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Paakaupunkiseudun Partiolaiset on paadkaupunkiseudun suurin nuorisojarjestd. Jarjestd
jarjestaa kuuden vuoden valein piirileirin, jonne osallistuu noin 6 000 partiolaista. Piirilei-
reistd on uutisoitu laajalti mediassa. Opinnaytetydssa tutkittiin vuonna 2018 jarjestetyn piiri-
leirin medianakyvyytta ja siihen johtaneita mediaviestinnan keinoja. Taman tutkimuksen
pohjalta saatiin tulokset, joiden pohjalta seuraavan piirileirin mediaviestintdsuunnitelma voi-

daan toteuttaa.

Mediaviestinta on tarkea ulkoisen viestinnan muoto organisaatioille, jotka haluavat tuoda
omaa viestiaan laajempaan tietoisuuteen tai rakentaa omaa imagoaan. Yleensa media-
viestinnalla organisaatio tavoittelee nakyvyytta, jonka valossa organisaatiosta valittyy posi-
tiivinen mielikuva. Mediandkyvyys on tarkeaa organisaatiolle, joka haluaa tuoda esiin asi-

antuntijuuttaan, osaamistaan ja tunnettuuttaan.

Paakaupunkiseudun Partiolaisten vuoden 2018 piirileirin medianakyvyys ylitti kaikki odo-
tukset. Leirista uutisoitiin yhteensa 16 kertaa eri medioissa — niin valtakunnallisissa kuin
paikallismedioissa. Leirin mediaviestintaan ei kaytetty kovinkaan paljon resursseja, minka
vuoksi organisaatiolla oli pienemmat odotukset leirin medianakyvyyden suhteen. Tarkeim-
pana mediaviestinnan keinona leirilla kaytettiin mediatiedotetta, joita lahetettiin medioille

yhteensa kaksi kertaa.

Seuraavaa piirileiria varten mediaviestintaan kaytettavien resurssien maara kannattaa suh-
teuttaa tavoitteisiin. Edellisesta leirista opittuna tiedotteiden tarkeys korostuu, mutta mikali
medianakyvyytta halutaan leirille, ei voida laskea sen varaan, etta samat toimet riittaisivat
jatkossakin. Esimerkiksi mediaviestinnan suunnitelmallisuutta ja tavoitteita tulee kehittaa
seuraavaa leiria varten.

Asiasanat

Mediasuhteet, jarjestot, yhteisoviestinta
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1 Johdanto

Partio on yleisesti tunnettu harrastus. Jos partio ei ole kuulunut omiin harrastuksiin, on
mahdollisesti joku kaveri, sukulainen, naapuri tai tuttu ainakin joskus ollut partiossa. Suo-
men Partiolaisten jasenmaara oli vuonna 2020 lahes 60,5 tuhatta, mika tekee jarjestosta
Suomen suurimman nuorisojarjeston (Suomen Partiolaiset). Aku Ankassa veljenpojat
Tupu, Hupu ja Lupu ovat sudenpentuja, minka kautta viimeistdan partio on monen lapsuu-
den lukuhetkien kautta tullut tutuksi. Monella siis on varmasti omat kasityksensa partiosta

omakohtaisen kokemuksen tai laheisten kertoman kautta.

Suomen Partiolaisten (SP) ja Paakaupunkiseudun Partiolaisten (PaPa) tavoitteena on jo
useamman vuoden ajan ollut lisata partion avoimuutta ja moninaisuutta. Jarjestot ovat ha-
lunneet lisata partion nakyvyyttd mediassa seka valittaa positiivista mielikuvaa partiosta
kasvatusjarjestdona, joka valittaa lapsista, nuorista ja yhteiskunnasta. (Suomen Partiolaiset
ja Paakaupunkiseudun Partiolaiset.) Median lisaksi partio on ollut nakyvilla sielld missa ih-
miset liikkuvat. Partioon onkin voinut térméata yllattavissa paikoissa kuten Pop up -kololla
Kampissa, nuorisolle suunnatussa Tubeconissa tai kahvia jakamassa Eduskuntatalon

edessa.

Opinnaytetyoni on tehty toimeksiantona Padkaupunkiseudun Partiolaisille. Opinnaytetyos-
sani tutkin Paakaupunkiseudun Partiolaisten piirileirin mediaviestintda. Paakaupunkiseu-
dun Partiolaiset on yksi paakaupungin suurimmista jarjestoista, joka on saanut huomatta-
vaa medianakyvyytta. Padkaupunkiseudun Partiolaiset on iso organisaatio, joka toimii va-
paaehtoistoiminnan pohjalta. Padkaupunkiseudun Partiolaisten edellinen piirileiri Kliffa
2018 kerasi huomattavasti medianakyvyytta. Medianakyvyys oli yleisesti ottaen positii-

vista.

Paakysymyksena tutkimuksessani on, millaisin mediaviestinnan keinoin edellisen piirileirin
mediaviestinnassa onnistuttiin. Toisena tutkimuskysymyksenani on, milla voisi edistaa
seuraavan leirin medianakyvyytta. Tutkimukseni perusteella kokoan suosituksia media-
viestinnasta ja sen keinoista, joita tulevan piirileirin viestinnassa voidaan hyédyntaa. Ta-
voitteena tutkimukselleni on ymmartaa mika on edesauttanut edellisen piirileirin onnistu-
nutta medianakyvyytta seka I6ytaa keinoja, joita seuraavan leirin mediaviestintaa suunni-

tellessa voidaan hyddyntaa.

Tutkimukseni perustuu pitkalti Kliffa 2018 -leirin aikana tuotettuihin materiaaleihin seka or-

ganisaatioiden mediasuhteita ja yhteiséviestintaa kasitteleviin tieteellisiin aineistoihin.



Koska media-ala muuttuu jatkuvasti, eika tutkimus ja alan kirjallisuus pysy kaikessa muu-
toksessa aktiivisesti mukana, olen hyodyntanyt tutkimusaineistoissa myos alan yritysten
tuottamia oppaita ja blogeja. Kliffa 2018 -leirin medianakyvyytta tutkin leirista julkaistujen
suomalaisten uutismedioiden julkaisujen kautta. Ennen leiria viestinnan ja markkinoinnin
osa-alue on tehnyt leirin projektisuunnitelmaan pohjautuvan viestintdsuunnitelman, jonka
perusteella osa-alueen toimintaa on lahdetty pydrittamaan. Leirin jalkeen viestinnan ja
markkinoinnin osa-alue teki raportin toimistaan. Kummatkin kirjalliset 1ahteet ovat tarke-
assa osassa empiirisessa osiossani raporttia. Leiriprojektin aikana tuotettujen materiaalien
lisdksi olen haastatellut leirin viestinnan ja markkinoinnin osa-alueesta (ViMa) vastannutta
johtajaa, Tiina Varheeta. Varheen haastattelulla pyrin etenkin tayttamaan aukkoja, joihin
raportit tai muut leiriprojektin aikana tuotetut kirjalliset aineistot eivat vastanneet. Varheen
haastattelusta sai my0Os tarkeaa kokemukseen perustettua informaatiota seka muuta rele-

vanttia tietoa tutkimukseni taustalle.

Tutkimukseni aihe on minulle hyvin laheinen. Olen itse harrastanut partiota lahes kaksi-
kymmenta vuotta, joista reilu kymmenen olen toiminut erilaisissa vastuu- ja luottamusteh-
tavissa. Osallistuin itse Kliffa 2018 -leirille. Toimin leirilla osallistujaviestinnan mestarina.
Oma roolini leirilla oli siis viestinnan ja markkinoinnin osa-alueessa, mutta en osallistunut
mediaviestinnan suunnitteluun tai toteutukseen. Aloitin vuoden 2021 alussa Paakaupunki-
seudun Partiolaisten viestintaryhman puheenjohtajana. Toimin siis organisaatiossa vaikut-
tavassa asemassa viestinnallisissa tehtavissa. Journalismin opiskelijana ja viestinnasta
vahvaa kokemusta saaneena koen aiheen laheiseksi itselleni ja merkittavaksi jarjeston

nakyvyyden ja brandin kannalta.

Suomen Partiolaiset on Suomen suurin nuorisojarjest6. Partiolla on taten merkittava
asema yhteiskunnassamme, jolloin myds mediaviestinnan onnistumisella on suurempikin
vaikutus. Partio on kasvatusjarjesto, joka kantaa huolta lasten ja nuorten hyvinvoinnista.
Partio on kasvatustoimintaa, joka kannustaa jasenidaan kasvamaan aktiivisiksi kansalai-
siksi ilman sitoutumista puoluepolitiikkaan. Talléin jarjestdn viestinnalla voidaan vaikuttaa

myos yhteiskunnallisiin asioihin seka sita kautta tulevaisuuteen.

Partion viestintaa ja partioleirien mediaviestintada on tutkittu aiemmin melko vahan. Suurin
osa tutkimuksista tai vastaavista projekteista keskittyy laajemmin jarjestéviestintaan.
Vuonna 2014 Lounais-Suomen Partiolaisten piirileirin viestinnasta tehtiin opinnaytetyd.
Leirista ja tyon julkaisusta on jo hetki aikaa, minka aikana mediakentalla ja yhteikskun-
nassa on koettu muutoksia. Tallaiselle tutkimukselle on siis varmasti jalansijaa niin par-

tiomaailmassa kuin muillakin jarjestokentilla.



Opinnaytetydssani tutkin mediaviestintaa vapaaehtoispohjalta toimivan organisaation na-
kokulmasta. PaPa:ssa on viestinta- ja markkinointiryhma, johon kuuluu noin kolmekym-
menta vapaaehtoista partiolaista. Ryhman tukena toimii kaksi taysiaikaiseksi palkattua
tyontekijaa, joiden tyot jakautuvat viestinnallisiin ja markkinoinnillisiin tehtaviin. Organisaa-
tiossa nuorten itse tekemisella ja oppimisella on suuri painoarvo. Partiossa nousujohtei-
suus on avainasemassa. Liikkeessa kannustetaan vastuunkantoon ja uuden oppimiseen.
Tallin ollaan usein tilanteissa, joissa vapaaehtoiset kokeilevat aina hieman suurempia
saappaita. Tehtavia ei usein siis suorita ammattilainen, vaan kiinnostuksen pohjalta omia

taitojaan kehittava henkilo.



2 Mediaviestinta

Organisaatio on ihmisten muodostama yhteiso, joka toimii sille asetettujen tavoitteiden

pohjalta. Tavoitteet ohjaavat organisaation toimintaa ja niiden paamaarana on turvata or-
ganisaation toiminnan jatkuvuus seka organisaation olemassaolo. Organisaatioille tyypil-
listd on muodollisuus, rakenne, hierarkia ja vallankaytt6. (Harisalo 2020.) Organisaatioita

voivat olla esimerkiksi yhdistykset, tyOpaikat, virastot, kunnat ja valtionhallinnon yksikot.

Organisaatioille tarkeaa on toimiva viestinta. Viestinnalla voidaan tarkoittaa niin sisaista
viestintaa kuin ulkoista viestintaa. Sisaisella viestinnalla tarkoitetaan esimerkiksi tyonteki-
joéiden ja toimijoiden valista viestintaa, mika tapahtuu organisaation sisalla. Sisaista vies-
tintaa voi olla esimerkiksi niin arkiset asiat kuin kokousaikatauluista sopiminen tai organi-
saation strategiasta sisaisesti tiedottaminen. Ulkoista viestintda on taas organisaation si-
salta ulospain suunnattu viestinta. Ulkoista viestintaa on esimerkiksi organisaation toimin-
nasta tiedottaminen, medialle viestiminen seka asiakkaille markkinoiminen. Sisdinen ja ul-

koinen viestintd nivoutuvat yhteen organisaation viestinnassa. (Juholin 2013, 23-25.)

Joukkoviestinnalla tarkoitetaan suurelle joukolle teknisin apuvalinein vakiintuneilla mene-
telmilla valitettavaa julkista sisaltdd. Joukkoviestimia ovat esimerkiksi iltapaivalehdet, sa-
nomalehdet, tv ja radio seka niiden verkkoversiot. (Seppanen & Valiverronen 2015, 21.)
Edella mainituista joukkoviestimista puhutaan usein termilla perinteinen media. Perintei-
sen median sisaltd on yleensa ammattilaisten tuottamaa ja heidan toimintaansa ohjaa
alan eettiset ohjeistukset, journalistin ohjeet. (Juholin 2013, 280.) Media on moniulotteinen
kasite, jolla voidaan tarkoittaa montaa asiaa. Mediasta puhuttaessa voidaan tarkoittaa esi-
merkiksi viestinnan valinett, journalistista sisaltéa tuottavaa organisaatiota tai viestinnan
valitykseen tarkoitettua teknologiaa. (Seppanen & Valiverronen 2015, 21.) Viestinnan vali-
neena mediasta puhuttaessa voidaan tarkoittaa esimerkiksi sanomalehted, radiota tai te-
levisiota kuten Helsingin Sanomia, Yle Puhetta ja Mtv3-kanavaa. Journalistista sisaltdéa
tuottavana organisaationa mediasta puhuttaessa voidaan tarkoittaa esimerkiksi Mtv:ta,
Yleisradiota tai Sanomaa. Viestinnan valitykseen tarkoitettuna teknologiana mediasta pu-
huttaessa voidaan tarkoittaa erilaisia alustoja kuten verkossa olevia sosiaalisen median

kanavia. (Seppanen & Valiverronen 2012, 21-22.)

Mediaviestinnalla tarkoitetaan viestinnallisia toimenpiteita, joiden tavoitteena on kiinnittaa
median huomio organisaatioon tai johonkin organisaatiolle tarkedan aiheeseen. Media-
viestinnassa organisaation edustaja on vuorovaikutuksessa toimittajien tai median edusta-

jien kanssa. Yleensa mediaviestinnalla organisaatio tavoittelee nakyvyytta, jonka valossa
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organisaatiosta valittyy positiivinen mielikuva yleison silmissa. (Heikkinen 11.3.2021.) Me-
diaviestintda voidaan tehda myds maineenhallinnallisissa tapauksissa kuten kriisitilan-
teissa. Mediaviestinnan tavoitteena on median kanssa onnistunut yhteistyo niin, etta or-

ganisaatio on paatynyt median kautta julkisuuteen. (STT Viestintdpalvelut a.s. c.)

Tassa opinnadytetydssa mediasta puhuttaessa tarkoitetaan riippumatonta journalistisen
prosessin kautta valmistettua tiedotusvalineissa julkaistua sisaltdéa. Sanomalehtien uutiset
ja artikkelit, aikakauslehtien sisallot, tv-lahetykset seka radiolahetykset. Medialla kasite-
tddn myos kyseisten joukkoviestimien verkkojulkaisut. Kyseisten medioiden julkaisuista
puhutaan opinnadytetydssa kasitteella juttu. Kasitteella tarkoitetaan journalistisen prosessin

kautta syntynytta artikkelia, uutista tai vastaavaa median julkaisemaa sisaltoa.

Medianakyvyydella tarkoitetaan tiedotusvalineiden julkaisemaa sisaltdoa, joka liittyy sisal-
I6ssa esiintyvaan organisaatioon. Medianakyvyys voi olla ansaittua tai ostettua. Sisalto,
joka on syntynyt ulkoisen osapuolen tekemana, journalistisen prosessin kautta on ansait-
tua medianakyvyytta. Organisaatiot tavoittelevat ansaittua medianakyvyytta, silla se on
yleison silmissa uskottavaa. Ansaittu positiivinen medianakyvyys on myos

organisaation maineen kannalta edullista julkisuutta, koska se nahdaan arvostettuna ja
riippumattomana. Mikali jokin luotettavana pidetty media julkaisee jutun organisaation toi-
minnasta, jossa organisaatio nahdaan positiivisessa valossa, saa juttu yleensa laajemman
yleison ja toivotumpaa julkisuutta kuin organisaation omassa mediassa. (STT Viestintapal-

velut a.s. c.)

Organisaatio tarvitsee medianakyvyyttd menestyakseen. Organisaation asiantuntijuus,
osaaminen, tunnettuus ja menestys ovat tarkeimpia syitd medianakyvyyden haalimiseen.
Medianakyvyydella organisaatio voi vahvistaa brandiaan, osallistua organisaatiolle tarkei-
den aiheiden keskusteluihin asiantuntijoidensa kautta. Medianakyvyyden kautta saadulla
julkisuudella voi olla vaikutusta organisaation menestykseen, maineeseen ja tulevaisuu-
teen niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa. Hyvassa valossa organisaatiosta
tehty juttu voi herattaa yleison kiinnostuksen organisaatiota kohtaan ja ohjata heidat edel-
leen organisaation omien viestintdkanavien pariin. Esimerkiksi yrityksen kohdalla se voi
merkita liiketoiminnan kasvua ja harrastustoimintaan keskittyvan yhdistyksen kohdalla se

voi lisatad harrastajien maaraa ja sitd kautta edistaa organisaation kehitysta.

Organisaation toiminnan kannalta on tarkeda sen maine. Hyvamaineinen organisaatio

menestyy yleensa paremmin kuin heikommassa maineessa oleva. Maine muodostuu tari-



noista, joiden lahteena ovat ihmiset. Nama tarinat voivat esiintya niin perinteisessa medi-
assa kuin sosiaalisessa mediassa — usein jopa ristikkain. Maineenhallinta on haastavaa,
mutta tarkeaa toimintaa organisaatiolle. (Koivisto 18.2.2014.) Maineeseen voivat vaikuttaa
kaikki organisaation kanssa toimivat tahot — niin hyvassa kuin pahassa. Mediaviestinnan
suunnitelmallisuus korostuukin maineen rakentamisen ja hallinnan yhteydessa. (Brunnen
a.s.) Avoimuus ja reagointivalmius ovat maineenhallinnan kulmakivia, joihin organisaa-
tiossa kannattaa keskittya. (Koivisto 18.2.2014). Koska mediaa pidetaan luotettavana ka-
navana tiedon valitykseen (Matikainen, J., Ojala, M., Aslama, M. & Jaasaari, J. 2020) me-
diassa positiivisessa valossa esiintyva hyvamaineinen organisaatio vahvistaa mainettaan

ja brandiaan.

Organisaation oma julkaisu kuten jasenlehti, blogi tai vastaava organisaation itse tuottama
julkaisu on omaa mediaa. Omalla medialla on usein pienempi yleis6 kuin ansaitun me-
dianakyvyyden julkaisuilla. Oman median etuna on se, etta organisaatio voi tuottaa sisal-
I6staan haluamallaan tavalla ja haluamastaan nakokulmasta. (STT Viestintapalvelut a.s.

c.)

Mainokset, natiiviartikkelit ja vaikuttajablogit ovat ostettua mediaa, jossa organisaatio saa
nakyvyytta rahalla. Videot, podcastit, artikkelit ja muut mediatuotteet, joiden sisaltéon or-
ganisaatio pystyy itse vaikuttamaan ja jonka julkaisusta organisaatio on maksanut ovat
ostettua mediaa. Ostetun median etuna on vaikutusmahdollisuudet sisalt66n ja mahdolli-
sesti suurempi yleiso ja nakyvyys kuin esimerkiksi omalla medialla voisi olla. (STT Viestin-

tapalvelut a.s. c.)

2.1 Monimuotoinen mediakentta

Medialle viestimisessa on oleellista tuntea mediakentan toimintatavat. Siind missa ennen
mediasuhteiden yllapitoon on riittanyt tiedotteiden Iahettdminen toimituksiin, tarvitaan ny-
kyaan monimuotoisempia keinoja. Eivatka nekaan aina riita. (Lappalainen & Laakso 2011,
7.) Onnistuneeseen mediaviestintdan vaaditaan siis tietdmysta, tuntemusta ja tarkkaa

suunnitelmaa mita ollaan tekemassa.

Media on hyvin laaja kasite. Digiaikakautena media voidaan kasittaa niin itsetuotettuna
omana mediana, ostettuna mediana seka ansaittuna mediana. Oma media on usein sosi-
aalisen median tai verkkoalustoille sijoittuvaa itsetuotettua sisaltéa. Ostettu media taas
puolestaan voi olla esimerkiksi oman median alustalla julkaistavaa materiaalia, johon on
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budjetoitu rahaa, laajemmassa jakelussa olevan median mainoksia tai vaikka brandi yh-
teistyota. Ansaittu media kasitetaan usein perinteisten tiedotusvalineiden kautta saaduksi
mediahuomioksi, mutta todellisuudessa tama kentta on paljon laajempi. Esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa jaettu oma julkaisu, joka saa paljon nakyvyytta ja uudelleenjakoja voi-
daan ndhda ansaittuna mediana. Myo6s sidosryhmien ja yhteistydkumppanien kautta saatu
nakyvyys esimerkiksi blogipostauksessa on ansaittua mediaa. (Alanko & Ruubhilahti 2020,
32-53.)

2.2 Tiedotteiden rooli nykypaivana

Media on kokenut viimeisen kymmenen vuoden aikana murroksen. Median toimintatavat
ovat muuttuneet ja toimituksien tyotahti kiihtynyt entisestaan. Taman vuoksi sisaltdjen
tuottaminen on muuttunut ja uutisaiheiden hankkiminen tapahtuu nopealla tahdilla moni-
puolisin keinoin. Tiedotteilla on kuitenkin edelleen oma tarkea roolinsa organisaatioiden ja
medioiden valisessa viestinnassa. (Lappalainen & Laakso 2011, 53-55.) Tiedote on no-
pea ja helppo keino saada aihe usean eri median ja toimittajan tietoisuuteen. Tiedotteen
tarkeimmat ominaisuudet ovat sisaltd, uutisarvo, rakenne, kieli, yhteystiedot kontaktihenki-

I66n ja tarvittavat linkit seka muut lisatiedot. (Juholin 2013, 298.)

Tiedote kannattaa julkaista organisaation omilla nettisivuilla seka jakaa tiedotepalvelun
kautta. Esimerkiksi E-Press tai Cision ovat tdhan oivia valineita. Tiedotteen voi lahettaa
myos sahkopostitse toimituksiin tai ennakolta valituille toimittajille. Mikali tiedote I&hete-
taan toimituksiin sdhkopostitse, tulee otsikkokenttaan kirjoittaa tiedotteen otsikko tai vas-
taava kuvaava lause, jotta vastaanottaja hahmottaa mista on kyse jo ennen kuin on avan-
nut viestia. Toimittajat ovat kiireisia ja tiedotetulva on valtava. Tasta syysta tiedotteen ja
aiheen tarjoaminen kannattaa tehda toimittajalle mahdollisimman helpoksi. (Juholin 2013,
274). Tiedotteen julkaisun ajankohtaa miettiessad kannattaa huomioida ruuhkapiikit. Aamu-
paivisin kello yhdeksan ja yhdentoista valilla julkaistaan eniten tiedotteita. Julkaisua ajoit-
taessa kannattaa myds valttaa tasatunteja, silld ne ovat suosituimpia aikoja julkaista tie-
dotteita. Myds viikonloppuja kannattaa harkita mahdollisuutena. Viikonloppuisin monet toi-
mistot ovat kiinni ja mediakentalla tapahtuu normaalisti vahemman. Viikonloppuna organi-

saatiolla onkin mahdollisuus uutispottiin. (STT Viestintapalvelut s.a. c.)



2.3 Uutiskriteerit

Uutiskriteerien perusteella toimitukset tekevat uutisten julkaisupaatdksen. Ne voidaan ja-
otella objektiivisiin eli ulkoisiin ja subjektiivisiin eli sisaisiin kriteereihin. Objektiiviset kritee-
rit tarkastelevat aiheen merkityksellisyytta yleison elamaan liittyen. Subjektiivisien kritee-
rien kautta tarkastellaan aiheen merkityksellisyytta vastaanottajille. Objektiivisia kriteereita
ovat muun muassa ajankohtaisuus, maantieteellinen I&heisyys, kulttuurinen merkittavyys,
voimakkuus, toistuvuus ja eliittikohde eli esimerkiksi henkilon asema. Subjektiivisia uutis-
kriteerejd ovat muun muassa yksiselitteisyys, henkil6itavyys, odotettavuus, yllatyksellisyys
ja negatiivisuus. Naiden lisaksi julkaisukynnysta tarkastellessa otetaan huomioon muun
muassa median vaatimukset, konsepti ja taloudellinen nakékulma. (Jaakkola 2013, 180—
182.)

Mediamaailman muuttuessa myds uutiskriteerit ovat muuttuneet. Se mika ylitti 60-luvulla
uutiskynnyksen, ei valttamatta tana paivana paady mediaan. Uutiskriteerit eivat myodskaan
ole universaaleja, vaan jokainen media joutuu pohtimaan omalla tahollaan, mika on juuri
heidan yleisdlleen tarkeaa ja mita heille pitaisi kertoa. Kun uutiset eivat ole enda pelkas-
taan pienen joukon eli toimittajien tuottamaa sisaltéa suurelle joukolle. Yksittaisella henki-
16118 kuten sosiaalisen median vaikuttajalla voi olla paljonkin vaikutusvaltaa siihen, mika
on juuri nyt puheenaihe. Sosiaalisen median "uutisvirrassa” uutisellisuuttaa voi hyvin tuot-
taa niin Helsingin Sanomien artikkeli kuin tunnetun vlogaajan uusi YouTube-video. (Urpola
2018, 37.)

STT maarittelee omiksi uutiskriteereikseen merkittavyyden, kiinnostavuuden, yllattavyy-
den, ajankohtaisuuden ja laheisyyden (STT s.a.). STT:n uutiskriteereihin peilaten voi siis
paatella, etta mita yllattdvampi, jarisyttdvampi ja vaikuttavampi tapahtuma tai muutos ta-
pahtuu lahell3, sitd todennakdisemmin se nousee esiin mediassa ja sita laajemmin siita
uutisoidaan. Todellisuudessa median muutos ja yleisén huomiosta kilpailu on muuttanut
vahvasti myos tata tulkintaa. Urpolan (2018, 39) mukaan liian kielteisen uutisvirran nah-
daan turruttavan yleis6a ja lisdavan stressia, mika saa lukijat ja katsojat vaihntamaan erilai-
sen uutisvirran pariin. Talla voidaan myds selittda esimerkiksi eldinvideoiden ja kevyem-
pien aiheiden suosiota (Univercity of Leeds 2020). [Imi6 oli havaittavissa hyvin jo muuta-
man kuukauden jalkeen koronaviruspandemian iskettyd Suomeen. Alussa monet seurasi-
vat uutisia, tiedotustilaisuuksia ja janosivat lisatietoa. Lopulta uutisointi aiheutti ahdistusta
ja epatoivoa, mika sai yleisodn siirtymaan kevyempiin aiheisiin ja etsimaan toivonpilkahduk-

sia muualta. (Reuters 2021.)



2.4 Yhteydenpito toimituksiin ja toimittajiin

Tiedotteen julkaisun jalkeen toimituksiin voi olla yhteydessa puhelimitse. Toimittajat ovat
kuitenkin kiireisia, joten kannattaa miettia jo heti alkuun mita heille haluaa sanoa ja miksi
asia on tarkea. Lappalaisen ja Laakson mukaan (2011, 58) ensimmainen minuutti on rat-
kaiseva. Kun soittaja osaa esittda asiansa riittdvan kiinnostavasti, on toimittajalla usein ai-

kaa myo6s seuraavankin minuutin verran.

Liiallista soittelua toimituksiin ei kuitenkaan kannata harrastaa. Kiireinen toimittaja voi ko-
kea jatkuvan soittelun ajojahtina, jolloin ei-toivottujen numeroiden listalle paasee entistakin
helpommin. (Juholin, 2013, 275). Cisionin tutkimuksen (2021) mukaan lahes 90 prosenttia
toimittajista toivoo kuitenkin ensisijaiseksi yhteydenottotavaksi sahkdpostia. Etenkin lahes-
tyessa toimittajaa, jonka kanssa ei ole aikaisemmin tydskennellyt, sdahkoposti voi olla tur-
vallisempi tapa lahestya. Koska toimittajatkin ovat vain ihmisia, voi huonolla hetkella ta-
pahtuva hairitseva yhteydenotto vesittda mahdolliset tulevat yhteistyot. (Laakso & Lappa-
lainen 2011, 13.)

2.5 Juttuaiheiden pitchaaminen

Kun toimituksille halutaan tarjota juttuaihetta, on hyva pohtia etukateen toimiva hissipuhe
eli pitch. Puhe on muutaman minuutin pituinen, hyvin harjoiteltu ja jasennelty, mutta luon-
tevan kuuloinen. Pitchista kuulija saa selville tarkeimmat asiat aiheeseen liittyen ja sen pe-
rusteella toimittaja voi tehda paatéksen kiinnostuuko han aiheesta enemman vai meneekd
se suoraa aiheiden romukoppaa, josta vain harvoin kaivetaan aiheita uudestaan esiin.
Pitchaajan on hyva varautua toimittajan esittamiin lisakysymyksiin seka mahdollisiin kes-
keytyksiin. Liian automaattinen paperista luetun oloinen pitchaus ei saa olla, tai se saattaa

karistaa toimittajan viimeisetkin kiinnostuksen rippeet aihetta kohtaan.

Pitchauksen voi tehda sahkopostilla tai puhelimitse. Suurin osa toimittajista toivoo kuiten-
kin saavansa pitchit ja yhteydenotot ensisijaisesti sahkodpostitse. (Cision 2017.) Ottaessa
yhteytta toimituksiin, kannattaa huomioida toimittajien kiireinen tyo ja jatkuvan tietotulvan
maara. Cision tutkimuksen mukaan toimittajat toivovat yhda useammin yhteydenottoja sah-
kopostitse. Lahettdessa sahkdpostia toimituksiin ja toimittajille, kannattaa kuitenkin huomi-
oida myds sahkopostiliikenteen ruuhkautuminen. Hyvékin tiedote ja pitchi voi kadota mas-

sojen joukkoon. Siksi puhelinsoitto tai muistutusviesti tiedotteen lahettdmisen jalkeen ei
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ole huono idea. Muistuksia ei suositella kuitenkaan harrastettavan ylenpalttisesti. Cisionin
tutkimukseen vastanneista toimittajista puolet toivoivat muistutussoittoa enintdan kerran ja
hieman alle puolet ei ollenkaan. Cision suosittelee muistutuksen tapahtuvan yhdesta kol-
meen paivaan ensimmaisen viestin jalkeen. Mikali muistutuksesta huolimatta toimittaja tai
media ei ole palannut asiaan, suositellaan kyseinen media jattaa talla eraa valista. Jatku-
valla spammilla paatyy helposti toimittajien "ala vastaa” -listalle. Sopivaksi ajankohdaksi

pitchaukselle toimittajat pitivat alkuviikkoa ja virka-aikaa. (Cision 2021.)

Pitchauksen kiinnostavuus ja oikea-aikaisuus ovat avainasemassa pitchauksen onnistumi-
sen kannalta. Pitchauksessa on hyva miettia tarkkaan miksi aihe kiinnostaa kyseisen me-
dian yleisdja, miksi aihe kiinnostaisi toimittajaa tarttua sen tyostoon ja miksi pitchaaja us-
koo itse aiheeseen. Toimittajat toivovat etenkin itsedan kiinnostavista aiheista pitcheja.
Koska ajatustenlukijaksi viestijoita ei viela ole luotu, taustatyd ja faktat kannattaakin siis
ottaa mahdollisimman hyvin haltuun ennen pitchin tekoa. Toimittajan aikaisempiin t6ihin
tutustuminen ja sita kautta hanta kiinnostavien juttujen hahmottaminen ei myéskaan ole
pahitteeksi ennen pitchia. Myds mainostuksen ja kiinnostavan juttuaiheen eroavaisuus on

toimittajia lahestyttaessa tarkeaa. (Cision 2021.)

Toimittajat ovat tavallisia ihmisia, jotka luovat omien havaintojensa pohjalta mielikuvia ja
paatelmia aiheista, viesteista, organisaatioista ja muista ihmisista. Koska toimittaja toimii
portinvartijana mikd mediassa menee suuren yleison nahtavaksi, on heidan vakuuttami-
sellansa suuri painoarvo. Toimittajat ovat kuitenkin ammattilaisia, jotka tuntevat yleisénsa
ja osaavat nahda vaikuttamisyritysten taakse. Omien viestien nakyvyys on monen viesti-
jan paamaarana, mutta keinot kannattaa punnita tarkkaan. Vaaraan aikaan kaytettyna
vaaraa keinoa, saattaa saattaa oman organisaationsa kyseenalaiseen valoon toimittajan

tai median silmissa. (Cision 2021.)

Cisionin (2017) vinkit hyvaan pitchiin: Suosi pitchauksen lahettamista suoraan toimitta-
jalle. Tdman kannattaa tulla ilmi myo6s viestissa, niin etta toimittajalle valittyy tieto, ettei
viestia ole lahetetty copy-pastena kaikkiin toimituksiin. Esimerkiksi viittaamalla toimittajan
aikaisempiin juttuihin, pystyy viestija osoittamaan omaa aktiivisuuttaan ja tiedonhankin-
taansa. Kun vaivautuu hieman selvittdmaan minka aiheiden kanssa toimittaja on aikai-

semmin tyoskennellyt, osoittaa se myds kiinnostusta toimittajan tyéta kohtaan.

Viestijan tulee tuntea media, johon on pitchaamassa aihettaan. On hyva 16ytda nakdkulma

ja avainasiat, jotka kyseistd mediaa ja sen yleis6a voisi kiinnostaa. Mediatuntemuksella
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viesti erottuu myds edukseen suuresta viestimassasta, joka on toimittajille arkipaivaa. Toi-
mittajan tunteminen esimerkiksi aiempien tdiden mutta myds sosiaalisen median kautta
voivat helpottaa pitchauksen rakentamisessa. Lahes kaikki toimittajat kayttavat sosiaalista
mediaa tydkalunaan ja useimmalla on julkiset profiilit. Aiheet, joita toimittaja nostaa
omassa sosiaalisessa mediassaan kertoo yleensa myds paljon toimittajan ammatillisesta

kiinnostuksesta.

Otsikkorivi ratkaisee, avataanko viestia ollenkaan. Otsikot, jotka eivat kerro viestin sisal-
I6sta tarkemmin eivat toimi pitchauksen yhteydessa. Tiedote, haastattelumahdollisuus, jut-
tuidea tai pitc ovat huonoja keinoja aloittaa otsikko. Cision suositteleekin noin viidesta seit-
semaan sanan pituista otsikkoa, joka herattda huomiota ja selittda aihetta. Otsikointi on

tarkea osa pitchausta, joten siihen kannattaa panostaa.

Hyva pitch on ytimekas ja tiivis, mutta informatiivinen. Ranskalaisia viivoja voi hyédyntaa,
jotta asia tulee selkeasti ja nopeasti ilmi. Pitchin pitda menna heti asiaan, eika ronsyilya
katsota hyvalla tassa yhteydessa. Jotta vastaanottaja on mielissdan saamastaan pitchista,

tulee sen olla arvokasta tietoa vastaanottajalle.

Embargon eli yksinoikeuden tarjoaminen on hyva keino herattaa toimituksen kiinnostus.
Embargon kaytt6a tulee kuitenkin harkita tarkkaan. Mikali asian ulostulo liian aikaisin vai-
kuttaisi merkittavasti organisaation toimintaan kannattaa embargon riskit ja hyédyt punnita
tarkkaan. Jotta embargo on organisaatiolle ja medialle eduksi tulee embargon tarjoami-
sessa ottaa huomioon uutisen tarkeys. Kaikki aiheet ja juttuideat eivat ole embargon ar-
voisia. Oikealle toimittajalle ajankohtainen ja kiinnostava juttu tarjottuna embargona on
kuitenkin tehokas tapa herattaa toimittajan kiinnostus. Aikatauluta selkeasti embargon
mahdollisuus. Kerro toimittajalle mihin asti hanella on aikaa julkaista juttu yksinoikeudella.
Esimerkiksi jos juttua tarjotaan ennen tiedotustilaisuutta embargona, jotta media saa en-
simmaisena tydstaa juttua on aihe muiden medioiden tietoisuudessa heti tiedotustilaisuu-
den aikana. On tarkeaa, ettd kun embargosta on sovittu toimittajan kanssa, pidetaan siita
kiinni. Jos embargosopimuksesta huolimatta aihetta Iahtee tarjpamaan muihin toimituksiin,

ei toimittaja luultavasti tule enaa tekemaan yhteistyéta organisaation kanssa.
Liitteiden lisdamista pitchin yhteyteen ei katsota hyvalla. Liite sdhkdpostissa saattaa oh-

jata viestin suoraan roskapostikansioon. Jotkut toimittajat pitavat liitteitd myds arvelutta-

vina, minka vuoksi liitteita sisaltavat sahkdpostit jadvat helposti avaamatta.
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Ennen kaikkea pitchauksen onnistumisen kannalta on tarkea3, ettd aihe on jasennelty sel-
keasti, siita kay heti ilmi mista on kyse ja pitch on rakennettu mielenkiintoisesti. Pitchaami-

nen ei ole helppoa, mutta siindkin kehittyy ajan kanssa.

2.6 Mediandkyvyyden mittaaminen

Medianakyvyytta voi mitata erilaisia menetelmia hyddyntaen. Tarkeaa on pohtia, miten da-
taa kerataan ja miksi. Oikeanlainen data analysoituna oikein voi auttaa organisaatiota ym-
martamaan oman medianakyvyyden tuloksia ja vaikutuksia. (Alanko & Ruuhilahti. 2020,
54.) Medianakyvyyden mittareiden avulla mediaviestinnasta tulee organisoidumpaa ja ta-
voitteet konkretisoituvat. Tama auttaa myds tavoitteiden saavuttamisessa ja niiden reali-
teettien punnitsemisessa. Medianakyvyyden mittaamisella tarkoitetaan ansaitun median
eli esimerkiksi journalistisessa mediassa nakyvyyden mittaamista. Ansaittua mediaa voi
olla myés vaikuttajien kuten vlogaajien, bloggaajien ja somevaikuttajien kanavilla saatu
nakyvyys, johon organisaatio ei ole kayttanyt suoraan rahaa. Koska tutkimuksen aiheena
on tiedotusvalineisiin perustuva medianakyvyys, jatetdan vaikuttajat ja sosiaalinen media
huomioimatta. Ansaittu media on aina muiden tuottavaa nakyvyytta, joten yha enemman
korostuu sen sisallon laatu. Ansaittua mediaa mitattaessa on hyva keskittya tutkimaan mil-
laisella aanensavylla organisaatiosta viestitdan, ja onko organisaation oma viesti mennyt
lapi. Ansaittua mediaa mitattaessa kannattaakin mitata sisaltda eli laadullista mittausta
eika niinkaan maarallistd. Tassakin asiassa laatu ratkaisee — ei valttdmattd maara. (Sainio
2017.) Esimerkiksi huomiota aiheuttavat kohut tai muuten julkisuus, jossa organisaatio
nayttaytyy negatiivisessa valossa saattaa keratd huomattavasti enemman maarallisesti

nakyvyytta kuin taas positiivisemmassa ja organisaatiolle suotuisammissa aiheissa.

Viestinnalliset tavoitteet, joita halutaan tutkia mittareiden avulla, voivat olla esimerkiksi ta-
loudellisia kuten myynnin edistaminen seka mielikuviin ja asenteisiin vaikuttamista kuten
brandin vahvistamista. (STT a.s a.) Laadullinen mittaaminen on kuitenkin huomattavasti
haastavampaa kuin maarallinen mittaaminen, silla maarallisia lukuja on helppo saada ke-
rattya lahes automaattisesti teknologiamaailmassa. Laadullinen mittaaminen vaatii taas
enemman ihmisaivoja ja tyota seka tuloksetkin saattavat olla suhteellisesti analysoita-
vissa. Maarallisten mittareiden tulokset ovat kuitenkin avainasemassa laadullisessa mit-

taamisessa. (STT a.s. a.)
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Organisaation tavoitteisiin soveltuvia mittareita valittaessa on hyva huomioida, miksi ja
millaista nakyvyytta organisaatio tavoittelee ja milta se kyseisen organisaation nakokul-
masta nayttaa. Tarkedd on myos huomioida resurssit, jotka ovat medianakyvyyden mit-
taamiseen kaytettavissa. (Lipponen 20.3.2017.) Resurssit tarkoittavat tassa tapauksessa
niin taloudellisia kuin ajallisia resursseja. Erilaisilla organisaatioilla on kaytdssaan hyvin
vaihtelevasti resursseja. Joillain taloudelliset resurssit saattavat olla suuremmat kuin ajalli-
set ja toisilla painvastoin. Vaikka rahalla voisi saada ostettua medianakyvyyden seuran-
nan mittausta tai oikeanlaisia tyokaluja, vaatii se siitd huolimatta aina ihmisen tekemaan
analyysia. (em. 20.3.2017.) Taloudellisesti tiukemmassa asemassa olevissa organisaa-
tioissa voi sen sijaan olla heikommat mahdollisuudet ostaa palvelua tai hyédyntaa tyoka-
luja esimerkiksi teknologian muodossa, mutta myos niin sanotusti kasitdind mediaseu-
ranta on mahdollista (Lehtonen 2.5.2019). Laadullisesta mittaamista voidaan tutkia esi-
merkiksi uutistapahtumien, asiantuntijoiden nakyvyyden seka keskeisten teemojen avulla.
Savy, median yleisdn koko ja oman organisaation painoarvo jutuissa ovat myds tarkeita

seikkoja laadullisessa mittaamisessa. (Retriever 2021.)

Medianakyvyyden mittaamista kannattaa tarkastella kolmella eri tasolla; tuotos, vaikutus
ja lopputulos. Tuotos kertoo esimerkiksi mediaosumien maarasta, vaikutus kertoo esimer-
kiksi kuinka viesti on vastaanotettu ja kuinka hyvin yleis6 tai kohderyhma muistaa sen,
lopputulos kertoo taas esimerkiksi brandin mielikuvasta ja kuinka se on muuttunut yleisén

silmissa tai kohderyhman nakoékulmasta. (STT Viestinatpalvelut a.s. a.)
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3 Paakaupunkiseudun Partiolaiset — Kliffa 2018

3.1  Tutkimus

Ensimmaisena tutkimuskysymyksenani on, millaisin mediaviestinnan keinoin edellisen pii-
rileirin mediaviestinnassa onnistuttiin. Tata tutkin dokumenttianalyysilla kaymalla lapi ja
analysoimalla materiaaleja, joita Kliffa 2018 -leiriprojektista on arkistoitu. Tutkimiani doku-
mentteja ovat esimerkiksi projektisuunnitelma, viestinnan ja markkinoinnin osa-alueen
suunnitelmat seka leiriorganisaation laatimat raportit leiriprojektin paatyttya. Analysoin
myds uutisia ja muita median julkaisemia juttuja, joissa on kasitelty Kliffa 2018 -leiria. Lei-
rin dokumenteista etsin viestintddn, mediaviestintdan ja markkinointiin liittyvia seikkoja.
Naiden kautta rakensin kasitykseni viestinta ja markkinointi ryhman toiminnasta media-

viestinnan suhteen.

Dokumentit, joita kaytin analyysissa ovat paaasiassa Paakaupunkiseudun Partiolaisten
sahkoisissa arkistoissa. Kaikki Kliffa 2018 -leiriprojektin aikaiset materiaalit on arkistoitu
jarjestdn sahkaisiin jarjestelmiin, joihin minulla oli paasy. Analysoitaviksi dokumenteiksi
valikoituivat dokumentit, jotka 16ytyivat Viestinnan ja markkinoinnin osa-alueen kansioista
seka muut projektin yleiset dokumentit, joissa viestintaa ja markkinointia kasiteltiin. Doku-

menteista kerasin tietoa etenkin viestintaan ja mediaviestintaan liittyen.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen etsin vastauksia myos haastattelemalla leirin vies-
tinnan ja markkinoinnin johtajaa Tiina Varheeta. Varheen haastattelu toteutettiin strukturoi-
mattomana haastatteluna. Haastattelu oli melko vapaamuotoista keskustelua, jossa kui-
tenkin varmistin, ettd saan kaikkiin ennalta suunnittelemiini kysymyksiin vastauksen.
Haastattelulla pyrin etenkin tayttamaan aukkoja, joita leiriprojektin dokumenttien pohjalta
jai seka loytaa tarkeimpia seikkoja edellisen leirin mediaviestinnan keinoista kokemusasi-
antuntijalta. Valitsin Varheen haastateltavaksi, koska hanella oli kokonaisvaltainen kasitys
Kliffan viestinnasta ja markkinoinnista. Varhee vastasi myds viimekadessa leirin media-
viestinnasta yhdessa leirin viestinnan ja markkinoinnin varajohtajan seka viestintakoordi-

naattorin kanssa.

Toiseen tutkimuskysymykseeni mitd mediaviestinnan keinoja seuraavalla leirilla kannattaa
hyédyntaa vastaan edellisen kysymyksen tutkimuksen pohjalta. Leirin tekijat ovat jo jon-
kinlaista analyysia aiheesta tehneet, mutta tutkimuksellani pyrin kattavampaan seka laa-
jempaan analyysiin, jossa huomioin myds muita Iahteita kuin vain edellisen leirin koke-

musta. Esimerkiksi Lounais-Suomen Partiopiirin piirileirin Piiru ’14 viestinnasta on tehty
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opinnaytetyo, jossa on tutkittu piirileirin viestintaa kokonaisvaltaisesti. Kyseisesta opinnay-

tetydsta olen nostanut yhden mediaviestinnan keinon, jota Kliffalla ei ole tehty.

Kliffasta on jo useampi vuosi ja jokainen leiriprojekti toteutetaan omana media aikana. Se
mika on joskus toiminut ei valttdmatta toimi seuraavalla kerralla. Siksi sovellan myés tieto-
perustan pohjalta tullutta tietoa uuden leirin mediaviestinnan suosituksiin. Tutkimuskysy-
mykseni vastaukset eivat ole missdan nimessa eksakteja vastauksia. Kukaan ei voi olla
varma, ettd kun tekee asiat tietylla tavalla, on pakko onnistua mediaviestinndssa. Koska
onnistuneessa mediaviestinnassa on mukana paljon hyvaa tuuria ja sattumaa, ovat vas-
taukset toiseen tutkimuskysymykseeni vain suosituksia, jotka talla hetkella vaikuttavat re-
levanteilta keinoilta. Seuraavaa leiria tehdessa tekijoiden tuleekin punnita tarkkaan mika

mediaviestinnan keino vaikuttaa silloin mahdolliselta ja jarkevalta toteuttaa.

3.2 Paakaupunkiseudun Partiolaiset

Paakaupunkiseudun Partiolaiset (myéhemmin PaPa tai piiri) on padkaupunkiseudulla toi-
miva nuorisojarjesto. Jarjeston paatavoitteena on tukea padkaupunkiseudulla toimivaa
partiotoimintaa. Jarjestdssa on reilu 11 000 jasenta ja sen keski-ikd on noin 20 vuotta. Jar-
jesto toimii padasiassa vapaaehtoisvoimin, ja jarjestolla on vain noin 11 kokoaikaista tyon-
tekijaa. (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2021.) Paadkaupunkiseudun Partiolaiset jarjestaa
kuuden vuoden valein piirileirin, jonne keraantyy partiolaisia eri puolilta padkaupunkiseu-
tua. Leireille odotetaan osallistuvan noin puolet Paakaupunkiseudun Partiolaisten jasen-
maarasta. Edellinen piirileiri Kliffa 2018 kerasi hieman alle 6 000 osallistujaa (Paakaupun-
kiseudun Partiolaiset, 2018).

Tassa paaluvussa esitelen Kliffa 2018 piirileiriprojektin ajalta kertynyttd materiaalia, jota
olen hyddyntanyt tutkimuksessani. Materiaalina on kaytetty leirin projektisuunnitelmaa,
viestintasuunnitelmaa, Viestinnan ja markkinoinnin osa-alueen (vima) loppuraporttia seka
muita tallennettuja leirin aikana tehtyja dokumentteja, jotka olen tulkinnut relevanteiksi tut-
kimukseni kannalta. Olen nostanut osioon mukaan myds Kiliffa 2018 viestintajohtajan Tiina
Varheen haastattelussa esiin tulleita seikkoja. Varheen haastattelu toteutettiin syksylla
2021 eli nelja vuotta leirin jalkeen. Koska haastattelua ei ole tehty tuoreeltaan, on mahdol-
lista, ettd muilla projektin osallisilla saattaa olla erilainen kasitys joidenkin tapahtumien ku-
lusta. Taman vuoksi haastattelussa on keskitytty ennen kaikkea suurempiin linjoihin ja asi-

oihin, jotka on muiden materiaalien tutkimisen kautta nousseet tarkeiksi.
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Lopuksi viela nostan esiin Lounais-Suomen Partiolaisten vuoden 2014 piirileirin Piiru '14.
Maarit Salminen (2015) toteutti Piiru '14 -leiriprojektin viestinnasta opinnaytetyon. Piirun
viestinnassa hyddynnettiin mediaviestinnan keinoja, joita ei Kiliffalla ole kaytetty. Keinoja
voidaan punnita ja tutkia seka niiden tuloksista voidaan ottaa oppia seuraavaa Paakau-

punkiseudun Partiolaisten piirileirin mediaviestintadsuunnitelmaa varten.

3.3 Kiiffa 2018

Paakaupunkiseudun Partiolaisten edellinen piirileiri, Kliffa 2018 jarjestettiin Hameenlinnan
Evolla 23.—-31.7.2018. Leirille osallistui reilu 5 600 partiolaista padkaupunkiseudulta. Leirin
suunnittelu aloitettiin syksylla 2016 pestaamalla leirinjohtajat. Piirileiri oli suuri ponnistus
paakaupunkiseutulaiselle partiolle, silla suuren projektin ohessa pyoéritettiin niin sanottua

normaalia toimintaa. (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2018b.)

Leirin organisaatio rakentui kuudesta eri osa-alueesta: ohjelma, palvelu, resurssi, viestinta
ja markkinointi, kasvatus seka kokemus. Osa-alueet vastasivat leirin suunnittelusta ja to-
teutuksesta omalta osaltaan. Osa-alueiden johtajat muodostivat yhdessa leirinjohtajien ja
projektipaallikon kanssa leiritoimikunnan, joka vastasi projektin suurista linjoista ja yhtei-

sista asioista. (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2018b.)

Leirin viestinnan ja markkinoinnin osa-alue (ViMa) muodostui pienemmista tiimeista, jolla
kullakin oli omat johtajansa. Viestinnan ja markkinoinnin tiimeja olivat viestinta, tapahtu-
mamarkkinointi, nettisivut, some, grafiikka, kuvaus ja vierailijat. (Paakaupunkiseudun Par-
tiolaiset 2018b.)

Leirin tavoitteet maariteltiin Padkaupunkiseudun Partiolaisten eli projektin tilaajan toi-
mesta. Nama tavoitteet muodostivat raamit, joiden ehdoilla leiritoimikunta ja projektiryhma
suunnittelivat ja toteuttivat leiriprojektin. Tavoitteina leirilla olivat:

¢ Kiiffa on kaikkia paakaupunkiseutulaisia partiolaisia yhdistava ainutlaatuinen ela-
mys

¢ Kiiffan jokaisella osallistujalla on mahdollisuus kehittya ja oppia uutta
Kliffa edistaa yhteisty6ta piirin alueella

¢ Kiiffa tukee piirin strategiaa
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3.4 Kiliffan mediaviestinta

Kliffan viestinta- ja markkinointiryhman (ViMa) paatehtava oli viestia leiristd Paakaupunki-
seudun Partiolaisten jasenistolle. ViMa valitti tietoa ja markkinoi ennen leirin ilmoittautu-
mista. limoittautumisen jalkeen viestinnan ja markkinoinnin tehtdvana oli informoida osal-
listujia ja heidan huoltajiaan leirista, jotta leiriprojektin ymparille saadaan heratettya kiin-
nostusta ja hypetettya leiria osallistujille. (Padkaupunkiseudun Partiolaiset 2018b) Leirin
brandi onkin iso osa leirikokemusta. Kun osallistujalla on jo ennakolta ajatus, kuinka siisti
juttu leiri on, on positiivinen leirikokemus helpompi rakentaa tallaiselle asenteelle. Media-
viestinta ei siis suinkaan ole tarkeimmassa osassa leiriprojektia. Leiri voi onnistua, vaikka
siitd ei kuulisi kukaan ulkopuolinen. Medianakyvyydella voidaan toisaalta vahvistaa orga-
nisaation ydinviesteja, joilla halutaan kertoa omasta toiminnasta ja joiden kautta voidaan
vaikuttaa omaan brandiin. Suurleirit eli yli nn. osallistujan leirin ovat myés erilaisia ja poik-
keavia tapahtumia. Leirien brandiin ja ohjelmaan panostetaan nykyaikana yha enemman,
jolloin luonnollisesti niiden kautta on myds helpompi lahtea herattdmaan median kiinnos-

tusta organisaatiota ja sen toimintaa kohtaan. (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2018c)

3.5 Medioille viestimisen suunnittelu ja vastuualueet

Paakaupunkiseudun Partiolaisten piirileiri Kliffalla mediasuhteista vastasi Viestinnan ja
markkinoinnin osa-alue (ViMa). Alkuperaisen suunnitelman mukaan ViMan alla toimineen
viestintaryhman piti ottaa vastuuta mediasuhteista, mutta muun tyémaaran yllattaessa
mediasuhteista vastaaminen jai lopulta ViMa:n paallikbiden kontolle. (Paakaupunkiseudun
Partiolaiset 2018b)

Ennen leirin alkua viestinnan ja markkinoinnin paallikét suunnittelivat yhdessa tiiminsa ja
muun leiriorganisaation kanssa medianakyvyytta ja kuinka medioille voisi tarjota juttuide-
oita leiriin liittyen. Suunnitteluun otettiin mukaan myds muu leiriorganisaatio, silla nakokul-
mia ja aihe-ehdotuksia haluttiin jokaiselta leirin osa-alueelta. Jokaisella osa-alueella on
paras tieto mita leirilld tapahtuu heidan toimestaan. Talldin suurempaa yleis6a kiinnosta-
vat seikat [6ytyvat helpommin, eika viestinnan tarvitse keksia niita itse. Juttuaiheita kerat-
tiin erilliseen tiedostoon, jossa oli tarkemmin pohdittu mille medialle ja milla nakékulmalla

aihetta voisi tarjota (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2018a).

Ennen leiria viestintatiimi kokoontui muutaman kerran agendallaan medianakyvyys. Ko-

kouksissa koottiin tiedosto, johon mietittiin valmiiksi erilaisia aiheita ja nakdkulmia, jotka
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mediaa voisi kiinnostaa. Medioita ei kuitenkaan juurikaan lahestytty. Muutama yhteyden-

otto tehtiin, mutta paapaino oli ydintiimin koostamalla tiedotteilla. (Varhee 21.9.2021.)

Viestinnan ja markkinoinnin osa-alueelle jarjestettiin tammikuussa 2018 mediasuhdekou-
lutusta. Kouluttajana tilaisuudessa toimi Helsingin Sanomissa tydskenteleva Robert Sund-
man. Sundmanilla on vahvaa viestintdosaamista partion parissa seka luonnollisesti me-
diatuntemusta tyonsa kautta. Viestintajohtaja paatyi pyytamaan kouluttajaksi juuri Sund-
mania, silla kyseiset meriitit seka tuttuus olivat vahvoina tekijoina sopivan kouluttajan va-
linnassa. Robertilta sai hyvaa ndkemystad median ja partion suhteisiin, silla hdn ymmartaa

kumpaakin kokemuksen kautta hyvin. (Varhee 21.9.2021.)

"Koulutuksessa toki korostettiin, etta partiolaiset menevat metsaan ei ole uutisen arvoinen
juttu. Taman takia ymmarsimme, etta lahestymiskulmien tulee olla yllattavampia ja uusia.
Emme myo6skaan varautuneet nain suureen mediahuomioon, silla ajattelimme, etta ei

tama kiinnosta. Lopullinen mediahuomio yllatti kaikki”, Tiina Varhee, Kliffa 2018 viestinta-

johtaja.

Leirin aikana huomattiin yllattdvan mediahuomion vaikutus. Mediahuomio kuormitti tiimin
johtajia paljon. Kutsuvierastiimi kierratti leirissa vierailevaa mediaa, mutta haastateltavien
etsiminen, kuvapyyntéihin ja tietopyyntdihin vastaaminen veivat paljon ty6aikaa. Tahan

olisi ehdottomasti tarvittu oma tiiminsa hoitamaan hommaa. (Varhee 21.9.2021.)

3.6 Leirin tiedotteet

Noin viikko ennen leiria |ahetettiin yksi mediatiedote (Liite 5). Tiedotteessa kerrottiin leirin
ajankohta, kuvattiin tarkemmin mika leiri on seka kerrottiin paapiirteittain leirin ohjelmasta.
Tiedotteessa tuotiin ilmi myo6s yhteistybkumppaneita, seka avattiin partion toimintaperiaat-
teita. Tiedotteessa toivotettiin medianedustajat paikalle seka annettiin tarkeimmat infot yh-
teydenottoihin. Ensimmainen tiedote lahetettiin leirin ViMa-johtajien ja piirin viestinnasta

vastaavan tyéntekijan yhteistydéna (Varhee 21.9.2021.)

Toinen mediatiedote lahetettiin leirin puolivalissa (Liite 6). Toisen tiedotteen otsikossa
nostettiin jo esiin kuinka poikkeuksellinen tapahtuma Kiiffa on. Tiedotteessa kerrottiin lei-
ristd paapiirteittdin samat tiedot kuin ensimmaisessa tiedotteessa, mutta konkretiaa oli li-
satty esimerkiksi kiinnostavien lukujen kautta: "Maanantaina 90 bussilastillista partion koh-

deryhmaikaisia eli 7—22-vuotiaita lapsia ja nuoria saapui leiriin johtajiensa kanssa”.
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Tiedotteessa keskitytaan kertomaan leirista statistiikan kautta. Esimerkiksi suuret luvut ku-
ten ruoan maara, juomaveden kuutiot ja muut ennatykset tuodaan tiedotteessa esiin. Epa-
tyypilliset asiat, joita ei partioleirilla valttamattad ensimmaisena ajattelisi olevan, on myds
hyvin nostettu tiedotteessa. Tiedotteessa esitelladn myos tarkemmin leirin suurimpia yh-
teistydbkumppaneita kuten Hameenlinnan kaupunkia, Glope Hopea, Kira-Digi-hanketta
sekd Husqgvarnaa. Tiedotteen lopussa esitetddn ensimmaisen tiedotteen tyyppisesti kutsu

median edustajille vierailemaan leirille seka tarkeimmat yhteystiedot leirin viestintaan.

3.7 Toimenpiteet

Kliffan loppuraportissa (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2018b) ViMa-johtajat kertovat
omien sanojensa mukaan, etta medianakyvyys tuli yllattden ja lahes taysin ilman omaa
yritysta: "Ennen leiria lahetettiin yksi tiedote, ja leirin alkaessa toinen, mutta eipa sen kum-

mempaa kontaktointia tehty”.

Medioita ei lahestytty muulla tavoin kuin nailla kahdella ylla mainitulla tiedotteella. Media-
osumat kertyivat tasaisesti leirivilkkon ajan ja mediat olivat hyvin oma-aloitteisia juttujen
suhteen. Muut toimenpiteet, joita leiriorganisaatio teki mediajuttujen eteen oli Iahinna tie-
dotusvalineiden opastaminen ja kierrattdminen leirialueella. Monella oli jo valmiiksi tie-
dossa nakokulma, jonka kautta leiristd halutaan kertoa, mutta osaa kierratettiin leirilla kuin
kutsuvieraita — kiinnostavimpiin ja erilaisiin paikkoihin, joiden kautta saa mahdollisimman

kattavan kuvan leirikokemuksesta.

Numeerisia tavoitteita Kliffan medianakyvyydelle ei asetettu virallisesti. Tiimin kesken oli
keskusteltu, etta yksi osuma valtakunnallisessa mediassa ja muutama paikallismedioissa
tai maakuntalehdessa ovat riittavia. (Varhee 21.9.2021.) Varhee ei mytskaan kokenut,
ettd Paakaupunkiseudun Partiolaisilta olisi tullut paineita tai suurempia odotuksia me-
dianakyvyyden suhteen. Leirin viestintdorganisaatio seka piirin viestintdorganisaatio toimi-
vat samojen tydntekijdiden avustuksella, jolloin heilla on jo valmiiksi viestintdorganisaatiot

toimivat hyvassa yhteisymmarryksessa. (Varhee 21.9.2021.)

3.8 Loppuraportin suositukset tulevaisuutta varten

Monessa kohtaa raporttia leirin ViMa-paallikot toistavat, etta resursseja oli liilan vahan ja
suunnitelmallisuus uupui. Alun perin viestintaryhman piti huolehtia viestinnasta tiedotusva-

lineiden suuntaan, mutta koska viestinta oli niin sidottu leiriarjessa muihin tehtaviin, jai
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tdma ViMa-johtajien kontolle. Loppuraportissa suositellaankin suoraan, ettd medioita var-
ten pestataan kokonaan oma henkild. Kun mediaviestintaa koordinoi moni eri tekija, osoit-
tautui se hieman haasteelliseksi. (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2018b.)

Vaikka kutsuvierastiimilla oli myds vastuu kierrattaa mediaa leirissa, viime kadessa sen
teki se tekija, joka ehti. Myos haastateltavien etsiminen vei yllattavan paljon aikaa, silla
esimerkiksi alaikaisten huoltajilta pitda leiriorganisaation hankkia luvat haastatteluun ja ku-
vaamiseen. Kokonaisuutena mediasuhteet vaatisivat hallitumpaa koordinoimista yhden

henkildn tai tiimin tasolla. (Paakaupunkiseudun Partiolaiset 2018b.)

3.9 Kiliffa mediassa

Kliffa nakyi mediassa suhteellisen paljon ja nakdkulmat olivat paaasiassa myoénteisia leirin
kannalta. Niin paikallismediat kuin valtakunnalliset mediat tarttuivat aiheeseen, ja leirista
kirjoitettiin hyvin erilaisista nakokulmista. Loppuraportin mukaan Kiliffa 2018 sai yhteensa
16 mediaosumaa. Mediajutuista viisi julkaistiin TV:n ajankohtais- ja uutisohjelmissa. Kaksi
juttua julkastiin radiossa ja seitseman kirjoitettua juttua printti- ja verkkomedioissa. Kaikki

leiriin liittyvat mediaosumat I6ytyvat liitteesta 1.

Varhee pohtii, etta leirin medianakyvyys painottui paljon uutisiin ja uutismedioihin. Mikali
aikakausimedioihin olisi haluttu nakyvyytta, olisi kontaktointi pitanyt aloittaa jo touko-

kuussa, silla toimituksissa pyoérii lomat leirin aikana.

Muutamia juttuja tehtiin pelkan puhelinhaastattelun avulla. Suurimmat jutut kuten au-
keaman jutut tai videokuvaa ja aanta valittavat insertit tultiin tekemaan kuitenkin leirille.
Loppuen lopuksi Evolle ajamisessa on kuitenkin jonkin verran matkaa paakaupunkiseu-

dulta, joten heppoisin perustein tuskin leirille on toimituksista lahdetty.

Hameen Sanomat ja teknologiaan erikoistunut uutissivusto Tivi uutisoivat leirista jo hy-
vissa ajoin ennen leirid. Himeen Sanomien juttu on julkaistu jo edellisen vuoden puolella.
Siina kasitellaan leirin suunnitteluprosessia ja leirin vaikutuksia alueeseen. (HaSa
5.12.2017). Tivi puolestaan kasittelee iot-jarjestelman hyédyntamista Bajamajojen taytty-
misen seuraamisessa (Tivi 19.4.2018). Tivin juttu onkin oiva esimerkki siita, kuinka erilai-
silla ndkokulmilla voidaan saada medianakyvyyttd. Kun ndkdkulma ja aihe on tarkemmin
hiottu, on median helpompi tarttua siihen (Urpola 2018, 37). Nain myds erikoisalojen jul-
kaisuihin on mahdollista saada omaa agendaa lapi, ja sitéd kautta erilaista nakyvyytta. Par-
tion arvoihin ja tavoitteisiin heijastettuna tdma voi auttaa esimerkiksi tekijarekryissa. Kun
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lukija huomaa, etta oman alan osaamista voidaan kaivata partioleirilla, voi se madaltaa

kynnysta lahted mukaan vapaaehtoiseksi.

Ensimmaisena leiripdivana Ylen Aamu-tv kasiteltiin alkavaa leiria. Juttu toteutettiin Pasi-
lassa ja paikalle kutsuttiin kaksi organisaation edustajaa. Ohjelmaan osallistui kaksi leirin
viestinnassa mukana ollutta tekijdd. Haastattelussa kaytiin 1api mitd partio on ja millaista
on olla mukana tekemassa kesan suurinta partioleiria. Haastattelussa kasiteltiin myos lei-

riarkea ja sita, kuinka leiria on valmisteltu kaksi vuotta. (Yle 23.7.)

Yle kunnostautui leirin aikaisessa uutisoinnissa. Leiri oli nakyvissa Ylen kanavissa laajalti.
Radio, TV-uutiset, paikallisuutiset ja Ylen verkkopalvelu uutisoivat muun muassa heltee-

seen varautumisesta, leirin kuulumisista, vapaaehtoisten tarpeesta partiossa, suuren leirin
ruokajarjestelyista seka partiosta harrastuksena. Kaiken kaikkiaan Ylen nakokulmat leiriin
olivat leirille suotuisia ja partion kannalta positiivisia. Ylen julkaisuissa kasiteltiin muun mu-
assa leirin valmisteluja, helteeseen varautumista, vapaaehtoisten toiminnasta ja tarpeesta

partiossa seka kuinka yli 5000 partiolaisen leiria pyoritetaan. (Liite 1.)

Medioita kiinnosti leirissa etenkin saa ja leirielama. Metsaan rakennettu kyla kaikkine inf-
rastruktuureineen, jaatelokioskeineen ja hauskoine leiriohjelmineen olivat laajalti esilla
mediajutuissa. Leirin aikana Suomessa koettiin poikkeuksellisia hellepaivia, mika luonnol-
lisesti kiinnosti medioita valtavasti. Helletta kasiteltiin esimerkiksi uimavuorojen, juomave-

den ja erilaisten leiriolosuhteissa toimivien viilennyskeinojen kautta. (Liite 1.)

Mediajutuissa on tuotu myds esiin partion ydinviesteja laajemmin. Esimerkiksi Helsingin
Sanomat tarttuivat paakirjoituksessaan opintopisteisiin, joita partioleirin jarjestelytehta-
vissa olevat henkilét voivat hakea. Vapaaehtoisten toiminta on partiolle myés tarkea aihe,
johon on tartuttu useammassakin jutussa. Kaiken kaikkiaan jutuista valittyi, etta partio on
monipuolinen harrastus, joka sopii monenlaisille ihmisille.

Kuvituksessa jutuissa valittyy tekemisen meininki ja hauskanpito yhdessa. Riippumatot,
luonto, ihmiset, ihmisjoukot ja uiminen ovat toistuvia elementteja niin videoissa kuin teksti-
juttujen kuvituksissa. Kuvissa esiintyvat inmiset vaikuttavat hyvin homogeeniseltd joukolta.
Monimuotoisuutta, jota nykyaan partiossa enemmankin halutaan tuoda esiin (Paakaupun-
kiseudun Partiolaiset 2021). Kliffaan liittyvissa mediajutuissa esiintyy monimuotoisuutta

lahinna ulkomaalaisten leirivieraiden kautta.
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3.10 Valmiiden juttujen tarjoaminen lehdille case Piiru 14

Kliffa 2018 piirileirilla mediaosumat tulivat tekijéiden sanoin "Pyytamatta ja yllattden”. Toki
mediaosumia kaivattiin ja tavoiteltiin, mutta niiden eteen ei laskettu kovinkaan paljoa re-
sursseja. Kliffa oli poikkeuksellinen piirileiri siind mielessa, etta se heratti kiinnostusta pai-
kallismedioiden lisaksi niin valtakunnallisissa ja maakunnallisissa medioissa. Nain suuri

mediahuomio ei ole piirileireille ollut kovinkaan tyypillista.

Lounais-Suomen Partiolaisten piirileirilla Piiru 14 medianakyvyyden eteen tehtiin rutkasti
enemman tyo6ta. Leirin yhdeksi tavoitteeksi asetettiin medianakyvyyden saaminen Lou-
nais-Suomen alueelle. Medianakyvyydella haettiin partion brandin vahvistusta seka alu-
eellisen toiminnan nakyminen mediassa. Leirilla oli erikseen nimetty ulkoisen viestinnan
tiimi, joka tarjosi juttuja paikallislehtiin. Leirin viestintatiimi [ahestyi yhteensa 36 paikallis-
lehted, joiden levikkialueet sijoittuvat Lounais-Suomen Partiolaisten piirin toiminta-alu-
eelle. 24 lehtea ilmaisi kiinnostuksensa lehtijuttuja kohtaan. Piirun viestintajohtajan aiem-
man kokemuksen perusteella tahan lahestymistapaan tartuttiin, silla han tiedosti, etta pai-
kallislehtien toimitukset ovat alimiehitykselld kesaisin, jolloin hanen mukaansa paikallisleh-

det my0s tarttuvat juttutarjouksiin helpommin. (Salminen 2015.)

Valmiiden juttujen tarjoaminen lehdille on aina mahdollista. Tarkeaa on kuitenkin huomi-
oida, etta kuka vain voi toimia toimittajana, mutta journalistinen paatésvalta pysyy aina toi-
mituksilla. Journalistin ohjeiden mukaan toimituksen ulkopuolelle ei tule antaa paatdsval-
taa julkaisun sisaltoon liittyen (Julkisen sanan neuvosto). Siksi onkin hieman ristiriitaista,
etta Piirun viestintdorganisaatio on saanut moniin lehtiin tarjpamansa jutut Iahes editoi-

mattomina lapi. Tassa varmasti korostuukin paikallismedioiden resurssipula ja kiire.

Se mika toimii jossakin lehdessa, ei valttamatta mene lapi toisen toimituksessa. Piiru 14 -
leirin viestintatiimi raataloi jokaiselle kiinnostuksensa ilmaisseelle lehdelle omanlaisensa
jutun. Vaikka jutut olivat jokaiselle lehdelle erikseen raataloityja, kaytettiin jossakin jutuissa
samanlaisia elementteja kuten leirinjohtajan kommenttia tai yleistietoa leirista olevaa kap-
paletta. Juttuja kirjoitettiin toimituksessa tiiviilla tahdilla, silla niin sanottuja tilattuja lehtijut-

tuja leirilld syntyi yhteensa 32 kappaletta. (Salminen 2015.)

Valmiita toimituksille tarjottuja juttuja oli ennen julkaisua muokattu vahan. Muun muassa
otsikoiden lyhentdminen ja kappalejakojen muuttaminen olivat yleisimmat muutokset, joita
toimituksissa oli juttuihin tehty. (Salminen 2015.) Lopullista julkaistujen juttujen maaraa ei
raportissa selkeasti kerrota, mutta ilmeisesti tyé on ollut kannattavaa ja resurssien kayttéa
valmiiden juttujen kirjoittamiseen ei ole tarvinnut harmitella jalkikateen.
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Piiru 14 -lehtijuttujen taustalla oli ajatus tuoda paikallisia lippukuntia esiin omien aluei-
densa paikallismedioissa. Lippukuntia haastateltiinkin juttuihin, milld saatiin tuo lehtien
vaatima raataloity nakokulma helposti tayttymaan. Leirin jalkeen lippukunnille tehtiin ky-
sely, jonka avulla kartoitettiin nakyvyyden vaikutuksia jasenmaaraan. Kyselyyn vastanneet
lippukunnat nakivat medianakyvyyden tarkeana osana oman lippukunnan nakyvyyden

kannalta, mutta suoranaista jasenkasvua ei nahty lehtijuttujen tuoneen. (Salminen 2015.)

Paikallislehtien nakyvyyden liséksi Piiru 14 -leiri nakyi Turun Sanomissa, yhdessa seura-
kuntalehdessa, Yle Satakunnassa, Kuurojen lehdessa, Turkulaisessa seka MTV:n Kum-
menen Uutisissa. Leirin nakyvyys on ollut varmasti kovan tyon tulos, mika nakyy rapor-
tista. Juttujen tekoa on ollut edistamassa kokonainen tiimi, toimituksiin ollaan oltu yhtey-
dessa sahkopostilla ja tarvittaessa puhelimitse. Mikali johonkin lehteen on ollut vaikea
saada edes juttuvinkkia lapi, on apua haettu myds muiden osa-alueiden tekijoilta. Juttu-
vinkkien lapisaannissa suurempien lehtien osalta korostuukin aiheen, nakdkulman, uuti-
sellisuuden ja verkostojen tarkeys. Esimerkiksi Helsingin Sanomat julkaisevat vain murto-
osan saaduista juttuvinkeista ja vain noin joka neljannen tarjotuista mielipidekirjoituksista
(HS mielipide). Toimittajaverkosto onkin paljon positiivista mediahuomiota janoavalle ul-
koisen viestinnan tiimille tarkea ase (Juholin. 2013, 288). Vaikka Kliffalla saa, maailmantila
ja heinakuu olivat leirin tekijoiden puolella, ei se todellakaan ole itsestadanselvyys seuraa-

valla kerralla.
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4 Johtopaatokset

Tassa osiossa vertailen keraamaani tietoperustaa empiiriseen osioon. Analysoin vertailua
ja nostan mielestani relevantteja pointteja, jotka ovat vaikuttaneet leirin medianakyvyy-
teen. Lopuksi esitan viela suosituksia, joita seuraavaa leiria tehdessa voidaan hyédyntaa
sen hetkisen tilanteeseen nojaten. Absoluuttisia totuuksia ei tutkimuksen pohjalta voi luon-
nollisesti antaa, mutta nden, ettd suositukset auttavat seuraavan leiriprojektin mediavies-
tintdd suunnittelevaa eteenpain. Seuraavan leirin medianakyvyydesta vastaava henkild
voi punnita sen hetkisen tiedon, resurssitilanteen ja mediakentan varjolla mika on rele-

vanttia ja mita voidaan hyddyntaa suunnittelussa ja toteutuksessa.

4.1 Mediandkyvyys Kliffan tavoitteissa

Kliffan ensimmaisen tavoitteen "Kliffa on kaikkia paadkaupunkiseutulaisia partiolaisia yhdis-
tava ainutlaatuinen eldmys” alakohtana oli tavoite: Leiri lisda harrasteylpeytta ja vaikuttaa
positiivisesti partion ulkoiseen kuvaan paakaupunkiseudulla. Medianakyvyys oli siis sisal-
lytetty siis Kliffan tavoitteisiin epasuorasti. Medianakyvyys ei toki ole ainut tapa saada or-
ganisaatiolle positiivista ulkoista kuvaa, mutta tahan tavoitteeseen nojaten olisi nain jal-
keen pain ajateltuna voitu kayttda enemman resursseja. Toki lopputulos oli hyva naillakin

toimilla, mutta samojen toimien varaan ei kannata laskea tulevaisuudessa.

Vaikka elamme someaikakautta, ja kuka tahansa voi saada danensa kuuluviin sosiaali-
sen median avulla, on lahes itsestaan selvyys, etta viestinnan pitda olla monikanavaista
(Alanko & Ruuhilahti 2020, 108). Partion ulkoinen kuva ei myoskaan I6ydy pelkastaan par-
tion omista sosiaalisen median kanavista. Partion imagoon vaikuttaa siis paljon se, millai-
sesta nakokulmasta partiosta viestitdan niin partion sisalla kuin myoés valtakunnallisessa

tai paikallisissa medioissa.

Kun partiosta halutaan kertoa ulospain, ei riita, ettad tehdaan kiva somekampanja, joka ta-
voittaa paljon ihmisia. Esimerkiksi jasenist6a hankkiessa kohderyhma on mietittava tar-
kasti. Jos halutaan uusia sudenpentuja (7—9-vuotiaat) kannattaa markkinointia kohdistaa
heidan vanhempiinsa, silla lapsien kohdalla paatés ensimmaisista harrastuksista tulee
vanhemmilta. Sosiaalisen median kautta voidaan saada tavoitettua osa kohderyhmasta,
mutta myOs medioissa esilla olo positiivisella mielikuvalla lisda kiinnostavuutta ja luotetta-

vuutta toimintaa kohtaan.

24



4.2 Organisaatio hyotyy positiivisesta medianakyvyydesta

"Media on haluttu foorumi myés siksi, etté se koetaan — ehka ylioptimistisesti — neutraa-

liksi ja arvovapaaksi, jolloin viestit saavat painoarvoa. Niinpa ollaan valmiit suuriinkin pa-
nostuksiin myonteisen julkisuuden saavuttamiseksi ja negatiivisen valttamiseksi. (Juholin
2013, 285.)

Maineesta ja mediajulkisuudesta puhuttaessa valilla saattaa kuulla lausahduksen, etta jul-
kisuutta on huonokin julkisuus. Tata periaatetta noudattaessa, voi olla jopa helppoakin
saada mediaosumia esimerkiksi suurilla epaonnistumisilla. Partion paamaarana on kuiten-
kin kehittda imagoaan positiiviseen suuntaan tervehenkisena nuorisojarjestona, joka kas-
vattaa jasenistostaan aktiivisia ja valveutuneita kansalaisia. Talldin luonnollisesti mika vain
julkisuus ei siis ole hyvaksi imagolle, jolloin on tarkeaa suunnitella organisaatiolle soveltu-

vat tavoitteet ja toimenpiteet medianakyvyyden saamiseksi.

Medioiden kiinnostuksen voi saada heraamaan erilaisilla tavoilla. Esimerkiksi perinteisilla
tiedotteilla, lehdistdtilaisuuksilla ja kohdennetuilla juttuvinkeilla. Piiru 14 -leirin viestinnasta
voidaan huomata, ettd pienemmat paikallismediat voivat ottaa myds mielellaan valmiita
juttuja vastaan, jos jutun tarjoaja ja julkaisusta vastaava taho I6ytavat yhteisen savelen.
Tarkeaa on kuitenkin huomioida, etta tarjottavaa juttua voidaan editoida rankastikin toimi-

tuksen toimesta.

Valilla mediaosumien eteen joutuu tekemaan t6ita, valilla ne tulevat aivan yllattaen. Valilla
tyéta joutuu tekemaan valtavasti, eika siltikdan median kiinnostus heraa omia tarkeaksi
katsomiaan aiheita kohtaan. Media elaa hetkessa ja jatkuvan muutoksen alla. Jos media
on sopinut tulevansa leirille vierailulle, voi vierailupaivan aamuna kaikki ollakin toisin. Mi-
kali jonkin kriittisempi ja kiireellisempi asia tapahtuu, voi media joutua priorisoimaan. Vali-
tettavasti se osuu usein "kevyempien” juttujen kohdalle, silla uutiskriteerit painavat medi-

oita.

"Partiolle ja leirille edullisinta nakyvyytta olisi jo ennen ilmoittautumista oleva medianaky-
vyys. Tiedotusvalineet eivat kuitenkaan yleensa halua tarttua kaukana oleviin tapahtumiin,
silld se ei mita luultavammin kiinnosta talléin muita ihmisia. Partioleirin ilmoittautuminen
alkaa jo yleensa vuoden alussa, jolloin leireista on viela hyvin vahan tietoa. Talléin median
on my6s haastavampaa tarttua aiheeseen ja toimittajien kiinnostus menee ohi. Uutisellista
arvoa ei leirilla juurikaan ole. Toki medianakyvyydella voidaan luoda hyvaa imagoa parti-
olle yleensa.” (Varhee 21.9.2021.)
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4.3 Vinkit hyvaan tiedotteeseen

Tiedotteen kirjoittaminen on taitolaji. Hyva tiedote on informatiivinen ja herattaa lukijan
kiinnostuksen. Jokainen hetki on mahdollisuus menettaa lukija, joten joka ikisen tiedot-
teessa olevan virkkeen tulee olla kiinnostava ja relevantti. Koska tiedotteilla havitellaan
yleensa nakyvyytta uutismedioissa, on uutiskriteerien silmalla pitdminen oleellista sisalt6a
suunnitellessa. Kiinnostavuus, yllattavyys, ajankohtaisuus ja I&heisyys on hyva tuoda esiin
jo heti alussa. Uutiskriteerien kautta voi myos punnita minka tyyppisen median huomion
haluaa herattaa tiedotteella. Esimerkiksi laheisyytta korostamalla paikallismediat voivat

kiinnostua aiheesta.

Tiedotteessa on hyva pitaa selkea rakenne, joka tukee lukijaa. Kun tarkein ja painavin
asia on ylhaalla, voidaan selitykset ja knoppitiedot jattaa hieman alemmas. Lopusta on
myos hyva loytya lisatiedot esimerkiksi linkkien takaa seka yhteystiedot henkil6én, joka
voi antaa lisatietoja aiheesta. Aiheen kannalta on hyva pohtia kuka lisatietoja antaa. Vies-
tintajohtaja voi olla kiireinen vastaamaan puheluihin. Henkild, joka paivystaa mediapuhe-
linta on hyva olla tavoitettavissa helposti. Media saattaa myos pyytaa lisatietoja tai haasta-
teltavaa lyhyellakin varoitusajalla. Talldin medianakyvyytta janoavan organisaation on
hyva varautua median pyyntdihin mahdollisimman nopealla aikataululla. Tiina Varhee ker-
toi haastattelussaan, ettd median pyynnoét tyollisitivat yllattavan paljon. Media kyseli yksit-
taiskohtaisia tietoja, joita piti selvitella. Myds sopivien haastateltavien 16ytaminen vei aikaa
median pyyntdihin vastaavalta henkil6lta. (Varhee 21.9.2021.) Sopivien haastateltavien
etsimisessa voisi auttaa listaus asiantuntijoista, joiden aiheista media voisi kiinnostua.
Tassa kohtaa olisi hetkeksi aikaa hyva pysahtya miettimaan minka ikaista ja tyyppista
haastateltavaa media voisi haluta ja kerata heidan yhteystietonsa ja mahdollisilta alaikai-
siltd huoltajien suostumukset jo valmiiksi. Kun on jo ennakkoon tiedossa ketka voivat olla

hyvia haastateltavia, nopeuttaa se huomattavasti kiireessa toimimisessa.

Tiedotteen luettavuutta tukee rakenteen lisaksi myos oikeakielisyys. Media-alan ammatti-
laiset ovat myds suomen kielen ammattilaisia ja usein allergisia pienillekin virheille. Kie-
lenhuolto onkin syyta viilata viimeiseen asti kuntoon ja tekstit tulisi luetuttaa useammilla
silmilla. Vaarin kirjoitettu tai huonosti muotoiltu voi myds aiheuttaa vaarinkasityksia, joiden

vuoksi asia voidaan ymmartaa vaarin.
Ensimmainen tiedote Kliffa 2018 -leirista lahetettiin noin viikkoa ennen leiri alkua. Tiedot-

teessa kerrottiin perustiedot leiristd seka kutsuttiin median edustajia paikalle tutustumaan

leiriin. Tiedotteen alussa on kerrottu mika Kliffa on, kenelle se on, ja mita siella tapahtuu.
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Tiedotteeseen on nostettu esiin myos kaksi yhteistydkumppania WWF seka Suomen Pu-
nainen Risti. Leirin lisaksi tiedotteessa on esitelty pintaraapaisuna partiotoimintaa yleensa
seka loppuun on lisatty tarvittavat yhteystiedot. (ePressi 2018a.) Ensimmaisen tiedotteen
julkaisun jalkeen leiri sai yhden mediaosuman. Ylen aamu-tv-ohjelmassa oli vieraana
kaksi leirin edustajaa. Viestinta ja markkinointi -ryhman jasenet kertoivat, ettd millaista
partioleirilla on ja mita tuleman pitaa. (Kliffa mediassa). Haastattelu oli hyvin lamminhenki-
nen ja loi partiosta positiivisen mielikuvan. Ylen aamu-tv mielletaan luotettavaksi asiaoh-

jelmaksi, minka takia se on erinomainen foorumi partion nakyvyydelle.

Toisessa leirin tiedotteessa kerrottiin meneillaan olevasta leirista. Tiedotteessa mennaan
heti asiaan ja kiinnostavimmat luvut on nostettu esiin. 1,5 miljoonan budjetti, 22 kuution
juomaveden kulutus ja useamman kerran paivassa syotava 2000 kilon ruokamaara herat-
tavat lukijan mielenkiinnon. (ePressi 2018b.) Lukijalle tulee mielikuva, etta nyt kasitellaan
jotain suurta ja poikkeuksellista aihetta. Tiedotteeseen on nostettu monta tarppia, joihin
mediat voivat tarttua. Nain pitkasta tiedotteesta voi moni media toki I6ytaa juuri heita kiin-
nostavia nakdkulmia, mutta liian pitkassa tiedotteessa voi olla myds omat haittansa. Kun
toimittajat haluavat nopeasti kokonaiskuvan kiinnostaako aihe heita vai ei, voi kiireessa
helposti pidempi tiedote jaada lukematta. Kuten pitkassa artikkelissa, myds pitkassa tie-

dotteessa haasteeksi syntyy, lukijan mielenkiinnon yllapitaminen aina loppuu saakka.

Toisen tiedotteen jalkeen medioiden huomio leirid kohtaan herasi huomattavasti. Toisen
tiedotteen julkaisun jalkeen Syita miksi mediat ovat lopulta kiinnostuneet leirista on var-
masti monia, eika niita pysty aukottomasti selvittdmaan. Oma tulkintani kuitenkin on, etta
mediatila oli juuri leirin aikaan melko rauhallinen, ajankohta oli heindkuu eika valtakun-
nassa tapahtunut erityisia uutisellisia tapahtumia ja kun ensimmaiset mediat kiinnostuivat
laajemmin leiristd, heratti se viimeistaan muidenkin huomion. My6skaan sita tosiasiaa ei
sovi kiistaa, etta kesainen juttukeikka helteella iloisten ihmisten luokse tuskin vahensi toi-

mittajien intoa lahtea leirille.

Tiedotteilla median huomion kiinnitys omaan aiheeseen on kuin tyénhakuprosessi. Tyon-
hakijoita — tdssa tapauksessa juttuaiheita, on enemman kuin tarjolla olevaa palstatilaa.
Tiedote kirjoitetaan tarkoin sanavalinnoin selkeasti ja ytimekkaasti. Silla halutaan erottua
joukosta ja herattaa lukijansa kiinnostus itseen tai aiheeseen. Onnekkaimmat saavat
haastattelupyynnon ja lopulta karkikamppailun jalkeen voittaja saa tyépaikan eli jutun ha-

luttuun mediaan.
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Helpoiten tiedotteen saa lapi medioiden verkkojulkaisuissa. Kun mediat kamppailevat jat-
kuvan resurssipulan ja tulospaineen kanssa, on ulkopuolisten tuottamat sisallét medioille
tarkeita. (Juholin 2013, 283.) Julkaisematta jattdminen voidaan helposti tulkita salailuna.
Siksi organisaation on hyva pohtia tiedotteen tarkeyttd myos tapauksissa, joissa on nega-

tiivisen julkisuuden vaara. (Juholin 2013, 298)

Taulukko 1 Onnistuneen tiedotteen piirteet (Juholin)

Uutiskriteerit silmalla pitden kerrotaan
tarkein. Esim. 6 000 paakaupunkilaista
partiolaista kokoontuu partioleirille
Evolle.

Sisalto ja uutisarvo

Tarkein ja kiinnostavin asia ensin, knop-

Rakenne pitiedot ja muut lisatiedot myohemmin

Oikeakielisyys on erittain tarkeda. Am-
mattimaisuus ja selkeys luo vakuuttavan
Kieli ja kiinnostavan mielikuvan. Jo ensimmai-
nen Kirjoitusvirhe saattaa saada paina-
maan delete-nappainta

Pohditaan, kuka on paras antamaan lisa-
tietoja tai tarvittaessa hankkimaan haas-
tateltavia. Usein mediavastaava tai vies-
tintapaallikkd. Mahdolliset haastateltavat
on hyva pohtia jo etukateen erilaisia na-

kokulmia silmalla pitaen.

Lisatietojen antajat

Linkit, joista saa helposti ja nopeasti lisa-
Tarvittavat linkit tietoja leiriin liittyen. Esimerkiksi leirin
nettisivut ja PaPan nettisivut
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4.4 Partio tayttaa uutiskirteerit

Kuten oheisesta taulukosta voidaan huomata partio ja partioleirit ovat herattaneet laajasti
median kiinnostusta. Jokaiseen Juholinin esittdmaan uutiskriteeriin 16ytyy jokin partioon
liittyva uutinen viimeisen kymmenen vuoden ajalta. monet uutisista tayttavat myos useam-
man uutiskriteerin. Mitd useampi uutiskriteeri aiheella taytetdan, sitd suurempi painoarvo
aiheella on uutiskynnysta tutkiessa. Kuten useaan otteeseen on kaynyt ilmi, perinteiseksi
mielletty joukkoviestimiin perustuva media on viimeisen kymmenen vuoden aikana muut-
tunut paljon. Median toiminta sosiaalisen median ja muiden itse tuotettavien medioiden
myo6ta on muuttunut radikaalisti, minka vuoksi Juholinin uutiskriteerit voidaan nahda myos
osittain vanhentuneina. Jokainen media maarittelee uutiskriteerinsa itse ja paattaa mita
mediassa tulee painottaa enemman. Mika ylittaa julkaisukynnyksen ja mika kiinnostaa

juuri kyseisen median kohdeyleisda.

Partion on kenties helpoin saada ydinviestinsa lapi kiinnostavuudella, ajankohtaisuudella,
erilaisuudella ja laheisyydella. Partiolaiset menevat metsaan ei ole uutinen, mutta kiinnos-
tavuutta voi lahtea kartoittamaan mita leirilla tehdaan uudella tavalla. Kliffan uutisoinnissa
korostui suuret luvut, uudella tavalla toteutettava partioleiri, poikkeukselliset sdaolosuh-
teet, modernien asioiden tuominen metsaan partiolaisten mukana seka partion muuttumi-
nen. Uuden leirin mediaviestinnassa ei kuitenkaan saa tuudittautua, etta kun Kliffa nakyi
naista kulmista mediassa, saadaan itsekin uudelle leirille nakyvyytta kopioimalla. Nain ei
ole. Karjistettyna Kliffan uutiskriteerit on jo kaytetty, joten seuraavalla leirilla tulee keksia

jotain uutta kulmaa, jolla voitaisiin nahda leirin erottuvan uutisvirrasta.

Myés tunnettujen henkildiden kautta on yllattavan helposti saatu nakyvyytta. Esimerkiksi
Mtv:n julkaisema uutinen Ville Niiniston lapsen partioleiristd on ilman omaa panostusta an-
saittua nakyvyytta. Twiitissa Ville Niinistd kertoo, kuinka hanen tyttarensa oli palannut lei-
riltd kotiin. Leirilla tyar oli saanut 14 ampiaisenpistosta, joiden vuoksi han oli joutunut am-
bulanssilla sairaalaan. Tytar oli kuitenkin suhtautunut hyvin reippaasti onnettomuuteen.
(Niinistd, V. 26.7.2018) Vaikka uutisessa on negatiivinen kaiku ikavan tapahtuman vuoksi,
on paapaino jutussa kuitenkin positiivisella asenteella. Myés itse twiitti on saanut paljon
nakyvyytta Twitterissa. Twiittia oli uudelleen twiitattu 13 kertaa, lainattu viisi kertaa ja ty-
katty yli 500 kertaa. Twiitti oli my6s kerannyt osakseen runsaasti kommentteja. (Niinistd,
V. 26.7.2018)

Paikallismedioiden mediahuomio on yleisesti helpompi saada osakseen kuin valtakunnalli-

sen median. Padkaupunkiseudun Partiolaisten piirileirin tapauksessa toimivia paikallisia
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kohdemedioita ovat niin mediat leirin Iahialueella kuin my6s paikallismediat paakaupunki-
seudulla. Paakaupunkiseutulaiset mediat voivat tarttua laheisyys nakokulmasta siihen,
ettd kyseisen alueen partiolaiset lahtevat leirille. Leirialueen lahimediat voivat taas tarttua
aiheeseen leirin vaikutuksista alueella. Evo on toki jo melko tuttu leiripaikka niin medialle
kuin paikallisille asukkaille ja mokkilisille, joten tassakin tapauksessa uuden kulman etsi-

minen voisi olla paikallaan.

Dramaattisuus ja ristiriitaisuus ovat ehka epaedullisimmat uutiskriteerit organisaation mai-
neen nakokulmasta. Dramaattisuus on nakynyt partiotoiminnasta uutisoinnissa etenkin
Roihuin kuolemantapauksen uutisoinnista. Kuolema on hyvin poikkeuksellinen tapaus par-
tiotoiminnassa, silla partiossa on turvallisuusasioita pohdittu hyvin tarkkaan. Kyseessa oli
myo6s Suomen historian suurin partioleiri ja uhrina ulkomaalainen partiolainen, nosti se uu-
tisarvoa entisestaan. Roihun kuolemantapauksen kohdalla tilanne oli pariton maineen
kannalta kuitenkin suotuisampi, silla kyseessa oli sairauskohtaus, johon edes ripea ensi-
hoidon saapuminen ei auttanut. Uhri oli saatu nopeasti hoitoon, mutta valitettavasti mitaan

ei ollut enaa tehtavissa.

Nuuksiossa partiolaisten varomattomasta tulenkasittelysta aiheutunut laaja metsapalo on
aiheena ristiriitainen. Partiolaiset ndhdaan taitavina luonnossa liikkujina, joilla on kattavat
taidot ja ymmarrys erataitoihin. Partiolaiset mielletdan myds luonnon ystaviksi ja ymparis-
t6a ajatteleviksi, joten heidan toimestaan syttynyt metsapalo on helposti uutiskynnyksen

rikkova uutinen.
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Uutiskriteerit (Juholin 2013, 288)

Kriteeri

Selite

Esimerkki

Ajankohtaisuus

Tapahtuma on ajankohtainen ja

siihen liittyy jotain uutta

Leiri on kaynnissa Evolla
juuri nyt (Yle 4.8.2017)

Suuruus, laajuus, voi-

makkuus

Isot luvut kiinnostavat aina

Osallistujia on huomattava
maara, vetta juodaan pal-
jon, ruokaa menee tonneit-
tain (Yle 28.7.2018)

Kiinnostavuus

Uutinen herattaa laajaa kiinnos-

tusta yleisossa.

Partioleiri Evolla (Yle

Aamu-tv 23.7.2018)

Tarkeys, laajasti kos-

SP on Suomen suurin nuoriso-
jarjestd, joten sen toiminta Kiin-

nostaa usein. Toiminnalla on

Partiosta opintopisteita
(HS 29.7.2018)

kettava
paljon kauaskantoista vaikutusta
jaseniinsa.
Todella poikkeuksellista, usein Roihun kuolemantapaus
Dramaattisuus epaedullinen organisaatiolle (Yle 25.7.2016)

Ristiriitaisuus

Nuuksion metsapalot (IS
25.5.2005)

Erilaisuus, uutuus

lot-jarjestelman hyddynta-
minen partioleirilla. (Tivi
19.4.2018)

Paikallisesti tarked asia tai pai-

kallisesti merkittava

Leirin liikenne tukkii tiet
(Yle 22.7.2014) Alueen

Laheisyys . :
yrittajille paljon myyntia
(Yrittajat.fi 7.12.2017)
Sankaritarinat, ihmisen toiminta | Vedenvarassa olleet pe-
Inhimillisyys

lastettiin (IS 19.9.2020)

Human interest

Tunteisiin vetoavat tarinat, koke-

mukset, elaimet

Partiolaiset pelastivat kyl-
mettyneet miehet (IL
14.7.2019)

Tunnettuja ihmisia, alu-

eita koskettava

Riittavan vaikuttava henkild paa-
see julkisuuteen aina, esim. pre-

sidentti tai paaministeri

Ville Niiniston lapsi palasi
partioleirilta (Mtv
27.7.2018)

Sanni esiintyi leirilla (IL
28.7.2016)
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4.5 Mediaviestinnan tuloksien seuraaminen ja mittaaminen

"Maine mediassa rakentuu hitaasti, mutta varmasti, kunhan tavoitteet ja keinot ovat kohdil-
laan”. (Forssell & Laurila 2011, 74) Mediaviestinnan onnistumista ei voi mitata pelkastaan
nakyvyyden laajuudella. Journalistista julkisuutta voi verrata esimerkiksi vastaavan mai-

nostilan maaraan. Kuinka paljon yritys joutuisi maksamaan samankokoisesta mainoksesta

kyseisessa lehdessa. (Forssell & Laurila 2011, 75.)

Forssell ja Laurila (2011, 76) suosittavat mediajulkaisun mittaamiseen erilaisia keinoja.
Heidan mukaansa mediaseurantaa voi tehda seuraamalla missa medioissa asia on men-
nyt lapi ja punnitsemalla kuinka merkittavia mediat ovat, joissa viesti on saatu lapi. Organi-
saation kannattaa heidan mukaansa myds seurata kuinka omia ydinviesteja saadaan me-
dioissa lapi ja millaisella savylla organisaatiosta puhutaan. Medianakyvyytta voi tutkia
myo6s medioiden kohdeyleison kautta. Onko median kohderyhma, jossa organisaatiota
koskeva juttu on julkaistu, organisaatiolle tarpeellinen ja kuinka vahvasti tama tukee orga-

nisaation nakyvyytta.

Projekteissa ja ylipaatadan organisaation toiminnassa suunnitelmallisuus on avainase-
massa. On tarkeaa pohtia jokaisen asian tarkoitusperaa ja mita silla tavoitellaan. Sosiaali-
nen media tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa maaritellyt kohderyhmat suoraan. Sidosryh-
mia tavoitellessa median merkitys on myos pienentynyt jatkuvasti. (Juholin 2013, 281) Lei-
rin mediaviestintaa pohtiessa resurssien ja tavoitteiden punnitseminen ovat tarkeita tytka-
luja prioriteetteja pohdittaessa. Mediaviestinnan onnistuminen on arpapelia, johon voi
upota resursseja yllattavan paljon. Kliffan tapauksessa leiri sai melko vahaisella vaivalla
yllattavan laajaa nakyvyytta jopa valtakunnallisesti, kun taas Piirun tapauksessa media-
viestinnan eteen nahtiin valtavasti vaivaa, mutta tuloksena oli |3hinna paikallista naky-

vyytta, joka ei kuitenkaan palvellut viime kadessa tavoitetta.

Mediaviestintda seuratakseen ja mitatakseen organisaation tulee asettaa mediaviestin-
nalle selkeat tavoitteet. Tasmalliset ja realistiset tavoitteet helpottavat mediaviestinnén on-
nistumisen arviointia. Tavoitteita suunnitellessa apuna voi kayttdd SMART-kriteereita (Kil-
pelainen 2020, 58). Tavoitteiden tulee olla tasmallisia, mitattavia, saavutettavia, olennaisia
ja aikaan sidottuja. Tasmallisyys (Specific) Mitattavuus (Measurable) Saavutettavuus (Ac-
hievable) olennaisuus (Relevant) aikaan sidottu (Time-bond).
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Jaakko Kilpelaisen mukaan (Kilpelainen 2020, 58) mediaviestinnan maaralliset tavoitteet
olisi hyva maaritella vuositasolla eika viestikohtaisesti. Koska partion piirileirit ovat projek-
teja, joissa media kiinnostuu lahinna itse projektin tuloksesta eli leirista, joka ajallisesti
kestaa vain murto-osan koko projektin kestosta, ei kovin korkeita maarallisia tavoitteita

kannata siis asettaa leirille taman tulkinnan mukaan.

4.6 Tulokset

Paakaupunkiseudun Partiolaisten seuraavan piirileirin viestinnan suunnitelmaa tehdessa
on hyva pysahtya pohtimaan mediaviestinnan todellista tarkeytta leirin nakyvyyden kan-
nalta. Medianakyvyys on toki onnistuessaan erittain positiivinen asia organisaation bran-
dille ja partion harrastusylpeydelle. Todellisuudessa onnistuakseen mediaviestinta vaatii
taitoa, verkostoja, resursseja ja paljon onnea. Medianakyvyys ja sen onnistuminen riippuu
niin monesta ulkoisesta seikasta, etta hyvan onnen osuutta ei voi likaa korostaa. Me-

dianakyvyyden varaan ei kannata ainakaan laskea liikaa luottoa.

Paakaupunkiseudun Partiolaisille piirileirin mediandkyvyys voi ennen kaikkea tuoda posi-
tiivista julkisuutta. Paakaupunkiseutulainen partio on kunnostautunut viime vuosina oman
imagonsa rakentamisessa. Esimerkiksi Kliffan yhdessa enemman uutta -slogan kertoi
ydinviestin piirin tavoitteista ja se myds valittyi median kautta yleisoélle. Leirista uutisoitiin
hyvin positiivisessa hengessa ja partioharrastusta esiteltiin trendikkdana, monipuolisena ja
jopa mediaseksikkaana. Leirin uutisointi oli monipuolista ja aiheet vaihtelivat aina helteen
uimavuoroista partion kautta saataviin opintopisteisiin. Ennen kaikkea paakaupunkiseutu-

laisesta partiosta valittyi median kautta lammin, raikas ja monipuolinen kuva.

Medianakyvyys ei ole aina positiivista. Vaikka Kliffan kohdalla medianakyvyyden kanssa
onnistuttiin, voi median kiinnostuessa leirista paljastua organisaatiolle epaedullista tietoa.
Kliffan aikana oli muutama tilanne, jotka olisivat vaariin kasiin joutuessaan voineet aiheut-
taa mainehaittaa partiolle, mutta onnistuneen kriisiviestinnan ja -hallinnan ansiosta tilan-
teet onnistuttiin selvittdmaan matalalla profiililla, eika niistad koitunut pahempaa. Organi-
saation onkin hyva varautua median kokonaisvaltaiseen kiinnostukseen. Vaikka juttu-
keikalle lahdettaisiin aurinkoisin mielin ja yhteistydhaluisuudella, voi jonkin mainetta ko-

lauttavan asian ilmetessa median suhtautuminen muuttua taysin.
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Medianakyvyyteen kannattaa kuitenkin varautua etenkin, jos jotain tehdaan sen eteen.
Kliffalla melko pienista panostuksesta huolimatta median kiinnostus yllatti, tydllisti se huo-
mattavasti ViMa-organisaatiota. Tasta syysta ViMa-tiimiin kannattaa rekryta vahintaan
yksi mediaviestinnasta vastaava henkilo. Tarpeen tullen voidaan hanelle koota tiimi hoita-
maan mediayhteyksid. Tarkeaa kuitenkin on, etta jollakin vima-organisaation jasenella on
hallussa lahes kaikki tieto leirista, mahdollisuus selvittaa lisaa ja resurssit hoitaa tehtavaa,
jos median huomio yllattaa. Medianakyvyyteen kannattaa varautua myos jo pelkastaan
mahdollisen kriisiviestinnan nakdkulmasta. Tama on kuitenkin usein huomioitu leirien Krii-
siviestintdsuunnitelmassa, joten usein riittaa, etta vima on vahintaan tietoinen suunnitel-

mista ja toimista.

Realistiset mediaviestinnan tavoitteet ovat kaikkein tarkein tydkalu koko viestintaorgani-
saatiolle. Tavoitteet kannattaa asettaa leirin tavoitteiden pohjalta ja niin, etta koko organi-
saatio voi seista niiden takana. Medianakyvyytta ei haeta yksin, vaan koko organisaation
panos on siina elintarkea. Mediaviestinnasta vastaava voi hyvin kaivaa mielenkiintoisia ai-
heita, jotka mediaa voisivat kiinnostaa, mutta esimerkiksi haastatteluja voidaan tarvita
muiltakin leiriorganisaation henkildilta. Koska media ei kiinnostu uutisarvottomista tapahtu-
mista, taytyy leiriorganisaation myos yhdessa luoda leirista sellainen, ettd media voi siita
kiinnostua. Tassa kohtaa korostuu etenkin se, kuinka tarkeaa on pohtia koko organisaa-
tion kanssa, kuinka tarkeaksi medianakyvyys halutaan painottaa. Leiria ei kannata suunni-
tella ja rakentaa medianakyvyyden toivossa. Ensimmaisena prioriteettina totta kai taytyy
olla osallistujat. Mikali medianakyvyys todetaan kuitenkin tarpeelliseksi, tulee aihetta poh-

tia laajasti.

Mediaviestinnan tavoitteita voi pohjata aikaisempien leirien medianakyvyyksiin. Tassa
kohtaa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta jokainen leiri on uniikki ja jokainen leiri jarjes-
tetdan erilaisen mediatilan aikana. Esimerkiksi jokin suuri poliittinen tapahtuma tai onnet-
tomuus voivat vallata mediatilan niin, ettei partioleirille juuri silla hetkella 16ydy sijaa. Me-
dianakyvyyden tavoitteet voi maaritella lukuina. Esimerkiksi valtakunnalliset ja paikallisme-
diat voi erotella niin, ettd kummallekin asettaa omat tavoitteet. Aiheet ja ydinviestit, joita
median toivoo kasittelevan voi myds asettaa omaksi tavoitteeksi. Osumien maara kannat-
taa kuitenkin pitda realistisina. Suunnitellut toimenpiteet voi myés huomioida mediatavoit-
teita asettaessa. Mikali mediaviestinnasta vastaava tiimi on valmis kayttamaan aikaa ai-
heiden pitchaamiseen, tiedotteiden kirjoittamiseen ja medioiden kontaktoimiseen, voi
naille asettaa omanlaisensa tavoitteet. Mikali organisaatio on valmis kirjoittamaan valmiita
juttuja toimituksiin, voi naille suunnitella myds omat tavoitteet. Tavoitteet ovat tarkeaa pi-

taa jokaisen mediaviestinndn kanssa tekemisissa olevan henkilén tiedossa, jotta niihin
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osataan tahdata yhdessa. Tavoitteet ohjaavat niin yksittaisen tekijan kuin koko tiimin toi-

mintaa.

Henkisesti saa toki toivoa Kliffan kaltaista mediajytkyd, mutta koska partioleirien me-
dianakyvyys on usein suhteellisen pienta, ei sen varaan kannata heppoisin perustein lait-
taa liilkaa resursseja. Resurssit kannattaa ehka laskea niin, ettd organisaatiolla on valmius
vastata median kyselyihin, toiveisiin ja tarpeisiin tarpeen vaatiessa, mutta etta leirissa ei
ole laskettu tekijoiden koko pestid mediasuhteiden hoitamiseen. Niin sanotusti valmiusti-
lassa olevat tarvittaessa muusta pestista irrotettavat henkil6t voisi toimia tassa tapauk-
sessa. Kuten monet suurleiriprojekteja tehneet tietavat, etta leireilld resursseja ei ole kos-
kaan liikaa, joten tdhan niita ei kannata tuhlata. Mikali leiriorganisaatio paattaa tavoitteis-
saan asettaa suuret maaralliset medianakyvyyden tavoitteet, kannattaa talloin toki pohtia

millainen tiimi organisaatioon tarvitaan, jotta niiden toteutuminen on mahdollista.

Leiriprojektin aikana kannattaa tehda aktiivista mediaseurantaa. Seurannassa kannattaa
huomioida mitka aiheet puhuttavat mediakentalla, miten partioleiriprojekti voisi linkittya
naihin aiheisiin ja kuinka leirin ja PaPan ydinviestit voisi saada lapi medialle. Koska media
on tarkka yleis6staan ja tuntee yleisénsa parhaiten, kannattaa myos erilaisiin medioihin

tutustua tarkasti.

Partioleirien mediaosumat ovat usein uutisiin liittyvia. Aikakausmedioiden puolella partio-
leirit eivat ole saaneet yhta paljon nakyvyytta. Tiina Varhee (21.9.2021.) pohti tahan syyksi
esimerkiksi sen, etta aikakausmedioihin nakyvyytta haluttaessa tulisi yhteydenotot tehda
jo hyvissa ajoin kevaalla, silla leiri osuu pahimpaan lomakauteen. Kevaalla leirin suunnitel-
mat ovat vielad hyvin kesken, joten talléin on myds haastavampi lahestyd medioita omien
aiheiden kanssa. Kun leirista ei ole oikein mitadan yllattavaa ja konkreettista, voi juttuai-
heen keksiminen olla toki haastavampaa. Tassa asiassa Varhee peraankuulutti kuitenkin
boksin ulkopuolelta ajattelua. Aihe ei koskaan saisi olla liian ilmeinen, jotta media tarttuisi
helpommin aiheeseen. Esimerkiksi erityisalojen julkaisut voisivat hyvin kiinnostua ammat-
titaidosta, jota leirilta I16ytyy. Kliffan mediaviestintdpalavereissa pohdittiin aiheita muun mu-
assa leirisairaalan, leirilehden ja infran nakokulmista. Nama ovat erityisaloja, joihin leirilta
I6ytyy alan ammattilaiset vapaaehtoisina. Esimerkiksi leirisairaalan johtajalta vaaditaan
vastaavat patevyydet siviilissa. Kuka vain ei voi ottaa muiden ihmisen terveytta kontolleen,
vaan leiriorganisaatio joutuu pitdmaan maarayksissa kiinni tdssakin asiassa. Myds infran

puolella kuten sdhkdasentajan pesti vaatii tarvittavat patevyydet.
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"Se etta partiolaiset menevat metsaan ei ole uutinen”, Tiina Varhee, Kliffa 2018. Talla kul-
malla Kliffa 2018 ViMa-tiimille pidettiin koulutus. Koulutuksen kautta vima-ryhma mydés
asennoitui leirin mahdolliseen medianakyvyyteen. Vaikka vima-ryhman asenne oli realis-
mia, olisi hieman paremmat valmistelut mediaviestintaa varten olleet paikallaan. Esimer-
kiksi medialle-sivusto voidaan luoda jo hyvissa ajoin ennen leiria. Sinne voi koota kaiken
oleellisen informaation, joka mediaa voisi kiinnostaa. Tiedotteet on my6s helppo I6ytaa

sielta.

Viestinta- ja markkinointi -osa-alueen tarkein tehtava leiriprojektissa ei kuitenkaan ole me-
diaviestinta. Leiriorganisaation nakokulmasta viman tarkein tehtava on potentiaalisille
osallistujille viestiminen ja markkinointi. limloittautumisen jalkeen viman tarkeimpita tehta-
vid on totta kai viestia osallistujille. Sisaisen ja ulkoisen viestinndin koordinointi ovat myos
tarkeassa asemassa viman tehtavia leiriorganisaatiossa. Vasta kaiken edellamainitun jal-
keen tulee mediaviestinta. Vimalla on paljon vastuualueita, joiden valilla priorisointia taytyy
tehda. On leiriorganisaation asettamien tavoitteiden ja viman omien tavoitteiden kautta
tehtavana maarittaa mitd muita tehtavia priorisoidaan ja milla intensiteetilla. Mediaviestinta
kilpailee monen muun viestinnan vastuualueen kanssa resursseista, joten on organisaa-

tion tehtavana maarittaa prioriteetin painotus.

Kliffan mediajutuissa oli huomattavan vahan monimuotoisuutta esilla. Partio on harrastus,
jota halutaan markkinoida kaikille sopivaksi ja kaikki huomioon ottavana harrastuksena.
Monimuotoisuudessa on ryhdistaydytty omassa viestinnassa ja markkinoinnissa, mutta
vastaisuudessa olisi hyva myos huomioida tdma median kanssa tyéskennellessa. Toki jul-
kaisupaatds pysyy aina medialla itselladn, mutta esimerkiksi haastateltavien valinnalla voi-

daan tuoda helposti monimuotoisuutta esiin myds ulkopuolisissa medioissa.

4.7 Milla mediaviestinnan keinoilla Kliffa 2018 leirin mediaviestinnassa onnistut-

tiin?

Kliffa 2018 -piirileirin medianakyvyys ylitti kaikki odotukset. Leirin viestinnan ja markkinoin-
nin osa-alue ei ollut maaritellyt varsinaisia tavoitteita medianakyvyytta varten, mutta ylei-
sena toiveena oli saada yksi osuma valtakunnallisessa mediassa ja muutama paikallisme-
dioissa. Leirin loppuraportissa Kliffan viestinta raportoi yhteensa 16 mediaosumaa, joista
suurin osa esiintyi valtakunnallisissa medioissa. Mediaosumia leiriprojekti sai printti-, tv-,

radio- ja uutismedioissa.
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Kliffan mediaviestintad pohjautui lahinna tiedotteiden varaan. Viestinnan- ja markkinoinnin
osa-alue julkaisi kaksi mediatiedotetta leiriin littyen. Ensimmainen tiedote julkaistiin noin
viikkoa ennen leiria ja toinen leirin puolessa valissa. Molempien mediatiedotteiden julkai-
sujen jalkeen media kiinnostui leirista. Etenkin toisen tiedotteen jalkeen mediaosumia al-
koi kertya runsaasti. Mediaviestinta oli pitkalti viestinnan ja markkinoinnin -osa-alueen joh-

tajien vastuulla. Tassa eduksi oli johtajien kokemus ja asiantuntemus mediaviestinnasta.

Ennen leiria viestintdorganisaatio kokosi taulukon, johon listattiin eri medioita, joihin jut-
tuideoita voisi tarjota. Juttuideoita pohdittiin laajasti monesta eri nakdkulmasta. Lopulta
taulukkoa ei hyodynnetty mediaviestinnassa. Taulukko oli kuitenkin hyvaa pohjaty6ta me-
diaviestinnalle, silla jos juttuaiheita olisi [ahdetty tarjoamaan medioille, olisi tasta ollut
suurta apua. Mediaviestinnan tukena oli leirin aikana myo0s listaus leirilla vierailevista me-
dianedustajista. Listaukseen kerattiin muun muassa haastateltavat seka mahdolliset ai-

heet, jotka media on ennalta ilmoittanut heita kiinnostavan.

Kliffan viestintdjohtajat kerasivat Kliffan nettisivuille medialle -osion, johon kerattiin ylei-
sesti mediaa kiinnostavaa informaatiota leiristd. Meioita kiinnosti usein samat aiheet ja ky-
symykset. Naita lisattiin medialle-osioon sitd mukaan, kun median yhteydenotoista saatiin
toistuvia kysymyksia. Median yhteydenotot ohjattiin keskitettyyn mediapuhelimeen, mika
helpotti viestintdorganisaation yhteydenottoja. Leirilld media tydllisti viestintdorganisaatiota
esimerkiksi haastateltavien hankkimisella, tiedonhaulla kuten spesifien tietojen etsimisella
seka median edustajien kierrattamisella leirissa. Mediaseurantaa leirin aikana tehtiin sita
mukaan, kun leiriin oli medioista oltu yhteydessa. Jutut luettiin ja niita tutkittiin, mutta sy-

vallisempaa analyysia niista ei tehty.

Median laajaan kiinnostukseen leiria kohtaan edesauttoi varmasti myés hiljainen media-
tila. Leiri jarjestettiin heindkuussa eikd maailmassa tapahtunut paljon mitadan ihmeellista.
Helteinen viikko ja kesadlomat vaikuttivat varmasti siihen, ettd media tarttui kevyempaan
aiheeseen. Media pitkalti kasitteli leiria helteessa selvidmisen ja monipuolisen harrastuk-
sen nakdkulmasta. Medianakyvyys oli leirille hyvin positiivista ja partiolle ylipdataan positii-

visen imagon vahvistamista.

37



4.8 Mediaviestinnan vinkit pahkinankuoressa seuraavaa leiria varten

Kun leiriorganisaatio on yhdessa viestinnan kanssa |I0ytaneet sopivat tavoitteet ja paino-
tukset leirille, voidaan naista johtaa paatelmat, millaiselle mediaviestinnan tiimille on tar-
vetta. Jos mediaviestintdaan halutaan panostaa kunnolla, vaatii se luonnollisesti enemman
my0s kasipareja hoitaa tehtdvaa. Jos taas mediaviestintaa ei nahda kovin tarpeellisena
kohteena resurssien kayttdon riittdd luonnollisesti pienempikin tiimi. Tarvittavat tyokalut,
mahdolliset koulutukset ja osaamisen kerryttdminen ovat myos tarkeita resurssitekijoita.
Mediaviestinnan suunnitelmalla varmistetaan, etta toiminta on rationaalista ja seuraavia
askeleita ei tarvitse keksia lennosta. Hyva suunnitelma sisaltaa selkeat tavoitteet seka kei-
not, kuinka tavoitteisiin paastaan. Tavoitteiden seuraamiseen on hyva myos asettaa mitta-
rit, joilla edistymista voidaan seurata. Selkea aikataulu koko projektin ajalle on erityisen

tarkea tyokalu suunnitelmassa.

Tiedote on tehokas tapa kertoa medialle tarkeista aiheista. Tiedotepohjia voi kirjoittaa jo
ennakkoon ja aiheita, joita tiedotteissa tulee nostaa voi pohtia pitkin leiriprojektin etene-
mista. Tiedotteiden sisallon laatuun, maaraan ja julkaisuajankohtaan tulee kiinnittaa eri-
tyista huomiota. Mikali leirilla tulee vastaan jokin kriisiviestinnan tapaus, kannattaa pohtia
onko aihetta koskeva tiedote tarpeellinen. Tiedotteen laatiminen ja julkaisu on mita luulta-
vammin kriisiviestintdryhman vastuulla. Jos mediaviestinnasta vastaava henkil6 ei kuulu
kriisirynmaan, tulisi tssa tapauksessa hanet pitaa kuitenkin ajan tasalla leirista ulospain
viestittavista asioista. Mediaviestinnan rooli joissain kriisitilanteissa on kuitenkin tarkea, jo-

ten mediaviestinnasta vastaavan henkildén olisi hyva kuulua kriisiryhmaan.

Juttuaiheita on hyva pohtia jo hyvissa ajoin ennen leiria. Leiriprojektin edetessa ja leiriko-
konaisuuden selkiytyessa mediaviestintatiimi voi etsia aiheita, jotka voisivat mediaa kiin-
nostaa. Aihetta voi pydritella erilaisista nakdokulmista seka raataloida kullekin kohdemedi-
alle sopivammaksi. Kun juttuaiheita on ennakkoon pohdittu, voi niita tarjota suoraan toimit-
tajille tai toimituksille. Etenkin aikakausmedioiden medianakyvyytta tavoitellessa kannat-
taa olla proaktiivinen. Juttuaiheita voi tarjota toimituksille esimerkiksi sahkopostitse tai
soittamalla. Toimittajien ty6paivat ovat kiireisia, joten Idhestyminen sahkdpostitse on pa-

rempi keino — etenkin jos toimittaja ei ole entuudestaan tuttu.

Mediaviestinnan tueksi on hyva kehittaa erilaisia prosesseja tydskentelyyn. Esimerkiksi
mahdollisista medialle tarjotuista juttuaiheista ja tehdyita toimenpiteista on hyva pitaa kir-
jaa, jotta kaikki pysyvat perassa prosessissa ja mythempia leireja varten jaa materiaaleja,

joiden avulla on hyva suunnitella. Median kysymykset, vierailut ja muu mediaan liittyva in-
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formaatio, joka saattaisi kiinnostaa myds muita medioita on hyva kirjata ylés. Tama no-
peuttaa ja tehostaa medioihin kyselyihin vastaamista. Medioiden yhteydenotot kannattaa
ohjata mediapuhelimeen, johon vastaamisesta voi vastata useampi henkild. Nain vastuun
voi jakaa useammalle henkildlle, eika yhden tarvitse yksin olla vastaamassa median kyse-
lyihin, jos median kiinnostus yllattaa. Mediaa varten kannattaa leirin nettisivuille luoda oma
medialle -sivu, jonne voidaan kerata kaikki oleellinen informaatio, joka voi mediaa kiinnos-
taa. Sivulta on hyva I6ytya perustietoja leiristd, median kayttddn osoitettuja kuvia, yhteys-

tiedot seka aiheita, jotka voisi median huomion kiinnittaa leiria kohtaan.

Mediaseurantaa kannattaa tehda jo ennen leiria. Kun ajankohtaisista aiheista on kasitys jo
ennakkoon, voi mahdollisia mediaa kiinnostavia juttuideoita 16ytaa leiristd naihin aiheisiin
littyen. Vaikka aihe olisi jo mediassa kasittelyssa, voi partion kautta saada uudenlaista na-
kokulmaa aiheeseen. Mediaseuranta on myods oleellista tavoitteiden mittaamisen kan-
nalta. Jos leirille on asetettu tavoitteeksi esimerkiksi maarallinen mediaosumien maara voi
mediaseurantaa tehda sen pohjalta. Jos tavoitteeksi asetetaan jokin kvalitatiivinen tavoite,
taytyy mediaseurantaa tehda tarkemmin analysoiden. Mediaseuranta on myods oleellista
tietoa raportoinnin kannalta. Raportit ovat oleellinen osa leiriprojektia, jotta seuraavaa lei-

ria varten ollaan viisaampia.
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5 Lopuksi

Opinnaytetyoprojektini oli kokonaisuudessaan pitka ja vaiheikas. Sopivan aiheen [6ytami-
nen oli haastavaa, silla olen huomannut opintojeni aikana, etta viestinnalliset asiat kiinnos-
tavat minua journalismia enemman. Halusin tyossani kuitenkin yhdistaa nama kaksi ai-
healuetta. Lopulta aihe rakentui yhdessa Paakaupunkiseudun Partiolaisten viestintdkoor-
dinaattori Johanna Junkkarin kanssa keskustellessani aiheesta, mika voisi kiinnostaa mi-

nua itseani seka mika voisi edistaa minulle tarkean yhteison padmaaraa.

Sopivan aiheen I6ydyttya aloitin tyon etsimalla erilaisia lahteita seka hakemalla erilaisia
tutkimuksia, joita vastaavanlaisista aiheista on aiemmin tehty. Aihetta on tutkittu jonkin
verran, mutta vastaavanlaisia tutkimuksia 10ytyi vain muutama. Naissakin aiheen rajaus
on tehty eri tavoin ja julkaisuajankohdista on jo useampi vuosi. Mediamaailman jatkuvan

muutoksen alla vastaavat tutkimukset vanhenevat myos melko nopeasti.

Erittain suurena haasteena tyon edistymisen kannalta koin aikataulutuksen. Opinnaytety6-
projektin aikana olen suorittanut muita kursseja seka tyoskennellyt joko osa-aikaisesti
muiden kurssien ohella tai taysipaivaisesti tydharjoittelussa. Uskon, etta olisin saanut tyén
valmiiksi huomattavasti nopeammin, jos olisin keskittynyt vain kyseiseen projektiin. Koen
my0s, etta opinnaytetydn laatu on saattanut karsia tyoni takia. Paivatyoni on keskittymista
ja ajattelua vaativaa kirjoitusty6td. Kahdeksan tunnin intensiivisen tydskentelyn jalkeen on

ollut haastavaa saada jarkevia ajatuksia ja viisaalta kuulostavia analyyseja muodostettua.

Oman haasteensa tutkimukseen on tuonut myds edellisen leirin toimenpiteiden dokumen-
tointi seka se, etta leiristd on jo useampi vuosi. Monesti partioleiriprojektit ovat hyvin inten-
siivisia ja ainakin omalla kohdalla tuntuu, etta pitkdan jonkin asian parissa hyvin intensiivi-
sesti tydskennelleena aika kultaa nopeasti muistot ja moni asia unohtuu. Kliffa 2018 -lei-

ristd on aikaisempiin leireihin ndhden huomattavasti paremmat dokumentaatiot sailytetty.

Koska osa-alue, jota tutkin, ei kuitenkaan ollut varsinaisesti ynden henkildn tai nimetyn tii-
min vastuualueena, on huomattavissa tiedon pirstaloitumista seka inhimillista ajan mittaan

asioiden haalistumista.

Ty6hon olen kayttanyt monipuolisesti erilaisia Iahteita. Tietoperusta koostuu pitkalti alan
kirjallisuudesta, mutta myds uudemmista blogeista, artikkeleista ja tutkimuksista. Koska
media-ala muuttuu jatkuvasti, ei kirjallisuus pysy aina muutoksessa perassa. Taman

vuoksi joihinkin kayttamiini Iahteisiin on pitényt suhtautua kriittisemmin. Media-alan toi-
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minta on hyvin kulttuurisidonnaista ja siind on maakohtaisia eroja. Tasta syysta olen paa-
tynyt kayttdmaan 1ahinna suomalaisia lahteita tydssani. Kliffan osuuteen olen pyrkinyt
kayttamaan mahdollisimman laajasti kaikkea kaytettavissa olevaa tietoa. Haasteeksi on
osoittautunut, ettei kaikkea informaatiota tai toimenpiteita ole dokumentoitu kovinkaan tar-
kasti. Leiriprojektista on myds useampi vuosi, joten haastatteluiden kautta ei mydskaan
kaikesta saa valttamatta kovin tarkkaa kuvaa. Haastattelujen vastaukset perustuvat muis-

tikuviin, jotka voivat luonnollisesti hieman haalistua ja muuttua ajan saatossa.

Jos tekisin tydn uudelleen, analysoisin ehka tarkemmin mediajuttuja, joita leirista julkais-
tiin. Tata kautta tutkimukseen voisi saada laajemman ymmarryksen miksi media on kiin-
nostunut nimenomaan Kliffasta ja millainen vaikutus medianakyvyydella on ollut imagoon
ylipaataan. Myos mediajuttujen vertailu harrasteylpeystavoitteeseen vertaaminen olisi
mielestani mielenkiintoista. Minua kiinnostaisi myos kuulla toimittajien ja medianedustajien
nakemyksia tarkemmin organisaatioista julkaisuun, joten tietoperustan laajentaminen

haastattelujen kautta voisi tuoda lisdarvoa tutkimukseen ja empiirisen osion analyysiin.
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Liitteet

Liite 1. Kliffa mediassa Lahde: Paakaupunkiseudun Partiolaisten arkisto

Helsingin Sanomat 29.7.

Paakirjoituksessa pureudutaan partion ja Kliffa-pestien hyo6tyihin opinnoissa. Esimerkiksi
leirisairaalassa toimiessa voi kerata opintopisteita sairaanhoitajan opintoja varten.
https://www.hs.fi/paivanlehti/29072018/art-2000005773162.html

lita Sanomat 28.7.

Uutisessa kdydaan uimarannalla, tutustutaan palvelukeskuksen toimintaan ja jutellaan
mm. seikkailija Otto Kangasmaen ja kansainvalisten vieraiden Richard Holmesin seka
Paul Garcian kanssa.

https://www.is.fi/lkotimaa/art-2000005771760.html

Yle.fi 28.7

Ennatyshelteet eivat esta partiolaisia nauttimasta Kliffasta. Leirin infrapalveluiden varajoh-
taja Matti Nurmi kertoo, miten leirissa on varauduttu auringonpaisteeseen.
https://yle.fi/luutiset/3-10325853

Eteld-Suomen Sanomat 27.7.

24H-pelin pyorteistad palaavat samoajat kommentoivat omaa kisasuoritustaan. Jutussa tu-
tustutaan myds seikkailijoiden leiriin.

https://www.ess.fi/art2474041

Hameen Sanomat 27.7.

Jutussa tutustutaan leiriarkeen ja pohditaan kierratysnakodkulmia huoltopaallikkdé Niko
Rantasen kanssa.
https://www.hameensanomat.fi/kanta-hame/partioleiri-kliffa-2018-tayttaa-evon-retkeilyalu-

een-tuhansilla-partiolaisilla-202906/

Yle Uutiset Hame klo 18 27.7.

Hameen paikallisuutisissa kerrotaan leiriarjesta helteella, muonituksen haasteista seka
siitd, mika on partiossa parasta.

https://areena.yle.fi/1-4494922
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Yle.fi 27.7.

Partiossa tarvitaan vapaaehtoisia aikuisia niin leireille kuin viikkotoimintaankin. Paras
palkka tdhan on lasten hymy, kertovat Kliffan pestipaallikko ja lippukunnanjohtaja Ville
Vuorenmaa seka piirinjohtaja Siiri Kihlstrom.

https://yle.fi/luutiset/3-10326776

Yle Uutiset klo 15, 17 27.7.
Suurleirilla kaikki on suurta — uutisessa tutustutaan leirin jarjestelyihin leirinjohtaja Ville
Miettisen kanssa, kuullaan muonituksesta hankintamestari liro Lehtimaelta seka paastaan

seikkailijoiden kanssa ohjelmalaaksoon.

lita Sanomat 27.7.

Lyhyelta Kliffalta palannut Ville Niiniston lapsi puhuttaa Twitterissa. Leirin viestinta- ja
markkinointijohtaja Tiina Varhee kertoo ampiaisista leirilla.
https://www.is.fi/lkotimaa/art-2000005770877.html

Hufvudstadsbladet 27.7.
Leirin tekija ja Finlands Svenska Scoutern ry:n puheenjohtaja Malin Lindholm kertoo,
mitka viisi asiaa partiolaiset tekevat Kliffalla muita paremmin.

https://www.hbl fi/artikel/fem-kloka-saker-scouterna-lar-sig-pa-arets-storlager-2/

Yle Uutiset Uusimaa 26.7.
Leirin pestipaallikko Ville Vuorenmaa seka piirinjohtaja Siiri Kihlstréom kertovat vapaaeh-

toisten tarpeesta partiossa.

MTV Seitseman ja Kymmenen uutiset 25.7.
Uutisessa vieraillaan leirissa, kuullaan osallistujien tunnelmia ja tutustutaan sumuviilenti-

meen.

Yle Radio Hameenlinna 24.7.
Viestinnan ja markkinoinnin varajohtaja Sanni Pohjannoro kertoo leirin kuulumisista ja vii-

lentymismahdollisuuksista.

Yle Radio Suomi 24.7.
Leirinjohtaja Ville Miettinen kertoo haastattelussa, miten leiriarjessa on varauduttu heltee-

seen.
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Ylen Aamu-tv 23.7.

Leirin vapaaehtoiset tekijat Ellu Karvinen ja Eevi Tuomala Aamu-tv:n haastateltavana. Ellu
ja Eevi kertovat, minkalainen leiri on luvassa, ja miten se on rakentunut kahden vuoden
aikana.

Tivi 19.4.2018

Partioleirilla iot menee metsaan: Peruutustutka kertoo, kuinka kaymala tayttyy.
https://www: tivi.fi/uutiset/partioleirilla-iot-menee-metsaan-peruutustutka-kertoo-kuinka-
kaymala-tayttyy/14270236-fed4-31ed-b658-cf9f699934dc

Hameen Sanomat 5.12.2017

Jutussa kartoitetaan leirin suunnitteluprosessia seka ennakoidaan tulevaa kesaa.
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Liite 3
Kliffa 2018 mediatiedote 1

Vuoden suurin partiotapahtuma Kiliffa alkaa ensi viikolla

Paakaupunkiseudun Partiolaiset ry 17.7.2018, 18:10

Paakaupunkiseudun Partiolaisten kuuden vuoden valein jarjestettava piirileiri kokoaa ensi
viikolla 23.-31.7. noin 5600 osallistujaa Hameenlinnan Evolle. Kliffa on tdman vuoden
suurin partiotapahtuma ja samalla suurin Suomessa jarjestetty piirileiri. Osallistujista suu-
rin osa tulee eri puolilta padkaupunkiseutua, mutta mukana on myds kansainvalisia vie-

raita aina Guatemalasta asti.

Kliffa on yhdeksanpaivainen, ohjelmallinen luontoelamys. Ohjelmatarjontaa on leirilaisille
seitsemanvuotiaista aikuisiin. Jokaisena leiripaivana osallistujat paasevat kokemaan
vauhdikkaita, opettavaisia, hauskoja, innostavia ja perinteisidkin ohjelmalaaksoja. Erikoi-
suutena leirilla jarjestetddan Suomen suurin pakohuone metsassa. Ohjelmassa pyritaan
kasvattavuuteen ja ohjelmaa toteutetaan yhteistydssa muun muassa WWF:n ja SPR:n

kanssa ymparistonsuojelu- ja ihmisoikeusteemoihin liittyen.

Kliffa, kuten muukin partiotoiminta, jarjestetdan lahes yksinomaan vapaaehtoisvoimin. Lei-
rilld on noin 1200 yli 15-vuotiasta vastuu- ja johtamistehtavissa: jarjestdmassa ohjelmaa,
toimimassa lasten ja nuorten ohjaajina seka rakentamassa huolto- ja infrapalveluita alu-

eelle.

Toivotamme tapahtumasta kiinnostuneet median edustajat tervetulleeksi vierailemaan lei-
rilla. Akkreditointi tapahtuu leirilla viestinnan toimistolla. Lisatietoja I6ydat Kliffan nettisi-
vuilta: www.kliffa2018.fi/medialle. Yhteydenotot ja lisatietoja Kliffan viestinta- ja markki-
nointijohtajalta Tiina Varheelta 044 986 2563. Valokuvia partiotoiminnasta median kayt-
toon: https://papa.kuvat.fi’lkuvat/MEDIALLE.
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Liite 4
Kliffa mediatiedote 2

Ennatyksia rikkova Paakaupunkiseudun Partiolaisten kesaleiri Kliffa lahestyy puoli-

valia

Paakaupunkiseudun Partiolaiset ry 26.7.2018, 22:26

Hameenlinnan Evolle 45 hehtaarin alueelle metsdan rakennettu 5600 osallistujan partio-
leiri Kliffa on pian puolivalissa. Maanantaina 90 bussilastillista partion kohderyhmaikaisia

eli 7-22-vuotiaita lapsia ja nuoria saapui leiriin johtajiensa kanssa.

Leirin 1,5 miljoonan budjetista suurin osa kuluu ruokaan - jokaisella [ampimalla aterialla
syodaan yli 2000 kiloa ruokaa. Helteisessa sdassa juomavetta kuluu 22 kuutiota paivassa

ja leirisuoralla ohikulkijoita ilahduttavat suoraan Kalevan kisoista tuodut sumuviilentimet.

Ennatyksellisten helteiden ja osallistujamaaran lisaksi leirilla koettiin Suomen suurin lintu-
karaoke 5600 visertajan voimin seka pakohuonepeli, johon mahtuu lahes 60 osallistujaa
kerralla. Kaiken kukkuraksi keskiviikkoiltana taikuri Miika Korkatti esitti metsan keskelle ra-
kennetulla Areenalla ennennakemattdman korttitempun, joka kirvoitti raikuvat aplodit ylei-

solta.

Leiriohjelmassa pakolaissimulaatio, mutapainia ja suunnistusta

Kuuden vuoden valein jarjestettava Paakaupunkiseudun Partiolaisten piirileiri Kliffa on
Suomen historian suurin piirileiri ja osallistujamaaraltaan kaksi kertaa suurempi kuin mui-
den piirien leirit. Leiri eroaa monella tapaa siita, mita partioleiriltd odottaisi. Perinteiset par-
tiotaidot, kuten solmujen teko ja suunnistaminen ovat mukana ohjelmassa, mutta leirilla
paasee kiipeamaan kymmenen metrin korkuiseen Kiipeilyseindan, mutapainimaan ja ko-

keilemaan katapulttia.

Torstain ja perjantain valisena yona kaynnissa on 24h-peli, jossa 12—17-vuotiaat nuoret
kisaavat ryhmissa toisiaan vastaan suorittamalla erilaisia tehtavia. Kyseessa ei ole rooli-
peli, urheilukilpailu eika nalkapeli, vaan jotain paljon enemman. Tehtavat vaihtelevat lai-
dasta laitaan: niissa tarvitaan niin alya, voimaa, hupia kuin sankaruuttakin. Rasteilla muun

muassa rikotaan kookospahkina, ommellaan tikkeja siansorkkaan, tehdaan nuotio tulipo-
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ralla ja kdydaan metsakonesimulaatiossa. Lisaksi rasteilla tehdaan paivan hyva tyo: kah-
della rastilla autetaan Metsahallitusta kunnostamalla pitkospuita ja raivaamalla taimenpu-

roa.

Yhdessa enemmaéan uutta

Yhdessa enemman uutta on Kliffan motto. Leirin tekemiseen onkin osallistunut useita eri

yhteistydkumppaneita partion ulkopuolelta:

Kliffan 5 600 leirihuivia valmistettiin kierratysmateriaalista — niita varten ei tarvinnut valmis-
taa lainkaan uutta kangasta. Huivit on valmistanut Globe Hope, joka on kierratysmateriaa-
leista erilaisia kestavan kehityksen mukaisia vaatteita, laukkuja ja asusteita valmistava

suomalaisyritys.

Bajamajojen tayttymista seurataan peruutustutkasta tuttujen anturien avulla. Leiriverkon
rakentamiseen on saatu rahallista tukea valtiovarainministerion Kira-Digi-hankkeesta ja

kaytannén apua myds loT Paja -saatiolta.

Husqvarna toimitti Metsuri-laaksoon laadukkaat suojavaatteet ja Evon metsaopiston opet-
tajat Terhi Muuttola ja Juha Makela pitivat moottorisahauksesta monipuolisen koulutuksen

nuorille.

Kruunu Herkku toimittaa lampimat ruoat suoraan Juvalta leirille lampdlaatikoissa, joista
partiolaiset annostelevat ruokaa leirildisten lautasille. Leirin kaksi keittiota tarjoavat nelja
maittavaa ateriaa paivassa, ja kaikki ruoka on kalatonta seka laktoositonta. Lisaksi tarjolla

on vaihtoehtoja kasvissydjille, josta kiitos kuuluu Verso Foodille sekd Gold and Greenille.

Yhteistyd Hameenlinnan kaupungin ja Linnan Kehityksen kanssa pohjautuu monivuoti-
seen puitesopimukseen, jossa kumpikin osapuoli on sitoutunut Evon alueen kehittami-
seen. “Partiolaiset jarjestavat Evolla vuosittain suuria tapahtumia, joiden my6ta alueen
palveluita voidaan kehittaa saanndllisesti”, leirinjohtaja Ville Miettinen iloitsee. “Me Linnan
Kehityksessa keskitymme siihen, mika tapahtuu varsinaisen leirin ulkopuolella: mista 16y-
tyy erilaisia yhteistybkumppaneita, yhdistyksia ja palveluntarjoajia ja mita kaikkea voi-
simme tarjota paikallisten alihankkijoiden kautta”, kertoo Linnan Kehityksen toimitusjohtaja
Mervi Kaki.

Kutsu ja tietoa median edustajille
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Median edustajat ovat tervetulleita vierailemaan leirilla tai julkaisemaan juttuja valmiiden
tekstien ja kuvien avulla. Lisatietoja 16ytyy Kliffan nettisivuilta: www.kliffa2018.fi/medialle.
Yhteydenotot ja lisatietoja Kliffan viestinta- ja markkinointijohtajalta Sanni Pohjannorolta
044 986 2563.

Valokuvia leiriltd median kayttodn: papa.kuvat.filkuvat/ TAPAHTUMAT/2018/Kliffa.

Julkaistut mediajutut leirilta: www.kliffa2018.fi/medialle/kliffa-mediassa.
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