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Johdanto

uora toiminta on paras tapa hoitaa negatiivisia tunteita, joita ympérillimme

olevat epidkohdat meissi aiheuttavat. Ongelmia ei tarvitse hakea kaukaa: riittaa

ettd lukee aamun uutisotsikot. Sindkin olet saattanut pyoritella mielessisi jota-
kin epdkohtaa tai muutosta kaipaavaa asiaa, johon haluaisit tarttua. Epdoikeudenmu-
kaisuus, suru ja ahdistus ovat inhimillistd polttoainetta, jotka saavat meidat liikkeelle
hyvien asioiden puolesta.

Taman oppaan luettuasi pystyt suunnittelemaan tehokkaan kampanjan, jolla voit
edistdd oman vaatimuksesi lapimenoa. Opas sisiltia tietoa kampanjoinnista, kiytan-
nonldheisid esimerkkejd seké tehtdvid oman kampanjasi rakentamiseen. Yksittéisilla
aktivisteilla, jarjestojen jasenilld ja poliittisissa tehtdvissé toimivilla luottamushenkil6illa
on paljon mahdollisuuksia vaikuttaa ymparillimme olevaan yhteiskuntaan. Lahde siis
rohkeasti kokeilemaan, mité kaikkea pienelldkin kampanjalla voi saada aikaan!

Opas on suunniteltu ennen kaikkea ihmisille, jotka haluavat vaikuttaa siihen, mihin
suuntaan maailma kehittyy. Esimerkiksi paikallistason poliitikko, valtakunnalliseen
paatoksentekoon vaikuttava aktivisti, yrityksien toimintaa tarkkaileva kulutuskriitik-
ko tai somekeskusteluita rakastava yhteiskunnallinen ajattelija saavat tulevilla sivuilla
vinkkeja tavoitteelliseen toimintaan.

Seuraavissa luvuissa esitellddn erilaisia tapoja jarjestaé vaikuttamiskampanjoita,




jotka tahtaavat olemassa olevien rakenteiden, valmistelussa olevien poliittisten paatos-
ten, yritysten toimintatapojen tai yleisen mielipiteen muuttamiseen. Etenemme kam-
panjan viestin muotoilusta erilaisiin kampanjointimenetelmiin. Vinkkeja voi soveltuvin
osin hyodyntdd myos muissa kampanjoissa, kuten jasenhankintakampanjassa, joita ei
tissad oppaassa kasitella.

Opas keskittyy erityisesti julkisiin ja ndkyviin kampanjointimuotoihin. Lobbauksel-
la taas pyritddn vaikuttamaan vain tiettyihin, yleensa paaténtévaltaa pitiviin tahoihin
henkilokohtaisesti. Lobbaamisesta voit lukea lisdd teoksesta Vaikuta vallanpitéjiin - jar-
jestolobbaajan opas (Kontkanen, T., Niva, S. & Kansan Sivistystyon Liitto KSL ry, 2018).

Kuva: imgflip.com




1. Vaikuttamis-

kampanja tahtaa
muutokseen

Vaikuttamiskampanja on osa suurempaa
vaikuttamistyon kokonaisuutta. Se on toimintaa,
joka tdhtdd joko yleisen mielipiteen tai organisaation
toiminnan muutokseen. Kampanjalle ominaisia
tunnuspiirteitd ovat selked tavoite, rajattu aikataulu
ja toimintaan osoitettu tarkka budjetti.

Kun muut vaikuttamisen keinot eivat yksindan ole riittavid, vaikuttamiskampanjoinnin
keinot tulevat apuun. Kampanjointi antaa tekijilleen isomman ddnen. Kuluttajana tai
kansalaisena voi olla vaikea k&intda isoja laivoja yksin ja vaikuttaa siihen, miten yrityk-
set tai hallinto toimivat. Pditoksenteossa isojen sidosryhmien &ini kuuluu paremmin
kuin pienien toimijoiden ja siksi monet jarjestot kokevat, ettei heitd kuulla riittavasti
esimerkiksi lainvalmistelussa (Juho & Kantola, 2016). Kuitenkin esimerkiksi lautakun-
nassa nurin danestetty esitys saattaakin menna kaupunginvaltuustossa lapi, jos sille on
keskustelua herattdvan somekampanjan tuloksena saatu laaja tuki kaupungin asukkailta.

Kampanjalle ominainen piirre on julkisuus. Henkil6kohtaista vaikuttamistyoté teke-
vit lobbarit taas tyoskentelevit usein medialta ja julkisuudelta piilossa. Kampanjassa
voidaan yhdistaa julkista ja henkilokohtaista vaikuttamistyota.




KAMPANJAN MITA KAMPANJA

TUNNUSPIIRTEITA El OLE

» se on toimintaa, jolla on tarkka » jatkuvaa toimintaa, kuten jarjest6-
tavoite viestintaa

» se tavoittaa kohderyhman » toimintaa, josta ei viestita ulospain

» se levittada ydinviestia » toimintaa ilman tavoitteita

»  silld on alku ja loppu
»  silla on rajattu budjetti

Kampanjan suunnittelun voi aloittaa seuraamalla nykyisia politiikkatoimia ja yritys-
ten toimintaa uutisten, selvitysten, tutkimusten ja muiden lahteiden kautta. Suomessa
tieto paatoksenteosta on usein helposti saatavilla verkossa ja viranomaisilla on velvolli-
suus jakaa tietoa toiminnastaan melko avoimesti. Jos halutut tavoitteet eivit toteudu ja
nykyinen politiikka ei toimi, asiaan voi puuttua kampanjalla. Vaikuttamiskampanjoiden
tekeminen parantaa politiikan laatua, silld julkinen paine toimia oikein ja tehokkaasti
lisda esimerkiksi maan hallituksen halua korjata epdkohtia. (Buckley, 2026.)

Vaikuttamiskampanjoita voivat jarjestaa yksittdiset ihmiset, jarjestaytyméattomat
lilkkeet seké erilaiset kansalaisyhteiskunnan toimijat, joihin myo0s jarjestot lukeutuvat.
Mukana voi olla henkil®ité vain yhdesta jarjestostd, mutta isommissa kampanjoissa voi
olla mukana useita jarjestavia tahoja. Kampanjoita voi rakentaa yhdessd myos julkisen
ja yksityisen sektorin kanssa.

Kampanjointiin on mahdollista polttaa niin paljon aikaa ja rahaa kuin kéytettavissa
on. Tulet saamaan tissd oppaassa esimerkkeji onnistuneista kampanjoista, joissa re-
surssien niukkuus ei ole estanyt kampanjaa menestymaistd. Saat myos neuvoja siihen,
miten kampanja suunnitellaan omaan tavoitteeseen sopivaksi.




2. Kampanjan
rakentaminen

Hyvd kampanja on suunniteltu fiksusti. Kun tavoite
on kirkkaana mielessd ja tekijdt sekd rahoitus on
varmistettu, kampanjalla on vahva pohja. Tassd

luvussa saat tyokalut toimivan ja resurssitehokkaan

kampanjan jdrjestimiseen. Luvun oppeihin kannattaa
palata myos kampanjan aikana, jotta tekeminen pysyy
polullaan eika ldhde ronsyilemaddn tavoitteeseen
liittymdttomiin asioihin.

Vaikuttamiskampanjassa on eduksi, jos kdytdssa on paljon resursseja, kuten rahaa,
ihmisia ja aikaa. Kaikilla kampanjoilla on kuitenkin rajansa. Ole suunnitteluvaiheessa
realistinen sen suhteen, kuinka paljon pystyt kiyttimaan aikaa ja rahaa kampanjan ra-
kentamiseen. Kampanjan rakentaminen vaatii lisdksi rohkeutta ja riskinsietokykya, silla
kohderyhmalta pitdi osata vaatia tekoja. Ihmisilta pitda uskaltaa pyytaa aikaa ja rahaa,
jotta tavoite saadaan toteutumaan.

Kampanjassa voi tulla myo6s ikavia yllatyksid, kuten negatiivista julkisuutta, aikatau-
luongelmia ja taloudellisia haasteita. Siksi kampanjan tavoite on hyvé rajata tarkasti,
jotta voit keskittaa rajalliset resurssit tirkeiden asioiden edistdmiseen ja jattaa valjyytta
my0s kampanjan aikana ilmaantuvien kiperien tilanteiden hoitamiseen.

Kampanjan suunnittelu kannattaa aloittaa tutustumalla muiden jarjestamiin kam-




panjoihin ja niiden menestymiseen. Sen
jalkeen eri tietoldhteistd voi koota faktaa
oman kampanjan aihepiirista. Tutki valtion,
kuntien ja hyvinvointialueiden asiakirjoja,
erilaisia barometreja, uutisia eri lahteista
ja tutkimuksia kampanjan aiheesta. TAimén
vaiheen jilkeen sinulla paljon taustatietoa
kampanjan aiheesta ja voit lahted kiteyt-
tdmaan kampanjan tavoitetta.

Lahdetdan nyt muotoilemaan kampan-
jaasi!

Tavoite

Vaikuttamiskampanjalla tulee olla selkea
tavoite. Se voi olla muutoksen vaatimista,
kuten jonkin lakiesityksen ldpimeno, ylei-
sen mielipiteen muokkaaminen tai se, etta
suuri yritys lopettaa epéeettisten tuottei-
den myymisen Suomessa. Tavoite voi olla
my0s nykytilan pitdminen lakiesityksii ja

1. TUNNISTA ONGELMA

erilaisia hankkeita vastustamalla. Tavoit-
teen pohjalta on helppo ldhted maarittele-
maan oikeaa kohderyhmaéa ja sille sopivia
vaikuttamisen keinoja.

Kun jokin mielipiteitd herdttava asia
pomppaa mediassa otsikoihin, voit kayttda
julkisuutta vipuvartena oman kampanjasi
tavoitteen suunnittelulle. Esimerkiksi Vesi
on meidan -kansalaisaloite lahti liikkeelle
siitd, ettd Jyvaskyldssa aiottiin myyda osa
kaupungin vesihuollosta yksityisille sijoitta-
jille. Kun asia nousi mediaan, pieni porukka
aktiiveja paatti tehdid mahdollisimman no-
peasti kansalaisaloitteen vesihuollon yksi-
tyistamisen kieltamisestd. Ajankohtaisuu-
della oli suuri rooli aloitteeseen liittyvin
kampanjan onnistumisessa.

Jos oma tavoitteesi on vield teeman ta-
solla, koita 16yt4a aiheen parista konkreet-
tinen, kdytdnnon toimia edellyttava tavoite.
Sopivan tavoitteen loytdmiseen on nelja
askelta (Buckley, 2026):

Miké ongelma on? Kenelle se on tarkeé ja miksi? Millaista poliittinen keskustelu asian
ympaérilld on? Kuka on asiasta vastuussa? Mité pitéisi tapahtua, etté asiat muuttuisivat

parempaan?

2. MAARITA TAVOITE

Mika on lopputulos, jota tavoittelet? Mika on konkreettinen tulos, jos kampanjasi onnistuu?

3. KESKUSTELE MUIDEN KANSSA

Keskustele jarjestdjen, asiantuntijoiden ja aktivistien kanssa, tutki millaista tutkimus-
ta aiheesta on ja minkalaisia keinoja asian muuttamiseksi on ennen kokeiltu. Mika on
toiminut? Mika ei ole toiminut ja miksi? Voisiko joku organisaatio |dhted mukaan kam-
panjan tekijaksi?

4. PUNNITSE USKOTTAVUUTTASI

Rajaa tavoitteesi koskemaan sellaista nékékulmaa, jossa siné olet uskottava puhuja. Onko
sinulla, jarjestéllasi tai muilla kampanjan tekijéilld mandaattia ja asiantuntijuutta tdman
aiheen kampanjan jarjestdmiseen? Esimerkiksi vahemmist6ja koskevia kampanjoita ei




pitaisi tehda ylhaalta kasin, vaan yhdessa vahemmistdjen kanssa.
Kun tavoite on selvilla, SMART-malli auttaa tavoitteen testaamisessa. Siina on viisi
eri kriteerid, joiden avulla voit pohtia oman tavoitteesi toimivuutta.

S M A R T
Selkeasti Mitattava Ajallisesti Realistinen Tavoiteltava
rajattu rajattu

Selkeisti rajattu: Tavoitteen rajaaminen selkedksi ja helposti ymmarrettavéksi aut-
taa kampanjan ja viestinndn suunnittelussa. Hyva tavoite on sellainen, jonka voi selittia
kuulijalle yhdella virkkeella.

Mitattava: Tavoitteen tulee olla mitattavissa niin, ettd onnistumisen todennakoi-
syytta voi tutkia mielellddn jo kampanjan aikana. Mikali valitut keinot eivat tunnu pu-
revan, keinoja voi vaihtaa kesken kampanjan.

Ajallisesti rajattu: Tavoitteen toteutumiselle tulee olla selked aikataulu. Aloituspéi-
vamaaran lisdksi kampanjassa on hyvé olla pienempid vélitavoitteita.

Realistinen: Tavoitteen tulee olla aidosti saavutettavissa siiné aikataulussa, jonka
kampanjalle asetit.

Tavoiteltava: Jos ldhdet miettimdan tavoitetta jarjestoaktiivin hattu padssd, pohdi
sopiiko tavoite jarjeston omiin arvoihin ja tavoitteisiin. Jarjeston pitdd myos pystyéa to-
teuttamaan tavoite kiytdssa olevilla resursseilla.

Esimerkkeja kampanjoiden tavoitteista:

 Ala osta mitadn -piivéaan voi osallistua pohtimalla omaa kulutuskiyttiytymistian ja
olemalla ostamatta mitddn uutta marraskuun ajan. -- Toivomme, ettd marraskuun
aikana herédnneet ajatukset kannustavat vihentdmaan kulutusta ympdari vuoden.
(Luontoliitto, 2026)

* Kutsuntakampanja tayttaa viranomaisten jattdmaa tasaveroisen tiedonsaannin va-
jetta. (Aseistakieltaytyjaliitto, 2026)

* Oulun Nokelan asuinalueen radanvarren metsa on sdilytettdva luonnontilaisena ul-
koilualueena. (Lintulammen asukasyhdistys & Suomen luonnonsuojeluliiton Oulun
yhdistys, 2024)

» Kampanja pyrkii laajentamaan ulko- ja turvallisuuspoliittista keskustelua eduskun-
tavaalien alla. Tarkoituksena on nostaa Suomen ulkopolitiikan suunta ja arvot kes-
kusteluun. (Fingo, 2026)

Esimerkkeja huonoista tavoitteista:

* Yhdistys ry hankkii kampanjalla lisda jasenid. (Tavoitteesta puuttuu tarkempi ajatus
siitd, miten ja misté jisenia saadaan.)
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* Tapahtumassa X puhutaan luonnonsuojelusta. (Tavoitteessa ei kerrota, mitd muu-
tosta tapahtumalla halutaan saavuttaa.)

» Kampanjassa jaetaan junaradan rakentamista vastustavia esitteita, joissa vaaditaan,
ettd junarataa ei rakenneta. (Epérealistinen tavoite suhteessa keinoihin.)

TEHTAVA: SMART-MALLI

Tayta ruudukko oman tavoitteesi pohjalta.

S Kampanjan tavoite on yksinker- | Kirjoita téhan tavoitteesi:
tainen ja helppo selittaa muille.

Selkeasti rajattu

M Onnistumista on mahdollista Kirjoita tdhan onnistumisen mittari:
mitata.

Mitattava

A Vaikuttamiskampanijalla on Merkitse tdhan kampanjan tarkeét
aloituspaivédmaara, vélitavoit- paivémaarat:

Ajallisesti rajattu | teita ja loppu. Kampanja ehtii
vaikuttaa tavoitteeseen.

R Haluttu lopputulos on sellainen, | Kerro, mitkad ovat suurimmat riskit
joka voidaan aidosti saavuttaa. | kampanjasi onnistumisen tiella:
Realistinen
T Tavoite sopii sinun, kampanja- | Perustele, miksi juuri sinun/teidéan
Tavoiteltava tiimisi tai jarjestosi tavoitteisiin. | kannattaa valita tama tavoite:
Kohderyhma

Kun sinulla on selkeé tavoite mielessisi, mieti kenen kisissi sen toteutuminen on. TAma
kohderyhmai on se, johon haluat joko suoraan tai vilillisesti vaikuttaa. Kun haluat ta-
voitteellesi laajan tuen, keskity ihmisiin, jotka vield empivit kantaansa tai tarvitsevat
pientd henkistd tuuppausta tehddkseen tavoitteellesi edullisen kantansa nakyvéksi.
“Puolet vihemmaén lihaa lautasella” on esimerkki tavoitteesta, jolla on suora koh-
deryhma. Kuluttajat tekevit paatokset itse ja heitd voi puhutella suoraan. Tavoitat

n



esimerkiksi kasvisruokailun lisddmisesta
kiinnostuneet ihmiset sosiaalisen median
tai paikallislehden mielipidekirjoituksen
kautta.

Joskus kampanjassa pitda vakuuttaa en-
sin niin sanottu portinvartija, joka voi paa-
toksellddn laittaa asian eteenpdin tai tor-
pata sen. Portinvartija voi olla yksi henkil6
tai iso kohderyhmaé. Kansalaisaloite on hyva
esimerkki kampanjasta, jossa kohderyhma-
né ovat ensin portinvartijat ja sitten vasta
poliitikot. Ensin kansalaisaloitteelle on saa-
tava kymmenien tuhansien suomalaisten
tuki allekirjoitusten muodossa. Vasta sen
jalkeen aloite ldhtee poliittiseen valmiste-
luun. Viime kadessé poliitikot paattavat,
miten aloitteelle kay.

Yksittdista paattajaa voi lahestya esit-
tdmAlla kutsun lobbaustapaamiseen. Sen
aikana lobattava tulee vakuuttaa henkil6-
kohtaisesti siita, etta asiasi on tarkea. Lob-
baustapaaminen tulee jarjestad hyvissa ajoin
ennen paatoksentekoa, jotta lobattava voi
hankkia lisitietoja ja pohtia kantaansa ajan
kanssa. Lisda vinkkeji paattajien henkild-

kohtaisesta ldhestymisesta voit lukea KSL:n
Vaikuta vallanpitdjiin -lobbausoppaasta.

Kohderyhma on hyva rajata sitd tarkem-
min, mitd vihemman kampanjalle on aikaa,
rahaa ja tekijoitd. Rajaa kampanjan ulko-
puolelle ne ihmiset, jotka eivit liity asiaan
edes vilillisesti. Jos resurssit ovat tiukilla,
voit jattad kampanjan ulkopuolelle my6s ne
ihmiset, jotka voisivat tukea kampanjaasi,
mutta joilla ei ole paatosvaltaa kampanjan
tavoitteeseen.

Kohderyhmaén valinta vaikuttaa kam-
panjan ydinviestin ja iskulauseen muotoi-
luun seka valittuihin kampanjointikeinoihin.
Vaikka kohderyhma olisi rajatumpi, asia voi
herattaa laajaa keskustelua mediassa koh-
deryhmaén ulkopuolella. Pienilldkin resurs-
seilla kampanja voi nakya ja saada kanna-
tusta valitun kohderyhmén ulkopuolellakin.
Esimerkiksi lemmikkien oikeuksia koskeva
kampanja voidaan suunnata isoilla resurs-
seilla kaikille eldimista pitéville, mutta pie-
nilla resursseilla kampanjan kohderyhméana
voivat olla vain lemmikkien omistajat tai
lemmikkejd myyvat tahot.

Kohderyhmaan
kuulumattomat

Kuva: Kohderyhmien
sipulimalli

Portinvartijat,
sidosryhmét

Ydinkohderyhma
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TEHTAVA: MAARITTELE KOHDERYHMASI

Kehen tai keihin yritat kampanjallasi vaikuttaa? Jos kohderyhmii on monia, missa jar-
jestyksessd aiot ldhestya eri kohderyhmia?

Ketka eivat todennakoisesti ole kiinnostuneita kampanjastasi?

Ydinviesti

Kampanjan ydinviesti ei ole sama asia kuin kampanjan tavoite. Ydinviesti on kohde-
ryhmalle suunnattu ajatus siitd, mitd kampanjaan osallistuminen tarkoittaa tai antaa
sithen osallistuvalle ihmiselle.

Ydinviesti koostuu kolmesta elementista: aiheesta, tunteesta ja toiminnasta (Opin-
tokeskus Sivis, 2026). Lukijan tulisi viestin perusteella ymmartdd, mista kampanjassa on
kyse ja mitad hén voi tehdé osallistuakseen siihen. Hanessa tulisi myos herata tunnetila,
joka ohjaa toimimaan viestin mukaisesti.

Esimerkki ydinviestista:

Entd jos voisit vaikuttaa konkreettisesti siihen, ettd

naiset ja lapset Kongossa voisivat eldd ilman pelkoa? <&—— aihe
Entd jos ndlkd, vdkivalta ja raiskaukset <= tunne

voisivat vahentyd sinun ddnesi avulla?

Ald sulje silmidsi vaan allekirjoita vetoomus! <= toiminta

Lahde: Fida, 2026.
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Kun lahdet muotoilemaan kampanjasi ydinviestid, palauta mieleesi kampanjan ta-
voite ja kohderyhmaisi. Asetu sellaisen henkilon asemaan, joka kuuluu kohderyhmaéaési.
Mieti, kuinka paljon hén tietdd kampanjasi aiheesta. Jos aihe saattaa olla hanelle uusi,
mieti miten voit selittdd kampanjan aiheen kansantajuisesti. Pohdi myo6s, minkéalainen
tunne hanta voisi ohjata toimimaan. Samaa tunnetta ja puheen sdvya kannattaa kayttaa
johdonmukaisesti kampanjan ulkoisessa viestinnassa.

TEHTAVA: VALITSE KAMPANJALLESI SAVY

Ympyro0i alta 1-2 sanaa, jotka kuvaavat kampanjasi tunnetta

huolestunut positiivinen

surullinen
lammin vakava )
) rauhallinen
iInnostava
liikuttava .
hdmmentynyt
turhautunut
.. vihainen
motivoitunut
) vapaa )
utelias vastuuntuntoinen
Ympyro6i alta 2-4 sanaa, jotka kuvaavat kampanjasi tyylia
et kaskeva
ravakka asiantunteva
kaverillinen napakka
) rohkea
suorasukainen | .
o eémpea kriittinen
toiveikas
. kantaaottava .
empaattinen terava
provosoiva asiallinen
ratkaisukeskeinen osallistava ystavallinen
maaratietoinen hauska
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Jos kohderyhmié on useita, voit muotoilla jokaiselle kohderyhmaélle oman ydinviestin.
Niissd samat tunteet ja viestinnin sdvy muotoillaan vastaamaan kunkin kohderyhmén
ajatusmaailmaa.

Kuvitteellisessa esimerkissa kuntalaisaloitetta halutaan vauhdittaa sosiaalisen me-
dian ja paikallislehden kampanjassa. Tunteeksi on valittu huolestuneisuus ja tyyliksi
empaattisuus, asiallisuus ja osallistavuus. Kampanjan viestinnin linja on johdonmukai-
nen, mutta ydinviestit ovat erilaiset:

TAVOITE ‘KOHDERYHMA ‘YDINVIESTI

Et ole yksin! Kaupungin X van-
hemmat ovat Suomen uupu-

Vanhemmat, jotka tar- | N€impia.

Kuntalaisaloittean 14 vitsevat joustavaa hoi- | | isataan liikkumavaraa hoitopéi-
untalaisaloitteen la toaikaa > viin - vahenna kiiretta allekirjoit-

pimeno mahdollistaa . .
Sustavammat hoit tamalla kuntalaisaloite jousta-
joustavarmnmat norto vista hoitoajoistal!

ajat kaupungin paiva-
kodeissa. > Pienten lasten vanhemmat tar-
vitsevat apuasi! Tue vanhempien
Kaupungin poliitikot > | jaksamista danestéamalla jousta-
vien hoitoaikojen puolesta kau-
pungin X valtuustossa.

’V \{
X




TEHTAVA: KIRKASTA YDINVIESTI
Kirjoita alla olevaan taulukkoon oma tavoitteesi, kohderyhmasi ja ydinviestisi. Ydinvies-
tin tai -viestien muotoilussa voit kayttada apunasi seuraavia kysymyksia:

* Kerrotaanko ydinviestissid kampanjan aihe ja mitd kohderyhméin kuuluvan pitaisi
tehda?

* Herattadko ydinviesti jonkin tunteen?

* Onko ydinviesti ymmarrettava ja helposti luettava?

* Onko ydinviesti lyhyt ja ytimekas?

* Onko ydinviesti suunnattu kohderyhmalle?

* Sopiiko ydinviesti kampanjan tekijoiden viestintétyyliin?

TAVOITE KOHDERYHMA(T) YDINVIESTI(T)

Kampanjan ydinviestistd voi tiivistaa iskulauseen, jota voi pitda eraanlaisena otsik-
kona koko vaikuttamiskampanjalle. Iskulause eli slogan jia kohderyhmin mieleen ja
palauttaa mieleen kampanjan tavoitteen. Iskulausetta voi kiyttaad kampanjamateriaa-
leissa, kampanjan verkkosivujen otsikkona tai mielenosoituksen huudatuksissa.

Esimerkkeja kampanjoiden sloganeista:

 Ali osta mitddn! (Luontoliitto, 2026)

» Sakset seis! (Sakset Seis!, 2026)

* Helsinki ilman natseja (Varisverkosto, 2025)
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Kampanjaviestinta

Kampanjaviestintd on toimintaa, jonka
ansiosta kampanjasi nakyy ja kuuluu. Sen
tavoite on tehda kampanja nakyvaksi, kut-
sua ihmiset mukaan ja tukea valittuja vai-
kuttamisen keinoja koko kampanjan ajan.
Kampanjaviestintd on kokonaisuus, joka
muodostuu sanavalinnoista, kuvista, vi-
suaalisesta ilmeestd, sdvysta ja toistosta.
Johdonmukainen viestinta auttaa kohde-
ryhméad tunnistamaan kampanjan ja seu-
raamaan sen etenemista.

Kampanjan visuaalinen ilme koostuu
kuvista, vireisti, muodoista, fontista ja
kampanjan logosta. Ilmeen ei tarvitse olla
kallis tai ammattilaisen suunnittelema,
mutta sen kannattaa olla yhtendinen. Esi-
merkiksi valokuvissa on hyva hy6édyntia
kampanjan vireji, muotoja tai logoa. Jos
kampanijalla ei ole mahdollisuutta omaan
ilmeeseen, siind voi (luvan kanssa) hyddyn-
tad jarjeston olemassa olevaa visuaalista
ohjeistusta. Muista noudattaa tekijanoi-
keuksia kdyttaméalld omia kuvia, Creative
Commons -lisensoituja materiaaleja tai
kuvapankkeja, jotka sallivat vapaan kay-
ton. Voit myo0s ostaa kuvia ammattilaisilta.

Kampanjaviestinnan kielen tulee myos
olla yhteniista. Kielen sivy valitaan koh-
deryhman ja tavoitteen mukaan. Paattéjille
suunnattu viestinti on usein asiallisempaa
kuin tunteita herattdvin somekampanjan
kirjoitukset. Tarkeinta on, etta savy pysyy
johdonmukaisena koko kampanjan ajan.
Sdvya kannattaa pohtia myos jakamisen
nakokulmasta; onko sédvy liian puiseva sosi-
aaliseen mediaan tai vihentaako liian pro-
vosoiva kieli ihmisten halua jakaa kampan-
jan postauksia omilla tileilladn?

Viestintda voi tehdd monilla eri alustoil-
la, kuten sosiaalisessa mediassa, verkkosi-
vuilla, uutiskirjeissi ja lahettamalla tiedot-
teita medioihin. Pienilld resursseilla yksikin
helposti 1oydettavissa oleva kanava riittia.
Esimerkiksi somekampanja voi ohjata alle-

kirjoittamaan adressin tai osallistumaan
tapahtumaan. Tyypillisid sudenkuoppia
kampanjaviestinnassa ovat liian pitkéat teks-
tit, epasdannollinen julkaisutahti ja se, etta
kommenttien lapikaynti ja niihin vastaami-
nen ei ole kenenkddn vastuulla.

Lue lisdd kampanjan viestinnésta luvus-
ta 6. Viestinti ja markkinointi, jonka l6ydét
sivulta 55.

Kampanjan tekijat

Merkittavin kampanjaresurssi ovat ihmi-
set. Tekijat tuovat mukanaan kampanjaan
osaamista, verkostoja ja muita resursseja.

Vaikuttamiskampanjan ydinryhméan
kannattaa valita henkiloitd, jotka pystyvéat
sitoutumaan kampanjaan alusta loppuun
saakka. Ryhméssi kannattaa olla asian-
tuntemusta kampanjan teemasta ja kykya
osallistaa tekemiseen laajempaa joukkoa
ihmisia. Pieni mutta toimiva ydinryhma on
usein tehokkain.

Tekijoitd kannattaa yrittaa haalia sellai-
sista verkostoista, joita halutaan aktivoida
mukaan kampanjaan. Kampanja voidaan
suunnitella my6s useamman jarjeston tai
aktiiviporukan kesken. Jokaisesta suunnit-
teluun ja tekemiseen osallistuvasta joukosta
on hyva olla mukana ydinryhmassa ainakin
yksi aktiivinen jisen. Hanen vastuullaan on
tuoda oman viiteryhméansa aani kuuluviin
kampanjan toteuttamisessa seka huoleh-
tia kampanjatiimin kuulumisten viennista
takaisin omaan viiteryhmaansa.

Pienempi kampanjatiimi voi myds menna
osaksi isompaa kampanjaa ja tehda aiheen
nakyvéksi alueellaan. Esimerkiksi Eetti ry
on mukana EU:n laajuisessa kampanjakoa-
litiossa, joka ajaa eettisempad vaatetuo-
tantoa. Eetin rooli on huolehtia siiti, etta
kampanjan viesti kuuluu my6s suomalaisille
yrityksille ja paattijille.

Yhteistyokumppaneita kampanjan ra-
kentamiseen voi etsid monesta suunnas-
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ta. Potentiaalisia kumppaneita voivat olla
esimerkiksi kunnat ja kaupungit, poliitti-
set jarjestot ja paattajat, samaan teemaan
liittyvét jarjestot sekd yksittaiset aktivistit.

Kampanjaviestinnélle kannattaa valita
vastuuhenkilg, joka vastaa kampanjan vies-
tinnésta ja julkaisuista seké seuraa kampan-
jan ympdrilla kiytévaa keskustelua. Viestin-
nan vastuuhenkilon rooli voi olla ajoittain
hyvin raskas ja tyolas. Siksi on tarkeéa, etta
koko ydinryhma auttaa viestinnallisten kar-
kien muotoilussa ja negatiivisen palautteen
kasittelyssa.

Jos kampanjassa kdytetdan rahaa, va-
rainhankinnalle ja budjetille kannattaa ni-
meta talousvastaava. Hanen vastuullaan
on huolehtia laskuista, raportoinnista ja
taloudellisen tilanteen seurannasta.

Tunnetut ja luotetut toimijat voivat toi-

Viestintavastaava

@
A

Lobbaajat

Talousvastaava

S

€
=

Kampanjan
keulakuvat

mia kampanjan keulakuvina ja lisité viestin
uskottavuutta. Heidédn ty6taan voi helpottaa
suunnittelemalla ydinviestit huolellisesti ja
tarjoamalla apua sisdllontuotannossa, ku-
ten valokuvaamisessa ja videoeditoinnissa.

Henkilokohtaiset kontaktit paattajiin
voivat olla my0ds osa kampanjaa. Koska ydin-
ryhmi tuntee kampanjan parhaiten, hei-
dédn kannattaa olla mukana lobbaustyossa
ainakin perehdyttdmaissa vapaaehtoiset
lobbaajat. Monen jarjeston tai muun tekijan
yhteisessi kampanjassa on hyva muistaa se,
ettd lobatessakin ollaan kaikkien yhteisel-
12 asialla. Yhdesséa sovitun lobbauskérjen
kannattaakin olla sellainen, ettd jokainen
kampanjaan osallistuva taho voi allekir-
joittaa sen sellaisenaan ja viestia siita koko
kampanjan puolesta.

Kampanjan suunnittelijat

Yhteyshenkil6t muihin
jarjestdihin ja
kansalaisliikkeisiin

Kuva: Kampanjan roolit. Yksi henkilé voi toimia useassa eri roolissa.
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Keita kaikkia voisit kutsua mukaan kampanjasi ydinryhmaan? Ole luova ja etsi rohkeas-
ti yhteistyokumppaneita omien verkostojesi ulkopuolelta. Mieti heille sopivat roolit.

Budjetti

Rahalla saa ostettua ndkyvyyttd, ammattilaisten tyoaikaa ja muita kampanjoille elintar-
keitd resursseja. Kampanjan voi toki suunnitella nollabudjetilla, mutta talldin kampanjan
mahdolliset kulut jaavat aktiivien itsensi maksettavaksi. Kuluja voi koitua esimerkiksi
menetetysta ty0ajasta, tyovilineistd sekd matkakuluista, vaikka kampanja olisi pieni.
Téassé kappaleessa saat rohkaisua varainhankintaan ja tasapainoa kampanjan talouteen.

Hyvin laadittu budjetti auttaa hahmottamaan, millaisia resursseja kampanja vaatii
ja miten ne voidaan hankkia. Budjetin tulee olla realistinen ja kattaa kaikki kampanjan
osa-alueet. Listaa budjettia varten kaikki suunnittelemasi menoerét, kuten mainokset,
tapahtumajirjestelyihin kuluvat varat, nettisivujen hinta, matkakulut ja mahdolliset palkat.

Kun kulut ovat suurin piirtein selvilld, on aika pohtia kampanjan tuloja. Varainhan-
kinta kannattaa aloittaa jo kampanjan suunnitteluvaiheessa. Rahaa voi kerata kampanjan
jarjestdjilta itseltddn, pyytamalla kampanjaan rahaa kampanjassa mahdollisesti mukana
olevilta jarjestoilta tai toteuttamalla julkisen varainhankintakampanjan.

Rahoitusta voi l0ytyd myods monista muista ldhteistd kuten sditididen ja jarjestojen
jakamista apurahoista ja vaalituista, joukkorahoituksesta tai yhteistydkumppaneilta.
Moni haluaa osallistua kampanjan tavoitteen edistdmiseen ja rahan lahjoittaminen on
yksi kampanjassa toimimisen muoto. Kannattaa aloittaa pyytidmalla rahaa suoraan, sil-
14 varainkeruuseen tarkoitettujen myyjaisten, arpajaisten ja kahviloiden pitdminen on
yllattavan tyoldsta eikd aina palkitse tekijadnsd. Muistathan hankkia rahankeraysluvan
Poliisihallitukselta, ennen kuin alat kerita rahaa!

Varainhankintaa helpottaa, jos kampanjalla on selked ja innostava tavoite, jonka
merkityksen voi viestid potentiaalisille tukijoille. Toimiva tapa on kertoa avoimesti,
mita rahalla saa.
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“Lahjoittamalla 5 euroa saamme kampanjan mainoksen sosiaaliseen mediaan yh-
deksi péivéksi”

“Lahjoitusvarat kaytetdan bussikyytien jarjestimiseen mielenosoituspaikalle”

Koska rahoitusta voi kertyd kampanjan loppuun saakka, budjettiin on hyva jattaa
joustavia erid. Jos rahaa saadaan kerattyd aiottua vihemmaén, voidaan menoja nipistaa
esimerkiksi tapahtumien tarjoiluista, matkakulujen korvaamisesta tai lehtimainonnas-
ta. Jos taas rahaa tulee suunniteltua enemman, sita voi kiyttda esimerkiksi mainon-
nan lisddmiseen nopeallakin aikataululla. Talousvastaavan tehtava on seurata budjetin
toteutumista ja pitda huoli siitd, ettd budjetti muuttuu taloustilanteen muuttuessa.

TEHTAVA: KAMPANJAN BUDJETTI

Mista saat kampanjallesi rahaa ja mihin raha kiytetdan? Tayta taulukon menopuolelle
kampanjasi menoerien nimet ja niiden summat euroina. Kirjaa tulopuolelle kampanjan
tulonldhteet ja niista arvioitu tulo euroina. Tulojen ja menojen pitaisi olla tasapainossa
eli sinulla pitéisi olla yhta paljon rahaa kéytettavissasi kuin sinulla on kuluja.
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Aikataulu

Kampanjan aikataulutus riippuu hyvin pal-
jon kampanjan luonteesta. Lyhyt kampanja
on helppo aikatauluttaa, mutta todellinen
vaikuttavuus voi kérsia liian tiukasta aika-
taulusta. Pitkd kampanja-aika mahdollistaa
monipuolisen kampanjoinnin, mutta saat-
taa uuvuttaa tekijansa.

Poliittiseen paatoksentekoon pitaa pyr-
kid vaikuttamaan hyvissa ajoin ennen paa-
toksentekoa. Pdatoksentekoa voi seura-
ta melko helposti sdhkoisissd kanavissa.
Eduskunnan, hyvinvointialueiden ja kuntien
sivuilta 16ytyy yleensa hyvin tietoa siité,
miten valmistelussa olevat asiat etenevat.
Koska asioihin kannattaa vaikuttaa alusta
alkaen, vaikuttamiskampanja on hyva aloit-
taa jo silloin, kun asia tulee vireille. Kuu-
kaudessa tai kahdessa saa paljon enemmaén
aikaan kuin viikon kestédvéssi kampanjassa.

Poliittiset kampanjat voivat olla pitkia,
eikd niiden loppu ole aina yksiselitteisesti
madriteltivissa. Poliittisissa paatoksissi on
yleensa tarkka paiviméaéard, milloin vaikkapa
kunnanvaltuusto, eduskunta tai lautakunta
paattad asioita. Toisinaan kampanjalle ei
voi antaa selkeda loppupaivamadrii, mutta
paattymisajan sijaan voi maarittad jonkin
asian, jonka tapahduttua kampanja loppuu.
Esimerkkind téllaisista tapahtumista ovat
kansalaisaloitteen ldapimeno eduskunnassa,
kun yritys x muuttaa toimintaansa kam-
panjan tuloksena, ja kun kaupunki suostuu
rahoittamaan joen ennallistamisen.

Jos haluat rakentaa kampanjaa, joka ei
tdhtdid suoraan yksittiiseen poliittiseen
paatdkseen vaikuttamiseen, voit hyodyn-
taa aikataulun suunnittelemisessa muiden
tapahtumien ja teemapdivien aikataulua.
Flyerien jakaminen kannattaa ajoittaa kau-
pungissa olevien festarien kanssa samoille
paiville ja tyttdjen oikeuksia ajava kampan-
ja Minna Canthin paivan ja naistenpdivin
tuntumaan.

Yleiseen mielipiteenmuokkaukseen tai

yksittiiseen teemapaivaan liittyva kampanja
voi kestdd vain muutamia paivia tai viikkoja.
Nama kampanjat eivit yleensa johda isoi-
hin yhteiskunnallisiin muutoksiin, mutta
asioiden pitdminen esilla on merkityksel-
listd pidemmallé aikavalilla.

Apukysymyksid kampanjan aikataulun laa-

timiselle:

* Onko nyt hyva aika aloittaa kampanja?

» Jos aloitan nyt, onko tavoitteen toteu-
tumiseksi riittivésti aikaa?

* Mita kampanjan puolivilissi pitaa olla
saavutettuna, jotta tavoite voi toteutua?

e Mitd muita kampanjoita tai tapahtumia
valitsemalleni ajanjaksolle osuu?

* Miten samantyyppinen kampanja on
ennen aikataulutettu?

* Jos kampanja on pitka, kuka jatkaa sita
loppuun saakka?

Arviointi

Onnistumisen arviointi on osa kampanjaa
koko sen keston ajan. Jo ennen kuin kam-
panja alkaa, on hyvé suorittaa tavoitteen ja
keinojen ennakkoarviointi. Tutustu erilai-
siin jo paattyneisiin kampanjoihin ja selvita,
ovatko valitsemasi keinot toimineet saman-
tyylisissd kampanjoissa aikaisemmin. Pohdi
vield kertaalleen myos sitd, riittdvatko re-
surssit kampanjan pyorittdmiseen, vai voiko
esimerkiksi jonkun avainhenkilon sairastu-
minen aiheuttaa korttitalon kaatumisen.
Kampanjan onnistumiselle voi kehittda
mittarit. Tavoitteen toteutuminen itses-
sdan on yksi mittari. Muut mittarit voivat
hyodyttaa valitavoitteiden arvioinnissa tai
tulevien kampanjoiden suunnittelussa. Mit-
tareita voivat olla esimerkiksi:
» Adressin tai kansalaisaloitteen allekir-
joitusten méaara edellisen viikon aikana.
* Saatujen danien maara kuntavaaleissa
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oman postinumeroalueen ulkopuolelta.
* Kampanjan nostot mediassa, kuten pédivilehdissa ja uutisissa, edellisen kuukauden

aikana.

* Vapaaehtoisilta saatu palaute kampanjan toteutuksesta.

ESIMERKKI KAMPANJAN ARVIOINNISTA

Eetti ry kavi 1api 14 suurinta suomalaista vaateyritysta. Tavoite oli selvittdd, maksavatko
yritysten kdyttdmaét tuotantopaikat tyontekijoilleen eldmiseen riittdvad palkkaa. Samalla
vaadittiin yrityksid kehittdmaan vastuullisuuttaan. Kampanjassa hyodynnettiin mediaa,

somea ja julkista vetoomusta, joka suunnattiin vaateyrityksille.

Kampanjan mittari:

Yritysten toiminnan muuttuminen.

Tulokset:

Kampanjan jalkeen nelja yri-
tysté kertoi verkkosivuillaan
selkedmmin ja yksityiskoh-
taisemmin tuotantoketjuis-
taan. Suurin osa yrityksista
teki selvityksen jilkeen ai-
empaa enemman eldmiseen
riittdvien palkkojen eteen.
Kampanjaa voitiin pitda on-
nistuneena, silld yritysten
toiminnassa tapahtui muu-
tosta. Koska moni yritys oli
hyvin alkutaipaleella eldmi-
seen riittdvien palkkojen
edistimisessd, Eetti paatti
toteuttaa saman kampanjan
uudestaan ja jatkaa vuoro-
puhelua yritysten kanssa.

Lihde: Eetin Instagram-tili
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Kampanjan aikataulua ja mittareita voi
muuttaa kampanjan aikana, jos niissi on
korjattavaa. Kampanjan puolivalissd on-
kin hyva palata tavoite-luvussa esitettyyn
SMART-malliin (sivu 10). Sen avulla voit
kayda lapi tavoitteen osa-alueet ja poh-
tia, onko tavoitteen valinnassa onnistut-
tu. Muutoksista tavoitteeseen ja mittarei-
hin pitaa viestia selkeésti sekd kampanjan
tekijoille ja tarvittaessa myos kampanjan
kohderyhmille.

Jos viliarvioinnissa huomataan, etta
kampanja on episelvisti rajattu, tavoite
ei ole mitenkddn realistinen eikd sovi te-
kijoidensa arvoihin, kampanjan voi myos

keskeyttad. Talldinkin avoin viestintd kam-
panjan tekijoiden ja yleison suuntaan on
tarpeellista.

Keskeytetyn tai muuten epaonnistuneen
kampanjan opit kannattaa kdyda 1api koko
kampanjatiimin kanssa. Uusien kampan-
joiden kohdalla epdonnistumisia on hel-
pompi vélttaa, kun lapikdynnistd tehddin
hyvat muistiinpanot sisdiseen kayttoon.
Moni tavoite on sellainen, joka vaatii use-
an kampanjan toteutuakseen. Politiikka ja
kansalaisvaikuttaminen on pitkaa pelia ja
jokainen kampanja on askel ldhemmaksi
tavoitteen toteutumista, onnistui kam-
panja tai ei.
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ESIMERKKI KAMPANJASTA:

Tavoite:

Saada vesihuollon yksityistdmisen kieltdva kansalaisaloite lapi ja tuoda esiin vasem-
mistolaista politiikkaa. Idea kansalaisaloitteeseen lahti siitd, ettd mediassa kasiteltiin
Jyvaskylan aikeita yksityistdd omaa vesihuoltoaan.

Kohderyhma:
Kaikki suomalaiset, jotka ovat samaa mielta aloitteen kanssa.

Ydinviesti:

On ongelmallista, ettd vesihuolto Suomessa yksityistetdan. Maailmalta on paljon esi-
merkkeja epédonnistuneista yksityistamisist3, jotka paattyivat vesihuollon kansallista-
miseen. Allekirjoita aloite!

Kampanjaviestinta:
Facebookin kampanjasivu ja kampanjan tekijéiden omat sometilit.

Tekijat:
Kaksi aloitteen tekijaa, graafisen suunnittelun osaaja ja useat aktiivit, jotka auttavat
aloitteen muotoilussa ja kampanjan ydinviestin levittdmisessad omissa verkostoissaan.

Budjetti:
Kampanijalla ei ollut rahoitusta.

Arviointi:
Tavoite saatiin |api sellaisenaan. Aloitetta on kaytetty useissa vaalikampanjoissa esi-
merkkind vasemmiston poliittisesta tydsta.



Aikataulu:

Kansalaisaloitetta tukeva FB-sivu perustetaan

2020

ivun tarkoit n sitouttaa ihmisia toimimaan ennen kuin aloit
s iren S u' arkoitus on sitouttaa sia to aan ennen kuin aloite
julkaistaan.

2020 Kansalaisaloite julkaistaan
TAMMIKUU Se saavuttaa vain kahdessa paivassad 50 000 kannatusilmoitusta.

2020 Aloite luovutetaan eduskunnalle
\YVAVAYRE) QUIVER Maa- ja metsatalousvaliokunta saa aloitteen kasiteltavakseen.

2021 Eduskunta hyvaksyy kansalaisaloitteen
SYYSKUU Lainsédadannén valmistelu alkaa

HS:n juttu aloitteesta julkaistaan

2024

Lakiluonnos esittaa yksityistdmisen sallimista osittain. Luonnoksen
LOKAKUU SO : . .
saaman laajan julkisuuden ansiosta lakiluonnos uusiteen.

2025 Eduskunta hyvéksyy vesihuoltolain muutoksen
WA PRI QBAUR VVesihuollon yksityistaminen kielletaan taysin.




3. Kampanjoinnin
keinot

Tarked tavoite ja hyvin suunniteltu kampanja viedddan
lapi toiminnalla. Tdassd luvussa saat ohjeet siihen,
mitkd kampanjoinnin keinot sopivat oman tavoitteesi
edistamiseen. Jokainen kymmenestd eri keinosta
esitelladn tarkemmin omassa alaluvussaan.

kampanjan tavoite on, kuinka paljon aktiivisia ja osaavia tekijoita on mahdollista
saada mukaan kampanjoimaan ja kuinka paljon rahaa kampanjaan on kaytettévissa.
Kaikista aktiivisimmat jarjestot kayttavat samanaikaisesti monia eri kampanjoinnin
keinoja. Jos jarjestOssé ei ole merkittavid henkiléresursseja vaikuttamistyohon mutta
vaikuttamistyo on aktiivista, lobbaamisen sijaan jarjesto keskittyy tdysin vaikuttamis-
kampanjointiin. Toiminnassa keskitytian monipuoliseen median kdyttoon ja tapahtu-
mien jarjestdmiseen. Mita pienempi jarjeston aktiivisuus on, sitd enemman kampan-
jointi keskittyy vain sosiaalisen median julkaisuihin. (Vesa & Vehka, 2020.) Pienempien
resurssien kampanjatiimin kannattaa tehdd pohjatyo erityisen huolellisesti, jos oma
kampanja saa vastustusta ja vastakampanjointia aktiivisilta ja ammattimaisesti kam-
panjoivilta tahoilta.
Kampanjaa ei kannata kuitenkaan ajatella liian isosti ja vaikeasti. Joskus suunnitteluun
menee enemman aikaa, kuin mik4 on kampanjan kannalta jarkevai. Kayta resursseja myos
nopeaan toimintaan ja huolehdi, ettd hyville suunnitelmille on riittavasti toteuttajia.

S opivat kampanjoinnin keinot valikoituvat kolmen taustatekijin mukaan: mika
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Kampanjan keinot -tydkalu

Voit soveltaa kaikkia tydkalussa mainittuja keinoja myos monimutkaisempiin kampan-
joihin, kuten vaalikampanjoihin tai tydehtosopimusneuvotteluiden ymparilld kaytavaan
mediapeliin. Sosiaalisessa mediassa osallistamista ja viestintdd on hyva kayttaa kaikkien
kampanjamuotojen tukena. Huomaa, ettd malli on yksinkertaistettu, joten voit valita
tyokaluja useammasta laatikosta tavoitteestasi riippumatta.

Vastaa ylimpana olevaan kysymykseen ja etene kohti tydkalun alarivid. Vastaamal-
la toiseen vaittdmadn saat ehdotuksen 2-3 keinosta, jotka voisivat sopia kampanjaasi.
Paaset lukemaan lisdd kampanjoinnin keinoista niita kasittelevista alaluvuista.

Onko kampanjasi tavoite...

..muuttaa yleista mielipidetta.

S . . ..saada organisaatio muuttamaan
..nostaa esiin jokin epakohta tai

toimintaansa.

kehitysidea.
K . Onko
amp;nj asi kampanjasi
tapahtuu... kohde...
valta- .yritys tai muu -.valtio, kunta
~paikallisesti e kaupallinen tai hyvinvointi-
kunnallisesti -
yhteiso alue
Kampanjoinnin keinot
» kannanotto » some- » boikotti » kansalais- tai
» yleisétapah- kampanja » vastamainos muu aloite
tuma » sissi- » medianosto » mielenosoitus
markkinointi » adressi
KAMPANJOINNIN KEINOT
Kannanotto 28 Vastamainos 33
Yleis6tapahtuma 29 Medianosto 35
Somekampanja 30 Kansalais- tai muu aloite 36
Sissimarkkinointi 31 Mielenosoitus 36
Boikotti 32 Adressi 38
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1. KANNANOTTO

KUVAUS

MILLOIN
KANNATTAA
KAYTTAA

VAADITUT
RESURSSIT

OHJEET

VINKIT

RISKIT

ESIMERKKI

ONNISTU-
MISEN
MITTARIT

Julkinen, tiivis ja perusteltu viesti, jossa ilmaistaan henkilékohtainen
tai jarjeston kanta ajankohtaiseen asiaan. Tarkoitettu herattdmaan
keskustelua ja tuomaan selkea nakékulma esille.

Kannanotto toimii parhaiten silloin, kun asiasta ollaan paattamassa
pian, mutta ihmisten mielipiteisiin ehtii vield vaikuttaa.

Kannanoton saa kirjoitettua nopeasti. Jos se pitada hyvaksyttaa
esimerkiksi jarjeston hallituksella, julkaisuaikatauluun on hyva jat-
taa valjyytta. Kannanotolle voi ostaa myds maksullista mainostilaa.

Aloita hyvasta otsikosta. Kerro jo siing, mita haluat ihmisten te-
kevan tai tietdvan kannanoton kohteena olevasta asiasta. Ensim-
maisessa kappaleessa on hyva kertoa, miksi asiasi on juuri nyt
tarkea. Tuo esiin tunteeseen ja jarkeen liittyvia perusteluja. Muista
esitella lopuksi kannanoton tekijoiden rooli (poliitikko, huolestunut
vanhempi tai xx yhdistys).

Kannanotto kannattaa jakaa mahdollisimman moneen paikkaan,
kuten lehtiin, sosiaaliseen mediaan ja asiasta paattavien sahko-
postiin.

Jos aihe ei ole ajankohtainen tai teksti ei ole hyvin kirjoitettu, kan-
nanotto ei valttamatta saa aikaan keskustelua.

Otsikoita, joista voit kopioida itsellesi parhaat ideat:

» "Raaseporin sairaalan lakkauttaminen vaarantaa ihmishen-
kia”

» “Ala tapa kivijalkaliikkeita - pienyrittajat lakkauttavat liikkeet,
jos valtuusto ei hyvaksy uutta kaavaa keskustaan”

»  “Nyt riittdd! Me emme hyvaksy nuorten pompottelua palve-
luluukulta toiselle”

Kannanoton onnistumista mitataan tavoitteen onnistumisena ja
kannanoton aiheuttamana yhteiskunnallisena keskusteluna. Eri-
tyisen onnistunut kannanotto voi nousta esimerkiksi suurimpien
iltapaivalehtien otsikoihin tai asiasta paattavien henkiléiden so-
siaaliseen mediaan.
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2. YLEISOTAPAHTUMA

KUVAUS

MILLOIN
KANNATTAA
KAYTTAA

VAADITUT
RESURSSIT

OHJEET

VINKIT

Julkinen tilaisuus, jossa kampanjan viesti valitetaan ihmisille kas-
vokkain esimerkiksi puheiden, keskustelutilaisuuden tai taiteen
muodossa. Voi olla my&s etdtapahtuma.

Paras ajankohta yleis6tapahtumalle on paatdksenteon alkuvai-
heessa. Jos teemana ei ole paatdksentekoa vaativa asia, tilaisuus
kannattaa jarjestaa silloin, kuin aihe on muutenkin esilld medias-
sa. Yleisotilaisuudessa on mahdollisuus taustoittaa kasiteltavaa
asiaa syvallisesti ja vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin henkilékoh-
taisten keskustelujen avulla. Kohtaamiset tapahtumissa voivat
johtaa myds uusien kampanjatiimildisten hankintaan tai uusien
kampanjaideoiden syntyyn.

Yleis6tapahtuman jarjestamiseen tarvittavat resurssit riippuvat
tapahtuman luonteesta ja koosta. Pienimmillddn tapahtuma on
yhdistyksen kerhohuoneella, kirjaston neuvotteluhuoneessa tai
etayhteyden kautta jarjestetty pienimuotoinen keskustelutilaisuus.
Isommissa tapahtumissa tarvitaan suuri maara jarjestéjia vas-
taamaan tapahtuman sujumisesta: tuottaja, juontaja, puhujat tai
esiintyjat, jarjestyksenvalvojat, markkinointivastaava, hairintayh-
dyshenkild, ensiapuhenkilékunta ja tekniikasta vastaavat henki-
[6t. Kahvi- tai ruokatarjoilu tuo my®és lisénséa tarvittavaan henki-
[6kuntaan.

Huolehdi my&s tapahtuman esteettémyydesta ja turvallisen tilan
periaatteista.

Aloita tarvittaessa kasaamalla tapahtumaorganisaatio, jossa on
ainakin ohjelmasta, viestinnésta ja budjetista vastaavat henkil6t.
Suunnittele ohjelma ja budjetti huolellisesti. Puhujat ja esiintyjat
kannattaa kiinnittéda tapahtumaan mahdollisimman alkuvaiheessa,
jotta markkinoinnissa voi hyddyntaa tietoa tapahtuman sisalldsta.
Pyyda ilmoittautumiset etukateen, jotta voit arvioida, kuinka ison
tilan ja minka verran tarjoiluja tarvitset.

Tapahtumapaivélle on hyva varata riittévasti tekijoitd huolehtimaan
yleisdsta ja esiintyjistad seka tapahtuman yleisesta sujuvuudesta.

Ks. Luku 4: Tapahtuman jarjestédminen sivulla 40.

Jos budjetti sallii, isommat tapahtumat kannattaa jarjestaa tilassa,
jossa on valmiiksi kokoustekniset laitteet ja niiden kaytté6n opas-
tava henkilékunta. Houkuttele yleisda paikalle tunnetulla puhujalla
tai kiinnostavalla tekemisella. Tilaa tapahtumaan myds kampanjan
jakomateriaalia, kuten flyereita, pinsseja tai heijastimia.
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RISKIT Tapahtumassa isoimmat riskit ovat vdhainen osallistujamaarsa,
sdan vaikutukset tapahtumaan, jarjestyshairiét ja lilan korkeat
kustannukset. Paallepain onnistunut tapahtuma ei ole vaikutta-
va, jos yleiso ei ole kampanjan kohderyhmaa eika tapahtumasta
viestita riittavasti ulospain.

ONNISTU- Tapahtuman onnistumista voi mitata osallistujamaaralla, media-
MISEN nakyvyydella, palautteilla ja sill3, tavattiinko tapahtumassa po-
MITTARIT tentiaalisia kampanjan tukijoita.

3. SOMEKAMPANJA

KUVAUS Sosiaalisen median kautta toteutettava kampanja, jossa voidaan
hyédyntaa maksettua mainontaa tai orgaanista ja ansaittua mediaa.

MILLOIN Kun kohderyhman ja kampanjan tukijoiden maara lasketaan va-
NNV NPV hintdan sadoissa ihmisissa. Sosiaalisessa mediassa kohderyhman
KAYTTAA tavoittaminen on nopeaa ja kustannustehokasta. Somekampanja
voi koostua useasta osasta ja sen voi kohdistaa erilaisille ihmis-
ryhmille.

VAADITUT Somekampanjan toteuttaa yksi tai useampi sisalléntuottaja. Si-

RESURSSIT séllébn muodosta riippuen saatetaan tarvita esiintyja, valokuvaaja,
videokuvaaja, kasikirjoittaja/graafikko. Liséksi tarvitaan erilaisia
sovelluksia sisallén editointiin. Pienemman kampanjan voi to-
teuttaa myos yksin.

OHJEET Kasikirjoita sisaltd hyvin, olipa kyse videosta tai tekstipostauk-
sesta. Tee kaikki postaukset kampanjan ilmeen mukaisiksi. Liita
postauksiin aina paaviesti, eli kerro mistd kampanjassa on kyse ja
mita haluat ihmisten tekevan. Tarkein asia kannattaa kertoa aina
heti alussa. K&yta rohkeaa kielta: “Asia X on kohtuutonta”, “Asia
Y on valttamatonta”, “Asia Z on kaikkien etu”.

Mieti aina, kenelle teet siséltéa. Voit kohdistaa erilaisia mainok-
sia erilaisille kohderyhmille. Voit jakaa viestidsi myds seuraajien
ja vaikuttajien kautta. Jos postauksia on useita, seuraa niiden
menestymista. Jos jonkinlainen sisaltd ei ved, voit vaihtaa tyy-
lid kesken kampanjan.

VINKIT Sosiaalisen median sisaltéa kannattaa tehda kerralla valmiiksi
useampi postaus. Voit myods jakaa kampanjasta tehtyja lehtijut-
tuja kampanjan tai jarjestdén omalla tililla.
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RISKIT Sosiaalisessa mediassa asioita yritetdan ymmartaa tahallisesti
véarin. Voit joutua keskelle lokakampanjaa tai negatiivisten kom-
menttien vydrya. Liilan monimutkainen tai pienelle kohderyhmalle
tehty kampanja ei valttdmatté heraté kiinnostusta.

ONNISTU- Somekampanjan onnistumista mitataan sosiaalisen median kom-
MISEN menttien ja jakojen maarana seka sisallén aiheuttamana yhteis-
MITTARIT kunnallisena keskusteluna. Erityisen onnistunut somekampanja
voi nousta esimerkiksi suurimpien iltapaivalehtien otsikoihin tai
asiasta paattavien henkildiden sosiaaliseen mediaan.

4. SISSIMARKKINOINTI

KUVAUS Yllattava, luova ja usein pienibudjettinen tempaus, jolla ha-
lutaan saada ihmiset puhumaan kampanjasta toisilleen.
Tunnetaan myods nimella guerrilla marketing.

MILLOIN Kun budjetti on pieni, tekijéind on luovia ihmisia ja samasta
KANNATTAA teemasta on ollut monia perinteisia kampanjoita.
KAYTTAA

VAADITUT Jos idea ei ole alusta saakka kristallinkirkas, kampanjan suun-
RESURSSIT nitteluun pitéa olla riittavasti aikaa. Tekijéiden maara riippuu
taysin siitd, millainen tempaus kampanja on.

Jos kampanja tapahtuu julkisessa tilassa, saatat tarvita lu-
van kampanjan tekemiseen. Esimerkiksi kylttien lisddminen
puistonpenkeille tai toritilan varaaminen taideteokselle vaatii
luvan kunnalta.

OHJEET Inspiraatiota kannattaa hakea muualla maailmassa tehdyista
sissikampanjoista. Vaikka kampanja tapahtuisi reaalimaa-
ilmassa, se kannattaa suunnitella niin, ettd ihmiset voivat
jakaa kuvia ja videoita kampanjasta sosiaaliseen mediaan.

VINKIT Hyddynna kaikki ansaittu media.Jaa sosiaalisessa mediassa
muiden tekemia sisaltdja kampanjasta.
Tekeminen ja asioiden kokeminen kiinnostavat ihmisia. Ra-

kenna taideteos, johon paasee sisdan tai pyyda ihmisia li-
sdadmaan oma panoksensa yhteiseen teokseen.

RISKIT Kampanja ei herata kiinnostusta, sen ydinviesti tulkitaan
vaarin tai kampanjan tekija jaa yleisélle epaselvaksi.

llIman asianmukaisia lupia julkisella paikalla tehty kampanja
voi johtaa kampanjamateriaalin havittamiseen, sakkoihin,
kampanjan keskeytymiseen tai muihin seuraamuksiin.
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ESIMERKKI

ONNISTUMISEN

MITTARIT

5. BOIKOTTI

KUVAUS

MILLOIN
KANNATTAA
KAYTTAA

VAADITUT
RESURSSIT

Helsingin seudun ympéristépalvelut HSY, Pida saaristo siisti-
na ry ja useat kaupungit jarjestivat vuonna 2023 kampanjan,
jossa kaivonkansien ymparille asennettiin varikkaat tarrat.
Niiden tarkoitus oli muistuttaa, ettad roskia ei saa heittaa
katuviemariin, koska sade- ja sulamisvetta ei yleensa puh-
disteta, vaan se paatyy sellaisenaan |ahimpaan vesistoon.

Sissimarkkinoinnin onnistumista mitataan kampanjan ai-
heuttamalla keskustelulla mediassa ja somessa.

Painostuskeino, jossa tietyn yrityksen tai valmistajan tuot-
teita tai palveluja ei osteta.

Kun muut vaikuttamisen keinot eivat auta. Tehokkain silloin,
kun boikotti vaikuttaa negatiivisesti yrityksen talouteen.
Boikottia voi kayttaa silloin, kun siihen on painava syy seké
riittavasti tekijoita ja aikaa. Kampanja-aika saattaa olla pit-
ka, silla yritysten toiminta saattaa muuttua hitaasti ja vasta
pitkdn painostuksen jalkeen.

Boikotin henkiléresurssit mukailevat somekampanjan tiimi3,
jos kampanja toteutetaan netissa (ks. somekampanja s. 30).
Boikotin onnistuminen vaatii paljon viestinnan resursseja ja
kampanjaan mukaan lahtevia ihmisia. Kampanjaa ei kannata
lahted tekemaan yksin, vaan saada mukaan isompi kansan-
liike, jotta boikotilla on riittavasti vaikuttavuutta. Viestinnan
osaajien lisdksi kampanjaan voi rekrytoida tunnettuja hen-
kildita kampanjan keulakuviksi.

Boikottia varten kannattaa luoda verkkosivu, jossa kerrotaan

milla perusteella kohteena olevaa yritysta boikotoidaan ja
minkalaisia toimia siltd vaaditaan.

Boikotti vaatii paljon aikaa, silld sen vaikutukset yrityksen lii-
ketoimintaan ja maineeseen eivat tule hetkessa.
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OHJEET

RISKIT

ESIMERKKI

ONNISTUMISEN

MITTARIT

6. VASTAMAINOS

KUVAUS

MILLOIN

KANNATTAA
KAYTTAA

VAADITUT
RESURSSIT

Boikotin tarkoitus ei ole loata yrityksen mainetta, vaan saa-
da yritys muuttamaan toimintaansa kestdvammaksi. Joskus
myd&s koko tuotannon alasajo voi olla tavoitteena, kuten tur-
kistuotantoon liittyvissé boikoteissa.

Tee pohjatyd hyvin, jotta tiedat, milla perusteella lahdet boi-
kotoimaan yritysta. Yleensa isoja yrityksia on jarkevampaa
boikotoida kuin pienia yrityksi3, silla vaikutus yhteiskuntaan
on suurempi, kun ison yrityksen toiminta muuttuu.

Tee kampanjassa selvaksi, mita yritykseltad vaaditaan. Vaa-
timus kannattaa toimittaa yritykselle suoraan esimerkiksi
séhkopostitse tai tapaamalla yrityksen edustajia kasvokkain.
Vaatimusta voi ryydittéda vetoomuksella, johon voi kerata ni-
miéd ennen sen jattamista yritykselle.

Boikotti voi k&dantya jarjestda vastaan, jos sen perustelut ovat
heikot. Kampanjan lopputulos voi olla ei-toivottu. Palvelun tai
tavaran tuotanto voi muuttaa muotoaan vieléd kestdmatto-
mammaksi. Tuotanto saatetaan esimerkiksi siirtdd muualle
entistd huonompiin olosuhteisiin. Jos puhutaan jonkin maan
boikotoinnista kokonaan, vaikutukset paikallisille tydntekijoéille
voi olla valtavat myés huonompaan suuntaan.

» “Ala osta X:44 viikon aikana” -kampanja

»  Earth Hour

» Halpatuonnin boikotointi (Shein, Temu ym.)

» Israelilaista alkuperaa olevien tuotteiden hankinnan lo-
pettaminen

Boikotin onnistumista mitataan silla, muuttaako yritys toi-
mintaansa siihen suuntaan, mitd kampanjassa vaaditaan.
Onnistumisia ovat myds rakentavat keskustelut yrityksien
kanssa seka boikotin saama mediahuomio.

Parodinen tai kriittinen mainos, joka kritisoi yhteiskuntaa
taiteen keinoin.

Vastamainos sopii kdytettavaksi silloin, kun suuri yleisé tun-
tee jo yleisella tasolla kritiikin aiheen.

Vastamainos onnistuu pienellakin tiimilla, kunhan tiimissé on
graafisen suunnittelun ja viestinnan osaamista.
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OHJEET

VINKIT

RISKIT

ESIMERKKI

Kun olet valinnut yrityksen, josta teet vastamainoksen, tutustu
sen mainoksiin ja viestintadan. Poimi sieltd pohja omalle vas-
tamainoksellesi. Vaihda mainoksesta kuvat ja tekstit, mutta
pida tyyli yhtenaisena alkuperaisen mainoksen kanssa. Tut-
ki, mita vareja ja fontteja ja minkalaista kuvamaailmaa yritys
kayttaa ja kopioi ne omaan tydhdosi.

Kokeile tehda samasta mainoksesta kaksi erilaista versiota:
hauska parodiaversio ja totinen asiaversio.

Vastamainos epéonnistuu, jos yleisd ei ymmarra sen vies-
tid. Huonosti muotoiltu viesti saattaa vieda terdad mainoksen
sisallolta.

Osana Oikeutta Elaimille -jarjestdén kampanjaa julkaistu Suo-
men suurin hakkikanala -vastamainos aiheutti paljon julkista
keskustelua. S-ryhma ilmoitti pian sen ilmestyttya lopetta-
vansa hakkikananmunien myymisen siirtymaajan paatteeksi.
(Voima, 2019b)
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ONNISTUMISEN

MITTARIT

7. MEDIANOSTO

KUVAUS

MILLOIN
KANNATTAA
KAYTTAA

VAADITUT
RESURSSIT

OHJEET

RISKIT

ONNISTUMISEN

MITTARIT

Vastamainos onnistuu parhaillaan aiheuttamaan muutoksen
sen kohteena olevan yrityksen toiminnassa. Mainoksen onnis-
tumista voi mitata myds nakyvyydella sosiaalisessa mediassa.

Asian tuominen toimittajien tai maksetun mainonnan kautta
mediaan itselle edullisen nakékulman kautta.

Kun kampanja tarvitsee uskottavuutta ja on vaarana, etta
kampanjaa vastustavat viestivat asiasta niin ettd vaikutta-
miskampanja naytetdan siind huonossa valossa. Ota ilmatila
haltuun ennen muital

Medianoston tekeminen vaatii hyvat yhteydet toimittajiin
ja taitavan kirjoittajan. Juttu menee todennakdéisemmin lapi
mediassa, jos sen on allekirjoittanut alan tutkija, tunnettu
poliitikko tai muu mediaa kiinnostava henkilé.

Jos ostat maksettua mainostilaa, mieti ensin mistd mediasta
sen hankit. Sanoma- ja aikakauslehdista voi usein ostaa pe-
rinteisen mainostilan lisdksi maksetun feature-jutun eli na-
tilvimainoksen, joka nayttéa journalistiselta artikkelilta. Muo-
toile mainosteksti tai juttu niin, ettd se sopii median omaan
tyyliin, mutta tuo jo alussa esiin se, mitd kampanja haluaa
yleisdn ajattelevan.

Jos olet suoraan yhteydessa toimittajiin, kirjoita valmiiksi
ylds paddkohdat juttuvinkistasi. Muotoile juttuvinkki niin, etta
pystyt itse hallitsemaan sen narratiivia ja huomio keskittyy
juuri niihin asioihin, joista haluat yleisén tietavan.

Lahesty yhta mediaa kerrallaan. Pyri ottamaan yhteytta sel-
laiseen henkil66n, joka vastaa kampanijasi aihepiirin sisalldista.

Mainostila voi olla kallista. Huonosti perusteltu tai vaaralle
henkil6lle osoitettu juttuvinkki ei etene.

Digitaalisesta mediasta voi seurata nayttokertoja ja siirtymi-
sid kampanjasivulle. Juttuvinkin eteneminen mediaan asti on
merkki onnistuneesta nakdkulmittamisesta.

8. KANSALAIS- TAI MUU ALOITE

KUVAUS

Virallinen tapa ehdottaa muutoksia lainsaadanté6n tai kun-
nan ja hyvinvointialueen palveluihin tai toimintaan.
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MILLOIN Kun asia vaatii lains§4ddannén muutosta tai hyvéksyntag
KANNATTAA kunnan tai hyvinvointialueen hallinnolta. Aloitteen tekemi-
KAYTTAA nen ja kéasittely vaatii aikaa, eli projektiin ei kannata ryhtya
tiukalla aikataululla.

VAADITUT Aloitteelle tarvitaan kirjoittaja ja tukijoita jotka viestivat

RESURSSIT aloitteesta. Kansalaisaloite vaatii vahintaan 50 000 kanna-
tusilmoitusta kuuden kuukauden kuluessa, jotta se etenee
kasittelyyn.

OHJEET Tarkista, ettd aloite kuuluu sen tahon alaisiin asioihin, jol-
le aloite osoitetaan. Perehdy asiaan huolellisesti, jotta voit
tehda faktoihin perustuvan aloitteen. Aloitteesta tulee I6y-
tya selkead ehdotus ja faktapohjaiset perustelut ehdotuksel-
le. Valmis aloiteteksti kannattaa luetuttaa usealla henkil6lla
ennen sen julkaisua.

Kansalaisaloitteen tulee olla sisalléltdan eduskunnan paa-
tosvaltaan kuuluva. Voit tehdé suoraan ehdotuksen lakimuu-
toksesta, mutta se on hyvin riskialtista, silla silloin lakimuu-
toksen pitaisi menna lapi sellaisenaan. On parempi tehda
lain valmisteluun taht&ava aloite, jolloin tekstid voi muokata
valmistelun aikana.

VINKIT Aloitteen tekeminen on hyva syy lahestya ihmisia esimerkiksi
vaaliteltoilla, kaduilla ja sosiaalisessa mediassa.

RISKIT Kansalaisaloite ei saa riittavasti allekirjoituksia. Lapimennyt
aloite juuttuu poliittiseen valmisteluun.

OBV I =\ Aloitteen menestymistd mitataan allekirjoitusten méaaralla ja
MITTARIT sill, eteneekd aloite laiksi tai paatdkseksi asti.

9. MIELENOSOITUS

KUVAUS Julkinen kokoontuminen, jossa yhteista viestia toistetaan
joukkovoimalla.

MILLOIN Mielenosoitus voi olla osa kampanjaa tai itsendinen tapahtuma.
KANNATTAA Sen teeman tulee olla ajankohtainen, hyvin nakékulmitettu ja

KAYTTAA mielipiteita herattava.
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VAADITUT
RESURSSIT

OHJEET

VINKIT

Pienen mielenosoituksen voi jarjestda kampanjaryhman voimin.
Mukaan mielenosoituspaikalle voi askarrella kyltteja ja ottaa
megafonin.

Isossa mielenosoituksessa tarvitaan monia vapaaehtoisia. Mie-
lenosoituksen jarjestaja toimii projektinjohtajana. Viestinta
huolehtii tapahtuman mainostamisesta seka mielenosoituk-
sesta otettujen videoiden ja kuvien jakamisesta sosiaaliseen
mediaan. Etukdteen kannattaa myos valita henkil6t, jotka vas-
taavat viestinndstad median ja poliisin suuntaan.

Monissa mielenosoituksissa on myds huudattajia, puhujia ja
esiintyjia. Heita varten on valittava tekniikasta vastaava henkilé.

Jos mielenosoitus on kulkuemuotoinen, reitti pitda suunnitella
etukateen. Kulkueen karjessa tulee olla kulkueen johtajia, jotka
tuntevat reitin hyvin. Liikenteenohjaajat ja ensiapu huolehtivat
kulkueen turvallisuudesta. Mielenosoituspaikalla voi olla myds
hairintadyhdyshenkil6ita ja jarjestyksenvalvojia. Lisaksi osa mie-
lenosoittajista voi toimia nimettyina rauhoittelijoina. Heidan
tehtavansa on estda konflikteja mielenosoittajien ja hairikdiden
tai vastamielenosoittajien valilla. Mielenosoituksessa voi kantaa
mukana esimerkiksi lippuja ja banderolleja. Naita tekeméan ja
jakamaan tarvitaan vapaaehtoisia. Mielenosoitusta seuraavil-
le ihmisille voi jakaa printtilehtisia, joista vastuu on viestinnalla.

Lisaksi mielenosoituksessa kannattaa olla henkil6ita, jotka laske-
vat osallistujien maaran. Tietoa osallistujamaéarasta voi kayttaa
esimerkiksi viestinndssé ja kampanjan onnistumisen arvioin-
nissa. Lopuksi vapaaehtoiset huolehtivat mielenosoituspaikan
siivouksesta.

Tee ilmoitus mielenosoituksesta poliisille. Ala viestia tapahtu-
mastasi heti, kun paivamaara on paatetty. Jaa vapaaehtoisille
tydtehtavat ja huolehdi, etta rekvisiitta, kuten erilaiset asut ja
kyltit ovat valmiina jo paivda ennen mielenosoitusta.

Tutustu poliisin ohjeisiin mielenosoituksen jarjestéamisesta.
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RISKIT

ONNISTUMISEN

MITTARIT

10. ADRESSI

(QUAYIN VR

MILLOIN
KANNATTAA
KAYTTAA

VAADITUT
RESURSSIT

OHJEET

VINKIT

Mielenosoituksissa on aina risking, etté tilanne aityy aggressivi-
seksi vastamielenosoitukseen osallistuvien kanssa. Tall6in media
saattaa keskittyd enemman yhteenottoihin, kuin mielenosoituk-
sen varsinaiseen sanomaan.

Mielenosoituksen saa jarjestaa tietyssé paikassa se, joka on
ilmoittanut siité ensin poliisille. Jos haluamaasi aikaan halua-
massasi paikassa on jo tiedossa mielenosoitus, joudut etsimaan
omalle tapahtumallesi toisen ajan tai paikan. Esimerkiksi itse-
naisyyspaivana jarjestetaan erilaisia mielenosoituksia, joiden
sijainniksi on suunniteltu samoja paikkoja. Nopeat ilmoittajat
syovat hitaat.

Mielenosoitus itsessaan ei tarvitse poliisin lupaa, vaan kokoon-
tumisoikeus on perustuslaillinen oikeus.

Mielenosoituksen onnistumista voidaan mitata osallistujien maa-
ralla, mediahuomiolla ja silla, huomioivatko paattajat Iasnaolollaan
esimerkiksi Eduskuntatalon edessé olevan mielenosoituksen.

Kerataan allekirjoituksia tietyn asian puolesta. Lopuksi ad-
ressi ja nimet luovutetaan paattajille.

Ihmiset allekirjoittavat adressin mielelldén, kun sen sisaltd
on heille henkilokohtaisesti tarkea. Nimia kannattaa kerata,
kun asian taakse tarvitaan iso joukko ihmisia.

Adressiin voi kerata nimia sahkoisissa palveluissa ja/tai kirjal-
lisesti. Jos kohderyhma on iso, adressilla kannattaa olla omat
verkkosivut ja aktiivista viestintdd sosiaalisessa mediassa.
Pohdi etukateen, milloin ja kenelle aiot luovuttaa adressin.

Kirjoita adressi ytimekkéaasti. Muotoile vaatimus kiinnostavaksi
otsikoksi. Ota leipatekstiin mallia menestyneista adresseista.

Jos kampanjaan lahtee tekijoiksi useita jarjestdja tai aktiiveja,
se saa heti alusta saakka isomman nakyvyyden.

Adressia pitdd mainostaa myds sen julkaisun jalkeen. Pida
seuraajat kartalla siita, paljonko allekirjoituksia on kertynyt
ja paljonko niitd puuttuu mahdollisesta tavoitteesta.

Pyri hyddyntdmaan samaan teemaan liittyvia paikkoja ad-
ressisi markkinoinnissa. Eldinkauppaan voi tarjota pentuteh-
tailun kieltédvaa aloitetta ja vanhempainillassa voi mainostaa
maksuttomia harrastusvuoroja puoltavaa adressia.

38




RISKIT Pieni allekirjoittajam&éra ei ole vakuuttava. Henkilétietojen
kerddminen voi olla tehty lainvastaisesti tai turvattomassa
palvelussa.

O IIEHR YIS\ Adressin menestymistd mitataan allekirjoitusten maaralla,
MITTARIT medianostoilla ja silla, miten paattajat ottavat sen vastaan.

Kampanjoinnin keinoja on edelld esiteltyjen lisdksi myds monia muitakin. Paaviestia
voi levittda esimerkiksi paikallisradiossa, julistekampanjalla, vaikuttajamarkkinoinnilla
tai puskaradion kautta.

Kansalaistottelemattomuus ja laiton toiminta ovat jirjestotoiminnassa vain vihan
kaytettyja keinoja (Vesa & Vehka, 2020). Naita keinoja kdyttivat enemman aktivistiryh-
madt, jotka toimivat vapaamuotoisena ryhméand. Suomessa kansalaistottelemattomuutta
on osana kampanjointiaan kdyttanyt esimerkiksi Elokapina, joka on pysayttanyt mielen-
osoituksillaan liilkennetta ajoradoilla. Myds kaivos- ja metsaaktivistit ovat pysdyttianeet
ongelmallisiksi katsomiensa tydomaiden toimintaa. Erilaiset talonvaltaukset ja kadunval-
taukset ovat jo pitkddn kuuluneet suomalaisen kansalaistottelemattomuuden kuvaan.

Kansalaistottelemattomuudelle ominaista on lain ja jarjestyksen avoin ja rauhan-
omainen uhmaaminen, josta ollaan valmiita kantamaan myos lailliset seuraukset osana
asian tarkeyden ja ongelmallisuuden osoittamista. Aktivistien harjoittama kansalaistot-
telemattomuus on usein nimenomaan joukkotottelemattomuutta. Olemme rajanneet
kansalaistottelemattomuuteen ohjeistamisen timéan oppaan siséltojen ulkopuolelle.
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4. Tapahtuman

jarjestaminen

Hyvin suunniteltu kampanjatapahtuma valittdad
osallistujilleen ja yleisolle kampanjan ydinviestin
mieleenpainuvalla tavalla. Tapahtuma vot olla
erimielisten ithmisten kohtauspaikka tai kampanjan
ydinviestin kannattajien ndaytonpaikka muulle
maailmalle. Viesti ja kohderyhma kohtaavat, kun
tapahtuman muoto on valittu oikein ja tapahtuma on
esteeton.

mekampanjointi tai lehtikirjoituksen tekeminen. Tapahtuman avulla voi saada

kohderyhmaéan henkildkohtaisen kontaktin, joka muilla keinoilla voisi jadda saa-
matta. Ihmisten kohtaaminen vaikuttamistydssa on arvokasta, silla henkilokohtaisella
suosittelulla on pdatoksenteossa iso painoarvo.

Tapahtuman osallistujat antavat paljon omaa aikaansa tapahtumaan osallistuakseen,
joten he odottavat tapahtuman myds antavan paljon. Samalla tapahtuman jarjestéja saa
mahdollisuuden vaikuttaa osallistujien ajatuksiin ja tunnetiloihin koko tapahtuman ajan.
Tapahtuman osallistujilla tarkoitetaan téssa aktiivista toimijaa, kuten mielenosoittajaa,
keskustelutilaisuutta seuraavaa henkil6a tai koulutukseen osallistuvaa henkil6a.

Vaikuttavaan tapahtumaan patevit kaikki samat lainalaisuudet kuin itse kampan-
jaan. Silla taytyy olla tavoite, ydinviesti, kohderyhma, viestintdsuunnitelma, budjetti ja
aikataulu. Kun suunnittelet tapahtumaasi, voit kiyttda edelld mainittujen laatimiseen
apuna tdman oppaan lukua 2. Kampanjan rakentaminen.

T apahtuman jarjestiminen on tyoladmpi kampanjoinnin muoto kuin pelkka so-
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Tapahtumia laidasta laitaan

Kun ldhdet miettimdin tapahtuman konseptia, 1ahde liikkeelle tapahtuman tavoitteesta
ja kohderyhmastd. Jos koko kampanjasi tarkoitus on esimerkiksi vaikuttaa poliittisiin
paattijiin, tapahtuman tavoite voi olla tdysin sama kuin koko kampanjalla tai vaikkapa
kampanjan tekijoiden sitouttaminen kampanjan jatkamiseen.

Vaikuttamaan pyrkivd tapahtuma voi vaikuttaa tapahtuman aktiivisiin osallistujiin
tai ihmisiin tapahtuman ulkopuolella. Kohderyhmaén jasenet voivat siis osallistua ta-
pahtumaan itse tai seurata tapahtumaa esimerkiksi sosiaalisesta mediasta tai uutisista.
Paras vaikuttavuus syntyy, kun seka tapahtumaan osallistuvat ettd tapahtumaa sivusta
seuraavat saavat kampanjan ydinviestisté tayslaidallisen.

Jos haluat vaikuttaa tapahtumallasi ihmisten mielipiteisiin, arvioi, sopiiko tilanteeseen
paremmin tapahtuman osallistujiin vai muihin kuin osallistujiin vaikuttava tapahtuma.
Osallistujiin vaikuttavia tapahtumia ovat esimerkiksi vaalibileet, keskustelutilaisuus, to-
ritelttailu tai musiikkitapahtuma. Niissd ihmisid paddsee tapaamaan kasvokkain ja oman
ydinviestin padsee perustelemaan syvallisesti. Haasteena niissa tapahtumissa on, etta
kantaansa harkitsevat eivit koe osallistumisen kynnysta aina tarpeeksi matalaksi tai
erimieliset vastustajat pyrkivat kdyttdmaan tilaisuutta oman agendansa esiintuomiseen
- eikd aina rakentavalla tavalla.

Muihin kuin osallistujiin vaikuttavia tapahtumia ovat esimerkiksi mielenosoitus ja
adressin luovutus pééattéjille. Naiden tapahtumien tarkoitus on ndyttaa, ettd kampanjan
ydinviestin takana on iso joukko ihmisia.

Tapahtumamuotoja erilaisille osallistujaryhmille

KANNATTAJAT KANNATTAJAT JA KANTAANSA
OSALLISTUVAT HARKITSEVAT OSALLISTUVAT
Mielenosoitus Musiikki- tai taidetapahtuma
Vaalibileet Puistojuhla
Adressin luovutus péaattajille Keskustelutilaisuus
Lobbauskoulutus Telttailu

Aamiaistapahtuma

Myyijaiset

Tapahtuman suunnittelu

Jotta tapahtuma onnistuu, sen pitaa houkutella kévijoiksi sopivaa kohderyhmaa. Avain-
asemassa ovat kiinnostava sisilto, sopiva ajankohta ja sijainti. Kun mietit, miksi tapahtuma
pitdisi jarjestad, mieti yleisoa. Mitd tapahtumasi kohderyhméén kuuluva haluaa kokea
tapahtumassa? Missé ja milloin tapahtuman tulisi olla, jotta hdn paisee osallistumaan?

Kiinnostavan siséllon tarkoitus on tarjota osallistujalle tietoja, taitoja tai tunnetta.
Keskustelutilaisuuksissa ja vaaliteltoilla tarjotaan ydinviestiin liittyvaa tietoa, mutta
myos osallisuuden ja varmuuden tunteita. Musiikkitapahtumassa ja vaalibileissa osal-
listujat paasevat kokemaan yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta samalla tapahtumassa

41



tarjotaan tietoa kampanjan aiheesta.

Tapahtuma kannattaa ajoittaa niin, etté siihen on helppo osallistua ja aihe on ajan-
kohtainen juuri siind hetkessa. Esimerkiksi lapsiperheille suunnatut tapahtumat kan-
nattaa jarjestaa viikonloppuna tai loma-aikaan. Vaalitapahtumat tavoittavat viakea hyvin
hetked ennen danestyksen alkamista. Vaalipédivdna tai puoli vuotta ennen vaaleja aihe
ei ole ddnestijille ajankohtainen.

Yleiso voi osallistua tapahtumaan paikan péilla tai etdyhteyksien vélityksella. Paikan
paélla jarjestettavat tapahtumat saattavat olla kalliimpia jarjestda, silld tapahtumatilat
ja tarjoilut voivat olla iso kuluerd. Jos tilan haluaa vuokrata hyvalta paikalta, siita pitaa
olla valmis maksamaan. Julkisella paikalla jarjestettavain tapahtumaan saattaa olla tar-
peellista hankkia lupa tai tehdé tapahtumailmoitus. Tarkista tarvittavat luvat kunnan
ja Poliisin sivuilta.

Etayhteyden voi jarjestda kustannustehokkaasti erilaisilla tyokaluilla. Muista tarkis-
taa, vaatiiko tyokalu maksullisen version, jos jirjestdt isoa ja pidempikestoista tapah-
tumaa. Tyokalujen ilmaisversiossa voi olla rajauksia kokousajan, osallistujaméarén ja
jarjestdjan roolin, kuten kaupallisen kayton, suhteen.

Kuten kampanjassa yleensi, tapahtuman jarjestdmista rajaavat tekijoiden maara,
aikataulu ja budjetti. Mieti, voisiko tapahtumaan saada resursseja oman porukan ulko-
puolelta. Rahaa saa keréttya varainhankintakampanjalla. Tekijoitd saa mukaan pyyta-
malla mukaan aktiiveja muista jarjestoista tai tuttavapiiristd. Voit my0ds miettid, voisiko
tapahtuma olla osa toista tapahtumaa. Poliitikko voi osallistua esimerkiksi asunnot-
tomien yohon tai jarjesto telttailla aiheeseen liittyvassd messutapahtumassa, jolloin
osallistujia ja yleis6d saadaan myos toisen tapahtuman kavijoista.

Kun tapahtumasi konsepti alkaa olla selvilld, markkinointi ja tekijoiden rekrytoimi-
nen kannattaa aloittaa heti. Mieti tapahtumallesi naseva otsikko, joka houkuttelee tu-
tustumaan tapahtumaan. Muista myo0s viestié, missé ja milloin tapahtumasi on ja kenen
toivot osallistuvan siihen.
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TEHTAVA: OSALLISTUJAN 4M

Tiivista tapahtumasi idea neljian virkkeeseen.

MIKSI

Miksi osallistujan
kannattaa tulla ta-
pahtumaan? Mita
han siita saa?

‘MITA

Mita tapahtumas-
sa tehdaan? Kuka
esiintyy?

‘MISSA

Missé tapahtuma
on? Missé tapahtu-
maan ilmoittaudu-
taan?

‘MILLOIN

Milloin tapahtuma
jarjestetdan?
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Loydat taiméan luvun lopusta tapahtu-
man jarjestdjan tsekkilistan, jota voit kdyt-
tdd apuna suunnitellessasi tapahtumaa-
si. Seuraavassa pailuvussa kohtaaminen
vaikuttamistyossd kasitelladn sitd, miten
ihmisid kannattaa ldhestya kasvokkain tai
verkkotapahtumissa. Poimi sieltd vinkit
oman tapahtumasi onnistumiseen.

Vinkkeja erilaisiin
tapahtumiin

Keskustelutilaisuus

Keskustelutilaisuuden aihe kannattaa ra-
jata hyvin, jotta keskustelussa padstian
porautumaan syvalle aiheeseen. Ohjelman
voi rakentaa monella eri tavalla. Keskus-
telua voi edeltdd lyhyt alustus tai luento
tapahtuman teemasta. Keskustelu voidaan
kayda panelistien kesken tai yleison ja asi-
antuntijan kesken. Ohjelma voi rakentua
myo0s useista lyhyisté keskusteluista, jotka
lahestyvat teemaa eri nakokulmista.

Muista osallistaa yleis6d keskusteluun!
Yleis6a voi aktivoida jakamalla punaisia ja
vihreitd danestyslappuja ja kysymalla ylei-
son mielipidettad keskustelun aiheeseen
liittyvin kylla /ei-kysymyksin. Yleisolle voi
tehdd myos sdhkoisia mielipidekyselyja,
kommenttiseinia ja visailuja digitaalisilla
tyovalineilla.

Mielenosoitus

Mielenosoituksissa osallistujien ohjeistuk-
siin kannattaa panostaa huolellisesti. Mita
enemman osallistujia kehottaa pukeutu-
maan teemaan sopivalla tavalla, tekemian
sopivia banderolleja ja opettelemaan huu-
datuksia ulkoa, sitd paremmalta mielen-
osoitus nayttaa.

Selked aloitusaika ja lopetushetki seka

niihin kytkeytyva ohjelma saavat mielen-
osoituksen tuntumaan koko ajan inten-
siiviseltd niin, ettei tapahtuma lassahda
loppua kohti. Mielenosoituksen ohjelmaan
voi kirjoittaa sisélle esimerkiksi alkupu-
heenvuoron ja loppuun yhteiskuvan tai yh-
teislaulun. Suurissa kulkueissa ohjelma voi
loppua siihen, kun osallistujat paédsevat yksi
kerrallaan kulkueen reitin loppuun.

Musiikki- tai taidetapahtuma

Ammattimaiselle esiintyjille on maksettava
korvaus esiintymisestd. Pohdi jo etukiteen,
paljonko pystyt budjetoimaan esiintymis-
palkkioihin ja tutustu palkkiosuosituksiin
eri taiteenaloja edustavien liittojen sivuilla.
On tarkeaa kysyé esiintyjélta etukiteen,
mité teknisié ja tilaan liittyvié tarpeita heil-
14 on: sdhkod, ddnentoisto, lava, valaistus
jne. Musiikkia sisaltévissa tapahtumissa on
myos selvitettiva, onko tapahtumapaikas-
sa musiikin kdyttoluvat Teostosta. Hanki
tarvittavat luvat ja hoida tarvittavat ilmoi-
tukset ajoissa. Lue lisda Teoston sivuilta:
teosto.fi/musiikin-kayttoluvat

Telttailu

Houkuttele ohikulkijoita teltalle henkilo-
kohtaisella kontaktilla, esillepanolla ja jol-
lakin vetonaulalla. Telttailutapahtumissa
tormaa valitettavan usein tilanteeseen, jos-
sa teltalla ei selkeisti kerrota kuka telttaa
pitéd ja mita teltalla on tarjolla. Se saa ih-
miset vilttelemaan teltalle tulemista. Huo-
lehdi jarjestajan nimi tai logo riittavan isolla
nédkyviin. Panosta esillepanoon niin, etta
teltta erottuu ympéristostaan ja siella on
jotain katsottavaa, mika saa jo kauempaa
kiinnittimaan huomiota telttaan.
Vetonaulana voi kédyttaa tarjoiluja, julki-
suuden henkild4, jaettavia kampanjatuot-
teita tai vaikkapa onnenpyorda. On myos
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asioita, joita teltalla kannattaa valttia tai
ainakin on hyva tiedostaa riskit, mita niihin
liittyy. Kraaséan ja ilmapallojen jakaminen
seka eldinten kdyttdminen kampanjoinnissa
herattavit mielipiteitd puolesta ja vastaan.
Tarjoilujen eettistd nikokulmaa on myos
hyva punnita.

Turvallinen, saavutettava
ja esteetén tapahtuma

Turvallisuus, saavutettavuus ja yhdenver-
taisuus ovat osa jokaisen tapahtumajirjes-
tdjan tyokalupakkia. Turvallisemman tilan
periaatteet on kirjallisesti tehty esitys siita,
minkalaisten periaatteiden mukaan tapah-
tumassa toimitaan ja mitd kaytantoja tur-
vallisemman tilan saavuttamiseksi on. Yksi
tai useampi héirintdyhdyshenkil6 takaavat
osallistujille mahdollisuuden saada apua,
jos he havaitsevat tai kokevat epaasiallista
kaytosta. Tarvittaessa tapahtumassa voi olla
my0s jarjestyksenvalvojia ja ensiapupiste
huolehtimassa sujuvasta tapahtumakoke-
muksesta. Tapahtumatiimistd on my0ds hyva
nimeté henkilo, joka vastaa viestinndsta
viranomaisten ja tapahtumatiimin valilla,
jos jotain sattuu.

Saavutettavuus tulee huomioida jo ta-

pahtuman suunnitteluvaiheessa. Esteet-
tomat kulkureitit, selkokielisyys, mahdol-
lisuus tulkkaus- tai avustajajérjestelyihin ja
sukupuolineutraalit wc-tilat ovat esimerk-
keja ratkaisuista, jotka tekevéat tapahtumas-
ta saavutettavamman. Saavutettavuus ja
esteettdmyys kannattaa myods sanallistaa
tapahtumaviestinnéssé, jotta osallistujat
voivat etukiteen arvioida, sopiiko tapah-
tuma heille. Lisia tietoa esteettoman ta-
pahtuman jarjestdmisestd saat esimerkik-
si Invalidiliiton esteettdmén tapahtuman
tarkistuslistasta (2024).

Tapahtumissa voi sattua kaikenlaista.
Kuka tapahtumatiimista toimii ja miten, jos

* kesken ulkoilmatapahtuman tulee uk-
kosmyrsky?

* joku osallistujista saa sairaskohtauksen?

* internet ei toimi tapahtuma-alueella?

* sahkot menevat poikki?

» ulkopuolinen henkil6 koittaa tulla ta-
pahtuma-alueelle vakisin?

Pohtimalla haastavia tilanteita etukéiteen
turvallisuuden ja esteettomyyden nakokul-
masta moniin asioihin on jo varauduttu,
jos ne tulevat yllattden eteen tapahtuma-
paivana.
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Tapahtuman jarjestajan tsekkilista

Tapahtumasuunnitelma on jarjestdjille havainnollistava tyokalu. Se auttaa hahmotta-
maan tarvittavien resurssien kokonaisuuden, jakamaan vastuut ja varmistamaan, etta
kaikki jarjestimisen kannalta olennainen tulee tehtyd. Suunnitelma kannattaa tehda
koko tapahtumatiimin saatavilla olevaan tiedostoon, jota voi péivittida reaaliajassa. Kir-
joita alla olevaan tsekkilistaan oman tapahtumasi tiedot.

TAVOITE:

Miksi tapahtuma jarjestetdan ja mita ha-
lutaan saada aikaan?

KOHDERYHMA:

Ketd tapahtumaan halutaan osallistujik-
si?

AIKA JA PAIKKA:

Miksi juuri kyseinen sijainti ja paikka on
valittu?

TEKIJAT:

Ketka jarjestavat tapahtuman ja mitka
heidan roolinsa ovat?

OHJELMA:

Miten ohjelma etenee?

46



KAYTANNON JARJESTELYT:

lImoittautuminen, tarjoilut, tekniikka,
materiaalit, hankinnat ja luvat

TURVALLISUUS,
SAAVUTETTAVUUS JA
YHDENVERTAISUUS:

Miten naistd on huolehdittu?

VIESTINTA JA MARKKINOINTI:

Miten tapahtumasta viestitdan? Mita
kanavia markkinoinnissa kdytetaan?

JALKIHUOLTO:

taan? Miten onnistumista arvioidaan?

Palautteen kerddminen, kiitosten lahettdminen ja opittujen asioiden kirjaaminen
kuuluvat tapahtuman jalkitoihin. Varaa jo ennen tapahtumaa purkuaika kampanjatii-
mille ja kerro etukdteen, mité asioita sielld késitelldan. Ndin tiimi voi kerata palautteita
kavijoilta seka erilaisia huomioita tapahtuman jarjestimisesta valmiiksi purkutilaisuut-
ta varten. Julkinen jalkiviestintd, kuten somekuvat, yhteenvedot ja kiitokset, vahvistaa
kampanjan tavoitetta ja jatkaa vuoropuhelua osallistujien kanssa.
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5. Kohtaaminen
vaikuttamistyodssa

Vaikuttamistyo on ihmisten vakuuttamista siitd,
ettd ydinviestisi on tdrked ja nyt on aika toimia
kampanjan edistimiseksi. Vaikuttamistyossa
thmisid kohdataan henkilokohtaisesti tapahtumissa,
kdaytdvdkeskusteluissa ja neuvotteluissa niin paikan
pddlld kuin verkossa. Tdssd luvussa saat neuvoja
erilaisiin kohtaamisiin, joihin vaikuttamistyossd
saattaa paatya.

kustelevaa ja kaksisuuntaista. Kun ihmiset voivat keskustella, antaa palautetta
ja ratkoa asioita yhdess3, erilaiset nakokulmat kohtaavat toisensa ja paatoksista
tulee parempia. Vaikuttajien ei tulisikaan tuutata viestidan yksipuolisesti, vaan hank-
kiutua tapaamisiin seka jarjestda tyopajoja ja verkkokeskusteluja, joissa kaikki osapuolet
voivat tuoda esiin omia ajatuksiaan ja kehittéd ratkaisuja yhdessa. Tallainen osallistava
toimintatapa parantaa paatosten laatua, lisdd luottamusta vaikuttamistyohon ja vah-
vistaa mahdollisuuksia saada aikaan kestivid muutoksia. (Levasier, 2025.)
Osallisuuden rakentamisen yksi kulmakivi on kohdata ihmiset kiinnostuksella ja
kunnioituksella. Positiivinen ldhestymistapa tuottaa yleensa enemman tuloksia, kuin
syyllistava ja negatiivinen keskustelun sivy. Mieti, missa roolissa esittelet itsesi erilai-
sissa kohtaamisissa, jotta lopputuloksena on asiaan eikd henkil6ihin meneva keskustelu.
Esimerkiksi Vesi on meidadn -kansalaisaloite sai kannatusta ja keskustelua aikaan yli
puoluerajojen. Yhtena syynai oli se, ettd aloitetta ei tehty puolueen jasenyys vaan “huo-
lestunut kansalainen” edelld. Poliittisen taustan korostaminen olisi saattanut néyttiytya
punaisena vaatteena eri puolueista tuleville ihmisille.

V aikuttamisty0ssé tiedon jakaminen ei ole yksipuolista vaan dialogista eli kes-
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Yhteistyotahojen pyytaminen kampanjaan

Yksi keskeinen tapa vahvistaa vaikuttavuutta on muodostaa koalitio eli yhteistyo-
kumppanien verkosto. Kun eri toimijat yhdistavét voimansa ja 1ahtevat ajamaan samaa
asiaa, heidén viestinsd kuuluu paremmin ja saa enemmaén tukea. Yhdessa toimiminen
lisda nakyvyyttd, uskottavuutta ja mahdollisuuksia saada aikaan todellisia muutoksia.
(Levasier, 2025.)

Henkilokohtainen yhteydenotto on usein tehokkain tapa lahted kontaktoimaan
potentiaalista yhteistyokumppania. Puhelinsoitto on vaivattomin tapa ottaa yhteytta.
Sahkoposti saattaa hukkua massaan ja tapaaminen voi olla vaikea saada jarjestymaan,
jos mahdollisella yhteistyokumppanilla ei ole mitdin tietoa kampanjasta tai kontakte-
ja kampanjaryhmian. Ensimmaisessi puhelussa kerrotaan lyhyesti kuka soittaa, miksi
otetaan yhteyttd juuri kyseiseen henkil66n ja mita asia koskee. Tamain jilkeen sahko-
postilla voi lahettdd tarkemmat taustatiedot ja lisimateriaalit.

Yhteistyokumppanien hankkiminen onnistuu parhaiten silloin, kun kaikki oleellinen
tieto kampanjasta on selkedsti esitetty: mistd asiassa on kyse, miké on toiminnan tavoi-
te, mitd kampanjoinnin keinoja on kaytettavissa, ketkd ovat mukana ja miten prosessi
etenee. My0s yhteistyokumppanin roolia on hyva pohtia etukiteen. Selkeys auttaa seki
paatoksenteossa ettd sitoutumisessa.

Yhteistyokyselyissd kannattaa pitiytyé faktoissa ja huolehtia siitd, ettd viestinnin
sdvy on asiallinen ja kunnioittava. Keskity kampanjan tavoitteen edistimiseen sen si-
jaan, ettd haukut muita toimijoita tai mustamaalaat ihmisid. Neutraali ldhestymistapa
luo luottamusta ja tekee jatkokeskusteluista helpommin lahestyttavia.

Usein hyvié ideoita ja aloitteita ehdotetaan paljon eri tahoille ja kaikkiin kampanjoi-
hin ei voida lahted mukaan, koska resurssit ovat rajalliset. Huomaa, etti jos yhteistyo-
kumppani on valtionavustusten piirissé, se ei voi jattaa poliittisia puolueita tahallisesti
kampanjan ulkopuolelle.

Nimien keraaminen adressiin

Allekirjoitusten kerddminen adressiin on hyva syy ldhestya ihmisii tapahtumissa ja ka-
duilla. Tdssd on muutamia vinkkeja kasvokkaiseen nimien keradmiseen.
Kun ldhestyt ihmisté adressin kanssa, han haluaa tietda mika asiasi on ja mité orga-
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nisaatiota edustat. Nopean ensivaikutelman
perusteella tehdiin piatos, aloitetaanko
kanssasi keskusteleminen vai kieltdydytaan-
ko kohtaamisesta. Nimia kerdava kampan-
ja-aktiivi voidaan sekoittaa helposti liitty-
mamyyjain, sdhkdsopimusneuvottelijaan tai
feissariin. Kerro siis heti aluksi, etti haluat
allekirjoituksen etkd ole myymassa mitdan
tai halua rahaa. Hyva aloitus keskustelulle
voi olla esimerkiksi:

“Hei! Kerdan allekirjoituksia X:n puolesta,
haluaisitko allekirjoittaa adressimme, jossa
vaadimme asiaa X taholta Y.

Téamaén jalkeen voit perustella tarkem-
min, miksi kampanjan aihe on tarkeé juuri
nyt.

Allekirjoituslomakkeessa on hyva olla
riittdvan isolla tekstilld adressin paatavoite
ja sen tekijoiden tiedot. Kun sama ydinviesti
kerrotaan suullisesti ja kirjallisesti, vaari-
nymmarryksen riski pienenee.

Sinulle saatetaan esittaa erilaisia kysy-
myksiad kampanjasta. Allekirjoituksia keraa-
vien kiyttoon kannattaa tehda yleisemmin
kysyttyjen kysymysten lista, josta voi ope-
tella vastaukset jo etukiteen ja tarvittaessa
tarkastaa vastauksia kysymyksiin. Aihei-
ta ovat esimerkiksi kampanjan jarjestdjit,
kampanjan kesto, kelle nimet luovutetaan
ja milloin, henkilotietojen kasittely, kam-
panjan aiheeseen liittyvét lisdkysymykset
ja misté voi hankkia lisdtietoja kampanjasta.

Kehota lopuksi allekirjoittanutta vink-
kaamaan kampanjasta tutuilleen ja kan-
nustamaan heitd allekirjoittamaan adressi
netissa, jos se on mahdollista.

Lobbaustapaamiset

Henkilokohtaisissa paattijatapaamisissa ih-
misten mielenkiinto pitd4 herittda pysayt-
tavalla faktalla tai konkretialla. Puhu paatti-
jille esimerkiksi oman paikkakunnan arjesta
tai kerro heti alussa faktoja, joista paattéja
ei ole tietoinen. Valmistaudu tapaamiseen

huolellisesti etukidteen miettimalld mita
aiot sanoa ja keraamalla tarvittavat mate-
riaalit valmiiksi. Jos paattdja on varannut
sinulle aikaa, kiyta aika tehokkaasti, silld
toista mahdollisuutta ei valttamatta tule.
Lobbauksen kohteen kanssa kannattaa
rakentaa pidempiaikaista suhdetta, jolloin
lobattavaan syntyy henkilokohtainen kon-
takti. Sen avulla yhteiset keskustelut ovat
molempien osapuolien mukavuusalueella
ja keskusteluilla on isompi vaikutus lobat-
tavan paatoksentekoon. (Levasier, 2025.)
Vaikuttamistyoté tekevit koordinoivat
tietojaan my0s samansuuntaisia teemo-
ja lobbaavien muiden organisaatioiden ja
henkil6iden kanssa. Muiden kanssa jaetaan
tietoa ja tehtavid, vinkataan poliittisia kon-
takteja ja vahvistetaan nakemysta siitd, mika
yhteinen ydinviesti on. (Levasier, 2025.)
Lisda vinkkeja paattijien henkilokoh-
taisesta ldhestymisesta voit lukea KSL:n
Vaikuta vallanpitdjiin -lobbausoppaasta.

Kohtaaminen .
sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa kohtaamisia tapah-
tuu kommenttikentissa ja videoiden avulla
anonyymien ja henkilollisyytensa julkisesti
paljastavien tilien kanssa. Keskustelua voi-
daan kdyda julkisesti kaikkien néhtavilla tai
yksityisviestien valityksella.

Helpoimpia ovat kohtaamiset samaa
mieltd olevien ihmisten kanssa. Kannusta-
viin ja mukaviin viesteihin kannattaa vastata
vaikka lyhyestikin, jos resursseja vastailuun
on riittavasti. Usein kysyttyihin kysymyk-
siin kannattaa kirjoittaa valmis pohja, jota
voi muokata jokaiselle kommentoijalle per-
soonallisemmaksi.

Muista, ettd kaikki nettiin kirjoitettu
saattaa saada epétoivottua julkisuutta, vaik-
ka lahettamasi viesti olisi ollut yksityinen.
On parempi keskittya viestimdin omista
saavutuksista ja kritisoimaan eri mieltd
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olevia rakentavasti, kuin haukkua ja mus-
tamaalata muita. Tdma koskee myos kam-
panjan kannattajille 1ahetettyja viesteja.

Negatiivisia kommentteja ja viesteja voi
kasitella kolmella tavalla. Asiallisiin viestei-
hin voi vastata perustelemalla omaa kan-
taansa asiallisesti. Epdasialliset, hairitsevit
ja syrjivat viestit voi poistaa. Ennen pois-
toa kannattaa ottaa kuvakaappaus niista
viesteistd, jotka saattavat tdyttaa rikoksen
tunnusmerkiston. Valilla viesteihin voi vas-
tata pienella kuittailulla, jos viestin sédvy on
ikdva mutta ei asiaton.

Flaikuttaminen

Flyereiden jakaminen eli flaikuttaminen on
nopea tapa jakaa kampanjan viestié pai-
koissa, joissa liikkuu paljon ihmisid. Yleensa
ihmiset eivét jad jutustelemaan flaikuttajan
kanssa, mutta vélilla ohikulkijoiden kanssa
syntyy pitkidkin keskusteluja.

Flaikkujen jakamiseen on kaksi l&hesty-
mistapaa. Joko voit seisoskella kampanja-
pisteelld ja tarjota materiaalia 1dsnd tuleville
ihmisille tai voit partioida kaduilla ja jakaa
materiaalia aktiivisesti kaikille vastaantu-
leville. Partiointi voi olla mukavinta ja tur-
vallisinta tehda pareittain tai pienryhmissa.

Flaikun jakaminen on pienimuotoista
taidetta, jossa kannattaa kiinnittda huo-
miota ihmisen kohtaamiseen. Asemoidu
vastaantulijaa kohti jo etdaltd mutta ala
mene torkedsti tielle, ota kevyt ja hymyileva
katsekontakti ja ojenna flaikkua aktiivisesti
kadellasi, jotta vastaantulijan on helppoa
tarttua siihen. Sano lyhyesti ja kuuluvas-
ti, misté flaikussa on kyse, niin toinen voi
myos arvioida, haluaako han ottaa materi-
aalisi vastaan. Toivota kaikille kohtaamille-
si ihmisille hyvaa paivanjatkoa ja huolehdi
rennoista hyvinmielen kohtaamisista, niin
flaikkujakin menee paremmin jakoon.

Polkupyorii ja autojen tuulilaseja ei kan-
nata flaikuttaa, silla flaikuttamisessa on

kyse ihmisten kohtaamisesta. Sadesaalla
tuulilasista 16ytyvé puoliksi mdssoksi men-
nyt flaikku ei ole vapaaehtoisesti vastaan-
otettu viesti, vaan epamieluisa yllatys, josta
voi seurata kampanjalle huonoa palautetta.

Tapahtumassa
tapaaminen

Tapahtumia varten voit kerati mieleesi
listan osallistujista, joille haluaisit kertoa
kampanjastasi. Jos tiedat, ettd paikalla on
poliitikkoja, uusia rooleja etsivid aktivisteja
tai muita ihmisid, joiden haluaisit kannat-
tavan kampanjaasi, valmistele heitd varten
hissipuhe eli pitchaus. Siini tiivistat kaiken
olennaisen kampanjasta lyhyeksi puheen-
vuoroksi, jonka voit pitdd tapahtumassa
tapaamillesi ihmisille.

Hissipuheen osat:

* Esittele itsesi

» Kerro, miksi juuri sind ja edustamasi
taho olette kampanjan teeman asian-
tuntijoita

* Kerro kampanjan ydinviesti

e Vakuuta kuulija perustelemalla, miksi
kampanjan pitéisi kiinnostaa kuulijaa

* Konkretisoi kampanjan tavoite

* Lopuksi kerro, miten haluat kuulijan
toimivan kampanjan eteen

Esimerkki hissipuheesta:

Hei! Olen Tiina Nieminen, yksi Liikkuva
kunta -aloitteen tekijoistd. Olemme Raikki
litkenteen parissa tyoskentelevid ammat-
tilaisia.

Turvalliset pyord- ja kavelyreitit kannus-
tavat kestdvddn liikkumiseen ja auttavat li-
sadmadn arkilitkuntaa. Monet nykyiset reitit
ovat kuitenkin turvattomia erityisesti lap-
sille. Kunnan investointipddtoksilld on suuri
merkitys asian parantamiselle ja ymmdr-
tddkseni sind olet yksi yhdyskuntatekniikan
lautakunnan jdsenistd. Tavoitteenamme on
saada turvalliset kevyen litkenteen vayldt
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kymmenille lapsille, joilla et tdlld hetkelld ole turvallista reittid kouluun. Kuulostaisiko
tdama sellaiselta aloitteelta, jota voisit kannattaa lautakunnassa?

TEHTAVA: KIRJOITA HISSIPUHE

Kirjoita hissipuhe, jota voit kayttda kampanjatapahtumassa. Kohdista hissipuhe
niille ihmisille, joita uskot tapaavasi tapahtuman aikana.

Tapahtumassa esiintyminen

Esiintyminen on joillekin luontaista ja helppoa, mutta toisille se on darimmaisen jan-
nittdvaa ja haastavaa. Hyvilla esiintymiselld voit jattda positiivisen muistijiljen koko
yleis6on ja ndin saada kampanjalle useita tukijoita kertaheitolla. Itseddn kannattaakin
tarjota puhumaan erilaisiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin, vaikka se jannittdisikin.

Esiintymisen sisdlto kannattaa suunnitella yleison nikokulmasta kisin. Pyri saa-
maan mukaan sellaisia ndkokulmia, mika yleis6a voisi kiinnostaa ja mitd haluaisit hei-
dan tietadvan esityksesi jalkeen. Mitéd lyhyempi aika esiintymiseen on, sita tarkeampéaa
on rajata esityksestd pois vihemman oleellisia asioita.

Yleis6 kannattaa pitdd omissa hyppysissd puheenvuoron téarkeimmissi kohdissa,
jotka ovat yleensa ongelman méirittiminen, tarkein perustelu ongelman térkeydelle,
ja ongelman ratkaisu. Taitava esiintyja voi rakentaa esitykseensé tarinan kaaren, jolloin
kuulija seuraa keskittyneesti esiintymista tarinan loppuratkaisuun saakka. Joissakin ti-
laisuuksissa on sopivampaa, ettd esityksen tyyli on virkahenkilomaisempi. Yleis6n huo-
mion voi kiinnittaa talloin tuomalla esiin yksittdisen pysdyttiavan tai huomionarvoisen
faktan. Pieni tauko tai faktan toistaminen alleviivaa asian tarkeytta.

Toinen hyvé tapa saada yleiso keskittymdan on osallistaminen. Se saa esityksen
tuntumaan henkilokohtaiselta. Osallistamisen yksi helppo keino on kysymysten kysy-
minen. Niitd voi kysyd ohimennen puheessa odottamatta niihin vastausta, antamalla
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yleisOn vastata kysymykseen tai pitdmalla pienen tietokilpailun, johon voi osallistua
puhelimella. Alla on kolme esimerkkid, joista voit ammentaa ideoita omaan esitykseesi.

OSALLISTAMISEN TAPA ‘ESIMERKKI

Kysymys, johon ei odoteta vastausta | “Jokainen on varmasti keskustellut sellaisen
ihmisen kanssa, joka puhuisi itse vaikka tun-
tikausia, mutta ei kysy muilta mitaan. Eikd

kuulostakin tutulta? Me kaikki tiedetadan taa

tyyppi.”
Kysymys, josta yleis® voi danestaa “Kummalla matkustettiin Suomessa ensin,
viittaamalla pyoralla vai junalla?”
Kysymys, jonka vastausta yleisd voi | “Laske mielessasi seitseman sekuntia, miten
selvittaa aktiivisesti itse pitka aika se on? 1, 2...

Nyt on mennyt seitseman sekuntia. Se on
aika, jossa taas yksi alle 15-vuotias tyttd
menee naimisiin. Joka seitsemas sekunti.”

Median kanssa toimiminen

Haastatteluun kannattaa yleensd aina suostua ja omaa kampanjateemaa kannattaa
tarjota aktiivisesti eri medioille. Kun itse pidsee vaikuttamaan siihen, miten ja mité
kampanjan aiheesta puhutaan, lopputulos mediassa on todennikéisesti parempi kuin
silloin, jos juttuja kirjoitetaan ilman kampanja-aktiivien ndkemysta aiheesta.

Toimittajat keskustelevat mielellddn aktivistien kanssa, silld he hyotyvat esimerkiksi
kolmannen sektorin toimijoiden kanssa keskustelemisesta. Vaikuttamistyoté tekevét
saattavat antaa toimittajille uusia juttuaiheita, objektiivisia faktoja paatoksenteosta tai
syventivaa tietoa paatoksen kohteena olevista asioista. (Levasier, 2025.)

Mediaa voi lahestya tekemélla suoraan julkaisukelpoisia mielipidekirjoituksia, 1ahet-
tdmalla toimituksille juttuvinkkeji tai kirjoittamalla mediatiedote kampanjasta. Ydin-
viesti ja perustelu sille, miksi kampanja on térke, laitetaan aina jutuissa ensimmaiseksi.
Vinkkeihin ja tiedotteisiin voi liittdd mukaan sellaisten henkildiden yhteystiedot, joita
kampanjan tiimoilta voisi haastatella.

Jos paaset haastatteluun, mieti jo etukédteen, mitkd muutamat asiat haluat nostaa
kampanjastasi esille. Pyri antamaan perustietojen liséksi jotain sellaista, miké kyseisen
median lukijoita voisi kiinnostaa. Ihmisten omakohtaiset kokemukset, vaikutukset lu-
kijan arkeen ja vahvat mielipiteet kiinnostavat yleisoa. Jos pystyt tarjoamaan ratkaisuja
ongelmiin ja positiivista kuvaa tulevaisuudesta, mahdollisuudet erottua perinteisista
iltapaivalehtien otsikoista paranevat huomattavasti. Haastattelun jilkeen kannattaa
pyytaa juttu luettavaksi ennen julkaisua, jotta voit tarkistaa sitaatit ja tarvittaessa oi-
kaista vadarinymmaérrettyja kohtia.
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ESIMERKKI HYVAN MEDIANAKYVYYDEN SAAMISESTA:
POHJOIS-KARJALAN SOSIAALITURVAYHDISTYKSEN
PALKKATUEN LOPPUMISEEN LIITTYVA SELVITYS

Pohjois-Karjalan Sosiaaliturvayhdistys julkaisi tilannekuvan palkkatuen loppumisen vai-
kutuksista Pohjois-Karjalan yhdistyksiin ja kuntiin. Tulokset olivat halyttavia - yhdistyk-
set olivat menettaneet satoja tydpaikkoja. Selvitys kiinnosti mediaa ja poiki lehtijuttuja
paikallisesti ja valtakunnan tasolla, mika lisdsi my&s aiheesta kdydyn somekeskustelun
maaraa. Selvitys nostettiin esiin myds Joensuun kaupunginvaltuustossa joulukuussa
2025 ja selvityksen tekijat paasivat esittelemaan tuloksia myods tyéllisyysalueen lau-
takunnassa.

Alkuperainen tiedote julkaistiin syyskuussa 2025:

» Palkkatuen loppuminen aiheuttanut kriisin Pohjois-Karjalan yhdistyskentédssa
(Pohjois-Karjalan Sosiaaliturvayhdistys, 8.9.2025)

Paikallismediat kiinnostuivat aiheesta ja haastattelivat toiminnanjohtajaa omiin juttui-
hinsa. Sen jalkeen aihe nousi mediaan vield useamman kerran. Alla on esimerkkejé uu-
tisotsikoista, joita palkkatukeen liittyva keskustelu poiki.

» Pohjois-Karjalan yhdistykset pulassa — valtaosa aikoo supistaa toimintojaan ja
moni lopettaa (Karjalainen, 8.9.2025)

» Heikko nakyma yhdistyskentdssa maakunnassa — yhdistyksia lopettamassa, toi-
mintaa supistetaan valtaosassa (Karjalan Heili, 8.9.2025)

» Jarjestdt ovat vaikeuksissa, kun palkkatukirahat loppuivat Pohjois-Karjalassa vii-
kossa (Yle, 6.2.2026)



6. Viestinta ja
markkinointi

Viestintd on kampanjan ydin. Viestintdd tehdddn
kampanjatiimin sisdaisesti sekd ulospdain kohderyhmille
ja kampanjan tukijoille. Oikein kohdennettu viesti tuo

kampanjalle huomiota ja tukea. Jarkeen, tunteisiin ja
auktoriteetteihin vetoaminen saa ithmiset toimimaan
yhteisen asian puolesta.

panjatiimissa on heti alussa hyva kartoittaa viestinndn osaamista eli sitd, mil-

laisia kyvykkyyksia tekijoista 10ytyy. Jokaisessa kampanjassa on oltava mukana
taitava kirjoittaja, hyvda argumentoija ja eri medioita ymmartava henkild - joka voi olla
yksi ja sama ihminen. Moni kampanja hyotyy myds esiintymisen, kuvaamisen, mainos-
alan ja vaikuttajaviestinnin osaamisesta. Puuttuvaa osaamista voi hankkia vapaaeh-
toistyontekijoistd, jarjestojen henkilokunnasta tai ostamalla osaamista ulkopuolisilta
palveluntuottajilta.

V iestinnalla, mukaan lukien markkinointi, on oltava selkeéit vastuuhenkilot. Kam-

55



Audio-
visuaalinen
osaaja

Kirjoittaja ja
ideoija

Esiintyja
Markki-
noinnin
osaaja
Medioiden
asiantuntija

Kuva: Kampanjassa tarvittavia viestinndn taitoja

Viestinta on jatkuvaa toimintaa, joten
siitd padvastuussa olevan henkilén on hyva
pystya sitoutumaan tekemiseen koko kam-
panjan ajaksi. Yksi henkil6 voi vastata kai-
kesta viestinndstd, mutta mitd isompi kam-
panja on, sitd jarkevampéaa on jakaa tyota
useammalle tekijalle.

Viestinnissa tyota on paljon, silld sen
kentélle kuuluvat esimerkiksi kampanjan
markkinointi, sosiaalisen median kanavi-
en yllapito, haastattelupyyntojen kasittely,
tiedotteiden kirjoittaminen, verkkosivu-
jen paivittdminen ja kampanjamateriaalien
tekeminen. Viestintd on vahvasti mukana
my0s kampanjan varainkeruussa.

Viestintdan liittyy monia paatettivia asioi-
ta, kuten:

* mikd on julkista ja mika sisdista tietoa

* mitd asioita kampanjasta kerrotaan mil-
lekin kohderyhmélle

* milli d4dnensévylld puhutaan

* miten kritiikkiin vastataan

* miten kampanjatiimia sitoutetaan vies-
tinnallisesti

Viestintd voidaan jakaa ulkoiseen ja
sisdiseen viestintddn. Sisdistd viestintaa
tehdian kampanjatiimille. Sen tarkoitus
on toimia linkkina jokaisen tyontekijan ja
vapaaehtoisen vélilla. Ulkoinen viestinta
on kampanjan ydinviestin kertomista eri-
laisin keinoin eri kohderyhmille ja kam-
panjan tukijoille.
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Sisainen viestinta

Kampanjatiimin sisdiselld viestinnalld on
monia tehtdvia. Silla pidetian tiimi kartalla
kampanjan etenemisestd, jaetaan parhaita
kampanjoinnin kdytantji ja motivoidaan
tiimid jatkamaan tyota kampanjan parissa.
Sujuva sisédinen tiedonkulku on erityisen
tarkead tapahtumissa ja kriisitilanteissa.
Niiden johtaminen vaatii ajantasaista ti-
lannekuvaa. Hyvalla sisdiselld viestinnalld
varmistetaan oikean tiedon kulku myos
medialle.

Etenkin viestinnasté vastaavien tulisi
olla kartalla siitd, ketd kaikkia kampanja-
tiimiin kuuluu. Thmisten maéar4, rooli kam-
panjassa, kielitaito, viestintdkanavien kaytto
ja kokemus kampanjoinnista vaikuttavat
siihen, millaiset viestit toimivat heille par-
haiten.

Kolmannella sektorilla ja kampanjatii-
meissa erityispiirteend on, ettd vapaaeh-
toiset ja palkalliset tyontekijit tekevit usein
toitd rinnakkain. Télloin on valtettava sel-
laisen mielikuvan luomista, etta palkal-
linen tyo olisi merkityksellisempda kuin

Sisdisen viestinnédn keinoja:

Sisainen viestinta

— kampanjatiimille

vapaaehtoisten antama panos. (Garsten
& Bruce, 2018.) Monimuotoisissa tiimeissa
haasteena voi olla yhteisten sisdisten ta-
paamisten aikatauluttaminen, silla vapaa-
ehtoiset ja palkalliset tyontekijat saattavat
olla tavoitettavissa eri aikoina.

Jokainen kampanjatiimin jasen on vies-
tija. Jokaisen heista tulisi tietdd, kuka tie-
dottaa ja mistd asioista ulospdin. Talla val-
tetddn ristiriitaisten viestien valittaminen
kampanjatiimin ulkopuolelle. On hyva sanoa
daneen, jos tapaamisessa tai viestinvaih-
doissa kdydaan sellaisia asioita lapi, joita
ei ole tarkoitettu ulkopuolisten tietoon.

Jokaisella kampanjaan osallistuvalla pitaa
olla tiedossa, mité viestintikanavia sisii-
seen viestintadn kaytetdan ja miten niihin
paasee mukaan. Kampanjan ydinryhmén
on huolehdittava jokaisen tiimildisen riit-
tévista perehdyttdmisesta viestintdin ja
siitd, ettd tieto kulkee myos tiimildisilta
ydinryhmalle. Hyvid kdytantoja tiedon ja-
kamiseksi ovat esimerkiksi kaikille avoin
keskustelukanava, kampanjan osa-alueista
kertovien tietoiskujen jakaminen esimer-
kiksi viikottaisina sdhkdposteina ja tiimin
yhteiset sddnnolliset tapaamiset.

Palaverit

Puhelut

Sahkopostit
Kahvipodytakeskustelut
Koulutukset
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Onnistuneen sisdisen viestinnin kulma-

kivet:

* Vahvista kampanjatiimin uskoa tavoit-
teeseen. Viesti kdytdnnon asioiden li-
sdksi kampanjan merkityksellisyydesta.

» Mité isompi kampanja on, siti tirkeAm-
pid ovat rutiinit. Viikkokirje tai sddnnol-
linen tapaaminen pitavat kaikki mukana
kampanjan etenemisessa.

¢ Tiedota mieluummin liian usein, liian
paljon asioita ja etuajassa, kuin harvoille,
vahén ja jalkikateen.

* Viesti kaikille kampanjatiimilaisille sa-
malla viestinnan savylla.

* Muista sanoa, jos tieto on vain sisdiseen
kayttoon.

» Jata tilaa tiedonvaihdolle. Kysy, miten
tiimildisilla menee ja tarvitsevatko he
apua. Pyri saamaan tiimildiset jakamaan
tietoa keskenéan.

Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestintd on kokonaisuus, johon
kuuluu mm. tiedottaminen, markkinointi
ja kriisiviestintd. Sen tarkoitus on vaikut-
taa ymparoiviaan yhteiskuntaan ja saada
suuri yleis6 kampanjan puolelle. Ulkoista
viestintda tarvitaan myos tilanteissa, jois-
sa kampanjan maine on vaarassa tai kasilla
on kriisitilanne.

Ulospdin lahteva viesti voidaan osoit-
taa suoraan kampanjan kohteena olevil-
le ihmisille ja kampanjan tukijoille. Muita
viestinndn kohteita voivat olla esimerkiksi
median edustajat, tapahtuman turvallisuu-
desta vastaavat viranomaiset ja aiheesta
kiinnostunut suuri yleiso.

Ulkoinen viestintd kannattaa yleensa
aloittaa ennen varsinaisen kampanja-ajan
alkua, jotta potentiaaliset yhteistyokump-
panit ja asiasta kiinnostuneet padsevit jy-
vélle kampanjasta ennen kuin se on jo tdy-
silla kdynnissa. Kun kampanjan peruspilarit
eli tavoite ja kohderyhma on paatetty, tiimi

voi sopia pdivan, josta alkaen kampanjasta
voi kertoa avoimesti ulospiin.

Ulkoinen viestinta alkaa siita hetkesta,
kun julkisuuteen kerrotaan ensimmaista
kertaa, ettd kampanja on alkamassa. Olitpa
mainitsemassa kampanjasta lounasseura-
laiselle, markkinointikumppanille tai me-
diatiedotteen tekstissi, viestinnin peli-
sdantojen tulee olla selvit. Tiimissa tulee
sopia siitd, mika on julkista ja mik tiimin
omaa tietoa. Esimerkiksi tietoa kampanjan
budjetista, lahjoittajista ja riskeisté jaetaan
harvoin tiimin ulkopuolelle.

Pohdi, tarvitaanko kampanjalle omat
viestintdkanavat vai riittdako viestiminen
olemassa olevien alustojen kautta. Kam-
panja saattaa hukkua jarjeston tai aktiivin
omien sometilien ja verkkosivujen muun
siséllon joukkoon. Toisaalta olemassa ole-
villa kanavilla voi olla jo suuri valmis yleiso.
Uusien tilien ja verkkosivujen perustaminen
vie aikaa ja pakottaa aloittamaan seuraajien
kerddmisen nollasta.

Kampanjan tunnistettavuutta kannat-
taa lisdtd omalla visuaalisella ilmeella. V4~
rien, muotojen, logojen ja fonttien tuek-
si voi rakentaa kuvapankin seka valmiita
taittopohjia, jolloin jokainen kampanjaan
osallistuva voi tehdi kampanjan nakoista
viestintda helposti.

Kampanjan perustiedot, usein kysytyt
kysymykset ja lisdtiedot kannattaa pitda
verkkosivuilla tai muualla verkossa hel-
posti jaettavassa muodossa. Télléin niita
ei tarvitse muotoilla uusiksi, vaan ne voi
kopioida tai linkittda suoraan esimerkiksi
mediatiedotteisiin. Asiasisilto pysyy yhden-
mukaisena kun kampanjoinnissa kiytetaan
yhdessd muotoiltuja viesteja.
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Ulkoisen viestinnin keinoja:

»  Markkinointi

Hissipuhe
Ulkoinen viestinta Lobbaaminen
— kohderyhmalle, Esiintyminen
kampanjan tukijoille ja Tiedotteet
esimerkiksi viranomaisille Sosiaalinen media,

kommentit ja julkaisut
»  Verkkosivut
»  Puhelut

Vaikuttavan viestin rakentaminen

Vaikuttava viesti rakentuu ongelman méirittamisesta ja sen ratkaisusta. Ongelma ni-
metdin selkedsti ja sen rinnalle tarjotaan uskottava ratkaisu. IThmisia ei vakuuteta silld
mitd tehdéén, vaan silld mit4 saadaan aikaiseksi, joten muista alleviivata viesteissasi
kampanjan tavoitetta.

Pelkka tiedon jakaminen ei kuitenkaan riitd. Vaikuttajana sinun pitaa huolehtia tie-
don oikeanlaisesta tarjoilusta. Faktan pitda olla helposti ymmarrettivad, kiinnostavasti
esitettya ja kohderyhman tarpeisiin sopivaa, jotta tieto on aidosti vaikuttavaa. (Baza-
rah, 2025.) Esimerkiksi kiireinen viestintdjohtaja ei valttdmatta ennéti lukea pitkaa
analyyttista perustelua, vaan tieto pitda tarjoilla nopeasti katsottavassa, selailtavassa
ja luettavassa muodossa (Laajalahti ja Laaksonen, 2023).

Kielen pitda olla esteetdnta erityisesti niiden ihmisten ndkokulmasta, jotka kuuluvat
kampanjan tekijoihin, tukijoihin ja kohderyhmaan. Esteeton kieli tarkoittaa esimerkiksi
sitd, ettd verkossa olevan sisdllon on oltava luettavissa ruudunlukuohjelmalla ja viesti
on ymmarrettivissa erilaisista kielitaustoista tuleville. Esimerkiksi vaikea tieteellinen
kieli voi tuntua tiedeyhteison ulkopuolella toimivista ihmisisté ja heisté, jotka eivit
puhu kieltd didinkielenddn, hankalalta 1ahestya.

Vaikuttamistydssi omia ndkemyksid kannattaa perustella selkeilld faktoilla, datalla
ja asiantuntijoiden tiedolla. Ne lisdavat viestien uskottavuutta ja auttavat vakuuttamaan
paattdjia. Auktoriteettiin vetoaminen tarkoittaa oman viestin vahvistamista asiantun-
tijoiden, tutkimusten tai julkisuuden henkiléiden nédkemyksilld. Tutut asiantuntijat ja
organisaatiot antavat viestille luotettavuutta ja tunteen siitd, ettd kampanjan tekija ja
joku itselle tuttu toimija ovat samalla asialla.
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ESIMERKKI: VAIKUTTAMISEN KEINOJA VIESTINNASSA

Aineistona on Mannerheimin lastensuojeluliiton

kannanotto: Liséleikkaukset sote-jarjestdjen valtionavustuksiin kas-
vattaisivat julkisia menoja (26.3.2026)

Kannanotosta loytyi esimerkiksi seuraavia

vaikuttamisen keinoja:

Faktat ja data: Sote-jérjestdjen valtionavustuksia on pdétetty leikata kuluvan vaa-
likauden aikana 140 miljoonalla eurolla eli noin 37 prosentilla vuoden 2024 avustus-
tasoon (384 miljoonaa euroa) ndhden.

Asiantuntijaan vetoaminen: Hyvinvointialuejohtajat ja Hyvil vetoavat tuorees-
sa kannanotossaan, ettd sote-jérjestéjen avustusten lisdleikkauksista luovuttaisiin:
“Suunnitellut lisdleikkaukset heikentévat erityisesti ehkaisevaa ja varhaista tukea. --"

Selkeakieliset esimerkit: MLL:n tapauksessa valtionavustusten lisdleikkaukset voi-

sivat tarkoittaa esimerkiksi:

mista

» Lasten ja nuorten puhelimen seké Vanhempainpuhelimen toiminnan vaarantu-

» Yli 30 000 vapaaehtoisen tuen heikkenemistéa

Tarinat ovat tirked keino tehda moni-
mutkaisista tai abstrakteista asioista hel-
pommin ymmarrettdvid. Kun kampanjassa
kerrotaan ja ndytetdan ihmisten kokemuk-
sia ja kohtaloita, yleiso padisee nakemaan,
miten poliittiset padtokset vaikuttavat kiy-
tannossa. Tallaiset kertomukset herattavat
tunteita ja auttavat samaistumaan muihin
ihmisiin. (Bazarah, 2025.)

Retoriset keinot ovat kerronnan ja pe-
rustelun keinoja, joiden avulla viesti jaa
paremmin mieleen. Retoriset kysymykset
ohjaavat ajattelua, toisto ja luettelot ko-
rostavat olennaista ja vastakkainasettelut
selkeyttdvit omaa kantaa suhteessa vaih-
toehtoihin. Metaforat ja kielikuvat auttavat
hahmottamaan vaikeita asioita, ja myon-
nytykset lisddvat viestijin uskottavuut-
ta osoittamalla ymmarrysti vastapuolen
nakemyksista.

Viestid voi my06s karjistéa tai tuoda sitd
esiin ironian kautta. Naita keinoja kannat-
taa kayttda harkiten, jotta viesti ei karjisty

lilkaa tai meneta luotettavuuttaan.

Saman viestin toistaminen eri kana-
vissa, laadukkaat ja jaettavat materiaalit,
sekd aktiivinen esiintyminen tilaisuuksissa
saavat viestin painumaan mieleen. Tarjoa
kampanjan viestia rohkeasti eri paikkoihin:
kirjoita mielipidekirjoituksia, tarjoudu tilai-
suuksiin puhujaksi ja jaa kampanjan mate-
riaaleja somessa. Kampanjoinnissa iso osa
vaikuttavuudesta tulee aktiivisesta viestin-
nastd. Joskus ydinviestin “tyrkyttdminen”
joka paikkaan voi tuntua vaivaannuttavalta,
mutta ilman sitd tyotd kampanja ei lihde
lentoon.

Kun viesti alkaa levitd, on hyva varau-
tua myo0s vastakampanjoihin, kritiikkiin
ja somehairintadn. Tahan auttaa se, etta
kampanja on ajatuksella laadittu, jollakin
tiimildiselld on padvastuu viestinndsti ja
kampanjatiimildisilli on osaamista tukea
ja auttaa, jos yksittiinen tiimildinen joutuu
héirinnan kohteeksi.
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Onnistuneen ulkoisen viestinnin kulmakivet:

* Kerro ydinviestid kuhunkin viestintikanavaan sopivalla tavalla, mutta kampanjan
savya kunnioittaen.

* Yksinkertainen viesti ja napakka perustelu saavat ihmiset tutustumaan kampanjaan
helpommin, kuin polveilevat ja kapulakieliset viestit.

* Toisto on avain viestin lapimenoon.

* Somekanavien moderointiin varataan vastuuhenkild ja riittdvasti aikaa.

Markkinointi

Kampanjan markkinointia on kaikki se, jolla ihmiset pyritidn saamaan toimimaan
kampanjan tavoitteen puolesta. Perinteisen mainostamisen lisiksi kampanjaa voidaan
markkinoida vaikkapa mainitsemalla siitd vappupuheessa, helpottamalla kampanjasi-
vujen l0ytdmista jarjeston verkkosivuilla ja vinkkaamalla maksuttomista kampanjata-
pahtumista henkilokohtaisilla sometileilla.

Jokaisessa kampanjan markkinointiviestissd on oltava mukana toimintakehote eli
call to action (CTA). Toimintakehote voi olla teksti, linkki tai pyynto kasvokkain. Sen

sisdlto on ytimekas: “allekirjoita”, lahjoita” tai “ilmoittaudu”. Kehotteen

Ml ” oW

osallistu”, “jaa”,

jalkeen viestin vastaanottaja tiytyy ohjata oikeaan paikkaan, kuten oikealle verkkosi-
vulle, fyysisen vetoomuksen pariin, tai kertoa, missi tapahtuma on.

Kampanjaa voidaan markkinoida kolmen erilaisen mediatyypin kautta: omistetun,
ansaitun ja maksetun median kautta.

MEDIATYYPPI ROOLI KAMPANJASSA

Kampanjan omat kanavat: verk-
kosivut, uutiskirjeet, some jne.

OMISTETTU
(OWNED)

Kampanjan koti, josta l6ytyy
toimintakehote ja lis4a tietoa

lImainen nakyvyys: mediajutut,
somen algoritmien suositukset,
jaot, puskaradio, mielipidekir-
joitukset jne.

ANSAITTU
(EARNED)

Rakentaa luottamusta ja us-
kottavuutta, lisda nakyvyytta

Mainonta: somemainokset,
hakusanamainonta, lehtimai-
nokset, vaikuttajamarkkinointi
jne.

MAKSETTU
(PAID)

Laajentaa nadkyvyytta nopeasti
ja kohdennetusti

Omistettu media tarkoittaa kampanjan omissa kanavissa julkaistuja sisalt6ja. An-

saittu media on kampanjasta ja sen julkaisusta tehdyt medianostot, somesisillot ja
muu ilmainen nékyvyys, joka ei tapahdu kampanjan omissa kanavissa. Maksettu media
on taas erilaisten mainospaikkojen hankkimista printti- ja digimedioista sekd muista

61



lahteistd, kuten messuilta. Omistettu media on pakollinen osa vaikuttamiskampanjaa.
Ansaitulla medialla pddsee kampanjoinnissa jo hyvin pitkéille, joten siihen kannattaa
my0s kayttad voimavaroja. Maksetulle medialle ei ole aina tarvetta, mutta sen avulla
suurien kohderyhmien tavoittaminen helpottuu huomattavasti.

Kampanjatapahtuma on myos markkinoinnin véline. Usein tapahtuman arvo syntyy
siitd, kuinka paljon se saa huomiota mediassa. Vaikka osallistujia ja seuraajia olisi vahéan,
medianikyvyys voi olla suurta. Toisaalta suurikaan tapahtuma ei valttamatta hyodyta
kampanjaa, jollei siitd viestiti tehokkaasti oikeille kohderyhmille.

Vinkki: Varasta hyvdt ideat

Tee itsellesi tiedosto, johon kopioit talteen hyvid somepostauksia,
vaikuttavia kuvia ja linkkeja ajatuksia herdttdviin videoihin. Kun
tulee aika suunnitella seuraava kampanjapostaus, sinulla on jo paljon

materiaalia, mistd ammentaa inspiraatiota!

Viestinnan aikataulu

Viestinnassa ja markkinoinnissa on virstanpylviiti, joille voi asettaa aikataulun. Kaikkea
tekemista ei voi aikatauluttaa, vaan jatkuvaa toimintaa on esimerkiksi

* kommentteihin ja viesteihin vastaaminen,

* median yhteydenottoihin reagoiminen,

* kampanjaviestien pdivittiminen tilanteen mukaan,

» tilannekatsaukset kampanjaryhmalle,

* nopea tiedonkulku muutoksista ja onnistumisista ja

* kampanjatiimin jaksamisen tukeminen.

Kayta tata viestinnin aikataulupohjaa hahmottamaan, mita kaikkia viestinnéllisia toi-
mia aiot tehda kampanjassasi ja milloin ne tapahtuvat:

KAMPANJAAN
VALMISTAUTUMINEN

AIKATAULU

Viestinnan tehtavien tyénjako

Viestinnan budjetin maarittaminen

Viestintdsuunnitelman ja tavoitteiden laa-
timinen

Kampanjan viestintdohjeen kirjoittaminen
(ydinviestit, sévy, kerronnan keinot, graa-
finen ohjeistus, taittopohjat)
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Siséisten viestintdkanavien perustaminen
(Signal, WhatsApp, séahkopostilista jne.)

Ulkoisten viestintdkanavien perustaminen
(verkkosivut, some)

Mainosvarausten tekeminen medioihin

Viestinté- ja markkinointimateriaalien os-
taminen tai tekeminen (videot, valokuvat,
flyerit, radiomainokset jne.)

KAMPANJOINTI

Kampanjan avauspaiva

‘AIKATAULU

Tapahtumien markkinointi

Tiedotteiden, blogien ym. teko

Mainostaminen sosiaalisessa mediassa

Materiaalien jakaminen (luukuttaminen,
katukampanjointi, postitus)

Yhteiset julkaisut kampanjakumppanien
kanssa

Viestinnan valiarviointi
KAMPANJAN JALKEEN

Kampanjan loppumisesta viestiminen

‘AIKATAULU

Purku- ja kiitostilaisuus kampanjaryhmalle

Viestintdmateriaalien kokoaminen ja ar-
kistointi

Viestinnan arvioinnin muistion kirjoitta-
minen
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Taman oppaan luettuasi pystyt suunnittelemaan tehokkaan kampanjan,
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poliittisten péatdsten, yritysten toimintatapojen tai yleisen mielipiteen
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Srmmnn KL QRINTS:




	Vaikuttamiskampanjan rakentaminen B5 verkko etukansi
	_heading=h.8zzw5910coqy
	_heading=h.leulecvizkl5
	_heading=h.ln0lkxg2lk1g
	_heading=h.a1pr74nehkn1
	_heading=h.lm5hd22skvg9
	_heading=h.ypa3nywpvdwp
	_heading=h.7s4tn0ifkre
	_heading=h.it9dk0s8hx
	_heading=h.a6t9a3p9hz2w
	_heading=h.r8ieppxim4zu
	_heading=h.n1qnpmualh2r
	_heading=h.99cdwdapu8e1
	_heading=h.gu5vgk7j0m0b
	_heading=h.1mrx3uuw4bi9
	_heading=h.1wmj3t25bpt
	_heading=h.r4b338mwi9i6
	_heading=h.9yfkvbxllxfx
	_heading=h.js2p0cuqbf5x
	_heading=h.p9zyvuxh9o4z
	_heading=h.m7zzxmrywy01

	Vaikuttamiskampanjan rakentaminen B5 verkko
	_heading=h.8zzw5910coqy
	_heading=h.leulecvizkl5
	_heading=h.ln0lkxg2lk1g
	_heading=h.a1pr74nehkn1
	_heading=h.lm5hd22skvg9
	_heading=h.ypa3nywpvdwp
	_heading=h.7s4tn0ifkre
	_heading=h.it9dk0s8hx
	_heading=h.a6t9a3p9hz2w
	_heading=h.r8ieppxim4zu
	_heading=h.n1qnpmualh2r
	_heading=h.99cdwdapu8e1
	_heading=h.gu5vgk7j0m0b
	_heading=h.1mrx3uuw4bi9
	_heading=h.1wmj3t25bpt
	_heading=h.r4b338mwi9i6
	_heading=h.9yfkvbxllxfx
	_heading=h.js2p0cuqbf5x
	_heading=h.p9zyvuxh9o4z
	_heading=h.m7zzxmrywy01


