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PUOLUEEN KUNTAVAALIKAMPANJOINNIN
TOTEUTTAMINEN DIGITAALISISSA KANAVISSA

Vuoden 2021 kuntavaaleissa digitaalisen kampanjoinnin merkitys korostui enemman
kuin koskaan ennen. Tavoittaakseen aanestajia mahdollisimman tehokkaasti poikkeuk-
sellisena aikana puolueiden tuli aktiivisesti hyodyntaa digitaalisten kanavien tarjoamia
mahdollisuuksia. Aktiivisuus digitaalisilla kanavilla oli I1ahes vaatimus laajan nakyvyyden

saavuttamiselle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella kriittisesti digitaalisissa kanavissa tapahtuvan
poliittisen kampanjoinnin toteutusta ja hyotyja. Lisaksi tyossa kaytiin lapi vaalikampan-
joinnin kannalta tehokkaimpia sosiaalisen median kanavia. Opinnaytety¢ toteutettiin toi-
meksiantona erdan valtakunnallisen puolueen paikallisyhdistykselle ja tyé pohjautuu
osin taman yhdistyksen toteuttaman digitaaliseen kuntavaalikampanjaan ja siita saatui-
hin tuloksiin. Naiden kampanjointitoimenpiteiden lapikaynti ja analysointi toivat tydlle

konkreettisia ja ajankohtaisia nakékulmia.

Opinnaytety6 osoitti, etta digitaalisen kuntavaalikampanjoinnin suurimpia etuja ovat sen
kustannustehokkuus ja tavoittavuus. Perinteisten kampanjointimenetelmien avulla ei sa-
moilla kustannuksilla pysty saavuttamaan vastaavia tuloksia tai tavoittamaan kohderyh-
maa yhta tehokkaasti kuin esimerkiksi Facebookin tai Instagramin hyédyntamilla algorit-
meilla. Toimeksiantajayhdistys saavutti digitaaliselle kampanjalle asetetut tavoitteet
suunnittelemalla ja kohdentamalla digitaalista viestintaénsa entista tarkemmin. Tyossa
kavi ilmi kuitenkin myds se, ettd onnistunut kampanjakokonaisuus vaatii digitaalisten

kampanjointimenetelmien rinnalle edelleen myds perinteistd vaalikampanjointia.

Opinnaytety0 osoittaa, ettd onnistunut digitaalinen kuntavaalikampanja vaatii huolellista

suunnittelua, kohderyhman tunnistamista ja jatkuvaa tarkkailua. Lisaksi kampanjan tulee



tarpeen tullen olla muunneltavissa. Tyosta saatua tietoa voivat tulevaisuudessa hyodyn-
taa seka toimeksiantajayhdistys ettd muut vastaavat yhdistykset niin puolue- kuin ehdo-
kastasolla.
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IMPLEMENTING A DIGITAL CAMPAIGN FOR
MUNICIPAL ELECTIONS

The importance of digital campaigning was emphasized more than ever before in the
municipal elections of 2021. To reach voters as effectively as possible, parties had to
actively utilize the possibilities digital platforms offer. Being active on different digital plat-

forms could almost be seen as a demand when it came to achieving extensive visibility.

This thesis critically examined the implementation and benefits of campaigning for mu-
nicipal elections on digital platforms. In addition, the most favorable social media plat-
forms for campaigning were examined. The thesis was assigned by a local organization
of a national party and the information presented in the thesis was partly based on this
organization’s digital campaign and its results. Going through these procedures and an-

alyzing their results added concrete and current viewpoints to the thesis.

The thesis indicates that the biggest advantages of digital campaigning are the cost-
effectiveness and ability to reach the target group effectively. It's not possible to achieve
equal results through the traditional campaigning methods with the same costs or reach
the target group as effectively as for example the algorithms in Facebook or Instagram
do. The assigning organization could reach the goals set for the digital campaign by
carefully planning and targeting their digital communications. However, the thesis also
shows that for the whole election campaign to be as successful as possible, both digital

and traditional campaigning methods are needed as they support each other.

A successful digital campaign requires careful planning, identification of the target group
and constant monitoring. The campaign also needs to be flexible to modifications if
needed. The information from the thesis can be utilized by political parties, organizations

or candidates in their digital election-campaigns.
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1 JOHDANTO

Vallitsevan tilanteen vuoksi kevaalta 2021 kesaan 2021 siirtyneet kuntavaalit kaytiin ai-
kaisempia vaaleja selvasti nakyvammin digitaalisten kanavien kautta. Vaalit painottuivat
vahvasti puolueiden nakyvyyteen ja aktiivisuuteen eri sosiaalisen median alustoilla. Pe-
rinteisesti kampanjointi on keskittynyt hyvin suurelta osin puolueen jarjestamiin fyysisiin
tapahtumiin. Talloin erimerkiksi kasvokkain keskustelu ja sen tarjoama valiton vuorovai-
kutus ehdokkaiden kanssa ovat luoneet vahvaa pohjaa ja henkilokohtaisia suhteita eh-
dokkaiden ja kuntalaisten valille. Pandemiasta johtuvien rajoitusten myéta puolueiden
tuli ottaa kayttdon uusia toimintatapoja poliittisten tavoitteidensa levittamiseen, kuntalais-

ten tavoittamiseen ja danien hankintaan.

Digitaalisten kanavien hyodyntaminen antaa mahdollisuuden laajasti tavoittavaan ja tar-
kasti kohdennettuun kampanjointiin. Oikealla tavalla kaytettyina digitaaliset kanavat voi-
vat tarjota tilaisuuden osallistavaan viestintdan ja ndin tuoda kuntalaisia ja puolueita I1a-

hemmas toisiaan.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarkastella digitaalisissa kanavissa tapahtuvan po-
liittisen kampanjoinnin toteutusta ja hyotyja. Opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona
eraan valtakunnallisen puolueen paikallisyhdistykselle, ja siina kdydaan myos lapi tdman
yhdistyksen toteuttaman digitaalisen kuntavaalikampanjan vaiheet. Tyossa yhdistyk-

sesta puhuttaessa viitataan kyseisen valtakunnallisen puolueen paikallisyhdistykseen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytaan poliittisen kampanjoinnin periaatteisiin, di-
gitaalisesti tapahtuvan kampanjoinnin mahdollisuuksiin seka verrataan digitaalisen kam-
panjan toteuttamista perinteisen poliittisen kampanjoinnin toteuttamiseen. Teoriaosuu-
dessa tarkastellaan kriittisesti vuoden 2017 kuntavaalien pohjalta tehdyn kuntavaalitut-
kimuksen tuloksia ja hyddynnetaan siitéd saatua tietoa digitaalisen kampanjoinnin toteu-
tuksen apuna. Lisaksi teoriaosuudessa kaydaan lapi sosiaalisen median alustojen kay-

ton hydtyja ja mahdollisuuksia poliittisen kampanjoinnin kannalta.

Toimeksiantajayhdistykselle toteutetun digitaalisen kuntavaalikampanjan perimmaisena
tavoitteena oli yhdistyksen ydinviestin levittdminen ja danimaaran kasvattaminen kunta-
vaaleissa. Lisaksi kohderyhman sitoutuneisuutta haluttiin kasvattaa lisaamalla naky-
vyyttd sosiaalisessa mediassa. Tyon 4. luku keskittyy kuvaamaan naiden tavoitteiden

saavuttamiseksi tehtyja toimenpiteita ja analysoimaan niista saatuja tuloksia.



2 POLIITTISEN KAMPANJOINNIN PERIAATTEET

Poliittisen kampanjoinnin ja poliittisen viestinndn perusperiaatteet seka toteutustavat
ovat hyvin lahella toisiaan. Siksi ne voidaan monessa tapauksessa nahda jopa synonyy-
meina. Steven Foster mainitsee nykyaikaisen puoluetoiminnan tarkedna osana pysyvan
kampanijoinnin. Foster kuvailee jokaista paivdd mahdollisuudeksi voittaa tai havita, viita-
ten jatkuvaan yhteiskunnalliseen keskusteluun ja puolueen tai ehdokkaan mahdollisuu-
teen osallistua siihen. Nain ajateltuna kaikki puolueen toteuttama viestinta on osa sen

kampanjointia. (Foster 2010, 19.)

Poliittisen toiminnan tarkoituksena on saada aikaan keskustelua seka vaikuttaa paatdk-
sentekoon ja tata kautta jollain tasolla yhteiskunnan rakenteisiin. Onnistunut poliittinen
toiminta tuo kansalaisia ja paattajia lahemmas toisiaan ja rakentaa heidan valilleen luot-
tamussuhdetta. Poliittinen kampanjointi ja viestinta tarvitsevat alustan, jolla toimia ja vai-
kuttaa. Tallaisena alustana toimii julkisuus. On siis ehdottoman tarkeaa, etta toiminta
tavoittaa mahdollisimman monet ja herattaa keskustelua. Lisaksi vuorovaikutus poliittis-
ten toimijoiden, niin puolue- kuin yksilétason, ja kansalaisten valilla on yksi toimivan po-

liittisen julkisuuden peruspilareista.

Yleisesti kampanjoinnin paamaarana voidaan katsoa olevan ihmisten tietoisuuden lisaa-
minen tai paatoksenteon ohjaaminen. Kampanjoinniksi voidaan maaritella sellainen toi-
minta, jonka avulla yksilo tai instituutio pyritddan saamaan toimimaan eri tavoin kuin se
olisi toiminut ilman onnistunutta kampanjointia ja sen synnyttdmaa vaikutusta. Lisaksi
kampanijoinnilla pyritddn luomaan positiivista kuvaa niin kampanjaa toteuttavasta ta-
hosta kuin sen valittdmasta viestista. (Lamb 1997, 2-3.) Poliittista kampanjointia toteute-
taan seka puolue- ettd yksilétasolla. Kampanjoinnin tavoitteena on levittdd puolueen
ydinviestia niin laajasti ja niin monelle potentiaaliselle danestgjalle kuin mahdollista.
Kampanjointia voidaan toteuttaa hyvin eri tavoilla, riippuen kaytossa olevista resurs-

seista, seka aineellisista etta aineettomista.

Vuoden 2017 Kuntavaalitutkimus osoittaa, etta vaalien alla poliittisen valta-aseman saa-
vuttaminen ja vaikutusvallan lisdaminen ovat tarked osa valtakunnallisten puolueiden
jatkuvaa kampanjointia. Tutkimuksen mukaan tdma merkitsee sitd, etta puolueiden on
varattava kilpailukykyinen maara taloudellisia resursseja kampanjointiin, pyrittava raken-
tamaan kuntiin houkuttelevat ehdokaslistat, panostettava puoluekampanjaan eri alueta-

soilla ja tuettava ehdokkaiden kampanijointia. Kuitenkin, niin tarkedd kuin aineellinen
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paaoma onkin, erityisesti yhdistystoiminnassa ja kuntavaalien tapauksessa yksittaisilla
ehdokkailla juuri rahalliset panostukset kampanjoinnin hyvaksi voivat olla rajatut. Tutki-
muksesta kaykin ilmi, taulukossa 1 avattuna, ettd suurimmalla osalla ehdokkaista rahal-
linen panostus oli hyvin maltillista. Jopa 87 % oli kayttanyt kampanjointiinsa alle 800
euroa. Nailla panostuksilla ei siis ollut jarin suurta merkitysta siihen, miten ehdokas me-

nestyi vaaleissa. (Borg 2017, 51.)

Taman takia yhdistyksena toimivalla kunnallispuolueella erityisesti suhdepadoman mer-
kitys nousee rahallisten resurssien rinnalla erittdin tarkeaksi. Suhdepaaomalla tarkoite-
taan organisaation suhteita sen sisaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin, joita voi olla esimerkiksi
asiakkaat, rahoittajat tai media (Kujansivu ym. 2007, 29). Yhtena suhdepaaoman kes-
keisimmista tekijoista on asiakastyytyvaisyys. Myos poliittisessa kampanjoinnissa tyyty-
vaiset asiakkaat, kuntavaaleissa tyytyvaiset kuntalaiset, ovat kiistamatta yhdistyksen tar-
kein kilpailuetu. Taman lisaksi yhdistyksen tarkeana aineettomana paaomana on sen
maine ja imago. Ne kertovat ihmisten kokonaisvaltaisesta suhtautumisesta yhdistyk-
seen ja niihin vaikuttaa jatkuvasti yhdistyksen toiminta. (Lénnqvist ym. 2005, 38-39.) Ta-

man vuoksi hyva suhdepadoma, eli esimerkiksi suhde mediaan on tarkea.

Taulukko 1. Kaikkien valtuutettujen ja varavaltuutettujen vaalikampanjakulujen jakauma
vuoden 2017 kuntavaaleissa (Borg 2017, 51)

% N
Alle 800 euroa 87 14 947
800-1 199 euroa 4 641
1 200-1 999 euroa 4 680
2 000-3 999 euroa 3 574
4 000- 5 999 euroa 1 172
Vahintaan 6 000 euroa 1 200

Poliittisen kampanjoinnin periaatteita avaa myos Jurgen Habermasin luoma jaottelu ny-
kyaikaisen liberaalin demokratian instituutioista. Habermasin mukaan nédma instituutiot
voidaan jakaa kolmeen osaan: yksittaisten kansalaisten autonomia, demokraattinen kan-
salaisuus ja julkisuuden riippumattomuus. Toisin sanoen yksittdinen kansalainen elda
omaa elamaansa ja on tasa-arvoinen ja vapaa toimimaan muiden yksildiden kanssa.
Lisaksi jokaisella kansalaisella on oikeus kuulua poliittisiin ja demokraattisiin yhteisdihin,

jotka rakentuvat valtion ja yhteiskunnan valittaman julkisuuden riippumattomuuden
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avulla. Nama kolme osaa muodostavat kehikon, jonka tarkoituksena on muun muassa
yhtalaistaa viestinta- ja osallistumisoikeudet ja taata poliittisen julkisuuden asiaankuulu-
vat vaikutukset julkisiin mielipiteisiin erottamalla valtio ja yhteiskunta toisistaan. Haber-
masin tekstissa valtio nahdaan veroperusteisena ja yhteiskunta markkinaperusteisena
elimena. (Habermas 2009, 31.)

2.1 Kampanjoinnin tavoitteet ja toteutus

Yhtena tavoitteena nykyaikaiselle poliittiselle toiminnalle voidaan katsoa olevan pohtiva
keskustelu. Pohtivan poliittisen keskustelun katsotaan vaikuttavan kansallisten lainsaa-
dantoelinten ja muiden poliittisten laitosten paatoksenteon lisdksi myos kansalaisten yk-
sildlliseen valistumiseen. Pohtivana keskusteluna pidetdan sellaista keskustelua, jonka
tarkoituksena on 10ytaa ja tarjota perusteluita kyseisen keskustelun aiheille. Habermas
(2009, 36) listaa kolme tehtavaa, jotka tallaisen pohtivan keskustelun odotetaan taytta-
van. Ensinnakin sen tulisi koota yhteen ja laittaa liikkeelle tarvittava tieto seka tarkeimmat
siitd johdetut kysymykset ja tulkinnat. Toiseksi pohtivan keskustelun tulisi tarjota asian-
mukaiset puolesta ja vastaan -argumentit ndiden tulkintojen ja perusteluiden pohjalta.
Kolmanneksi keskustelun tulisi luoda faktoihin ja jarkiperaiseen ajatteluun perustuvia

kylla tai ei -asenteita.

Nykypaivana massaviestinnan helpottuessa poliittisen kampanjoinnin voidaan katsoa
siirtyvan yha enemman ehdokaskeskeiseksi (Dalton 2006, 215). Nopea ja ajantasainen
viestinta useilla eri alustoilla, henkilokohtaisten arvojen painottaminen ja individualismi
kaikki tahoillaan edistavat tata kehityssuuntaa yleisen puoluekannan arvottamisen vahe-
nemiseksi asiakohtaisen politiikan arvon nousun kustannuksella. Yksittdiset ehdokkaat
voivat tarjota "personoidumman” version puolueen yleisesta linjasta. Tama kehitys-
suunta ei kuitenkaan ole viela taysin vakiinnuttanut paikkaansa. Pienemissa kunnissa
saatetaan adanestdd ehdokasta juuri henkildkohtaisten siteiden vuoksi ennemmin kuin
ehdokkaan takana vaikuttavan puolueen vuoksi. Taman takia kuntavaalit voidaan yha
nahda vahvasti puoluevaaleina, varsinkin tarkasteltaessa niiden lopputulosta ja sen vai-

kutuksia kunnallisvaltuuston rakenteeseen.

Tarkasteltaessa poliittisen kampanjoinnin perusteita Foster mainitsee viisi kysymysta,
joita tarkastellessa kampanjan luonne seké fokuspisteet selkenevat. Nama kysymykset

ovat:
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Keiden tukeen puolue voi luottaa?
Keiltd muilta kuin talta luotetulta ryhmalté puolue tarvitsee dania?
Ketka luotetun ryhman ulkopuolelta ovat potentiaalisimpia aanestajia ja miksi?

Missa nama ihmiset tyypillisesti asuvat ja miten heidat tavoittaa parhaiten?

ok~ w0 Dbd =

Mita kilpailjamme mahdollisesti sanovat meista, ja miten meidan tulisi kohdata
heidat? (Foster 2010, 24.)

Vastattuaan naihin kysymyksiin puolueen on mahdollista analysoida omaa asemaansa
nykyhetkella ja nahda niin omat kuin kilpailijoidensa vahvuudet ja heikkoudet. Naita pe-
riaatteita noudattaen kampanjan strateginen suunnittelu helpottuu ja tulevaisuudessa

tarvittavat toimenpiteet selkenevat.

Lisaksi Foster jakaa poliittisen kampanjoinnin puolueiden perimmaisten toimintatapojen
mukaan tuoteperusteisiin puolueisiin, myyntiperusteisiin puolueisiin ja markkinaperustei-
siin puolueisiin. Kuvassa 1 nékyy eri toimintatavat tuotteen ja markkinoinnin suunnittelu-
vaiheista aina vaaleihin ja niiden tuloksiin asti. Markkinaperusteiset puolueet varmistavat
"tuotteensa”, eli kannattamiensa aatteiden ja vaaliohjelmansa houkuttelevuuden "osta-
jien”; eli mahdollisen aanestajan nakokulmasta. Tuote luodaan vasta, kun on saatu kat-
tavaa tietoa siitd, mitd ostajat haluavat. Nain ollen markkinaperusteiset puolueet eivat
siis luo tarvetta tuotteelleen, vaan muovaavat tuotteensa ostajia miellyttavaksi. Talloin
markkinoiden ymmartaminen ja esimerkiksi mielipidekyselyt ovat tarkea osa puolueen
kampanjoinnin suunnittelua. Tuote- ja myyntiperusteiset puolueet taas puolestaan myy-
vat parhaaksi nakemallaan tavalla jo etukateen suunniteltua tuotetta. Tuoteperusteiset
puolueet pyrkivat puhtaasti luomaan tuotteelleen tarvetta ja ndin vetoamaan asiakkaisiin.
Myyntiperusteiset puolueet toimivat pitkalti samalla tavalla, mutta tuotteen lanseerauk-
sen jalkeen, markkina-analyysia hyddyntden, tekevat siihen tarpeellisiksi ndkemidan
muutoksia, jotta tuote ja markkinointi saadaan paremmin vastaamaan kysyntaa. (Foster
2010, 30-32)
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Tuoteperusteinen puolue Myyntiperusteinen puolue Markkinaperusteinen puolue
Tuotteen suunnittelu Markkina-analyysi
Tuotteen suunnittelu
Markkina-analyysi Tuotteen suunnittelu
Viestinta
Viestinta Tuotteen muokkaaminen
Kampanjointi
Kampanjointi Toteutus
Vaalit
Vaalit Viestinta
Toimitus
Toimitus Kampanjointi
Vaalit
Toimitus

Kuva 1. Tuote-, myynti- ja markkinointiperusteisten puolueiden kampanijointistrategioi-
den vaiheet (Foster 2010, 32)

2.2 Perinteinen vaalikampanijointi vs. vaalikampanjointi digitaalisissa kanavissa

Kuten politikassa, my0s digitaalisessa viestinnassa perustana on ihmisten valinen vuo-
rovaikutus. Digitalisaation jatkuva kehitys ja sen luomat mahdollisuudet valtaavat edel-
leen yhd enemman tilaa viestinnan paaasiallisina kanavina, ja sosiaalinen media on tar-

jonnut viestinnalle ja etenkin sen tavoittavuudelle taysin uudet alustat ja mittakaavat.

Oikein suunniteltuna ja toteutettuna digitaalinen viestinta, varsinkin viestinta sosiaalisen
median alustojen kautta, voi olla erittdin kustannustehokasta. Mainoskampanjan hinta
voi lahtea vain muutamista euroista, ja silti tavoittaa kohderyhman hyvin kattavasti. Pe-
rinteisen median tarjoamat keinot vaativat monesti huomattavasti suuremman rahallisen
panostuksen saavuttaakseen saman nakyvyyden. Siksi nakyvyys sosiaalisessa medi-
assa on erittdin kannattavaa. Jatkuva kamppailu mediahuomiosta pakottaa niin puolueet
kuin poliitikot profiloitumaan yha nakyvammin. Tama on johtanut ammattimaisuuden
kasvuun viestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa seka median toimintalogiikan entista

vahvempaan huomioimiseen poliittisissa toimissa. (Moring ja Mykkanen 2012, 53.)

Perinteisella medialla viitataan usein valtamediaan eli massaviestinnan avulla tietoa le-
vittaviin lahteisiin, kuten sanoma- ja aikakauslehtiin, televisioon tai radioon. Perinteisesti

poliittinen viestintd on tapahtunut henkilékohtaisten tapaamisten ja juuri valtamedioiden
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kautta. Radio-, televisio- tai lehtimainokset seka fyysiset vaalikortit ja -esitteet ovat toi-
mineet tapana lisata tunnettuutta ja levittaa niin puolueen kuin ehdokkaan sanomaa. To-
reilla tai kauppojen edustalla jarjestetyt tilaisuudet puolestaan ovat tarjonneet ihmisille
mahdollisuuden kohdata ja keskustella kasvotusten. Verrattuna sosiaalisessa mediassa
toteutettuun viestintaan perinteisen viestinnan, erityisesti fyysisten tapahtumien, suurim-
pana puutteena voidaan pitda sen tavoittavuuden rajallisuutta. Tapahtumaan pitaa aktii-
visesti osallistua, ja tama useimmiten vaatii jo jonkinlaista etukateiskiinnostusta joko ky-
seessa olevaa ehdokasta, puoluetta tai ylipdansa politikkaa kohtaan. Radio-, lehti- ja
televisiomainokset voivat tavoittaa kohderyhman tehokkaasti, mutta niiden kustannukset

nousevat helposti hyvin suuriksi.

Tasta huolimatta perinteiset vaaliviestinnan keinot ovat hyvin laajalti kaytossa ja edelleen
toimivia. Vuoden 2017 Kuntavaalitutkimuksesta selviaa, etta etenkin pienissa kunnissa
arvostetaan ehdokkaiden tapaamista kasvotusten ja se koetaan virallisten vaalitilaisuuk-
sien rinnalla huomattavan tarkeana tiedon lahteend danestyspaatosta tehdessa. Syyksi
voidaan katsoa pienen kunnan tarjoama suhteellinen etu jokapaivaisissa ja arkisissa

kohtaamisissa ehdokkaiden ja aanestajien valilla. (Borg 2017, 58.)

Osana kuntavaalitutkimusta suoritettiin useita kyselyita. Kuviot 1 ja 2 kuvaavat vastaajien
kiinnostusta puolueiden valtakunnallisiin ja kunnallisiin kampanjoihin sek& ehdokkaiden
omiin kunnallisiin kampanjoihin. Kuviossa 1 nakyy kaikkien vastaajien vastaukset ja ku-
viossa 2 18-34-vuotiaiden vastaajien vastaukset. Kuvioiden numerot ovat prosentteja.
Kuvioita tarkastelemalla voidaan huomata, ettad kyselyssa tyypillisin vastaus oli "Jonkin

verran kiinnostunut”. “Ei lainkaan kiinnostunut” -vastanneita oli 18-34 vuotiaissa 40 % ja
kaikista vastanneista 27 %. "Hyvin kiinnostunut” -vastanneissa vastaavat luvut olivat 34
% ja 55 %. Yleisesti kiinnostavimpana pidettiin omassa kunnassa tapahtuvaa puolueen
ja ehdokkaan kampanjointia. Kaikista vastanneista 42 % kertoi olevansa "Hyvin kiinnos-
tunut” ndistd kampanijoista. Vertailuna voidaan katsoa valtakunnan tason kampanjointia,
josta saman vastauksen antoi vain 13 %. Kaiken kaikkiaan 18-34 -vuotiaat vastaajat
olivat vdhemman kiinnostuneita kuntavaaleihin liittyvastd kampanjoinnista kuin yli 35-

vuotiaat.
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Kiinnostus vuoden 2017 kuntavaalien kampanjaa kohtaan.
Kaikki vastaajat

Ehdokkaiden kampanjointi omassa
Puolueiden kampanjointi omassa
kunnassa - -
Puolueiden valtakunnan tason _
kampanjointi

0 20 40 60 80 100

® Hyvin kiinnostunut Jonkin verran kiinnostunut

® Vain vahan kiinnostunut Ei lainkaan kiinnostunut

Kuvio 1. Kaikkien vastanneiden kiinnostus vuoden 2017 kuntavaalien kampanjaa koh-
taan (Borg 2017, 57)

Kiinnostus vuoden 2017 kuntavaalien kampanjaa kohtaan.
18-34-vuotiaat

Ehdokkaiden kampanjointi omassa - -
kunnassa
Puolueiden kampanjointi omassa - -
kunnassa
Puolueiden valtakunnan tason I _
kampanjointi

0 20 40 60 80 100

® Hyvin kiinnostunut Jonkin verran kiinnostunut

m Vain vahan kiinnostunut Ei lainkaan kiinnostunut

Kuvio 2. 18-34-vuotiaiden kiinnostus vuoden 2017 kuntavaalien kampanjaa kohtaan
(Borg 2017, 57)
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Kuvioissa 3 ja 4 puolestaan kuvataan vuoden 2017 kuntavaalien kampanjoinnin ja muun
viestinnan seuraamista eri tiedotusvalineiden kautta. Myos naissa kuvioissa numerot
kertovat prosenteista. Kyselyn tiedotusvalinevaihtoehdot olivat puolueiden ja ehdokkai-
den lahettamat kampanjaviestit, TV- ja radiokanavien muut verkkosivustot ja -palvelut,
alueellisten radiokanavien lahetykset, valtakunnallisten radiokanavien lahetykset, muut
vaalikoneet, ilmaisjakelulehdet verkkopalveluineen, sosiaalinen media internetissa, puo-
lueiden ja ehdokkaiden vaali-ilmoittelu ja muu mainonta mediassa, TV-kanavien alueel-
liset uutis- ja ajankohtaislahetykset, alueen suurimmat sanomalehdet verkkopalvelui-

neen ja TV-kanavien valtakunnalliset uutis- ja ajankohtaislahetykset. (Borg 2017, 64-65.)

Kuviossa 3 nakyvat kaikki vastaajat ja kuviossa 4 18-34 -vuotiaat vastaajat. Kaikkien
vastausten perusteella viestimista eniten seurattiin TV-kanavien valtakunnallisia ja pai-
kallisia uutis- ja ajankohtaislahetyksia seka alueiden suurimpia sanomalehtid verkkopal-
veluineen. Noin reilu 40 % vastaajista kertoi seuranneensa naita lahteitd joko "Melko
paljon” tai “Erittain paljon”. Eniten "En lainkaan” -vastauksia (55 %) sai puolueiden tai
ehdokkaiden lahettdmat kampanjaviestit. Nama viestit kattavat esitteet, tekstiviestit, sdh-
kopostit ja pikaviestit. Hannilla olivat myos vaalikoneet ja sosiaalinen media, joita noin
puolet vastanneista ei kayttanyt lainkaan vaaliviestinnan seuraamiseen. (Borg 2017, 64-
65.)
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Vaalikampanjoinnin ja kuntavaaliviestinnan seuraaminen eri
tietolahteista.
Kaikki vastaajat

Puol. Ja ehd. Iahettamat kampanjaviestit:
esitteet, tekstiviestit, sdhkopostit ja
pikaviestit

TV- ja radiokanavien muut verkkosivustot ja |
-palvelut

Alueellisten radiokanavien lahetykset I
Valtakunnallisten radiokanavien ldhetykset I
Muut vaalikoneet I

litapaivalehdet verkkopalveluineen I

lImaisjakelulehdet verkkopalveluineen

Sosiaalinen media internetissa

Puol. ja ehd. vaali-ilmoittelu ja muu
mainonta mediassa

Ylen vaalikone

ajanokohtaislahetykset

Alueen suurimmat sanomalehdet
verkkopalveluineen

TV-kanavien valtakunnalliset uutis-ja
ajankohtaislahetykset

[

I

]
TV-kanavien alueelliset uutis- ja .

[

]

o

20 40 60 80 100

| Erittain paljon Melko paljon  mEi kovinkaan paljon Ei lainkaan

Kuvio 3. Kuinka paljon kaikki vastaajat seurasivat vaalikampanjointia ja muuta kuntavaa-
liviestintaa seuraavista tietolahteista (Borg 2017, 64)



Vaalikampanjoinnin ja kuntavaaliviestinnan seuraaminen eri

tietolahteista.
18-34-vuotiaat
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Kuvio 4. Kuinka paljon 18-34-vuotiaat vastaajat seurasivat vaalikampanjointia ja muuta

kuntavaaliviestintda seuraavista tietolahteista (Borg 2017, 65)



19

Vaikka suuri osa kuvioiden 3 ja 4 vastauksista on linjassa keskenaan, voidaan huomata,
etta juuri vaalikoneet ja sosiaalinen media olivat 18-34 -vuotiaiden keskuudessa suosi-
tuimmat tietolahteet vaaliviestinnan seuraamiseen. Ero on suuri, mutta ei yllattava, ja
siind nakyvat viestinnan muodossa tapahtuneet muutokset ja niiden vaikutukset. Internet
ja alypuhelin ovat itsestaanselvyyksia, joiden avulla valtava maara tietoa on saavutetta-
vissa, milloin vain ja missa vain. Kehityssuunnassa ei nay merkkeja muutoksista tai hi-
dastumisesta, painvastoin. Oman painonsa digitaalisesti 1asna olemiselle on antanut
maailmanlaajuinen poikkeustila, jonka seurauksesta sosiaalinen media, sen kanavat ja
sen kayttoon vaadittavat alylaitteet ovat tuoneet ihmisia IGhemmas toisiaan ilman fyysisia
kontakteja. Lisattdessa tdhan vield havainto suomalaisen politiikan viestinnallistymisesta
ei digitaalisen vaalikampanjoinnin tarkeytta voi sivuuttaa. Viestinnallistymisella tarkoite-
taan yksinkertaisuudessaan puolueiden roolin heikkenemista ja kaupallisten tiedotusva-

lineiden roolin kasvamista vaaliviestinnassa. (Borg 2017, 53.)
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3 PUOLUEEN VAALIKAMPANJOINTI DIGITAALISISSA
KANAVISSA

Poliittisen kampanjoinnin perimmaiset tavoitteet eivat muutu, oli kyseessa perinteinen
vaalikampanjointi tai kampanjointi digitaalisissa kanavissa. Muutokset tapahtuvat kam-
panjointimenetelmissa, sen suunnittelussa ja toteutuksessa. Onnistuneen digikampan-
jan tarkeiksi peruselementeiksi voidaan nostaa kohderyhman rajaaminen ja ymmartami-
nen sekd ymmarrys digitaalisten alustojen kayttétavoista ja mahdollisuuksista. Kuten
markkinointia yleensakin, digiviestintdkampanjointia ohjaa kolme markkinoin peruskysy-
mysta; kenelle, miksi ja mitd? (Karjaluoto 2010, 20—-28.) Liséksi viestintda suunnitelta-
essa tulisi ottaa huomioon missa kanavissa ja minkalaisessa roolissa haluaa nayttaytya
(Kortesuo 2014, 55-59).

Ennen kampanjoinnin ja viestinnan aloittamista olennaisinta on tunnistaa ja rajata haluttu
kohderyhma ja ymmartaa sen kayttaytymismalleja. Kohderyhman rajaus alkaa asiakkai-
den segmentoinnista, eli kaikkien asiakkaiden jaottelusta eri ryhmiin erilaisten perustie-
joen pohjalta. Tallaiset tiedot voidaan jakaa koviin eli demografisiin tekijéihin ja pehmei-
siin eli psykologisiin tekijoihin. Kovia tekijoita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli ja asuin-
paikka ja pehmeitad esimerkiksi tarpeet, arvot tai elamantyyli. (Bergstréom ja Leppanen
2015, 102.) Onnistuneen segmentoinnin jalkeen voidaan valita tietty asiakasryhma, jolle

kampanijointi kohdistetaan.

Digitaalisessa kampanjoinnissa kuluttajilta kerattava data auttaa kohdentamisen tarken-
tamisessa. Edella mainittujen perusteiden lisaksi esimerkiksi aikaisemmat haut ja klik-
kaukset, usein vieraillut nettisivut tai sivuille rekisteroitymiset lisaavat luokitteluperusteita
ja helpottavat markkinoinnin kohdentamista. Haluttaessa kohdentaminen voidaan tehda
hyvinkin yksityiskohtaisesti. Kuvassa 2 nakyvat Sanomamedian nettisivuilla listatut 10
kategoriaa, joiden perusteella digitaalisen markkinointikampanjan kohdennusta voidaan
tehda. Jokaisen kategoriaan sisaltyy vield useita tarkentavia luokitteluita, joiden avulla

erittin tarkka rajaus on mahdollista. (Sanoma.fi 2021.)
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Kuva 2. Digitaalisen markkinointikampanjan kohdennuksen 10 kategoriaa (Sanoma.fi
2021)

Liika rajaus kuitenkin supistaa kohderyhmaa, ja esimerkiksi kuntavaaleissa, varsinkin
pienehkodissa kunnissa, rajaus asuinkunnan ja idn mukaan saattavat olla riittavat koh-
dennusperusteet. Kohderyhman tunnistamisen jalkeen tdman ryhman voi tavoittaa muun
muassa jakamalla omaa tai maksettua mainossisaltoa tai olemalla aktiivinen, eli osallis-

tumalla keskusteluihin ja verkostoitumalla muiden kayttajien kanssa (Kortesuo 2014, 18).

3.1 Digitaalisen kampanjoinnin edut

Talouslehti Forbes on listannut sosiaalisen median tarkeimmiksi hyotykulmiksi muun mu-
assa tunnettuuden lisdantymisen, markkinointikustannusten vahenemisen ja lisaanty-
neen keskustelun maaran (Forbes 2014). Kampanjoinnin siirtyminen digitaaliseen muo-
toon saattaa siis avata mahdollisuuden taysin uusien asiakkaiden loytamiselle. Kuten
luvussa 2.2 kavi ilmi, kuntavaaleissa nuoret, joiden yleinen kiinnostus politiikkaan oli pie-
nempaa, tavoittaa parhaiten juuri sosiaalisen median kautta. Oikeanlainen digitaalinen
kampanijointi siis vetoaa erityisesti nuoriin potentiaalisiin aanestajiin. Sukupolvien valilla
voidaan katsoa olevan suuria eroja poliittisen kiinnostuksen tasossa. Karjistaen vanhem-
mat ikaluokat ovat poliittisissa kannoissaan vakiintuneempia ja kannan vaihtaminen on
epatodennakdista. Nuorilla taas suhtautuminen saattaa olla avoimempaa, ja mahdolli-
suus joko herattda taysin uusi kiinnostus politiikkaan tai saada nuori danestaja vaihta-

maan puoluekantaansa on suurempi. (Kurusaari 2019, 75.)

Perinteiseen fyysisesti tapahtuvaan kampanjointiin verrattuna digitaalinen kampanjointi

on my6s vahemman tyodlasta. Suunnitteluvaiheen jalkeen mainoskampanja py0rii paljolti
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omalla painollaan ennalta maaratyilla alustoilla ja ennalta maaratyn ajan. Tdma vapaut-
taa aikaa muihin kampanjointitoimiin ja antaa mahdollisuuden yha monikanavaisempaan
mainontaan. Tasta huolimatta onnistunut digitaalinen kampanjointikin vaatii tarkkailua ja
jatkuvaa tulosten analysointia. Strategisesti hyvin suunniteltua ja toteutettua kampanjaa
voidaan tarkkailla ja tarvittavia muutoksia tehda reagoimalla saatuihin tuloksiin (Juslén
2011, 230-235).

Digitaalisen kampanjoinnin ja erityisesti sosiaalisen median avulla on mahdollista erottua
kilpailijoista entista tehokkaammin. Jokaisen kayttajan, yritys- tai yksityistilin, tulisi omak-
sua persoonallinen tyyli kommunikoida ja olla I&sna. (Siniaalto 2014, 34—-35.) Sosiaalisen
median etuna voidaan katsoa olevan sen nopeus tuottaa ja levittda informaatiota seka
sen tarjoama mahdollisuus reagoida tahan informaatioon. Mobiililaitteiden tuoman help-
pouden mydta sujuva vuoropuhelu digitaalisten alustojen valitykselld on monelle itses-
tdanselvyys, ja se koetaan yhtena tarkeimpana ihmisten valistd kanssakaymista edista-
vana muotona. (Seppala 2014, 24.) Safkon (2010, 5) mukaan sosiaalinen media on eks-
ponentiaalisesti muita markkinoinnin keinoja tehokkaampi valine. Jotta kampanjan naky-
vyys olisi mahdollisimman laaja, tulisi siind hyodyntaa juuri silla hetkella kohderyhman

kannalta eniten pinnalla olevia sosiaalisen median kanavia (Aalto ym. 2010, 85-87).

Puoluetasoisen kampanjoinnin sisaltd koostuu suurimmaksi osaksi etukateen laaditusta
vaaliohjelmasta seka ehdokkaiden esittelysta. Puolueiden paikallisyhdistysten vaalioh-
jelmaan vaikuttavat niin valtakunnalliset kuin alueelliset teemat. Kampanjoinnin kannalta
on tarkeaa, ettd puolue pystyy pitdmaan viestintdnsa puolueettomana ehdokkaiden va-
lilla. Puoluetason viestinta toimii ikaan kuin kattona ja sateenvarjona, jonka alla jokainen
ehdokas hoitaa parhaaksi nakemallaan tavalla oman henkilokohtaisen kampanjointinsa.
Sen tulisi tarjota puitteet keskustelulle niin puolueen omaan vaaliohjelmaan kuin julki-
sessa keskustelussa esille nouseviin aiheisiin liittyen. Puolue ottaa aiheisiin kantaa ylei-
sella tasolla ja puolueen linjatun kannan mukaan, mutta keskustelun olisi hyva pysya

kutakuinkin neutraalina eika provosoida turhaan.

3.2 Digitaalisen kampanjoinnin onnistumisen mittaaminen

Kuntavaaleissa puolueen digitaalisen kampanjoinnin onnistumista on mahdollista mitata
erilaisten mediamittareiden lisdksi myds tarkastelemalla puolueen itse asettamien tavoit-
teiden saavuttamista tai sita, miten tavoitteet tulivat esille median valityksella (Borg 2017,

41). Puolueen itse asettamia tavoitteita voidaan katsoa olevan esimerkiksi vaalivoitto ja
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mahdollisimman monen edustajan paasy valtuustoon tai jonkin tietyn idean tai ajatus-
suunnan edistaminen. Tallaisia saavutuksia ei kuitenkaan voi yksiselitteisesti mitata. Di-
gitaalisen kampanjoinnin suoria vaikutuksia yksildiden antamiin aaniin ei ole mahdollista
saada selville ilman hyvin laajoja henkildkohtaisia haastatteluja, joiden onnistunut toteut-

taminen on kdytdnnéssd mahdotonta.

Digitaaliselle kampanjoinnille asetetut tavoitteet voivat olla niin brandipohjaisia kuin tu-
lospohjaisiakin (Karjaluoto 2010, 127-129). Brandipohjaisilla tavoitteilla viitataan esimer-
kiksi kohderyhman sitouttamiseen, jota voidaan mitata muun muassa sivun kavijoiden
aktiivisuutta tai julkaisujen vuorovaikutuksia tarkastelemalla. Brandipohjaisten tavoittei-
den saavuttamisella on suuri merkitys siihen, kuinka paljon sivu saa lisanakyvyytta. Ta-
voitteiden keskiossa on kohderyhmalle suunniteltu, mielenkiintoa herattava sisalto. Mie-
lenkiintoinen sisaltd kerda enemman tykkayksia, jakoja, kommentteja ja profiilissa vierai-
luja ja ndin auttaa sitoutuneisuuden mittaamisessa. Kyseisia vuorovaikutuksia voi tar-
kastella joko julkaisukohtaisesti tai pitkalla aikavalilla. Tarkastelussa on mahdollista hyo-
dyntda alustojen omia analytiikkatietoja tai kayttaa tarkastelun helpottamiseksi suunni-
teltuja apuohjelmia. Esimerkiksi Instagramissa Iconosquare keraa tilin statistiikkaa, jonka
avulla se antaa sitoutuneisuusprosentin. Sitoutuneisuusprosentti kuvaa kuinka monta

prosenttia seuraajista tykkaa tai kommentoi julkaisuja. (Kanava.to. 2021.)

Tulospohjaisia tavoitteita puolestaan ovat esimerkiksi klikkiprosentti eli click through rate
(CTR), liidit tai konversioprosentti. (Karjaluoto 2010, 127-129.) Klikkiprosentti kertoo
sen, kuinka monta kertaa mainosta on todellisuudessa klikattu, ja kdytdnndssa toimii ja-
kamalla toteutuneet klikkaukset mainoksen nayttokerroilla. Liideilla tarkoitetaan niita po-
tentiaalisia asiakkaita, jotka tekevat jonkin "aloitteen” osoittaaksensa kiinnostuksensa
yritysta tai tuotetta kohtaan. Tallaisena aloitteena toimii muun muassa yhteystietojen
jatto nettisivuilla. Konversio taas tarkoittaa asiakkaan suorittamaa, ennalta maariteltya
toimenpidettd. Toimenpide voi olla linkin klikkaus, uutiskirjeen tilaaminen vierailu tietylla

sivulla. (Ranta 2021.) Konversiossa tapahtuva toimenpide voi myds olla toteutunut liidi.

Kaikesta huolimatta digitaalisissa kanavissa kampanjoitaessa vuorovaikutus jaa kuiten-
kin helposti yksipuoliseksi perinteiseen kampanjointiin ja fyysisiin vaalitapahtumiin ver-
rattuna. Kuten jo todettiin, kuntavaalikampanjointi on puolueille osa pitkaaikaista, koko
ajan taustalla tapahtuvaa kampanjointia. Siksi myds kuntavaaleissa nakyvat muun vaa-
liviestinnan tavoin tietyt trendit. Naita voidaan katsoa olevan esimerkiksi median kasvava

valta suunnitella ja tuoda esille tiettyja teemoja tai keskustelunaiheita seka
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muutossuunta puoluevaaleista henkilévaaleiksi. (Borg 2017, 41.) Valtakunnallisen me-
dian valta uutisoinnin kohteisiin ja yleisiin keskustelunaiheisiin saattaa aiheuttaa sen,

etteivat yksittdisen puolueen omat tavoitteet paase juuri ollenkaan esille.

3.3 Sosiaalisen median kanavien mahdollisuudet ja niiden hyddyntadminen

Digitaalista kampanjaa suunniteltaessa kohderyhman tunnistamisen ja rajaamisen jal-
keen on tarkeaa selvittda kohderyhman eniten kayttdmat sosiaalisen median alustat. Oi-
keilla alustoilla nakyminen edistda kohderyhman tavoittamista ja helpottaa kampanjoin-
tiviestintda. Kuvaa 3 tarkasteltaessa voi huomata, ettd Suomessa vuonna 2019 suosi-
tuimpia sosiaalisen median kanavia olivat Whatsapp, Youtube, Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat, Linkedin ja Pinterest. Naiden lisdksi viime vuosina suosiotaan on kas-
vattanut lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu mobiilisovellus Tiktok. Vuoden 2021
alussa sita kaytti 1,1 miljoonaa suomalaista ja se on etenkin nuorten suosiossa. (Suomen
Digimarkkinointi 2021.) Vertailuna, kuvan 3 mukaan, vuonna 2019 Facebookia kaytti 2,7

miljoonaa (65 %) ja Instagramia 1,6 miljoonaa (40 %) suomalaista.

Kuva 3. Sosiaalisen median palveluiden kaytté Suomessa huhtikuussa 2019. (DNA ja
Nepa 2019)

Poliittinen kampanjointi kohdennetaan taysi-ikaisille ja tasta syysta parhaiten tavoittavina

kanavina voidaan pitdd Facebookia ja Instagramia. Facebookissa yli 50-vuotiaiden
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kayttajien maara on huomattavasti suurempi kuin muilla alustoilla. 18-24-vuotiailla kayt-
tajilld suurimmassa suosiossa on puolestaan Instagram ja 25-50 -vuotiailla naiden alus-
tojen suosio on kutakuinkin tasaista (Mainiota.fi 2021). Painottamalla kampanjointia Fa-
cebookiin ja Instagramiin voi siis tavoittaa jo hyvin suuren osan sosiaalista mediaa kayt-
tavasta kohderyhmasta. Lisaksi Facebook ja Instagram ovat juuri ne kanavat, joihin mak-

settu mainonta on hyvin pitkalti keskittynyt. (Kubla.fi 2021.)

Kun halutaan kannustaa asiakasryhmaa osallistumaan sisallon tuottamiseen tai lisata
sen uskollisuutta, sosiaalisen median tarjoamien alustojen hyédyntadminen on kannatta-
vaa (Havumaki ja Jaranka 2014, 107). Sosiaalisen median nakyvyytta voi parantaa niin
orgaanisella kuin maksetulla sisallélla. Kaikenlaisen sisallén tavoitteena voidaan katsoa
olevan sisaltéon sitoutuminen. Sitoutuminen voi olla julkaisusta tykkdamista, kommen-
tointia tai jakoja. Maksettua sisaltda ovat erikseen luodut mainokset, jotka voivat nakya
etusivulla tai tarinat-osiossa sekd omat julkaisut, joita "boostataan” itse valitulla raha-
summalla tietyn ajan. Orgaanista sisaltéa on kaikki sellainen siséltd, jonka nakyvyydesta
ei makseta. Orgaanisen sisallon tavoittavuuden parantamiseksi olisi tarkeaa, etta valit-
tujen sosiaalisten medioiden kaytto olisi aktiivista ja sisaltd herattaisi keskustelua seka
olisi kohderyhmaa kiinnostavaa. (Gosome.fi 2021.) Laajasti tavoittavan orgaanisen si-
sallén saavuttaminen on huomattavasti laajasti tavoittavan maksetun sisallén saavutta-
mista tydladmpaa, ja siksi myds maksetun sisallon hydédyntdminen olisi tarkeda. Makse-
tun sisallén avulla sisaltédn sitoutuminen on orgaaniseen sisaltdoon sitoutumista suurem-
paa. Maksettu sisalto siis ohjaa yleisda tutustumaan myos orgaaniseen sisaltoon ja jul-
kaisijan profiiliin. (Siu 2021.)

Sisallén tavoittavuutta ohjaavat erilaiset algoritmit. Algoritmien avulla sisaltéa voidaan
ohjata yha paremmin juuri tietyn kohderyhman nahtavaksi. Ne keraavat sosiaalisen me-
dian palveluiden kayttdjista erilaisia tietoja heidan toimintansa perusteella ja ndin pyrki-
vat sisallon tarkempaan kohdennukseen. Hilden (2017, 8.) on erotellut sosiaalisen me-

dian sisaltojen kohdennusmenetelmat viiteen eri kategoriaan keratyn datan mukaan:

Demografiset tekijat
Aiempaan mediakayttoon ja sisaltdjen samankaltaisuuteen perustuva suosittelu
Samankaltaisten kayttajien mediakayttoon perustuva suosittelu

Kayttajien palautteeseen perustuva suosittelu

o kb w0 Dbd =

Sosiaalisiin verkostoihin perustuva suosittelu
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Menetelmien perusteella kayttajalle nakyvan sisallon maara voi joko kasvaa tai pienen-

tya, mutta sisallén suosittelu perustuu kuitenkin harvoin vain yhteen kategoriaan.

3.4 Viestintatyyli

Kun tiedetdan kenelle ja missd halutaan viestia, voidaan alkaa suunnitella sitd, miten
viestintaa toteutetaan. Sosiaalisessa mediassa olisi tirkeda osata viestia puolueelle omi-
naisella tyylilla sen arvoja ja yleisia viestintaperiaatteita noudattaen. Kuitenkin niin, etta
viestintatyyli sopii myds kyseisen alustan yleiseen tyyliin. Omaa viestintatyylia voi 1ahtea
kehittdmaan esimerkiksi pohtimalla, millainen mielikuva puolueesta ihmisilla on jo etuka-
teen. Kysymys auttaa selkeyttdamaan puolueen identiteettia niin sisaisesti kuin ulkoisesti.
(Maatta 2018.)

Puolueviestinnassa arvot ja ydinsanoma on suhteellisen helppo maaritella, mutta tyylin
pitdminen sopivan asiallisena ja kiinnostavana, muttei kuitenkaan liian kuivana, luo haas-
teita. Sosiaalisen median sisaltd koostuu suureksi osaksi kuvista, videoista ja erilaisista
artikkelityyppisista teksteista. Mielenkiinnon yllapitamiseksi julkaisuissa olisi hyva vaih-
della naita sisaltomuotoja. Puhtaan asiaviestinnan lisaksi erityisesti Instagram antaa hy-
van alustan rennommille ja arkipaivaisemmille julkaisuille. Esimerkiksi tarinat-ominaisuu-
den kayttd auttaa luomaan helposti |&hestyttavampaa kuvaa puolueesta. Facebookissa
ja Instagramissa toimiva live-ominaisuus on hyva tapa tuoda viestintaan lisda vuorovai-
kutusta ja vieda sitd pois puhtaasti yksisuuntaisesta viestintdmuodosta. Tililla voi ottaa
kantaa ajankohtaisiin asioihin, jakaa tietoa tai behind the scenes-tyylista sisaltoa puolu-

een toiminnasta ja toimihenkildista. (Maatta 2018.)

Kun kyseessa on paljon mielipiteitd herattdvan toimijan kanava, on hyva varautua myos
negatiiviseen vuorovaikukseen. Eri poliittisten aatteiden edustajilta tai kannattajilta kom-
mentointia ei voi estaa estamatta kommentoinnin ja vapaan keskustelun kokonaan. Saa-
tujen kommenttien tai mainintojen lukeminen, seuraaminen ja mahdollinen poistaminen
ovat myds tarkea osa sosiaalisen median kayttéa. Sosiaalinen media luo ennen kaikkea
mielikuvia sen kayttajista, jolloin negatiivisuuden ja kiistanalaisuuden tulisi pysya mah-

dollisimman vahaisena.
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4 CASE: PUOLUE X:N KUNTAVAALIKAMPANJOINTI

Opinnaytety® toteutettiin toimeksiantona eraan puolueen paikallisyhdistyksen kanssa.
Yhdistys kaipasi alun perin ennen kaikkea nettisivujen paivitysta, mutta pian toimia paa-
tettiin laajentaa myds muihin digitaalisiin kanaviin lahestyvia kuntavaaleja mielessa pi-
taen. Tama luku kay lapi yhdistyksen tekemat digitaalisen kampanjoinnin toimet, sen

tavoitteet ja tulokset seka siita saadun analytiikan.

Ennen kampanjan aloittamista yhdistyksella oli kaytossaan kotisivut ja Facebook-sivut.
Kotisivuilta I10ytyi tapahtumakalenteri, uutiset-sivu ajankohtaisille asioille, tietoa yhdistyk-
sen luottamushenkildistd ja eri alayhdistyksista seka yhdistyksen yhteystiedot. Lisaksi
sivulle oli liitetty puoluetoimintaan liittyvia Facebook ja Twitter -tileja, joiden uutiset pai-
vittyivat sivustolla reaaliaikaisesti. Sisaltda tuotettiin harvoin eika selkeaa viestintasuun-
nitelmaa tai tyonjakoa siihen liittyen ollut tehty. Kotisivuilta I0ytyi keskeneraisia tai tyhjia
sivuja eivatka toimintokutsupainikkeiden linkit eivat olleen ajan tasalla. My6s Faceboo-
kissa julkaisutahti oli hidas, ja kaytto rajoittui suureksi osaksi vain yhdistyksen tapahtu-
mista luotujen Facebook-tapahtumien jakoon. Julkaisuissa kaytettavaa aineistoa 10ytyi

puolueen valtakunnallisen tason aineistopankista.

Kampanjan tavoitteet olivat brandipohjaisia. Yhdistys halusi lisata kuntalaisten sitoutu-
neisuutta sisaltoonsa ja pyrki siihen lisdamalla kaikkien jo kaytossa olevien alustojen ak-
tiivisuutta seka ottamalla kayttoon taysin uutena alustana Instagramin. Lisaksi tavoit-

teena oli luoda toiminnalle selked suunnitelma aikatauluineen ja vastuuhenkildineen.

Yhdistys ei ollut aikaisemmin toteuttanut nain laajaa kampanjointia sosiaalisessa medi-
assa. Kampanjan aikana sisaltoa tuotettiin yhdistyksen kotisivuille seka Facebook ja In-
stagram -tileille. Taman lisaksi yhdistys osti digitaalisen mainoskampanjan mediakon-
serni Sanomamedialta. Mainoskampanja sijoittui 3.5.-13.6.2021 valiselle ajalle. Digitaa-
lisissa kanavissa tapahtuvan kampanjoinnin liséksi yhdistys toteutti perinteista kuntavaa-
likampanjointiaan muun muassa tuottamalla ehdokkailleen ehdokaskortit, lehtiliitteen
paikallislehteen, tienvarsijulisteen ja ilmoituksen seutulehteen ehdokasgallerian muo-

dossa.
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4.1 Kampanjan suunnittelu

Ennen kampanjoinnin aloittamista luotu viestintasuunnitelma kiteytti kampanjoinnin ydin-
viestin, tarkeimmat tavoitteet, kohderyhman, kaytettavat viestintdkanavat, budjettiarvion
seka vastuualueet. Kun nama perustiedot olivat selvilla, kampanjoinnin toteuttaminen ol
sujuvaa. Perimmaisena tavoitteena oli yhdistyksen ydinviestin levittdmien ja ddnimaaran
kasvattaminen kuntavaaleissa. Ydinviesti "Elinvoimainen kunta” piti sisalldan niin kunnan
jo olemassa olevat vahvuudet kuin sen kehittymismahdollisuudet. Kampanjan kohde-
ryhma rajautui kunnan asukkaisiin. Kampanjointikanaviksi valittiin yhdistyksen nettisivut,
Facebook ja Instagram -tilit sekda Sanomamedian alustat, joissa maksetut mainokset na-
kyivat. Budjetin maaritteleminen oli haastavaa, silla tarkkaa tietoa orgaanisten ja mak-
settujen julkaisujen maarista ei etukateen ollut. Ehdokkaiden kuvien ja esittelytekstien
tuottaminen oli ehdokkaiden omalla vastuulla. Ehdokkaiden tuli toimittaa kuvat, tekstit ja
vapaaehtoiset videoesittelyt vastuuhenkildlle, joka oikoluki tekstit ja muokkasi kuvat seka

videot alustoille sopivaan muotoon ja julkaisi ne.

TAVOITE:
Tietoisuuden lisaaminen, aktiivisten seuraajien maaraan kasvattaminen ja sitouttaminen,
ehdokashankinta, &animaaran kasvattaminen.

KOHDERYHMA:
Eri-ikdiset raisiolaiset, Kokoomuksen toiminnasta kiinnostuneet ja sitéa kannattavat.

KANAVAT:
Nettisivut, Facebook, Instagram, Sanomamedian alustat

YDINVIESTI:
Elinvoimainen kunta

BUDJETTI:

Sosiaalisen median kanavissa suurin osa orgaanista
Miten jaetaan Facebookin ja Instagramin valilla?
Sanoman kampanja n. 2 000 €
VASTUUT:

Ehdokaskuvat ja —tekstit endokkailta, vaaliohjelma yhdistykselta. Muu sisalto ja sisallon jako
markkinointiassistentilta. Ostettu kampanja Sanomamedialta. Ehdokaskortit ja painettu lehti painotalolta.

Kuva 4. Viestintasuunnitelma

4.2 Tehdyt toimenpiteet

Toimenpiteet aloitettiin lokakuussa 2020, mutta kunnolla kampanjointi kaynnistettiin hel-
mikuussa 2021. Varsinainen kampanjointi paattyi vaalipaivana 13.6.2021. Toimintasuun-

nitelman laatimisen jalkeen luotiin myds viestintdkalenteri, jonka pohjalta Facebook ja
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Instagram -julkaisuja tehtiin. Kalenteri auttoi julkaisutahdin ja julkaistavan sisallon tasa-
painottamisessa ja antoi yleiskuvan siita, mita tileilld haluttiin jakaa. Kalenterissa naky-
van sisallon lisaksi tileilla, varsinkin Facebookissa, jaettiin muiden kayttajien julkaisemia
tapahtumia tai paivityksia liittyen kuntaa koskeviin aiheisiin. Nain sisaltdo pysyi entistakin
paremmin ajankohtaisena ja tarjosi alustan keskustelulle. Viestinnan yleinen ilme maa-
rittyi valtakunnallisen puolueen aiheistopankista seka ohjeista, joista ndkyivat muun mu-

assa sopivimmat fontit ja varit niin paino- kuin digitaalikayttoon.

Ensimmaisena toimenpiteena oli nettisivujen paivitys, jonka jalkeen aktivoitiin Facebook-
tilia ja luotiin Instagram-tili. Sanomamedialta ostettua kampanjaa lahdettiin suunnittele-
maan vasta omissa kanavissa pyorivan kampanjoinnin aloittamisen jalkeen. Vaalien siir-
tyessa huhtikuulta kesakuulle suunnittelulle kampanja laitettiin hetkellisesti tauolle, ja sa-
malla vapautui lisdaikaa sen suunnitteluun ja hiomiseen. Myos viestintakalenteriin piti

paivittdd uudet paivamaarat.

Viikko Facebook ja Instagram Facebookin ja Instagramin Sanomamedia
Julkaisuaikataulu

15-16
12.-25-4. * Puolueen o 3kl vilkko
tapahtumakalenterin
jako

(Vaalikortit painoon ja cikolukuun -»
korlit painosta ehdokasnumercila
17.5)

17-18

26.4.- « Ehdokkaiden esittely o 4Kkrl vikko ¢ Tulespohjainen

9.5. « Ehdokkaiden itse kampanja 3.5. >
tuottamat videot 30
sek.

* Vaalethin 40 paivaa -
postaus

19-20

10.5.- « Ehdokkaiden esittelya o 5kl vilkko * Tulospohjainen

235. teksti + kuva kampanja

* Nosloja ehdokkaiden o Kokosivu layout
teksteista 175.->

21-22

245.- « Ehdokkaiden itse e 2-3krt paiva ¢ Tulespohjainen

6.6. tuottamat videot kampanja

* Muistutus * Kokosivu layout
ennakkoaanestyxsen
alkamisesta

* Painetusta lehdesta
digiversio, etu- ja
takakannet
somekanaviin

23

76.-

13.6. «  Videokooste kaikista o 3-4Kkrt paiva o Tulospohjainen
ehdokkaasta kampanja

* Vaaliohjelman esillelya * Kokosivu layout

* Sanoman kampanjan
mainosten (3xpl) jako
somekanavissa

« Kuvagalleria kaikista
ehdokkaista

* Vaalipaivana muistutus
danestamisesta

Kuva 5. Paivitetty viestintakalenteri
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4.2.1 Nettisivut

Yhdistyksen nettisivujen paivitys alkoi sivuston rakenteen yleisella tarkastelemisella ja
muiden vastaavien yhdistysten nettisivuja benchmarkkaamalla. Sivusto kaytiin perus-
teellisesti [api tavoitteena kayttajaystavallisyyden parantaminen ja helppo ohjautuminen
vaalisivustolle. Epdolennaisilta tuntuvat alasivut poistettiin ja valikon jarjestysta selven-
nettiin. Sivuston valikosta |16ytyvia keskeneraisia alasivuja piilotettiin ja toimintokehote-

painikkeita muokattiin loogisiksi.

KOKOOMUS

Y 2%

Tutustu kuntavaaliehdokkaisiimme! Kuntavaaliohjelma 2021

Kuva 6. Etusivun toimintakehotteita

Kokoomus Raisiossa  Luottamushenkilot  Tapahtumat  Yhteystiedot  Kuntavaalit 2021

Kuva 7. Nettisivujen paivitetty ylavalikko

Myés etusivun ulkondkda paivitettiin: kuva vaihdettiin ja tekstid seka sen asettelua pai-
vitettiin. Etusivun ilme haluttiin pitda raikkaana ja yksinkertaisena. Sen tavoitteena oli
luoda kavijalle mielikuva kaikille viihtyisasta ja luontoa arvostavasta kunnasta seka naita
aatteita edistavasta yhdistyksesta. Oikean reunan sininen sydan oli keskeinen osa puo-
lueen lanseeraamaa kuntavaalikampanjaa ja siksi se haluttiin lisata osaksi etusivun ku-
vaa. Lisaksi etusivulle lisattiin painikkeet suoraan seka yleiselle, pitkan vaaliohjelman
sisaltavalle vaalisivulle, ettd ehdokasgalleriasivulle. Nain sivustolla vieraillessaan kavija
I0ytadad mahdollisimman vaivattomasti vaalisivut, jotka vaalikampanjan aikana ovat kotisi-

vujen tarkein osa.
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Kuntavaalit2021 =

Kuntavaaliehdokkaat 2021

Kuva 8. Paivitetty etusivu

Vaalisivujen rakenne luotiin edellisten kuntavaalisivun pohjalta. "Kuntavaalit 2021” sivun
alta yleinen ehdokasgalleria, joka sisalsi kaikkien ehdokkaiden nimet ja kuvat aakkosjar-
jestyksessa sukunimen mukaan sekd ehdokkaiden henkilékohtaiset esittelysivut suu-
rempine kuvineen. Ehdokkaiden lisdksi vaalisivuilta 16ytyi vaaliohjelma. Kokonaisuudes-
saan vaaliohjelman pystyi lukemaan heti "Kuntavaalit 2021” etusivulta, mutta se oli myos
jaoteltu teemoittain sivuvalikkoon. Jaottelun katsottiin tekevan ohjelmasta entista luki-
jaystavallisemman. Lopusta 16ytyi my6s ehdokasinfo-sivu, johon paivitettiin ehdokkaita
koskevaa tietoa ja aikatauluja

Kuntavaaliehdokkaat 2021
Elinvoimainen Raisio
Kuntalaisen turvallinen arki

Monipuolinen ja tasokas
varhaiskasvatus ja koulutus

Elinvoimaiset ja viihtyisat
asuinymparistot

Hyvinvointia lisdavat
harrastukset

Ehdokasinfo

Kuva 9. Vaalisivun sivuvalikko
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Seka sivuvalikon nimea etta yleisen gallerian kuvaa painamalla paasi jokaisen ehdok-
kaan henkildkohtaiselle sivulle. Ehdokkaat toimittivat itse omat tekstinsa, joiden ohje-
pituus oli tiedotettu aikaisemmin. Ehdokaskuvat paatettiin pitaa perinteisen asiallisina ja
ne otettiin paikallisessa kuvaamossa. Kuvaamo toimitti kuvat muokattuina ehdokkaille

itselleen tai yhdistykselle.

Muita uudistuksia olivat nettisivujen alatunnisteeseen lisatyt painikkeet yhdistyksen kayt-
tamiin sosiaalisen median kanaviin (Facebook ja Instagram) ja Uutiset-sivun piilottami-
nen kokonaan. Kyseista sivua paivitettiin harvoin, ja sen sisalto oli hyvin lahella tapahtu-
makalenterin sisaltda, jolloin sivujen sisaltd koettiin paallekkaiseksi. Yhdistys koki tapah-
tumakalenterin paivittdmisen luontevammaksi tavaksi informoida ajankohtaisista asi-

oista.

4.2.2 Facebook ja Instagram

Facebookin ja Instagramin paivitys tapahtui viestintdkalenterin pohjalta, ja julkaisuihin
paatettiin luoda yhdistyksen julkaisuissa kaytettavat aihetunnisteet eli hashtagit. Hashta-
gien tarkoituksena on ohjata niiden alla julkaistu sisaltd yhteen paikkaan, ja nain edes-
auttaa aiheen kautta tehtyjen hakujen 16ytymista niista kiinnostuneille alustan kayttjille.
Suurin osa jaetusta sisallosta oli orgaanista, mutta muutamien Facebook-julkaisujen li-

sanakyvyydesta maksettiin.

Sisaltda suunniteltaessa nousi kysymys siita, kenelle sisaltéa tuotetaan. Ensisijaisesti
vaalien alla sisaltd kohdennettiin mahdollisille danestajille, siis kyseisen kunnan asuk-
kaille. Suunnitelmaa laadittaessa esiin tuotiin kuitenkin mahdollisuus kayttaa sosiaalisen
median alustoja my6s ehdokkaille viestimiseen. Vaalien kannalta olennaiset tiedot, kuten
ehdokasmateriaalien toimituspaivamaarat tai ehdokasnumerot tietenkin toimitettiin eh-
dokkaille sahkdpostin valityksella, mutta sosiaalisen median tavoittavuus nahtiin mah-
dollisuutena myos erilaisten ehdokkaille suunnattujen tapahtumien tai muiden ajankoh-

taisten asioiden viestimisessa.

Yhdistykselle luotiin heti kampanjan alussa Instagram-tili ja se paatettiin yhdistaa jo ole-
massa olevan Facebook-tilin kanssa, jolloin suurin osa tileille lisatysta sisallosta oli sa-
maa. Tulevaisuudessa tilien sisallon erottaminen ja tietyn, alustalle ominaisen, sisalto-
tyylin vahvistaminen on varmasti tarpeen. Yhdistys kuitenkin katsoi vallitsevassa tilan-

teessa kanavien osittaista eriyttamista tadrkedmmaksi sen, ettd molemmat tilit olivat



33

aktiivisia ja etta niille lisattiin sisaltéa saanndllisesti. Se, miten yhdistys halusi viestia ja
millaisena se halusi nayttaytya sosiaalisessa mediassa, pysyi kuitenkin suhteellisen sa-

mana eika suuresti vaihdellut eri alustojen valilla.

Perinteisesti Instagramissa viestintatyyli on rennompi ja arkipaivaisempi kuin Faceboo-
kissa. Kun Facebook keskittyy hieman enemman faktapohjaiseen ja informatiiviseen
viestintdan, Instagramille ominaista on nopeasti sisaistettava ja arkipaivaisempi sisalto.
Yhdistyksen molemmilla tileilld sisaltdé haluttiin pitda vaihtelevana ja ajankohtaisena.
Puolueen ehdokkaista lisatty sisaltd pidettiin aina tasapuolisena, eli jokaisesta I&dhes 50
ehdokkaasta jaettiin saman ndkoiset ja yhdenmukaiset tiedot. Julkaisuja suunniteltaessa
haluttiin kiinnittdd huomiota erityisesti Instagram-profiilin kuvien asetteluun. Jotta yleis-
ilme pysyy tililla vierailevan kayttajan silmaa miellyttdvana ja kepeana, julkaisujen kuvat
oli suunniteltava etukateen siten, etta ne asettuivat feedille tekematta siita liilan raskaan

tai sekavan nakoista.

R"" kokoomus_raisio
aisio

Tdnadn voit

KOKOOMUS

Qv W

3 tykkaysta

kokoomus_raisio Vaalipaiva! Adnestyspaikat ovat tdnaan
avoinna klo 9-20, muista kadyttaa aantasi ... lisaa

13. kesakuuta

Kuva 10. Esimerkki Instagram-julkaisusta

Julkaisutahti haluttiin pitda tasaisena kampanjan alun ajan, ja sopivaksi tahdiksi katsot-
tiin 3-5 julkaisua viikossa. Vaalien lahestyessa tiheytta nostettiin, ja viimeisina kolmena
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viikkona julkaisuja tehtiin 2-4 paivassa. Julkaisut koostuivat paljolti ehdokkaiden itse Kir-
joittamista esittelyteksteista ja virallisista ehdokaskuvista, ehdokasnumeroiden jakami-
sesta ja vaaliohjelman esittelysta. Virallisten kuvien lisdksi ehdokkaat saivat halutessaan
itse tuottaa lyhyen, noin 30 sekunnin videon, jonka yhdistys jakoi sekd Facebook etta
Instagram-tililldan. Videoiden katsottiin tuovan sopivasti mielenkiintoa ja vaihtelua pelk-
kien kuvien ja tekstien ohella. Tileilla jaettin myos vaaliteeman pohjalta tehtyja sloga-
neita ja siitd poimittuja nostoja seka yhdistyksen painattaman lehden seka vaalijulisteen
digitaalisia versioita. Lisaksi tileilla jaettiin kyseisen kunnan ja muiden sen yhdistysten

tapahtumia ja julkaisuja.

(‘t'-_‘ Kokoomus Raisio ("..‘ Kokoomus Raisio
‘J” Julkaisija @ 29. toukokuuta - @ ‘) Julkaisija 0 23. maaliskuuta - &

Kokoomuksen ehdokkaat olivat tanaan Raision torilla aurinkoisissa Mielenkiintoinen tilaisuus Turvallisuus teemalla.
tunnelmissa. Kunnallisvaalien ennakkoaanestyshan on jo
kaynnissa. Loyda ehdokkaasi www. Kokoomusraisio.fi

#sydanonoikealla #raisio TURVALLINEN RAISIO

24.3.2021 klo 19.00 Teams-yhteydelld SYORN ON

KESKUSTELUTILAISUUS

Raision Kokoomus
22. maaliskuuta - &

Tervetuloa keskustelemaan Turvallisesta Raisiosta ke
24.3.2021 klo 19 alla olevan Teams-linkin kautta.

Tilaisuuden alustajina toimivat Onnettomuustutkintakesku...
Niytd lisaa

Kuva 11. Esimerkit omasta ja jaetusta julkaisusta Facebookissa

Yhdistys piti kampanjan aikana myds Facebook-live Iahetyksen. Lahetyksessa oli mu-
kana muutama ehdokas ja haastattelija, ja se toteutettiin Q&A tyyliin. Facebook-liven
katsottiin olevan hyva tapa ottaa kantaa keskeisiin vaaliteemoihin, tuoda ehdokkaita

esille ja lisata puolueen ja kuntalaisten valista keskustelua.

4.2.3 Facebookin ja Instagramin analytiikkka kampanjan aikana

Yhdistyksen tavoitteiden ollessa brandipohjaisia tarkkoja mitattavia tuloksia ja niiden nu-
meraalista vertailua tavoitteisiin Facebook ja Instagram -tileiltd saadun analytiikan pe-
rusteella ei voitu tehda. Analytiikan perusteella voitiin kuitenkin tarkastella kampanjan

tuloksia yleisella tasolla. Tavoitteina oli yhdistyksen ydinviestin levittdmien, alustojen
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aktiivisuuden lisdaminen, Instagram-tilin kayton aloittaminen, viestinnan kokonaisvaltai-

nen selkeyttdminen.

Facebookin ja Instagramin -tileilta voitiin seurata kavijoiden, seuraajien, tykkaysten, mai-
nintojen ja kattavuuden maaraa. Kuvat 12 ja 13 nayttavat orgaanisen ja markkinoidun
julkaisun valisen eron. Orgaaninen julkaisu on tavoittanut 114 kayttajaa ja siihen on si-
touduttu 13 kertaa. Markkinoitu julkaisu puolestaan on taviottanut yhteensa 3 136 kayt-
tajaa ja siihen on sitouduttu 382 kertaa. Julkaisun tavoittamista kayttajista 70 % 16ysi
julkaisun rahallisen "boostauksen” ansiosta. Markkinoitujen julkaisujen hyodyllisyytta ei
voi painottaa riittavasti ja siihen kaytettava summa olisi hyva suunnitella etukateen kam-
panjabudjettia laadittaessa. Koska yksittaisen julkaisun markkinointiin vaadittu raha-
maara on suhteellisen pieni, markkinoituja julkaisuja olisi hyva kayttda koko kampanjan
ajan saannollisin valiajoin. Tall6in tilin on mahdollista kasvaa tasaisesti ja [dhes varmasti

tavoittaa kohderyhmaa saanndllisesti.

14 13 3136 382

Tavoitetut henkildt Sitoutumiset Tavoitetut henkilat Sitoutumiset

Mainosta julkaisua Mainosta uudelleen

Kuva 12. Orgaanisen julkaisun ja markkinoinnin julkaisun tavoittavuus Facebookissa

Analytiikkaa tarkastelemalla voidaan myds nahda tilien seuraajien maaran muutokset.
Kampanjan alussa yhdistyksella oli Facebookissa 337 seuraajaa, ja sen paattymispai-
vana 433 seuraajaa. Seuraajien maara nousi siis 28,5 %. Instagram-tili luotiin vasta kam-
panjan alussa, seuraajia oli kampanjan paatyttya 62. Tavoitteina oli tilien aktiivisuuden
lisddminen ja niiden saanndllisen kaytdon hydédyntadminen kampanjoinnissa. Onnistunut
aktivointi ja saannallinen, kohderyhmaa kiinnostava sisalto lisasivat kohderyhman sitou-
tuneisuutta Facebook-sivulla ja myds seuraajien maara kasvoi. Puolueen paikallisyhdis-
tykselld seuraajat rajoittuvat pitkalti pelkastdan kyseessa olevan kunnan asukkaisiin ja
muihin samankaltaisiin yhdistyksiin. Jokaisella asukkaalla on oma poliittinen kantansa ja
voidaan olettaa, ettd vain harva seuraa aktiivisesti usean paikallisyhdistyksen tileja. Tal-
I6in potentiaalisten seuraajien maara kunnassa on hyvin rajallinen ja heidan tavoittami-
sensa pelkastaan orgaanisilla julkaisuilla, varinkin uuden alustan, eli tassa tapauksessa

Instagramin kautta, haastavaa.
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Kaikki sivun seuraajat

Kuva 13. Facebook-sivun seuraajamaaran kehitys kampanjan aikana

Facebook-julkaisujen reaktioita tarkasteltaessa voidaan huomata, miten aktiivinen julkai-
sutahti lisda sivulla tapahtuvaa vuorovaikutusta. Helmi-maaliskuun seka toukokuun lo-
pun ja kesakuun aikana reaktioita oli tasaisesti, mutta huhtikuun ja toukokuun alun ai-
kana vuorovaikutus vaheni. Tama johtuu vaalien siirtymisesta ja kampanjan hetkellisesta
jaadyttamisesta. Kun aktiivinen kampanjointi aloitettiin taas uudestaan, myos sivun vuo-
rovaikutukset kasvoivat. Instagramissa julkaisujen vuorovaikutukset kasvoivat tasaisesti
ja olivat kampanjan viimeisind paivina 61. Tama oli 238 % kasvu edeltavaan viikkoon.
Viestintakalenteria laadittaessa paatettiin, etta tiheimmat julkaisutahdit haluttiin keskittaa
viikoille 21 ja 23 eli ennakkoaanestyksen alkamispaivalle seka kampanjan viimeiselle
viikolle, juuri ennen virallista danestyspaivaa. Katsottiin, etta naina aikoina mahdollisuus

vaikuttaa danestajaan on suurin.

Yksittaisinad piikkeind vuorovaikutuksissa maaliskuun ja toukokuun alkuun sijoittuvat jul-
kaisut. Maaliskuun alussa runsaasti reaktioita kerasi julkaisu, jossa tiedotettiin vaalien
siirtymisesta ja niiden uudesta ajankohdasta. Tata julkaisua myos markkinaitiin, jotta sen
tavoittavuus olisi mahdollisimman laaja. Liséksi 8.3. ja 4.5. tehdyt orgaaniset julkaisut
naistenpaivasta seka ehdokaslistojen jatosta kerasivat paljon vuorovaikutuksia. Naisten-
paivan julkaisun voidaan katsoa vedonneen erityisesti naisiin. Naistenpaivan toivotuksen
lisaksi julkaisussa esiteltiin yhdistyksen sen hetkiset naisehdokkaat ehdokaskuvien
avulla. My6s ehdokaslistojen jatosta julkaistiin hyvantuulinen kuva ja samalla kerrottiin

ehdokasmaaran kasvaneen 40 % viime vaaleista.
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== Reaktiot Kommentit == Jaot Muut

Kuva 14. Facebook-julkaisujen vuorovaikutukset kampanjan aikana

Julkaisun vuorovaikutukset 61
Tykkaamiset 60
Kommentit 1

Huippujulkaisut
ST

Kuva 15. Instagram-julkaisujen vuorovaikutukset kampanjan lopussa

Julkaisujen kattavuus kasvoi molemmilla alustoilla kampanjan edetessa. Facebookissa
kokonaiskattavuus, eli niiden ihmisten maara, jotka ovat nahneet mita tahansa sivuun
littyvaa sisaltdéa, oli helmikuun alussa 112 ja kampanjan loppuessa kesdkuussa 473.
Kokonaiskattavuus kasvoi siis yli 300 %. Maksettujen julkaisujen kattavuus oli lahes aina
orgaanisia huomattavasti suurempaa, mutta 4.5. tehty julkaisu ehdokaslistojen jatosta
kerasi huomattavan paljon orgaanista kattavuutta. Pelkan vaaliohjelman ja ehdokkaiden
esittelyn lisaksi kevyempi sisalto, eli vaikka juuri kuva, jossa nakyy yhdistykseen kuuluvia
henkil6ita ja yhdistyksen toimintaa ajantasaisesti, kerasi siis paljon huomiota ja lisasi jul-
kaisun kattavuutta. Tasta voidaan huomata julkaistavan sisallon vaihtelevuuden ja ajan-
kohtaisuuden tarkeys. Instagramissa julkaisujen kattavuus oli kampanjan lopussa 117,
joista noin puolet oli tilin seuraajia ja puolet muita kuin seuraajia. Julkaisut siis tavoittivat
alustan kayttdjia suhteellisen hyvin. Myds kattavuudessa ndkyy kampanjan hetkellinen

tauko.
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Orgaaninen Maksettu

Kuva 16. Facebook-julkaisujen kokonaiskattavuus kampanjan aikana

Sisaltotyyppi

Kattavuuteen perustuva

Kuva 17. Instagram-julkaisujen kattavuus kampanjan lopussa

Yhdistyksen Facebook-sivun ja Instagram-sivun valinen ero niin seuraajissa kuin tavoit-
tavuudessa oli suuri. Tahan vaikuttavina tekijéina oli Instagram-tilin uutuus ja vain orgaa-
nisen sisallon julkaiseminen, mutta myds aiemmin ilmi tulleet ikaluokkien valisen erot niin
poliittisessa kiinnostuksessa kuin eri sosiaalisen median alustojen kaytossa. Instagram-
tilia esimerkiksi mainostettiin Facebookissa, jolloin se saatiin mydés Facebookin kaytta-
jien tietoisuuteen. Tama toimii kuitenkin vain niilla kayttajilla, jotka olivat jo ennestaan
aktiivisia molemmilla alustoilla, eika valttamatta saanut vain Facebookia kayttavia liitty-

maan Instagramiin.

Tarkasteltaessa kampanjan aikana Facebookista ja Instagramista saatua dataa voidaan
niille asetettujen tavoitteiden todeta toteutuneen molemmilla alustoilla. Alustojen aktivoi-
misen kautta tilien seuraajamaarat kasvoivat tasaisesti koko kampanjan ajan. Lisaksi
vuorovaikutuksissa ja kattavuudessa nakyvat piikit osuivat etukateen suunniteltuihin ai-
koihin ja haluttuun tapaan. Sisalt6 oli tarkasti kohderyhmalle suunniteltua ja nain ollen
piti rynman mielenkiintoa ylla koko kampanjan ajan. Tulevaisuudessa yhdistyksen kehi-
tyskohtana voidaan katsoa olevan Instagram-tiliin keskittyminen ja sen kasvattaminen

l&hemmas Facebook-tilin saavuttamaa asemaa niin seuraajien maaran kuin julkaisujen
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tavoittavuuden osilta. Mitd useammissa kanavissa yhdistys viestii suunnitelmallisesti ja

saanndllisesti, sitd paremmin se tavoittaa kuntalaisia ja levittaa ydinviestiaan.

4.2.4 Sanomamedian digitaalinen mainoskampanja

Yhdistys osti Sanomamedialta digitaalisen mainoskampanjan edistadkseen vaalivies-
tinsa tavoittavuutta kyseisessa kunnassa. Sanomamedia on suomalainen mediayhtid,
jonka alustoihin kuuluvat muun muassa Helsingin Sanomat, Me Naiset ja llta-Sanomat
seka useat aluelehdet, kuten Rannikkoseutu. (Sanoma.fi 2021) Kampanja paatettiin os-
taa Sanomamedialta juuri sen alustojen suuren kattavuuden takia. Koska yhdistyksen
kampanjoinnin kohderyhmana oli taysi-ikaiset kuntalaiset, mielenkiinnon kohteet ja kay-

tetyt digitaalisen median alustat vaihtelivat kohderyhman sisalla.

Mainosten suunnittelu alkoi vaaliohjelman Iapikaymisella. Ohjelman keskeisimmista tee-
moista rajattiin kolme yhdistykselle tarkeintd viestittdvaa aihealuetta, ja niista luotiin ly-
hyet, mainoksiin sopivat sloganit. Yhdistys oli myos ostanut paikalliselta valokuvaajalta
kayttdoikeudet 10 kuvaan, joita hyédynnettiin niin Sanomamedian kampanjassa kuin
muillakin digitaalisilla alustoilla kampanjan aikana. Kuvissa nakyi esimerkiksi kunnan
keskustaa, luontoa ja harrastusmahdollisuuksia. Fontit ja tekstien varit maaraytyivat tas-
sakin tapauksessa valtakunnallisen puolueen viestintdohjeiden mukaan. Pohja mainos-
ten ulkonadlle suunniteltiin yhdistyksen toimesta, mutta lopullisen visuaalisen ilmeen teki

Sanomamedian graafinen suunnittelija.

Mahdollisuuksien
Raisio

Yrittdjdt
KOKOOMUS

Tee paiatds ja
klikkaa tasta!

Kuva 18. Esimerkki yhdesta digitaalisen mainoskampanjan mainoksesta
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Mainosten luomisen lisdksi tuli luoda laskeutumissivu, johon mainosta klikkaamalla paa-
tyi. Sivu haluttiin pitda yksinkertaisena ja sinne koottiin mainoksissakin nakyneet tarkeim-
mat teemat seka naitd teemoja lyhyesti avaavia tekstipatkia. Sivun ylalaitaan sijoitettiin

kehotepainikkeet niin ehdokassivulle kun kokopitkdan vaaliohjelmaan.

Tutustu kuntavaalichdoidcaisiimme tasita Luelisa vaaiohjelmastamme tisita!

HYVIEN

RAISIO HARF;iT;L:)STEN

NUORET
MAHDOLLISUUKSIEN
RAISIO
RAISIO
YRITTAJAT
MERELLINEN JA VIHREA

RAISIO e

PERHEET

Kuva 19. Digitaalisen mainoskampanjan laskeutumissivu

Kampanja paatettiin myos jakaa kahteen osaan: ensimmainen alkoi 3.5. tulospohjaisella
CPC-mainonnalla ja toinen 17.5. CPM-perusteisella digikokosivu-mainonnalla. CPM, eli
Cost Per Mille tarkoittaa tuhannen nayttokerran hintaa. Tall6in siis mainoksen jokaisesta
tuhannesta nayttokerrasta maksetaan tietty hinta, klikattiin mainosta tai ei. (Kanava.to.
2021.) Molemmat kampanjat kestivat vaalipaivaan 13.6. asti. Tulospohjainen kampanjan
hinnoittelu perustui mainoksen klikkauksiin, 0,50 euroa per klikkaus, ja siina kaytettiin
kaikkia kolmea mainospohjaa. Mainokset nakyivat Sanomamedian alustoilla yla- ja sivu-
bannereissa seka tekstien keskelld. Digikokosivu-mainos pyori nelja viikkoa ja sille os-
tettiin yhteensa 25 000 nayttda, eli 6 250 nayttda per viikko. Kokosivumainos nakyi ni-
mensa mukaisesti alustoilla koko sivun kokoisena. Mainosten kohdistuksessa kaytettiin
ainoastaan aluekohdennusta, jotta ne tavoittaisivat mahdollisimman monet kunnan

asukkaista.
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Kuvassa 19 nakyy kampanjasta saatua analytiikkaa 4.6.2021 mennessa, eli noin viikkoa
ennen sen paattymista. Nayttokerraksi lasketaan kaikki ne tapahtumat, jolloin mainosta
on naytetty jollain Sanomamedian alustalla ja vasta klikkausten maara kertoo, kuinka
moni on klikannut mainosta ja paatynyt laskeutumissivulle. Mainosten nayttokertoja oli
yhteensa 160 460 ja klikkauksia 301, eli klikkiprosentti oli tuolloin 0,19 % ja tulospohjai-

seen kampanjaan kaytetty summa oli 150,50 euroa.

NAYTTOKERTOJA KLIKKAUKSET KULUTETTU SUMMA

160 460 301 150,50 €

Kuva 20. Digitaalisen mainoskampanjan analytiikkaa

Tassakaan tapauksessa yhdistys ei ollut asettanut varsinaisia mitattavia tavoitteita. Ai-
noana tavoitteena oli tavoittavuuden lisddminen, joka vaistamatta kasvoi ostetun mai-
noskampanjan kautta. Vaikka esimerkiksi Suomen Digimarkkinointi luokittelee 0,19:n
klikkiprosentin huonoksi, mainonnan tuoma lisdhyoéty yhdistykselle oli suuri (Suomen Di-
gimarkkinointi 2021). Klikkiprosentin arviointi voidaan muutenkin nahda hyvin suhteelli-
sena ja pelkastaan sen perusteella on vaikea arvioida kampanjan onnistumista (Suomen
Digimarkkinointi 2021). Mainoksen klikkaamisella ei voida todeta olevan suoraa yhteytta
yhdistyksen ehdokkaan danestamiselle, joten jo pelkastdan sen ndkeminen saavutti yh-

distyksen sille asettamat tavoitteet.

Yhdistyksen orgaanisten julkaisujen tavoittavuus sen kanavissa oli vain murto-osa mak-
setun kampanjan vastaavista luvuista ja mainosten nayttokertojen maara oli sosiaalisen
median tilien kattavuuteen nahden erittdin suuri. Analytiikkaa tarkastellessa on kuitenkin
hyva ottaa huomioon se, ettd mainoksissa oli kaytossa ainoastaan alueellinen kohden-
nus. Talldin ne nakyivat satunnaisesti kenelle tahansa alueella valittua digitaalista alus-
taa kayttavalle. Nain ollen kyseisen kunnan asukkaiden osuutta kaikista nayttokerroista

ei tiedeta.

Tasta huolimatta mainoskampanja toimi hyvin osana kampanjakokonaisuutta, joka ha-
luttiin pitda yksinkertaisena, mutta mahdollisimman toimivana. Se levitti tehokkaasti yh-
distyksen ydinsanomaa ja mainoksien kerddmien nayttokertojen myota yhdistys sai ha-

luamansa viestin tavoittamaan kuntalaisia laajasti.
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5 YHTEENVETO

Jatkuvasti kehittyvassa ja yha digitaalisemmaksi muuttuvassa maailmassa aktiivisuus
digitaalisilla kanavilla on lahes vaatimus laajan nékyvyyden saavuttamiselle. Tama kehi-
tyssuunta nakyi selkeasti myos vuoden 2021 kuntavaaleissa. Opinnaytetydn tavoitteena
oli tarkastella digitaalisissa kanavissa tapahtuvan poliittisen kampanjoinnin toteutusta ja
hyotyja. Koska kuntavaalien kampanjointia ei ole koskaan aiemmin painotettu ndin vah-
vasti digitaalisille kanaville eika digitaalisen kampanjoinnin hyotyja voitu mitata suh-
teessa vaalituloksiin, opinnaytetydssa kaytetty pohjatieto oli lahdekriittisesti analysoitua.
Toimeksiantajayhdistykselle toteutettujen toimenpiteiden lapikaynti ja analysointi antoi

tyolle seka konkreettisia ettd ajankohtaisia nakokulmia.

Opinnaytetydssa korostui erityisesti digitaalisissa kanavissa tapahtuvan kampanjoinnin
tavoittavuus ja kustannustehokkuus. Aiemmin laajaa nakyvyytta tavoiteltaessa esimer-
kiksi televisio- tai radiomainonnan kautta kampanjoihin kaytetyt rahasummat olivat huo-
mattavasti suurempia kuin vaikkapa Facebookissa tai Instagramissa markkinoituun si-
saltdon kaytettdva summa. Kun tavoitteena on mahdollisimman suuren ihmismaaran ta-
voittaminen mahdollisimman vahin kustannuksin, digitaalisten kanavien kaytén hyéty on
kiistamatdn. Mita enemman ihmisia tavoittaa, sitd suurempi todennékodisyys on keskus-

telun herattamiselle ja mielipiteisiin vaikuttamiselle.

Lisaksi tyossa kavi ilmi, ettd digitaalinen kampanjointi vetoaa erityisesti nuoriin 4anesta-
jiin. Nuorten osuus eri digitaalisilla alustoilla, erityisesti sosiaalisessa mediassa, on van-
hempia ikaluokkia suurempi. Poikkeuksena alustana on Facebook, jolla yli 50-vuotiaita
kayttajia on selvasti eniten. 18-24 -vuotiaiden keskuudessa puolestaan Instagram on
suosituin kanava. Painottamalla kampanjointia ndihin kahteen kanavaan voi siis tavoittaa

jo suuren osan kohderyhmasta.

Opinnaytetydprosessissa aikana nousi esille myds digitaalisen kampanjoinnin haasteita.
Huomattava osa danestgjista arvostaa edelleen eniten perinteisid kampanjointimenetel-
mia. Monelle juuri kasvokkain keskustelu ja sen tarjoama valitdon vuorovaikutus ovat yha
tarkeimmat kampanjoinnin keinot. Lisaksi digitaalisilla kanavilla toteutettu kampanjointi
tavoittaa vain ne kohderyhmaan kuuluvat ihmiset, jotka kayttavat valittuja digitaalisen
viestinnan alustoja. Digitaalinen kampanjointi vaatii myos kohderyhman tunnistamista,
tarkkaa suunnittelua seka jatkuvaa tarkastelua ja valmiutta tehda kampanjaan muutoksia

sen toimivuuden parantamiseksi.
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Toimeksiantajayhdistykselle toteutetun digitaalisen kampanjan tavoitteina oli yhdistyk-
sen ydinviestin levittdminen, danimaaran kasvattaminen kuntavaaleissa ja kohderyhman
sitouttamisen lisdaminen. Naissa kaikissa onnistuttiin. Viestintdsuunnitelman ja -kalen-
terin avulla alustoilla julkaisu oli sdanndllista ja sisaltd viesti hyvin haluttua sanomaa.
Sanomamedialta ostettu digitaalinen markkinointikampanja tavoitti hyvin kuntalaisia ja
nain ollen taytti sille asetetut tavoitteet, jotka olivat yhdistyksen aseman vahvistaminen

kunnassa ja puoluekannan esilletuominen kuntalaisia koskevien aihepiirien kautta.

Haasteita yhdistyksen digitaaliseen kampanijointiin toi mitattavien tavoitteiden puuttumi-
nen ja oman viestintatyylin 16ytaminen. Tulevaisuudessa ennen kampanjoinnin aloitta-
mista yhdistyksen olisi hyva asettaa joitain helposti mitattavia tavoitteita, joiden avulla
kampanjan tuloksia on mahdollista analysoida tarkemmin ja parantaa kampanjointia en-
tisestaan. Myds markkinoidun ja orgaanisen sisallon suhde olisi hyva maaritella jo ennen
kampanjoinnin aloittamista. Koska yhdistys ei ollut aikaisemmin toteuttanut nain laajaa
digitaalista kampanjointia, sille ominaisen viestintatyylin I0ytaminen oli ajoittain haasta-
vaa. Tyyli haluttiin pitda asiallisena, mutta kuitenkin helposti [ahestyttdvana. Poliittisessa
kampanjoinnissa haasteena oli jopa liilan asiakeskeinen ja kuiva viestintatyyli, jolloin di-
gitaalisissa kanavissa viestittaessa erityisen tarkea sisallon keveys katosi. Lisaksi kam-
panjan onnistumisen mittaaminen suhteessa vaalien tulokseen oli vaikeaa, silla vaalien

tulosta ei voi rinnastaa kampanjan onnistumiseen eika niiden yhteyttd varmasti todistaa.

Toisaalta, koska taman tyyppista kampanjaa ei ollut ennen toteutettu, yhdistys oli hyvin
avoin kokeilemaan erilaisia kampanjointitapoja ja -tyyleja. Yhdistyksen kannatus kun-
nassa oli ennestaan suhteellisen vakaata, jolloin vaalimenestys ei ollut taysin sidottuna
vain digitaalisen kampanjoinnin onnistumiseen. Kaiken kaikkiaan yhdistys oli tyytyvainen
koko digitaalisen kampanjan kulkuun ja silla saavutettuihin tuloksiin. Jatkossa sen on
mahdollista edelleen lisatéd nakyvyyttaan digitaalisilla alustoilla hyodyntden kuntavaa-

leissa toteutetusta kampanjasta saatuja tuloksia.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, silla digitaalisen kampanjoinnin merkityksen voi-
daan olettaa kasvavan entisestaan tulevaisuudessa. Opinnaytety6éta voivat hyodyntaa
toimeksiantajayhdistyksen ja sen ehdokkaiden liséksi myos muut puolueet ja ehdokkaat.
Kampanjoinnin voi aloittaa matalallakin kynnyksella yhden kanavan kautta ilman rahal-
lista panostusta ja haluttaessa kasvattaa sitd ajan my6ta. Tarkeinta on, etta digitaalista-

kin kampanjointia toteutettaisiin edes jollain tasolla.
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