS/Sunnuntai 1.8.2004)

Marina Palace jatkaa hotellina (TS/Talous 10.1.2005)

Marina sittenkin hotelliksi (TS/Padkirjoitus 11.1.2005)

Turun Marina Palace palaa hotelliksi joulukuusta alkaen (TS/Talous
11.1.2005)

Marina Palace avaa tammikuussa ovensa Radisson SAS-hotellina
(TS/ Talous 12.10.2005)

Marina Palacen lisdrakennus &édnestettiin valtuustoon (TS/Kotimaa

5.12.2006)

Uusista hotelleista, kuten Scandic Paasitornista, Simonkentdstd ja Tampere
Stationista kirjoitettiin vuosien aikana myos paljon. Vanhemmista hotelleista
Scandic Continental mainittiin useimmiten vaalivalvojaisia ja Helsingin
designpaddkaupunkivuotta sekd EM-taitoluistelijoita kasittelevien

mediatekstien yhteydessa.

Scandic rakentaa 200 hotellihuonetta Tampereen rautatieaseman
laheisyyteen. Ratapihankadun ja Murtokadun ldhelle tuleva hotelli on
yhteensd kahdeksankerroksinen. (AL/Tampere & naapurit 27.10.2010)

Paavo Vayrysen vaalivalvojaiset ovat kerdnneet melko vidhan véked
ainakin illan aluksi hotelli Scandic Continentaliin Helsinkiin. Paikalle oli
saapunut vajaat sata osanottajaa, keskustalaisia ja median vikea.
(TS/Kotimaa 22.1.2012)
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"Odotukset ovat korkealla”, sanoo Scandic Continental -hotellien
aluejohtaja Christer Skjdl designvuoteen viitaten. “Helsinki tuntuu
saaneen paljon positiivista julkisuutta. Maailman markkinatilanne tosin
tekee ennustettavuuden vaikeaksi. Latkdfinaalien ldhestyessd huoneita
saisi kaupaksi varmasti enemmdn kuin on tarjontaa”, hdn uskoo.
(HS/Kaupunki 15.1.2012)

Laura Lepistd nousee Oopperatalon edestd raitiovaunuun numero nelja.
Matka on Helsingin keskustaan pdin. Taitoluistelija ei etsi
istumapaikkaa, vaan jid oven viereen ja nojaa kaiteeseen. Han
nouseekin kyydistd jo seuraavalla pysdkilld, hotelli Scandic
Continentalin kupeessa. (...) Lepistd, Korpi ja Poykié majoittuvat
keskiviikkona samaan hotelliin. (HS/Urheilu 22.1.2009)

Paikallisuutta korostettiin lisddmadlld otsikkoon hotellin eteen paikkakunta,
kuten esimerkiksi “Turun Marina Palace palaa hotelliksi” (TS/Talous
11.1.2005), “Tampereen wuusi designhotelli on valtakunnallisesti
ainutlaatuinen” (AL/Tampere & naapurit 26.5.2012) ja “Katseenkestdva:
Tampereen Scandic Rosendahl -hotellin aula uusittiin 250 000 eurolla”
(AL/Talous 5.2.2011). Mediateksteissd kasiteltiin enimmé&kseen Suomessa
sijaitsevia Scandic-hotelleja, mutta myos ulkomailla sijaitsevat Scandic-
hotellit mainittiin esimerkiksi hotellipalojen, Raamattujen ja vesiboikotin
yhteydessd. Etenkin Raamattujen poistamisesta noussut kohu heritti
keskustelua my6s Suomessa, ja siitd Kkirjoitettiin muun muassa Turun

Sanomien Lukijoilta-osastolla. Aiheesta otsikoitiin seuraavasti:

Hotellivieraan antama palaute aloitti Ruotsissa kirjojen poistotalkoot
(HS/Kotimaa 11.4.2007)

Suomessa hotellit eivdt ole luopumassa huone-Raamatuistaan
(TS/Kotimaa 11.4.2007)

Scandic-ketju pitdd Raamatut hotellihuoneissa (HS/Ulkomaat 4.5.2007)

Scandic ei poistakaan Raamattuja yopoydiltaan (TS/Talous 5.5.2007)

Scandicin ravintolaa Kkésittelevia mediatekstejd loydettiin  kaikista

sanomalehdistd. @ Ravintola nousi esille esimerkiksi seuraavissa
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mediateksteissd, jotka otsikoitiin: ”Blinejd paistetaan monessa paikassa”
(HS/Ruoka 19.1.2006) ja “"Parsa on lemped lupaus keviadstd” (HS/Ruoka
14.4.2005). Tampere Scandic Stationin ravintolaa esiteltiin Aamulehden Valo-
liitteessd otsikolla “Skandinaavista raikkautta ja viileyttd” (AL/Valo
10.8.2012).

Hotelliketjun ostosta kirjoitettiin monissa mediateksteissd, minkd yhteydessa
Kapiteeli eli entinen Suomen valtion kiinteistdsijoitusyhtié mainittiin. Hilton
sai useimmiten ndkyvyyttd juuri hotelliketjun oston yhteydessd tai se
esiteltiin uutena hotellina. Suomen Scandicin entinen toimitusjohtaja,

Hallama, mainittiin nédissad yhteyksissd usein.

Osana valtion irrottautumista Kapiteelista erotettiin hotellikiinteistot,
jotka myytiin norjalaiselle Norganille elokuun lopussa 306 miljoonalla
eurolla. Kauppaan kuului 15 hotellia ja yksi kongressikeskus,
suurimpina vuokralaisina Hilton Group ja Scandic. (HS/Talous
21.10.2006)

Kapiteeli on Suomen toiseksi suurin hotelliomistaja: hotellikiinteistdja
silld on 17. Suurin vuokralainen on Hilton Scandic -ketju. Esimerkiksi
Imatran Valtionhotelli ja Helsingin Kalastajatorppa ovat Kapiteelin
omaisuutta. (HS/Kotimaa 11.3.2006)

Helsinki-Vantaan lentoaseman Hilton on avannut ovensa. Aivan
ulkomaanterminaalin  kylkeen rakennettu Hilton on tdmén
vuosikymmenen suurin uusi hotelli péddkaupunkiseudulla ja koko
maassa. (HS/Kaupunki 8.9.2007)

Kaupan jdlkeen Suomessa Hilton Kalastajatorppa ja Hilton Strand jaavit
edelleen Hiltoneiksi, samoin kuin syksylld Helsinki-Vantaan
lentoasemalle valmistuva Hilton. Nédiden hotellioperointi tulee Scandic-
ketjun tehtdvdksi franchising-sopimuksella, Suomen Scandicin
toimitusjohtaja Aarne Hallama kertoo. (HS/Talous 3.3.2007)

Scandicille tarkeistd asioista, kuten tydstd ympariston ja kestdvan kehityksen
hyvaksi, uutisoitiin esimerkiksi hotellien saamien Joutsenmerkkien
yhteydessd. Pullotetun veden myynnin lopettaminen liittyi my6s Scandicin

ympadristotoimiin,  silld  siten  hotelliketju = katsoi = vdhentdvansa
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hiilidioksidipddstsja. =~ Ympdristoaiheisista ~ mediateksteistd  otsikoitiin
esimerkiksi “Turkulainen Scandic Julia avautuu joutsenmerkittynd”
(TS/Lédhialue 6.6.2011), “Hotelleja Kkiitettiin ympéristoponnisteluista”
(TS/Kotimaa 23.4.2007) ja “Pullovesien suosio koki maailmalla kolauksen”
(TS/Talous 24.5.2008). Esteettomyys mainittiin muutamissa mediateksteissa.

Seuraavaksi kisitelldadn mediatiedotteiden aiheita.

5.3.2 Mediatiedotteet

Mediatiedotteiden aiheita tarkasteltiin luokittelemalla niiden keskeisimpid
sisdltdja seuraavan taulukon mukaisesti. Mediatiedotteiden aiheet voitiin
jakaa 13 eri luokkaan, joita olivat hotellit, uudet hotellit, ymparisto ja kestava
kehitys, Scandic-ketju, nimitykset, tulokset, esteettomyys, palkinnot,
yhteisty6, asiakastutkimukset, ravintola, kokoukset ja hyvidntekevdisyys.
Seuraava taulukko havainnollistaa, kuinka eri luokkia muodostettiin.

Esimerkit ovat mediatiedotteiden otsikoita.

TAULUKKO 7 Esimerkki aineiston klusteroinnista

Alaluokka Yliluokka

40-vuotias Scandic Continental uudistuu | Hotellit
kierrattamalla

Lippulaivahotelli siirtyy takaisin
Scandicille

Scandic luo Tukholmaan eldmyksellisen | Uudet hotellit
hotellin
Scandicin avaa uuden hotellin Oslossa

Joutsenmerkki Scandic Julialle Ymparisto ja kestava kehitys
Scandic luopuu pullotetusta vedesta

Scandic-hotelleihin yksil6llisesti Scandic-ketju
sdddettavit sangyt

Irti arjen ympyroistd - vietd Staycation-
ldhiloma!

Margareta Thorgren Scandicin Nimitykset
viestintdjohtajaksi
Norjan Scandicille uusi maajohtaja
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Taulukossa 8 esitetddn esimerkkejd aiheiden luokittelusta. Aiheen jdlkeen
suluissa ilmoitetaan, kuinka monta mediatiedotteista luokiteltiin kyseiseen
kategoriaan. Aiheet luokiteltiin taulukkoon suuruusjdrjestyksessd ja
esimerkkeind kédytettiin mediatiedotteiden otsikoita, jonka jilkeen on
ilmoitettu julkaisuajankohta. Myohemmin tédssd luvussa havainnollistetaan
myos muita mediatiedotteiden sisdllon perusteella luokiteltuja aiheita

otsikoita esimerkkeind kayttden.

TAULUKKO 8 Esimerkki mediatiedotteiden aiheiden luokittelusta

Aihe Esimerkki (julkaisuajankohta)

Hotellit (28) Scandic Marski on pitanyt pintansa
kohtaamispaikkana jo 50 vuotta
(8.3.2012)

Uudet hotellit (19) Scandicin uutta hotellia rakennetaan
Tampereella (17.11.2010)

Ympdristo ja kestdva kehitys (17) Scandic puolitti
hiilidioksidipddstonsa (29.3.2012)

Scandic-ketju (11) Pohjoismaiden suosituimmat
hotellisivut uusiutuvat (18.2.2008)

Nimitykset (10) Aki Kdayhko Scandic Suomen
toimitusjohtajaksi (29.2.2012)

Tulokset (8) Scandicin vuoden 2007 taloudellinen
tulos (28.2.2008)

Esteettomyys (8) Scandic puhuu esteettomyydestd
YK:ssa (7.10.2010)

Palkinnot (7) Scandicille kunnianosoitus
vastuullisesta liiketoiminnasta
(26.11.2009)

Yhteistyo (7) Scandic Olympiajoukkueen
yhteistyokumppaniksi (28.4.2011)

Asiakastutkimukset (6) Tyytyvdisimmit asiakkaat Suomen
Scandiceilla (15.2.2010)

Ravintola (5) Scandic tarjoaa tuoreet syksyn maut
Jamie Oliverin tapaan (15.10.2012)

Kokoukset (3) Scandic Juliasta Turun modernein
kokouspaikka (24.3.2011)

Hyvéntekevdisyys (1) Scandic lahjoittaa 10 %
viikonloppuhinnoistaan Roosa nauha
-kampanjaan (1.10.2008)
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Suurin osa mediatiedotteista késitteli hotelleja yleisesti, kyseiseen luokkaan
luokiteltiin hotellien juhlavuodet sekd hotellin siirtyminen toisesta ketjusta
Scandic-ketjuun. Esimerkiksi mediatiedotteiden ”40-vuotias Scandic
Continental uudistuu kierrdttamalla” (20.3.2012) ja “Uusia pohjoismaisia
hotelleja  Scandic-ketjuun”  (26.10.2010) katsottiin  kuuluvan tdhan
kategoriaan. Uusien hotellien kategoriaan luokiteltiin tdysin uusista Scandic-
hotelleista kirjoitetut, kuten esimerkiksi Scandic Paasi, Tampere Station seka
Hamburg Emporio -hotelleja kasittelevdt mediatiedotteet “Scandic Paasi
tarjoaa tdysin uudenlaisen hotellielamyksen” (14.8.2012), “Scandicin kasvu
jatkuu - uusi hotelli Tampereelle” (12.4.2010) ja “Scandic jatkaa laajentumista

Euroopassa uudella hotellilla Hampurissa” (20.11.2008).

Ympadristoaiheisia mediatiedotteita 16ytyi suhteellisen paljon ja niissd
késiteltiin Scandicin toimia ympdriston hyviksi, ekologisia tydasuja seka
hotellien saamia Joutsenmerkkejd, kuten esimerkiksi “Scandicin uuden
vuoden lupaus - hyvéd vettd ja kestdvid arvoja” (22.12.2008), ”Scandic ottaa
kayttoon ekologiset tyvasut” (15.6.2010) ja ”Joutsenmerkki Scandic Julialle”
(6.6.2011). Scandic-ketjuun Kkatsottiin kuuluvaksi koko ketjua koskevat
mediatiedotteet, kuten “Scandic mukana kdynnistaimdssd Suomen
monimuotoisuusverkostoa” (3.10.2012) ja “Scandic auttaa osaltaan

parantamaan kansanterveyttd - hotelliketju uusii hotelliensa kuntohuoneet”

(13.8.2008).

Nimityksissd kasiteltiin uusia tyontekijoitd ja henkilostovaihdoksia, kuten
mediatiedotteessa “Margareta Thorgren Scandicin viestintdjohtajaksi”
(15.3.2012). Tuloksiin luokiteltiin kaikki Scandicin taloudellisia tuloksia tai
kotimaanmatkailun maaraa kasittelevat mediatiedotteet. Téllaisia olivat
esimerkiksi “Positiivinen vuosipuolisko Scandicille” (27.7.2012) ja ”Scandic
sdilyttdd vahvan asemansa kovilla markkinoilla” (26.8.2009). Scandicin tyo
esteettomyyden hyvéksi nousi esille mediatiedotteissa, jotka otsikoitiin

“Scandic panostaa toimintarajoitteisiin vieraisiin” (8.12.2009), “Scandic
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julkistaa  ensimmadisend  hotelliketjuna  hotelleja  koskevat  tiedot
esteettomyydestd”  (1.9.2009) sekd “Onnea  Magnus!  Scandicin
esteettomyysldhettilds tayttdd viisi vuotta” (2.12.2008). Scandic on voittanut
lukuisia palkintoja muun muassa tyostd turvallisuuden, kestdavan kehityksen
ja esteettomyyden hyviksi, joita kasiteltiin mediatiedotteissa “Scandic voitti
turvallisuuspalkinnon”  (28.10.2008) sekd “Scandic  voitti =~ suuren

ympdristopalkinnon Lontoon SLEEP-designmessuilla” (15.11.2007).

Scandicin yhteistyokumppanit voitiin jakaa matkailualaa, yrityksid ja
jdrjestojd edustaviksi sekd lisdarvoa tuottaviksi tahoiksi. Scandic on Suomen
Taitoluisteluliiton virallinen majoitusyhteistyokumppani, minkd vuoksi
yhteisty6 nousi esille esimerkiksi mediatiedotteessa “Scandic laittaa joulun
pakettiin Taitoluisteluliiton kanssa” (26.11.2009). Asiakastutkimuksissa
raportoitiin Scandicin menestyneen erinomaisesti niin yksittdisia Scandic-
hotelleja kuin koko Suomen hotelleja kisittelevissd tutkimuksissa. Téllaisia
mediatiedotteita olivat muun muassa “Hotellivieraat rankkaavat Scandic
Jyviaskylan Suomen neljanneksi parhaaksi hotelliksi” (17.12.2012) ja “Scandic
Oulun asiakastyytyvdisyys ketjun paras” (16.10.2009). Ravintolatoimintaa
késitteleviksi mediatiedotteiksi luokiteltiin muun muassa ”Scandic panostaa
ravintolaelamyksiin” (2.11.2012) ja “Jamie Oliver suunnitteli talvisen
makumatkan Scandiciin” (3.11.2011). Kokoukset nousivat esille kolmessa ja

hyvéntekeviisyys yhdessd mediatiedotteessa.

Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin 126 mediatiedotetta, joista neljd luokiteltiin
sisdllon perusteella kahteen eri luokkaan. Té&std johtuen eri luokkiin
kuuluvien mediatiedotteiden yhteenlasketuksi summaksi tulee 130.
Kahdessa mediatiedotteessa “Jamien wuusi kokousmenu nyt Scandic-
hotelleissa” (13.9.2010) sekd ”Scandic ja Jamie Oliver esittelevdt uuden
kokouseldamyksen” (4.2.2010) Kkasiteltiin samanaikaisesti ravintolaa ja
kokoustoimintaa, minkd wvuoksi niiden katsottiin kuluvan kahteen eri

kategoriaan. Samaan tapaan 30.9.2010 julkaistu mediatiedote ”Scandicin
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kaikkien aikojen esteettomin hotelli avattu” luokiteltiin esteettomyyttd ja
uusia hotelleja kisittelevaksi. Mediatiedote "Martin Stenmark ja Scandic
julkaisevat jatkoa viime vuoden menestyskappaleelle” (21.6.2010) luokiteltiin

sisdllon perusteella ympadristo- ja yhteistyokategoriaan.

Vuositasolla tarkasteltuna mediatiedotteiden sisdllossd ei ole tapahtunut
kovin suuria muutoksia ja tietyt aiheet, kuten taloudelliset tulokset, toistuvat
luonnollisesti vuosittain. Vuonna 2007 kirjoitettiin lahinnd uusista hotelleista
ja ympdristopalkinnon voittamisesta. Vuonna 2008 avattiin kuusi uutta
hotellia ja kédynnistettiin kahdeksan wuutta hotelliprojektia. Kestdvan
kehityksen  avainluvut  kehittyivdt  entisestddn, @~ mikd  ndkyi
ympdristoaiheisten mediatiedotteiden mddrdssd. Vuonna 2009 elettiin
maailmanlaajuisen taloudellisen kriisin aikaa, jolloin uusia hotelleja avattiin

vain neljd sekd kdynnistettiin kolme uutta hotelliprojektia.

Vuonna 2010 Scandic jatkoi kasvua Pohjoismaissa sekéd sai uuden konserni-
ja toimitusjohtajan. Vuoden aikana julkaistiin myos kestdvan kehityksen
rahastoa, esteettomyyttd ja uusia kokouseldmyksid  késittelevia
mediatiedotteita. Vuosi 2011 oli menestysvuosi Scandicille, jolloin avattiin
kahdeksan uutta hotellia ja aloitettiin kaksi uutta hotellihanketta. Vuoden
aikana hotelleissa toteutettiin erilaisia ymparistohankkeita ja Scandic sai
palkinnon kestidvdn matkailun edistdmisestda. Vuonna 2012 avattiin kuusi
uutta hotellia ja panostettiin ravintolatoimintaan, jonka tdrkeimpid
uudistuksia oli uuden konseptin luominen. Vuoden aikana ympaéristdasiat
nousivat useassa mediatiedotteessa esille, kun Scandicin toimintojen ilmasto-
ja  ympdristovaikutuksia ~on  pystytty jatkuvasti  pienentdmddn.
Mediatiedotteissa kirjoitettiin sanomalehtien eri levikkialueilla sijaitsevista

Scandic-hotelleista.
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5.3.3 Vertailu

Mediatiedotteissa kirjoitettiin osittain samoista aiheista kuin mediateksteissa.
Keskeisimmiksi aiheiksi mediateksteissd nousivat uudet hotellit, Scandicin
henkilokunta, hotelliketjun osto sekd ympadristo ja kestdvd kehitys.
Aamulehdessd Scandicin hotellinjohtajat saivat ndkyvyyttd haastattelujen
muodossa, kun taas mediatiedotteissa uusista hotellinjohtajista ei juuri
kirjoitettu. Sen sijaan mediatiedotteissa uutisoitiin uudesta Scandic Suomen
toimitusjohtajasta, aluejohtajaorganisaatiosta sekd uusista maajohtajista.
Uudet hotellit saivat nakyvyyttd sekd mediateksteissd ettd mediatiedotteissa.
Mediatiedotteissa késiteltiin syvéallisemmin Scandicille tadrkeitd asioita, kuten
kestdvdd kehitystd ja esteettomyyttd. Jalkimmdinen mainittiin muutamissa
mediateksteissd. Mediatiedotteissa ennakoitiin tulevia muutoksia ja
tapahtumia, kuten  esimerkiksi  henkilostovaihdoksista  kertovissa

nimitysuutisissa sekd uusista hotelleista kirjoitetuissa mediatiedotteissa.

Mediateksteissa kasiteltiin my0s aiheita, joita mediatiedotteissa ei esiintynyt.
Téllaisia olivat esimerkiksi Raamattujen pitdminen hotellihuoneissa seka
Marina-hotelli. Sama havaittiin toisin pdin: mediatiedotteissa nimityksid ja
taloudellisia tuloksia késiteltiin laajasti, kun taas sanomalehdissa aiheista ei
kirjoitettu. Eri sanomalehtien vélilld mediatekstien aiheissa ei ollut
merkittdvid eroja. Sen sijaan toiset aiheet saivat enemman huomiota kuin
toiset. Esimerkiksi Marina-hotellista kirjoitettiin Turun Sanomien liséksi
my0ds Helsingin Sanomissa, mutta eniten se sai ndkyvyyttd Turun Sanomissa
vuosina 2003-2006. Scandicille tarkeitd asioita, kuten ymparistod ja kestavaa
kehitystd, késiteltiin kaikissa sanomalehdissa. Tyylillisesti mediateksteissa oli
kuitenkin havaittavissa eroja eri sanomalehtien vililld, silli Aamulehdessa

Scandicin tyontekijat esiintyivat eniten henkilohaastatteluissa.
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Tutkimusaineistona kéytettyjen sanomalehtien levikkialueilla sijaitsevista
Scandic-hotelleista kirjoitettiin niin mediatiedotteissa kuin
mediateksteissdkin. Aamulehden osalta huomioitiin myo6s sen liitelehdet
(Moro, Valo ja Sunnuntai), joissa Scandicia kasiteltiin yhdeksdssa
mediatekstissd. Aamulehden liitelehdissd olleet mediatekstit poikkesivat
hieman varsinaisessa sanomalehdessd olleista mediateksteistd. Liitelehdissa
kasiteltiin esimerkiksi Scandicin ulkoasua sekd esiteltiin uutta ravintolaa.
Liitelehdissd  olleet =~ mediatekstit =~ voidaan  tulkita  sisdlloltaan

viihteellisemmiksi kuin varsinaisessa sanomalehdessi olleet mediatekstit.

5.4 Mediatiedotteiden lipimeno

Mediatiedotteiden ldpimenoa tutkittiin vertailemalla sanomalehdissa
julkaistuja mediatekstejda Scandicin mediatiedotteisiin. Mediateksteja
verrattiin mediatiedotteiden osalta vastaavaan ajanjaksoon ja tulkittiin
mediatiedotteen pohjalta tehdyksi, jos siind kirjoitettiin samasta aiheesta ja
julkaisuajankohta oli ldhelld Scandicin mediatiedotteen julkaisupdivaa.
Mediatiedotteiden ldpimenoa tutkittaessa aineisto rajattiin koskemaan sekéa
mediatekstien ettd mediatiedotteiden osalta samaa ajanjaksoa. Helsingin
Sanomissa julkaistuja mediatekstejd verrattiin Scandicin mediatiedotteisiin
vuosien 2007-2012 osalta, jolloin ajanjakso kattoi niin mediateksteille kuin
mediatiedotteille yhteiset vuodet. Aamulehden osalta tarkasteltiin vuosia
2010-2012, ja mediatekstejd verrattiin sind aikana julkaistuihin Scandicin
mediatiedotteisiin. Turun Sanomista Scandicin mediatiedotteiden ldpimenoa
tutkittiin vertailemalla niitd vuosien 2007-2012 aikana Kkirjoitettuihin

mediateksteihin.

Helsingin Sanomista mediateksteja 16ydettiin 35 kappaletta Scandicin
mediatiedotteita vastaavalta ajanjaksolta eli vuoden 2007 lokakuusta vuoden

2012 loppuun saakka. Mediatiedotteen pohjalta kirjoitettuja mediateksteja
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16ytyi kaksi kappaletta. Scandic julkaisi 14.8.2012 mediatiedotteen otsikolla
“Scandic Paasi tarjoaa tdysin uudenlaisen hotellielamyksen” ja Helsingin
Sanomissa uudesta hotellista uutisoitiin 15.8.2012 otsikolla “Paasitornin
hotelli ~ valmistui viimein”. Mediatiedotteen pohjalta  kirjoitetuksi
mediatekstiksi tulkittiin my6s Helsingin Sanomissa 8.5.2008 julkaistu
mediateksti, jonka otsikko kuului “Ruotsissa pullovesi ei saa armoa”. Scandic
julkaisi samasta aiheesta mediatiedotteen 19.3.2008 otsikolla ”Scandic luopuu

pullotetusta vedesta”.

Aamulehden osalta mediatekstien ja mediatiedotteiden saatavuus kohtasi
hyvin, silld molempia oli saatavilla samalta ajanjaksolta eli vuosilta 2010-
2012. Kyseisend ajanjaksona julkaistiin 60 Scandicin mediatiedotetta ja
Aamulehdessad 36 mediatekstia. Aamulehdestd ei kuitenkaan 16ytynyt kovin
montaa mediatiedotteen pohjalta kirjoitettua mediatekstid. Aamulehdessa
kirjoitettiin mediatiedotteissa olevista aiheista, mutta eri aikaan kuin
mediatiedotteita on julkaistu. Tampereelle tulevasta uudesta Scandic-
hotellista kirjoitettiin kolme mediatiedotetta ennen hotellin valmistumista.
Hotellin peruskiven muurauksesta uutisoitiin mediatiedotteessa, kun taas
Aamulehdessd se ei saanut ndkyvyyttd. Aamulehdessd uudesta
hotellihankkeesta julkaistiin mediatekstit 13.4.2010, 11.5.2010, 21.5.2010 seka
27.10.2010, kun Scandicin mediatiedotteet aiheesta julkaistiin 12.4.2010,
17.11.2010 ja 2.5.2011. Yksi mediateksti julkaistiin mediatiedotteen julkaisua
seuraavana pdivand, mikd voidaan tulkita sen pohjalta tehdyksi. Mediateksti
otsikoitiin “Murtokadun hotelli alkaa nousta ehkd jo loppukesalld”. Toisessa
mediatiedotteen perusteella tehdyssda mediatekstissd kasiteltiin Scandicin
ravintoloita, joissa tarjoillaan syksyn tuoreita makuja Jamie Oliverin tapaan.
Mediatiedote julkaistiin 15.10.2012 ja Aamulehdessd samasta aiheesta

kirjoitettiin 26.10.2012 otsikolla ”Jamie Oliverin menu Scandicissa”.

Turun Sanomissa vuosien 2007-2012 aikana julkaistiin 26 mediatekstid, ja

vastaavana ajanjaksona Kkirjoitettiin 126 Scandicin mediatiedotetta. Turun
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Sanomista mediatiedotteen pohjalta tehtyjd mediatekstejd 16ydettiin kolme.
Scandicin mediatiedotteet otsikoilla “Scandic myy Scandic Luosto -hotellin
liikketoiminnat” (28.12.2011) ja “Joutsenmerkki Scandic Julialle” (6.6.2011)
julkaistiin Turun Sanomissa samana pdivand kuin mediatiedotteet julkaistiin.
Turun Sanomissa mediatekstit otsikoitiin “Scandic myi Luoston toiminnot”
ja “Turkulainen Scandic Julia avautuu joutsenmerkittynd”. Turun Sanomien
osalta tarkasteltiin verkkosivuilla olevia mediatekstejd, mistd johtuen
mediatiedotteet ~ voitiin  pdivittdd  uutisiksi  jo  julkaisupdivana.
Mediatiedotteen pohjalta tehdyksi mediatekstiksi luokiteltiin myds Turun
Sanomissa 24.5.2008 julkaistu mediateksti, jonka otsikko kuului “Pullovesien
suosio koki maailmalla kolauksen”. Scandic julkaisi samasta aiheesta

mediatiedotteen 19.3.2008 otsikolla ”Scandic luopuu pullotetusta vedestd”.

5.5 Yhteenveto tutkimustuloksista

Scandic-hotelleja késittelevid mediatekstejd 16ydettiin Helsingin Sanomista
181, Aamulehdestd 36 ja Turun Sanomista 76 kappaletta vuosina 2000-2012.
Néiden lisdksi tarkasteltiin Scandicin mediatiedotteita, joita loydettiin
yhteensd 126 kappaletta vuosina 2007-2012. Scandic-hotellit saivat
nakyvyyttd sanomalehdissa vaihtelevasti eri osastoilla. Helsingin Sanomissa
eniten Scandicia késittelevia mediatekstejda oli Kaupunki-, Talous- ja
Kotimaanosastoilla. Aamulehdessa Scandicista kirjoitettiin eniten Tampere &
naapurit-osiossa, Moro-liitteessd sekd Talous-sivuilla. Turun Sanomissa
Scandic esiintyi eniten Talous-, Koti- ja Ulkomaan sivuilla. Mediatekstien ja
mediatiedotteiden madrissd vuositasolla tarkasteltuna oli havaittavissa
huomattavia eroja (ks. kuvio 9). Helsingin Sanomissa Scandic-aiheisia
mediatekstejd oli eniten vuonna 2001, Aamulehdessd vuosina 2010 ja 2012
sekd Turun Sanomissa vuonna 2004. Mediatiedotteita julkaistiin eniten
vuonna 2008. Sanomalehdissd olleissa mediateksteissd Scandic mainittiin

ohimennen 193 ja p&ddosassa sen katsottiin olevan 100 mediatekstissa.
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Mediatekstien sdvy oli suurimmaksi osaksi (66 %) neutraalia. Savyltdaan
positiivisia mediatekstejd aineistosta 16ydettiin 20 % ja negatiivisia 14 %.
Useissa mediateksteissd Scandic erottui positiivisesti muihin hotelleihin
verrattuna. Uusista hotelleista kirjoitettiin my6s myonteiseen sdvyyn samoin
kuin Scandicin toimista ympdriston ja kestdvan kehityksen hyvaksi.
Savyltddan negatiivisiksi luokiteltiin ~ esimerkiksi  hotellipaloista tai

norovirusepidemiasta kirjoitetut mediatekstit.

Kaikissa sanomalehdissda wuutisoitiin oman alueen eli sanomalehden
varsinaisen levikkialueen Scandic-hotelleista, etenkin uusista hotelleista.
Helsingin Sanomat uutisoi Helsingissd avatusta Scandic Paasi -hotellista,
kun taas Aamulehti kirjoitti useassa mediatekstissda Tampereelle tulleesta
uudesta Scandic Station -hotellista. Turussa sijaitsevat Scandic-hotellit saivat
paljon ndkyvyyttd vastaavasti Turun Sanomissa. Turussa sijaitsevista
hotelleista Marinasta kirjoitettiin eniten. N&iden lisdksi mediateksteissa
mainittiin myos muualla Suomessa sekd ulkomailla sijaitsevia Scandic-
hotelleja. ~ Ulkomailla  sijaitsevista =~ Scandic-hotelleista  kirjoitettiin
sanomalehdissd suhteellisen vidhidn, esimerkiksi Aamulehdessd niistd ei
kirjoitettu ollenkaan. Mediatiedotteissakin kasiteltiin suurimmaksi osaksi

Suomessa sijaitsevia Scandic-hotelleja.

Suurin osa Scandicin mediatiedotteista jdi sanomalehdissad julkaisematta.
Esimerkiksi hotellien siirtymistd Scandic-ketjuun, hotelleille myonnettyja
palkintoja, hotellien juhlavuosia, yhteistyosopimuksia tai kestdvan
kehityksen rahastoa kasittelevia aiheita ei esiintynyt tutkituissa
sanomalehdissd. Ravintoloista kirjoitettiin muutamissa sanomalehdissd,
mutta mediatiedotteissa niitd kasiteltiin laajemmin. Esteettomyys ei noussut
esille kovin monessa mediatekstissd, kun taas mediatiedotteissa aihetta
kasiteltiin ndkyvammin. Kieliasultaan Scandicin mediatiedotteet olivat
virheettomid ja rakenteeltaan selkeitd. Helsingin Sanomista ja Aamulehdesta

mediatiedotteen pohjalta tehtyja mediatekstejd loydettiin kaksi ja Turun
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Sanomista kolme. Sanomalehdissd kasiteltiin kuitenkin osittain samoja
aiheita kuin mediatiedotteissa, kuten uusia hotelleja, ympéristdd, ravintoloita
sekd kokouksia. Myos sellaisista aiheista Kkirjoitettiin, joita ei kaisitelty
mediatiedotteissa. ~ Tallaisia ~ olivat muun  muassa  hotelliostot,
hyviantekeviisyystapahtuma sekd uusi hotellinjohtaja. Sama havaittiin toisin

pdin eli mediatiedotteiden aiheet erosivat osittain mediatekstien aiheista.

Scandicin henkilokunta mainittiin 91 (31 %) mediatekstissd ja 117 (93 %)
mediatiedotteessa. Mediatiedotteissa aiheita taustoitettiin enemman
mediateksteihin verrattuna ja kaytettiin asiantuntijoiden kommentteja.
Esimerkiksi ympdéristoaiheisissa mediatiedotteissa kestdvan kehityksen
johtaja kommentoi hotelliketjun saavuttamaa tavoitetta hiilidioksidip&dastojen

suhteen.
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6 POHDINTA

Tdssd luvussa tarkastellaan saatuja tutkimustuloksia ja pohditaan niiden
yhteyttd teoreettiseen viitekehykseen. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen
onnistumista ja merkitystd sekd esitetddn jatkotutkimusehdotuksia. Tassd
tyossd tutkittiin Scandic-hotellien mediajulkisuutta Helsingin Sanomissa,
Aamulehdessd ja Turun Sanomissa. Aineistoksi valittiin kolme eri
sanomalehted, jotta mediajulkisuudesta saataisiin mahdollisimman
monipuolinen kokonaiskuva. Kuutti (2008, 110) painottaa useiden eri
viestimien tutkimista kattavan késityksen saamiseksi organisaation
julkisuudesta. Mediajulkisuutta tutkittiin mediatekstien maarad, savya seka
aiheita  Kkartoittamalla. = Taman  lisdksi  tarkasteltiin =~ Scandicin
mediatiedotteiden mddrdd ja sisdltod sekd tutkittiin niiden ldpimenoa.

Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

1. Kuinka paljon Scandic-hotellit ovat saaneet ndkyvyyttd Helsingin
Sanomissa, Aamulehdesséd ja Turun Sanomissa?
2. Millaista on Scandic-hotellien saama mediajulkisuus?

3. Kuinka mediatiedotteiden sis&lto ndkyy mediateksteissa?
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6.1 Mediajulkisuuden miird sanomalehdissa

Scandic-hotelleja  késittelevid = mediateksteja  16ydettiin  tutkituista
sanomalehdistd yhteensd 293 kappaletta vuosina 2000-2012. Scandic-hotellit
saivat suhteellisen paljon ndkyvyyttd ja mainittiin myos Helsingin Sanomien
uutisetusivulla. Scandicista Kkirjoitettiin vaihtelevasti eri osastoilla, joten
julkisuus ei painottunut ainoastaan esimerkiksi  Talous-sivuille.
Huomionarvoista on, ettd Scandicia késiteltiin viidessd padkirjoituksessa
sekd kahdessa Lukijoilta-osaston kirjoituksessa. Koko aineistosta Scandic oli
100 mediatekstissd pddosassa ja ohimennen mainittu 193 mediatekstissa.
Scandic ~ mainittiin ~ ohimennen  useiden  tapahtumien,  kuten
presidentinvaalien, MM-kisojen, Helsingin designpddkaupunkivuoden tai
rock-konsertin yhteydessd. Pddosassa Scandic oli hotellien myyntid, uusia
hotelleja sekd Scandicin tyontekijoitd kasittelevissd mediateksteissa. Sitd, etta
Scandic sai paljon ndkyvyyttd erilaisten tapahtumien yhteydessd, voidaan
pitdd yrityksen kannalta positiivisena ja sen tunnettuutta lisddvanad tekijana.
Organisaation tunnettuuden lisdédminen on viestinndn keskeisimpia

tavoitteita (Fombrun & van Riel 2004, 87).

Madréllisesti eniten Scandicista kirjoitettiin Helsingin Sanomissa, jossa
tutkittava ajanjakso oli kaikkein pisin. Eniten Scandicista kirjoitettiin
Helsingin Sanomissa vuonna 2001, Aamulehdesséd vuosina 2010 ja 2012 seka
Turun Sanomissa vuonna 2004. Mediatekstien mé&dran vaihtelua vuositasolla
selittdd muun muassa uusien hotellien valmistuminen sekd Scandicin
tapahtumat. Uudet hotellit saivat runsaasti ndkyvyyttd Aamulehdessd
vuonna 2012 samoin kuin hotellissa todettu norovirusepidemia. Helsingin
Sanomissa uutisoitiin ndkyvésti vuonna 2001 Hiltonin ostavan Scandicin ja
sen myotd Hilton-hotellien saapumisesta Suomeen. My6s uudesta
hotellihankkeesta kirjoitettiin. Turun Sanomissa puolestaan késiteltiin

Marina-hotellia useissa mediateksteissid vuoden 2004 aikana.
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Scandic-hotellien alueellisen jakautumisen voidaan katsoa vaikuttaneen
sanomalehdissdi olleiden mediatekstien maé&ardan, silldi esimerkiksi
Aamulehdessd vain kolmessa mediatekstissd késiteltiin  Tampereen
ulkopuolella olevia kotimaisia Scandic-hotelleja. Ulkomailla sijaitsevista
Scandic-hotelleista ei kirjoitettu Aamulehdessd ollenkaan. Scandicin
tyontekijoistd useimmin mediateksteissd mainittiin Scandic Suomen
toimitusjohtaja sekd yksittdiset hotellinjohtajat. Scandicin johtohenkiltt
esiintyivat julkisuudessa suhteellisen paljon koko aineistosta, mika vahvistaa
Hietalan (2008) ndkemystd julkisuuden henkilditymisestd. Erityisesti

Aamulehdessd Scandicia késiteltiin henkilohaastattelujen kautta.

6.2 Scandic-hotellien mediajulkisuus

Scandic-hotellien mediajulkisuutta kartoitettiin maaran lisdksi tutkimalla sen
sdavyd sekd keskeisimpid aiheita. Scandic-hotellin mediajulkisuus oli
sdvyltddn enimmékseen (66 %) neutraalia. Scandic erottui edukseen muihin
hotelleihin verrattuna ja wuusista hotelleista sekd ymparistotoimista
kirjoitettiin positiiviseen sdvyyn. Mediatekstien sdvyja tarkasteltiin Scandicin
ndkokulmasta ja luokittelussa kdytettyjd kriteereitd voidaan pitdd paddasiassa
selkeind. Mediateksti arvioitiin positiiviseksi, jos Scandic-hotelleista
kirjoitettiin myonteiseen sdvyyn tai hotelliketju erottui edukseen muihin
hotelleihin ndhden. Positiivisiksi luokiteltiin esimerkiksi hotellivieraiden
mddran kasvua tai uusia hotelleja myonteisessd valossa késitteleviit
mediatekstit. Negatiiviseksi mediateksti tulkittiin silloin, jos sen sisdlto oli
Scandicin kannalta negatiivinen. Téllaisia olivat esimerkiksi hotellipalot tai
parasiittiepidemia. Neutraaleiksi puolestaan luokiteltiin mediatekstit, joissa
késiteltiin muun muassa hotelliostoja. Analyysin kannalta haastavinta oli se,
jos mediatekstin sisdltd oli samanaikaisesti sekd positiivinen ettd
negatiivinen. Ndissd tapauksissa mediatekstin sdvy muuttui positiivisuuden

ja negatiivisuuden yhteisvaikutuksesta neutraaliksi. Téastd esimerkkina
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voidaan mainita Scandic-hotellin ravintolasta kirjoitettu arvostelu, joka
otsikoitiin ”Skandinaavista raikkautta ja viileyttd” (AL/Valo 10.8.2012).
Ravintola-arvostelussa kasiteltiin ~ Scandicin  kannalta positiivisia ja
negatiivisia asioita, jolloin mediateksti luokiteltiin neutraaliksi. Vain
muutaman mediatekstin sdvy muuttui positiivisuuden ja negatiivisuuden
yhteisvaikutuksesta neutraaliksi, joten se ei selitd neutraaleiden

mediatekstien suurta maaraid eiki vaikuta tutkimuksen luotettavuuteen.

On tdrkedd, ettd Scandicin asettamista tavoitteista ja saavutetuista
ponnistuksista on ndyttod kdytannossd, jolloin organisaatio seisoo sanojensa
takana (Uimonen & Ikdvalko 1996, 191). Scandicin toimet ympdériston ja
kestdavan kehityksen hyvéksi ndkyivit kdytannossd monissa mediateksteissa
esimerkiksi hotellien saamina ymparistomerkkeind tai paddtoksend lopettaa
pullotetun veden myynti. Scandicin tyontekijoitd mainittiin 91 (31 %)
mediatekstissd, joista Scandic Suomen toimitusjohtaja sai eniten nakyvyytta.
Mediajulkisuudessa oli monipuolisesti esilld eri henkil6ita eika julkisuusrooli
painottunut siten vain tietyille henkiltille. Scandic-hotelleja késittelevissa
mediateksteissd hyodynnettiin eri ldhteitd, mikd laajensi ja monipuolisti

késiteltdvien aiheiden ndkdkulmaa (Kuutti 2008, 72).

Mediajulkisuutta voidaan arvioida my6s Scandicin arvojen kautta, joita ovat
casual, caring ja creative. Scandic haluaa vilittdd ja olla enemmin kuin
pelkkd hotelli. Tamd heijastui etenkin mediateksteistd, joissa Scandicia
kasiteltiin henkiloiden, kuten hotellinjohtajan kautta. Vailittdminen nakyi
esimerkiksi toimista esteettomyyden, ympariston sekd kestdvan kehityksen
hyvéksi ja luovuus uusien hotellien, kuten tarinahotellien muodossa.
Scandicin arvoista viestittiin myos mediatiedotteiden valitykselld. Tama kay
ilmi esimerkiksi 2.11.2012 julkaistusta mediatiedotteesta, “Scandic panostaa
ravintolaeldmyksiin”, jonka sisdltoda kuvattiin aiemmin luvussa 5.1.4.

Mediatiedotteessa konsernijohtaja taustoittaa Scandicin arvoja.
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Mediajulkisuuden laadun ja mé&drdn kartoittaminen on tdrkedd, silld
julkisuus vaikuttaa organisaation imagoon ja maineeseen (Fombrun & van
Riel 2004, 96-97). Ne ovat riippuvaisia julkisuudesta. Koska maineen on
ajateltu muodostuvan sidosryhmien arvioiden pohjalta (Coombs & Holladay
2006), on perusteltua tutkia mediaa. Media on Scandicin tdrkeimpid
sidosryhmid ja toisaalta sen tehtdvand on vilittdd tietoa muille Scandicin
sidosryhmille, kuten esimerkiksi asiakkaille. Asiakkaat puolestaan
muodostavat mielikuvia ja arvioita median vilitykselld. Aula ja Heinonen
(2002, 37) ovat todenneet maineen muodostuvan mielikuvien kautta, jolloin
on jarkevdd pohtia sitd, millainen kuva Scandicista vilittyy

mediajulkisuuden perusteella.

Scandicista vdlittyi selked kuva, joka tukee organisaation méédrittelemia
arvoja. Mediajulkisuuden voidaan nidhdé lisinneen Scandicin tunnettuutta,
silldi mediatekstien kautta viestittiin Scandicille tdrkeistd asioista, kuten
uusista hotelleista, toimista ympériston hyviksi sekéd kestaviastd kehityksesta.
Imagon ja maineen kannalta tunnettuus on olennaista. Viestintdi on my®os
avointa, mikd voidaan ndhdd maineen rakentumista edistivand tekijana.
Avoimen viestinndn on todettu lisddvan luottamusta yritystd kohtaan (mm.
Lewis ym. 2010). Luottamus on tunnistettu organisaation kannalta tarkezksi
aineettomaksi padomaksi (Coombs 2007), jonka avulla sen on helpompi
ylldpitdd mainetta (Aula & Heinonen 2002). Mediaa seuraamalla voidaan
puolestaan olla reagointivalmiudessa, mikd on maineen hallinnan kannalta

tarkedd (Kunelius ym. 2009, 289).

Sanomalehdissa kasiteltiin myos aiheita, joita mediatiedotteissa ei esiintynyt.
IImicta selittdd osaltaan se, ettei mediatekstien ja mediatiedotteiden
saatavuus vastannut tdysin toisiaan. Sanomalehdissé kirjoitettiin esimerkiksi
Raamattujen pitdmisestd hotellihuoneissa kevdan 2007 aikana, jolloin
mediatiedotteita ei ollut saatavilla. Toisaalta eroja oli myos niiden vuosien

aikana julkaistuissa mediateksteissd, jotka vastasivat mediatiedotteiden
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saatavuutta eli syksyd 2007 vuoden 2012 loppuun saakka. Téllaisia aiheita
olivat kokousten méadran kasvu hotelleissa sekd hotelliostot. Media saattaa
pitdd aihetta yhteiskunnallisesti tdrkednd ja nostaa sen vuoksi esille, kuten
Raamattujen kohdalla. Raamatuista kirjoitetuissa mediateksteissi Suomen
Scandicin henkilokunta otti asiaan kantaa, vaikka Raamattujen poistamisesta
syntynyt kohu oli ldhtdisin Ruotsin Scandic-hotellista. Hotelliostoja
kasiteltiin sanomalehdissd, mutta mediatiedotteissa niistd ei juuri kirjoitettu.
Ainoastaan Luosto -hotellin myynti uutisoitiin sekd mediatiedotteissa ettd

mediateksteissa.

Mediatekstien sisdllon perusteella voidaan havaita, ettd matkustamisen tapa
on vuosien myo6td muuttunut. Asiakkaat odottavat enemmén ja erilaiset
konseptit ohjaavat toimintaa, mikd ndkyy esimerkiksi uusissa hotelleissa ja
ravintoloissa. Konsepteista hyvdnd esimerkkind voidaan mainita muun
muassa Scandic Paasin uusi hotellikonsepti “tarinahotelli”. Suomen
ensimmdinen story-hotelli avattiin vuonna 2012 Helsingin Siltasaareen, ja
sitd késiteltiin niin mediateksteissd kuin mediatiedotteissakin. Muuttuneet
asiakastarpeet on my0s otettu huomioon Scandicin panostaessa
esteettomyyteen, ympdristoon ja yksilon kohtaamiseen hotelleissa. Tuotteita
ja palveluita radtdloiddan yha enemmaén yksilollisiin tarpeisiin (Luoma-aho
2008, 86). Mediateksteissd kirjoitettiin hotellien muuttuvan yksildllisiksi ja
kertovan asiakkaille tarinaa, milld viitattiin juuri tarinahotelliin. Uusien
hotellien yhteydessa kerrottiin Scandicin panostavan hotellien ilmeeseen ja
sisustussuunnittelussa kadytettiin usein alan ammattilaisia. Scandicin
ravintoloissa toteutettiin konseptiuudistus vuonna 2012, jolloin Scandic

Klassikot -konsepti luotiin.

On tdrkedd olla tietoinen siitd, mitd organisaatiosta puhutaan. Kuutti (2008)
korostaakin ~ mediatekstien sdvyn kartoittamista keskeisend osana
mediaseurantaa. Myonteinen julkisuus ei aina ole organisaatiolle

kiinnostavinta tietoa mediaseurannan kannalta. Neutraali julkisuus voi
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muuttua herkédsti kielteiseksi, minkd vuoksi sitdi kannattaa tarkastella.
Negatiivinen julkisuus saattaa kertoa epdilyistd organisaatiota kohtaan ja
vaatia korjaavia toimenpiteitd. Mediaseurannassa organisaation kannattaa
kiinnittdd huomiota asioihin, jotka eivdt ole pddsseet organisaatiota
koskevaan mediajulkisuuteen. (Kuutti 2008, 107, 112.) Scandicin kohdalla
tallaisia aiheita olivat muun muassa palkinnot, hotellien siirtyminen Scandic-

ketjuun, yhteistyosopimukset sekd hotellien juhlavuodet.

Myo6s teemoja tulisi kartoittaa, jotta tiedetddn, mitd organisaatiosta
keskustellaan (Luoma-aho & Vos 2009). Mediateksteissd selkedksi teemaksi
nousi etenkin Turun Sanomissa késitelty Marina-hotelli, jonka vaiheista
kirjoitettiin hyvin tunteikkaasti useissa mediateksteissd. Hotellia kasiteltiin
kolmessa padkirjoituksessa sekd Lukijoilta-osastolla, mistd voidaan pdatelld,
ettd silldi on oma merkityksensd Turussa. Mitd enemmadin jostain asiasta
uutisoidaan, sitd tairkedmpénd asiaa pidetddn (Fombrun & van Riel 2004, 14,
114). Paakirjoitus on maddritelty median “viralliseksi” kannanotoksi
julkisuudessa esiin nousseeseen ja ajankohtaiseen asiaan (Kuutti 2008, 116),
minkd perusteella asiaa voidaan pitdd myOs toimituksen mielestd
merkityksellisend. Luvussa 5.3.1 kuvattiin Marinan vaiheista Kkirjoitettuja
otsikoita, mikd havainnollistaa teeman kehittymistd. Scandic-hotellit
herittivit eniten keskustelua Turun Sanomissa, jossa Marina-hotellin ohella
Raamatuista kirjoitettiin Lukijoilta-osastolla. Helsingin Sanomissa Scandic-
hotellit mainittiin my6s pddkirjoituksessa, vaikkakin ohimennen hotellien
oston yhteydessd. Sanomalehtien eri osastot voidaan ajatella areenoina

(Nieminen & Pantti 2012, 31), joissa Scandic oli monipuolisesti esilla.

On selvédd, ettd aika ajoin my06s negatiivisista asioista kirjoitetaan. Scandicin
kannalta huomionarvoista on se, ettei negatiivisiksi luokiteltuja
mediatekstejd  kasitelty  pitkddn sanomalehdissé vaan ne olivat
yksittdistapauksia. Pieni joukko mediateksteistd oli sdvyltddan negatiivisia,

esimerkiksi hotellissa todettu parasiittiepidemia sekd sauna- ja hotellipalot.
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Mediateksteissa kuitenkin korostettiin, ettei Scandic ollut rikkonut
turvaméaardayksia eikd aineksia julkisuuskriisiin 16ytynyt. Hotellien
saunapalot synnyttivat laajempaa keskustelua yleisemmadlld tasolla julkisista
saunoista. Tamd tuo hyvin esille sen, kuinka media nostaa tadrkeina
pitamiddn aiheita yleiseen keskusteluun, median agendalle (mm. Merildinen
& Vos 2011). Media kytkee Kkisittelemddnsd aiheeseen usein myos
ulkopuolisia teemoja, jos niilld on vdhdnkin keskindisid yhteyksid (Kuutti

2008, 84).

Organisaation imagon ja maineen kannalta on tdrkedd ennakoida, reagoida
ajoissa sekd estdd siten mahdolliset kriisit. Erityisen tdrkedd on ottaa kantaa
myos negatiivissa asioissa, kuten toimitusjohtaja teki Tampereen Scandic-
hotellissa todetun parasiittiepidemian yhteydessa. Lehtosen (2009, 49-50, 52)
mukaan negatiivissdvytteinen uutinen ei vield johda kriisiin, ellei yritys lisdd
yleison  epdluuloja ja  tyytymdttomyyttd. Ratkaisevana  tekijana
parasiittiepidemiaa kasittelevissd mediateksteissd nahtiin, ettei organisaatio
lisainnyt  ennakkoluuloja  esimerkiksi  vaikenemalla. @ Sen  sijaan
mediateksteissd selvitettiin taustoja ja otettiin kantaa. Tapahtunutta ei
vdhételty, vaan kerrottiin rehellisesti, miten asia on ja reagoitiin riittavan
nopeasti. Parasiittiepidemian yhteydessa selvitettiin tartunnan ldhdetta eika
hotellin hygieniassa tai vedessd ollut huomauttamista. Scandicin
toimitusjohtaja reagoi tapahtuneeseen vdlittomdsti tavarantoimittajaa
vaihtamalla. Toimitusjohtajan esiintyminen mediateksteissa oli esimerkillista
ja tuki Scandicin maédrittelemid tavoitteita avoimesta viestinnasta.
Tutkimusaineiston perusteella voidaan esittdd, ettd Scandic on onnistunut

hallitsemaan mediajulkisuuttaan.

Median viestintd- ja toimintaympadristot ovat muuttuneet ja niiden
ymmartamistd pidetddn tdrkednd (mm. Aula & Vapaa 2008; Luoma-aho
2010). Scandic seuraa aikaansa ja yrityksen mediapankki on hyvin

nykyaikainen sisédltden tuoreita uutisia kuin mediatiedotteitakin. Yritys
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hyodyntdd sosiaalista mediaa, mika lisdd vuorovaikutteisuutta asiakkaiden ja
organisaation  edustajien  valilla. Perinteisestd ~ yksisuuntaisesta
tiedottamisesta onkin siirrytty kohti avoimempaa ja vuorovaikutteisempaa
viestintdd (Kunelius 2009, 352). Scandicissa avoin viestintd ndkyy esimerkiksi
siind, ettd organisaatio julkaisee taloudelliset tulokset sekd kestdvan
kehityksen avainluvut verkkosivuillaan. Vuorovaikutteisuuden lisddmiseksi
Scandic aloitti yhteistyon TripAdvisorin kanssa, jossa asiakkaat voivat
lahettdd kuvia tai kirjoittaa arvosteluja hotelleista. Hotelliketjun nettipalvelu
on saatavilla seitsemdlld eri kielelld ja asiakkaat voivat tehdd
varauspddtoksen muiden matkailijoiden palautteen perusteella. (Scandic

2013b.)

6.3 Mediatiedotteiden sisdllon nikyminen mediateksteissd

Mediatiedotteissa kasitellyistd aiheista Kkirjoitettiin myods mediateksteissd,
mutta vain muutama mediatiedote poiki suuremman jutun. Scandicin
mediatiedotteita kédytettiin varsinaisena ldhteend sekd osana laajempaa
uutista (Whitaker ym. 2012, 299-300). Toimituksen julkaisup&&toksiin
vaikuttavat kuitenkin monet eri tekijit, kuten median tavoitteet (McQuail
2010, 282-283). Se, pddseeko jokin teema tai asia median agendalle, riippuu
usein myos uutistarjonnan madarastd. Toisaalta uutiskynnyksen ylittdminen
eri viestintdvélineissad voi johtua uutistarjonnan lisdksi pdivastd, toimituksen
arvoista ja resursseista. (Juholin & Kuutti 2006, 32-33; Walgrave & Van Aelst
2006, 91-94.) Usein organisaation ja median ndkemys julkisuudessa
késiteltdvien aiheiden tarpeellisuudesta on erilainen (Kuutti 2008, 126-127),

mitd voi selittdd niiden erilaiset roolit seki velvoitteet.

Mediatiedotteiden ldpimenon vertailemiselle haasteita asetti se, ettd aineistoa
oli eri ajoilta saatavilla. Ainoastaan Aamulehden osalta mediatekstejd ja

mediatiedotteita 16ytyi samalta ajanjaksolta. Turun Sanomien arkistosta
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mediatekstejd oli saatavilla vuosilta 2003-2012, joten mediatiedotteiden
lapimenoa ei voitu tutkia niiden saatavuudesta johtuen koko ajanjaksolta.
Vain muutaman mediatiedotteen pddtymistda Turun Sanomien sivuille
selittdd se, ettd vuoden 2007 lokakuusta ldhtien vuoteen 2012 saakka
mediatiedotteisiin verrattavia mediateksteja oli 13 kappaletta. Suurin osa
Turun Sanomien mediateksteistd julkaistiin ennen vuotta 2007. Esimerkiksi
Turun Sanomien kohdalla tdmédn tutkimuksen ulkopuolelle jag,
kirjoitettiinko Marina-hotellin vaiheista vuosina 2003-2006 mediatiedotteissa,

silld niitd oli saatavilla vasta vuoden 2007 lokakuusta ldhtien.

Rakenteeltaan ja sisdlloltdan Scandicin mediatiedotteet olivat suositusten
(mm. Steward 2005; Whitaker ym. 2012) mukaisia ja niissd kdytettiin paljon
suoria lainauksia. My0s sellaisten mediatiedotteiden kieliasu oli virheeton,
joita ei julkaistu sanomalehdissd. Né&din ollen mediatiedotteiden rakenne,
sisdltd tai kieliasu ei vaikuttanut niiden julkaisemiseen. Scandicin
henkilokunnan esiintyminen ldhes kaikissa mediatiedotteissa voidaan ndhda
lisdarvona, kuten esimerkiksi kestivan kehityksen johtajan kommentit
ympadristod késittelevissd mediatiedotteissa ja konsernijohtajan ndkemys
taloudellisista tuloksista. Asiantuntijoiden haastattelut lisddvdat myos
luotettavuutta. Scandicin mediatiedotteet 16ytyvat hotellin verkkosivuilta ja
ovat suoraan sidosryhmien saatavilla. Tamd on  tunnistettu

mediatiedotteiden hyviksi puoliksi (Gilpin 2010).

Scandicin mediatiedotteiden tehtdvdnd voidaan ndhdd tapahtumien
ennakointi ja yleinen informointi esimerkiksi uusista hotelleista tai
hotelliketjussa tapahtuvista muutoksista. Mediatiedotteet kertoivat samalla
jotain uutta organisaatiosta (Whitaker ym. 2012, 299-300). Scandic pyrkii
avoimeen viestintddn, jolloin se tiedottaa asioista wusein. Kaikkien
mediatiedotteiden ei varmasti ole tarkoituskaan pé&dtyd sanomalehtien
sivuille, vaan voidaan ajatella, ettd tiedottamisella pyritddn lisddmaddn tietoa

hotelliketjusta. Joistakin asioista, kuten taloudellisista tuloksista tai kestavan
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kehityksen avainluvuista on myds luontevampaa kertoa mediatiedotteiden
kuin mediatekstien vélitykselld. Tassd tyossd ei tutkittu Scandicin
viestintdstrategiaa, mutta organisaation esiintymistd julkisuudessa voidaan
pohtia. Scandicin julkisuusstrategia voi olla, ettei se hakeudu julkisuuteen ja

pyri olemaan esilla.

Teoriaosassa esitellyistd julkisuusstrategioista Scandicia kuvaa parhaiten
tasapainotila, = mikd on  organisaation kannalta  ihanteellinen.
Balanssiorientoitunut organisaatio ei esiinny koko ajan julkisuudessa, vaan
sen strategia on ennakoiva, yhteistybhakuinen, avoin ja rehellinen.
Julkisuudessa esiinnytddn aina tarvittaessa ja viltetddn hyodyntamaéstd sita
liilan nakyvasti. (Ikdvalko 1996, 231-232.) Median liséksi Scandicilla on myos
muita tdrkeitd sidosryhmid, kuten asiakkaat, joille se jakaa tietoa. Scandicin
viestintd on proaktiivista eli ennakoivaa, mikd ndyttdisi olevan yleinen
suuntaus tdlld hetkelld (Kunelius ym. 2009, 353). Ennakoivan strategian

hyodyt on tunnistettu mediasuhteiden kannalta toimiviksi (Waters ym.

2010).

6.4 Tutkimuksen arviointi

Aineiston perusteella onnistuttiin saamaan késitys Scandic-hotellien
mediajulkisuudesta Helsingin Sanomissa, Aamulehdessd ja Turun
Sanomissa. Haasteita tutkimukselle asetti se, ettd mediatekstit olivat eri
vuosilta. Toisista sanomalehdistd oli saatavilla pidempi aikavali kuin toisista,
mutta kokonaisuudessaan aineisto kattoi kuitenkin 12 vuoden ajanjakson.
Mediatekstien lisdksi tutkimukseen haluttiin ottaa mukaan Scandicin
mediatiedotteet, jotta mediajulkisuutta pystyttiin arvioimaan myos niiden
osalta. Aineisto oli varsin laaja ja antoi monipuolista tietoa. Julkisuuden

madrdd tutkittaessa huomioitiin mediatekstit, joissa Scandic oli pddosassa tai
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mainittu vain ohimennen. Luotettavan kokonaiskuvan saamiseksi oli tiarkedi

tarkastella myos sitd, missd yhteydessad Scandic mainittiin ohimennen.

Tutkimusmenetelmind kéaytettiin teoriaohjaavaa sisédllonanalyysid ja sisdllon
erittelyd, joiden perusteella saatiin selked kuva niin mediajulkisuuden
madaadrdstd, laadusta kuin sisdllostikin. Valitut tutkimusmenetelmidt ovat
hyvin yleisid viestinndn tutkimuksessa. Sisdltod erittelemadlld selvitettiin,
missd mddrin Scandic sai mediajulkisuutta ja kuinka moni mediateksteistd oli
sdvyltddn positiivista, negatiivista tai neutraalia. Laadullisen 1dhestymistavan
lisdksi mediatekstejd arvioitiin ja jaoteltiin osittain my6s mddrallisesti, jotta
Scandic-hotellien mediajulkisuudesta saatiin mahdollisimman monipuolista

tietoa.

Tutkimuksessa huomioitiin reliabiliteetin ja validiteetin vaatimukset, jotka
pyrittiin tayttamé&adn. Reliabiliteetin késitteelld viitataan tutkimuksen kykyyn
antaa  ei-sattumanvaraisia  tuloksia ja  tarkoitetaan tutkimuksen
toistettavuutta (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Tassd tyossd pyrittiin
tasmallisyyteen ja johdonmukaisuuteen kuvaamalla analyysin eri vaiheet
tarkasti sekd etenemalld huolellisesti vaiheittain. Reliabiliteetin on todettu
ilmentdvan tutkimuksen johdonmukaisuutta (Frey ym. 2000, 111), mitd
tavoiteltiin muun muassa esittdmalld tutkimustulokset sanomalehdittédin
samassa jdrjestyksessd. Tehdyt valinnat perusteltiin ja esimerkiksi

analyysivaiheessa luokkien muodostaminen havainnollistettiin taulukoissa.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykyd mitata juuri sitd, mitd on
tarkoituskin mitata. Toisin sanoen validiteetilla ilmaistaan tutkimuksen
patevyyttda. (Frey ym. 2000, 111.) Tutkimuskysymyksiin pystyttiin
vastaamaan kattavasti tutkimusaineiston pohjalta ja tutkimus pysyi tyon

edetessd selkednd kokonaisuutena. Tdmédn perusteella tutkimusta voidaan
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pitdd pétevand. Luottamusta lisénnee sekin, ettd kohdeorganisaatiota

tarkasteltiin sen ulkopuolelta.

6.5 Jatkotutkimusehdotuksia

Tdssd tutkimuksessa tarkasteltiin = Scandic-hotellien mediajulkisuutta
sanomalehdissa. Scandic on aktiivisesti mukana myos sosiaalisessa mediassa,
mikd tarjoaa uusia  ulottuvuuksia  viestinndlle ja  mahdollisia
jatkotutkimusaiheita. Esimerkiksi sosiaalisen median areenoilla kaytavaa
keskustelua olisi kiinnostavaa tutkia. Sitd voisi tarkastella esille nousevien
teemojen ja niiden hallinnan ndkokulmasta. Sidosryhmien, kuten esimerkiksi
asiakkaiden ndkemyksid viestinndn lisddntyneestd vuorovaikutteisuudesta
tai Scandic-hotelleihin liitettyja mielikuvia voisi kartoittaa. Scandicin visio

puolestaan tarjoaa mielenkiintoisia aiheita bréandin tutkimiselle.
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29.2.2012
6.2.2012
19.1.2012
28.12.2011
21.12.2011

23.11.2011
3.11.2011
26.8.2011

6.6.2011
3.5.2011
2.5.2011
28.4.2011

Hotellivieraat rankkaavat Scandic Jyvdskylin Suomen
neljanneksi parhaaksi hotelliksi

Scandic panostaa ravintolaeldmyksiin
Scandic ja Lapland Hotels yhteistyohon
Uudella  audiovisuaalisuudella  lisda
tapahtumiin

Scandic tarjoaa tuoreet syksyn maut Jamie Oliverin tapaan
Stressaantuneet pienten lasten vanhemmat haluavat
enemmadn kaikkea - paitsi tyotd

Hampurin uusin hotelli sddstdd vuodessa jopa 1000 tonnia
hiilidioksidipdastoja
Scandic mukana
monimuotoisuusverkostoa
Lippulaivahotelli siirtyy takaisin Scandicille

Scandic Paasi tarjoaa tdysin uudenlaisen hotellielamyksen
Positiivinen vuosipuolisko Scandicille

Kiannon Kuohut poistuu Scandic-ketjusta

Tampereen uusi Scandic yhdisti esteettomyyden ja designin
Tampereen wuusin Scandic hotelli jattdd asiakkaisiin
muistijdljen

Scandic puolitti hiilidioksidipddstonsa

2011 menestysvuosi Scandicille

40-vuotias Scandic Continental uudistuu kierrattamalla
Margareta Thorgren Scandicin viestintdjohtajaksi

Scandic Marski on pitdnyt pintansa kohtaamispaikkana jo 50
vuotta

Aki Kdayhko Scandic Suomen toimitusjohtajaksi
Scandic-hotelleihin yksilollisesti sdddettavit sangyt

Scandic uskoo kasvun jatkuvan

Scandic myy Scandic Luosto -hotellin liiketoiminnat

Scandic Lahti valaisee muotoilupddkaupunkiin saapuvien
tien

Scandicille innovaatiopalkinto esteettomyydestd

Jamie Oliver suunnitteli talvisen makumatkan Scandiciin

1,6 miljardin ~ kruunun  investoinnit 40 hotellin
remontoimiseen Pohjoismaissa

Joutsenmerkki Scandic Julialle

Scandicin uusi aluejohtajaorganisaatio

Scandic Tampere Stationin peruskivenmuuraus 28.4.2011
Scandic Olympiajoukkueen yhteistyokumppaniksi

vaikuttavuutta

kdynnistamdssa Suomen



24.3.2011
15.3.2011
4.2.2011

23.12.2010
8.12.2010
17.11.2010
12.11.2010
29.10.2010
26.10.2010
14.10.2010
7.10.2010
30.9.2010
13.9.2010
6.9.2010
3.8.2010
1.7.2010
21.6.2010

15.6.2010
26.5.2010
23.4.2010
12.4.2010
11.3.2010
8.3.2010

4.3.2010

24.2.2010

23.2.2010

15.2.2010
4.2.2010
4.2.2010
8.12.2009
2.12.2009
26.11.2009
26.11.2009
9.11.2009
28.10.2009
19.10.2009
16.10.2009
13.10.2009
8.10.2009
5.10.2009
3.9.2009
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Scandic Juliasta Turun modernein kokouspaikka

Scandicin Anaheim -matka-arpa suosi kuopiolaisia

Scandic Berlin saa ensimmadisend saksalaishotellina EU:n
ympaéristomerkin

Scandicin kestdavan kehityksen rahasto jakaa 120 000 euroa
Uudet Scandic-hotellit remontissa

Scandicin uutta hotellia rakennetaan Tampereella
Uudistunut Scandic Julia avataan kesikuussa

Norjan Scandicille uusi maajohtaja

Uusia pohjoismaisia hotelleja Scandic-ketjuun

Scandic call center Kainuussa toimii hyvin

Scandic puhuu esteettomyydestd YK:ssa

Scandicin kaikkien aikojen esteettomin hotelli avattu

Jamien uusi kokousmenu nyt Scandic-hotelleissa
Hotellivieras kayttad 209 litraa vettd vuorokaudessa

Anders Ehrling Scandicin uusi konserni- ja toimitusjohtaja
Scandic siirtdd call center —-palvelunsa Suomeen

Martin Stenmark ja Scandic julkaisevat jatkoa viime vuoden
menestyskappaleelle

Scandic ottaa kdyttoon ekologiset tydasut

Scandic avaa neljannen hotellinsa Malmossa

Scandicille uusi hotelli Forssaan

Scandicin kasvu jatkuu - uusi hotelli Tampereelle

Scandic jatkaa kasvuaan Suomessa

Scandic ilmoittaa toimitus- ja konsernijohtajan vaihtumisesta
Irti arjen ympyroistd - vietd Staycation-ldhiloma!

Scandic vahvistaa markkina-asemaansa ja jatkaa kasvua
Pohjoismaissa

Kova lattia vai mukava sdnky? Scandic on valmentajan fiksu
valinta

Tyytyvdisimmadt asiakkaat Suomen Scandiceilla

Scandic avaa uuden hotellin Lindesnesissa

Scandic ja Jamie Oliver esittelevat uuden kokouselamyksen
Scandicin keskustahotellit saavat uudet johtajat

Scandic panostaa toimintarajoitteisiin vieraisiin

Scandicille kunnianosoitus vastuullisesta liiketoiminnasta
Scandic laittaa joulun pakettiin Taitoluisteluliiton kanssa
Uusi Scandic Vieruméki - nyt varattavissa

Scandic Simonkentilld vuoden lattia

Scandic luo Tukholmaan eldmyksellisen hotellin

Scandic Oulun asiakastyytyvdisyys ketjun paras

Scandicin vammaisldhettilds CNN-kanavalla

Scandic Gateway sulkee ovensa 31.12.2009

Scandic Vierumaéelle urheilullinen johtaja

Scandic Vierumadki avaa varauskanavat lokakuussa



1.9.2009

1.9.2009

1.9.2009
26.8.2009
19.8.2009
2.7.2009
1.7.2009
5.5.2009

17.3.2009
12.3.2009
17.2.2009
9.2.2009
4.2.2009
29.1.2009

21.1.2009
22.12.2008

15.12.2008
2.12.2008

28.11.2008
25.11.2008

20.11.2008

18.11.2008
11.11.2008

28.10.2008
1.10.2008

1.10.2008

12.9.2008
8.9.2008
4.9.2008
3.9.2008
3.9.2008
13.8.2008

3.7.2008
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Scandic julkistaa ensimmdisend hotelliketjuna hotelleja
koskevat tiedot esteettomyydestd

Scandic kiittdd kanta-asiakkaitaan - Scandic Rosendahlille
kultaa ja hopeaa

Scandic Patrian asiakastyytyvdisyys huippuluokkaa

Scandic sdilyttdd vahvan asemansa kovilla markkinoilla
Scandicille uusi myynti- ja markkinointijohtaja

Scandic avaa uuden hotellin Oslossa

Scandic Julia Turussa uudistuu

Kiira Korpi ja Laura Lepisto “vihkivat kadyttoon” Scandicin
uudet kuntohuoneet

Scandic jatkaa kasvuaan uudella hotellilla Koopenhaminassa
Scandic Grand Marinalle Joutsenmerkki

Jamie Oliver ja Scandic aloittavat ainutlaatuisen yhteistyon
Vahva ndytto Scandicilta

Pohjoismainen yhteisty6 teki Scandicista Ruotsin parhaan
Tunnettu Palace-hotelli Réadhusplatsenilla siirtyy pian
Scandic-ketjuun

Scandic avaa uuden hotellin Vierumdelle

Scandicin uuden vuoden lupaus - hyvdd vettd ja kestdvia
arvoja

Scandic aloittaa yhteistyon Cruise Balticin kanssa

Onnea Magnus! Scandicin esteettomyysladhettilds tayttaa viisi
vuotta

Scandicille kunnianosoitus ympéristétoimistaan

Lidingon Foresta-hotellista Scandicin 20 hotelli Tukholman
alueella

Scandic jatkaa laajentumista Euroopassa uudella hotellilla
Hampurissa

Scandic Puolan markkinoille

Scandicin ”suuret lihakset” antavat uusia mahdollisuuksia
jannittaville hotellille

Scandic voitti turvallisuuspalkinnon

Scandic lahjoittaa 10% viikonloppuhinnoistaan Roosa nauha
-kampanjaan

Scandic  Patria -hotelli uudistuu Lappeenrannassa
ympdristoystavallisin menetelmin

Scandic Oulu sai Joutsenmerkin

Scandic ja Time Out aloittavat ainutlaatuisen yhteistyon
Scandic perustaa rahaston kestdvan kehityksen tukemiseksi
Scandic jatkaa kannattavaa kasvua

Scandic panostaa esteettomiin huoneisiin

Scandic auttaa osaltaan parantamaan kansanterveyttd -
hotelliketju uusii hotelliensa kuntohuoneet

Scandic avaa uuden urbaanin hotellin Oslossa



12.6.2008

30.5.2008
30.5.2008
6.5.2008
24.4.2008
9.4.2008

31.3.2008
27.3.2008
26.3.2008
19.3.2008
28.2.2008
21.2.2008
20.2.2008
18.2.2008
27.11.2007
15.11.2007
15.11.2007

18.10.2007
12.10.2007

8.10.2007
1.10.2007
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Scandic peittdd valkoisen alueen Ruotsin kartaltaan
rakentamalla hotellin Karlskronaan

Lappeenrannan Scandic Patria -hotellille Joutsenmerkki
Turun Scandic Plaza -hotellille Joutsenmerkki

Scandic avaa uuden hotellin Norjan Haugesundissa

Scandic parantaa energiatehokkuuttaan

Scandic allekirjoittaa sopimuksen uudesta hotellista Arhusin
keskustassa

Scandic jdlleen Nykopingissd Ruotsissa

Scandic avaa toisen hotellinsa Sodertéljessd, Ruotsissa
Helena Nilsson Scandicin uusi tiedotusjohtaja

Scandic luopuu pullotetusta vedesta

Scandicin vuoden 2007 taloudellinen tulos

Scandic laskeutuu Gardemoeniin

Scandic avaa ensimmadisen ruotsalaisen franchise-hotellinsa
Pohjoismaiden suosituimmat hotellisivut uusiutuvat

Scandic avaa hotellin Stavangeriin Norjaan

Scandic avaa hotellin Tanskan Vejlessa

Scandic voitti suuren ympaéristopalkinnon Lontoon SLEEP-
designmessuilla

Scandic ottaa haltuunsa Wallin Hotellin Tukholman
keskustassa

Scandic rakentaa uuden 400 huoneen hotellin Kistaan
Scandic rakentaa 572-huoneisen hotellin Berliiniin

Scandic jdlleen Tanskan Sonderborgissa



