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Raportti Lähiruokaviestin viestinnästä
Lähiruokaviestin tiedotuksesta Kajaanista Porvooseen vastasi ostopalveluna Tulila Oy:n media-alan ammattilainen Sari Tulila. Helsingissä Hakaniementorilla järjestetyn päätöstapahtuman tiedotuksen vastuu oli Maa- ja metsätalousministeriön tiedottajalla ja viestintätoimisto Taitomyllyllä. Tiedotuksen suunnittelussa ja toteutuksessa tehtiin tiivistä yhteistyötä Lähiruokaviestin toteuttajien ja rahoittajan edustajien kanssa. Siinä vaiheessa, kun Lähiruokaviesti oli ohi, Lähiruokapäivä ja – viikot olivat vasta tulossa. Viestin tiedotus oli hyvä ponnahduslauta ja aasinsilta Lähiruoka-aiheen markkinoimiseksi edelleen!

Viestinnän kohderyhmä:
Viestinnän kohderyhmän muodostivat kaikki Lähiruokaviestin reitin varrella olevat maakunnalliset mediat (sanoma- ja paikallislehdet, paikallisradiot, MTV3 ja YLE aluetoimitukset). 

Tavoite:

Lähiruokaviestin tavoitteena oli lähes 100 prosenttinen alueellinen huomioarvo ja vaikuttavuus tiedotusvälineissä. Hankkeen tiedotuksen päätavoite on saada tv:n keskusteluohjelmaan, kuten A-Plus – ohjelmaan, teema lähiruuasta ja julkisista ruokapalveluista Lähiruokaviikot 2008 -tapahtumien aikaan, muun muassa Lähiruokaviestin päätösajankohdan yhteyteen. Samanaikaisesti pyritään saamaan 3 muuta valtakunnallista sekä 10 alueellista mediaa tekemään hyvin taustoitettuja ja laajoja juttuja lähiruuasta julkisen sektorin ammattikeittiön näkökulmasta. Näihin tavoitteisiin pyritään siten, että tiedotusta keskitetään yhdelle henkilölle, joka vastaa tiedotusprosessin hoitamisesta alusta loppuun saakka. Tiedotuksessa hyödynnetään hyvää viestintäyhteistyötä Maa- ja metsätalousministeriön, MTK:n, Finfoodin sekä muiden tiedotusta tekevien yhteistyökumppaneiden kautta. viestinnän tavoitteet yksilöidään viestintäsuunnitelmassa tarkemmin. 
Viestinnän toimenpiteet ja kontaktit:
Viestinnän toimenpiteisiin kuului ideointi, ennakkomarkkinointi ja tekstin tuottaminen sekä lisäksi nettisivujen päivittäminen ja kuvapankin luominen. Viestistä tehtiin esite, jota jaettiin tapahtumissa ja sidosryhmien kautta.
ENNAKKOTIEDOTUS

Toukokuussa toteutettiin tiedotuskampanja maakunnallisille medioille. Kampanjassa lähetettiin ennakkotiedote suoraan maakunnallisiin lehtiin sekä vielä jakelu MMM, MTK, STT ja Finfoodin kautta. Touko-kesäkuussa kampanjaa jatkettiin henkilökohtaisilla yhteydenotoilla kaikkiin reitin varrella oleviin maakunnallisiin tiedotusvälineisiin ja ennakkomateriaalia toimitettiin uudelleen. Kampanja jatkui edelleen elokuussa soitoilla ja tiedotteilla.

Muita ennakkotiedotuksen toimenpiteitä:

	Toimenpide
	Kontaktit
	Tulokset

	
	Tiedotusvälineet
	Polkijat + muut
	

	Lähiruokaviikot ja – viesti lanseeraus Gastro-messut 
	38 toimittajaa ja tiedottajaa
	500
	Henkilökohtaiset kontaktit median kanssa. Ennakkotiedotus. joukkueita ja polkijoita viestille.

	Lähiruokamessut Tampere
	14
	420
	Ennakkotiedotus ja kontaktit mediaan. Polkijoita joukkeisiin.

	Farmari Lahti
	13
	70
	Polkijoita jouokkueisiin.

	Valmiit ennakkojutut
	
	
	Fidalainen, Ruoka-Suomi –tiedote, Mestarit, AA, Kaakkois-Suomen Sanomat


Viestinnän toimenpiteiden toteutumista seurattiin Cision –mediaseurannan avulla. 
Yhteenveto tehdyistä tiedotteista
Media (12 kpl)

· Gastroon 2 kpl

· Farmariin 1 kpl

· Ennakkojuttuja varten toukokuussa 1 kpl

· Elokuussa 4 erilaista tiedotetta huomioiden eri alueiden paikalliset tapahtumat (Suomussalmi-Kajaani, Joensuu, Lappeenranta, Porvoo-Hki)

· Päätöstapahtuman tiedotteen teki Taitomylly

· SLC teki ruotsinkielisen tiedotteen

Sidosryhmät (4 kpl)

· MTK tuottajaliitoille

· EkoCentrian omat eli ammattikeittiöille

· Ruoka-Suomi teemaryhmä

· Kansanedustajille ja kutsuvieraille

· 2 x maataloustoimittajat

· ympäristötoimittajat

TAPAHTUMATIEDOTUS

Juttuja julkaistiin 
· tammi-syyskuu Lähiruokaviikot 90 kpl, yhteensä levikki 2 646 875 kpl

· tammi-syyskuu Lähiruokaviesti 78 kpl, yhteensä levikki 2 225 000 kpl

· tammi-lokakuu Lähiruokaseminaari 15 kpl, yhteensä levikki 194 558 kpl

· helmi-syyskuu Lähiruokapäivä 26 kpl, yhteensä levikki 567 344 kpl

Raportin liitteenä on yhteenveto mediaseurannasta. Medioihin toimitettiin viestiltä julkaisuvalmiita juttuja ja viestillä mukana olleet toimittajat tekijät juttuja, jotka ilmestyivät viestin aikana sekä viestin jälkeen.
Valmiita juttuja viestiltä tehtiin seuraaviin lehtiin

· Suomenmaa

· Vihreä Lanka

· Sisä-Savon Sanomat

· Finfood uutispalvelu

· Maaseudun tulevaisuus, blogi

Viestinnän jälkeen otetaan yhteyttä (hankkeen muun henkilöstön vastuulla):
· Radio Nova-> perjantaille 22.8., päätöspäivälle luvattu haastattelu jäi uutisruuhkan jalkoihin. Toimittajat Kristoffer Ignatius, Sanna Mämmi

· Yle radio Ajantasaohjelma: Liisa Tukkimäki liisa.tukkimaki@yle.fi 
· Kirsi Crowley siirtyy Etelä-Suomen Sanomiin kirsi.crowley@gmail.com 

· Kotimaa/ Kirkko ja Koti tms.
· Tavoitteena oli keskustelun tai haastattelun saaminen ajankohtaisohjelmaan. Toteutuneeko seminaarin yhteydessä? Inserttikuvat viestiltä, jotka oli tarkoitus ottaa tätä varten, jäivät ottamatta.
· Kannattaa tehdä yhteistyössä muutamien ”malliesimerkkien”, asialle aktiivisempien keittiöiden kanssa vielä juttuja viikkojen aikaan. Aihe ei ole vielä kaluttu loppuun. Varsinkaan kun siellä Kanadassa syödään taas listeria-lihaa.
Viestinnän analyysi:
Vahvuudet:

· Tiedotuksen ulkoistaminen tuo tehokkuutta ainakin kustannus - ajankäyttönäkökulmista. Tiedottaja hoitaa hänelle annetun tehtävän. Aikaa ei mene ”ylimääräisiin” palavereihin.

· Tiedotuksen hoitaminen juurevalla tavalla; mikään ei ole henkilökohtaista kontaktia eli puhelintyötä tehokkaampaa. Sähköinen tiedotus tukee puhelintyötä.
· Kiinnostava aihe ja hyvä ajoitus, samaan ajankohtaan keskustellaan kouluruokailusta, ruuan hinnasta (inflaatio) ja sattuipa taas yksi ruokakriisikin maailmalla tähän saumaan.

· Kun tiedottajaksi valitaan toimittajataustainen henkilö, on kommunikointi helppoa, koska tiedottaja tuntee toimittajan työn luonteen ja voi palvella heitä mahd. pitkälle jutunteossa.

· Alueelliset toimijat olivat innokkaasti apuna ja tukena tiedottamisessa.

· Mielestäni kampanja kokonaisuudessaan on rakenteeltaan hyvä ja toteuttamiskelpoinen useampanakin vuonna; ensin hiukan hullu tempaus, sitten teemapäivä ja –viikot ja huipennuksena seminaari. Silloin teemasta (lähiruoka) saadaan esille eri puolia ja saadaan erilaiset tiedotusvälineet ja toimijat kiinnostumaan. Toisto tuo voimaa.

Heikkoudet:

· Tiedotuksen ulkoistaminen aiheuttaa toisinaan tietoaukkoja. Etänä työskentelevä tiedottaja ei välttämättä ole aina perillä kaikista viimeisimmistä suunnitelman muutoksista ja aikataulujen yhteensovittaminen on välillä hankalaa.

· Porvoo oli aika huonossa hoidossa johtuen yhteistyön vähäisyydestä alueellisten toimijoiden kanssa. Porvoon tapahtumasta tiedottaminen jäi kokonaan paikallisten toimijoiden hoidettavaksi, josta vastuun kantoi lähinnä Viikko Food Centre ja SLC.

· Tiedotukseen varattu rahasumma oli niukka. Rahalla ei tämän enempää olisi voinut enää tehdä. Arvioisin, että vielä sitkeämmällä aiheen markkinoimisella ja suoralla juttujen kirjoittamisella juttuja olisi saatu vielä 10-15 kpl lisää.

· Aina sattuu päällekkäisyyksiä, tällä kertaa olympialaiset, jotka veivät kanavatilaa erityisesti YLEltä.

· Alueelliset toimijat olivat innokkaasti apuna tiedottamisessa, mutta samalla välikäsien määrän kasvaessa työnjako ja vastuut olivat välillä sekaisin. Tiedottajan olisi ollut hyvä olla mukana suunnittelukokouksissa, jossa näistä olisi sovittu selkeämmin.
· Koko kampanjan tiedotuksen jakaminen kahdelle viestintätoimistolle aiheutti päällekkäisyyttä ja epäselvyyttä työnjaossa. Olisi ollut helpompaa, jos viestin tiedotus kokonaan olisi keskitetty yhdelle taholle, ja toinen olisi jatkanut viikkojen ja seminaarin tiedottamisella. Jos yhteenotto tulee maakunnalliselta toimijalta (persoonallisempi) helsinkiläisen mainostoimiston (neutraalimpi) sijaan, voi erottuvuus olla parempi. 
· Aikataulujen venyminen, tiedotusmateriaalin kasaaminen kesti kauan, lopulta tuli kiire ja silloin virheiden mahdollisuus kasvaa.
Ideoita ensi vuodelle:

· Kannattaa koota etukäteen oma toimittaja- ja tiedotusvälinerekisteri, jotta pystyy henkilökohtaisempaan kontaktointiin.

· Radio Nova olisi halunnut lähteä reissulle mukaan tai ainakin olisivat voineet seurata viestin etenemistä päivittäin.

· Onko MMM mukana edelleen tv-ohjelmahankkeessa? ”Pitopöydässä” tms. Onko yhtymäkohtia?
· Sisäisen tiedotuksen aktivointi. Keskeisimpien yhteistyökumppanien kuten MTK:n kanssa mietintää siitä, miten sisäistä tiedotusta voisi vahvistaa. Nyt MTK:n rooli oli selkeästi tukija, ei aktiivinen tiedottaja.

· Valokuvaaja voisi olla mukana ainakin aloituksessa ja päätöspäivänä.

· Aina voisi tehdä enemmän ja paremmin. Ensin ajattelin, ettei tapahtumalla tarvita montaa tiedottajaa. Tosiasiassa, jos/ kun aihe ylittää uutiskynnyksen, kahdellekin tiedottajalle riittää töitä tiiviin viikon aikana. On kaksi tapaa vyöryttää tapahtumatiedotusta ihmisille 

a) blogit ja nettilehdet, joita tulevaisuudessa voisi hyödyntää enemmänkin

b) valmiin kuva- ja juttumateriaalin tarjoaminen eri viestimille

· vaikutti siltä, että ajankohta on sopiva aiheelle, juttuja olisi mennyt enemmänkin, jos niitä olisi vain ehtinyt tekemään. Uutisaineistoon voi ottaa eri näkökulmia; 
· rento viestin seuraaminen ja tunnelmakuvaus

· vaikuttajien puheet ja osallistujien vetoomukset

Pohjana tiedotuksen onnistumiselle on hyvä ennakkotiedottaminen, toimittajien muistuttaminen 2-3 kertaa. Varmistuksen varmistus takaa läpimenon.

Parannusehdotus: tiedottajille asuntoauto (=lähetysauto), ettei koneita tarvitse rahdata edestakaisin, ja kirjoittaminen olisi helpompaa. Etukäteen varmistettava, että yhteydet pelaavat, tai sovittava pressipisteet. Ruotsinkielinen tiedottaja mukaan, mikäli viesti kulkee ruotsinkielisellä alueella.
Nyt nämä kaksi kampanjaa kahtena vuotena ovat toimineet herättelijöinä. Millaisia erityisteemoja ja uutisaiheita seuraavana vuonna saisi nostettua? Miten Lähiruokaviestiä voisi ”nostattaa” jo etukäteen eli voisiko ennakkojuttuihin saada enemmän sisältöä? Media kaipaa aina faktoja, joita pitäisi pystyä esittämään ja näyttämään käytännössä, että jonkin asian voi tehdä toisin, uudenlaisia näkökulmia jne. Herkullinen juttukokonaisuus syntyisi esim. siitä, jos lähiruokaketjua voisi seurata käytännössä eli jälleen vietäisiin toimittajia juurille. Onko Kiuruveden esimerkkiä mm. hyödynnetty mediassa kuinka paljon?   
Ystävällisesti,

Sari Tulila, tj.

Tulila Oy
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