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SISSEJUHATUS

Riigikogu valimised on sindmus, mis elavdab igganahsta tagant thiskonda ning annab
erakondadele voimaluse piltlikult ja kujundlikultédgidata oma valijatele, mille poole
puueldakse ning mida lubatakse tulevate aastatesyb@ra teha. Pohimotteliselt peaks see
naitama seda, kuhu meie Uhiskond liigub. Kuna Ragu valimised, mis toimusid 2007.
aastal, olid kahtlemata vaga ilmekad ning ka vdstised, tekkis mul soov uurida valimisi
poliitilise turunduse aspektist.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks ongi anafii2@D7. aasta kuue Riigikokku
paasenud erakonna valimiskampaaniaid, et selguala millised olid erinevate erakondade
vBimalused oma kampaania korraldamiseks, milliseatiendeid kampaania labiviimiseks
kasutati, millised olid peamised sihtrihmad, kelleéskenduti ning millised olid lahendused,
mida erakondade kampaaniajuhid tagantjargi hindasddkateks voi ebadnnestunuteks.
Uhtlasi on eesmargiks tagantjargi kirjeldada 20@@sta valimiste tldist Ghiskondlikku

olukorda ning selle aasta valimisi iseloomustavaithuseid.

Oma bakalaureusetddle eelnenud seminaritoos Ka@€lk9) keskendusin 2007. aasta
valimisreklaamide kirjeldamisele ning erakondadeisd kuvandi uurimisele. Sealt esile
kerkinud jooned olid eelmaterjaliks, mis vbimaladhpanna paika uurimiskisimused, millele
oma bakalaureusetdds keskendun. Kuna valimiskangdeaarab endasse kdikvéimalikke
kanaleid ning selle analtdsimisel tuleb arvestattzeeate aspektidega, siis viin kampaania
koondpildi saamiseks labi stivaintervjuud kdigi enattade 2007. aasta kampaaniajuhtidega.
Tegemist on inimestega, kes hoiavad Eestis teadnmginopoli erakondade kampaaniate
praktilise korraldamise osas ning omavad infornaaisi, mis on kampaaniate analtisimiseks

ning poliitilise turunduse moéistmiseks darmisejali&.

Intervjuukisimusi koostades lahtusin teoreetilisesterjalist ning seminaritoost Kaasik
(2009) saadud teadmistest. Peamiseks ulesandekstwalda vdimalikult 1&hedalt erakonna
kampaania korraldamise sisemise poolega ja selldgadas tegelikult kampaania

organiseerimine kaib ning millele oma ala asjatadd§ige enam réhku panevad.

Usun, et poliitiline turundus on valdkond, mis (tpeblt on kindlasti Uks huvitavamaid
turunduse liikke, kuid sealjuures ka koige raskemamallisitav. On selge, et oma

bakalaureusetdds ei ole mul juba t66 piiratusel téftimalik anda taielikku Ulevaadet 2007.



aasta valimistest. Ometigi pldan intervjuudest sdanaterjali pdhjal iseloomustada kdigi

erakondade koige olulisemaid tunnuseid ning stggaéd millega valimisi ,voitma*“ mindi.

ToO on Ulesse ehitatud p6himdttel, et teoreetilisss olen vélja toonud peamised
tunnusjooned, mis iseloomustavad poliitilist turusty kampaania strateegia loomist ning
poliitilise turunduse vahendid. Teoreetiline makmpn aluseks kvalitatiivsele anallisile,
mille viin labi kampaaniajuhtide intervjuudega.

Bakalaureuset6d pohirdhk on kampaaniajuhtide stmafuude kvalitatiivsel analtdsil.
Lisaks kasutan Emori avaliku arvamuse uuringu tulgmmille pdhjal vérdlen kampaania
kulgu erakondade toetuse muutusega ning Riigikogkomisjonile esitatud erakondade

kuluaruandeid, mis véimaldavad saada uldpildid enalade rahalistest vimalustest.

Bakalaureuset6d peaks olema huvitav lugade iniregdeds soovib tutvuda erakondade
kampaania korraldamise telgitagustega ning saadwa aellest, miks valiti 2007. aasta
kampaanias erinevate erakondade poolt just sellseeihdused ning kanalid oma sGnumi
edastamiseks. Samuti pakub see vB6imaluse saadaaidl\2007. aasta valimiskampaaniast

uldiselt ning luua koondpilt kdigi kuue erakonndiveskampaaniatest.

Tanan koostdd ning vastutulelikkuse eest kampaami@j Raimond Kaljulaidu, Andres
Kaske, Agu Uudeleppa, Siim Nahkurit, Arto Aasi jatkn Idlat ning toetuse ja nduannete

eest oma juhendaja Mart Raudsaart.



1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

1.1 Mis on poliitiline turundus

Turundus ei seisne uksnes kellegi katses veendeesimingis suunas motlema. Turunduse
sisu on hoopis vastastikkus, mis tahendab, et kwgtsess on olemuselt interaktiivne ning
tarbijad ei ole pelgalt passiivsed objektid. Teaat®]jvajaduste ning soovide tuvastamine ning
toodete ja kommunikatsiooni kavandamine nendeldntéstele pdhinedes, ongi turunduse

peamine Ulesanne. (Maarek 1995: 24)

Peamine erinevus turunduse ja propaganda vahelefeShaughnessy (1999) arvates selles,
et turundus, mille esindajad on piisavalt harituduhduse kontseptsiooni osas, baseerub
auditooriumi vajaduste uurimusele, mille jargi sirmitakse ka vastav sonum. Propaganda
seevastu on didaktiline. Tarbijale suunatud turgnddib naida ideoloogiliselt mitmeti
moistetav, sest ideoloogia mangib seal vaikseniatmong seelébi vdimaldab tarbijaturundus
laiemat t6lgendamise ulatust. Turundus réhub ké#rtustele, kuid nende véaartuste hulk on
vahem defineeritud kui naiteks propaganda puhust sehtgrupp, millega turunduses

tegeletakse, on pea alati ideoloogiliselt mitmeakesi

Vastupidiselt levinud arusaamale koosneb poligiliturundus rohkemast kui empiiriliselt
tbestatud valemite ja retseptide kokkusobitamis@stliitiine turundus allub kindlatele
spetsiifilistele ja Uldistele pdhimotetele. Seatpsituleb meeles pidada kahte fundamentaalset
ideed — 1) olgugi, et poliitiline turundus kopeedsaliselt kommertsreklaamide metoodikat,
omab see ka oma tegevussfaarile spetsiifilisi nossto 2) Ukskdik mis tadpi
kommunikatsiooniga tegu ka ei ole, tuleb rangetiigga mitmeid kindlaid juhtn6ére. (Maarek
1995: 25)

Enamus Euroopa demokraatiatest kasutab poliitiliséenpaaniate puhul traditsioonilist
mudelit, olles parteikesksed, todmahukad, saadasaaelevisiooniaega, olles avalikkuse
rahastatud ning olles juhitud erakonna juhtkonnaltpé&Kandidaadi kesksus vastamisi partei
kesksusega on vaid ks oluline kampaaniastiilieatrs. Teised poliitilise turunduse faktorid
on: konkreetne valimissusteem (majoritaarne, prsporaalne, kandidaadi voi partei
valimine jne.), erakonna konkurentsi siusteem (guktivistide hulk, v6ime organiseerida
erakonna jargijaid), valimiskampaania seaduslikuebufatsioonid (kampaania eelarve
limiidid, valimisreklaam televisioonis, kampaaniatkestvuse vdi mahu piirangud),

meediasisteem (moderniseerituse tase, professietmal ajakirjanike roll,
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ajakirjandusvabadus), poliitiline kultuur (poliise protsessi usaldus, poliitiline kaasatus),
thiskonna moderniseeritus (sotsiaalse diferentsiodase, industrialiseeritud Vvoi
informatsiooni Uhiskond). (Farrell 1998, Plasse?2®1 kaudu)

Turunduse eesmark on kasvatada toote simboolsetistidnis lisandub selle potentsiaalsele
praktilisele vaartusele, dhutades sealjuures trimigtma niidelda seda pakutavat rahulolu,
mida konkreetne toode peaks tekitama. Poliitilisgunduse puhul toimib asi aga
vastupidiselt - Glesandeks on defineerida poliiasmargid ja platvorm ning mdjutada viisi,
kuidas valijaskond sellele reageerib. Enamikelydekt ei saa valija sealjuures luhiajaliselt
oodata mingit otsest ja konkreetset kasu valimastuistest — puudub kédegakatsutav rahulolu,
mis on iseloomulik kommertsturunduse puhul. Seegatdvad kommertsreklaamide

turustamise meetodid poliitilise kommunikatsioonhpl oma mdjusust. (Maarek 1995: 26)

Samuti on poliitiline maastik Kotleri (1999: 6) ates tais emotsioone ja uskumusi nagu ka

konflikte ning partisanlust, mis harva iseloomustatbija valikuid kommertstoodete puhul.

Transportides reklaaminduse pd&himdtteid poliitilkkassuleb kinni  pidada kindlatest
valdkonnale omastest méangureeglitest. Poliitiligeinduse protsessis on neli pidevat reeglit,

mis on alati kohandatavad protsessi (Maarek 199B: 3

1) Sidusus — Uhtegi kampaania otsust ei tohi vottauvasne kui seda on korreleeritud
koigi Ulejaanud otsustega. Uhtlasi tuleb sidususeglit votta arvesse eelnevate
kampaaniate osas, mida k&nealune partei voi poditi [&bi viinud.

2) Susteemne varasemate kampaaniate anallls — tuléba vliusatusest korrata
moodunud kampaaniate ideid. Valtimatult tdhendabv&i he komponendi (uus
oponent, uus meedium Uhes laiema auditooriumiga) jmautus eelmise kampaania
strateegia kehtetuks muutumist.

3) Minimaalne eristamine — miks peaksid valijad andmaa haale selle heaks, keda ei
erista Ukski spetsiifiline faktor tema vastasteédtega tuleb omadused, mida vdib
vaadelda nii vaartuste kui puudustena, kasutusita eristavate faktoritena. Naiteks
poliitiku  noorus vOi  pikaajaline  kogemus, suuregédh teadmised
majanduskisimustest voi nende puudumine

4) Maksimaalne kindlus — tuleb véltida sellise kampaatrateegia kasutamist, mis voib

ohustada kandidaati voi parteid.



Organiseerides poliitilist kampaaniat, tuleb Katlé¢t999: 5) sdnul keskenduda viiele
erinevale turule: valijad, aktivistid ning huvigidp meedia, partei organisatsioonid,

rahastajad ning toetajad.

1.2 Poliitilise turunduse protsessi peamised astmed

Maarek (1995) jargi on poliitilise turunduse pratsieastmed vélja toodud jargnevalt:

Kampaania strateegia planeerimine — esimene Uulesanne on kampaania pdhijoone
tuvastamine. Siiski ei ole kampaania joone loomminéhtne kui see esmapilgul néida voiks —
kandidaat vdib vdita valimiskampaania teadmisedatak pole tegelikult mingit reaalset
vOBimalust voitmiseks, kuid sellisel juhul on seenmania kujutluspildi kampaania ning tuleb

ka planeerida vastavalt.

Analliis — uurimused valijaskonna soovide osas, avaliklawiggumine kandidaati, vastaste
vBimalikud platvormid v6i kampaania alustamise stinded. Kogu turunduse tasakaal s6ltub

sealjuures paljuski just analtsi tapsusest.

Sihtrihma uuring — isegi kui kampaania suudab kasvatada poliitikainet oluliselt, ei
tdhenda see automaatselt veel valimiste voitmiglitiRu olemasolust teadlik olemine ei
pruugi veel tahendada, et valija seda isikut kanpeks kandidaadiks peab v6i tema kasuks
haale annab. Seeparast tuleb vdimalikult tdpseldia ara inimeste hulk, keda poliitiline
kampaania saab mojutada. See tahendab, et samaaegde sihtgrupi anallilisiga panna

paika ka kampaania eesmaérgid ning pdhiteemad.

Sihtgrupi arvamusliidrite mdjutamine — kommunikatsiooniuurijad (Katz ja Lazarsfeld
1955, McQuail 2003 kaudupn toonud vélja kaheastmelise kommunikatsioonirhudeda

on véaga oluline silmas pidada ka poliitilise turusd puhul. Vastuvdtja teeb oma otsuse
sonumi suhtes tihtilugu parast seda, kui ta onrdiinende inimeste arvamust selle suhtes,
kes on konkreetse inimese jaoks autoriteetsed.&8astptulebki kampaaniameistritel tabada
ara see, kuidas mojutada nende jaoks olulise bim@aiarvamusliidreid endale kasulikus

suunas.

Kommunikatsiooni vastuvdtjate eristus— valijaskonda v6ib osadeks jaotada sotsiolodgilis
naitajate alusel, kuid poliitilise turunduse puloul sellest olulisem veel valijate vastastikune

tdbmme poliitiku suhtes. Sealjuures jadb kampaaoigatele otsustada, kas jatta peamisest



sihtrihmast valja poliitiku juba praegused poolédfad ning keskenduda nendele valijatele,
kes pole otsust veel teinud voi vastupidiselt, keskida vaid kandidaadi vastu stimpaatiat
tundvatele valijatele, et kindlustada nende jatkamtus. Kuid olles valinud vélja kill oma
peamise sihtriihma, ei tohi kampaania olla keskemdidimlt spetsiifilisele huvigrupile, sest
ulejaédnud rahvastiku eiramine voib vahendada d@lili®engolisust uute valijate voitmiseks

ulejaanute hulgast.

Poliitiku v6i erakonna kujutluspildi loomine - selles lahtub poliitiline turundus
kommertsreklaami pohimottest. Luua tuleb ,erilinetiiigipakkumine® (unique selling
proposition) ehk USP. USP ise koosneb aga kahesit.oEsimene Uritab tootes vélja tuua
erilist tunnust, mis oleks eeliseks teiste samasi&otoodete ees. Poliitika puhul Uritatakse
siis esile tuua tunnuseid, mis on algupéarased geBeéle poliitikule v6i erakonnale. Samas
tuleb aga kindlustada see, et ka valijat hindaksida faktorit positivseks. Teine USP osa
puddleb lihtsustamise poole, sest moodne massimetddasta komplektset sénumit hasti —
mida lihntsam on s6num, seda efektiivsem on edas@mn8ee tdhendab, et mida lihtsam on
poliitiku kujutluspilt, seda paremini on see moiate (Maarek 1995)

1.3 Kampaania strateegia

Nagu iga kampaania puhul on ka poliitilise kommuatskooni puhul oluline vélja t66tada
taktika ning strateegia, mis peaks kindlasti koosmd&ampaania ajaplaani koostamisest ning

sobiva meediaplaani loomisest.

Esimene reegel mdjusa kampaania koostamisel oreiKq1999: 14) vaitel oma valijate
huvide peegeldamine. MOned kandidaadid v0i erakobrviavad arvata, et nad teavad oma
valijaskonda, ning kogu raha, mis kulutatakse wwungule tdhendab véhem raha
reklaamivdimalustele. Samas teavad edukad kampahita et reklaamiraha kulutamine

valele sénumile voi digele sdnumile, mis jduab \alielitooriumini on taiesti kasutu.

Kampaania ajastus voib naida kill banaalse samnkuindioma tegelikult tunduvalt suuremat
tahtsust, kui esialgu vOiks eeldada. Ajaplaani kmosse juures tuleb vastata kahele olulisele
kisimusele — millal alustada kampaaniaga ning mileaks kampaania eskaleeruma.
Alguskuupaev peaks olema seatud vastavalt kandigddadrakonna hetkesituatsioonile ning
tulemusele, mida ta putab. Kui on tegemist uue néngke erakonna voi kandidaadiga on

moistlik alustada kampaaniaga varem, et oleks vilinpdada pikem kampaania. Sama voi



kogenud tegija aga lula vastast lUhiajalisema hitigema kampaaniaga, olles sealjuures

tahelepanelik selles osas et vastastele ei jakaksaba manguvalja.
Poliitilisest kampaaniast réaékides toob Maarek §)9&ilja neli peamist arenguvéimalust:

1) Progressiivse kulminatsiooniga kampaania — kdigeagarasem lahendus, kus
kampaania intensiivsus kasvab valimispdeva lahened&htutakse pohimottest, et
valija huvi kasvab paev péevalt valimiste lahened&drghetk planeeritakse aga

viimasel paevale enne valimisi.

2) Akkrinnaku kampaania — eesmargiks on luua meediaskiimus lhiajalise, kuid
suure kontsentratsiooniga. K8ik meedia ja kommusikani instrumendid tuuakse

mangu samaaegselt.

3) Samm-sammuline kampaania — on arvatavasti kdigaukeem to6le saamiseks, kuid
vOib sealjuures osutuda ka kdige efektivsemaksmpaania seisneb hoolikalt
programmeeritud  ning ette valmistatud pseudosustimyadas, mis aitavad
fokuseerida meedia ning auditooriumi tadhelepanurmides nodnda jark-jargult
kandidaadi imidzit.

4) Seisa-stardi kampaania — kasutatakse tihtilugu, $ii§ puudub piisavalt raha.
Kampaania algab iga kord, mil méni kindel stindmufsb potentsiaalselt hoogustada
kampaania kulgu (avaliku arvamuse uuringu avaldamikandidaadi telesaates

osalemine jms.)

Meediaplaanist radkides tuleb kindlasti keskendkdakommunikatsiooni selektiivsusele.
Ukskdik millist sdnumit poliitik v6i erakond soovika edasi anda, tuleb seda teha Iabi mingi
meediumi. Marshall McLuhani (2002) kuulus tédemas,iga meedium jatab oma margi
kommunikatsiooni, ménikord r6hutades sénumi enda, siing mdnikord ndérgendades seda,

kehtib kahtlemata ka poliitilise kommunikatsioomirul.

Kohandades Blumleri (1992) teooriat voib vaitayaija, kes on poliitikast vahem huvitatud
ei ole sellise sisuga sonumile tihtilugu ka avat8de valik on tihtilugu tehtud alateadlikult
ning on Uks pohjusi, mis vahendab kommunikatsicamigaaniate maojusust. Teine
selekteerimise v@imalus tuleneb sellest, et vasfavon vaga erineval vdi vastupidisel
arvamusel edastatava sonumi osas ning seega andalst &kdik, et seda mitte méargata.
Vastuvotja otsustab sealjuures teadlikult ,mittdat&sdnumit. Kolmas eristamise voimalus
iimneb Lazarsfeldi (1944) teooriates, mis raagivdadmmunikatsiooni erinevatest

9



dekodeerimisvdimalustest. Iga vastuvdtja tdlgenddimumit vastavalt oma eelnevatele
kogemustele, ideedele ning uskumustele, jattes aked elemendid, mis sobivad isiku oma

huvide vdi eelistustega.

Valimaks kommunikatsioonivérgustikku tuleb seelabsmalt kindlaks teha meedia
prioriteedid ning seejarel valida kanalid, mida w®inh edasi andmiseks kasutada.
Kommunikatsioon, mis kannab endas tapset ja vahplakiset sdnumit, on kdige paremini
edasiantav televisiooni, raadio voi plakatite kau@amas kui keerulisem sdnum ning
kampaania platvorm sobib paremini kirjutavasse gr@galdamiseks. Kanali valiku puhul on
oluline kasitleda ka kommunikatsiooni edastamiseu&i. Naiteks on televisiooni, raadio voi
pressi puhul vdimalik edastada lihtsat kommuniketsi kiiresti. Keerulisema sdnumi
esitamine néaiteks vaikese auditooriumiga kokkusatahivideote vdi valimisrallide kaudu
aga aeglane. Uldiselt saab vdimalikud sdnumi ed@stakanalid jagada aga kolme vdi nelja
kategooriasse, milleks on kohustuslikud kanaligertdavad kanalid, kasulikud kanalid ning
ebaolulised kanalid. Loogiliselt kulub ka siis enmrkampaania tahelepanust ning ressursist
kohustuslike vdi taiendavate kanalite peale, miabsnéiteks kasutada tdnu nende vdimele
muuta teatud sdnumid ja seelébi aidata luua aldedfdvat agendaloomise efekti. (Maarek
1995)

1.4 Poliitilise turunduse vahendid

Poliitilistel erakondadel nagu ka teistel orgarggainidel on Butler (1999) sonul véaga
varieeruv ressursibaas. Poliitikas vdivad ressdess olla nii karismaatiline liider, lihtne
ligipads avaliku arvamuse mojutamisele, osav maatskajalooline kapital. Kuid Newman
(1999) toonud oma kogumikus toonud valja selle,llefihtsustamise piirimail on kaks
pohilist ressurssi, mida saab kasutada valmiskamasa- raha ja t66joud ning need ei ole
vahetatavad millegi vastu. Erakondade suhtelinéusd nendest ressurssidest erineb eri

riikide tingimustes, soltuvalt turu reguleeritusest

Poliitiline kontekst kannab endas suurt osa regidahe ning néudeid, mis varieeruvad eri
riikide puhul suuresti. lImsetel pdhjustel nduavdeimokraatlikud valitsused kampaaniate
labipaistvust ning valtimaks haaltega kauplemistrotmelgi pool sisse seatud limiteeringud
kandidaatide eelarvete tle. R6hk pole sealjuurége miivord kommunikatsiooni kontekstil
kui selle absoluutsel valjaminekute hulgal.
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Keskkonnatingimused mdjutavad markimisvaarselt sexdlist strateegiat koostada ning
seetOttu ei ole vdimalik Uhes valimissusteemis attutoimivat kampaaniat tks-thele Ule
tOsta teise. Naiteks on Suurbritannias keelatudmistieklaami edastamine televisioonis ja
raadios, Prantsusmaal on keelatud avaldada avalikemuse uuringuid valimisnadalal.
(Newman 1999)

Paljud poliitilise turunduse vahendid on olnud Kasel juba pikka aega — naiteks poliitilisi
postreid kasutati labi 19. sajandi ning valimisedl&ohtumised ulatuvad tagasi antiikaega.
Traditsioonilised poliitilise kommunikatsiooni meetd saab nende toimimise ning
kommunikatsiooni kvaliteedi jargi jagada kahte grepngusse - interaktiivsed ning

thesuunalised vahendid. (Newman 1999)

1) Interaktiivsed vahendid — nende eeliseks on tapsus ning potentsiaalsigi lstiurem
efektiivsus. Selliseks vahendiks vBiks naiteks gitaiitiku otsene kohtumine oma
valijatega ning pakkudes hillem vdimalust reageseribi vastata koheselt tema
edastatud sonumile. Otsene kontakt valijatega oa olemuselt kdige vanem ning ka
Uks mojusamaid poliitilise kommunikatsiooni vornteelle puuduseks on aga vaga

kitsas sihtgrupp, kelleni jdutakse.

2) Uhesuunalised vahendid— milleks enamasti on kirjutatud sénum ihes vise®

vormis ning mis vdéimaldab edasi anda vaid Uhesustr&dnumit

1.5 Parteide erinevad mudelid

Reeves, Chernatony, Carrigan (2006) vaidlevad vasittele, et turunduse kontseptsiooni
lisamine poliitikale on sobimatu, kuna turundus bv@daasa tuua negatiivseid seoseid ja

mdjuda seelébi poliitilisele protsessile kahjulikul

Nad esitavad vaite, et kui kommertsbrandid omadga@gt suuremat rolli tarbija elus, siis on
vOimalik, et viisid, mil inimesed teevad otsusemliiliste parteide osas on mitmeski mottes

sarnased sellega, kuidas tehakse otsuseid komooettse puhu.

Eelnimetatud autorite hinnangul lahtuvad poliiglis parteid Gha enam tarbija ehk valija
soovidest. Arvestades, et turundus kui subjekt ulihtarbimise ideest, siis ilma

konsumerismita tekib kiisimus poliitilise turundudelisuse ule.

Reeves, Chernatony, Carrigan (2006) vaidavad mstildt poliitiliste parteide valijatest
sOltuvust néitab turu-uuringute andmestike kasutaméesmargiga luua oluline tarbijabaasi
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profiil, mida saab seejarel kasutada valijaskoragarenteerimiseks, et pakkuda just olulistele

tarbija gruppidele kindlat poliitilist brandi.

Lisaks vaidavad autorid, et parast valimisi tegatbyarteid jarjest enam valija uuringute
tegemisega, selleks, et saada teada, kas kamp&askendutud sihtgruppideni jouti piisavalt
hasti ning kui efektiivsed olid méddunud kampaani@dda kdike eesmargiga, et jargnevaid

kampaaniaid tulevikus parandada.

Reeves, Chernatony, Carrigan (2006) sbnul on aulinua ka teoreetiline raamistik
hindamaks, palju on parteid liikunud ideoloogialalilijat putdvale strateegiale. Selleks
kasutavad nad Lees-Marshmendi (2001) kolmeastrmalisielit:

1. Tootele orienteeritud partei — partei, kes keskbérshllele millised on nende vaated ja
millesse nad usuvad. Eeldatakse, et valija moisalselle partei ideed on parimad
ning valijad haaletavad seetbttu nende poolt. issdlitipi partei keeldub muutmast

oma pb6himotteid ka siis kui need on valimistel [&bkkunud.

2. Muugile orienteeritud partei — partei, mis keskdmdma ideede valijatele mutumisele.
Partei sdilitab oma eelnevalt paika pandud oleniusd, mdistab samas, et soovitavad
valijad ei pruudi sellist lahenemist tahta. Kasetadparimaid reklaaminduse ja

kommunikatsiooni turundusvétteid putab partei eadijveenda.

3. Turule orienteeritud partei — partei disainib ondgtilmise ja olemuse, et vastata valija
soovidele. Partei kasutab turunduse vahendeidiegtifitseerida valija nGudmised ja
seejarel loob oma olemuse nendele vastavalt. Paites ainult ei paku seda, mida
valijad tahavad vdi mida arvamusuuringud néaitaviadna ta soovib kindlustada

pakkumisel oleva produkti.

Reeves, Chernatony, Carrigan (2006) vaidavad, @el® ja midgile orienteeritud parteid
jaavad ideoloogiast lahtuvate parteide hulka, kurdle orienteeritud partei on selgelt valija
huvidest lahtuvat strateegiat kasutav partei. #igél valja on hetkel aga liikumine turule
orienteeritud vaatepunkti poole, mislabi pudavadiitpised parteid Uha enam luua oma
brandi vastavalt valijate vajadustele.

1.6 Erakond kui brand

Poliitikateadlane Needham (2005) vaidab, et alatast, mil poliitilisi parteisid muudi kui

pesupulbrit on poliitiline turundus arenenud oleks poliitilise teaduse haruks. Poliitilise
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turunduse analiiisid seavad uldjuhul eelduseks kéksist: 1) valikud, mida teeb valija
valimistel on analoogsed valikutele, mida teebifarsalides erinevate toodete voi teenuste

vahel 2) eksisteerivad paralleelid toote turustasising poliitilise partei turunduses.

On olemas mitmed brandi karakteriseerivad omadusesl,aitavad anallisida ka valijate
kaitumist. Esiteks lihtsustavad brandid valikutgemist ning vahendavad detailse toote
informatsiooni vajalikkust sarnaselt sellega, ksidzarteide loosungid vabastavad valijad
kohustusest samastada endeid kogu partei poligikdgiseks loovad brandid kindlust,
lubades standardseerimist ning genereerides usdlolotga ning tarbija vahel nagu parteid
rbhutavad UOhtsust ja sidusust, loomaks usaldusgjateja. Kolmandaks kutsuvad brandid
nagu parteidki esile kujutlust ,heast elust® ningovad illusiooni isiklikust téiusest.
Neljandaks, selleks, et olla edukad, peavad bdiliema ndima autentsete ja vaartuse
pbhised, tuues kaasa vajadust konkurentsiks t@bterganisatsiooni sisemiste vaartuste ning
valise sénumi vahel. Sarnasel viisil peavad edylateid Uhendama oma valised strateegiad
sisemiste pBhimdtetega. Nii poliitikas kui tarbiesspeavad valijad ning tarbijad otsustama,
kas jaadda kindlaks kindlatele bréndidele vbi haatahni uudsetest, pulides samas madista

keerulist toote tausta.

Samas pakub thiskond Needhami (2005) arvates dkrbijing valijale pretsedenditut
ligipdésu pakutava toote kohta. Naiteks pakub metetohutut hulka informatsiooni, alustades
hindade vordlustest ning inimeste tagasisidestdtemiohta. Samuti levitavad parteid ronkem
informatsiooni kui eales varem. Rohke informatsiop@hjal tehtud otsused on kahtlemata
kaalutud otsused, kuid suur informatsiooni hulkitegk kisimuse selles osas, et millised

allikad on usaldusvaarsed ning millised mitte.

Pideval suhtlusel pisiv turundus on kasulik foolpddiitikas. Samas on suhtlusel pusiv
turundus eriti oluline siis kui valimis v8i ostu@ttamise periood on pikkade vahedega —
vahepealsel perioodil peab tootja kasutama turkkwdumunikatsiooni vahendeid, et hoida
oma toodet tarbija meeltes. Valitsevate erakondad®ul to6tab antud olukorras see, kui
saadakse tunnustust eduka poliitika ees ning seaflheites teistele erakondadele ette nende

vigasid.

Samas vaidab Needham (2005), et poliitilised padmpeiavad sarnaselt ettevitetega sailitama

oma olemasolevad toetajad, kuid samas kaasama uusi.
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Erakonna brandi loomisel on vaga oluline osa kaitgiskl liidril. Erakonnad, kes soovivad
luua oma valijaga sidet labi mitmete valimiste,JMad oma kampaania the liidri Gmber, mis
aitab tugevdada partei kuvandit. Eriti iseloomuik see meedia keskkonnal, mis keskendub
paljuski personaalsusele. Seelabi kasutatakse ramakbidrit kui bréndi, mis votab kokku
kdik erakonna ihaldatavad tunnused ning mis voiaaldimber hinnata lojaalsust

valdkondades, kus institutsionaalsed sidemed ogaadi(Needham 2005)
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2. UURIMISKUSIMUSED

Bakalaureusetd6 eesmargiks on uurida 2007. aadimiskampaaniate kulgemist ning
analliisida seda, milliseid erinevaid meetodeid,al@ad ning vahendeid kasutasid kuus
Riigikokku saanud erakonda oma kampaaniates. Uskiisimuste pustitamisel olen
keskendunud erakondade kampaaniate strateegiatdlele keskendub ka k&esoleva t60
teoreetiline materjal. Uurimiskisimustele otsintuasid kampaaniajuhtide stvaintervjuudest,
kes on minu hinnangul hetkel kdige adekvaatsemakuds raakimaks erakondade

kampaaniate korralduslikust poolest ning pohjustagts mingi lahenduse kasuks otsustati.

2.1 Uurimiskisimused

Kuna kampaaniajuhtide intervjuud on vastavate isimereflektsioon ning télgendus

toimunust, siis olen uurimiskiisimuste koostamiseestanud seda, et to66 ulesehitus pdhineb
kvalitatiivsel anallisil. Seega ei otsi ma vastg@ivord konkreetsetele kiisimustele, mis
eeldaksid vdib-olla kvantitatiivset anallilisi, va@emadele, mis aitaksid mdista Uldisemalt

valimiskampaania strateegiate olemust ning sedapftniseloomulik 2007. aasta valimistele.

TOO kaigus viin labi intervjuud koigi erakondadenkaaaniajuhtidele ning seega olen
uurimiskisimused pustitanud viisil, mis vBimaldavikeskenduda erakondadele nii eraldi
vOetuna, kui valimistele Uldisemalt. Kiisimused, lesii ma t66d alustades, anallisi tehes,

intervjuusid planeerides ja labi viies lahtusirdgiirgmised:
1. Kuidas toimus erakonna kampaania pdhijoone leidéine
2. Millistele kanalitele pani erakond oma kampaanidigé& suurema rohu?
3. Millisele sihtrihmale suunas erakond oma kampaania?
4. Kuidas muutusid kampaania valtel avaliku arvamusenused?

5. Mis iseloomustab kampaaniajuhtide hinnangul Gldi2@07. aasta valimisi?
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3. METOODIKA

Analtisimiseks valisin kuus erakonda, keda Ghesaéab et kdik Gletasid valmiskiinnise ning
paasesid 2007. aastal Riigikokku. Vastavalt eelbhepaika pandud uurimissuundadest
otsustasin t66 empiirilise materjali kogumiseks utada semistruktureeritud kvalitatiivset

ekspertintervjuud.

Meri-Liis Laherand (2008) on raamatus ,Kvalitatiezruurimisviis® vélja toonud selle, et

intervjuude eelis teiste andmekogumismeetodite &ddown paindlikkus, mislabi saab saadud
andmekogumist vastavalt olukorrale ning intervjitegale reguleerida. Samuti tasub
Laherandi arvates kasutada intervjuu juhul, kuitaua valdkonna puhul on vastuseid raske

ette naha.

Kuna t66 eesmargiks oli intervjueerida inimesi, kksordineerisid, korraldasid ning
planeerisid erakonna valimiskampaaniat 2007. gadtaid kuna mul puudus tapsem
ettekujutus isegi sellest, mis tapselt jaab kamipgam kompetentsi, siis oli ekspertintervjuu
selleks parim meetod. Vastavalt erakonna kampap@tsiifikale voimaldab see keskenduda

erinevate aspektidele ka pdhjalikumalt.

Selleks votsin Uhendust kbigi erakondade biroodagpalusin neil edastada 2007. aasta
kampaaniajuhi kontaktandmed. M&ned kampaaniajusitioea erakonnaga seotud jatkuvalt
ning koostavad ka kaimasolevaid kampaaniaid, kowled intervjueerivatest to6tavad hetkel
teistel ametikohtadel ja ei ole erakonnaga enartude®astavate isikutega viisin aprilli kuu

jooksul labi kuus intervjuud

Eestimaa Rahvaliidu kampaaniajuht 2007. aasta istkinoli Agu Uudelepp, kes niuiudseks
enam erakonnaga seotud ei ole ning ei tegele kaoléate kampaaniate juhtimisega.
Ajakirjandus on Uudeleppa nimetanud ka propagantdjaks (Postimees 13.12.2008),
kommunikatsiooni konsultandiks (Eesti Paevaleht022008) vb6i propagandaeksperdiks
(Postimees 21.03.2009).

Sotsiaaldemokraatliku erakonna kampaania juht i $lahkur, kes oli reklaamiagentuur
Vanzetti poolne kampaania labiviija ja korraldajegnoskas raékida konkreetsemalt just
reklaamiagentuuri poolsest t60st. Hetkel ei ole K@lenam seotud Sotsiaaldemokraatliku

erakonnaga.
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Eestimaa Keskerakonna poolt réaékis kampaaniajuRaienond Kaljulaid, kes on jatkuvalt
erakonna tooga tihedalt seotud ning osaleb aktiiiee praegu erakonna kampaaniate

organiseerimises.

Eestimaa Roheliste Erakonna poolt raakisin kampaan Katrin Idalga, kes samuti on
jatkuvalt erakonnaga tihedalt seotud, kuid, kedaegalt teistest kampaaniajuhtidest, kellega
intervjuusid l&bi viisin, ei saa niivdrd nimetadaomkmunikatsioonispetsialistiks VvOi
reklaamitegijaks, sest ametilt on tegemist hoojissika-keemia Gppejouga. Siiski oli Idlas

see, kellega Roheliste erakond soovitas mul réaékida

Eesti Reformierakonna kampaaniajuht oli Arto Aaess braeguseks tootab ka Andrus Ansipi
ndunikuna ning on oma s6nul seotud aktiivselt kaneéritavate ja kaimasolevate
kampaaniate valjatootamise ja korraldamisega.

Kuuest intervjueeritavast kolm inimest on seegéupdlt oma erakonna todga seotud, mis
vOib moneti labi kdlada ka nende vastustest. Soskkdigi kuue inimese puhul tegemist oma
ala spetsialistidega, kes hoiavad teatud teadmistmopoli Eestis ning on poliitilise
kommunikatsiooni valdkonna ehk thed parimad Ees#kgikud. Just seetdttu esitasin
kdikidele intervjueeritavatele kisimusi, mille puheeldasin, et vastatakse kui oma ala
eksperdid, mitte tingimata kui erakonna esindajad.

Intervjuusid labi viies lahtusin sellest, et kdgihtervjueeritavatele esitasin ldjoontes samu
kisimusi, kui olenevalt erakonna kampaania isel@&ipmille olin enda jaoks valja selgitanud
juba enne intervjuude labiviimist, esitasin ka em@kaspetsiifilisi kisimusi. Mdne

intervjueeritava puhul tuli esitada ka olulisedidkisimusi vajaliku informatsiooni saamiseks.

Kampaaniatega tutvumiseks podrdusin telefoni jaaglineahendusel erakondade poole ka
palvega edastada mulle 2007. aasta valimiskampaeleiga raadioreklaamid, mille pdhjal

panna paika teemad, millele analttsis keskenduda.

Intervjuu kisimusi koostades lahtusin nii teorésttist lahtekohtadest kui seminaritoost
Kaasik (2009) tulenenud teadmistest erakondade #&amate kohta. Kaoikidelt
kampaaniajuhtidelt kusisin Uhesuguseid, kull mdnetrineva sbnastusega, kuid
bakalaureusetdo uurimiskisimustest lahtuvaid Ulidisésimusi. (Lisa 1) Kisimuste jarjekord

intervjuudes ei olnud Uhesugune.
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Kdikidelt erakonnajuhtidelt kisisin ka kampaaniaple. Isamaa ja Res Publica Liidu
kampaaniaplaan mulle ka edastati, kuid kdik teisetkonnad keeldusid ka tagantjargi oma

kampaaniaplaani avalikustamast.

Kampaania jooksul muutunud avaliku avamuse valjgitaeniseks pooérdusin TNS Emori
poole, kust palusin analiitisitava kuue erakonnmgeite andmeid alates oktoober 2006 kuni
marts 2007, mil toimusid valimised. Kuna enamus jgaamiajuhte tunnistasid intervjuudes, et
erakonna kampaania kaivitub umbes pool aastat eaimeisi, siis jalgisingi avaliku avamuse

muutust just sellel perioodil.

AS Emor mdddab erakondade reitinguid alates 90enddgusest. 2001. aasta algusest
mdddetakse erakondade reitinguid jarjepidevalt k&ksda kuus. Selleks kasutatakse
Capibuss-kusitlusi, kus Uhel ajaperioodil intergritakse 500 vastajat nende kodudes, seega
Uhe kuu jooksul intervjueeritakse 1000 Eesti alalanikku vanuses 15-74 (Emori koduleht
2009).
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4. ANALUUS

Bakalaureuset6d keskendub 2007. aasta Riigikogmigaé analisile. Kokku kandideeris
valimistel 11 erakonna nimekirjas 970 inimest (Mailga Valimiskomisjoni andmetel). T66

keskendub aga erakondadele, kes Uletasid Riigikagimise seadusega ettenahtud viie
protsendi valimiskiinnise. Nendeks olid kuus erakond Eesti Reformierakond, Eesti
Keskerakond, Isamaa ja Res Publica Liit, Sotsiaatdeaatlik Erakond, Erakond Eestimaa
Rohelised ja Eestimaa Rahvaliit. Kdik eelpool niatet erakonnad viisid valimistele
eelnenud perioodil 1abi kampaania, mis oma mahaly faiahaardelisuselt oli kindlasti laiem

kui valimist valja jaanud erakondade kampaaniad.

Edasiselt esitan kdigi kuue erakonna kampaania Uésal kasutades selleks nii
kampaaniajuhtide ekspertintervjuusid kui ka erakaed bliroode poolt minule esitatud
materjale. Kvalitatiivsete intervjuude po&hjal olekookasutanud nii horisontaal- kui

vertikaalanallitsi.

4.1 Kampaania pdhijoone leidmine

Ligi pool aastat enne valimisi viivad erakonnad ilalringuid, kus tapsustatakse ja
katsetatakse sénumit, millega kampaaniasse mimmgamille pdhjal seati paika ka 16plikud
platvormi pdhijooned. Uuringuid tehti naiteks seli@esas kui vaga moni erakonna kandidaat
inimestele meeldib, mille pdhjal hiljem koostatalssis valimisnimekirju. Samuti kasutatakse
uuringuid valijaskonna segmenteerimiseks ning ootargsiaalse valija ara tundmiseks:--

/ kusisime pohiliste hoiakute ja kaitumismotivaaeoikohta. Tapsustasime sihtgruppi ning
tapsustasime ja katsetasime s6numit /---/ Ka Uldle® sonum oli olemas, platvormis olid
pbhijooned paigas, mis siis selle uuringu pohjapsidstusid. Ja siis tulid ka [6plikud
valimisloosungid ja 10plik jarjestus nimekirjades(Uudelepp 2009: 322, 324, 326,Tihti
tehakse kandidaadi uuringuid selle kohta, et kgiavdad inimestele meeldivad ja selle pdhjal
siis koostatakse valimisnimekirju. /---/ Selle ipfghjal saab teha tugevat segmentimist, et sa
eristad enda jaoks huvitavaid sihtrihmasid erinegaé segmentidesse, kelleni jdudmiseks
saab siis s6numit modifitseerida vOi siis mbeldagité spetsiaalsete vahenditele, millega
nendeni jduda.(Nahkur 2009: 8, 10)

Isamaa ja Rahvaliidu kampaaniajuht aga arvas, etirhata sellest, et uuringuid kdigi
erakondade poolt tehakse, on tegemist siiski heantessega, mida vdib olla praktikas
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keeruline rakendada. Uuringud naitavad tema sdigénp suunda kui kindlaid vastuseid.
Sarnaselt Kasega oli ka Aas veendunud, et inndisadhendusi ei saa teha tulenedes
uuringutele, sest need kajastavad minevikku. Kosteesd lahendused sdelub siiski vlja
kampaaniameeskond, kuid Ulevaate saab uldisenadestapildis olevatest vaartustest ning
teemadest. Keskerakonna kampaaniajuht arvas, #tilipel kampaania kukub |&bi, kui ei
arvestata avaliku arvamusega ning Keskerakonnggaise vaga tahelepanelikult erinevate
uuringute tulemisi. Tegemist ei ole siiski puhtajit turundusega, kus sihtrihma uuringutes
valjasdelutut saaks Uks-Uhele kampaanias kasutadd. need uuringud pigem néaitavad
suunda, mitte ei anna sulle tapselt katte,..sedb jalati see kisimus, et kas tugevusi
tugevdada vO6i norkusi tugevdada. Et kumba teed adfin(Kask 2009: 67, 69)Muidugi
kusitluste puhul on oluline teada, et kisitluselddfidavad alati minevikku. Sa ei saa teha
midagi innovaatilist pdhinedes kusitlustele, sesed tdlgendavad véib olla seda, mis oli
oluline tol paeval vdi millised teemad voi vaartdsaid tol hetkel inimeste peades /---/ Aga
millised on need konkreetsed lahendused ja lubatjusad kisitlustega vélja ei sdelu ja need
tuleb konkreetsetes programmi té6rihmades valjdudae’ (Aas 2009: 272),Poliitiline
kampaania kukub labi, kui ta avaliku arvamusegaamiesta. Poliitika ei ole nii puhas
turundus, ...sa ei saa inimestele lubada alati k&i&da, mida nad parasjagu tahavad, vaid

see sOltub ka sellest, milline on selle erakonradiihf (Kaljulaid 2009: 139)

Kampaania po&hijoone leidmine toimub peamiselt enakopoolt ning reklaamiagentuuri roll
oli seda vaid tdiendada ja viimistleda. Kampaawiagleidmisel on oluline ara tabada dige
teema, millest nendel valimistel radkida, sealjgurédrab erakond maksimaalselt kolm voi
neli peamist joont, millele keskendutaksg?dhisisu tuleb erakonnast. /---/ Gtleme, et maja
ehitas Rahvaliit, reklaamiagentuur varvis seinadsdks ja 16i aknad laikima.(Uudelepp
2009: 330),Oluline on see, et leida see dige teema, millégikida.” (Nahkur 2009: 30)
»valimistel ei saa olla rohkem kui 3-4 olulisematmat.”(Kaljulaid 2009: 151)

Kampaaniajoone leidmise (ks suurimaid takistusilesti labi narida on aga kindlasti see,
kuidas siduda reklaamisdnumit erakonna poliitikagaeb ju leida sdnum, mida on hea maha
muta, kuid mis sobiks erakonna ideoloogiaga. Isag@aeRes Publica Liidus toimus
kampaania poéhijoone 16plik paika panemine viimasaiutil, tulenevalt erakonna sisestest
erimeelsustest,Uks asi on reklaamisénumi vdi mdtte kohale viimjaeteine asi on partei
poliitika /---/ tihtipeale nende kahe asja vaheidke head seost on raske....et sul on hoitud
oma pohivaartused ja samas muudud see labi heangdmaha,..on Uks paris keeruline
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tegevus. Ega meil see lause tuli ka suhtelisefhasgiel tunnil, séna otseses mdtte@d<ask
2009: 56)

Siiski vOib ka ebareaalselt valitud kampaania lusadlla suur viga, millega kampaaniajoone
leidmisel vBib eksida. Lubadus vOib iseenesest lodla, kuid kui see Uletab usutavuse piiri
jadavad valijate hdédled saamafidindlasti ks viga on ebausutavad lubadused. \éddijvoib

lubadus ju meeldida, aga kui ma tulen ja Utlenesudit ma annan sulle miljon krooni, siis sa
leiad, et ma olen vaga tore inimene ja sa suhtudusse vaga positiivselt, aga sa lihtsalt ei

usu mind..jarelikult sa ka ei h&déleta minu poolfiKaljulaid 2009: 177)

Samas vdib sdnumi tabamine olla tunduvalt keemulis@i korporatiivkampaaniate puhul,
sest poliitilise kampaania puhul vdivad vaikesedutused Uhiskonnas tuua kaasa olulisi
Umberkorraldusi erakonna kampaaniagSamas poliitilised kampaaniad...on palju
muutuvamad Kkui korporatiivkampaaniad. Korporatiimi@aaniad on nii..et kui plaan on
paika pandud...siis nii ka lahed,..sest poliitiiskdmpaaniad muutuvad vaga palju, sest
plaan korrigeerub kampaania jooksul, sest konkuiéridevad midagi, Uhiskonnas téuseb
mingi uus kisimus, millele enne ei méeldud, julmibagi erakordset.” (Kaljulaid 2009:
133) ,Oleneb, mis iganes teemast, mis vdib jarsku Uldss&ida ja kogu inimeste hoiakud
umber pidi poorata. Ja seega, et poliitilist kampee ei saa vaga palju ette planeerida.”
(Kask 2009: 52)

Kuna kampaania nGuab ettevalmistusi ning viimaseluti ei saa kogu kampaaniat enam
Umber muuta tuleb kampaania p&hijoon panna pagigpbol aastat enne valimisi, et sinna
Umber hakata ehitama kogu erakonna platvorfApbol aastat kui mitte aasta enne on

kindlasti teade, et mis on need p&hi valdkonnatlega me tegeleme.(Aas 2009: 274)

Suurimad vead, mida kampaania joone leidmises tdfia on valijatega ebaolulisest
teemadest radkimine, sest mida tuleb valijatele,seida nad tahavad. Viga v@ib olla ka
selles, et tehta piisavalt selget vahet erinevalikwe erinevuses,Kdige suurem viga on
raakida valijatele ebaolulistest asjadest. Ukskdiki oluline see ei tundu erakonna
ideoloogidele. See on klassikaline turundusvigakind ja kandidaat mdtleb, et see on minu
tugevus, see on teema, mida mina vaga hasti vgédaelles mina olen parim ja sellest mina
raagin. /---/ Teine viga on see, et valija ei sag,a&t mille poolest need alternatiivid, mis talle
pakutakse, erinevad. Et ta ei mdista piisavalt &pseda kontrasti, et mille vahel ta siis peab
selle otsuse langetama.(Kaljulaid 2009: 173) Kampaaniajoone leidmiseivail takistuseks

saada ka Gige sihtgruppi mitte defineerimine v@i, $&i pannakse erakonna juhtotsa inimese,
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kes ei suuda piisavalt haali putdedigepealt sihtgrupp jaab defineerimata. Kui eatekes
on sihtgrupp, siis ei saa paika diget s6numit /Alisuuring tegemata, sihtgruppi ei tea ja
sOnum sdnastatakse moodda. Siis parast seda l|Ahelmsa rahast raisku. Probleem vaib olla
ka selles, et valitakse sihtgrupile sellesse aj&dsti sobimatu esinumber(Uudelepp 2009:
384)

Tabel 1. Erakondade valimisloosungid ja lubadused (Erakondade kodulehed, erakondade jagatud materjal)

.Rikas riik — parem -keskmine palk avaliku sektori

palk* tootajatele 25 000 krooni kuus
-Arstidele kahekordne Eesti keskmine
palk
-Keskmine vanaduspension tle 8000
krooni kuus
-Lapse stinnitoetus 10 000 krooni

i -Noortele peredele 10 000
Eesti Keskerakond munitsipaalkorterit

-Uhistranspordi piletitele 5 % kaibemaks
-Tasuta koolildunad alates lasteaiast

-Tdime raudtee Eestile tagasi
-Keskerakond on taitnud eelmiste
valimiste lubadused

-Arstiabi kiiresti kattesaadavaks

~Parem Eesti kdigile !“ -Saagu meid palju ja elagem kaua
-Viime Eesti viie jdukama Euroopa riigi
hulka
-llus eesti keel kdlagu uhkelt igal pool
-Roheline ja reaalne
-Uued hastitasustatud téokohad maale
. - Eesti Euroopa viie turvalisema riigi
Eesti hulka
Reformierakond -Hea haridus, parem elu

-Parem ja tervem Eesti
Loovus on rikkus
-Sportlik eluviis 1abi kogu elu
-V6rdsed vdimalused
-Teeme Eesti suuremaks

,Vordsete vOimalustt -Teeme aastas 60 000 krooni
Eestimaa Rahvaliit  eest!" maksuvabaks!
-Tdstame pensioni 6000 kroonini kuus
-Seame sisse tudengipalga!
-Hambaraviks 1000 krooni aastas!
-Tugimaanteed mustkatte alla
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Eelkampaania: ,JKK

jattal”

Sotsiaaldemokraatlik
erakond .Vaheta valitsust,

mitte kodumaad!”

,onn ei ole rahas"

Isamaa ja Res
Publica Liit

Erakond Eestimaa
Rohelised

,uus Energia“

-Opilastele tasuta huviharidus

-Teeme I6pu sundparteistamisele
-Muudame senist valitsemiskultuuri
- Muudame omavalitsuste rahastamist

-Tagame tasuta Ulikoolihariduse
vahemalt 60%-le keskhariduse
omandanutest.

- Suuname jargmise nelja aasta jooksul
tervishoidu téiendavalt 3,5 miljardit
krooni.

-Ehitame Tallinna-Tartu maantee
neljarealiseks juba aastaks 2015

- Vahendame pdlevkivienergeetika
osakaalu 50%ni sisemaisest
kogutoodangust, arendades kavakindlalt
taastuvenergeetikat

- Toetame igal aastal vahemalt 100
miljoni krooniga kulainfrastruktuuri
arendamise programmi.

- Eestis stinniks rohkem lapsi ja nad
saaksid Ules kasvada 6nnelikes ning hasti
toimetulevates peredes. Sest ilma lasteta
pole ka muul motet.

- Eestis kujuneks haridusstisteem, mis
annaks nii meie inimestele kui kogu
Uhiskonnale tugeva aluse, et
globaliseerunud infolihiskonnas hasti
hakkama saada. Tanapdeval saab hasti
hakkama loov ja ettevdtlik inimene.

- Eestis areneks vdlja innovaatiline,
loovusel ja ettevdtlikkusel p&hinev
majandus, mis looks meile tugeva
positsiooni Uleilmastuvas maailmas.

- Looduse hoidmine. Téna raiskavad
eestimaalased iga aasta 10 miljardi
krooni eest looduse ressursse. Tuleb
alustada laialdast Gleminekut taastuvatele
energiaallikatele.

- Vaartustame tervet ja arukat rahvast.
Soovime anda hivitisi peredele, kes
rajavad energiasaastlikke kodusid.
Anname tervise edendamisele keskse ja
majanduslikult toetatud rolli. Teeme
kdrg- ja erihariduse kdigile voimekaile
kattesaadavaks.

- Hakkame rakendama otsedemokraatjat.
See tdhendab, et seadustame
omavalitsuste ja riigi tasemel
rahvaalgatuslikud referendumid.
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4.2 Sihtgrupid

R&aakides valijaskonna grupeerimisest, t6i kampaamiaNahkur valja liigituse, mille alusel

Uldse valijaid laiemas mastaabis tuleks jagada:
1. Valijad, kes valivad alati sama erakonda
2. Valijad, kes ei vali teatud erakonda kunagi
3. Swingvoters ehk valijad, kes pole veel otsustanud

Kuna koige olulisim sihtgrupp on valijad, kes e altseselt ihegi erakonna toetajad ning pole
oma otsust teinud, siis tuleb oma kampaaniaga kelsia just nende puiddmisele. Tihtilugu
vOivad olla nendeks naiteks lastega emad, keltdeeaega jalgida pohjalikult valimisdebatti
ning kelle jaoks on olulised just pehmemad teemaegelikult on kolme tttpi valijaid. /---/.
Uhed, kes valivad alati sind, siis on teised, kad si vali mitte kunagi ja siis on kolmandad,
kes on lahtised. Swingvoters on selle tdpne ninmjatnemad on kdige tédhtsam sihtriihm. See
on valija, kelle parast kaib kogu véitlus. Aga el on tegelikult inimesed, kes seisavad
kahe vahel, nad ei tea, kas valida thte voi teishged on need sihtrihmad, kellega tuleks
kdige rohkem tegutseda. /---/ see kblab Ulekohtusgh see on nagu mobiilioperaatorid, kes
ei tegele olemasolevate klientidega, vaid uute imaiskga. Ja sama moodi peaks
valimiskampaania leidma tihe uusi alasidMahkur 2009: 10),Uks teooria on selline, et
tegemist on naistega (swingvoters toim.), kelldamsed, kes vajavad igapaevast tegelemist.
Neil on kdige vahem aega poliitilisele debatile gk#panu pbdorata ja nemad on need, eks
langetavad oma otsuse viimastel nadalatel vdi pdelala nendele lahevad eriti korda
sellised pehmed teemad. Nende jaoks on naiteksserjaurde jdudmise jarjekord number
uks kusimus ja nende jaoks on makrookonoomika nug&&usimus. /---/ Sihtgrupp, kelle

peale peab mdtlema on need, kes vdivad olla kalel VgKaljulaid 2009: 159)

Samas on selge, et erakondade peamised sihtgropagagooksul vélja kujunenud ning ka

erakondadele on teada, mida nende valijad oote®égki on Eesti Uhiskond vaikene ning

liialt kindlalt ei soovi Ukski erakond oma sihtgpe dra defineerida. Teada on uldisemad
suunad, kuid liiga konkreetseks ei muutu@dhisuund on nii sisse tallatud, et mingeid

radikaalsed korvalekaldeid endale lubada me ei aaerakonnad uldiselt ikka teavad oma
valijaid paris hasti ja teavad, mis nad tahavaqNahkur 2009: 28)Ukski erakond ei taha

ennast vaga kitsalt maaratleda. Vene erakond saaia keele pdhiselt teha, aga meil on
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tegemist ikka rahva tulpi erakonnaga, ja seeparmastpannud me ka endale kitsaid

sihtgruppe. /---/ Suur kampaania oli ikka suunakadju Eesti rahvale, sest sa ei saa sealt
kanalite kaudu neid nii detailselt katte(Kask 2009: 65)

Tabel 2. Erakondade sihtgrupid (intervjuude pohjal)

Eesti
Keskerakond

» Ra&akida prooviti kdikide sihtrihmadega, kuid veilltiivsemalt
keskenduti avaliku sektori tootajatele
»[---ltahes tahtmata avaliku sektori to6tajad olid mitmesites selle kampaania
fookuses. Aga mitte ainult nemad. Keskerakond prasalt reformierakonnale
vaga laialdase toetusp8hjaga erakond, kes peabimé&ikndnes mottes
kobigiga.“(Kaljulaid 2009: 155)

* Oma sihtgruppe vastandati Reformierakonnale
» Selle parast, et need valimised olid suuresti arkaklkud valimised kahe
erakonna vahel. Teised ju tegelikult méngisid skalinandat, neljandat, viiendat
viiulit. Ja loogiline, et valimistel Reformierakomédékis sellest, et milles ta erinep
Keskerakonnast ja Keskerakond raakis, mille podrst erineb
Reformierakonnast.{Kaljulaid 2009: 175)

Reformierakond

» Esimest korda keskendus erakond uue sihtrihmarsagoenidele
+---1 2007 oli strateegiline otsus, et kui me taha vdidelda valimiste void
parast, siis me peame enda poole vditma ka pensibjgdeakamad. Pensionari
on esiteks kdige aktiivsem valimisrihm ja ka hagtir valimisrihm. Ja see gli
justki teenimatult Keskerakonna méangumaa olnudkyusaastaid.” (Aas 2009:
272)

e Suurt réhku ei p66ratud oma pohivalijatele, seattsdi toetus
kindlalt olemas. Tahelepanu tuli pddrata vaid $ellet valijad ka
valima tuleksid.

“/---/ Natukene peame pingutama selle nimel, eteig@ifiks koju laisklema, sest
see on olnud Reformierakonna probleem, et meibinalla kiill vaga palju
toetajaid, aga voib olla on valimispéeval hea imjad lahevad hoopis kalale.
Me oleme seeparast vBidelnud eelvalimiste peripdgindamise eest ja e-
valimiste eest, et teha see valimine inimeste jankgavamaks ja et see valimin
ei jaaks viimasele paevale(Aas 2009: 298)

» Erakond soovis polariseerida dra oma valijad Uhesk&rakonnag
ning jatta teised erakonnad p&hidebatist kdrvale.

“Meile ei meeldi, et valimisdebatt kdiks mingi sisalteema lle, mille naiteks
Rohelised tdstavad llesse vdi sotsid, kus meileenid selget seisukohta. Me ei
karda valijaskonna polariseerumist v8i konflikti med teise erakonnaga, aga
sellisel juhul me peame ise vdtma ara kas pooldajdii vastaste haaled. Ja
seepdarast me olemegi ndus Keskerakonnaga sedapd&ana, sest me tegelikult
samade haalte parast ei kandideeri. Neil on pigemewalijaskond ja madalama
haridusega inimesed ja meil on eestlased ja kdrgardus” (Aas 2009: 288)
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Eestimaa
Rahvaliit

» Erakond keskendus oma pdhivalijatele, sest erakjuintae
skandaalide t6ttu oli uute valijagruppide putdnpea véimatu
»uue halli massi peale me ei lainud. Jarjekorddelbon oli selline, et Uhtegi
hulkuvat haalt ei olnud lootagi. Oli selge, et Raliivsaab minna valja inimese
peale, kes on varemgi Rahvaliitu valinud ja keg&sgéiiveenmise peale on valimi
seda uuesti tegema. Selles infovéljas, mis paiajisbleks uute haalte
puddmine olnud ilmselgelt enesepet{isidelepp 2009: 354)
* Peamiseks sihtrihmaks olid maal elavad inimeseateggiopered,
vaikeettevotjad
.Eakad inimesed. Noored pered, kus on vahemalsRjéakes pigem elavad
maapiirkonnas ja maapiirkondades tegutsevad etfgsOpeamiselt vaike ja
keskmised, mitte suurettevéttefdlfudelepp 2009: 356)

UJ

Sotsiaal-
demokratlik
Erakond

» Erakond keskendus oma pdhivalijatele, sest Méd@ukedkond ol
muutnud oma nime Sotsiaaldemokraatlikuks erakonnakgy
sooviti kindlustada oma vanade valijate haaled

» Tegelikult see kampaania oli natukene eriline japgihjusel, et see oli esime
kampaania sotsiaaldemokraatide nime all. Seetdttwleud meie kampaani
eesmark seega ka mitte niivord heita swingvoteritelitsi, vaid olemasoleve
valijad kaasa tuua, et nad ara ei kadk@Nahkur 2009: 12)

\d

Isamaa ja Res

» Erakond keskendus valijatele, kes olid enne erakdiitomist
valinud kas Isamaa Liitu vbi Res Publicat.
.I---l Ma arvan, et meie esimene valik oli ikkag?,set inimesed, kes olid kunag
valinud Res Publicat ja Isamaa Liitu valiksid seds# ihinenud erakonda(Kask
2009: 73)

(9]

Publica Liit « Erakond ptiudis voimalikult palju vbita tagasi kana valijaid*
Reformierakonnalt, kes aastate jooksul oli jargstm hakanud
kampaaniajuht kase sonul keskenduma konservasgieset
vaartustele ja valijatelg---/seejarel oli kiisimus selles, et kui palju m
suudame Reformierakonna kéest valijaid tagasi saatda nemad olid
ajapikku mdlemalt erakonnalt neid ¢ vétnud.” (Kask 2009: 7:

» Erakond keskendus sellele, et thiskonnas on olgéesad gruppg
inimesi, kes pooldavad rohelist maailmavaadet megd on ke
inimesed, kes seeparast Roheliste poolt haaletavad

.Meie tdlgendame seda nii, et on mingi osa elanikiast, kes on sell
maailmavaate kandjad ja meie pisivalijad. Ja nalija@dki rohelisi oma vaadet
Erakond téttu. Ma arvan, et meie mitte ei votnud kellelléli &ra, vaid me vast tdim
Eestimaa mdned inimesed, kes varem polnud uldse haaletagasd haaletama. /---/ M
Rohelised ei usus, et me vaga palju teistest erakondadeladiedra votsime. Aga se

poliitiline stusteem oli juba niivord sisse kulunjadigal parteil on kindel oma
valijaskond.“(Idla 2009: 244)

» Tegemist oli protestiparteile iseloomuliku kaituegs, kus loodeti

vastandada end Ulejaénud erakondadega.
~S€ee on protestipartei tldpiline kaitumismudel, lati hasti sa suudad ne
inimesi kaasata, kes on olemasoleva riigikorraldue parteide vastased. Kuri
Eestis on see grupp vaga suur, siis on see vagea qaientsiaaliga hulk.{Kask

mwm\um

2009: 73)
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4.1Kampaania ulesehitus

Kampaania Ulesse ehitamiseks on laias laastuskedjae tegurit, milleks on kandidaadid,
platvorm ja ressurssSelleks, et poliitilist kampaaniat teha, on suljaa- kandidaate, B —
sbnumeid ja platvormi, C- ressurssi....uUlejdanud rongi kampaaniakorraldaja asi.tKask
2009: 52)

Valimiskampaania puhul jargisid erakonnad loogikai, oma kampaanias mindi laiematelt
sbnumitelt kitsamatele. Kampaania viimases faasieskéndutakse kandidaatide
tutvustamisele,Kdikjal maailmas ja nii ka Eestis...pllUavad erakodrkampaania esimeses
osas sOnastada valimiste p&hiklsimuse. Sfnastdtly sé mis on nende valimiste valik
inimeste jaoks./---Loogika ongi selline, et kdigepealt minnakse uldigksikule.” (Kaljulaid
2009: 147, 153),Ma olen tihti peale nii teinud. Alustades veidi sitaktsemalt, jdudes
ideedeni ja I6pus Oeldes, et kui sulle need ideedldivad, siis siin on need inimesed, kes
need ideed ellu viivad.(Aas 2009: 302)

Olgugi, et meediapinnad tuleb erakondadel bronaepédeva tapsusega juba kuid enne
valimisi, ei tdhenda see seda, et kampaania rdialedsednda laheh,Reklaamikampaania on
vahemalt nddala tdpsusega teada, sest meediapipteatkeritakse tikk aega varem. Aga
jallegi,..poliitilised kampaaniad on vaga diunaamsdd ja see, et 3 kuud enne valimisi
arvatakse, et 2 nadalat enne valimisi meil on eeselline telereklaam..ei pruugi 2 kuud
hiliem enam kehtida.(Kaljulaid 2009: 145)

Raadioreklaamist raakides tunnistas aga Kaljuleidselle olulisus on ajas vahenenud ning
raadiot kasutatakse vaid operatiivsete teadetdadaeks,Raadioreklaam muutub oluliseks

vahetult enne valimisi. Raadioreklaam on ikkagierdi konkreetselt mingile tegevusele nidd
ja kohe kutsumiseks. /---/ Raadio on Uldse vahgrdatdiivsete teade edastamiseks ja sellega

on keeruline ara seletada suuremaid poliitilisi kidgsi.“ (Kaljulaid 2009: 165)

Vahemalt kolm kuud enne valimisi l&hevad erakondmaés lukku kampaanianimekirjad,
kuid sellele eelnevalt tuleb vélja selgitada igplekonnale sobivad esinumbrid, kes oma
isikuga erakonnale haali putaksjdiavaliselt ikka otsitakse nii, et esikandidaat gealema

nii populaarne, et tema isik tdmbab veel lisah&&Aas 2009: 280)

Politoloogias levib trend, mida véljendas ka Refemakonna kampaaniajuht Aas, vaites, et

erakonnad liiguvadki sinna poole, et kampaaniadut@sse ehitatud isikute Umber, sest
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programmiliselt erinevad parteid Uksteisest Uhaew@hMa arvan, et poliitika liigub nagunii
sinna suunda, et kuna maailmavaatelised erinevusdenevad, siis vaadatakse erakonna
juhte pigem. Valijad pigem hindavad persoone jdrdid, keegi ei viitsi tAnapdeval enam
lugeda erakondade programmegAas 2009: 300)

Sama arvamust ei jaga aga mitte kdik kampaaniajititheliste kampaaniajuht Idla arvas, et
just ideoloogia pdhjal peakski otsuseid langetagivia arvan, et kampaanias peakski aina
enam radkima pohimotetest, et inimesed saaksid davalikkagi pdhimbtteid ja

vaartushinnanguid, aga mitte sisutiihjasid lubadugidla 2009: 246)

Massiparteid nagu seda on Keskerakond ja Reforkoerh jbuavad oma kampaanias
keskenduda kdikidele valdkondadele, samas kui eéilesl parteid peavad tinglikult valima
Uhe suunda, mida médda minp8uured erakonnad Keskerakond ja Reformierakonsade
mones mottes kbike. Seal on nii markimisvaarne ialegtipaania kui ka markimisvaarne
tanavakampaania kui ka selline intensiivne suhtetdus, pluss veel internetis tehtavad
teenused./---/ Siis vOibki ©elda, et Rohelised adevningi osa Keskerakonna ja
Reformierakonna programmist, Rahvaliit r6hub miagikisele osale ja IRL proovib teha
niipalju, kui ta jduab“(Kaljulaid 2009: 201)

Uheks eeliseks teiste erakondade ees on ka seKpskerakonna ja Reformierakonna
reklaame on labi aastate tootnud Uks ja sama meldagntuur, mis on muutnud nende
kuvandi ka selgelt aratuntavaks ja mitte nii hiyti& kui teistel erakondadel, kes vahetavad
erinevaid agentuure aastate jooksyMa Utleks pigem seda, et Keskerakonna ja
Reformierakonna reklaamid on oma reklaamikeeleitidljuba aastaid vaga aratuntavad/---/
Teised erakonnad on hasti hiplikud. Kui sa jataklaami 16pust selle logu asja ara, siis sa

ei saa tingimata 6elda, et mis erakonnaga on te@fés 2009: 316)

Probleemiks vdib kujuneda aga see, et mdjutusvateertulk jadb jarjest kitsamaks,
kasutades jarjepidevalt samasid reklaamiagentu8a. opid oma klienti tundma, aga
teistpidi see motlemisvahendite hulk, mis sul oobl@emi lahendamiseks, jaab jarjest
kitsamaks.Tundub 16puks, et kui sul on haamer, siis sa na@ljdd akki naela. See on
motlemisloks.“(Nahkur 2009: 36)
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Tabel 3. Kampaaniate peamised jooned (intervjuude pohjal)

ERAKOND

Eesti Keskerakond

Reformierakond

KAMPAANIA PEAMISED MARKSONAD

» Kampaania p&hirdhk oli pandud televisioonile
»Telereklaam on valimiskampaanias keskne teguralteiereklaamita on vdib-
olla véimalik Uletada valimiskiinnis ja saada parkmti mdned istekohad. /---/
Telereklaam on oluliselt...reklaamikampaaniast on $&280 protsenti.”
(Kaljulaid 2009: 161, 163)

* Erakonna kampaania oli suuresti ehitatud Edgars8ave isiku
umber

.Keskerakonna reklaamikampaaniates on Edgar savislaaii nahtav roll
seetdttu, et ta on Keskerakonna valijate seas \gigaulaarne poliitik. Ja ku|
mingit suurt sénumit on tarvis veenvalt esitadds in tema selle kdige
usutavam esitaja.(Kaljulaid 2009: 209)

» Keskne teema oli kampaanias palgareformil

.Keskerakonnal oli selleks kandvaks teemaks koguopigeanias palgareform. Ja
inimeste palgad. Ja keskne Ilubadus valjenduskiesellet Eesti Kkiire
majanduskasv ei saa valjenduda ainult ilusates msumakronumbrites, see
peab valjenduma inimeste heaolul. Ja kampaaniaekekiski sellele, et kuidas
erakond viib majanduskasvu inimeser(iKaljulaid 2009: 149)

» Erakond rdhus rahvustundele, millega loodeti védatlaste haali
ara nii IRL-ilt kui Keskerakonnalt

/-1 teiselt poolt Reformierakond méangis tugevedtstiusele ja rahvustundele,
millega nad muutsid olukorra keeruliseks IRE-{Kaljulaid 2009: 201)
,Uritati auti mangida ka IRL-i, kes on alati olnughvuslikkuse eestved#ja/
Isamaa Liit on olnud kdige isamaalisem partei alati-/ Reformierakond,
nahes, et see on tBusev trend, vottis sinimustyalgani piltlikult rinda. Ja
kGige naljakam on see, et seda tegi ka Keskerako(iask 2009: 121)
.Naiteks see kiisimus, kuidas lahendada probleemishiael joonistas selgelt
valja meie erinevused Keskerakonnagghas 2009: 312)

* Peamine sénum esitati |&bi televisiooni
»Aga proportsioonid on sellised, et telesse lahebbes kolmandik kampaania
eelarvest ja raadiosse vdib olla kimnendik. /-4éTen kdige kallim, aga ka
kdige mdjusam, et kui sa ikka tahad mingi sGnuimastele kohale viia, siis sa
pead seda tegema labi telereklaan(ifas 2009: 282)

» Valimisdebatti ning voitlust peeti Uksnes Keskerakaga ning
teiste erakondade rinnakutele ei vastatud

.Kuna meie tavaliselt alustame kampaaniat vdi olepiis nahtavad oma
kampaanias, siis tihti peale meie reklaamile tebkaksngi vastureklaam voi
vastureaktsioon. /---/ Aarmisel juhul kui me tahamsis me véime
Keskerakonnaga mingit debatti pidada, sest nemadaoma suured ja tugeved
kui meie. Teistega me ei lase ennast hairida, idegi nad vaga teravalt
rindavad meid.“(Aas 2009: 286)
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Eestimaa Rahvaliit

Sotsiaaldemokraatlik
Erakond

* Kampaania oli ehitatud peaminister Andrus Ansiusimber

-/ tuleb toonitada oma tugevusi ja ra unustada tahaplaanile likata oma
ndrkused. Tol hetkel oli meil kbige kdvem asi Antgima Ulikdrge populaarsus
ja seepéarast oli ka Ansipi isiksus vaga kesksebkt&bgu kampaanias. Vaga
lintne aritmeetika on Ansipi populaarsust lle kardmu erakonnale.“(Aas
2009: 300)

» Kampaaniaprogramm oli Ulesse ehitatud perevaartusteer
»-Rahvaliidu lubaduste klipid olid kbik olid tlesshitatud tihe sellise s6braliku,
toreda eesti pere peale. Sest programmis olid @eneused olulisel kohal.*
(Uudelepp 2009: 334)

» Erakonna kampaania keskendus inimestega vahetoilesisele,

mis oli ka kampaania olulisim osa
,POhirdhk oli inimestega vahetu suhtlemine. /---pdhirdhk oli sellel, et
julgustada oma maapiirkondades elavaid valijaidival tulema ja usaldama
edasi seda erakonda, keda nad on varem usaldanukkgaon neile antud
lubadused taitnud. (Uudelepp 2009: 344)

« Erakonna skandaalide loodud negatiivse kuvandu téiti erakonnal
minimaalse tulemuse rahuldava tulemuse saamisekgalla rohkerr
raha kui teistel erakondadel

~Mistdttu valimistel paigalpusimiseks tuli joostihtsalt mérgatavalt kiiremini/-
--/ Rahvaliidul laks vaga suur osa selle peale, hetida oma eesmarki
t60s"“(Uudelepp 2009: 350)

» Erakond muus pigem meeskonda kui selle Uksikuidtiaid
»-Rahvaliit mids meeskonda, /---/ erakonna esimehmegeei teadnud, et kas [a
viiakse kaed raudus vangi voi Ulekuulamisele vitemKuna see vdimalus cli
ohus, siis ei saanud ta massimeedias vaga olutibtak’ (Uudelepp 2009:
372)

» Erakond panustas kdik sellele, et Riigikokku saadst vastasel

juhul vBinuks erakond sootuks laguneda
.Rahvaliit tdesti voitles ellujadmise nimel. Seen@ania oli suuresti tehtud
selle peale, et me peame saama Riigikokku sisstermsgdu oleks erakond juba
praeguseks valjasurnud(Uudelepp 2009: 388)

» Erakond tegi klassikalise kampaania, et tutvustaganime all
olevate Sotsiaaldemokraatide peamisi eesmarkeijaugi
»+Aga kuna meil oli uus juhatus, uus nimi ja nii atfa-/ seeparast me tegime
seekord 2007 ka klassikalisema kampaania, et 6€ifa, et mis on
sotsiaaldemokraadid ja mille eest nad seisavgtNahkur 2009: 12)
» Kampaania oli Glesse ehitatud kandidaatide imbearidimest
,muudi“ koos mingi valdkonna ja teemaga
.Me tegime kandidaatide kohta. /---/ Me hasti pdlkjalt valisime, et
kampaania kataks ara olulisemad naod ja segmendid&hkur 2009: 20)
» Samas arvasid mitmed kampaaniajuhid, et erakorumgpsudus
on tugeva liidri puudumine partei eesotsas.
».Nende puhul on olnud alati /---/Tugeva liidri, tegate poliitikute roll on olnuc
usna nork.“(Kask 2009: 117)
» Samas oli erakonna kampaania keskmes luhike javnid@@isung
~JOKK jattal”
.»Neil oli lintne sénum, seal polnud palju vaja fdofeerida, meedia oli selle
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Isamaa ja Res Publica
Liit

pinnase loonud. Mulle ta meeldis. Mulle meeldissest oli suhteliselt [Uhike ja
selge s6num, ei olnud vingerdamist pseudo- ja aldteega. (Kask 2009:
101)

» Erakonna valimiskampaania oli ajaliselt kestvudéltem Kkui
suurtel erakondadel
.Keskerakond ja Reformierakond alustasid oma eelkaamiat varem, sest nad
suudavad teha tegelikult oma ...30 teleklippi. Meiblaud sellist vBimalust,
sest meie eelarve oli tegelikult vaga vaike ja nadétnpegi kogu selle raha, mis
meil oli jatma valimisperioodiks.{Nahkur 2009: 16)

* Kuna Isamaa Liit ja Res Publica liitusid 2006 akiskeeks
erakonnaks, siis oli 2007. aasta eelkampaanialjieserakonna
kui brandi kampaania

,Ei teadnud ju mitte keegi, kuidas inimesed, avalik ja poliitikud ise vastu
vOtavad seda Uhinemist. Mis suunaline see saabadle#2006 aasta I6pus oli
tegelikult uue brandi turule toomine(Kask 2009: 52)

» Erakond puudis kampaania alguses ules ehitada Saeflsaare ja
Laari vahel.

,Oligi kiisimus, et kas Laar vOi Ansip saab Savisarvastu. Tol hetkel oli
Ansipil jdudu ja lubadusi rohkem ja valiti Ansipg® paljuski kais kampaania
vastandumisele nagu ikka. Savisaar Uhel pool ja sli kiisimus, et kes agn
suuteline talle vastu olema teiselt poolfKask 2009: 73)

» Erakonna kampaania oli hektiline, Uhes vaga erigekanalite,
loosungite kui erineva visuaalse joonega

J/---Isiit tulenevalt kaiski vimase hetkeni peaiiiotsimine, kuni aeg oli kaes,
siis ei olnud enam valikut. /---/ kaks suurt seltsta madistasid erakonna
sees,...sealt ei saagi midagi vaga selgelt valjatul{Kask 2009: 83)

» FErakond ei kasutanud, erinevalt teistest erakorstadéhegi
reklaamiagentuuri kampaania koostamisel, vaid K& kogu
kampaania, Uhes alltoovotjate abiga.

.Mida ma tooks erinevusena valja on see, et membisime 2 kuud enne
kampaania algust igasuguse reklaamiagentuuri kasigest. /---/ ideoloogia
slindis meie majas, mitte reklaamiagentuuri kontor{fgask 2009: 103)

* Erakond kasutas vaga erinevaid kanaleid. Korraldatk-
kontsert, tasulised teledebatid, ajakirjapostitugad maakonnas,
Skypei konverents jpm.

,On lihtne teha kampaaniat, kui on palju raha. Sanpd selle raha Uhtz
kanalisse ja ujutad selle kanali sisuliselt Ule, @apeagi muud tegema /---/
Kanalite kohta vOin 6elda, et see oli vaga erinevateetodite ja kanalite
kampaania. Kui Reformi ja Keski kanalite list obily olla nii pikk (naitab
kdega umbes 20 cm), siis meil oli see nii pikktéaiiumbes 2 vdi 3 korda
pikemat).“ (Kask 2009: 99)

e Oluline réhk oli pandud vorkturundusele ning vajai laheneti
pigem ukshaaval kui massiviisiliselt
.Muidu oli pdhiline ikka vorkturundus. Et liikmedndsid meie materjale ja
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ideid edasi, kes omakorda saatsid neid oma sOpeajeltuttavatele./---Me
saatsime vaga palju isiklikke e-kirju ja vastasimele. Kutsusime inimesi siia
erakonda. Kuna me ei kasuta selliseid vahendeidat@ised kasutavad, siis me
ei voida masse.(ldla 2009: 238, 258, 250)

+ Keskenduti erakonna kui terviku tutvustamisele,tenkindlate
lubaduste andmisele. Puudus kindel valimisstrageeqgi

.Me ei andnudki mitte Uhtegi lubadust, ega 6elneitja me saame ara teha/-+-/
Me raékisime vaga selgelt ainult oma pdhimdbtetasinpailmavaatest, millest
[&htuvalt me teeme otsuseid vdi peame labirdakimigiMe keskendusimegi
erakonna kui terviku reklaamile. Selle logo rekldama meie p&himdtete
reklaamile ning me inimesi, kui selliseid, ei reld@inudki.“ (Idla 2009: 246,
248)

e Erakonnal puudus taielikult tanava- ja telereklaam.

Erakond Eestimaa Raadioreklaami tehti minimaalselt

Rohelised
J---pBhimdtted olid sellised, et me saime aru,egfa me..tdnavareklaami gi
jbua osta, televisiooni reklaami ei jdua osta.//[iMe votsime nagunii laenu ja
oleksime vBinud seda ka teha, aga otsus oli selih&navareklaami me Uldse
ei taha ja me ei telli ka flaiereid, mida igale g topitakse./---/ me
otsustasime, et oma sOnumit me kanname edasi sdébattides
Maksimaalselt kasutame &ra neid raadio-ja telewisio esinemisi, mida
erakondadele pakutakse ja lisaks /---/ Olid ka gmitpiddned, mis olid
kdnekoosolekud, kuhu votsime kaasa ka mone erakkmdlava muusiku.”

(Idla 2009: 238)

» Erakond ei reklaaminud ennast labi isikute, vaichetse
maailmavaate tutvustamisele. Mitmete teiste kamipadnide
arvates oli tegu suure veaga

»I---INo..kuidas sa lahed valimistele, kui sa ei fibdegi erakonna nagugi. Ned
oleksid tugevamalt pidanud naitama inimegiNahkur 2009: 40)/---/ nad ei
panustanud organisatsioonile, need Uksikud tuurits nad médda maad tegid,
olid suhteliselt lahjad,..kohati oli laval rohkemmimesi kui saalis. Nad ei
suutnud kaasata kriitilist hulka inimesi. Neil énod Uhtegi valjapaistvat isikut
peale Strandbergi.(Kask 2009: 113)

4.4 Avaliku arvamuse muutus kampaania valtel

Jooniselt 1 iimneb, et kdige tugevama toetuse Hgail valimiste eel Reformierakond. Seda
kinnitas ka Keskerakonna kampaaniajuht Kaljulaiek Ktles, et kuni valimispaevani ei olnud
selge, kes vditjaks tuleb. Keskerakondlasest kamappdnt Kaljulaid arvas, et
Reformierakonna viimase hetke reklaam, mis vordbesa vahel Reformierakonda ja
Keskerakonda oli mark sellest, et Reformierakondvalimisvditluses alla jaamagKuni
valimispaevani me teadsime, et see on erakordas#tvigine vditlus. /---/ Ja loomulikult

molemad pooled tegid kdik, et neid valimisi voiReformierakonnal laks see lihtsalt
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paremini. /---/ Ma arvan, et see, et Reformierakdadi vahetult enne valimisi rindava
reklaami naitas seda, et nad pidid saama sign&dlnad on maas. Kui sa juhid, siis sa ei tee
sellist kaiku.“ (Kaljulaid 2009: 185, 171)

Ka Reformierakond ise tunnistas, et viimasel hetkétud reklaam, mis tehti valmis kahe
paevaga ning kolmandal lasti juba eetrisse, viia trakonnale otsustavad vdiduhaalée-

/ tundus, et seda viimast liket oli inimestel vigs kahtlesid veel. Ja tundub, et sealt tulid ka
need 3 kohta, mis me saime Keskerakonnast rohkgas'2009: 286)

Teine oluline p6hjus, mis Kaljulaidi sénul Reforma&onnale edu t6i, oli erakordselt suur
eelvalimiste protsent TartusUks markimisvaarne aspekt Reformierakonna tulerausk
nende eelhadaletuse protsent Tartus, mis oli eraaltkdrge vorreldes llejaanud Eestiga. /--
-/ See naitab seda, et Reformierakonnal oli mirga haktika, kuidas nad oma valijad vélja
tdid. Kuidas nad oma toetajad valima motiveerigiet/. See naitab, et neil oli tugevam téanava
kampaania.” (Kaljulaid 2009: 181, 183),Reform sai inimesi tdnavatele, mis oli hea
tulemus.”(Kask 2009: 109)

Erakondade toetus Emori andmete pohjal
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25% Reformieraond
— eskerakond
20%
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15% \ Va SDE

W Rohelised
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W\ ——— Rahvaliit
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oktoober november detsember jaanuar veebruar  marts
2006. 2006. 2006. 2007. 2007. 2007.

Joonis 1. Emori andmete vordlus. Erakondade toetuse oktoober 2006- marts 2007

Keskerakonna kampaania laiahaardelisus ning massiivmdjus mone arvates aga liialt

pealetikkivalt ning jattis erakonna hoopis teatatijatest ilma.,Ma arvan, et Keskerakond
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kaotas positsiooni tanu uleinvesteeringule meediais, tekitas vastureaktsiooni. Inimesed,
kes muidu vdib olla oleksid lainud haaletama, teht®elda, et neil sai korini sellest jamast,
sellest I6putust ajuloputusestNahkur 2009: 14)

Seda, nagu oleks Keskerakond oma kampaanias hé&dtarkud just reklaamiga
Ulepingutamise t6ttu Kaljulai ei uskunud ning arvas inimestele vdib reklaam kull mitte
meeldida, aga ohtra reklaami t6ttu kull keegi valienei jata. Pdhjused, miks isegi massiivne
ning strateegiliselt hasti organiseeritud kampaahski labi kukub véib olla aga mitmeid. Ka
kampaania kestel meedias Ulesse kerkivad skande@ifadd oluliselt véhendada erakonna
populaarsust,/---/ See vdib tekitada osades inimestes vastusadini, aga see ei otsusta
valimistulemust. Valimistulemuse otsustab koik nkuwil,see, et keegi liiga palju reklaami
tegi.” (Kaljulaid 2009: 213) ,V0ib-olla on Keskerakonnal sama asi, et valimistheliste
perioodil on suur toetusprotsent ja kampaania stegmkse vigu ja suvaline korruptsiooni
skandaal hakkab nii tugevalt mangima, et tee mista@d, mark on kiljes ja pool
kampaaniasse pandud rahast vBib poole maha I16igdtéask 2009: 103)

hulgas
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Joonis 2. Emori andmete vordlus. Erakondade toetus iile 51 a hulgas 2007 jaanuar-marts

Reformierakond léks valimistele puaiddma uut sihtgiupkelleks olid pensionarid, kes
erakonna kampaaniajuhi sdnul olid eelnevalt teenithgaid keskerakonna parusmaa olnud.

Vaadeldes 2007. aasta valimistele eelnenud kolme &uwdmeid, mil valimiskampaania
34



reaalselt kaivitus, selgub, et Reformierakond cestidainus erakond, kellel dnnestus oma
toetajaskonda antud vanusegrupis oluliselt kasaatAthus erakond, kelle teotus méningal
maaral antud sihtgrupi hulgas tduseb on veel Rahudlik teised erakonnad pigem kaotavad
toetust. Eriti jarsku languse osaliseks saab EastiRoheliste erakond, kelle toetus langeb
neli korda. Pdhjuseid selleks voib olla mitmeidjdkselge on see, et reformierakond oli ka
ainus erakond kes selgelt ltles valja, et nendémisiel keskendutakse ka vanematele
inimestele ning podrdutakse nende poole spetslaakée jaoks vélja tootatud reklaamidega.
VOib eeldata erakonna toetuse kasv langeb kokkgaajanil veebruaris, mil vastavad

reklaamid valijateni j6udsid.

Erakondade toetus eestlaste hulgas

35% /"':_
- /5::_.
30% Reformierakond
250 ~—— Keskerakond
T iRL
20% \ cr
15% ~ — Rohelised

1 noy >Q\ ——Rahvaliit

Joonis 3. Emori andmete vordlus. Erakondade toetus eestlaste hulgas 2007 jaanuar-marts
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Joonis 4. Emori andmete vordlus. Erakondade toetus mitte-eestlaste hulgas 2007 jaanuar-marts

Jooniselt 3 selgub, et jarsult on oma populaarsasstlaste hulgas kasvatanud
Reformierakond.  Pdhjusi selleks vBis olla mitmaihg kampaania mitmetahulisust
arvestades oleks vale siinkohal vilja tuua sellekkeetsed p&hjused. Uks nendest oli
kindlasti Pronkss@dur ja Tonismael toimunu. Naglneelt mérgitud, vbimaldas see voita
Isamaa ja Res Publica Liidult isamaaliste vaadsgtajaid, kuid samas ka segmenteerida oma
valijaskonda Keskerakonna vastu, jagades valijastlaesteks ja venelasteks. 2007. aasta
valimistele oli iseloomulik seegi, et kunagi varenole Eestis tehtud nii laiaulatuslikku
kahetasemelist kampaanigtla arvan, et Pronkssddur enne valimisi oli pigeiide teema,
kuigi, jah, see muutis sellise Uldise rahvuskiusemiestis aktuaalseks. Ja see andis
Reformierakonnale vdimaluse Keskerakonda maalidasklliise venemeelse vii peamiselt
vene valijaskonna poolt toetatud erakonnana. Elk eststlastele 6eldi, et kui sa oled dige
eestlane, siis kuidas sa nende poolt haaletéiddljulaid 2009: 227)

2007. aasta valimistele oli iseloomulik seegi, enh&gi varem ei ole Eestis tehtud nii
laiaulatuslikku kahetasemelist kampaanjdalimiste véidumang kaiski the kuju imber ja
siis lihtsalt voeti ja raagiti sinna kdrvale hagpalju mulli. Varem selliseid kahe tasandi
kampaaniaid Eestis tehtud ei olnud. See oli tiass.” (Uudelepp 2009: 390)

Kdige otsustavama languse on viimase kolme kuusoblébi teinud Keskerakond. Selge on

see, et muust rahvusest valijate hulgas on KeskathEestis kdige populaarsem (joonis 4).
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Kuid 2007 aasta valimisplakateid meenutades tuletmistada, et erakond plldis selgelt
kasvatada oma edu ka eestlaste hulgas. TAnavakaiapégureerisid plakatid, kus erakonna

poliitikute pdsele oli maalitud Eesti trikoloor.

Vorreldes Emori uuringuandmeid reaalse valmistulesga, mis on néhta alltoodud joonisel
5, selgub, et mdningad erinevused esinevad, kuphdmtes on erakondade jarjestus sama.
Emor hindas Reformierakonna edu kull reaalsestesnaks ning Isamaa ja Res Publica Liidu
ning Sotsiaaldemokraatliku erakonna edu reaalsgksemaks. Eestimaa Roheliste, Eestimaa

Rahvaliidu ning Eesti Keskerakonna puhul Ghtivadithistulemused valimistulemustega.

W Reformierakond

W Eesti <eskerakond

m isamaa & Res Fubiica Liit

. 020 4 = Eestimaa Rahvalii

Joonis 5. Erakondade valimistulemused (Riigikogu erikomisjoni andmed)

4.5 Kuluaruanded

Kuna nii erakonnad kui Uksikkandidaadid esitavathade kéikide valimiskampaania kulude
ning kasutatud vahendite péritolu kohta paberkdngjaelektroonilisel kujul Vabariigi
Valimiskomisjonile Gihe kuu jooksul, arvates valipagvast, siis vBimaldab see anallisida ka

erakondade majanduslikke ressursse. (Riigikogwemgjoni aruanne 01.12.2008)

Riigikogu korruptsioonivastase seaduse kohaldamige@misjon tegeleb seejarel aruannete

analliisimisega ning toob vélja ka kokkuvétlikudedabkulutuste ning vahendite osas.
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Erikomisjoni aruannetest selgus, et erakondade nditiereklaamikampaania labiviimiseks
olid kimneid kordi erinevad. Koige suuremad kampsarud olid 2007. aasta
valimisperioodil Eesti Keskerakonnal ning vaikseimd&rakond Eestimaa Rohelistel.
lImselgelt oli Keskerakonna kampaania ka kdige somuming Roheliste erakonnal kdige
tagasihoidlikum. Suurima osa kogukuludest kuluteklaamile Eestimaa Rahvaliit, kelle
kuludest 93,3 protsenti moodustasid kulutused esklEe. Ka Uhe haale maksumus oli
Rahvaliidul suurim, arvestades kampaania kulusitig nivalimistulemusi. Uhe haéle
maksumus oli vaikseim aga Roheliste erakonnal kishgtasid Uhe haale jaoks ligi viis korda

vaiksema summa kui Rahvaliit.

Riigikogu erikomisjoni andmetel olid Eesti Keskevaka kampaaniakulutused kokku
umardatult 41,3 miljonit krooni. Keskerakonna jaesitas Reformierakond kdige suuremad
kuluaruanded valimiskampaania kohta, mis Umardatul82, 5 miljonit krooni. Isamaa ja
Res Publica Liidu kampaaniakulud olid esitatud adegjargi kokku ligi 19,8 miljonit krooni.
Rahvaliidu kogukulud valimiskampaaniale olid suggogus 13,4 miljonit krooni.
Sotsiaaldemokraatide valimiskulud olid suurusj&r@umiljonit krooni. Erakond Eestimaa

Roheliste kogukulud olid ligi 2,5 miljonit krooni.

Erakondade erinevaid kululiike vOrreldes selgubyadimiskampaania vahendites moodustas
kdige suurema osa kulutused reklaamile — Eestimstav&iidul 93,3%, Eesti Keskerakond

91,5%, Sotsiaaldemokraatlik Erakond 70,8%, IsamaRgs Publica Liit 70,2%, Eestimaa

Rohelised 60,2%, Reformierakond53,7%
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Valimistele kulutatud raha hulk vordluses
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Joonis 6. Uhe Riigikogu koha saamiseks kulutatud raha hulk (Riigikogu erikomisjoni andmetel)

Riigikogu erikomisjonile esitatud kuluaruannete qinVabariigi Valimiskomisjoni
valimistulemuste pdhjal on vdimalik teha arvutusiles kohta, kui palju laks erakonnale
maksma Uhe koha saamine Riigikogus (joonis12). ubelgt kbdige rohkem tuli Ghe koha
saamiseks kulutada Rahvaliidul. Samas utles erakd&ampaaniajuht Uudelepp, et pdhjus
selleks oli see, et kuna erakond soovis kindlastragteerida Riigikokku péaéasu, tuli
kampaaniasse panustada teistest enam raha, destreagoositsioon oli nii halb. Olgugi, et
Keskerakond kulutas oma kampaaniale kahtlemateelgiigrema summa, on nende the haale
maksumus madalam kui Rahvaliidu oma, sest erakaniigsneli korda rohkem haali. Kdige
odavamalt tuli Uks koht Riigikogus katte Eestimaah&istele, kuid intervjueeritud
kampaaniajuhtide arvates oli selle taga paljuske twiija eelis. Jattes Rohelist erakonna
mdneti kdrvale, sest tegemist oli erandiga — kamijade kulutati ligi 17 korda vahem raha kui
seda tegi Keskerakond, kuid Uletati siiski valiniiskis — olid kulutatud raha hulga ja saadud
haalte arvu poolest edukad Sotsiaaldemokraadid.
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5. JARELDUSED. DISKUSSIOON

5.1 Diskussioon ja uurimiskiisimuste vastused

Poliitiline turundus on valdkond, mis oma miustiisga tekitab nii &aretut huvi kui ka
eemaletdukavust. Poliitika on miski, mida Eest@djabntes peetakse rapaseks ning kahtlaseks
poliitikute manguks. limselgelt on oma osa sellisgatiivse kuvandi tekkimisel ka meie
poliitikutel endil, sest aeg-ajalt kerkivad voi gaatakse meediasse skandaale, mis mone
erakonna mudasse vdivad trampida, Ukskdik kui séusme on ka tema poliitiline turundus.
Imekas naide on siinkohal Eestimaa Rahvaliit, K30)7. aasta valimiste eel mattus
maadevahetus skandaalide keskele ning pidi seteliéona valja teistsuguse kampaaniaga kui
kampaania planeerijad muidu teinuks. Huvitav org, ®t olgugi, et Eesti poliitiline maastik
on vanade Euroopa riikidega vorreldes alles lapggides ning pika ajalooga parteid on meil
kdigest ligi 15 aastat vanad, on ka siin kujunenddia erinevad poliitilise turunduse

strateegiad, mis tulid valja kaesoleva bakalaurtédasanallisist.

Reeves, Chernatony, Carrigan (2006) on liigitanadgid laias laastus kolmeks — tootele
orienteeritud, mudgile orienteeritud ning turuleéeateeritud. Seajuures jaavad tootele ja
muugile orienteeritud parteid ideoloogiast lahtevparteide hulka ning turule orienteeritud
parteid on selgelt valija huvidest l&htuva straizga. Poliitilisel véalja on hetkel aga liikumine

turule orienteeritud vaatepunkti poole, mislabi @iad poliitilised parteid iha enam luua oma

brandi vastavalt valijate vajadustele.

Ekspertintervjuudest tulid vélja tunnused, mis véidavad Eesti parteide puhul liigitada Eesti
Keskerakonna  ning  Reformierakonna  turule  orientieéri parteide  hulka,

Sotsiaaldemokraatliku Erakonna, Eesti Rahvaliidhgrisamaa ja Res Publica Liidu mudgile
orienteeritute alla ning Erakond Eestimaa Rohelisotele orienteeritud parteina.

Kokkuvotvalt Oeldes disainisid Eesti Keskerakond Haformierakond oma kéitumise ja
olemuse, et vastata valija soovidele. Migile dgeritud parteid kasutasid kdiki vdimalusi,
et valijatele vBimalikult suurel hulgal ning kintlaoma ideid maha muilda ning Eestimaa
Roheliste erakond keskendus sellele, millised ondaevaated ja millesse nad usuvad,
kusjuures eeldati, et valija mdistab, et selle g@dddeed on parimad ning valijad haaletavad
seetbttu nende poolt. Pdhjused, miks erakonnaéwad strateegiad on valinud, lahtuvad nii

ressursilistest vdimalustest, maailmavaatest n@slxkonna situatsioonist.
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1. Kuidas toimus erakonna kampaania pdhijoone leidmin@

Kampaania strateegia planeerimise esimene Ulesamkampaania pdhijoone leidmine. See
on vajalik selleks, et tuvastata kampaanias k&aidal olulised teemad ning seelabi sdnastada
kampaania pdohiloosungid. Kampaaniajuhtide interd@si selgus, et tihtilugu méaarab
kampaania edukuse just see, kuivord tapselt osatkdida kampaania kesksed teemad —
kisimused, mis on inimeste jaoks olulised. Uldjulail keskendu iiks erakond mitte

rohkematele kui maksimaalselt kolmele vdi neljaleevale teemale.

Kui erakonna valimisplatvormi koostamine on k&ikielmkondade puhul erakonna poliitikute
t606, siis kampaania keskse teema leidmiseks kassttka kommunikatsioonispetsialistide
ning reklaamiasjatundjate teenuseid. Olenevalt@ma#tist on kampaania valja té6tamine kas
suuremal vBi vahemal maaral reklaamiagentuuri bKeskerakonna kui Reformierakonna
kampaaniajuhid tunnistasid, et lahenduste valjardidtel tegi poole téost éra
reklaamiagentuur. Kuna mdlemad erakonnad on ligmikié aastat olnud samade
reklaamiagentuuride kliendid, siis vOimaldas seagifia varasemate aastate joont ning luua

aratuntava reklaamikeelega kampaaniat.

Vastandiks eelnimetatutele oli Eestimaa Roheligikand, kes ei tegelenud oma sdénul
pbhimdtteliselt Uldse kampaania pdhijoone valjadiisega. Pohjusena toodi valja
ajapuudus, sest nelja kuuga tuli erakonnal kokkanpavalimisnimekirjad ning teha kdik
ettevalmistused valimisteks. Paika pandi kill @disp6himdtted, millest lahtuti, kuid

kindlasti ei anna seda vorrelda teiste erakondadgpkaniaplaanidega.

Isamaa ja Res Publica Liit t60tas pohjalikult kiidhmpaania pohijoone kallal, kuid ei
kasutanud sealjuures Uhegi reklaamiagentuuri abguKstrateegia pandi paika erakonna

siseselt, kampaaniajuhi eestvedamisel. Kampaaareejteidmine oli seelébi ka segasem.

Sotsiaaldemokraatliku erakonna ja Eestimaa Ralalipuhul vdib tdmmata samuti
paralleele. Mdlemad erakonnad lahtusid kampaan@ngo leidmisel pigem erakonna
ideoloogiast kui reklaamiagentuuri ideedest. Lalwsed, mida kampaanias kasutati olid
traditsioonilisemad ning klassikalisemad. Sotsiealdkraatlik erakond  suuresti
maailmavaatelist sGnumit ning on eeskujuks votneite smida teevad sotsiaaldemokraadid
mujalgi maailmas. Rahvaliit seevastu on tugeva msgasiooniga erakond, millel on oma

kindlad to6tamismehhanismid. Peamised otsused kfetrakonnas vastu juhatuse tasemel.
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Maarek (1995) on valjatoonud, et progressiivse kuditsiooniga kampaania kus kampaania
intensiivsus kasvab valimispdeva lahenedes, ogeki@vaparasem lahendus, mida erakonnad
kasutavad. Selgus, et kdikide analtisitud erakomdemmpaaniad voib liigitada samuti

progressiivse kulminatsiooniga kampaaniate alla.

Maarek (1995) on oma raamatus toonud vélja peampsgiktid, mida kampaania puhul

tuleks jargida: sidusus, kampaaniate ststeemnaii@akristamine, maksimaalne kindlus.
Intervjuudest, et samu marksénu t6id valja ka kaanguhid. Varasemate kampaaniate
analuus vbimaldab valtida varem tehtud vigu ningas 0ppida teiste erakondade vigadest.
Eristamine oligi Uks olulisemaid marksdnasid enaneisaskondade puhul. Kui Keskerakond
ja Reformierakond uritasid omavahe eristuda, sibdfised seevastu kdrvutasid ennast kdigi

teiste vastu — olles uus ning teistsugune joudy magl ise arvasid.

2. Millistele kanalitele pani erakond oma kampaanias Bige suurema réhu?

Maarek (1995) on toonud vélja selle, et olgugi,petiitiline turundus kopeerib osaliselt
kommertsreklaamide metoodikat, omab see ka omavusgiarile spetsiifilisi meetodeid.
Nagu mainisid ka mitmed kampaaniajuhid, ei ole ipklite miuumine otseselt vorreldav
pesupulbri midmisega. Needham (2005) raagib sealuerakonnast kui brandist, mille
véaljatootamisel on oma kindlad seadusparasuseditilBoél erakondadel nagu ka teistel
organisatsioonidel on Butler (1999) sdnul véga esmiv ressursibaas. Poliitikas vodivad
ressurssideks olla nii karismaatiline liider, liatfigipdds avaliku arvamuse mdojutamisele,
osav meeskond, ajalooline kapital. Ka kampaanidfask t6i vélja sarnase, kuid veel enam
lihtsustatud liigutuse — kandidaadid, organisatsiomg platvorm ja ressurss — mille p&hjal ta
nii oma erakonda kui teisi anallsis.

Kommunikatsioon, mis kannab endas tapset ja vahplakiset sGnumit, on kdige paremini
edasiantav televisiooni, raadio voi plakatite kau@amas kui keerulisem sdnum ning
kampaania platvorm sobib paremini kirjutavasse grevaldamiseks (Maarek 2005). Ka
kampaaniajuhid olid ndus, et valimisplatvormi tugtamine ei saa toimuda labi televisiooni
vOi raadio, vaid pigem kasutatakse selleks kaudegiebndeid, nagu teledebatid voi artiklid
ajalehtedes ja ajakirjades. Isamaa ja Res Publitpéni kampaaniajuht Kase sdnul suure

rohku ka ajakirjapostitustele, kusjuures igassek@iida koostati erinevad ajakirfjanumbrid.
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Uhtlasi osteti tasulist eetriaega valimissaate $adBarnaseid votteid kasutasid ka teised

erakonnad.

V0Bib 6elda, et Reformierakonna ja Eesti Keskerakokempaania rohust ligi kolmveerand oli
asetatud televisioonile ning nende erakondade jadksee olulisim kanal oma sdénumi
esitamiseks, sest olemas olid vajalikud rahaliss$ursid. Vorreldes Keskerakonna ligi 41
miljonit ning 2,5 miljoni krooniga, mis oli EestiraeRoheliste erakonna eelarve on arusaadav,
et erakondadel tuli kampaanias keskenduda erinevateateegiatele Erakonnad, kelle ei
olnud vdimalusi osta telereklaami piisavalt keskesid aga teistele kanalitele. Eestimaa
Rahvaliit pani naiteks peamise r6hu kohtumisteléjataga. Isamaa ja Res Publica Liit
kasutas kampaanias rohkem erinevaid kanaleid, Kiieks kask suuremat erakonda.

Televisiooni osteti tasulist eetriaega debatisgatks, korraldati suur rock-kontsert jpm

Kdik kampaaniajuhid leidsid, et m&jusaim Uhtlasi kaige kulukam kanal oma sdnumi
edastamiseks on televisioon. Siiski ei tihendaredseda, et kbik erakonnad sellele peamise

rohu oleksid ka pannud.

Roheliste erakond réhus oma kampaanias vorktur@helus erakonna liikmed tutvustasid
oma tutvusringkonnas erakonna ideid ja kutsusid litugaid erakonda. Kuna telekampaaniat
ei tehtud ning ka raadios teavitati vaid erakorvelike Urituste toimumisest, siis keskenduti
kampaaniale, mis lahenes valijale Uksikisiku tagar®hadeti isiklikke e-kirju ning raagiti

erakonna ideoloogiast.

Eestimaa Rahvaliidu positsioon valimiskampaaniatedte erakondadega vorreldes kindlasti
halvem. Vaadates erakondade poolt valimistele ktat summasid ning valimistel saadud
haali selgub, et Rahvaliit kulutas Uhe h&dle sasksiskdige suurema summa. Nende
kampaaniajuhi sdnul tuli vBistluses pusimisekslikult 6eldes teistest veel kiiremini joosta.

Kuna erakond oli vaga halvas seisus, siis voetilkiks eesmargiks Riigikokku paasemine.
Kampaaniajuhi sdnul vBinuks parlamendist valjajddmitahendada isegi erakonna
lagunemist. Olgugi, et reklaamile kulutati suurirsuasid, pidas erakonna kampaaniajuht
Rahvaliidu kampaania kdige olulisemaks osaks kolsivalijatega.

Isamaa ja Res Publica Liit kasutas oma kampaamifis mitmekesisemat kanalite hulka kui
naiteks 2007. valimistel domineerinud suurerakonRatbrmierakond ja Keskerakond. Igasse
maakonda koostati ning saadeti erakonna ajakirgtitpeed. Korraldati Tallinnas Tammsaare

pargis kontsert, kus osales ligi 800 inimest. Sanwsteti TV3 eetrisse kolm tasulist
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valimissaadet, kus omavahel pidasid debatti Edgais8ar ja Mart Laar. Nagu mainis ka
kampaaniajuht Kask oli erakond huvitatud sellestyadimiste kiisimus otsustataks Laari ja
Savisaare vahelises heitluses, kuid tingituna katekonna Uhinemisest ning mitmetest
teistest aspektidest ei suutnud Laar nendel vaknAnsipi kdrval Savisaarele konkurentsi
pakkuda.

Sotsiaaldemokraatlik erakond tuli valimistele esim&orda uue nime all, kandes varem
Mdddukate nime. Seega oli erakonna eesmark tudasiae imago saanud erakonna vaateid,
sumboolikat ning sdnumeid. Kampaaniale keskendutdidaatide pdhiselt. Erinevad teemad
nagu haridus v@i kultuur, olid ara jaotatud erakomoliitikute vahel ning labi nende isikute

sooviti oma pdhimdtteid valijateni tuua.

3. Millisele sihtrihmale suunas erakond oma kampaania?

Reeves, Chernatony, Carrigan (2006) vaidavad gstildt poliitiliste parteide valijatest

sOltuvust naitab turu-uuringute andmestike kasutameesmargiga luua oluline tarbijabaasi
profiil, mida saab seejarel kasutada valijaskoragarenteerimiseks, et pakkuda just olulistele
tarbija gruppidele kindlat poliitilist bréandi. Kéikampaaniajuhid tunnistasid, et enne valimis
viidi l&bi sihtgrupi uuringuid, mille pdhjal kaastati oma valijaskonda. Erandiks oli taaskord

Eestimaa Roheliste Erakond, kes aja-ning rahapeliiseskindlaid uuringuid ei tellinud.

AnallUsist selgus, et kampaania edukuse tagalkeedird tdpselt suudab erakond suunata
oiged sbnumid Oigetesse sihtrihmadesse. Sellekerakonnad &ara defineerinud need
sihtgrupid, kellele kampaanias keskendutakse. Bsmneegel mdjusa kampaania koostamisel
on Kotleri (1999) vaitel oma valijate huvide peetghine.

Eesti poliitikamaastikul on erakonnad omavahelaotgnud ka peamised sihtgrupid, kellele
keskendutakse. Kuna poliitikamaastik on omavahwadlikult &ra jagatud ning ,hulkuvaid
haali“ eriti ei eksisteeri, siis tdesti keskendudf@skerakond ja Reformierakond oma
kampaanias nii-Oeldawingvoterdte pluudmisele ning kasutasid erinevaid vahendeid,
teistelt erakondadelt haali endale saada. Olulmetl&jate enda poole véitmine. Mdlemad
suured erakonnad puudsid haali ara napsata k&mgakondadelt. Reformierakond naiteks
keskendus seelédbi isamaalisematele vaadetele bimséklitati Isamaa ja Res Publica valijaid
ning Uhtlasi polariseeriti valijaskonda Keskerakaga, et saada nende eestlaste haali endale,

tembeldades Keskerakonda venelaste erakonnaks.
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Seevastu Sotsiaaldemokraatlik erakond, Isamaa gaFRelica Liit ning Eestimaa Rahvaliit
kui mutgile orienteeritud erakonnad, keskendusidilemi oma pdhivalijatele haalte
garanteerimisele. Sotsiaaldemokraatlik erakondvalietanud nime ja pidi kindlustama, et
varem M66dukaid valinud toetajad ka seekord valinbeksid. Isamaa Liit ja Res Publica olid
valimistele eelnenud aastal liitunud ning tulid digsmakordselt valja Ghise kampaaniaga.
Peamine eesmark oli erakonna kampaaniajuhi sOmyletetuua varem Isamaa Liitu ja Res
Publicat valinud inimesed Uhinenud erakonda toetdfeatimaa Rahvaliit aga vaevles tdsiste
skandaalide kuusis, mislabi oli erakonna toetumis@it madal. Ainus véimalus pisima jaada
oli keskenduda oma tuumikvalijatele, kelleks Rahaalpuhul olid maal elavad inimesed ja
vaikeettevdtjad. Nende sihtrihmadeni jdudmiseksitedisvalijatega kohtumisi ning erakonna

poliitikud astusid vahetult enne valimisi Ulessgadrinevates Eesti paikades.

Needham (2005) vaidab, et poliitilised parteid @Ehgarnaselt ettevbtetega sdilitama oma
olemasolevad toetajad, kuid samas kaasama uuk.\&éle kinnituseks on Reformierakond,
kelle kampaaniajuht Gtles selgelt vélja, et 20@5&ta valimistel olid nende uueks sihtgrupiks
pensionarid, kes varasemalt oli olnud vaid Keskemala parusmaa. Voéimalik, et tiks pohjusi,
miks Keskerakond koigi eelduste kiuste ei triumiead, oli tdsiasi, et piisavalt ei

keskendutud uute valijagruppide kaasamisse.

4. Kuidas muutusid kampaania valtel avaliku arvamuse uringute tulemused?

Kdige akilisema muutuse tegi Emori andmetel vahetohe valimisi labi Reformierakond,
kes kasvatas veebruari kuu jooksul oma toetust Eamoimetel rohkem kui kumme protsenti.
Nagu arvasid ka mitmed erakondade kampaaniajulBidjdvReformierakonna veel viimasel
valimiseelsel nadalal eetrisse lastud reklaamid oliérk sellest, et erakond taipas avaliku
arvamuse tulemusi hinnates, et valimiste voitmigelsdub piisav toetus. Kuni kampaania

viimase faasini pusis Reformierakonna toetus agiasdna.

Vaatluse all olnud kuue kuu jooksul muutus kdigéherdd Isamaa ja Res Publica Liidu
toetusprotsent, mis pusis uhtlaselt umbes 15 prdisémber. Samuti pisis vaiksemate
tbusude ja mddnadega Sotsiaaldemokraatliku erakdoetus 10 protsendi ligi ning

Rahvaliidu toetus oli kestvalt kuue kuu jooksuliraskiinnise piirimail voi selle alla jaav.

Kdige jarsema languse tegi labi Eestimaa Rohekstkond, kelle toetus kukkus Emori

andmetel kolme viimase kuu jooksul ligi 16-17 peotdilt kuni 7 protsendini. Ka
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Keskerakonna kampaania teises ning kolmandas faasiasvatanud erakond oma toetust,
vaid langes aeglaselt. Kdige madalam oli Keskerakametus vaatlusalusel perioodil 2006.

aasta detsembiris.

Jaanuarist kuni veebruarini muutus drastiliselt a¢gskerakonna ja Reformierakonna
toetusprotsent Ule 51 aastaste inimeste hulgas. R@formierakond suutis oma toetust
suurendada ligi 10 protsendi vorra, siis Keskerakotoetus vahenes sama suurusjargu vorra.
Kuna kampaania koosneb vaga erinevatest kompomshtidng I6plik valimistulemus vdib
sOltuda ka paljudest teistest faktoritest kui eradeoplatvormist vdi kampaaniast, siis on raske
Oelda, mis sellise muutuse tingis. Selge oli aga et Reformierakond tegi kindlaid samme

ning pingutusi pensionaride haalte saamiseks.

Keskerakond kasvatas oluliselt oma toetus kampaéiniases etapis mitte eestlastest valijate
hulgas ning Reformierakond sealsamas eestlastasiu{eskerakonna toetus oli martsiks
2007 mitteeestlaste hulgas ligi 85 protsenti nimfoRmierakonna toetus eestlaste hulgas ligi
43 protsenti — nende tulemustega oldi erakonnadtavates sihtrihmades kdige

populaarsemad.

5. Mis iseloomustab kampaaniajuhtide hinnangul tldisel2007. aasta valimisi?

Kdik kampaaniajuhid ndustusid, et 2007. aastaltsetiud majanduslik ditseng annab tooni
kogu valimiskampaaniale. Valimisi iseloomustas @lmpositivne meelestatus tuleviku
suhtes, tarbimine propageerimine ning vastutustuntidaduste jagamine. Intervjuusid l&abi
viies tunnistasid k6ik kampaaniajuhid, et sellisfa@riat, nagu oli 2007. aastal ei ole Eestis
olnud kunagi. Seepéarast kasutasid kaks suuremkoreta taktikat, mil konkreetsete ning

rahas mdddetavate lubadustega puiti valijaid endatditada.

Iseloomulik oli ka kahetasandiline kampaania, kas ametlike teemade kdrval kaasati ka
.fidadevahelisi“ teemasid nagu naiteks rahvuslesamia, mida kampaaniajuhtide hinnangul
varem tehtud ei ole. Kahtlemata ei saa jatta matanfPronkssddurit, kui radkida 2007. aasta
valimistest. Samuti asetas erakond réhu rahvuskisgta. Mitmete kampaaniajuhtide arvates
oli Pronkssdduri temaatika Reformierakonna poolava péevakorda toodud teema.
Keskerakonna arvates vdimaldas see erakonnal roseltide, et eestlastest valijad peaksid
valima Reformierakonda ning venelased, keda on miagudhemus, jaaksid siis

Keskerakonnale. Isamaa ja Res Publica Liit tundja at konservatiivsete ja isamaaliste
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vaartuste esitamisel putab Reformierakond tungidade valijaid meelitama.  Siiski
tunnistasid kdik kampaaniajuhid, et Ténisméael tamnyaab veel pikaks ajaks ilmestama

2007. aasta valimisi

Needham (2005) on valja toonud, et tihti kasutatadiakonna liidrit kui brandi, mis votab
kokku kdik erakonna ihaldatavad tunnused ning n@isnaldab Umber hinnata lojaalsust
valdkondades, kus institutsionaalsed sidemed ogaairSarnast loogikat kasutasid kéige
enam Eesti Keskerakond ja Reformierakond, kes soisases mottes ehitasid kogu
kampaania vastavalt siis Edgar Savisaare ning Andwmsipi Umber. Mdlema erakonna
kampaaniajuhid tunnistasid, et kuna vastavad inikma erakonna kdige kdvemad

muugiartiklid, siis esitati kdige olulisemaid sGneichjust nende isikute 1&abi.

Teiste erakondade puhul on kisimus veidi komplitega. Olgugi, et ka Eestimaa Roheliste
kampaania ainus ning peamine nagu oli Strandbeiitjs\erakond, et teadlikult Ghegi isiku
Umber kampaaniat ei ehitatud. Kuna Strandberggali kbige tuntum erakonna poliitik ning
teiste ,nagude” reklaamimiseks erakonnal resswaissinud, tekkiski kuvand, mis vordsustas

Rohelised Strandbergiga.

Eestimaa Rahvaliit véltis teadlikult oma kampaasikustamist, sest erakonna tipppoliitikud
olid kaasatud skandaalidesse. Sotsiaaldemokraadikond on aga mitmete kampaaniajuhtide
hinnangul pidevalt maadelnud probleemiga, kus emést puuduvad saravad isiksused, kelle
Umber brandi luua. Isamaa ja Res Publica oli agaspdihinemist sisemiste dilemmade
kidsis ning Uhtlasi thendas naidd mitmeid tuntuditpalid, mislébi ei loodud Uhte kindlat
juhtfiguuri.

5.2Kriitika uurimismeetodile ja uuringule

Uurimismeetodi valikud v@ib lugeda ©Onnestunuks,t skahtlemata ei oleks naiteks
ankeetkusitlus vbimaldanud koguda samavaarset niatsiooni, sest intervjuude valtel
kujunes vestlus olenevalt erakonna strateegiagiakaski erinevaks. Siiski olid kvalitatiivse

stivaintervjuu puhul olemas ohud, mis vBivad teermaimist raskendada ning tekitada
kisimusi.

Esimene neist seisneb selles, et intervjuude pohulegemist siiski vastavate ekspertide
subjektiivse arvamusega, mille puhul v8ib tekkidisiknus, kuivérd objektiivne saabki selline
analliis olla. Kuna pooled intervjueeritavatest okid intervjuu labiviimise ajal veel
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erakonnaga aktiivselt seotud, siis vOis ka nendktijioe orientatsioon mdjutada osade

hinnangute andmist. Uldjuhul ma seda intervjuudeupsiiski ei taheldanud.

Uhtlasi on erakondade strateegiate puhul tegeseshadega, mida hoitakse ka péarast valimis
pikka aega saladuses, téenaoliselt pdhjusel, gtigmevatel valimistel vdidakse kasutada
sarnaseid lahendusi. Just sellel p&hjusel vBisrdeamatsiooni jdAdda kampaaniajuhtide poolt
ka avaldamata, olgugi, et keegi konkreetselt ifngeryooksul ei maininud, et informatsioon ei

kuulu avalikustamisele.

Oluline on markida ka seda, et intervjuud on lddivil ligi kaks aastat parast
valimiskampaania toimumist, mislébi vdib osa infatsiooni olla kaduma lainud just inimese
malu kaduvuse téttu. Kampaaniajuhid toonitasid &ejpaania valtel, et nadala tdpsusega ei
suuda nad asju enam meenutada. Siiski oi 2007.a akasimpaaniale keskendumine
ainulahendus, sest kaimasoleva kampaania puhulsidlekampaaniajuhid mitmetele
kusimustele vastamisest korvale hoidnud. Uhtlasmeddas ajadistants anda hinnangut

tagantjargi, mida kdimasoleva kampaania puhul é2lode voimalik.

Intervjuude puhul, mil uurimise all on valdkond, sSTon vaga organisatsiooni spetsiifiline
ning konkreetsete kiisimuste esitamine on komplitsekinformatsiooni vahesuse téttu, vois
tekkida ka olukordi, kus intervjuu pdhifookusestdkdi kdrvale ning keskenduti aspektidele,

mida antud t66s pdhjalikumalt ei kajastu.

Erakondade kuluaruannete analiilisimise puhul segassee, et olgugi, et seadusega on
kindlaks maaratud viisid, kuidas tuleb kuluaruaddesitada, on erakondade tdlgendused
sellest vaga erinevad. Seepérast ei olnud voinailpohjalikumalt keskenduda sellele, et

millistele kanalitele kui palju raha erinevate eva#tade poolt tapselt kulutati.

5.3 Edasised uurimisvOimalused

Kuna bakalaureusetdé maht on piiratud, siis jaitl@rtoost valja mitmed aspektid ning
teemad, mis uurimist vaariksid. Konkreetsemalt sOidasistes uurimistes keskenduda
sellele, milline on ajalise tapsusega erakondadepkania Ulesehitus ning kanalite
mitmekesisus. Liigituse vOiks teha kanalite kaukas jalgitakse naiteks seda, millal ning
millises mahus ilmuvad esimese kampaaniaetapi aekd, millal teise jne. Selline uurimus

eeldab aga kaimasoleva kampaania anallusimist kanglite jalgimist, mitte tagantjargi
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anallisi. Eraldi viks keskenduda ka kampaaniaMéthunud artiklite analldsile, et mdista

paremini ,mitte makstud“ kampaania kulgemist ningt@ametliku kampaania olemust.

Eraldi uurimisteema oleks ka valimisreklaamide pbkjanallls, sest naiteks erinevaid
telereklaame oli igal erakonnal mitukimmend.

Erakondade valimiskampaaniate analliisile keskenchigem erakonna poolt ning uurisin
seda, miks mingite kindlate lahenduste kasuks ts8udduvitav oleks aga ka sihtrihma
poolne kampaaniate télgendamise uurimine, mis anakmaluse anallisida, kuivord

edukalt snum sihtrihmani jéudis.

Olgugi, et kaesolev bakalaureusetdd annab pildv288sta valimistest, on selle pdhjal raske
teha Uldisemaid jareldusi erakondade suhtes. &eles, tuleks jalgida erakondade tegevust
mitmete valimiste véltel. V6imalik oleks ka Eestakondade valimiskampaaniate vordlemine

teiste riikide erakondade kampaaniatega.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetdod keskendus kuue erakonna 2007. aamdiamiskampaania anallisile.
Bakalaureusetdole eelnes seminarit6é Kaasik (2008, keskendusin pdhjalikumalt 2007.
aasta valimisreklaamide kogumisele, kirjeldamisetey analtitsile. Seminarit6é materjali ei
ole bakalaureusetddsse lisatud, kuid selle infosioabhi pdhjal on Ules ehitatud t66

uurimiskisimused ja koostatud intervjuukisimustik.

Too peamine rbéhk langes erakondade kampaaniajulgidaintervjuude kvalitatiivsele

analuusile. Tuleb mainida, et tegemist oli vagaitawate persoonidega, kellega kohtumine
innustas mind uue hooga oma bakalaureusett6d kanat Koik intervjueeritud isikud on

kampaaniate planeerimise ning koostamisega tegelemtmeid aastaid, pooled neist on
praegugi aktiivselt erakondade kampaaniate kornaislega seotud, ning pakkusid seelédbi
vastuseid kampaania praktilise organiseerimisegopehlt. Uhtlasi tdid kampaaniajuhid valja
ka wldisi seadusparasusi, mida ma eelnevalt tOdeetilises osas kirjeldasin. See andis
kinnitust sellele, et teoreetilised lahtekohad Vet aktiivset rakendust ka praktikas ning

pelgalt kbhutundele lootma jaades otsuseid vastieta.

Lisaks keskendusin t66s Emori poolt minule esitaudliku arvamuse uuringute tulemuste
anallisile. Votsin vaatlusaluseks perioodiks kuusdkenne valimisi selleks, et saada pilti
erakonna toetusest enne ametliku kampaania algugkolm kuud kuni valimisteni, sest see
oli periood, mil kampaaniajuhtide s6nul jdudis kamapia otseselt valijani. Uurisin, et kuidas
muutus teatud sihtgruppide nagu naiteks Ule 5lasgsv0i eestlaste/ mitte eestlaste hulgas
erakondade toetus. Kuna teatud erakonna keskenolimsidsonul just neile sihtgruppidele, siis
vBimaldas see teha moéningaid jareldusi sellesydgkdiedukad oma kampaanias oldi ning kas
naiteks pensionéridele suunatud kampaania t0eskiakaatas toetust selles vanuseriihmas.

Joonistelt joonistusid vélja ka selged muutuse#d@rdade toetuse osas.

Uurisin ka erakondade kuluaruandeid, mida kdik emslad peavad esitama Vabariigi
Valimiskomisjonile. See andis Ulevaate erakondadatiyste ulatusest. Selgus, et erinevused
kampaaniatele kulutatud summade osas olid toh#tdmye enam kulutas Eesti Keskerakond
- 41,3 miljoni krooni ning kbBige vahem Eestimaa Blidte erakond — 2,4 miljonit krooni.
Samuti t6in eraldi joonisel valja naiteks Ghe Riggu koha saamiseks kulutatud summa, mis

oli 2007. aastal kdrgeim Eestimaa Rahvaliidul.
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Kdige eelnimetatu pdhjal leidsin vastused t60 agusiistitatud uurimiskisimustele. Selgus,
et kampaania pohijoone leidmine toimub suurematesakomdades koostoos
reklaamiagentuuriga, kes aitab erakonna kampaaesioana poolt valja kdidud olulisemad
teemad reklaamikeelde tdlkida. Kampaaniajuhtide usdmalmib [6pptulemus 50:50
reklaamiagentuuriga. Isamaa ja Res Publica Likasutaud aga kampaania planeerimisel ja
koostamisel Uhegi agentuuri abi, vaid kogu sisumglerakonna sees. Samas tunnistas
kampaaniajuht, et sisemiselt demokraatlikus eralisnoli parast kahe erakonna liitumist
Uhtse joone leidmine vaga raske. Omanaoliseltusrikh Eestimaa Roheliste erakond, kes
oma sonul ei tegelenudki oluliselt kampaania plangse v0i kavandamisega, sest erakond
loodi vaid neli kuud enne valimisi, ning peaminegdaks valimisnimekirjade koostamisele

ning kbigele sellele, mis teistel erakondadel jabamu paigas oli.

Sihtrihma uuringuid arvestasid koik erakonnad omampaania planeerimisel. Eestimaa
Roheliste erakond ise uhtegi uuringut erinevalstésit erakondadest ei tellinud. Siiski
réhutasid kampaaniajuhid, et uuringud annavad uddéise fooni ning aitavad panna paika
olulisemaid teemasid, millele kampaanias keskendkuid konkreetsed lahendused stnnivad

mujal.

Kui Isamaa ja Res Publica Liit, Sotsiaaldemokraadity Eestimaa Rahvaliit keskendusid
oma kampaanias oma pohivalijate haalte kindlusimisig nende valima toomisele, siis
Reformierakond ja Eesti Keskerakond on erakonnatle kalijaskond on aastatega kindlalt
valja kujunenud ning valimiste v@itmiseks keskemnguggem kahtlevate valijate ehk swing-
voters’ite hadlte puudmisele. Kasutati erinevaigpej et valijaid enda poole meelitada.
Erakonnad, kellel oli rohkelt raha, panid k&ige remia r6hu sealjuures televisioonile.
Kesisem ressurss pani uUlejaanud erakondi kasutagaa l@emat kanalite hulka ning
alternatiivsemaid lahendusi. Naiteks Eestimaa Rsteeérakonda iseloomustab protestihdalte

pladdmine ning vorkturundus.

Kampaania ulesehitus olid sarnane kdigil erakonddadkampaania toimus kolmes faasis.
Uldisematelt teemadelt liiguti jarjest kitsamakskjankreetsemaks. Esimene faas oli ligi 3-4
kuud enne valimisi, konkreetsed lubadused ilmusid, kkaks enne valimisi ning Uhes

eelvalimiste algusega keskenduti kandidaatide stamisele.

2007. aasta valimisi iseloomustas Uldiselt agan@él@iufooria ning usk paremasse tulevikku.
Erakonnad lubasid valijatele suuri lubadusi, misateks tunduvad kohati naeruvaarsedki.

Olulise asjana tuleks ara markida ka see, et esik@sla oli tegemist kahetasandilise
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valimiskampaaniaga Eestis, kus kampaaniasse toogivalt sisse rahvusluse teema.
Iseloomulik oli see, et suuremad erakonnad EessBk&eakond ja Eesti Reformierakond
ehitasid oma kampaaniad partei juhtpoliitikute imikelleks olid siis Edgar Savisaar ning
Andrus Ansip. Erakonna liidrit maddi kui brandi gipartei tugevaimat vaartust. Erakondade
kampaaniajuhtide arvamused léksid lahku aga sekes, kas tegemist ongi jarjest enam
esineva tendentsiga, kus erakondade ideoloogiadnéifad Uksteisele vOi on tegemist

kindlate populistlike erakondade sooviga inimesarnvama panna.

Kokkuvdtvalt tuleks oelda, et kdesolev bakalaurgi@gedimaldab anda hea llevaate 2007.
aasta valimistest ning mdoista paremini, miks erakon selliste kampaaniate kasuks

otsustasid. Loodan, et peale minu pakub see tétekegi huvitavat lugemist.
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SUMMARY
Analysis of Estonian electoral campaigns of 2007

The aim of the bachelor thesis was to analyze kmtoelectoral campaigns of 2007
parliament elections, while mainly concentrating qualitative semi structured expert
interviews. Considering the fact, that politicairgzaigning is largely party-specific, the main
information used in this work, is based on six caigp managers interviews, carried out by
the author of this paper in April 2009. The pagegues that political marketing has obvious

reasons for distinguishing it from product markgtin

The paper is focused on six different parties —tiBesskerakond, Eesti Reformierakond,
Erakond Eestimaa Rohelised, Sotsiaaldemokraathlkdtrd and Isamaa ja Res Publica Liit.
All forenamed were elected to the parliament. Tapgp explores the underlying reasons for
that, namely the political strategies that weredusg different parties. The study seeks for
dissimilarities and similarities between differguarties concerning target groups, campaign
main topics, resources and channels used for niagkeflso it compares Emor public
opinion poll results from period October 2006 flarch 2007 with parties campaigns
different phases. Parties financial reports thaevpeesented to Riigikogu special commission
are also examined. The hole analyze is associaibdtieoretical material about political

marketing and political branding.

The study found out that the financial conditiorsrevextremely different between parties —
Eesti Keskerakond used approximately 41 millionok® for it’'s campaign while party
Eestimaa Rohelised used only 2,4 million kroongteldént were also other conditions — some
parties had been on political landscape for moaa th decade, while others had just entered
it, different was the public opinion as some of thditicians were caught in corruption
scandals. These are only some reasons why thisr pagees that there are significant
differences between six analyzed parties. Somimerh could be categorized as product-

driven, some as sale-driven and some as markegrdparties.

In short, this paper offers opportunities for explag and understanding 2007 Estonian
election campaigns and brings out the most imporkaywords in different campaigns.
Although while examining this thesis a number odliidnal themes surfaced that could be

investigated in future.
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LISA 1. Ekspertintervjuude kisimustik
1. Kuidas algab kampaania strateegia planeerimine?
2. Mis on kampaaniajuhi peamised ulesanded?
3. Kas viite enne strateegia planeerimist labi sitréhuuringu? (Kui Jah — siis kuidas
see valja naeb? Kui Ei — siis miks)
Kuidas toimub kampaania pdhijoone leidmine?
Kas pustitasite konkreetse ajaplaani kampaanizilatiseks?
Kui palju enne valimiste algust algab valimiskampaglaneerimine?

Mis vbivad olla suurimad vead kampaania planeegiflis

© N o o A

Poliitilise turunduse uurija Maarek on valja toortugeamist poliitilise kampaania

arenguvdimalust - progressiivse kulminatsioonigemgaania, akkriinnaku

kampaania, samm-sammuline kampaania, seisa-stargaania (kdigi variantide

lGhitutvustus). Milline neist arenguvdimalusteshik Teie kampaania puhul?

9. Mis oli kampaania p6hieesmark?

10.Milliste sihtrGhmadeni puiti ennekdike jduda?

11.Milliseid vahendeid selleks kasutati?

12.0Oskate naiteid tuua, et millised reklaamid millistsihtrihmale suunatud olid?

13.Kui suure osa Teie kampaaniast moodustasid tekea@dioreklaam? (kui teadlik oli
selline jaotus?)

14.Mille jargi toimus reklaamikampaaniat koostava egkhiagentuuri valimine?

15.Kuivérd kindlad olid ettekirjutused vdi soovid, nmisklaamiagentuurile esitati?

16.Kes tootas valja kampaania pdhiloosungid?

17.Milliseid reklaame peate dnnestunuteks/ milliseitter

18.Kuivord palju toimus reklaamiklippide loomise aglhtlust agentuuri ja erakonna
esindajate vahel?

19.Millised piirid pani kampaaniale rahastamine?

20.Millal otsustati esimesed reklaamid eetrisse ldsig,see oli mingi konkreetse
sundmusega thendatud?

21.Mille jargi valiti erakonna kampaania reklaamidesevad isikud?

22.Kuivord edukaks peate 2007. aasta kampaaniat?

23.Kuivdrd oli midagi eriti isikupéarast just 2007. éag&ampaaniale?

24.Mida teeksite nuud teisiti?

25.Kas kdigi sihtrihmadeni jéuti soovitud kanaleidipid
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LISA 2. Ekspertintervjuude transkriptsioon

LISA 2.1 Intervjuu Sotsiaaldemokraatliku erakonna agentuuripoolse
kampaaniajuhi Siim Nahkuriga 07.04.09

10.

Esiteks, et te Utlesite, et te olite agentuuri popé kampaaniajuht, et mis see tdhendab siis?

Agentuuri poolne jah,..et erakonnas endas oli kamigguht ja tegelikult tegelevad erakonnas
kampaaniaga mitmed inimesed, aga mina isiklikultorkmeerisin valimiskampaanias
reklaamiagentuuri siseselt asju erinevate partngdhel, milleks on siis meediaagentuur, agentuur
ja erakond. Aga selge see, et kampaania I6plikhéndused valib véalja erakond, tema on ju
tellija. Aga kogu agentuuri poolne osa oli siis mieha.

Saate ehk tdpsemalt raékida, et mis teie Ulesandédmpaanias olid?

No,..seal oli see, et vdib olla selline,...kommursiabnivalja kaardistamine, siis Uldisema
strateegia loomine ja selle kdigus meediastrateegija tootamine, millega peab isegi varem
alustama, sest see on broneeringutes vaga kinmsiigaselline loovstrateegia ja siis juba
konkreetsemalt teostus ja teatud maaral ka kamp@alanaliUs.

Millal teie t606 algas, et kui palju see enne valirsi oli?

Péarast llvese kampaaniat oli vaikene paus, agangiteliselt parast seda kohe hakkab,..et
erakondadel on kisimus pigem intensiivsuse astiEemida lAhemale tulevad valimised, seda
enam intensiivsus kasvab. Aga see on nhagu pideisga® Selles mdttes,..ma julgen arvata, et
2006 siigis hakkas korralikum t66 peale. Aga piskaitakti hoitud sai kogu aeg.

Kas enne kampaania teostamist viidi [&bi ka konkretseid uuringuid?

Erakonnal on jah igasuguseid uuringuid, mida ndtlvad. Meie konkreetselt ei tellinud
uuringuid, aga uuringuid oli ja dldiselt on nii, parteid on kogu aeg mingite uuringute véljas.
Tehakse erinevaid uuringuid, et ajalehed telliveadEmor ja seda infot pidevalt jalgitakse. On ka
spetsiifilisemaid uuringuid ja on partei siseseidinguid. Péris palju on seda infot, mille p&hjal
seda otsust teha Tihti tehakse kandidaadi uuringeite kohta, et kui vdga nad inimestele
meeldivad ja selle p6hjal siis koostatakse valiini@kirju. Aga see ei ole vaga minu ala
kommenteerida. Aga erakond varustas meid uuringutég tegelikult ka meediaagentuuril endal,
kes oli meie partner, on meediauuringuid suurebd&iuja nad ostavad seda ka ise. Paliitiliste
uuringutega varustas meid siis erakond ja meediggutega meediaagentuur.

Millele need uuringud siis keskendusid, mille péhjasaab kampaaniat Ulesse ehitada?

Suhtumine mingitesse teemadesse, suhtumine katidielssge, meediaeelistused. Selle info pohjal
saab teha tugevat segmentimist, et sa eristad jao#fta huvitavaid sihtrihmasid erinevatesse
segmentidesse, kelleni jdudmiseks saab siis sonomiifitseerida vdi siis mdelda mingite
spetsiaalsete vahenditele, millega nendeni jbuddedga me tegelesime aktiivselt, et niimoodi
oma potentsiaalset valijagruppi ara segmenteekitis me peaksime siis méjutama.

In the nutshelbeldes, siis tegelikult on kolme tuilipi valijaiceeSon hasti lihtsustatud. Uhed, kes
valivad alati sind, siis on teised, kes sind ei métte kunagi ja siis on kolmandad, kes on lalttise
Swingvoter®n selle tdpne nimetus ja nemad on kdige tahtgatniilsm. See on valija, kelle parast
kaib kogu vditlus. On pdhivalijad, kes valivad alaingit erakonda — on Uhiskonnaelus pettunud
valija, kes valib Keskerakonda, on isamaaliste etegh inimene, kes valib IRL-i ja selline
arimees, kes valib Reformierakonda. Nende eelidtosepaigas ja kogu see kampaania ei mojuta
seda tegelikult. Aga olulised on tegelikult inimgskes seisavad kahe vahel, nad ei tea, kas valida
Uhte vdi teist ja need on need sihtrihmad, keltedgks kbige rohkem tegutseda. Ei ole nagu
oluline ja see kdlab Glekohtuselt, aga see on magjiilioperaatorid, kes ei tegele olemasolevate
klientidega, vaid uute hankimisega. Ja sama moedkp valimiskampaania leidma Uhe uusi
alasid.
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12.

13.
14.

Kui Reformierakonna kampaania teleklipis istub Anganurite keskel, siis see on tegelikult vaga
julge samm, sest see on uuele territooriumile min&kii ta istuks arimeeste keskel, siis me ei
markaks seda. Selliste kardinaalsete sammude tageani kampaanias hasti oluline. Mis oli
naiteks Bill Clintoni vdi Obama edu taga oli seenad suutsid enda taha saada inimesi, kes pole
muidu ehk kunagi valinud demokraate. Ja on vagénelwsaada haali sealt, kust pole varem
saadud ja tekitada ka kampaania mottes sellist mam®st, et on tunne, et nitd on kdik liitunud
mingi puha Uritusega.

Momentumi ehitamine on eriti oluline USA-s, aga Emstis. See eelkdike kaib kokku
valimissusteemiga kill, kus on kahepartei siiste@ga siin on see, et kaks suurt erakonda
pltavad omavahel alustada dialoogi ja teised &@ieeblida. Sellisel juhul on vaga oluline pildil
olla. Tegelikult see vimane kampaania néitas sedgstkui oleks kokku lepitud Keskerakonna ja
Reformierakonna vaheline kommunikatsioon, kuna esehde teleklippide reageeringud olid nii
kiired. See tempo oli nii kiire, et jai mulje, nagee oleks ette kokku lepitud.

Aga kes siis olid teie kampaania puhul peamised girupid?

Utleme nii, et see, mis ma raakisin oli paljustéitigantjargi tarkus, sest meie alguses vaatasime
ikka vaga oma valijate poole. Tegelikult see kamgeali natukene eriline ja sel pdhjusel, et see
oli esimene kampaania sotsiaaldemokraatide nimé&a#t6ttu ei olnud meie kampaania eesmark
seega ka mitte niivord heitwingvoteritelemutsi, vaid olemasolevad valijad kaasa tuua, dt na
ara ei kaoks.

Toimunud oli palju muutusi. Europarlamendi valirigg presidendivalimiste edu oli loonud
soodsa pinnase. Selles méttes tuli edasi anda s@tgen, et kes on siis heed sotsiaaldemokraadid,
kes kandideerivad. Me ei saanud hakata vaga pesdfeetegelema. Keskerakond on tht ja sama
reklaamistiili teinud kogu aeg ja see on véaga beat see on sisse tootatud juba. Aga kuna meil oli
uus management, uus nimi ja nii edasi,...siis seedatus oli paris suur ja seeparast me tegime
seekord 2007 ka klassikalisema kampaania, et &glign et mis on sotsiaaldemokraadid ja mille
eest nad seisavad. Et,..ma arvan, et tulevikusaatieged kampaaniad vélja ka teistsugused, sest
praegu on kaimas vaga huvitav protsess, mil erakonthiesti uuenemas. See loob hea pinnase
tegelikult jargmise astme kommunikatsiooniks. Mavaar seega, et kohalike omavalitsuste
valimistel tuleb vaga huvitav kampaania, ma eilegellega enam, seega ma vdin seda Oelda.

Aga tagant jargi mdeldes, et kas see oli 6ige ted,minna valja oma pd&hivalijatele?

Nooo,...alati 6eldakse lubadused, mida soovitakskmpandis saavutada. Lubadus, mida sooviti
saavutada oli 17 kohta, kuid saavutati 10. Ja itagtlsee, et pérast pikki aastaid opositsioonis
olemist, paasesid nad I6puks oma valijatele antbddusi taitma, on vdit ise ja ma arvan, et see
on vaga edukas tulemus seet6ttu. Kui me vitameajak#t kampaaniale kulunud raha hulga ja
kohtade arvu, siis kige parem koht on Roheligigla Rohelistel oli kaart, mida saab kasutada
Uks kord. Seda vdimalust neil enam ei ole. Teisdlak olidki aga Sotsiaaldemokraadid, ehk siis
nagu...tihe koha kohta me kulutasime kbige vahem asewge kampaania oli kdige tdhusam, kui

me jatame Rohelised kdrvale ja Rohelised seetéttsee oli uudis. Kdige ebaefektiivsemad olid

Rahvaliit ja Keskerakond. Ma arvan, et Keskerakkadtas positsiooni tdnu Uleinvesteeringule
meedias, mis tekitas vastureaktsiooni. Inimesed, rkaidu vdib olla oleksid lainud h&aletama,

tahtsid delda, et neil sai korini sellest jamastlest 16putust ajuloputusest. Tegelikult, kui nad

oleks vahem investeerinud oleks neil suurem véimallnud jéuda koalitsiooni, aga eks see
majanduslangus méangib neile nildd need trumbid.kétte

Ma ei oska 6elda, mida me teisiti oleksime teir@npaania efektiivsuse seisu kohalt oli asi hea,
selles suhtes, et saada opositsioonist vélja,...deaja minu meelest meil sattusid vaga head
portfellid, mis on k8ige kuumemad kohad, ma UtlekSelles mbttes, et Rahandusministeerium
on raske amet praegu, aga on oluline, et sa ainldt heade uudiste tooja, vaid teed t66d ka ja
see on selles méttes hea ministeerium, et see wmkaoikatsiooni mottes vaga potentsiaalikas
koht.
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15. Nuud kampaania korralduslikuma poole pealt, et kuichs see vélja nagi..et millal te alustasite
tapsemalt reklaame koostama ja....kui palju Uldse ergond dikteeris agentuurile, et mida
nad tahavad?

16. Oluline on hea koost60 ja sobivus ja meil vagaihidsindiga see pool toimis. Ettevalmistus
strateegia poole pealt on varem ning meedia tulstssllele jargi. Reaalne reklaamit6é6 on 18pp,
aga see peab olema paigas ja see soltub paljudxest. Sest Keskerakond ja Reformierakond
alustasid oma eelkampaaniat varem, sest nad sulitietva tegelikult oma ...30 teleklippi. Meil ei
olnud sellist vdimalust, sest meie eelarve oli likgé vaga vaike ja me pidimegi kogu selle raha,
mis meil oli jatma valimisperioodiks. Need PR-tegsed kdivad kogu aeg, aga reaalne kampaania
ma arvan toimus alates 2007 aasta algusest kumigtdni. Just viimasel perioodil, mingid
eeltegevused olid ees ka, mingi vaike kampaanipa, jkpp ma Gigesti méaletan.

Meil kampaania oli kolmeosaline tegelikult. Kdigefteoli eelkampaania detsembris 2006, mille
mote oli see, et luua probleem, mille vastu meledie. IRL tegi siis eelkampaaniat, et ,Onn ei
ole rahas", Reformierakond tegi ,15 aastaga...maa&kuhu" ja Keskerakonnal oli umbes ,Kdige
naiselikum erakond”....vdi mingi selline mottetus. Haaraiskamine taielikult. Rahvaliitu ma ei
maleta.

Meil oli ,JOKK jatta“, ja see...aususe teema, mis wli hetkel tanu sellele kolmikliidule kui
Tallinna linnale, oli vaga aktuaalne teema. AgaXeKK oli tapselt selline teema, millest raagiti
hasti palju. Kui reklaami panna liiga lihtne sdnusiis keegi ei motle selle peale ja seepérast
tulebki panna selline sdnum, mille Gle saab ka oefidi. See on hea, siis valija mdtleb selle
peale ja kui ta natukene rumalam, siis ta kisibijé@t mis see tdhendab. Aga siis ta vahemalt
tegeleb sellega. Naiteks Rahvaliidu reklaamlaudi# waeimeste poolt kdige meeldivamaks. Aga
see on selline lause, et kui sa paned kimme laittsetsiis vaatad kull, et kdige meeldivam lause,
aga mitte kellelgi ei jaa midagi meelde. Kellelgjaé& meelde, mida sa isegi 6elda tahtsid.

Siis see teine faas oli lahenduse pakkumine meihakiol hetkel oli teemaks see, et paljud léksid
Eestist ara ja meie olime tol hetkel ka opositsisosiis oli selline opositsiondari kampaania,
milleks oli ,Vaheta valitsust mitte kodumaad,” nikglmas faas oli siis ,Vaheta valitsust." Ehk
siis esimene etapp oli probleem, teine oli siigjadteta valitsust mitte kodumaad, et valitsuslei tu
toime meie ditseva majandusega kaasnevate sotsiakpmidega ja...siis kolmas oli juba lihtne
sOnum. Ma arvan, et see viimane jark oli vahetufteevalimisi.

17. Kui suur osa kampaaniast oli naiteks tele-ja raadiceklaamidel?

18. See eelarve jaguneb véga keeruliselt — on valimeséarve, on agentuuri eelarve, on
meediaeelarve. Et selles mottes see ametlik 8 mitiljsiis sellest suur osa laheb ka erakonna enda
Urituste korraldamiseks. See péarast on meil raghtgad Ma voin suhtarvuna Oelda, et see raha
jaotub nii moodi, et ¥ laheb meediasse ja Ulejagisdkogu selle asja valmistamiseks. Seda ei
saa suurendada 8 miljoni peale, sest ma ei méatat@mena enda osa, mingid reklaampastakad,
inimestega kohtumised.

Aga kindlasti on telereklaamil oluline osa, sedtreillaam on keelatud enne valimisi ja seepéarast
on eelkampaania ka detsembris. See on viimanendkgaab vélireklaami teha. Ma arvan, et tdna
ligub internet Giha tdhtsamaks elemendiks. V&i siiegid muud tldpi lahendused. Paberlehtede
aeg hakkab labi saama.

19. Kui te keskendusite oma valijatele, kas oskate re&bmide puhul valja tuua, et mis
sihtgruppidele te mingit reklaami tegite?

20. Me tegime kandidaatide kohta. Kreitzberg oli hasitdema, kandis ihe hasti olulise teema meie
jaoks &ra. Indrek Saar oli kultuur, aga tegelikalltta ka uus négu. Ta oli hasti tuntud oma
kogukonnas. Siis oli meil veel Katrin Saks, kedikatellise klassikalise naiste segmendi ja pere
teema ja Ivari Padar vottis kokku selle Gldteemiaina. Kas meil oli veel keegi? Jaa oli ka,
t660iguste teema. Me hasti pohjalikult valisimeset kataks ara olulisemad naod ja segmendid.
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.
30.

31.

32.

33.
34.
35.
36.

37.

38.

Kuidas said just need valdkonnad nende nagudega kkl sobitatud?

Seal on mitu aspekti, millest Uks on siis selle@se joud ja siis, see teema. Naiteks teles edolnu
Sven Mikserit, kellel ei olnud seda teema nurkag lkes on tegelikult véga oluline tegija. Aga tal
olid teised kanalid. Et,...see on selline sobitarkisg@mus.

Kui palju te kampaania kéaigus strateegiaid mber mdlesite?

Pisimuutused on vdimalikud, aga see pdhijoon oti hagud. Alati on v8imalik mingeid véikseid
lisaarendusi juurde teha.

Nagu Reform ja Keskerakond vastasid (ksteisele. Kagélgides teiste erakondade
kampaaniaid tegite te ise midagi juurde voi...?

Youtubeis olid meid kaks klippi, aga see ei olnud meieetiiku kampaania osa. Uks oli Savisaare
ja Sakala keskuse teemal ja teine oli Reformieraga keskmine soomlane teemal.

Kui palju pani piiri ette majanduslikud vdimalused, kas need vdimalused olid piisavad, et
midagi teha?

Tegelikult on praegu selles mottes vaga hea aatgidtasju mdeldakse vaga pohjalikult [&bi. Me
oleme tdnu oma eelarvele harjunud alati oma agja p¥aneerima, et..mdnes erakonnas on olnud
ikka tBsiseid rahapdletajaid. Taiesti mottetulsadild raha. Tahaks teada, kust see raha tuleb.

See on vaga selgelt 1&bi mdeldud, mingid sénummjarovisatsiooni vdimalused kill on, aga
pbShisuund on nii sisse tallatud, et mingeid radiée kdrvalekaldeid endale lubada me ei saa. Ja
erakonnad uldiselt ikka teavad oma valijaid paésthja teavad, mis nad tahavad.

Kuidas jouti konkreetsete loosungite ja selliste laendusteni?

No loosungitel [&htutakse ikkagi eesmarkidest, matsetakse delda. Ega keegi ei tule loosungit
milma, see on jaamae veepealne osa. Oluline ortdeila see dige teema, millest raékida.

Aga ma métlen pigem seda, et miks just sellised rigamid?

Sa votad kogu selle statistilise teadmise, misrsmieste eelistustest ja soovidest on ja siis nhingi
hetkel sa unustad selle taiesti &ra ja siis pohseehintuitsioonile. Ja see on loominguline pratses
Siin peab olema selline mangulisem ruum ka.

Teie ei olnud siis varem teinud SDE kampaaniat?
Ei olnud.
Et siis Keskerakond ja Reform, kellel on juba aast@l sama agentuur, siis....?

Jah, seal on omad plussid. Sa 6pid oma klientimmadga teistpidi see mdtlemisvahendite hulk,
mis sul on probleemi lahendamiseks, jaab jarjdsakiaks. Tundub I8puks, et kui sul on haamer,
siis sa naed kdikjal akki naela. See on métlemssldleistpidi on hea, et sa tead oma klienti ja
korraldusliku ja juhtimise poole pealt on see kisWlis on veel vaga hea, on see, et kui on Uks
visuaalkeel, siis seda hoitakse |abi aastate. gagiiteostajad vahetuvad. Kui naiteks Coca-Colal
tegijad vahetusid, siis stiil jai ikka samaks. $edsegi olulisem kui need partnerid, ma ttleksin.

Teie laksite siis suhteliselt nullist Sotsiaaldemokatidega, et polnud mingit stiili, mida
hoida?

Ei olnud jah, aga Sotsiaaldemokraatide puhul talefestada, et tegemist ei ole kohalikus plaanis
vélja mbeldud ideedega. Need mdtted ja sdnumid mdegloogia, mis nad kannavad, on vaga
tugevalt seotud Ulemaailmse sotsiaaldemokraatidadékaga. Nad on erakond, kes on oma jalad
alla saanud just parast s6da Euroopas ja nad divgukohal ka praegu mitmes riigis. Selles

mottes on see tugevate juurtega partei. Valijadkgan oluline ka see, et nad ei viska oma haalt
prigikasti. Et,...selles mottes on see vaga tugevatditsioonidega erakond. Meie oleme

vaadanud seda, et see joon kaduma ei l&heks. Keegiany Blair-i aegne uus inglismaa on asi,
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39.
40.

41.
42.

43.

44.

millest praegused sotsiaaldemokraadid on paljuriympiKuigi Blair-i ajastu saab |abi niid, aga
algab Obama ajastu. Mis on sama moodi, vana traglits mis on Clintoni uuesti siind.

Me oleme puddnud kill, et nii visuaalkeelest kunagiuselt see sarnaneks voimalikult palju
leiboristide ja muude s6numiga. Aga see on pigemtséisteemiks. Me oleme teiste kampaaniaid
veidi vaadanud, aga oluline on pigem fookuse kisinMe ei plia otseselt midagi kopeerida voi
kloonida.

Muide ma juhin tdhelepanu, et leiboristide slogainReformierakond on igavene néppaja, sest ta
kasutab néaiteks Inglismaa leiboristide sloganitoReierakond ongi kokku klopsitud erinevatest
ideoloogiatest. Keegi Utles kunagi vaga hasti, det-Euroopas on kolme titpi parteisid — on
parempoolsed, on vasakpoolsed ja on populistidegelikult Reformierakond,....Gheski riigis ei
ole liberaalmajandusega parteid nii suure katvuseg&estis ja see on sel pohjusel, et tegemist
on hasti populistliku erakonnaga. Tegelikult onthiiaruldane see, et sellist tlilpi partei saavutab
oma 30 kohalise positsiooni Riigikogus. Kui ta alekma poliitikaga kooskiilas, siis oleks tal 10
kohta. Kui ta oleks kooskdlas selle poliitikagasmarnased erakonnad Laanes teevad. Et...Eesti
maastikul on hasti segi aetud see, et naiteks éaddgmokraatide hasti paljud valijad on Edgar
Savisaare parteis hetkel. Ja seda pOhjusel, eti Hbgkond on sotsiaalses mottes vaga
heterogeenne ja nii palju térjutud inimesi on jgufiitel on hasti suur valjund Mida kehvemini
Eesti majandusel l&heb, seda paremini laheb Sagls&elles mottes on majanduskriis Savisaare
kuldaeg.

Kisin selle kohta, et kuidas te ise tagantjargi hidate oma kampaania dnnestumist?

Kogemuse mottes vaga huvitav kampaania. Ma arvaeragond jai rahule, sest nad on uuesti
pildis nlld. Mitmed néiteks Reformierakonna tippigkud olid vaga Ullatunud, et meil nii hasti
laks. Aga arvestades jargnevaid siindmusi, ma amtasee kasvamine on orgaaniline. Aga alati
saaks kampaaniat paremini teha. Ma ei oskagi Oelda, mida ma teistmoodi
teeksin,...professionaalsuse méottes,...kui ma midagbdimeeksin, siis need muudatused ei
oleksid suured. Sest need materjalid, millest telmakonstantsed. Vdib olla 5 protsenti teeksin
teist moodi. Midagi nipet népet saaks teha. Ega yidju efektiivsusel vdita ei oleks saanud.

No, okei olid Rohelised, aga ega jargmistel valteli:iad nii efektiivsed enam ei ole. Kindlasti
nad kulutavad ka niiild enam. No..kuidas sa lahechissle, kui sa ei tea Uhtegi erakonna nagugi.
Nad oleksid tugevamalt pidanud naitama inimesi. Aga on ka raha kisimus. Keskerakond
pingutas Ule. Reformierakond oli vaga perfektnedagi ei ole ette heita. IRL tegi téiesti igas
suunas laialikukkuva kampaania,..téiesti,...ebalhbtldgiesti erinevate stiilide ja sbhumitega. See
kajastub ehk ka seda, et erakonnas endas on sesemése leidmine ja vastuolu.

Kui suur osa oli valimistulemuste vélja mangimiselildse 2007. aastal kampaanial?

Véaga raske hinnata. Selge on see, et kui sa éiaemaaniat, siis sa ei saa midagi. Sa void ju
Oelda, et sulle ei meeldi seda teha, aga sedaanakiadlalt delda, et kui sa ei tee, siis sa ei saa
midagi. To6tab jarelikult asi. S6ja ajal ka mondg\edtted arvasid, et sellisel ajal ei saa reklaami
teha. Aga Teise maailmas®ja ajal, need firmad, I6pgtasid reklaami tegemise,...neid ei ole
enam. Need, kes reklaamisid, need on olemas.

Ehk siis kui kampaaniat teed, siis see ei kindlustanidagi, aga kui ei tee, siis on see kindel
l&bikukkumine.

Jah. Saab muidugi teha ka teist tlitipi kampaaniiteks Obama kampaania puhul, mis oli klass
omaette,...utleme, et nii,..et sellega kirjutati upsatiikk ajaloos. Utleme, et kogu see
rohujuuretaseme kampaania, k8ik need Facebookujas,..ltleme nii, et nii kdva kampaaniat
ei ole keegi kunagi teinud. Raha mis sinna pantilik@ massiivne. See oli ka naljakas, et
tegelikult nii palju kampaania osasid olid altefivaed lahendused, aga samas kulutati ka [&bi
aegade kdige suurem summa raha. Ka tavalises me&#al ei olnud vGimalust, et Obama ei
voida.
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46.

47.
48.

Mis vdis olla 2007 valimiste pdhijoon, mis jadb k@ma ja iseloomustab just neid valimisi?

Ma arvan, et hasti oluline oli see majanduslik kesid, Eesti riik viibis justkui purjus olekus. See
15 aastaga 5 rikkama Euroopa riigi sekka. No, vaatseda klippi praegu, tanases kontekstis, siis
naeruvaarne sonum. Isegi tolleaegsed majandusiadresd aru, et see on absurdne sdnum. Ma
isegi arvan, et Keskerakond vétab selle klipi m@nudlja,...ja hakkab seda ketrama, sest see on
lihtsalt nii magus.

See majandustdus oli pdhiline. Uhed raakisid, sttulievikus, teised raakisid,..et niiid on tehtud-
tehtud-tehtud, kolmandad raakisid, et meil lahell késti, aga ausust ei ole. Mis Rohelised
rédkisid, ma ei méleta ja rahvaliit ajas taiesiast. Ta oli hasti tugevalt selle ajahetke monument
Uhed pluavad oelda, et meie tegime selle asj&dqidiiavad aga delda, et tegite kiill hasti, aga
me tahaksime veel paremat.

Et nOld tuleb selle positiivse kampaania teineigers kohalike omavalitsuste valimistel, kus on
see,..et kellele need pOhjused suunatakse. Etrkdiea asi, siis kdik piltavad hiida, et mina-
mina-mina ja kui on halb,..siis tema tegi. Otsitgkst kelle kraesse see kdik kirjutada. Et
jarjekordne reageerimine olukorrale.

Ma Utleks, et 2007 oli eufooria kampaania, ma usti2011 hakkab uute vaartuste otsimine ja ehk
veidi ka kainenemine. Aga see on juba tulevik.
Kas teil on midagi lisada?

Mmm..ma arvan, et see on vaga huvitav teema. Ma Dleaastat teinud turunduskampaaniat ja
valimiskampaania on &aretult pdnev kampaania. Jaomueidi kahju ka, et ma enam ei j6ua teha
valimiskampaaniat.
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50.

51.
52.

53.
54.

55.
56.

Kodigepealt kisingi, et mis olid Teie lUlesandes IRlLkampaanias?

Kdigepealt me pean alustama sellega, et kuna asje&aastat moéddas, siis voib minu poolt antav
informatsioon olla mdneti linklik. Aga...minu rolliol.noh Gtleme nii, et kampaaniat sisuliselt

juhtida. On Uks inimene, kes peab koordineerim&ikdeid tegevusi ja suhteliselt tavaparane
projektijuhtimise amet.

Oskate ehk luhidalt anda tlevaate, et kuidas néagidlja teie kampaania planeerimine?

Ma ei ole ndinud Uhtegi kampaaniat, kus oleks pékavarakult hakatud planeerima midagi. Kui
midagi isegi piisavalt varakult kirja panna, siis ixka asjaolusid, mis likkavad selle praktilise
valjundi viimasele hetkele. Ménikord on see ka hsest poliitika on selline valdkond, kus vaga
paljud asjad vdivad jarsku muutuda. Oleneb, migégaeemast, mis voib jarsku llesse kerkida ja
kogu inimeste hoiakud Umber pidi podrata. Ja sestgagliitilist kampaaniat ei saa vaga palju ette
planeerida. Ma arvan, et meil...noh,..loogiline oh,see ligi pool aastat vii aasta sa tead, et
valimised tulevad. Mida varem sa jduad oma org&sisani kdima tdmmata, seda parem. Aasta
on hea aeg planeerimiseks.

Meil paraku juhtus see, et planeerimise 16i upgikarakonna thinemine. See on ikka totaalne
segadus, mis tegelikult toimus. Selleks, et ptifittkampaaniat teha, on sul vaja A- kandidaate, B
— sdnumeid ja platvormi; C- ressurssi....llejadnud mngi kampaaniakorraldaja asi. 2006,..aasta
varem kaks erakonda Uhinesid. Ei teadnud keegi, sGiteega kdik asjad, mis varem ka olid
mdlemal erakonnal paigas...ma ei tea, inimesed, ressli ka teada enam vahem. Ei teadnud ju
mitte keegi, kuidas inimesed, avalikkus ja poliitk ise vastu vdtavad seda Uhinemist. Mis
suunaline see saab olema. See oli pigem tunnetsililMeil tuli kdige pealt...meie kampaania ei
olnud sellel korral tavaline kampaania. 2006 adas oli tegelikult uue brandi turule toomine.
IRL-i méargi tutvustamine inimestele. Mingi pool &#soli marineeritud, osad sebisid ja tegid
midagi, aga tavalisel inimesel ei olnud mingit @arma, mis see IRL ikka on.

Milline see brandi tutvustav kampaania oli?

Kui te méletate sellist loosungit, nagu ,Onn ei olhas®, siis see ta oligi. Selle sdnumi
valjamotlemine ja...ja selle inimeste ette toominesijana taha ka selgitus, mida me selle all
motleme. Ma arvan, et me olime sellega ajast natkilees, et tol hetkel ei jdudnud see kdigile
veel kohale. Ma arvan, et tdna oleks see sonum sedjikum. Kuigi teatud sotsiaalsed grupid
votsid selle omaks, ikkagi tekkis diskussioon Ubrskas,..siis olukorras, kus k8ik teised parteid
lubasid koigile raha, raha ja veelkord raha. Kddawad, riigil [&heb hasti, majandustbus. Me
tulime selles mottes valja teistsuguse kisimuskga. see raha on see, mis inimest dnnelikuks
teeb,..ja eks mdtlevad inimesed said sellele peimihta. Need inimesed, kes tol hetkel vaga
stigavalt oma eksistentsile ei mbelnud, véib-olladei see ei jdudnudki,...aga ehk téna jduaks?

Kui palju oli kaalumist ja arutlemist, et just sellise sGnumiga valja tulla?

Uks asi on reklaamisdnumi v6i métte kohale viimjadeine asi on partei poliitika,..ja see, et see
pdhineb mingitel pohivaartustel. Et,..tintipealende kahe asja vahel leida head seost on
raske....et sul on hoitud oma pohivéaartused ja samiaglud see I&bi hea sdnumi maha,..on tks
paris keeruline tegevus. Ega meil see lause tutivkdeliselt viimasel tunnil, sbna otseses mdttes.
Uhinenud erakonnas olid inimestel ka erinevad amnsal, millise sénumiga vélja minna, sest see
on tegelikult kdige tdhtsam, sest k8ik inimesedrichosad selle taha. Ja....kui sul on veel kaks
erinevat erakonda, kus on olnhud positsioonid eddesiis see omavaheline kokkuleppimine, et
see on Bige sBnum,..pole lihtne. Just s6num, sestidogia on suhteliselt sarnane, sest kaks
konservatiivset erakonda ikkagi Uhinesid. Need tu&@&d on universaalsed siiski ja selles
mottes..ja sellel hetkel nende vaartuste inimestéimine on vdtmekoht. Ma arvan, et me
tekitasime selle lausega inimestes péris hea vajstukjalehereklaamid olid siis.
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Telereklaame ei olnud?

,Onn ei ole rahas"* kohta ei olnud. Meil oli Ule Hegilireklaam ja uus veeb oli ka, veebis oli
pikem info selle kohta. Ja tegelikult oli mitmeidtildeid selle kohta siis, et mis inimest ikka
onnelikuks teeb. Ja see on ju pdhillesanne, eatikitihiskonnas mingit teemat. Tahtsime, et
inimesed teeksid oma valikut p6himdtete parast.vide tulime vist teistest enne valja. See oli
stigisel 2006. Olime kas esimesed v0i kellegagi kdegime joulude ajal pikema pausi ja siis
uuest aastast hakkas kampaania uuesti. Teisednsadirerakonnad vist pigem alustasid aasta
I6pus ja laksid sujuvalt edasi kuni valimisteni. Megime natukene teisiti, sest inimesed ikkagi
tahtsid teada, et mis erakonnaga on tegemist.

Kuidas siis uuest aastast teil kampaania edasi |&Rs

Ega tegelikult see kampaania koosneb hésti mitthelementidest. Esimene asi on see,.... et
kandidaatide enda tegevus. Ka meie kandidaatigljihel oli oma kampaania. Uks osa oli see,
mida tegi erakond, teise osa moodustas kandidadai #06 piirkonnas. Vaga suur osa sellest to6ost
oli kogu selle suure pildi kokkupanemine ja haldaiSee on mustmiljon pisikest detaili. Et see
konkreetselt sobiks Uldkampaaniaga. Siis koikvdikoal kujundustodd ja variandid. Kui sa tahad
teha naiteks oma kalendrit, siis peab olema selgmillised elemente sa kuidas kasutad. Muidu
on nii, et igallks hakkab logu kasutama nii nagiséatahab. Ja see kampaania koosnebki kahest
vaalast — milleks on siis kandidaatide kampaansiigatsentraalne tldkampaania.

Keskenduksime pigem tsentraalsele kampaaniale.

Siin on kah — dritused,..me tegime ma arvan, et singima ajakirjapostituse. Meil oli igas
piirkonnas oma ajakiri. See tdhendas seda, etjakig &uli sisuliselt kokku panna,..ja see on gari
mahukas t66. Ma arvan, et see oli kusagil veebikeskel. Seda saab kampaaniaplaanist jargi
vaadata...ma vOin tuhnida.

Me moodustasime mingisuguse sisteemi, kus thel joo&isevad tegevused ja siis on tépsed
kohad, et kus, mis toimub.

Kes olid peamised sihtgrupid teie kampaanias?

Poliitilises tegevuses on nii, et kui muidu turusés sa otsid vaga teravalt sihtgruppi, siis
poliitikas on nii, et mida laiemaks sa suudad ordaumit levitada, seda parem. Me andsime
endale ehk aru, et kes vdib olla ei ole meie silgigl, sinna me panustasime vahem,..aga kindlasti
oli ka meie kampaanias elemente, mis olid suunatodlatele gruppidele, aga p&himétteliselt
alates 18 eluaastast on kdik ju nii-Gelda ostjattskl erakond ei taha ennast vaga kitsalt
maéaratleda. Vene erakond saab seda keele pdlakelt aga meil on tegemist ikka rahva tuipi
erakonnaga, ja seepérast ei pannud me ka endsdélksihtgruppe.

Kandidaatide t60 kais sihtgruppides. Jah,..pigem tethe poolus tootas sihtgrupipdhiselt. 1gal
kandidaadil on omad sihtgrupid, kellel on vélisjiitilie taust, see keskendus neile inimestele, kes
on huvitatud valispoliitikast. Kes on oma vanuselpst sobilik vanemaid inimesi esindama, tegi
t60d vanemate inimestega. Suur kampaania oli ikkeatud kogu Eesti rahvale, sest sa ei saa
sealt kanalite kaudu neid nii detailselt katte. Aga meie tegime venekeelset reklaami, oma
sOnumit me levitasime kdigile tegelikult.

Kas tegite enne ka kindlaid sihtgrupiuuringuid?

Ma ei méleta, kas see oli Turuuuringud v6i Emos tegji. Aga slgisel tegime sellise pdhjalikuma
uuringu, et millistes sihtgruppides meid tajutaksbivamana. Ja...paraku see on hea teadmine,
aga praktikas on seda suhteliselt keeruline raldmd&uur kampaania,...kes sul sealt plakati
kérvalt mooda kaib,...&armisel juhul saab teha madlielinna. Kindlasti Rahvaliit panustas
rohkem maapiirkondadesse, meie rohkem linnapiirkdedse.

Kas siis vaga oluliselt neid sihtgrupiuuringuid eiarvestatagi?
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Kindlasti arvestatakse, aga need uuringud pigenavedd suunda, mitte ei anna sulle tapselt
katte,..seal jaéb alati see kiisimus, et kas tugawgsvdada voi nérkusi tugevdada. Et kumba teed
minna. Et sa pigem valid taktikaliselt, et millissithtgrupid on paremini hdlmatavad. Meil ei ole
naiteks Uksikemasid suures kampaanias motet esiée sest nende hulk on vaikene, aga siiski me
seisame nende eest. Uks kandidaat meil rajastkp&ania nendele naiteks aga. Suur kampaania
tekitab fooni, see tekitab Uldise fooni, see eisalenatud sihtgruppidele, seda teevad kandidaadid.

Kuidas toimus kandidaatide kampaaniate rahastamineet kas see oli osa kogueelarvest vi..?

Meil oli selline miks, et kandidaadid said teatudlga individuaalseid teenuseid Uldisest
kampaania eelarvest. Meil oli nditeks teatud hdik fiiirkonna broneeringuid varem &ra tehtud ja
me panime kandidaadi ndo sinna. Sinna ei olnud tnedt@m teha,..et esialgu see kampaania on
partei kampaania, parast kandidaatide p&hine.

Kas te pigem tahtsite keskenduda mdlema liitunud ekonna pdhivalijatele, v6i oli see
rohkem suunatud naiteks swing-votersitele...Rohelisedéiteks keskendusid ehk inimestele,
kes muidu valimas ei kai..?

See on protestipartei tldpiline kaitumismudel, wthésti sa suudad neid inimesi kaasata, kes on
olemasoleva riigikorralduse v0i parteide vastagatha Eestis on see grupp véaga suur, siis on see
vaga suure potentsiaaliga hulk.

Meile uuringuid nditasid seda, et omal ajal olidnhsa Liidul ja tegelikult ka Res Publical sellised
paris kindlad ja stabiilsed valijad. Seda tehakgeehkisitakse inimestelt, et keda olete tee wvare
valinud ja,..sealt tuleb vélja see Uhisosa. Et,...Rablical kindlasti oli neid inimesi, kes olid

pettunud selles poliitikas, aga kui nad valisigs siad valisid pigem Isamaa Liitu. Kui me kunagi
turule tulime, siis me suure hulga votsime tegdlikeamaa Liidult &ra ja ka Reformierakonnalt.
Tegelikult selline konservatiivne valija jadb konssiivsete vaartuste juurde ja valib teadlikult
parempoolset erakonda.

Tegelikult oli nii, et kuigi Reformierakond end daliselt liberaalseks nimetab, triigis ta vaga
aktiivselt konservatiivsele tiivale. Oligi kisimust, kas Laar v8i Ansip saab Savisaarele vastu. Tol
hetkel oli Ansipil jdudu ja lubadusi rohkem ja valiAnsip. Aga paljuski kais kampaania
vastandumisele nagu ikka. Savisaar Uhel pool g@adiikisimus, et kes on suuteline talle vastu
olema teiselt poolt.

IRL-i Uhinemise kaigus toimus ka mitte véaga torddedljattlemisi omavahel, mis joudsid ka
meediasse ja mis murendasid ka inimeste usku selfgrteisse. See kill 16pu poole lahenes, aga
kevadel selle Uhinemise jarel kdis ikka mdnus maHintaastada seda usku parteisse, oli paris
keeruline.

Ma arvan, et meie esimene valik oli ikkagi seeneghesed, kes olid kunagi valinud Res Publicat
ja Isamaa Liitu valiksid seda uut Ghinenud erakojadseejarel oli kiisimus selles, et kui palju me
suudame Reformierakonna kéaest valijaid tagasi saadda nemad olid ajapikku mdlemalt
erakonnalt neid ara vétnud. Sest Ansip ajas kdkké vaga isamaalist juttu. Pronksitéo sarnast
asja.

Kindlasti ka teadsite, et kes on teie valija,..kasaab seda iseloomustada?

Ikka saab, aga ma ei julge seda praegu téana laetMdie valija profil on loomulikult olemas.
Pigem kindlasti haritud inimesed, pereinimesed,itd@®esed kui pensionérid, ettevdtjad, kes Uhe
vOi teise erakonna tuumikvalija oli.

Mis hetkel saite aru, et tegelikult olete sellestgamisest debatist véljas, mida pidasid Reform
ja Kesk?

Valimistulemuste katte saades.

Aga ka kampaania jooksul oli aru saada, et nemad doineerisid...?
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Siin on kaks asja, millest on vdimalik aru saada.v8atad avaliku arvamuse uuringuid, ikkagi
edu,..mitte kdll nii suur kui pérast valimistulemusli kampaania jooksul ka Reformierakonna
edu Ullatavalt suur. Ja..teine asi on see, et &ijii sa reklaamile raha kulutad. Kui massiivselt sa
nahtav oled. Ja see on puhas raha kisimus. SgmkwiReformierakond ja Keskerakond raha
tuulutasid konkreetselt, sellest on ju vBimalikejdusi teha. On kill teatud hulk inimesi, kes
teevad oma teadliku valiku maailmavaate pdhjaldkem vaga suur hulk inimesi, kes teeb oma
valiku viimasel hetkel selle jargi, et kes tundwutavam voi kellel on tegelikult lihtsalt ronkem
raha reklaamile pandud.

Teie allajaamine oli siis tugevasti tingitud rahalgte vdimaluste vahesusest?
Kindlasti. Teine asi oli see sama liitumise segachida poliitikud olid lasknud Ule kate minna.

Kuidas kommenteeriksite seda, et paljud peavad tagwjargi IRL-i kampaaniat véga
hektiliseks ja kokkuvottes segaseks...?

Onne ei ole rahas,..ehk maletatakse. Aga see hkesellest, et on vaga suur vahe, kas sa oled 15
aastat inimestega koos olnud ja teinud kampaardiatsyl Ghinevad kaks téiesti kardinaalselt
erineva organisatsiooni mudeliga parteid. Plussetdedik on tugevad kandidaadid.

Véaga lihtne on juhtida parteid, kus on kas Uks gulat, kes Utleb, kuidas asjad on vdi on kuidagi
pragmaatiliselt see kokku lepitud nagu Reformieraies, et kes mida saab, sellega pannakse asi
paika. IRL oli seesmiselt tlimalt demokraatlik. S&kendab, et meil ei ole Uhte jumalat, eks Utleb
kuidas on. Mida demokraatlikum on organisatsioeaasraskem on seda juhtida. See tdhendab, et
kdigil on Gigus midagi 6elda. Kui varem oli laugggamoélemas erakonnas 15 poliitikut, siis niid
oli 30 ja koigil oli oma arvamus, sest kbik olidkisused. Ja siit tulenevalt kaiski viimase hetkeni
pealiini otsimine, kuni aeg oli kaes, siis ei olnedam valikut. Kui sa saad aasta paika oma
poliitikud, see on koht nimekirjas, poliitiku jaok¢ioluline, see on debatt erakonna sees. Ja...kaks
suurt seltskonda madistasid erakonna sees,...sealdgi midagi vaga selgelt vélja tulla.

Teil oligi siis vaga erinevaid lahenemisviise ja tetsustasite kasutada mitmeid?

See ei ole lahenemise viis. Ma arvan, et meil ikkag ,Onn ei ole rahas" ja ideoloogia pealiinina
tootas. Ja kui see ei todtanud selle kdrval, edikdpappi, mis on tegelikult palju pragmaatilisem,
siis ta tootas mdtleva inimese peas. Aga nagu residit ta oli ajast veidikene ees. See
elusituatsioon oli teistsugune. Aasta hiljem olsk® olnud rusikas silma auku. Kui valimised
oleks olnud 2008, siis oleks kaalukauss Reformmmakga ehk tapselt vastupidi. Keskiga ma ei
hakkagi meid vordlema.

Telereklaamide isikud, et kuidas neid valiti?

See millise sdnumiga milline kandidaat oma vallgtette antakse. limselge on see, et
haritlaskond ja Uks sihtgrupp seal taga...on Aavikssutav isik. Ja need lubadused olid

realistlikud. Tanases kontekstis on paari teis¢eparbadused ikka vaga absurdsed. Me vahemalt
uritasime olla realistlikud.

Kui te ise Utlesite, et kui aasta hiljem oleks vathised olnud, oleks tulemused olnud ehk
teistsugused. Nild tagantjargi mdeldes, et ehk eimud selline lahendus siis sobiv 2007 aasta
konteksti?

Ta oli vaga hea lahendus, aga ma arvan, et Uhiséiooldud saja protsendiliselt valmis seda vastu
vBtma. Inimeste hoiaks oli ikka materiaalsetelertuésele tol hetkel nii tugevalt orienteeritud. See
laks ju koik Ulesse, see oli majanduslik heaoluad®lukorras hakkab keskmine inimene
motlema, et kust saab...inimene kaotas tegelikultresiwaartused silmist. Nad pihendusid
vaikestele asjadele. Kui sa oled 50 aastat olntsiastdse Uhiskonna osa ja sul tekib vdimalus
omada asju, mida sa varem omada ei saanud. Tanaselee saanud suure ja rasvase punkti. Ja
selles kontekstis isegi meenutatakse, et IRL Udeglus on veel muidu vaartusi, milleks ei ole
raha. Pimestati end raha kogumisega ara. Kuhu &k viis, see viis pankrotti. Kui sa oled
keskendunud ainult hele, siis sa unustad &ra @mekpnna, s6brad, tervise. Kui paljud arimehed
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kaotasid tervise 2006 ja 2007 aasta jooksul. KuBesti ennast surnuks j0i ja soitis. Kedagi ei
huvitanud lapsed, perekond, kultuur.

Kui te Utlete, et kedagi see ei huvitanud, siis mgkte seda teist teed laksite,...kdik tahavad
saada ju vBimalikult palju haali?

Me keskendusime mdtlevale inimesele ja see inim@apéoliselt sai sellest aru. Alati on nii, et
Uhiskond koosneb erinevatest kihtidest. Sul onkuakoht, kas sa tegeled selle pdhivalijaga voi
votad kitsalt mingi sihtgrupi ja esitad temale sedbnumi. Voi sa Uritad kdigile meeldida, aga sa
pead seda tegema suure rahaga ja sbnumiga, mis kafgle peale. Me tegime tolleks hetkeks
valiku, mis v@ib olla td6tas ja tagas meie pdhijaakindla peale mineku. Me ei lainud flirtima
nende inimestega, kes voib olla olidki pimestunwaderiaalsetest vaartustest.

VOib olla tana, see sama s6num oleks lainud peadpibki laiemale grupile, kes on omal nahal
seda tunda saanud. See on kisimus selles, agadskiMoradkida, aga nad ei kuule seda. Aga
tdana on paljud seda kogenud. Need vdikeettevotied, laksid lootuste peale ja valisid

Reformierakonda,...nad on kindlasti pettunud, et tegid sellise valiku. Vaga palju on juhtunud

parast neid valimisi. Ma arvan, et meie ei teinatewalikut, kuid inimesed ei olnud tol hetkel

veel valmis seda valikut kuulma, sest kdigil |aishetkel veel maru hasti.

Ja te ei muretsenud selle pérast, et inimesed einold valmis seda veel kuulama?

Me andsime endale aru. Valimisi on hea analtilsidarit jargi. Tol hetkel sa oled situatsioonis,
kus sul ei vaga paljusid asju, mis tdna on sel§eg segadus millist pealiini votta on ikka vaga
keeruline valimiste eel. See oleneb sellest, kiruihiskonna arusaam ja suundumus lédheb. Meie
ei tahtnud olla populaarsed selle péarast, et @faufaarsed nagu seda tegid Kesk ja Reform. V&ib
olla nad tegid Gigesti, sest nad saidki need ha&ldte, aga pikas perspektiivis,..jadda oma
pdhimdtete juurde kindla, isegi kui Uhiskond neiélsth vastu votta siis ei taha, m&jub palju
paremini. T&na me ei ole populaarsed, aga voibj@tamistel valimistel, kus me saame 6elda, et
siis me dtlesime nii ja nidd on nii. See on pakutavam kui see, mida Reformierakond on vélja
kainud.

Kui suur réhk oli teil pandud telereklaamile, kampaania moétte edasi andmiseks...?

Tele on kdige mdjusam, aga koige kallim valjundgke ei ole nii palju sisu selgitamise kanal,
vaid pigem selle luhikese sBnumi (tlemise kanal. Bieldinud seda teed, mida tegid
Reformierakond ja Keskerakond. Meie ei julgenutistedsja teha.

Tele ongi see, et kui palju sa suudad seda Uksduimit esitada, on puhas raha kiisimus. Et palju
sa jouad seda tapeeti kinni maksta. SisusGnumidvdd! teiste kanalite kaudu. Kindlasti
kohtumised valijatega, Uritused ja PR debatt, lkaljupajakirjanikud sinu sdnumist kirjutavad.
Ajalehed ja ajakirjad — seal saab pikemalt moteti lairjutada. Paraku see lakski selliseks, et kes
lubab rohkem. Mina luban sulle 5000 ja sina lub@@07...see on luhike sénum, mis ei vaja
selgitamist. Me olime selles mottes raskemas sito@iis, sest meil oli sénum, mida oli vaja
selgitada.

Mida me tegime, oli debatt Savisaare ja Laari vatdi 3 telesaadet, kus me tegelikult saime
pikemalt 1abi erinevate teemade, seda valikut isiele selgitada. Riigikaitse, majandus ja
valispoliitika akki.

Me tegime esimesena Skype cast-i. Skype’is on \dgridbi oma konto osaleda interaktiivses
arutelus. See on see, et sa registreerid mingii diilkpeks ja seal toimub saade, debatt. Me
tegime mingi 3 vdi 4 debatti, kus osales sadakairdést, mis oli paris hea tulemus. See on see, et
sa kuuled, mis raagitakse ja saad esitada kisir8eal. oli Aaviksoo ja Laar oli pdhi rédkija. See
oli uus ja innovaatiline asi. Raadiosaateid ka, ragjd me ei tellinud.

Aga midagi veel makstut?
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97. Kontsert oli meil, mille me korraldasime Tammsapeggis. Korraldasime rock kontserdi, kus
osales 800 kuni 1000 inimest.

98. Ehk siis teiste erakondadega vorreldes, ei olnuditenii suurt réhku televisioonil?

99. Jah, meil rahaliselt ei olnud seda vB8imalust. Ounk teha kampaaniat, kui on palju raha. Sa
paned selle raha Uihte kanalisse ja ujutad sellaliksisuliselt Ule, sa ei peagi muud tegema. Tee sa
vaikse raha eest kampaaniat, siis tuleb otsidaavéijnevad kanalid ja elemendid, kuidas
inimesteni jduda ja see nduab rohkem inimressukil. ei ole olnud nii palju raha, et tellida see
labi meedia ara. Kanalite kohta vdin Oelda, et skevaga erinevate meetodite ja kanalite
kampaania. Kui Reformi ja Keski kanalite list obils olla nii pikk (naitab kédega umbes 20 cm),
siis meil oli see nii pikk (nditab umbes 2 voi Jrdta pikemat). Ja...seda kahel pdhjusel,...see on
vBimalustes kinni.

100. Kui nadd hinnata kéiki erakondi, kelle oli midagi vaga head kampaanias?

101. Mulle meeldis vaga Reformierakonna Uks klipp. Sde wvist eelkampaania osa, kus
vanamammid peksid kéekottidega, tegid mingeid hasju See oli humoorikas, selles mottes
Reformierakonna, reklaamiagantuuri Kontuur, hum@asgivéti on alati abiks olnud. Mitte nagu
jdédda surmtfsiseks, siis nad oskasid seda vidasddi Samas ma Utleks, et see reeded
maksuvabaks sisaldas vaga palju vastuolusid jaueinud inimestele kohale. See mulle isiklikult
ei meeldinud ja tundus, et see oli neil pigem ebad§tumine.

Ma usun, et sotsid tabasid péaris hésti Jokk teemaNeil oli lihntne sdnum, seal polnud palju vaja
filosofeerida, meedia oli selle pinnase loonud. Iklula meeldis. Mulle meeldis, et see ol
suhteliselt lihike ja selge sdnum, ei olnud vingendst pseudo- ja alammdotetega.

Geniaalseks ei saa seda nimetada, aga kui sul lpnrpha ja jumala savi, mida sa lubad, siis
selles mottes on hea kampaaniat teha, mida Keskedaiegi.

102. Keskerakond ei voitnud neid valimis, kuigi neil olikbige rohkem raha,..et miks siis?

103. Kui ma sellele vastata oskaksin, siis ma olekdrajammu keskerakonna palgal olnud. See on
jalle selline asi, et kampaania on protsess, miskeb vaikestest detailidest. See ks detail vdib
sulle maksma panna kdik selle, mis sa teinud diegt mida poliitikud valimiste vahelisel ajal
untsu keeravad, seda peavad kampaaniainimesed &ai@parioodil heastama. Kui vaadata neid
numbreid, siis nii on ka olnud. Toetusnumbreid midte vahelisel ajal ja siis parast |dpptulemust.
VBib-olla on Keskil sama asi, et valimiste vahdigerioodil on suur toetusprotsent ja kampaania
sees tehakse vigu ja suvaline korruptsiooni skdnudkab nii tugevalt mangima, et tee mis sa
tahad, mark on kiljes ja pool kampaaniasse parahakt v6ib poole maha ISigata. Selles méttes
on poliitkampaania véaga ettearvamatu. Ma ei talodilaskriitiline teiste suhtes, ma arvan, et tehti
professionaalset t00d. Piisab Uhest artiklist jalile kampaaniainimeste t60 on &ra nullitud.
Keskerakonna strateegilised valikud ja kampaanialaii olnud professionaalsed, iseasi, kui head.

Mida ma tooks erinevusena vilja on see, et meibulsime 2 kuud enne kampaania algust
igasuguse reklaamiagentuuri kasutamisest. Kontaiudé¢a on teinud vaga suure osa mdélema
suure erakonna kampaaniast.

Meil oli oma kodune reklaamiagentuur, mis koosriessest meeskonnast ja me tellisime ise koik,
kasutasime alltoovotjaid, aga ideoloogia sundisemagjas, mitte reklaamiagentuuri kontoris.

104. Miks te nii otsustasite?

105. Selle parast, et see oli meie arvates efektiiveggantuuri inimesed muadvad poliitikat nagu
vorsti ja asi I6ppeb sellega, et sa maksad kilengalju raha, aga kiires situatsioonis tuleb sul
vaga kiiresti sbnum Umber muuta. Seal on paljukpgi toid, mis labi agentuuri l&hevad
problemaatiliseks.
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Mina kampaaniajuhina ja umbes 5 alltoovotjat ja mkKujundaja, tegime sama asja ara, mida
teistel tegid agentuurid. Ma ei (tle, et see olidieav, aga ma olen veendunud, et olukorras, kus
me olime teistest juba sisu poolega maha jaédnudeelainus sobiv lahendus.

106. Tagantjargi, milliseid méddalaskmisi oli erakondadekampaaniates?
107. Ma ei tahaks teisi kritiseerida.
108. See on analliis ju..mida tehti hasti, mida halvasti.

109. ....Reform sai inimesi tanavatele, mis oli hea tulermMeie seekord mitte. See kindlasti alati
mojub, kui kandidaadid on ise vdljas. Ei ole hasteles ka.

110. Naiteks Rohelised, kas nad jatsid mdneti oma vdimase kasutamata, selle esimese
tuleku?

111. Mmm,..

112. Et,... kui nende kampaania oli tle 2 miljoni, et kuinad oleksid veidi enam investeerinud,
kas see oleks taganud Utleme kaks korda parema tuheise?

113. Ma arvan, et oleks. Paralleelina meil on viimasaaSta jooksul tulnud kaks erakonda tulnud
turule. Res Publica 2001 ja Rohelised 2007. Margrea siin on kisimus selles, et Rohelised,
mulle tundub, et l8ksid kalastama, tunnetades, ges ithiskonnas on mingisugune hulk
protestivaimus inimesi, kui sa suudad enam vahean himnata selle protsendi, siis sul on
vBimalus. Nudd on kisimus, et kuidas sa seda vdishdlra kasutad. Seda on vaja kahte asja,
kolme. Inimesi, organisatsiooni, kes selle k&ikleédpaneb, poliitikud, kes on..annavad oma
vaartuse sellele organisatsioonile ja rahaline umsss Rohelistele..nad ei panustanud
organisatsioonile, need Uksikud tuurid, mis nad dabihaad tegid, olid suhteliselt lahjad,..kohati
oli laval rohkem inimesi kui saalis. Nad ei suutrkahsata kriitilist hulka inimesi. Neil ei olnud
Uihtegi valjapaistvat isikut peale Strandbergi fatse ressurssi kohta ei oska midagi 6elda, et kui
nad 2007. aastal ainult 2 miljonit kokku said, ss#e vilets t66. Kui ma siia kdrvale Res Publica
toon, siis see mis me turule tdime oli professitmaaMeil oli keskaparaat véaga tugev ja
inimesed, kes t60d tegid olid head. Meil oli kokd&etud ligi 38 miljonit krooni, mis tol ajal oli
eriti suur raha. Ja meiega liitus vaga suur hulkais, kes olid Uhiskonna jaoks olulised inimesed
ja tulemuseks oli 27-28 protsenti valimistel. Radtel oli...6. See on..ma arvan,..et see oleneb
inimestest, kes seda parteid teevad, see pealjja.ma arvan, et Rohelised mangisid maha paris
suure hulga vdimalust. Aga nad tulidki vaatamamist saab, ehk l&aheb dnneks.

114. Aga Rahvaliit,... kuidas Rahvaliit sai oma situatsioniga hakkama, aeg, mil erakonna
juht oli vangi minemas....?

115. Halva olukorra juures head nagu teha on péris keerlEt jélle need kolm alustala, et ma
arvan,..et inimesed, kes seda tegid olid head..jlem@ nii, et neil on kogu aeg olnud tugev
organisatsioon. Esimene punkt, organisatsioonalitidetud. Piirkonnas olid inimesed, kes oma
tood tegid hasti, mida ehk ei ole suures plaanlsan®rganisatsioon oli tugev. Poliitikuid ja
esinumbreid neil sisuliselt ei olnud vdi nad olidiga nodrgestatud...sellest... igasugustes
skandaalidest puretud ja.. kes sulle sellises ersk®seda raha annab.

Ma (tleksin, et nad tulid sellest olukorrast va§tiyaata, et téiesti normaalselt.

116. Aga Sotsiaaldemokraadid, kes tulid ka uue nimegat &uidas see dnnestus?

117. Nende puhul on olnud alati see nhumber 2 asi putidgeva liidri, tugevate poliitikute roll on
olnud Usna ndrk. Lauristinid, kes varem olid, omdie astunud ja uusi tegijaid ei ole vaga
asemele tulnud. Nld, on nende positsioon kindlagévam kui enne 2007. aastat.

Marrandi, kes oli vist erakonna juht tol ajal, dhwd vaga sérav isiksus, kelle taha massid
koonduksid. Nad v@ib olla ka oma sdnumiga Uritesitle,...ka &ra tabada, seda inimest, kes
muidu valimas ei kai, kui aktiivne lause esile tyaaelda, et me oleme sellise JOKK kaitumise
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vastu, siis tulevad valima ehk ka need, kes muidsalle valetamise ja varastamise vastu. Aga
vist ei tulnud ikkagi. Et,...ma arvan, et sotsidel kindlasti haid inimesi,..ja sotsid hakkavad
jarjest selgemini,..pigem téana,..seda oma selggwldtikat ajama. VOib olla varasemalt oli...ka
2007 aasta valimistel oli nende ideoloogia sulgtlisegane. Ei olnud selget arusaamist, et mida
nad ajavad. Mdddukateks olemine oli piisavalt h&jus olnud véljakujunenud selget liini ja
pusivat valijaskonda. Paljuski selle parast..nad stunud pikalt opositsioonis, kus vdimalused
on piiratud. Téna on nad valitsuses olemist vags lefdda jaoks ara kasutanud. Ma usun, et nad
on tublisti tdusnud. Siis nad,...nad ei olnud valseieks, et paremat tulemust saada. Tana on nad
selleks palju enam valmis.

118. Kausin, et mis jai 2007 aasta valimistest kdlama?

119. Kaoigile kirssidega minu arvelt, kahjuks. Taiestio&pluptilised lubadused, mida tol hetkel
vBimuerakonnad lubasid ja taiesti vastutustundefdtiele tarbimisrattale anti hoogu juurde.

120. Mida arvate sellest, et nendel valimistel toodi esiest korda tugevamalt sisse rahvusluse
teema?

121. Kes tdi. Ma arvan, et... eks Ansip selle teema iseestdi olles ise vdimul ja omades vaga
suurt ruuporit. Nagu naha tulemustest, oli tal &best kasu. Kuigi tegelikult liberaalne partei ei
peaks oleme nii rahvuslik. Siin ongi see vastuetusoovides vaga Eesti rahvale meeldida toodi
paevakorrale Uks teema ja Uritati ennast sellegaidiuda, radkimata sellest, et liberaalsel parteil
on oma kindlad jooned. Seda on Kallas valja Oelnatd,tal on jube kahju sellest, et
Reformierakond pole enam liberaalne partei, vaibindub pigem, et Ansip tahab kdigile
meeldida. See kaigile meeldimine on valmissituatsie aratasunud. Uritati auti mangida ka IRL-
i, kes on alati olnud rahvuslikkuse eestvedajadisitelda, jah,...vahemalt Uritati seda vastuolu
vélja tuua ja ara kasutada.

122. Kas IRL-i jaoks oleks parem olnud, kui see teema aileks kunagi tlesse kerkinudki?

123. Ei, meie jaoks on see teema olnud alati teemasi@li kui sa vaatad ka meie reklaame ja
valjanagemist, siis IRL-il on rahvuslik siimbol. Meaieklaamides on rahvusmustri motiiv. Isamaa
Liit on olnud kdige isamaalisem partei alati. Pigem see, et IRL ei lainud nendest liistudest
kaugemale, kus ta varem on olnud. Reformierakorithes, et see on tdusev trend, vottis
sinimustvalge ja pani piltlikult rinda. Ja kdigeljagam on see, et seda tegi ka Keskerakond.
Rahvuslikkus oli kindlasti (ks teema. Aga suhtédigastutustundetu rahalubamine ka kindlasti.

124. Mida arvate sellest, et tulevikus lahebki asi sinnauunda, et asi jaab isikute ja liidrite
muumise tasemele, sest ideoloogiad lahenevad Uksede pidevalt?

125. Ma ei Utleks nii. Politoloogias on see trend kiilaiimas.., et tleme sellised pdhipostulaadid
hagustuvad ja vasak ja parem telg ei ole enandekwaatne hindamise kriteerium, et seda skaalat
ei saa enam nii kasutada. Ma ei tea, ma olen isslnu@, et voib olla on kasulik nii raakida
kellelegi. Keegi on seda hakanud murendama teddliku

Ma arvan kiill, et on paris suur vahe sotside idegil ja konservatiivsel maailmavaatel. Lihtsalt
on mdned asjad, mis on teistsugused. Ka liber@ajadtonservatiivsete pbhipostulaadid. See, et
mingid parteid need hiilgavad ja l&ahtuvad hetkekasiusihenda seda, et suur pilt ka tegelikult nii
on. See, et Reformierakond ei ole liberaalne erdkaaid pigem suhteliselt konservatiivseid
vaartusi eviv, ei ole kellelegi mingi uudis, kedipiiaga vagegi kokku on puutunud. Ja v@ib olla
see Kallase viimane véljaltlemine on selle heaksiliseks. See partei, mille Kallas kunagi 16i,
ei ole enam see partei, mis ta on téana. Ja sedkmyama ainult ndustuda. Aga ma vaga loodaks, et
parteidel oleks vBimalust rohkem selgitada pohimdttmille eest nad véljas on. Viimased
valimised on vaga halb naide sellest, et, et vag#éd tahaplaanile ja Eesti kulavati Ule
lubadustega, mis ei olnud realistlikud.

126. Kas nendest valimistest vdetakse niitid 8petust..., uikus?
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127. Ennustamine on jube tdnamatu tegu,..eriti poligjkeus ks siindmus v8ib k&ik uppi liGa. Ei
tea, millisesse faasi jduab meie riik enne valin26i10 ehk v8ib hakata ennustama,..ja ma ei usu,
et suudab keegi teine teha. VOib visata asju Gaga,see ei pohine loogikal. Mina loodan sellele,
et parast kriisi hakatakse rohkem konservatiivsgiértuste peale mdtlema. See liberaalne
maailmavaade, kus pdhimdtted ei ole nii tdhtsa.muutub ja rahvuslikud vaartused tulevad
oluliselt enam esile. Ka majanduses. Aga majanthdidsti mdjutab inimeste valikuid. Ma arvan,
et 2007. aasta valimised olid &armiselt dpetlikut. k
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LISA 2.3 Intervjuu Keskerakonna kampaaniajuht Raimond Kaljulaid-iga
18.04.09

128. Kiusin alustuseks, et mis olid Teie lGlesanded 200&asta kampaania labiviimisel?

129. Mina olin suhtekorraldajana aidanud Keskerakonrahgaaniaid teha alates aastast 2002.
Utleme, et kampaania korraldamisel on selle pudintipus ikka erakond ise. Erakond ise véaga
aktiivselt osaleb oma kampaanias. Tean, et maaibnasike, kus kandidaatide roll on to6tada
kandidaadina ja muu teeb spetsiaalne meeskondEagts k&ik juhtivad erakonnad on vaga
aktiivselt oma kampaaniaga seotud.

Mis minu roll oli..., Gks on see, et ma olen aidarkadkku panna ja labi viia avaliku arvamuse
uuringuid, teiseks selgelt igapdevane meediasulliselle koordineerimine ja ka suures osas
traditsiooniline reklaamikampaania. Ja uue teensg® kOik, mis toimub internetis. 2007 vbib
Oelda oli murrang. See oli aeg, mil k&ik erakonnawlid vélja mingite interneti
platvormidega...a’la IRL-il oli oma suur blogikeskkbnReformierakond tegi ka mingisuguse
ajaveebi kdikidele nimekamatele kandidaatidele,..gd&dSavisaar avas oma ajaveebi ligi nadal
enne teiste projekte. E-valimistest ei votnud kiédiga suur osa inimesi osa, kuid tdenéoliselt see
muutub seoses sellega, et pangad hakkavad ndudimneaselk ID-kaardi kasutamist. Usun, et
jargmistel valimistel ehk juba pooled haéled oritdjsed haaled.

130. Milline nagi valja kampaania planeerimise pool?

131. Tegelikult, valimiskampaania peale hakkavad péliiti m&tlema poolteist kuni 2 aastat enne
valimisi, kui pool parlamenditsuklist on selja taga tegelikult mida lahemale valimised j6uavad,
seda olulisemaks see muutub. Otseselt see valimjskania kdige nahtavam, ehk reklaami
0sa,..see ju algab, las ma motlen..ma arvan, 67 2Qeskerakond tegi midagi juba enne
aastavahetust.

132. Aga veel planeerimise poole pealt, et 2 aastat vanmehakatakse..?

133. Kaks aastat varem hakkavad poliitikud mdistma, alimised on tulemas. Aga otseselt
kampaania planeerimine hakkab aktiivselt t66le @astat enne valimisi, sest siis on enam vahem
selge, mis saab olema nende valimiste pdhikisisiisspn vaja sbnastada erakonna seisukohad
selles kusimuses, pool aastat varem algab kampdidigema plaani kokku panemine,..millal
miski toimub. Samas poliitilised kampaaniad...on pafjuutuvamad kui korporatiivkampaaniad.
Korporatiivkampaaniad on nii..et kui plaan on pagandud...siis nii ka lahed,..sest poliitilised
kampaaniad muutuvad vaga palju, sest plaan kortgelkampaania jooksul, sest konkurendid
teevad midagi, Uhiskonnas tGuseb mingi uus kisimmilele enne ei mdeldud, juhtub midagi
erakordset.

134. Kui palju on labiarutamist mdne teise erakonnaga, & mis saavad valimiste
pbhiteemadeks?

135. Naiteks erakond A lepib erakond B-ga kokku, et memdlimiste radgime maksudest? Kui
sellised kokkulepped eksisteerivad, siis on neekkllepped poliitikute vahel. Keskerakonna
kampaaniameeskond Reformierakonna kampaaniameesjaiihe laua taha maha ei istu.

136. Kui palju ja millal tehakse sihtgrupi uuringuid ?

137. Siin on jalle...poliitilise kampaania eripdra on seesee ei ole nagu uue toote turule toomine,
vaid need tooted,..parteid on poliitikas olnud giiba oma 15 aastat, eks. Neil on oma kindlad
lojaalsed valijagrupid selle aja jooksul vélja kugmud. Teine sihtgrupp, kelle peale peab métlema
on need, kes vdivad olla kahe vahel. See ei olepkamia plaani tegemise osa,..see ei ole nii, et
tuleme kokku ja mdtleme, et kes on meie sihtgrupehl on ajalugu taga ja pidevalt ajalugu toob
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esile uusi inimeste gruppe, keda tUhendavad mingidedh Aga need on tavaliselt sellised
paevakajalised asjad.

138. Aga, kas viisite labi mingeid kindlaid uuringuid just selle kampaania tarvis?

139. Jah. Erakond on ise tellinud, teised Eesti kohdlikiigiasutused tellib k&ikvfimalikke
uuringuid, mis on avalikult kattesaadavad. Ajakgus tellib uuringuid. Kdiki neid protsente
jalgitakse vaga tahelepanelikult. Ja arvestatal@®mplania planeerimisel oluliselt. Poliitiline
kampaania kukub [8bi, kui ta avaliku arvamusegareesta. Poliitika ei ole nii puhas turundus,
...Sa ei saa inimestele lubada alati kdike seda, math parasjagu tahavad, vaid see soltub ka
sellest, milline on selle erakonna profiil. Paedpuks on olemas ka mingisugune riigimehelikkus,
mille alusel ka otsuseid tehakse. Mingi asi ontligde, isegi kui valijad seda ei mdista.

140. Kuidas toimus kampaania pdhijoone leidmine?

141. See on pikk ja keeruline protsess. Ma arvan, & saames peetakse ndu ikka vaga erinevate
ekspertidega. Réaégitakse erinevate majandusinigeestettevdtjatega, mittetulundusihingute
esindajatega. Siis...erakonnal on suur juhatus, kusimesi eri Eesti piirkondadest, kes teavad,
et mis seal oluline on. See katel, kus programnb keen vaga suur.

142. Lopliku otsuse teeb siiski juhatus?
143. Juhatus jah,..see on loogiline ju.
144. Kui konkreetne ajaplaan koostatakse kampaania tang?

145. Reklaamikampaania on vdhemalt nddala tépsusega,tesadt meediapinnad planeeritakse
tikk aega varem. Aga jalleqi,..poliitilised kampeahon vaga diinaamilised ja see, et 3 kuud enne
valimisi arvatakse, et 2 nadalat enne valimisi meileetris selline telereklaam..ei pruugi 2 kuud
hiliem enam kehtida.

146. Kas kampaania on ajastud kattuma ka konkreetsete sidmustega?

147. Koikjal maailmas ja nii ka Eestis...pluilavad erakonkathpaania esimeses osas sOnastada
valimiste pohikisimuse. Sonastada selle, et misi@nde valimiste valik inimeste jaoks. 2007.
aastal oli see...kdigi suuremate erakondade jaoks.se¢ kuidas inimesed saavad osa sellest
kiirest majanduskasvust, mis tol ajal oli. Mida s&kendab valijatele. Ja..see viis kampaanias ka
teatud vdistupakkumiseni — kes lubas kdrgemat pg@kées lubas pensionid kahekordistada.
Reform lubas jatkuvalt alandada makse. Ja siis anu2t teemat Riigikogu valimistel — ks on
kandidaadid ja teine on platvorm. Ehk siis jubaktertsete oluliste eluvaldkondade lahenduste
valja pakkumine.

148. Millistes etappides oli Keskerakonna kampaania, ete nimetasite, et osa reklaame tuli
juba enne aastavahetust, et...?

149. No, Keskerakonnal oli selleks kandvaks teemaks Kagupaanias palgareform. Ja inimeste
palgad. Ja keskne lubadus véljenduski selles, €i E&e majanduskasv ei saa valjenduda ainult
ilusates suurtes makronumbrites, see peab valjemdimmeste heaolul. Ja kampaania
keskenduski sellele, et kuidas erakond viib majakdsvu inimeseni. Mida see siis tdhendab? See
tdhendas paremat palka, suuremaid pensione jaolldilikolmanda teemana paremat tervishoiu
teenust. Tervishoid oli ka Uks selliseid marksémhagsindel valimistel.

150. Oskate te telda, palju oli tldse erinevaid raadiog telereklaame, millistena need ol
grupeeritud?

151. Palju neid erinevaid oli, seda ma ei oska oeldastpasalimistel ei saa olla rohkem kui 3-4
olulisemat teemat.

152. Aga kuidas oli ajastatud see, et milliste teemadegaillal valja tuldi?
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153. Loogika ongi selline, et kbigepealt minnakse Uldigksikule. Kampaania viimases faasis
kdik erakonnad tutvustavad oma kandidaate ja pidisgagada oma valijate valima tuleku. See
viimane faas hakkab Uhes eelvalimiste algusega simbe

154. Kas oli ka mingeid sihtgruppe, kellele otsustati @07. aasta valimistel tugevamalt
keskenduda?

155. Kuna Keskerakonna palgareform puudutas véaga otseegalikus sektoris td6tavaid inimesi,
siis tahes tahtmata avaliku sektori t66tajad olidimas mdottes selle kampaania fookuses. Aga
mitte ainult nemad. Keskerakond on sarnaselt Rae&wakonnale viga laialdase toetuspdhjaga
erakond, kes peab réaédkima mdénes mottes kdigigaiilestuse aste peab olema nii suur, et see
sOnum l&heb korda nii noorematele, keskealisted@ematele valijatele, nii eestikeelsetele kui
venekeelsetele valijatele,..nii pdhi-keskharidusegaestele kui k6rgharidusega inimestele.

Eestis ei ole praktiliselt Uhtegi niSi parteid...novestatavate parteide hulgas, kes keskenduks
kitsale valijagrupile. Meil on need, eks parlameaii pdasenud, puhtalt vene rahvustundele
apelleerivad erakonnad nagu Iseseisvuspartei, gel@l ongi keeruline aru saada, et millega nad
tapselt tegelevad. Aga need ei ole arvestatavaddNees valimiskiinnise Uletavad, proovivad
radkida koigile.

156. Kindlasti on teil sihtgrupid, keda te peate oma pemisteks valijateks?

157. Ei ole. Ei ole sellist asja. See sdnum peab olezimes, mis [&heb korda kdigile. Platvormist
peab leidma oma lubaduse nii pensionar, kui maai. iiksinda lapsi kasvatav noor ema voi
ettevdtja. Erakonna kdik mbeldavad sihtgrupid aeli&ult kaetud.

158. Aga kelle haali laks Keskerakond just nendel valinstel paddma, kellele keskenduti, oli
need swing-voters vBi pigem oma pd&hivalijad?

159. Swing-voters on vaga huvitav véaljend. Nii Eesti$ kwjal... swing on véaga tihti naised. Ja
Uks teooria on selline, et tegemist on naisteghe k@ lapsed, kes vajavad igapéevast tegelemist.
Neil on kbige vdhem aega poliitilisele debatile diégpanu pdodrata ja nemad on need, eks
langetavad oma otsuse viimastel nadalatel voi phevda nendele lahevad eriti korda sellised
pehmed teemad. Nende jaoks on naiteks eriarsti¢ujdudmise jarjekord number Uks kisimus ja
nende jaoks on makrodtkonoomika number 28 kisimus.Hestis tbenaoliselt see sama mudel
kehtib. Aga nii, et mingil m&aral jaotada, nii véds riigis nagu Eesti...vot nded, see kampaania
osa on suunatud meie baasile, see on suunatud leekdbklevatele, see on suunatud
Reformierakonna toetajatele, et nad ei laheks \aliildse...see lihtsalt ei mahu sinna suurte
valimiskampaaniasse &ra. Meil on 3 paevalehte jéel@kanalit. Ukskdik kui hasti sa ei
segmenteeri, siis kuidas sa tagad,..et sinu sOriwabj sellele vaiksele ja kitsale sihtgrupile
kohale.

160. Kuis suur osa oli telereklaamil ja ma ei motle siikohal vaid rahalist eelarvet, vaid ka
olulisust ja téhtsust?

161. Telereklaam on valimiskampaanias keskne tegur. b@lereklaamita on vdib-olla vGimalik
Uletada valimiskiinnis ja saada parlamenti ménetdstad.

162. Nagu Rohelised seda tegid.

163. Kas neil Uldse telereklaami ei olnud. Ja mis nadd.s& kohta. Telereklaam on
oluliselt...reklaamikampaaniast on see 70-80 protsent

164. Aga kuidas on raadioreklaamiga?

165. Raadioreklaam muutub oluliseks vahetult enne valinRRaadioreklaam on ikkagi vahendi
konkreetselt mingile tegevusele niud ja kohe kuiseks. Tee tana seda. Mine eel-valima.
Raadio on Uldse vahend operatiivsete teade edastesnja sellega on keeruline ara seletada
suuremaid poliitilisi kiisimusi. Raadio reklaam &kagi operatiivhe teade.

166. Kui palju on telereklaamide loomisel erakonna ja ku palju agentuuri katt?
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167. Vaga tihe koostod on. Taiesti 50:50. Ongi, et.seele kindlasti nii, et erakond (tleb, et
tootke meile selline telereklaam ja siis agentueisterdabki sellise valmis. Ja kindlasti ei ole see
ka nii, et agentuur Utleb, et selline telereklaaieli ja poliitikute roll on oma sdnad peale lugeda.
Alates sellest, et millistel teemadel Uldse teleklaami teha, kuni selleni, et milline on
telereklaami skript ja katteplaanid, arutatakseskiéadbi.

168. Aga kui palju enne valimisi valmisid telereklaamid?

169. Suhteliselt vahetult enne valimisi ja eetrisse jbigd. Ja ma arvan, et 2007. aasta kampaanias
me Uhe reklaami filmisime samal hommikul, kui tatheetrisse ldks. Reformierakond tuli
vahetult enne valimisi viimasel nadalal vélja rektaga, kus nad vordlesid Andrus Ansipit ja
Edgar Savisaart ja sellele me vastasime omapoeleeklaamiga ma arvan et kiiremini, kui 24
tunniga.

170. Kui palju tuli teil seda omavahel labi arutada, etminna sellist teed, et vastata niid
reklaamile naiteks?

171. Ma arvan, et see, et Reformierakond tegi vahetuleevalimisi riindava reklaami néitas seda,
et nad pidid saama signaali, et nad on maas. Kjuihsd, siis sa ei tee sellist kdiku. Ja..ma arvan,
et meil ei olnud palju teist valikut, kui sellelastata.

172. Mis vbivad Uldse olla suurimad vead kampaania labivmisel ?Kas teie kampaanias oli
asju, millele niitid tagantjargi vaadates mdtlete, ebleks pidanud teisiti tegema ehk?

173. Alati on keeruline see, et...reklaami inimesed plUdakéike Oelda vdimalikult [Ghidalt ja
lihtsalt ja poliitikutele on omane soov minna sévijga seletada pikalt. Et leida see kompromiss,
millega erakond on rahul ja mis reklaamitehnilisaft mdistlik. See on alati Uks kisimus, mis
tuleb l&bi vaielda. Vead, mida tehakse tulpiliséfiige suurem viga on rdakida valijatele
ebaolulistest asjadest. Ukskoik kui oluline see t@ndu erakonna ideoloogidele. See on
klassikaline turundusviga. Erakond ja kandidaatlebftet see on minu tugevus, see on teema,
mida mina vaga hasti valdan ja selles mina oletinp@ sellest mina raagin,...aga turundus ei
seisne selle pahe méaarimises, mida sa parasjaga taliéd, vaid teoreetiliselt tuleks mita seda,
mida inimesed parasjagu osta tahavad. See on esinig®, et radgitakse ebaolulistest asjadest.
Teine viga on see, et valija ei saa aru, et mitlelgst need alternatiivid, mis talle pakutakse,
erinevad. Et ta ei mdista piisavalt tapselt sedatriasti, et mille vahel ta siis peab selle otsuse
langetama.

174. Ehk siis,...teie eesmark oli siis ka vdimalikult selglt tuua see kontrast valja?

175. Logiline. Selle parast, et need valimised olid ggtirameerikalikud valimised kahe erakonna
vahel. Teised ju tegelikult méangisid sealt kolmanaeljandat, viiendat viiulit. Ja loogiline, et
valimistel Reformierakond raakis sellest, et milkas erineb Keskerakonnast ja Keskerakond
raékis, mille poolest tema erineb Reformierakonnast

176. Aga veel vigadest raakides..?

177. Neid on nii palju. Vigu on palju lihntsam teha, kmidagi digesti teha. Kindlasti iiks viga on
ebausutavad lubadused. Valijale vdib lubadus juldidee aga kui ma tulen ja tlen sulle, et ma
annan sulle miljon krooni, siis sa leiad, et manoléga tore inimene ja sa suhtud minusse vaga
positiivselt, aga sa lihtsalt ei usu mind..jarelikea ka ei hdaleta minu poolt. Ma arvan, et IRL-i
lubadus jagada stlearvuti..ma usun, et inimesésdalihei uskunud seda. See on tore, aga ma ei
usu, et te annate igale lapsele arvuti.

178. Kui palju Keskerakond kdikus sellel usutavate ja mite usutavate lubaduste piiril?

179. Ma arvan, et Keskerakond oli suhteliselt realistiigem Reformierakond oli see, kes mdistes,
et palgad on vaga oluline teema...vaatas, et mid&dfakond lubab,..ja l8ks ja lubas lihtsalt
rohkem. See on kil vbib olla erakondlikult kalliutd arvamus, aga meie seda ei alustanud.
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180. Arvestades seda, et Keskerakond kulutas kokkuvdttelsbige suurema summa raha..ja ei
voitnud neid valimisi, siis milles oli probleem?

181. Ma arvan, et see pdhjus ei olnud valimiskampaarasdnumis. Uks markimisvaarne aspekt
Reformierakonna tulemuses oli nende eelhaaletustsgmt Tartus, mis oli erakordselt kdrge
vorreldes Ulejaénud Eestiga. Vaadake neid numb&se. nditab seda, et Reformierakonnal oli
mingi hea taktika, kuidas nad oma valijad véljat@&uidas nad oma toetajad valima motiveerisid.
Ja..see vahe tuli 1dpuks 1,6 protsendine, mis gelitault méned tuhanded h&aled, siis ma arvan,
et erinevus vdis seisneda selles, et Reformieraksmdtis eelvalimistest kuni valimisteni
efektiivsemalt jdbuda oma toetajateni.

182. Mis vdis olla selle p6hjuseks?
183. See néitab, et neil oli tugevam tanava kampaania,lihime ongi.
184. Kui teie taipasite, et valimistulemus vdib tulla tée kahjuks siis...?

185. Meil ei olnud sellist arvamust, et see v8ib ndndarma. Kuni valimispaevani me teadsime, et
see on erakordselt tasavagine vditlus. Erakordastvagised valimised ja vBime vdita meie ja
voivad vobita nemad. Ja loomulikult mélemad pooledjid kOik, et neid valimisi vdita.
Reformierakonnal 1aks see lihtsalt paremini. Agakiisida, et milles oli erinevus, siis ma arvan,
et meie meediakampaaniad olid (he tugevad,...Refoakvenal t6si on Ulekaal suhetes
ajakirjandusega ja meediasuhetes, aga ma arvla,sge ei olnud otsustav moment. Ma usun, et
otsustav oli mingi trikk, mis t6i Reformierakonnalijad rohkem vélja. See vahe oli lihtsalt nii
vaike. Et Utleme, et kui on kaks suusatajat, ®i$ oli lihtsalt parem maare, mitte nii, et naddoli
fundamentaalselt paremad sportlased.

186. Mis olid teie Bnnestumised, selles kampaanias?
187. Ma arvan, et me raakisime asjadest, mis olid iniatesellel hetkel olulised.
188. Alati on oluline ju ka see, et kuidas rddkida, eteada pigem silmas pidades?

189. Ma arvan, et see kampaania jooksis vaga hasti. rBidnjdudsid kohale. Keskerakond ju
kasvatas oma toetust valimistega markimisvaardeltKeskerakond uldse on kdikidel Riigikogu
valimisel jarjest rohkem haali. Ma arvan, et mergaihasti pihta sellele, et mis oli sellel hetkel
inimestele oluline ja ndgime vaélja usutavad. Sdlldstes saavutasime maksimaalse tulemuse, mis
oli vBimalik saavutada.

190. Sama reklaamiagentuur on teil olnud vist juba aastal...?

191. Jah, Idea.

192. Kas teadlikult on jalgitud reklaamides kindlat oma stiili |1&bi aastate?

193. Seal pole mitte ainult sama reklaamiagentuur, kaidamad tegijad reklaamiagentuuri sees.
194. Kui palju olete te arutlenud selle Ule, et vdtta migi teistsugune suund?

195. Ma ei ole seda eriti kuulnud. Ma kujutan juba eéttedas see 16ppeks. Tuleks mingi teine
agentuur, kes juba fundamentaalselt tahab erinedggpsest ja igustada oma olemasolu, Geldes,
et mehed, tegelikult tuleb teha kdike ikka teidtuid samas oleks kasutamata ikka Ule kimne
aasta kogemusi ja teadmisi. Aga seda ei saa kuafgiada kunagi.....tulevikus. Aga 2007 sellist
kiisimustki ei olnud. Idea teostatud kampaaniad@k &lnud ju tulemuslikud.

196. Kui palju pani kampaaniale piirid ette eelarve?

197. Eelarvel on ikka vaga kindlad piirid ja teha voiakati ikka 9 korda rohkem, kui eelarve
vOimaldab. Ma arvan, et isegi maailma isegi joukdratievotted majandus buumi ajal ei saanud
raha lihtsalt pilduda.

198. Kui Rohelistel oli ligi 2 ja Keskerakonnal ligi 40 miljonit eelarve, siis see tundub ka
kolossaalne vahe?
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199. Aga seal on ka liiga erinevus. Et noh, need orstiégéginevad liigad.

200. Mida te teiste erakondade kampaaniaid vaadates osta telda. Oli seal mingeid
dnnestumisi?

201. Reformierakond on vaga nutikas, et Uheltpoolt iteudi jouliselt vasakule voi tsentrisse ja
sellega ta tegi elu keeruliseks Keskerakonnalijfaésed tegid nalja, et Andrus Ansip on uuem ja
parem versioon Edgar Savisaarest. Ja teiselt pajtirmierakond méangis tugevalt eestlusele ja
rahvustundele, millega nad muutsid olukorra keeelts IRL-il. IRL-i kampaania oli m&eldud
vOib olla suures plaanis sellistele traditsiootglis Isamaa toetajatele, ja mingi osa nad neist
kindlasti ka véalja t6id. Sotsiaaldemokraadid,..mmaelest nagu tavaks on saanud, enne valimisi
ja valimiste ajal olid suhteliselt segaduses séie et kes nad olla tahavad ja mida nad raégivad.
Mis see mulje on, mis neist peaks jadma. Et Ulmitsotsiaaldemokraatlikud vaartused ja teiselt
poolt selline pdllumees Ivari Padar. Keerulineggane, nagu neil on alati olnud Uldiselt. Kes seal
veel olid? Roheliste kampaania toimus sotsiaalselgevorgustike ndol ja mitte vaga nahtavalt.
Rahvaliit...kusjuures Rahvaliit tegelikult on Eestarlamendi erakondadest sellise unikaalse
toetajaskonnaga erakond, et maarahvas valib neekganende kampaania oli sellel korral ka
tépselt nendele inimestele suunatud. Ma kahtlustaRahvalidu kampaanias on markimisvaarselt
suurem osa olnud ndost nékku kohtumistel ja k&esisal valijatega.

Et, suured erakonnad Keskerakond ja Reformierakeadad mdnes mdottes kdike. Seal on nii
markimisvdadrne meediakampaania kui ka markimisw@di@navakampaania kui ka selline
intensiivne suhtekorraldus, pluss veel interneghtdvad teenused. Ma julgen arvata, et
Keskerakonnal ja Reformierakonnal on need tugiteediunternetis kdige kdrgemal tasemel, mida
Eestist on vB8imalik osta. Siis vBibki Oelda, et Blided teevad mingi osa Keskerakonna ja
Reformierakonna programmist, Rahvaliit réhub miagdisele osale ja IRL proovib teha niipalju,
kui ta j6uab.

202. Aga kas oli midagi eriti iseloomulikku just 2007. asta valimistele?

203. Ma arvan, et sellist optimismi ei ole taasiseseisnl Eestis olnud nagu oli 2007. aasta
valimiste eel. Inimesed olid palju enam kui 199@teti majanduskasvu aastatel, veendunud, et
nende elujarg paraneb, et nende sissetulekud sua@nnende toéokoht on kindel. Ja Eestisse
voolanud laenuraha tekitas sellise illusoorse helabkvu, et inimesed tundisid, et 16puks ometi
me hakkame sellistele joukatele vdi heaolu riikidgérele jdudma. Ja sellesse, et ka minu
elatustase jouab ka sellele jarele. Usuti ka sedlstmisesse pikemas perspektiivis, sest kui
vaadata, milliseid kohustusi inimesed endale vatgidde laenude ja liisingute néol, siis need on
markimisvaarsed.

204. See oli siis ka Uiks p&hjus, miks lubadused oli erakdadel nii suurejoonelised?

205. No jah, oli ju sel ajal ka majandusteoreetikuids Kdesid, et Eesti majandusime seest nii kena
vélja ei paista kui véljast. Oli neid, kes juba gj@l raakisid majanduse Ulekuumenemise ohtudes.
Aga lihtsalt see dldine foor oli nii eufoorilinealdav usk oli see, et Eestil laheb vaga héstigd sa
minna ainult paremini, mis tdnaseks on tapseltxadi

206. Kui palju vétab Keskerakond snitti teiste riikide kampaaniatest ja erakondadelt?

207. Nuud on see kill vaga lihtsaks muutunud, sest minidlemasyoutubga pShimdtteliselt on
vBimalik mis tahes maailma riigis toimuvate valiteiseklaame sealt ka vaadata. Ja ma usun, et
Keskerakonna reklaamiagentuuris vaadati kindlaggavpalju nii Uhendriikide kui Saksa kui
Inglise valimiste kogemisi. See mangib teatud rddliid samal ajal see loov teostus on vaga
asukohariigi spetsiifiline.

Utleme, et kui ma kujutan ette,....et valimisstrataegfnastamisel vdib kasutada teiste riikide
kogemusi. Valimisstrateegia koostamisel ei ole negudid nii tdhtsad, aga konkreetsete

loovlahenduste véljatddtamine on vaga kultuurigjide spetsiifikaga. Mdjustamispsiihholoogia
tuleb méngu voib olla rohkem teostuse juures jamsedegijate kiisimus, kes teavad, et kuidas
mingit argumenti visuaalselt moistetavaks v6i mamaks muuta.
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208. Kuidas on valitud reklaamides figureerivad peamisedisikud? Keskerakonna peamine
kuvand seostub muidugi Savisaarega..aga?

209. Jah, Keskerakonna reklaamikampaaniates on Edgesasss! nii nahtav roll seetéttu, et ta on
Keskerakonna valijate seas vaga populaarne polilik kui mingit suurt sénumit on tarvis
veenvalt esitada, siis on tema selle kbige usutaesitaja. Ja teiseks on kindlasti Keskerakonna ja
Reformierakonna reklaamides osalenud nii deldaesed tanavalt — naiteks Reformierakonna
reklaamis istub Ansip eakate keskel ja Utleb, etluien teile selliseid ja selliseid asju. Sama
moodi on Keskerakonna reklaamides — tulet6rjujarfea lapsega polikliiniku ukse taga,..sellised
tegelased. Kolmandaks on valimistel,..no Eestiamtgtud piirkondadeks ja esinumbrid on need,
kes saavad rohkem tahelepanu ja ilmselt sealt ikasalkampaaniates saab kogu nimekiri

téhelepanu.

210. Kuivord ndus olete te selle vaitega, et Keskerakongdakkus oma reklaamidega nendel
valimistel Ule. Et tegemist oli Uks samm ule piirblemisega, mis tekitas vastureaktsiooni?

211. Ma arvan, et inimesed,..kui nad ei lahe valima s&d ei |&he valima peamisel pbéhjusel, et
nad ei usu, et see midagi mdéjutab,...vdi nad leiagadegil ei ole sobivat erakonda vdi kandidaati,
kelle poolt haaletada. Aga nende valijate halb ji&s/ad hddletamata seetdttu, et mingi erakonna
reklaamikampaania tundub neile liiga massiivnetidnine.

212. Aga utleme, et ei jata mitte hddletamata, aga jataad haéletamata Keskerakonna poolt ?

213. Mmmm,...ma ei usu, et inimesed silvivad sellese rdivBui inimestelt kiisida, et kas teile
reklaam meeldib, siis nad Gtlevad, et ei meeldrgdaami vbiks véahem olla, reklaamipausid
vOiksid olla televiisoris lihemad ja neid vdiks sédmitte olla. Mingil p&hjusel nad siiski vaatavad
kommertskanaleid, kus telereklaami naidatakse, ewhkkui Eesti riigitelevisiooni. See
reklaami,..reklaamikampaania ise ei ole otsustamerd. Et loota seda, et valimistel dnnestub edu
saavutada lubadusega, et vihendada valimisreklaangjesti naeruvaarne. See on selline teema,
mis huvitab ainult poliitikuid endeid ja vOib ollajakirjanikke vdi Uhiskonnateadlasi....paris
kindlasti reklaamiagentuure, kelle sissetulekudeselsdltuvad, aga see ei ole mingi valijate
teema. See vdib tekitada osades inimestes vastsi@ahki, aga see ei otsusta valimistulemust.
Valimistulemuse otsustab k&ik muu, kui see, et kbiga palju reklaami tegi.

214. Mis siis otsustas?

215. Osad inimesed arvasid, et kdige targem on praegusganduslikus olukorras edasi minna
Keskerakonnaga, osad otsustasid, et Reformieragann&usjuures, ma arvan, et kuna
Reformierakond ja Keskerakond olid koos valitsussis, oli ka paras hulk neid inimesi, kes
arvasid, et need kaks voiksidki koos jatkata, kueed paistsidki Uksteist taiendavat.

216. Kui palju vois olla selliseid valijaid, kes mdtledi, et nad lahevad valima, kuid valivad
Ukskoik kelle, kuid mitte Keskerakonda?

217. Neid on muidugi, loomulikult. On olemas inimeseda. arvan, et Reformierakond ja IRL,
kdik on saanud tanu Keskerakonnale palju haalii€éstmunud valimistel. Nad on enda taha
koondanud need inimesed, kes ei soovi naha Keskenakvditu valimistel.

218. Aga kdik kokku, kas 2007 oli teie meelest Keskerakmale edukas kampaania?

219. Muidugi oli, sest meie toetus ju suurenes, lihtgalitus see, et Reformierakond suurendas
oma toetust rohkem. Aga pikas perspektiivis vaajatgajandusterminites raakides, siis klient
suurendas oma turuosa, kaks aastat hiljem tulsmtRkformierakonnale lle pdeva meelde seda,
et nad lubasid ju Eesti viie rikkama Euroopa rigkka viia,..ja kus me nutid oleme. Keskerakond
ei ole Ulhegi oma toonase valimislubaduse pantvahiset ma arvan, et see oli neid valimisi
silmas pidades, kui ka 2011 aasta valimisi silmdages digesti juhitud.

220. Kuidas leida kuldne kesktee siis valimislubadusteradmisel, et need oleksid usutavad ja
samas ei jaaks kummitama hiljem?
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221. See ongi vaga naljakas. Et Keskerakonda on vastaggtistanud 15 aastat populismis, et kui
vaadata 2007. aasta kampaaniat ja kisida, et kesswliremad populistid, siis tendoliselt ei
olnud see Keskerakond. Ukskoik kui fantastiline eidecklaamiagentuuril ei ole, siis kui
majandusteadlased Utlevad, et see on vBimatileisiaa sellega vélja minna.

222. Kas nende vahenditega te oma sihtgruppideni siis @udsite?

223. Sada protsenti. Sest et, meedia planeerimisel &akise professionaalset meediaplaneerimise
agentuuri ja nii palju kui on vdimalik keerulistkeemide abil kontrollida, et ks sdnum j6uaks
piisavalt hasti esindajateni, siis on see ka tabdtilole ju motet toota valmis telereklaami jaased
siis mitte ndidata inimestele piisavalt. Sama ma&ddile motet ka liiga palju ndidata.

224. On veel midagi olulist, mida peaks 2007. aasta karmapnia puhul mainima?
225. Las ma motlen veidikene.....Pronkssddur.
226. Mitmed inimesed on arvanud, et valimiste pohitrallkaiski selle Gmber, mis teie arvate?

227. Selle kohta on olemas uks huvitav uuring, mis &usliati tdpselt 2 aastat tagasi, mille tegu
Emor, millest selgus, et suur osa inimestest on waldsusega rahul. Ja siis selle uuringu
tulemuste juures on tabel, mis on inimestele k@g#isemad teemad, milles nad siis ootavad
poliitikute tegutsemist. Ja seda kui ma ei eks§ seda tabelit troonisid teemad, mis on seotud
perede ja lastehoiuga. Siis tulid pensionid ja a@dlgSeal kdige |6pus, oma kahe vdi kolme
protsendi juures tuli see, et inimesed ootavadvaditsus vOtaks midagi ette Pronkss@duriga.
Et..ma arvan, et Pronkssddur enne valimisi oli pigdiidi teema, kuigi, jah, see muutis sellise
Uldise rahvuskisimuse Eestis aktuaalseks. Ja sels aReformierakonnale vbéimaluse
Keskerakonda maalida kui sellise venemeelse voimjssdt vene valijaskonna poolt toetatud
erakonnana. Ehk siis eestlastele 6eldi, et kuiled dige eestlane, siis kuidas sa nende poolt
haaletad. Aga see on markimisvaarne, kui vahe &ee ihimestele korda ja et peale valimisi
alustati just sellest kiisimusest. Ma arvan, etssemlmus ise on kindlasti et vbtmestindmuseks
Eesti lahiajaloos. Ja...see on vaga kummaline, émisdd 10ppesid sellise tulemusega. Sest
tegelikult see ei olnud otsustav kiisimus valimisgaanias.

228. Aga oli see teadlikult nii mangitud?

229. Loomulikult oli see teadlikult nii méngitud. Reforenakond lootis selle teema tBstatamisega
sellele, et ta jagab Keskerakonnaga positsiooradeirokei me kaotame kiill kdik venelased, aga
vBidame eestlased. Ja las Keskerakond vdtab peaeglased endale, sest venelasi on ju kolm
korda vahem kui eestlasi. Ja sellega vaga selgeliits valijaskonda itmber méangida. Meil oleks
olnud hea, kui seda teemat ei oleks olnudki. lghlj Uhe vdi teise seisukoha vdtmine ei oleks
meeldinud Uhele voi teisele valijagrupile. Ja saajal seisukohata jaamine tundus ka tobe. Selle
vorra see oli Reformierakonnast selline hea lajd, see 16hestas tugevalt Eesti elanikkonda ja see
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LISA 2.4 Intervjuu Erakond Eestimaa Roheliste kampaniajuhi Katrin
ldlaga 07.04.09

230. Koigepealt kisingi, et mis olid Teie Ulesanded 2007aasta Roheliste erakonna
kampaaniajuhina?

231. Ma pean vist kbigepealt ttlema, et meil oli koge kampaania vaga &kki ja jarsku, sest meil
erakond tekkis alles novembris. 25. November oliemeomine ja siis oli selline lugu, et 10.
Jaanuar pidi olema Riigikogus olema esitatud keaatide nimekirjad. 125 kandidaati pidi olema
vist, minu arust. Meil oli sisuliselt poolteist kiiaega. Ja selle hetkel kui erakond loodi, meil
kandidaate ei olnud. Selleks ajaks kui meie tegerakonna, oli teistel juba kampaania valja
moeldud ja kdima 166dud.

Aga meil kampaania strateegiat voi midagi sellisblaudki aega mdéelda. Meil olid vaga selged
kuupé&evad ja eesmargid, mis ajaks miski asi pilihigasaama. Ja oligi, esimene asi see, et leida
kdik kandidaadid. Labirddkida inimestega, et otsidal erakonna liikkmete seast. Hasti palju tuli
vabatahtlikke. 70 vdi 80 inimest tuli iseenesessga vottis aega nii detsembri keskpaigani. Aga
kuna eesmark oli valimistele minna tais nimekirjagigs nende Ulejaanud 50 inimese leidmisele
laks Ulejddnud aeg. Ja siis otsustaski juhatusrabnda vietakse tddle inimesed. Blroosse voeti
toole Uks inimene. Ega meil raha ka ei olnud eBEtiamus to6st tegid inimesed entusiasmist ja
vabast tahtest. Raha oli nii vahe, et palkasime lillt@otootaja, siis palkasime pressinduniku,
kelleks oli Ivo Rull ja siis me palkasime endalbdeegija, kes tegi valimiste griiiined. Ja,... Aldo
Tammiksaar tegi kunstniku t66d, see tdhendab @jjed ja muu sellise. Ja lisaks palkasime veel
Mart Saarsoo kampaania korraldajaks ja Kadi Gnassealtpoolt veel appi. Ja see oligi kdik.

Lisaks olid meie esinumbrid kdik kampaania meesksenValdur Lahtvee, Marek Strandberg ise
ja koik esiotsa kandidaadid. Minu roll oli kogu sealsja koordineerida ja juhtida. P6him@tteliselt
ma tegin kdike, mis vaja oli. Ja seda vabatahtijladst sellel ajal oli mul pdhitéokoht veel mujal,

kust polnud vGimalik &ra tulla. Enamust selleststt8ai tehtud Ohtustel aegadel ja vabadel
paevadel.

232. Kui kindel eesmark Uldse oli 2007. aasta valimistel kandideerida, kui nagunii aega nii
vaheks jai?

233. Ja, see oli kindel eesmark. Tegelikult erakonnaniseni eelnes péris pikk periood. 2005.
Aasta keskel loodi Rohelise Erakonna algatusgropp,tddtas Ule kahe aasta. See mdte, et luua
erakond, tuli parast Europarlamendi valimisi, kuarkk sai suhteliselt palju h&ali. Vist tle 5000
haéle kogus ta sea Ja sellest ajast ma méaletpéristmitmed inimesed tulid ja Utlesid, et kas ei
tahaks erakonda teha, sest nii suur toetus ofiedd see mote ja inimesed kogunema ja idanema
hakkas. Mote, et teeks partei ja laheks jargmistalienistele.

Ja kuskil siis suvest 2006 hakkas véga aktiivnkliksisuhtlemine ja personaalne inimeste
kutsumine erakonda. Me tegime vaga palju Uhisdididirja seminari. Kutsusime inimesi kokku.

Arutasime, mis erakonna programm v08iks olla. Jéesaja jooksul pandigi programm kokku.

Kuskil augustist kuni novembrini hakkas jarsk liigte juurdekasv ja oktoobris siis ndgimegi, et
1000 liiget sai tais.

234. Kuidas kais kampaania joone leidmine?

235. Nagu ma (tlesin, et ega me neid pdhimotteid ei mdelkuskilt jarsku valja. Kbik need
inimesed, kes koondusid, olid rohelist iimavaadeteklnevalt kandnud. Meil on Looduse Fondi
inimesi hasti palju. Rohelisest liikkumisest tuliagsihtkonnast. On ka vanast Rohelisest parteist,
mis lakski laiali liikmete piirangu tottu. (hOUabk@\dur kuule,... kas Rohelised olid ka
parlamendis?
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236. (Valdur Lahtvee raagib Roheliste partei ajalugu aldes aastast 1989 kuni tanaseni)
237. Aga kuidas siis nuiid 2007. aasta kampaania planeetine vélja nagi?

238. Mis meil oli, jaanuaris me esitasime nimekirjad fasiis meil oli jadnud vist...kaks kuud
kampaaniaks. Kampaania osas olid meil muidugi mipghimdtted, mille osas me kokku
leppisime eelnevalt. Ja pOhimotted olid sellised me saime aru, et ega me
niukest..tdnavareklaami ei jdua osta, televisiaekiaami ei jdua osta. Sest raha meil ei olnud,
aega neid teha ka ei olnud. Ja tegelikult isegir@ba oleks olnud, me ei oleks tahtnud seda teha.
Me vbtsime nagunii laenu ja oleksime vbinud sedéeka, aga otsus oli selline, et tdnavareklaami
me Uldse ei taha ja me ei telli ka flaiereid, migale poole topitakse. Me loobume kogu sellest
asjast See oli nagu tunnetuslikult ka nii, et gsiitikasse tulnuna, tundus kdik see hasti
ebameeldiv.

Me otsustasime pdhijoones kbrvale minna ja semeie teadlik otsus. Ja oligi, et me otsustasime,
et oma sénumit me kanname edasi valimisdebattMaksimaalselt kasutame &ra neid raadio-ja
televisiooni esinemisi, mida erakondadele pakut@disaks oligi see...meil tuli 3 v6i 4 numbrit
grutinet, kus me oma vaateid ja kandidaate tutvinstasnternetti sai see ka pandud. Internetil oli
suur osa, kust inimesed seda palju lugesid ja s&angalju tagasisidet. Olid ka griine puined,
mis olid k&nekoosolekud, kuhu vdtsime kaasa ka mérakonda kuuluva muusiku. Meiega
liitusid vaga paljud muusikud. Uks vaga suur Ukatli see, kui TGnis Magi teatas taiesti ise, et ta
litub meiega. Siis tema kais vaga mitmel korral usikat tegemas ja siis vahepeal keegi
kandidaatidest raékis ja tutvustas erakonna ideidhpteid. Oli veel Trubetsky, kes Tallinnas tegi
kontserte. Villu Tamme ja vennad Johansonid aitasall korraldada ja kaisid mdnes kohas
laulmas. Ja ndnda see kais. Midagi me muud viglagieerinudki. Vahemalt mulle muud kdll
meelde ei tule.

Muidugi olid pressiteated ka ja isegi Uks voi kakessikonverentsi pidasime. Grilne pllinedega
sOitsime labi kdik maakonnad, see oli meil eesm&fkidu oli pdhiline ikka vorkturundus. Et
likmed andsid meie materjale ja ideid edasi, kesakorda saatsid neid oma sopradele ja
tuttavatele. Mingit n&nni me ei ostnud ega tellindll aga me jagasime rohelist teed. Selle me
leidsime ka lihtsalt. K&isin poes ja vaatasin, eienenda paberkottides maarohu teed...ja kuna
meie loosungiks oli ,Uus Energia“, siis leidsin &aergia tee. Ja ostsime paar suurt kastitait teed
ja jagasime siis seda oma kohtumistel inimestegsisitne ka rohelise paberiga komme, naiteks
kasekese komme. Mingeid reklaamkinke meil ei olnud.

239. Oeldakse, et kui valimiste ajal teha kampaaniat s#i ei kindlusta see midagi, aga kui tildse
mitte kampaaniat teha, on see kindel labikukkumine Teie kampaania oli teistega vorreldes
vaga tagasihoidlik, et kuidas te seda kommenteerite

240. Kui me mdelda reklaamikampaaniat, siis ma Utlekseil seda nagu ei olnudki. Aga tulemus
oli meil vaga hea. Me rohkemat nagu ei oodanudkeieMeesmark oli sisse saada. Sisse oleks
saanud ka 5 haalega, aga no..saime 6. Seega jagaeahule

241. Palju on réagitud, et teie kampaanias oli mitmeid tulisi méddalaskmisi. Kui palju oli
selles stitidi aja-voi rahapuudus?

242. Kui panna koike digesse konteksti...siis et pohtaiidelt 4 kuuga teha erakond, leida kdik
125 Riigikokku kandideerijat ja saada 6 kohta Riggjus, siis sellest rohkem midagi oodata on
utoopiline. Selles suhtes ma usun, et meil lakk kéga hasti. Ma ise oleks arvanud, et me saame
5 kohta vdi ei saa Uldse sisse. Oli muidugi ka need arvasid, et tuleb 10 v&i 12 kohta ja eks neid
ootusi oli igasuguseid.

243. Kui palju vois siis rolli méngida esimese korra tueku fenomen?

244. Ma arvan, et ei ole. Kui oleks meil olnud 10 vai R&hta, siis ma Utlen, et seal oleks olnud
pooled haéled esmatuleku haaled, sest see olelid ebatavaliselt palju uue erakonna kohta. Ma
ei maleta mitme haélega Res Publica tuli RiigikakRakun 19. Ma usun, et nemad kasutasid juba
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esmatulija variandi juba ara. Ma ise..ja vaga phljaéletasid nende poolt, sest nemad olid uued.
Aga nahes, mis sellest pérast sai, siis ma uslahte korda sama trikki teha ei dnnestu.

Rohelistel on vaga selge maailmavaade. Vaadates toetust |&bi aastate, siis see on kiill
kdikunud, aga baas on jaanud samaks. Meie tOlgemdaiha nii, et on mingi osa elanikkonnast,
kes on selle maailmavaate kandjad ja meie pusadalija nad valijadki rohelisi oma vaadete t6ttu.
Ma arvan, et meie mitte ei votnud kelleltki ha&ia,dvaid me vast tdime mdned inimesed, kes
varem polnud Uldse haaletamas kainud, h&ddletamariéen, et see on tdeparasem seletus. Ma ei
usus, et me vaga palju teistest erakondadelt kedtagi/otsime. Aga see poliitiline sisteem oli
juba niivord sisse kulunud ja igal parteil on kihdena valijaskond. Kes on Keskerakonna valija,
see naljalt ikka ei tule meile Ule. See Ulejookkarv kill on mingisugune, kuid mitte
markimisvaarne.

Kui maailmas vaadata, siis see roheline maailmaaékbloogilisus, keskkonna hoid — need on

need marks6nad, mis aina vdimsamalt tulevad e&hk see nagu...., ma arvan, et selle

maailmavaate toetajaid tuleb aina juurde, s6ltursali@st, kuidas meie oleme ma pigem arvan, et
me lihtsalt oleme selle voolu sees ja me annammeesiiele vdimluse valjendada ennast ka labi
poliitilise mddtme. Kogu see selline saastatus ¢akkond, ressursside raiskamine,..ja see on
vastureaktsioon, et inimesed hakkavad jarjest gpaotdama keskkonnasaastlikku métteviisi.

245. Raagite Uldisest rohelisest maailmavaatest. Aga kasiis 2007. aasta kampaanias ei
olnudki oluline mingeid oma lubadusi v6i eesmérkeutvustada?

246. Me ei andnudki mitte Uhtegi lubadust, ega Gelnuidlanme saame ara teha, erinevalt teistest
erakondadest, kes koik andsid mingeid lubadusi. Mékisime vaga selgelt ainult oma
pohimdtetest ja maailmavaatest, millest lahtuvadtteeme otsuseid vdi peame labirdakimisi. Me
radkisime sellest paris pikalt ja leidsime, et kg nliid annaksime vélja mingeid lubadusi, siis
oleks see tegelikult valetamine. Sest alles tulnuwmidatikasse, ei olnud me sellises positsioonis,
kus me saaksime midagi taiesti vastutustundlikidbta, et me teeme niid seda, seda ja seda. Ja
nagu naha, siis need suured parteid, kes siin drdbadusi, siis...need lubadused on tana
naljanumbrid juba.

Ma arvan, et kampaanias peakski aina enam radkdhanptetest, et inimesed saaksid valida
ikkagi pdhimétteid ja vaartushinnanguid, aga méisutihjasid lubadusi. Nagu viie rikka ma riigi
hulka. See on ju nali. See oli siis nali ja on tasegi suurem nali. Lubaduste andmine on
suhteliselt libe tee. Vdib olla sellise kohaliku avalitsuse tasemel. Nendel valimistel me anname
ka konkreetseid lubadusi, mida kohalikul tasandélséara teha, aga mitte riigi tasandil. See ei ole
see, millega meie kampaania kunagi peaks hakkagetetaa.

247. Kas teil oli planeeritud see, et teie kampaanias @lnud kindlaid nagusid, peale siis Uhe,
kelleks oli Strandberg?

248. Meil oli selline idee kill, et me tegelikult rekiagsime erakonda kui sellist. Ja me ei teinud ka
ju ténavareklaami. Kuidas teised erakonnad tutwastaoma uusi nagusid — nad riputavad
tanavatele Ulesse suured naopildid....Ansip kooséhulge inimestega naiteks. Et tekiksid seoses
ja aratundmine. Aga kuna meie seda ei teinudpsiig nagu pragmaatiliselt vottes, siis kuidas me
oleksime saanud neid inimesi tutvustada. Sestaegf meil ei olnud ja seda ei oleks saanud ka
piisavalt juures osta. Me keskendusimegi erakonmaekviku reklaamile. Selle logo reklaamile ja
meie pShimdotete reklaamile ning me inimesi, kuliseid, ei reklaaminudki.

249. Kas te seda ei kartnud, et te vaga niSi parteiks gte, sest kdik inimesed ei satu ehk
valimisdebatte vaatama ja...?

250. Ei, me ei kartnud, sest meie eesmark polnud nagsenkaasa ajada. Selles mdttes me nagu
saime véaga selgelt aru, et masse kaastakse hagpisuguste vahenditega. Paratamatult me
pidimegi sellise valiku tegema. Kuna me ei kasetiseid vahendeid, mida teised kasutavad, siis
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me ei vbida masse. Me vdidame teatud valija, kelleted vaated on olulised. Kes loevad,
vaatavad saateid ja teledebatte. Meie fookus séigl. Ule oma varju ei tahtnudki hipata.

251. Mis vdis olla 2007. aasta valimiste pohijoon, vaadles sealjuures uldiselt, mitte ainult
Roheliste erakonda? Kas oli midagi iseloomulikku ?

252. Ei oska oelda. Meie jaoks oli kdik taitsa uus janooodi. Ei ole vordluspunkti. On nullpunkt,
kust me vGib olla sellel aastal véime midagi edaselda.

253. Kas te tegite enne kampaania planeerimist ka uuringid sihtrihmade v6i muu sellise
osas?

254. Meie ei teinud. Selleks ei olnud aegagi. Kasutasavedikult saada olevaid andmeid. Ja neid
me kull ka anallsisime..., et kes meie poolt siidtaksid. Ise me midagi ei tellinud.

255. Kes siis olid teie sihtrihmad?

256. Nagu ma utlesin. Me tegelikult keskendusime inirlestkes kannavad Uhel voi teisel moel
seda vaadet endas ja kellele see on |ahedane. & ambites on vaga raske 6elda. See voib olla
noor inimene,..vanem.

257. Aga oskate ehk tapsemalt delda, et kes vdisid olteeed inimesed, kes seda ideed endas
kandsid ja teie poolt hdaletama pidid tulema?

258. Ma arvan, et vaga paljud neist lihtsalt tahtsid, rebelised tuleksid ja tekiksid. Seda
véljendasid vaga paljud oma kirjades. Me saatsiaga\palju isiklikke e-kirju ja vastasime neile.
Kutsusime inimesi siia erakonda. Ja vaga paljud,tidbd Gtlesidki, et nad tulevad selle péarast, et
nad tahavad, et tekiks Eestis roheline erakond.

259. Valdur Lahtvee: Teistes maades on nendeks tihti noored ja harTiltilugu naised.
260. Ehk siis te l&henesite sellele kampaaniale vaga imese keskselt ja personaalselt?

261. Jah, sest see oli ainus voimalus. Me valisimesselee. Kui me massireklaamist loobusime,
siis midagi muud palju jargi ei jaa. Ja vorkturuadu

262. Kui palju olid nende otsusta taga majanduslikud p&lused?

263. Ma arvan, et me isegi...ma ei oska telda. Kui meistdoleks olnud aasta aega ja raha ka, siis
ehk me tBesti oleks teinud mdne Klipi. Meil oli kiklline mdte, et teha selline klipp, kus me
lihtsalt ostaks vaikust nende reklaamide hulka.k€teegi ostnud nditeks minuti vaikust. Ja
midagi sarnast me tegime &ra ka Uhes raadiorelkdadvtingid raadioreklaamid meil siiski olid,
kus me reklaamisime oma gritine piinesid. Aja @iHeajvaga palju asju kinni.

264. Aga raadios oli teil siis mis?

265. Meil olid need griiiine pitne reklaamid. Aga nohanza, praegu on meil aega ja vahendeid,
aga ega me ei plaani mingit suurt reklaamide hulka.arvan, et pigem on see p8him&te kui
rahapuudus. Uritame reklaamida ennast |abi tegevudt Urituste. Ma arvan, et inimesed on
suhteliselt vasinud sellest poliitilisest reklaamiMilleks? Oleme mdelnud, et teeme ehk
talgulritusi ja kulutame oma raha sinna. Lihtséhiavale suur plakat riputada,...enamus meie
likmetest leiavad, et see on mdottetu. Marek..etlkad sina rohkem raakida meie valijates?

266. Marek Strandberg: Meil ei ole nende kohta mingit teavet. Meie t@etuin Uhtlane igal pool.
Linna ja maa vahet ei ole. Tana e teame, et nguitkel on toetus markimisvaarselt kdrgem, aga
2007. Ei olnud meil sellist teadmist. Ega me ei..Im@ble valmidust v8i huvi tegeleda
fokuseerida. Peamine huvi on pusida oma sénumidegrja selgitada. Sellel korral teeme sama
moodi, vBib olla me veidi tapsemalt oskame arvieés, meid valib. Uldine maailma foon soosib
rohelist sGnumit. Iseasi, kas igat sdnumitoojatikkeérakonnad hakkavad mingil hetkel radkima
keskkonnast. 2007. Oli meil iiks valmisloosung, @k oli Uus energia. Uhtegi loosungit ei ole,
et kui te meid valite, siis saabub 6nn kohe.
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LISA 2.5 Intervjuu Reformierakonna kampaaniajuhi Ar to Aasiga 07.04.09

267. Koigepealt alustaksingi sellest, et millised olideie peamised llesanded kampaaniajuhina
2007. aastal ja millal algasid ettevalmistused kanganiaks?

268. See oli nlud péris ammu juba..aga ma Uritan raakiidpalju siis kui ma maletan. Et millal
siis algasid ettevalmistused? Too6tasin selle kodldpekku 5 aastat, alates siis 2002. aastast ja on
keeruline delda, millal algas tapselt nende Riigikealimiste jaoks valmistumine. Aga,...see oli,
ma arvan,...peale 2005. kohalikke valimisi.

Tavaliselt erakond hakkab kohe pérast seda valmatuPoolteist aastat varem hakkasime
kirjutama programmi. Pandi kokku programmi t66rikdm8eda tehnilist ja organisatoorset poolt
korraldasin ka mina kampaaniajuhina. Umbes aasija sarem algasid kampaania koosolekud,
ehk siis Reformierakonna tiim ja reklaamiagantunimesed. Regulaarsed n8upidamised iga
nadal. See on selline formaalne pool. Uldiselt kaamgajuhi Glesanded...on k&ik, mis on

valimistega seotud.

269. Kuidas reklaamiagentuuri valisite?

270. See on pikem lugu, meil on sama agentuur olnudat@atjuba. Kontuur Leo Burnet, kes on
Reformierakonnale asju teinud juba kindlasti 2086ta kandist, kuskil 2001, 2002..ja kuna meil
on nendega vaga hasti lainud ja koostdd sujubprsigitkasime nendega.

271. Aga raakides siis konkreetselt 2007. aasta kampaast, et kuidas algas ja toimus selle
planeerimine?

272. Jah, kindlasti erakond teeb kogu aeg uuringuidakeé kahte sorti uuringuid, millest ihed on
need, mis testivad inimeste populaarsust ja tersel{estivad mingeid ideid ja kiisivad inimestelt,
et mis on nende jaoks oluline. Muidugi kusitlustdapl on oluline teada, et kisitlused télgendavad
alati minevikku. Sa ei saa teha midagi innovaatp@hinedes kusitlustele, sest need télgendavad
vOib olla seda, mis oli oluline tol paeval voi riskd teemad voi vaartused olid tol hetkel inimeste
peades. Et, erakond peab alati suutma vaadataelteSelle parast nendes kusitlustes ei tasu nii
vaga kinni olla. Et lahendusi nendest valja ei.t8a kull nded, et inimeste jaoks on oluline
naiteks majandus ja sissetulek, mis on labivallirdulabi aastate. Sa nded, et inimeste jaoks on
oluline kuidas oma lapsi kasvatada, et...eesti ralj@deeel sdilik. Pensionaride jaoks on alati
oluline nende pensionite suurus ja nii edasi. Aghised on need konkreetsed lahendused ja
lubadused, neid kusitlustega vélja ei sbelu ja nedb konkreetsetes programmi tédrihmades
vélja s6eluda.

Ja mis on veel erakonna jaoks oluline, eriti kampalguse faasis on vélja mdelda enda jaoks, et
kes on need peamised sihtrihmad v8i mis on erakstnat@egilised eesmargid. Reformierakonnal
on seal pikk ajalugu. Algul oli Reform pigem rikaga pankurite erakond, aga praeguseks hetkeks
ma ei tea erakonnas Uhtegi pankurit ja rikkaid e@smon igas erakonnas. Et,..jah me oleme
jatkuvalt tootavate inimeste erakond ja kdrgemarithd inimeste erakond ning vdib-olla
kdrgemat palka seetdttu teenivate inimeste erakaga meie niSs on lainud palju palju laiemaks.

Kui 2003 oli suur labimurre meie jaoks see, et nifsime oma aeda perepoliitika ja
noortepoliitika, seda eelkdige vanemahivitise luisaga. VOib nii 6elda, et alates erakonna
alustamisest, siis 8 esimest aastat me tegelesgaeipelt majandusega ja olimegi sellised
finantsinimesed, rahandusinimesed, siis 2003 toiwéiga suur erakonna kandepinna laiendamine,
votsime enda alla pered ja 2007 oli strateegilitsai®y et kui me tahame voéidelda valimiste vdidu
parast, siis me peame enda poole vbitma ka pemalgagéakamad.

Pensionarid on esiteks kdige aktiivsem valimisrijarka héasti suur valimisriihm. Ja see oli justki
teenimatult Keskerakonna méangumaa olnud justkutamhsJa me arvasime, et me oleme
erakonnana piisavalt kiips kill, et pensionaridegaleda. Voib olla kui me oleksime 1999 aastal
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hakanud raakima pensionaridega, siis see olekautundvaga vodrastav, sest see ei oleks meie
kuvandiga sobinud, aga nende aastate jooksul éomiamuutunud kindlasti palju sotsiaalsemaks
ja palju rohkem on tulnud pehmeid vaartusi Reforakenna kuvandisse. Ehk siis sellise
strateegilise Ulesande me endale votsime ja valifeimus naitab, et see dnnestus. P

273. Kdsin, et kampaania p&hijoone leidmine, kui pikaajdine protsess see on?

274. Noh, ma arvan, et....et..pool aastat kui mitte aestee on kindlasti teade, et mis on need pd&hi
valdkonnad, millega me tegeleme. Me teadsime, ep@aene jatkuvalt pakkuma midagi nii-6elda
erakonna tuumvalijatele ja ajaloolistele valijateisimestele, kelle jaoks on oluline t66koht,
maksud. Nendele me lubasime tulumaksu jatkuvatdalaist. Siis me teadsime, et jatkuvalt
peame tegelema edasi peredega ja siis me lubasimeEmahivitise pikendamist jaaa...ja oma

275. Aga halli massi ptutdmine ei olnud nende valimiste@hikisimus?

276. Ei no..samad pensionarid, oli enne meie jaoks tatdrauurus. See oli selgelt, et kellelgi on
vahem ja voib Oelda, et Keskerakond siis nditeks, arem sai pensiondride haali. Et see oli
selgelt aratdmbamine. Nendes kahes esimese kdtigeupis, kelleks on toédinimesed ja mdnede
jaoks jdukamad inimesed, kellele me lubame makedalt ja need noored pered, kellele me
oleme vanemahuvitise toonud, et...selles nisSis ramelturuliidrid ja nendes sihtrihmades on
meile kdige suuremad toetusnumbrid ja seal medihtglilame hoida oma liidripositsiooni.
Tavaliselt need suvalised haaled tulevad voib etlnevatelt kandidaatidelt, kes voib olla ei ole
nii Reformierakonna nagu ja kes oma isiksusegayadieningite teiste erakondade haali.

277. Kampaania ajaplaan, et millal hakati naiteks konkrestsemalt telereklaamiga tegelema?

278. No tegelikult on reaalses elus nii, et konkreetsekiaamide tegemine on taiesti jadmae tipp.
See on viimane kilomeeter maratonil. Ma ei tea, ®dstis on mdni erakond, kes hakkab
valimistele mdtlema 2 kuud enne valimisi ja siisukenne tehakse mingid klipid, aga meie
erakonnas on see kull niimoodi, et kbigepealt vedd® valja pdohiteemad, selekteeritakse valja
pbhilubadused ja siis alles I6pufaasis istutakseskagentuuriga maha ja telereklaamide puhul on
see (tleme 3 kuud enne valimis. Oeldakse agergyweil meil on selline lubadus,...ltleme, et
tulumaksu alandame 18 protsendini ja meil on slfintrihm ja mdelge nlid siia vélja mingi
loov lahendus. Siis agentuur nuputan nadala kak$ mingid vdimalused vélja, midagi séelume
ara ja nadalaga tehakse klipp valmis, kahe nadaiasppannakse see eetrisse. See on hasti 16pu
kimnendik, reklaamide tegemine. See ei ole nii,rat.tean Uhes konkureerivad erakonnas on
nii, et agentuuris on ks andekas inimene, Kkellpleas trummeldab mingi nutikas
reklaamilahendus ja siis ta muib selle oma erakenmaha ja teostab selle ja erakond pea et
ehitab oma kampaania reklaami jargi. Saab ka tdisgma meie oleme teinud teist viisi alati.

279. Kampaania korralduslikumast poolest, et kuidas se&imub?

280. Mis on veel olulised elemendid, on kindlasti karsdidid Enamus kohtades me teame, et kes
peaksid oleme kandidaadid ja osades kohtades,rkaérgemad nimekirjad, otsime uusi inimesi.
Ja siis on nii, et umbes aasta enne valimisi tésitlused, et nded, et kes on kui populaarne, saad
natukene enda jaoks teada ka seda jarjestustnenkiindidaat peaks oleme esinumber, milline
viimane. Ja nendes kohtades, kus tugevaid kan@idaavéhe, nagu lda-Virumaa v6i Parnumaa
vOi isegi olukorras, kus kandidaatide maine on abrdui erakonna tldine maine, siis see on vaga
halb. Tavaliselt ikka otsitakse nii, et esikandida@aks olema nii populaarne, et tema isik tdmbab
veel lisahaali. Nagunii esinumber saab kdige rohkemkonna hééli. See erakonna nimekiri [aheb
lukku kuskil 3 kuud enne valimisi. Selle kinnitalthikogu. Meil on veel sisevalimiste asi umbes
kolm-neli kuud enne valimis. Noh, nimekiri,..siisurdugi eelarve. Mina ei tegele selle tulude
poolega ei tegele, vaid tegelen kulutamisega.

281. Kisin vahepeal midagi teistsugust, kui suur osa olikampaaniast Uldse tele-ja
raadioreklaamidel?
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282. Aastast aastasse oleme telereklaami osa suurendandithase aja trend, noh 2007 oli seda
vOib olla veel vdhem aga tdnapdeval péris palju,imerneti osakaalu suurendamine. Pigem
vaheneb vélimeedia ja printmeedia osakaal, sesesed vaga palju lehti ei loe ja tdnavatel kehtis
ka valireklaami keelt. Aga proportsioonid on seltls et telesse laheb umbes kolmandik
kampaania eelarvest ja raadiosse voib olla kimkefigem isegi vahem, sest raadio on odav.
Tele on kdige kallim, aga ka kdige mdjusam, etdaiikka tahad mingi sénumi inimestele kohale
viia, siis sa pead seda tegema labi telereklasanield osa on aastast aastasse lainud suuremaks.
Mida vaiksem on kampaania, seda suurem rohk oal&eeklaamil.

283. Kui kindlad ndudmised anti reklaamiagentuurile erakonna poolt?

284. Seda mida me lubame, milline on eelarve ja miklidkanalites me tahame seda néidata, seda
Utleb erakond. Milleks agentuuri vaja,...agentuuri v@ja loovlahenduseks. Seal on erakonna
sloganid vdlja tootatud, mis siis vBtavad kampadmkku. Et 2007 oli selleks — Vali parem
tulevik. Et iseenesest agentuur kill Gtleb omapeitekus, aga see sisend tuleb ikkagi erakonnalt.
Ei ole nii, et agentuur mdtleb, mis on valimisteskee teema. Ja eriti kui me raagime teleklipi
ideest, siis Ulesehitus on agentuuri Glesanne.

285. Kui palju toimub kampaania jooksul asjade imber margimist?

286. Eestis on seda suhteliselt vahe. Erakorporatsiceaagad endale seda lubada, et nad té6tavad
valja mingi slogani, to6tavad valja mingi telereddai ja siis testivad seda sihtrihma peal ja
vaatavad, et kuidas see m@jub. Aga see aeg enimistabn nii piiratud ja erinevalt naiteks
ketsidest, me ei saa seda muugiperioodi pikendguadtuseni. Konkreetne 16pukuupéev on ees.
Ma ei tea, et me oleksime kordagi teinud valmierellaami ja siis otsustanud, et me ei néita
seda. See protsess on selline, et sa ei saa ikkgastiiesti ambrisse astuda. Kill aga on véimalik
viimasel hetkel kellelegi reageerida, mida Eeggbiakse péris palju. Mida Keskerakond ja meie
oponendid on teinud paris palju. Kuna meie tavhlisfustame kampaaniat vdi oleme péris
nahtavad oma kampaanias, siis tihti peale meieaaekile tehakse mingi vastureklaam voi
vastureaktsioon. Meie erakond seda Uldjuhul ei sest meile meeldib alustada. Aarmisel juhul
kui me tahame, siis me vdime Keskerakonnaga mdefiatti pidada, sest nemad on sama suured
ja tugevad kui meie. Teistega me ei lase ennastihdisegi kui nad véaga teravalt rindavad meid.

Aga konkreetsete valimiste puhul me tegime isegnasel nadalal Uhe telereklaami kus me
kdrvutasime oma vahel Keskerakonda ja Reformierd&pmis valikuid on tehtud. Hasti lihtne,
hasti kiirelt valmis tehtud reklaam, kahe paevag#qglmandal oli juba eetris. Ja tundus, et seda
viimast liket oli inimestel vaja, kes kahtlesid e} tundub, et sealt tulid ka need 3 kohta, mis
me saime Keskerakonnast rohkem.

287. Aga mingeid eelnevaid kokkuleppeid ei s6lmitud Kesérakonnaga?

288. Ei, no nii, et meie istuksime nende meeskonnagaarjekepiksime kokku, et meie teeme nii
ja teie vastake sellele ndnda kohe kindlasti mkiigll aga on labi aega seda tehtud ja tehakse
tulevikuski, et lepitakse kokku valimisdebati teein&t meil on vaga selged toetajad ja seisukoht
selles seisukohas ja teil on oma seisukoht ja jexktdNii saab valijaskonna &ra polariseerida ja
molemad vbidavad.

Meile ei meeldi, et valimisdebatt kdiks mingi susalteema Ule, mille néiteks Rohelised tbstavad
Ulesse voi sotsid, kus meil ei ole nii selget dedda. Me ei karda valijaskonna polariseerumist
vOi konflikti mGne teise erakonnaga, aga sellisélul me peame ise vétma &ra kas pooldajate voi
vastaste hadled. Ja seepdarast me olemegi ndus rlesiieaga seda poksi pidama, sest me
tegelikult samade héaalte parast ei kandideeri. Mailpigem vene valijaskond ja madalama
haridusega inimesed ja meil on eestlased ja kOfyemadus. Me vdime mdlemad teravamalt oma
profiile valja joonistada, sest siis mélemad vOialdv

289. Kui dnnestunuteks te peate oma kampaania reklaame?

86



290. Ma arvan, et oli vaga dnnestunud kampaania. Elagjan ja ma arvan, et see maksuklipp oli
hea ja....uldiselt tegelikult, mis on reklaamide plukitige olulisem, et sa teed keerulise lubaduse
inimkeeli arusaadavaks. Et kui meil oli see tulumalalandamise lubadus. Et meil oli see
tulumaksu alandamise idee ja kui me oleksime diitsalt kirjutanud paberile, siis ei oleks see
eriti kedagi erutanud. Aga kuna agentuuril tuliisel idee, et reeded maksuvabaks, siis noh..ma
arvan, et see on palju paremini inimestel meeles.

291. Kas saab 6elda ka, et mingid reklaamid olid suunatdivaga kindlatele sihtgruppidele?

292. Ja, absoluutselt jah. Kui me métleme seda tuluntaktaami, mis oli pigem md&eldud
sellistele, noorematele ja edumeelsematele, ingtegeskes motlevad voib olla veidi vabamalt.
Labi huumori ja kerge iroonia. Ma tleks, et ristcenklipp kindlasti, sest paljudele ei meeldinud.
Samas see pensiondride Klipp, kus pensiondrialiitsisid ruumis ja Ansip raakis neile, oli vaga
selgelt mbeldud sihtrihma peale. Nendele ei telensiegit rulatrikki, ei naera ja ei ropenda. Ongi
kdik on...tempo on aeglane, kdik on toonid nii pandedpeaminister talle r&agib, véaga selgelt

lihtlausetega. Ja..pere Klipis naitasime lapsigeep Loomulikult tuleb arvestada sihtriihmaga, et
raékida neile arusaadavas keeles.

293. Kui palju pani kampaaniale piirid ette majanduslikud vdimalused vbi vdis sel ajal
rahaga Umber kaia tpriski vabalt?

294. Ei no loomulikult on piirid. Aga,...mina ei pidanugdelema tulude poolega, mina sain
tegeleda ainult kulude poolega ja minul olid kiilhteliselt vabad k&ed. Kui midagi oli vaja &ara
teha, siis tehti. Aga see on planeerimise kisinetignillised meediamahud sa planeerid. Aga
suhteliselt vabad kaed kiuill, eriti selle eelarvesseKas teha viimasel hetkel veel teleklipp 20
tuhande eest ja 20 tuhande eest vdi teha veel I2ihdie eest flaiereid, see on kampaaniajuhi

otsustada. Pdhinetakse varasematele kogemust&éhjaunne, et mis peaks todtama, ja mis
mitte.

295. Mis vdivad olla tldse suuremad vead kampaania plamgimisel ja kas teil tuli ka neid
ette?

296. Eks iga kord dpid midagi, aga Uhtegi suurt prohmaka nendest valimistest kil ei oska
Oelda. Kui me alustasime kampaaniat, siis me daidliiidrid ja nende valimiste tulemusel me
voitsime, mis oli vaga paljudele, ka erakonna ligtele, Gllatus. Vaga suuri vigu me ei saanud
kampaania jooksul teha. Kampaania mote on ikkasseattkem haali kui seda ilma kampaaniata
saaks. Ma arvan, et kui Reformierakond ei teeksaasta lldse kampaaniat, siis me saaksime ikka
rohkem haali kui nditeks sotsid vdi rohelised. Agah..meie mdte ongi valimiste eel oma
populaarsust suurendada. Naidata sellele hallikesitea kes ei ole veel otsustanud, keda on alati
kolmandik, isegi 40 protsenti, inimestele, kesleivalimispaeva hommikulgi otsustanud, et kelle
poolt nad h&aletavad. Mida lahemale valimisteldassnam halli massi hulk vaheneb.

297. Ehk siis teie kampaania ei keskendugi siis niivéréama pdhivalijatele,..kui?

298. Just, just. Me oleme kill olnud alati sellisel s&ishal, et me ka oma tuumvalijatele midagi
naitame, et arge muretsegi, Reformierakond nagui88e aastal loodi, on jatkuvalt olemas, aga
me ei pea liigi pingutama nende stidamete vBitmésagh, sest nende siidamed on juba vdidetud.
Natukene peame pingutama selle nimel, et nad éisj&éju laisklema, sest see on olnud
Reformierakonna probleem, et meil on vBib olla kiffiga palju toetajaid, aga vdib olla on
valimispéaeval hea ilm ja nad lahevad hoopis kalie.oleme seepérast vdidelnud eelvalimiste
perioodi pikendamise eest ja e-valimiste eestkelet see valimine inimeste jaoks mugavamaks ja
et see valimine ei jaéks viimasele paevale. Teslalme oma pbhivalijatele markeerime &ra selle,
et me oleme olemas ja siis iga kord otsime uusiikoh

299. Oskate Oelda, et milline reklaamidest oli suunatudeie pdhivalijatele?

300. See sama reeded maksuvabaks oli suunatud pohistaij@ensionarid oli siis kdige uuem
niSS. Valimiste ajal lldse, ka nende valimiste,agal nii, et kampaanias tuleb kasutada neid
asju,..Uhesdnaga toonitada oma tugevusi ja ardadasdi tahaplaanile lukata oma nérkused. Tol
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hetkel oli meil kdige kévem asi Ansip, tema Ulikéngopulaarsus ja seepérast oli ka Ansipi isiksus
vaga kesksel kohal kogu kampaanias. Vaga lihtrieneetika on Ansipi populaarsust lle kanda
kogu erakonnale. Selle parast oli ta plakatitglifeeris klippidel. Ja see toimis. Nii teevad palju
erakonnad. Keskerakonnal on Savisaar. Kogu Keskaregkmaine ongi Savisaar neil olnud oma
15 aastat. Ma arvan, et poliitika ligub naguniire suunda, et kuna maailmavaatelised erinevused
vahenevad, siis vaadatakse erakonna juhte pigetijad/@igem hindavad persoone ja liidreid,
keegi ei viitsi tAnapaeval enam lugeda erakondaolgramme.

301. Mis loogika jargi oli ajastatud reklaamide valjatulek?

302. Algul me rddgime pigem uldistest asjadest. Seekdirdgelles loogikas kolm sammu, enne
[6pptulemusi jdudmist. Kdigepealt oli meil see gisniklipp, et ndidata, et Reformierakonnal on
tulevikku vaatav visioon olemas, milles tegelikktinkreetne lubadus puudus. Jargmises etapis
tulid kolm lubaduste Klippi, ehk siis programmiliseeisukohad, mis on meile kdige olulisemad
ning viimases etapis tulevad siis kandidaadid. Nen dihti peale nii teinud. Alustades veidi
abstraktsemalt, jdudes ideedeni ja I16pus Oelddajiedulle need ideed meeldivad, siis siin on need
inimesed, kes need ideed ellu viivad.

303. Mis ajavahemikus need etapid vahetusid?

304. No, ma peast enam tapselt ei maleta aga, umbedisegnoodi, et see visiooniklipp tuli ligi
kaks, kolm kuud enne valimisi ja siis oli paus j& simbes kuu enne valimisi tulid lubaduste
klipid eetrisse ja siis umbes kakas nadalat enhimigs eelhaaletuse ajal, tulid kandidaadid.

305. Kiusin, et mida te peate selles 2007. aasta kampaasikdige edukamaks lahenduseks?
306. Kas reklaamilises mottes vdi kampaania méttes lafg
307. Kampaania mottes.

308. No ma arvan, et meil siiski dnnestus péris hastisipmaride sidameid vdita. See oli meie
jaoks esimene tfsine katsetus. Ja tdnu Ansipi usits,..Utleme, et Siim Kallas raakimas
pensionaridele ei mdjuks kindlasti nii usaldusvétiis mdjusalt kui Andrus Ansip, kellel on vahe
teistsugune kuvand. See, et me kasutasime teda kKiipEides ja lubasime pensionéaridele
pensionitdusu, ja suutsime selle panna lihtsassidéeet...ma arvan, et see...uue sihtrihma
esimene proovikivi [8biti paris edukalt.

309. Kui palju te olete kasutanud teiste riikide naiteid vbi kogemusi oma lahenduste vélja
tootamisel?

310. Eks me ikka jalgime, mis mujal ka tehakse, aga misgsteemset kopeerimist ei ole voi
mudeli kasutust. Erakonnad tavaliselt saavad dppida partnererakondade kéest, liberaalid nagu
meie, ei ole mujal maailmas just liiga edukad. Hiijgem kéiakse meie pealt dppimas. Aga muidu
riikide suhtes, kelle k&est dppida, on number iksnulikult Ameerika, kelle kdest saab dppida
jatkuvalt,..kes on niid vaga jéuliselt viimastekegdentivalimistel lainud oma kampaaniaga
internetti. Ja Euroopast britid. Aga mujalt, eftii me vaatame oma aatekaaslasi, siis meie
arengutest, nii valimistulemustes kui kampaaniaiespad meie tulemustest ikka mitu mitu aastat
maas.

311. Mis oli kokkuvéttes ulelldse 2007. aasta valimisteliseloomulik?

312. Pé&eva I6puks mulle tundub see siiski, et asi tamrsdliele, et kas Eesti riiki peaks edasi
juhtima Andrus Ansip v0i Edgar Savisaar. Tegelikididi kull koos valitsuses, aga
maailmavaateliselt olid meil vaga suured erinevuddditeks see kisimus, kuidas lahendada
probleemi Tdnismael joonistas selgelt védlja meirestused. Ja...Savisaar sisenes valimisperioodi
siiski liildrina, aga mingi hetk tundus, et 6nnestusbiliseerida inimesed Savisaare vastu. Nahti, et
tOsiseltvbetavalt on ainult Gks erakond ja Uks m&es suudab hoida ara selle, et Savisaar saab
peaministriks. Praegu tundub nii.
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313. Aga teiste erakondade kampaaniaid vaadates, keda Opidada dnnestujaks ja keda
l&bikukkujaks?

314. Noh,..ega Keskerakonnale tuleb 6elda, et tegeliglilheil labikukkumine, et kui sa lahed
lidrina valimistele vastu ja kokkuvottes jaad &ks ning 16puks ka valitsusest vélja, siis ma e na
ma neil ka erilisi p&hjusi ré6mustamiseks. Nad dikh vaga 166dud parast valimisi. Et,...aga see
muidugi ei tdhenda,..Keskerakonnal oli konkurenlisikdige suurem eelarve ja nad teevad oma
valimisreklaame,..ma ei saa telda, et minu jaoksi,haga oma sihtriihma jaoks teevad neid hasti
— Uliprimitiivsed, Ulipopulistlikud ja Uli sama kkigjaga tehtud juba viimased 10 aastat. Mind ajab
see 0Okima, aga ma ei kuulu ka nende valijagrudgi.saan aru, et nende valijate puhul need
reklaamid t6otavad. Ma ei née, et nad oleksid s#ailid mingeid suuri mdddalaskmisi. Aga voib
olla nad olid liiga kinni oma pusivalijates, kuicdai suutnud oma toetust hoida ja v8ita uusi
juurde, sest mulle tundub, et uusi valijaid nadrjieuei voithud kampaaia kaigus. Pigem valijad
laksid nende juurest ara.

Aga teistest erakondadest mulle kohe ei meenugagnidia Uritan niiid meenutada. Aga midagi
vaga kirgast meelde ei tule. See, et Rohelised sagt, aga see on alati uue tulija eelis. Neid
inimesi, kes alati ootavad mingit varsket jdudu jobe palju ja roheliste maailmavaade on
maailmas popp ja kaugelt vaadates ongi simpaatnesel...mind see tol hetkel tdesti Ullatas, et
nad saidki sisse, sest nad jatsid vaga palju pogalit kasutamata. Ma oleks 6elnud, et kui nad
oleksid teinud oma asju kasvdi veerandki nii haagju Res Publica kunagi algul tulles tegi, siis
neil vbiks olla tana kaks korda suurem esindatuga Aende kampaania vdimekus ja
rahanduslikud vdimalused on suhteliselt madalad.@ekill vdga meeldiv, et nad sisse said, aga
ma arvan, et nad said keskmisest halvema tulenAg.IRL-i ja teiste kohta isegi ei meenu.
Mingit vaga suurt ambrit..ei meenu?

315. Mida te arvate sellest vaitest, et Reformierakondg Keskerakond on just need, kes
kasutavad pigem uuenduslikku reklaamikeelt?

316. Ma ei tea, kas Keskerakond kasutas midagi vagadustikku? Ma ei tea,...kas see on
uuenduslikum. Eks me iga kord, ma saan muidugiltendast raakida, sest Ideas t66tavad need
asjad ehk teistmoodi, aga me iga kord kindlastn#sseda varskust ja uudsust ja mulle tundub, et
ka meie valija ootab seda, et oleks midagi uutméd on kindlasti paris hulk neid valijaid, kes
toetavad meid ainult selle téttu, et me oleme Ikdikivalimistel teinud mingi kifti lahenduse v6i
naljaka klipi. Aga kas meil niiiid midagi uuenduslildn, seda mitte.

Ma Utleks pigem seda, et Keskerakonna ja Refortden@a reklaamid on oma reklaamikeelelt
olnud juba aastaid vaga aratuntavad,...v6i olnudssel] noh,...neis on mingi Ghtne joon, mis
jookseb labi. VGib olla see on sellest, et nendekandade kampaaniameeskonnad on olnud
samad. Kindlasti see on ka sellest, et nii Keslarakl kui meil on olnud oma 10 aastat Uks ja
sama reklaamiagentuur, millel oma véljakujunenughdardid. Kuigi neid klippe teevad Uhe
kampaaia jooksul ka kolm-neli erinevat produktsiionat. Pigem ma Utleks, et see joon on
olnud I&bi aastate vaga aratuntav. Sa naed 5 siekuimdjit reklaami algust ja sa vdid juba 6elda,
et Keskerakond vai kui nded mingit kollast aans sad, et Reform.

Teised erakonnad on hasti hiplikud. Kui sa jat&thesni |6pust selle logu asja ara, siis sa ei saa
tingimata Oelda, et mis erakonnaga on tegu. Miraddeka sotsid ja IRL ja Rahvaliit,....nad
vahetavad oma agentuure ja meeskondi, kes neigarald teevad ja kogu see asi on nagu pudru ja
kapsad ja nad pidevalt otsivad ei tea mida. Séitagt on see pilt killustatum.
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LISA 2.6 Intervjuu Rahvaliidu kampaaniajuhi Agu Uud elepaga 06.04.09

317. Alustuseks kisin, et mis oli Uldse Teie kui kampadajuhi roll Rahvaliidu 2007. aasta
kampaanias?

318. Suures osas koordineerida, et asjad jduaksid &jgelalmis. Alates sellest, et oleks digel ajal
sObnum paigas, programm olemas, pinnad broneerifiided inimesed 0&igel ajal diges
vestlusstuudios ja nii edasi.

319. Kes pani erakonnas paika kampaania ajaplaani?

320. Selliseid asju otsustas erakonna juhatus, aga étieim et see oli suuresti erakonna biroo
ettepanekutel. Ajakavad tulid koostt6s reklaamiagaiga. Kus mina olin Ghenduslili koigi
otsustajate ja tegijate vahel ja loomulikult olimui nduande 8igus selles osas, et millal on
otstarbekas millegagi alustada.

321. Kas enne kampaania planeerimist viisite 1abi ka sitnihma uuringu?

322. Jah, tehti Ule- Eestiline uuring, valimiga 500 iesh Kust me kiisisime pohiliste hoiakute ja
kaitumismotivaatorite kohta. Tapsustasime sihtgropm tapsustasime ja katsetasime sdnumit.

323. Kui palju enne kampaania algust seda tehti?

324. Jumal, see oli kill kaks aastat tagasi. Ma peakeh®ibtlema.. umbes augusti 16pp, septembri
algus olid meil uuringu tulemused kées.

325. Ja kui kaugel oli selleks ajaks kampaania valjaté@mine?

326. Selleks ajaks olid kdikvéimalikud pinnad broneetditutriikikodades ajad kinni pandud.
Utleme, et tehniline pool oli kdik selleks ajaksgutehtud. Ka ildjoontes sénum oli olemas,
platvormis olid p&hijooned paigas, mis siis selleringu péhjal tapsustusid. Ja siis tulid ka
I6plikud valimisloosungid ja I8plik jarjestus nimigades. Aga ettevalmistustodd olid selleks ajaks
juba taiesti kaimas.

327. Kuivord palju kasutasite siis kampaania véljatodtamsel saadud uuringutulemusi?
328. Jah, sellega tapsustus s6num ja kandidaatide katladmisringkondades.
329. Kuidas toimus kampaania p&hijoone leidmine?

330. Pdhisisu tuleb erakonnast. Rahvaliidus oli see gg@i&ndud nii, et juba sisuliselt eelmisel
suvel, ehk siis 2006 suvel, kisiti kohalikest ofigatsioonidest sisendeid valimisplatvormi.
Platvorm siindis alt Ulesse, mille siis 16puks paogmi toimkond kirjutas tervikuks, mis laks
haaletamisele rahvaliidu kongressil, kus see khkid@p kinnitati. Reklaamiagentuurile jai rohkem
selline,...ttleme, et maja ehitas Rahvaliit, reklasgentuur varvis seinad ilusaks ja I6i aknad
laikima.

331. Ehk annate lihikese Ulevaate sellest, milline naidimpaania ajaplaan valja?

332. Nadala tapsusega ma enam ei méaleta kull. Algabusjiuk..Riigikogu valimiste puhul
eelmisel suvel. Utleme, et suvel olid presidendinvised ja sellega paralleelselt kais mdtlemine,
et mida peaks Riigikogu valimistel tegema. Pregidewalimiste I8ppedes léks t60
konkreetsemaks. Kuna see oli see aeg, mil erakehdald raha palju, siis oli selge, et
kdikvdimalikud meediapinnad tuli broneerida jubastaaette. Rahvaliit esimesed ajalehtede
esikiljed pani kinni ligi aasta varem. Seadusteggaka pandud, millal valimised on, seega on
vBimalused tehnilised asjad ara teha. Tagataksailiteh voimekus. Koostatakse suurusjargus
eelarve. Platvormi pdhijooned ja kdik need asjaavpd valmis olema, ttleme, et...5 kuud enne
valimisi. Suurusjark 3 kuud enne valimisi peakstyglam juba hakkama valmis saama, ideaalis.
Tavaliselt sai ta kill valmis paar kuud enne vadimiAktiivne valimiskampaania Rahvaliidus
algas Uks kuu enne valimisi. Tavaliselt 4-5 nadabatleks ajaks olid fuusilised teemavoldikud
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alati valmis. Mis see s6num on, mida Rahvaliit takdastada. See tédhendab, et veel nadal enne
pidid nad olema triikikdlbulikud ja veel n&dal ersexla pidid olema kandidaadid pildistatud ja
veel enne seda pidid olema tekstid sinna sissait&itjd. See, mida me tahaksime fotodena
kasutada, oli teada juba eelmisel suvel. Tegimeelspidid &ra, et ilusamad oleksid. Ja ka
esimesed teleklipid olid pildina Ules vbetud veid kui valjas veel ilus oli. Lihtsalt see tekstism
peale laks, selle jaoks olid kohad jaetud. Uks &nne valimisi peavad olema ka k&ikvdimalikud
jagatavad asjad nagu pastakad, Sokolaadid, helkyéiikaabitsad, mida me talvisel ajal
kasutasime, pidid olema k&ik olemas. Niipea kuinaelkomisjon paneb kandidaatidele numbrid,
peavad olema kandidaatide voldikud sisuliselt jwbémis. Koik pildid ja tekstid sees ning
kujundused tehtud...kdigile 125 inimesele. Niipea kgied numbrid tulevad, nii on inimene
erakonna biroos valves, on reklaamiagentuuris salgaavad kohe endale numbrid taha ja
lahevad voldikud trukki. llma numbriteta ei ole mbtkandidaadi voldikuid teha, sest
valimissedelile kirjutatakse number, mitte inimesai. Ja Gtleme selline ettevalmistava tiimi t66
sellega ka 16ppeb. Edasi on koordineeriv, vaa#éwasjad jduaksid digel ajal digesse kohta, et kus
midagi 16ppeb. Ja minul oli veel tdiendav meedwpdaldamine. Et oleks dige kandidaat 8iges
stuudios rddkimas tapselt seda juttu, mis on ptatiga kooskdlas.

333. Nuud kusiksin  tapsemalt telereklaamide kohta. Et kidas toimus nende
valmimisprotsess?

334. Lahtuvalt kampaania loogikast, et kdigepealt olinesie klipp see, mis Utles, et Rahvaliit oli
esimene erakond, kes selle valimistsikli jooksitist&6ik oma eelmisel korral antud lubadused.
See oli esimene klipp mis hakkas jooksma ja se&alklipp, mis sai esimesena valmis. See
hakkas suurusjark 4 nadalat varem...oli esimene rakagdistus. Ja sellele lisandusid veel
imagoklipid, kus naidati Rahvaliidu ministrid, eaRvaliit on tegus ja toimekas erakond.

Olid Rahvaliidu lubaduste Klipid ja need kdik olidesse ehitatud Uhe sellise sBbraliku, toreda
eesti pere peale. Sest programmis olid perevaé@rnlsésel kohal. Uue programmiga ma kursis ei

ole. Ja siis olid sellised...I6puks 2 nadalat jooksida konkreetsed klipid, kus olid kandidaatide
nimed, numbrid valimisringkondade kaupa. See d@iagg, kus oli tdpselt ja konkreetselt, et tulge
ja valige selle kandidaadi poolt. Et hakkas pitahiree tldisemate imagoklippidega ja siis vaga

kindlad kandidaate tutvustavad klipid.

335. Millal ilmusid ekraanile ministrite klipid?

336. Need hakkasid jooksma nadal poolteist parast sedalkildine lubadusteklipp jooksnud.
Enam vahem samal ajal, natukene hiljem tulid pkadaduste klipid ja siis esimesed kandidaatide
klipid hakkasid liikuma péris I6pus. Kui ma oigestdletan, siis viimane naddal olid ainult
kandidaatide klipid. Ja vahele konkreetseid lubadelist tldisemat ilupilti enam ei ndidanud.

337. Kusin vahele, et palju Te jalgisite avaliku arvamug uuringuid ja kusitlusi kampaania
valtel?

338. Nende jalgimine ei anna Rahvaliidu puhul suurt enittidagi, sest Rahvaliidu valija on maal
ja pohi kusitlusele vastaja elab linnas. Mis tal®ndeda, et Rahvaliidu puhul need kaarid olid
meeletult suured. See on Usna suur ja ilus eksiriltieme, et me hoidsime silma peal,..nii 2007
hakkasid mdne agentuuri omad minema sellisteks...usngavateks, mis olid kooskdlas meie
enda tulemustega, kdikudes ltleme 4 kuni 8 protaenda see oli see kahvel, milles Rahvaliit
sellel ajal ka olid. Sest all olid kaotatud presidievalimised ning just &sja alanud maadevahetuse
skandaal.

339. Kiusin selle kohta, et millistes kanalites ja kui pju teleklipid Rahvaliidul jooksid?

340. Kanal 2 oli natukene rohkem. See oli see aeg, B hakkas oma turgu kaotama. Osad
teleklipid olid ka venekeelse pealelugemisega gdrjeoksid Pervdi Baltiski Kanal-il.

341. Kui olulise osa kogukampaaniast tldse moodustas srkeklaami?

342. Mida tahendab oluline osa?
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343. Millele te kdige rohkem réhku panite, keskendusite?

344. Pohirdhk oli inimestega vahetu suhtlemine. Selgese, et Uldine foon on vaga halb. Juba
mainitud presidendi valimised ja maadevahetus. i keerulises olukorras ja ole vdimalik
makstud reklaamiga kuigi palju mdjutada. Et tegétik pohirdhk oli sellel, et julgustada oma
maapiirkondades elavaid valijaid valima tulema galdama edasi seda erakonda, keda nad on
varem usaldanud ja kes on neile antud lubaduseulithi

345. Kuidas nagi tdpsemalt nii valja inimestega suhtlenme?

346. Meil olid kampaania meeskonnad valjas igas valimggonnas...kus olid oma esinumbrid,
kelle oli oma v&rgustik. Oma kindel plaan, kus dlidtused inimestega. Kui Reformierakond voi
Keskerakond v8ivad mdne inimese viia Riigikokku il see ei saa korraks isegi valijaga kokku,
siis Rahvaliidule valimised tdhendasid seda, etdidaadid olid viimased 2 nadalat kogu aeg
ratastel ja kaisid oma valimisringkonnas ringi. @esidki inimestega. Nende meeskonnaliikmed
kaisid sama moodi, killas, majast-majja inimestégimas.

347. Niisiis kdige olulisem osa haalte puidmisel oli iniestega kohtumistel?
348. Jah

349. Statistikas on vélja toodud, et Rahvaliit kulutas rendel valimistel kdige suurema summa
raha Uhe haale saamisel, kui ma ei eksi, siis sded8 protsenti...

350. Need arvutused ei naita mitte midagi, sest 200&ab&ulutas Rahvaliit selle metoodika jargi
jalle kbige vahem raha. See..ja loomulikult Rohelisuli kohta odavamalt katte, sest neil raha
lihtsalt ei olnud. Reformierakonnal ja Keskerakdnhdeb suhteliselt odavam, sest nad said
marksa rohkem kohti. Vastavaid t6id on Eestis kiiud kiall ja kdll, kus on uuritud
valimiskulutuste ja Uhe koha saamise korrelatsiofisee oli enam vahem paigas kuni 2003.
aastani. NUud on kukkunud see metoodika taiessansest enam koha saamine ei séltu kulutatud
raha hulgast.

Rahvaliit oli konkurentsitult kdige raskemas sigiabnis, sest Rahvaliidu esinumber oli seisus, et
kas ta pannakse kohe vangi vdi natukene hiljem ivaigtttu valimistel paigalptsimiseks tuli
joosta lihtsalt méargatavalt kiiremini. Ja valmiskdé puhul ei vaadata ainult seda raha, mis laks
meediasse, vaid vaadatakse tervikut. Rahvaliidkd Méga suur osa selle peale, et hoida oma
eesmarki t60s. Aga jah, Uks koht tuli katte vagélkhuill.

351. Vérreldes niidd omavahel tele-ja raadioreklaami siisnilline oli nende rdhuasetus?

352. Tele todtab kanalina paremini kui raadio, mis onav@ropaganda tdde... ja loomulikult oli
seega peamine réhk telel, mis on raadiost suugusjéirra ka kallim.

353. Mis olid kampaania peamised sihtrihmad? Vi mindi giidma ka uut halli massi ?

354. Uue halli massi peale me ei lainud. Jarjekordsminfoli selline, et Ghtegi hulkuvat haalt ei
olnud lootagi. Oli selge, et Rahvaliit saab minddjarinimese peale, kes on varemgi Rahvaliitu
valinud ja kes vaikse veenmise peale on valimisasedesti tegema. Selles infovaljas, mis
parajasti oli, oleks uute haalte pttdmine olnudéigelt enesepettus

355. Oskate vélja tuua peamised sihtgrupid, millele kesénduti?

356. Eakad inimesed. Noored pered, kus on vdhemaltt3ddses pigem elavad maapiirkonnas ja
maapiirkondades tegutsevad ettevdtjad, peamisekevi keskmised, mitte suurettevdtted.
Kdigepealt sénumid olid vBetud ja defineeritud kamde sihtgruppide jaoks. Rutiinsed kampaania
tegevused. Alates sellest, et milliseid valjaandeiged inimesed loevad, et nad naeksid
massimeedia tausta, kuni selleni, et millisteskpiidades need inimesed liiguvad, ehk kus meie
kampaaniameeskonnad saaksid nendega kohtuda jmlauR&iss siis méned Uritused, mis olid
tehtud selleks, et meelitada need inimesed sinnaal&o Klassikaline, ei mingit jalgratta
leiutamist.
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357. Oskate tuua konkreetseid nditeid korraldatud Uritugest ja kohtumistest konkreetsetele
sihtrihmadele?

358. Telereklaamis te ndete ka sdbnumeid, mis on sefgeibatud ka noorele perele, eakatele ja
ettevtjatele. Need on reklaame vaadates kohe néha.

359. Aga mdned konkreetsed kohad, kus te neid sihtgruppelitidsite?

360. Naiteks... manguvaljakud Tallinnas, samas Soprusesfeel olev park. Lastega pered, ilusal
nadalavahetusel saab suure tdendosusega kattediastn&a talvel. Naited siit samast lahedalt
Tallinnast. On teada, mis on eakate Uritused kkbslikultuurimajas. Tervisepdevad ja muud
sellised dritused... Saab teha mingi infopéeva véi&eétjatele, kuhu on teada, et nad tulevad
kohale.

361. Nuud tagantjargi, millised reklaamid osutusid edukanateks ja millised vahem
efektiivseteks?

362. Kdige rohkem tddtas ikka suhtlemine. Tallinnas vdhaga vaikestes kohtades teab Rahvaliit
ikka ndgu ja nimepidigi, kes tema valijad on.

363. Aga reklaamide puhul?

364. Need reklaamid tdenéoliselt mdjutasid valimistulstvéga vahe. Selle parast, et kui tldine
meediafoon vdtab ja lahkab pidevalt erakonna jehti@imalikku kuritegelikku kaitumist, siis
sellisel juhul mingisugune raha eest ostetud valieklaam, teiste raha eest ostetud reklaamide
vahel ei mdjuta inimeste hoiakuid ja kaitumist el mééaral. Neid uuringuid on maailm téis, mis
Utlevad ilmselgelt, et suvaline s6ltumatuna paistedis t66tab tunduvalt paremini, kui igasugune
makstud reklaam.

365. Aga seda, et reklaamidele mitte tldse siis tAhelepa pdorata, ei tulnud motteks?

366. Ei ole vBimalik jatta massimeedias reklaami taiglikegemata, sest siis sa oled vaene, surnud
erakond. See tdhendab seda, et koguaeg otsitaladasakaalu, et kui suur méar on naud see
piisav m&ar massimeedias olevat reklaami, et réiideg! erakonna elujdulisust ja tugevust ning
pildis pusida ning samal ajal mitte kulutada argkkoaha, mida voiks kasutada muude tegevuste
peale. Eestis ei ole seda pretsedenti, et erakasile| ei oleks olnud piisavalt raha meediasse
panna, oleks Riigikokku paasenud. Jatame radkidtaelguses olnud esimesed valimised. Alates
95 aastast on nii, et kui raha ei ole, jarelikuls@a parlamenti. Vaadake 2007. aasta tulemusi —
mitu miljonit krooni l&ks raisku Kristlikel Demokadidel.

367. Ehk siis Rahvaliit tritas pusida sellel piiril?

368. Jah, see tagas sellise katvuse, et meid oli iga paka. Voib olla mdnest ajalehe esikaanest
oleks voinud loobuda, aga kampaania tldise mamesguei olnud see mingi raha.

369. Kui palju voetakse eeskuju muust maailmast?

370. See sdltub erakonna Uldisest taktikast. Kui vaa@tasti erakondade Uldiseid reklaame, siis
kdige moodsama reklaami keele ja struktuuriga oskkeakonna ja Reformierakonna reklaamid.
Naiteks sotsid ja IRL on oma reklaami keeles Ugliine eilne péev. Aga tihtipeale palju rohkem
maarab see, et palju meil on aega ja palju onlfghiks selle asja tegemiseks, kui see, mis kuskil
valismaal on tehtud. Naiteks Ameerika reklaamidéybwon juba teine valimissiisteem. Sama
Suurbritannia puhul ning Prantsusmaa, Saksamadagdial reklaamide keelest ja saa Eesti
reklaamitegijad veel nii palju aru, et sealt midagiha vuntsida.

371. Nii et Rahvaliidu kampaaniale pani olulise piiri mganduslikud véimalused?

372. Majanduslikud vBimalused ja see, mida ma Oeldastalet Kui otsustatakse éara uldine
kuvand, mida erakond peaks valimistel kandma ssiesméaarab ka reklaamikeeles vaga palju. Kas
sa oled parasjagu orienteeritud stabiilsusele ua@iitostele kas sa tahad olla selline valjapeetuv
vOi veidikene huligaansem. Kas milakse meeskondaidakse Ghte juhti.
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Vorrelge Reformierakonna ja Keskerakonna reklagkas, ihed midvad selgelt liidrit ja teised
laia toetust Uhiskonnas. Rahvaliit miis meeskosdde parast, et nagu tdna juba monikord
mainitud, erakonna esimehega me ei teadnud, ett&asiiakse k&ed raudus vangi vo0i
Ulekuulamisele voi mitte. Kuna see vdimalus oli §hsiis ei saanud ta massimeedias vaga olulist
kohta. Ta oli ainult Ghes teleklipis 5-6 sekundilla. see koht oli selline, et selle oleks saanud
vajadusel koha ka vdlja I8igata ja reklaami Ulditesehitus ei oleks muutunud.

373. Mille jargi valiti reklaamides figureerivad isikud?

374. Valimisringkondade esinumbrid olid kindlasti,..vamat nimedena kaisid Iabi telereklaamist.
Kohalikus meedias oli see, et iga valimisringkoresiots sai oma né&opildi kohaliku meedia
esikaanele vahemalt korra. Esinumbrid rohkem ki Kikrd. Kogemus Eestis nditab ka seda, et
ega naljalt valgamaalane viljandimaalast ei vali,vbib tallinlast valida, aga ta ei vali naaber
maakonna inimest. Minu meelest oli see 2003. akst&andideeris Valga maavanem, kes sai siis
Valgamaalt ligi 2000 h&éalt ning Vérumaalt alla Atxle.

375. Kas kampaania algus ajastati Uhte ka méne siindmusag
376. Ei

377. Tagantjargi, kuidas te vaataksite tagasi tehtud karpaaniale? Millised olid nditeks
suuremad vead?

378. Selles kampaanias sisuliselt vigu ei olnud. Ragkusekkisid varasematest strateegilise
planeerimise vigadest. Sest selle kampaania Uleselgia ei oleks vdinud kuidagi &ra hoida seda,
et Toomas Hendrik llves saab Eesti presidendiks ejakonna esimeest sitdistatakse
korruptsioonis. Need olid puhtalt kampaania valisegurid. Selle kampaania puhul, tehnilisel
tasemel, siis ma usun, et viiepalli skaalal ondskéll vaart.

379. Poleks llves presidendiks saanud, oleks teie kampaia kujunenud ka teistsuguseks?

380. Kui Rahvaliidul oleks Riigikogu valimistel aastarean olnud moni teine kandidaat, siis oleks
Rahvaliidul praegu kindlasti rohkem inimesi riigdus kui 6.

381. Nii, et ei saa Oelda, et selle kampaaniaga oleksngeid suuri vigu tehtud?

382. Mis oleks haali ara viinud? Ei. K8igi kampaaniatghpl on pisinimesid. Kellegi pastakad
jddvad Hiinamaale kinni, kandidaadi numbrid trikks® valesti ja kdik muu seesugune, aga see ei
ole midagi Ullatavat.

383. Mis Uldse vdivad olla suuremad vead kampaania plamgimisel?

384. Kadigepealt sihtgrupp jaab defineerimata. Kui ei, leas on sihtgrupp, siis ei saa paika diget
sOnumit. Kui dige s6numi saab paika, siis on sdepwbnne asi, aga tavaliselt valimistel sellist
asja nagu onn, eriti palju ei ole. Alusuuring tegésm sihtgruppi ei tea ja sbnum sdnastatakse
modda. Siis parast seda laheb suur osa rahastirdskbleem voib olla ka selles, et valitakse
sihtgrupile sellesse ajakonteksti sobimatu esinumSellisel juhul jadvad ka erakonna haéled
saamata. Tekib olukord, et erakonda v8iks validga, seda inimest ma ei salli, mistéttu ma lihtsalt
ei vali seda nimekirja. Need on sellised suuremadgerimisvead, mida saab teha.

385. Vaadates nlild teiste erakondade kampaaniaid. Kas pavad silma mingid vead, mida
teised tegid?

386. Sellel ajal ei ole vaga aega korvale vahtida, etanteised teevad ja seeparast ma ei jalginud
ka neid kampaaniaid selle pilguga. Lihtsam on geldda nad digesti tegid.

387. Mis olid siis teiste erakondade kampaaniate tugevakiiljed?

388. VAaga kuiniliselt Reformierakonna tuim véaljaminekvaslike vastuolude peale, mida varem
Eestis keegi ei ole julgenud teha. See on olnuhselaikiv kokkulepe, et me rahvussuhete peale
kampaaniat Ulesse ei ehita ja hoiame kodurahuin8dihenemine defineeris aga ara kohe kaks
vOitja erakonda- vdidavad reform ja kesk ning (dejad lihtsalt jadvad kuhugi taha madistama.
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Teise, kolmanda koha jagavad sotsid, kes tulidigeesli valimistest vélja vdidulaine peal ning
IRL kellel oli vBimalus raakida uuest tulemisesinsrgiast ja Mart Laari kolmandast tulekust. Ja
valimiskiinnisega jaetakse maadlema siis Roheliked,oli uus erakond, kellel ndgusid peale
Strandbergi Uhtegi ei olnudki. Oskate delda multetelist?

Ja Rahvaliit tdesti voitles ellujaamise nimel. &aenpaania oli suuresti tehtud selle peale, et me
peame saama Riigikokku sisse, sest muidu oleksoedakuba praeguseks valjasurnud. Kui
vaadata mille pealt Eestis valimis vbidetakse, \sislab see, kes tabab kdige paremini &ra nende
valimiste tuviteksti voi aluse.

2007 voideti valimised eestlased versus venelaseddk pealt. 2006. presidendi valimised oli
teemaks uus laédnemeelsus versus vanad kommuriEt on vaga lihtsalt rahvast jaotavad
teemad. 2003 vOideti valimised miidi pealt, et kiidiametnikud on ahned ja laisad riigivargad,
meie tuleme ja peksame nad laiali. Et eks ndis,..sitsselle aasta miudid tulevad.

389. Mis oli kdige iseloomulikum just 2007. aasta valinstele?

390. Kampaania kahel tasandil. Uks avalik tasand on eemangime inimeste ahnuse peale. Kes
kuidas rikkaks teeb. Et kas me oleme 15 aasta tpldéls vaga rikkad. Vaga ilus lubadus selle
koha pealt, et 15 aasta parast keegi ei maletg sgd®007. lubati ja miks tulemata jai. Siin on
reform ilmselgelt 6ppinud oma 1999 aasta kampagnrkas nad lubasid 9000 krooni keskmist
palka, 2003. aastaks seda palka ei olnud ja Siitle&Ka@idi kiisimustele vastama. Nuud pandi
lubadused Ulejargmiste valimiste taha, sest siigll&Bti pole enam motet kisida. VOi siis
Keskerakonna — ametnikule palk 25 tuhat krooni,diesee avalik ahnuse tasand. Ja siis oli seal
alltekstina, vaikse pinnavirvendusena koguaeg d@@ravviha ja ebakindluse ning eestlases
stigaval sees istuva vene karu hirmu peale mangiriadikult 6eldakse, et see ei ole meie jaoks
Uldse teema, aga Pronkssdduri me viime minemaeBSeke meie jaoks lldse mingi teema, aga
Eestil on aeg kaituda riigina. Ja siis teiselt p#@skerakond, kes siis ka mangis vélja selle vene
sOdalase muidi, millega vene rahvas ennast patjutifdseerib. Keskerakonna sénum oli, et me
kaitseme teie stimbolit.

Valimiste vBiduméng kaiski tihe kuju imber ja siigdalt voeti ja raagiti sinna kdrvale hasti palju
mulli. Varem selliseid kahe tasandi kampaaniaidtiEetehtud ei olnud. See oli taiesti uus.
Kusjuures, ega siia maani, kui Keskerakonna voioReierakonna kaest kisida, siis nad ei Utle
seda. Kusagil nelja silma alla nendega vesteldesgtakse ja 6eldaks, et loomulikult tegime, aga
me ei Utle kunagi seda kdvasti vélja.

391. Kiusin veel Ule, et Teie Ulesanne kampaaniajuhina iotagada siis erakonna parlameti
paasemine?

392. Utleme, et neid eesmérke defineeriti mitmesugus@lidoptimiste, kes leidsid, et peaks saama
palju kohti. Oli selliseid keskmiseid pessimisteslarvasid, et mis me siit Uldse saame. LApuks jai
selline suhteliselt keskmine eufooriline tahtmikta ei maleta, mis see eesmark juhatuses jai. Kas
see oli 12 kohta ehk. Mia arvasin, et saama pedtgh8&. Kaks kohta, mis ma arvasin valesti —
ma ei uskunud, et JBgeva, Tartu piirkonnas saalvdfighainult ihe mandaadi. Seal kandideeris
kaks ministrit. Ja ma ei uskunud, et Parnu valiimisei vota Uhtegi kohta. Parnumaa oli Uldse
kahtlane koht. Utleme, et 8 oli realistlik plaaruikoleks olnud veidi 6nne rohkem, kuigi 6nne ma
valimistel ei usu. See oli mdnesaja haale kiisimdsehpool. Tallinn, Tartu — need olid nagunii
lootusetud kohad.

393. Just teie teistsuguse sihtriihma tottu ei podranudet tdhelepanu siis ka internetiajastu
meediumitele, naiteks blogidele?

394. Et tehti kill selliseid puht kampaania blogisid,lleli ei olnud lugejaid, ega midagi. Aga
blogisid tehakse teist moodi. Need tehakse valmidbemalt pool aastat enne valimis ja
kirjutatakse seal Uldhuvitavaid asju, et inimesaguvad seal kdima ja Uihel hetkel nad avastavad,
et ahaa nlld réagitakse natukene poliitikast ka,maig siis, kuna see on huvitav koht, ma kain
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siin ikka. Minu meelest naiteks Keskerakonna blogjgkt Inno ja Irja Téhismaaga t66tab vaga
hasti. Aga kuna Rahvaliidu pdhivalijad olid vananeised, maainimesed, kelle ei ole sellist
internetis istumise harjumist, siis meil oli kilakpaania lehekiilg, aga me tdesti ei hakanud

ressurssi kulutama selle peale, et teha blogisiatgaaktiivseid mange. Meie uuring naitas, et see
oleks mahavisatud raha.
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LISA 3. Emori uuringu andmed

Kui homme ___
toimuksid Kusitluse KOIK SUGU RAHVUS VANUS HARIDUS (3) KOIK
Riigikogu toimumise aeg

valimised jasinna
kandideeriksid : :
toodud ' R 51ja pﬁm- kesk- kﬁrlg-
erakonnad, siis mees | naine | Eestlane o —— alla 35 | 35-50 | rohke | haridu | haridu | haridu
kelle poolt m S s s
haaletaksite?

2007.a. keskmine 38% 38% 38% 44% 10% 43% 37% 33% 40% 40% 34% 38%
detsember 2007. 39% 39% 39% 46% 11% 46% 37% 35% 22% 42% 44% 39%
november 2007. 39% 41% 37% 46% 4% 41% 39% 36% 42% 41% 29% 39%
oktoober 2007. 39% 41% 38% 45% 10% 49% 35% 31% 32% 42% 37% 39%
september 2007. 42% 37% 45% 48% 6% 43% 47% 36% 53% 43% 32% 42%
august 2007. 44% 47% 41% 52% 8% 52% 44% 32% 52% 43% 40% 44%
juuli 2007. 43% 46% 41% 50% 13% 53% 35% 39% 46% 45% 37% 43%

juuni 2007. 43% 45% 41% 48% 16% 49% 35% 44% 61% 42% 36% 43%

mai 2007. 45% 41% 47% 52% 10% 44% 50% 41% 53% 47% 35% 45%

1 aprill 2007. 34% 32% 36% 39% 11% 40% 31% 31% 35% 36% 31% 34%
mérts 2007. 36% 37% 36% 42% 9% 43% 34% 31% 43% 37% 28% 36%
veebruar 2007. 27% 25% 28% 30% 10% 30% 30% 21% 15% 30% 26% 27%
jaanuar 2007. 27% 29% 26% 30% 13% 32% 29% 21% 22% 27% 30% 27%
2006.a. keskmine 28% 28% 27% 31% 11% 34% 30% 19% 16% 29% 33% 28%
detsember 2006. 28% 29% 27% 32% 5% 38% 28% 18% 22% 31% 25% 28%
november 2006. 32% 34% 30% 36% 15% 38% 35% 25% 17% 34% 36% 32%
oktoober 2006. 30% 34% 28% 35% 7% 31% 40% 21% 21% 30% 37% 30%
september 2006. 31% 33% 28% 35% 9% 42% 29% 20% 19% 32% 36% 31%
august 2006. 28% 24% 30% 30% 13% 34% 28% 20% 17% 29% 28% 28%
juuli 2006. 32% 32% 32% 35% 19% 43% 36% 17% 13% 33% 43% 32%

juuni 2006. 24% 25% 24% 27% 6% 25% 36% 16% 7% 26% 34% 24%

mai 2006. 25% 24% 25% 28% 6% 34% 19% 19% 18% 25% 32% 25%

aprill 2006. 23% 22% 23% 23% 18% 27% 26% 15% 10% 22% 36% 23%

marts 2006. 24% 22% 26% 27% 10% 27% 26% 21% 11% 25% 29% 24%

detsember 2007. 2% 21% 11%  73%  17%  19%  29%  23%  26%  12%  22%
november 2007. 22% 24% 120 76% 17% 21%  31%  21%  23%  23%  23%
oktoober 2007. 18%  24% 120 71%  11%  19%  36%  31%  22%  16%  22%
september 2007. 20%  20% 1%  75% 13% 17%  32%  17%  24%  15%  20%
august 2007. 19%  27% 10%  85%  16%  22%  35%  24%  27%  15%  24%
juuli 2007. 16%  23% 7% 7% 18%  15%  27%  17%  19%  24%  20%

juuni 2007. 18%  17% 7% 73%  12%  19%  23%  16%  19%  16%  18%

mai 2007. 21%  22% 10%  72% 20%  21%  26%  24%  21%  22%  22%

aprill 2007. 23%  25% 14% 77% 17% 20%  33%  36%  24%  17%  24%
marts 2007. LTI 26%  26% 14%  84%  22%  24%  32%  30%  26%  23%  26%
veebruar 2007. 28%  29% 20%  72% 27%  29%  31%  47%  29%  18%  29%

jaanuar 2007 32% | 29% 26%  63%  26%  24%  40%  52%  31%  14%  30%
23% | 50% 329 | 21%
detsember 2006. 32%  29% 23%  72%  27%  26%  38%  45%  28%  24%  30%
november 2006. 28% 28% 220 54%  27%  24%  32%  49%  26%  18%  28%
oktoober 2006. 28% 32% 206 70% 28%  22%  39%  45%  32%  17%  30%
september 2006. 33%  33% 250%  70%  31%  29%  38%  47%  33%  22%  33%
august 2006. 36% 29% 25%  65%  27%  29%  40%  45%  31%  28%  32%
juuli 2006. 20%  31% 23%  62%  26%  26%  37%  44%  30%  22%  30%

juuni 2006. 3%  32% 20%  58%  30%  22%  45%  52%  34%  19%  33%

mai 2006. 35%  30% 26%  66%  23%  34%  41%  39%  33%  24%  32%

aprill 2006. 30%  35% 28%  60%  28%  29%  40%  43%  35%  19%  33%
mérts 2006. 35%  36% 30%  65%  33%  26%  45%  51%  36%  22%  35%
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2007.a. keskmine

detsember 2007 13% 12% 15% 2% 12%  15%  10%  17%  10%  15%  13%

november 2007. 7% 14% 17% 5% 20%  17% 9%  13%  15%  17% 15%
oktoober 2007. 7% 14% 17% 4% 15%  18%  13%  12%  14%  20%  15%
september 2007. 18%  14% 17% 5% 16%  18%  13% 5%  12%  26%  15%
august 2007. 4%  11% 15% 0%  12%  12%  13%  11%  11%  19%  12%
juuli 2007, 16%  11% 15% 5% 14%  16%  10%  13%  14%  12%  13%

juuni 2007. 15%  16% 18% 2% 18%  18%  11% 5%  14%  26%  16%

mai 2007. 16%  10% 15% 2% 15%  12%  10% 6%  11%  19%  12%

aprill 2007. 18%  13% 18% 0%  20% 18% 8%  15%  14%  17%  15%
mérts 2007. 7% 13% 17% 2% 17% 13%  13% 6%  15%  20% 14%
veebruar 2007. 16%  11% 15% 3%  12%  13%  15%  14%  13%  15%  13%

jaanuar 2007 12% 15% 15% 5% 14% 17% 10% 6% 13% 20% 13%
detsember 2006. 16% 13% 17% 0% 15% 18% 11% 15% 13% 17% 14%
november 2006. 17% 14% 17% 6% 12% 17% 17% 12% 16% 15% 15%

oktoober 2006. 18% 18% 21% 1% 22% 16% 14% 14% 18% 21% 18%
september 2006. 9 17% 16% 20% 3% 13% 21% 17% 10% 17% 21% 17%
august 2006. 2% 23% 21% 26% 6% 21% 30% 18% 22% 21% 27% 22%
juuli 2006. 19% 18% 21% 5% 16% 23% 18% 18% 18% 19% 18%

detsember 2007 8% 7% 9% 9% 2% 7% 11% 6% 6% 6% 14% 8%

| 17% |
| 8% |
| _10% |

november 2007 10% 7% 13% 12% 3% 9% 12% 11% 7% 9% 17% 10%

oktoober 2007. 9% 9% 10% 4% 11% 10% 7% 8% 8%  12% 9%
september 2007. 6% 7% 8% 0% 9% 5% 5% 3% 5%  12% 7%
august 2007. % 9% 10% 1% 7% 8% 9% 1% 9%  10% 8%
juuli 2007, 8%  11% 11% 4% 5%  15%  10%  11% 8%  13%  10%
juuni 2007. 0% 11% 12% 1% 10% 12% 9% 7%  10%  13% 10%
mai 2007. 10% 9% 10% 4%  10% 6% 11% 6% 10% 8% 9%
aprill 2007. 8%  14% 13% 6%  12%  15% 9% 0%  12%  17% 12%
mérts 2007. 9%  10% 1% 2% 8% 12% 8% 2% 8% 1% 9%
veebruar 2007. 0% 11% 13% 0%  11% 8%  11% 3% 9%  19%  11%
jaanuar 200 % 6% % 3% 9% 8% 2% 4% 6% 7% 6%
detsember 2006. % 9% 10% 3% 9% 4% 12% 4%  10% 9% 9%
november 2006. 8%  14% 120 6% 8%  13%  12% 9% 9%  19%  11%
oktoober 2006. 8% 7% 8% 5% 6% 10% 8% 1% 8% 10% 8%
september 2006. 8%  12% 11% 5% 6% 14% 11% 6% 8%  18% 10%
august 2006. 8%  10% 10% 5% 10% 8% 9% 8% 8% 13% 9%
juuli 2006. 7% 10% 9% 8% 8% 7% 11% 10% 8% 8% 9%
juuni 2006. 5% 14% 0% 7% 11% 9% 9%  11% 8%  14%  10%
mai 2006. 0% 13% 13% 3% 11% 11%  13% 8%  12%  15% 12%
aprill 2006. 6% 10% 9% 3% 8% 9% 8% 6% 8% 12% 8%
mérts 2006. 9% 9% 9% 6% 6% 9%  11% 7% 7% 13% 9%

| 2007.a keskmine 9% 9% 9%  10% 3% 9% 10% 9% 7% 8% 11% 9%
detsember 2007. | 10% 9% 11% 11% 1% 8% 11%  10% 6%  10%  11%  10%
november 2007. 9% 7% 10% 0% 2% 9% 8% 8% 9% 8% 10% 9%
oktoober 2007, | 8% 1% 7% 10% 3% 10%  11% 6% 3% 8%  12% 8%
september 2007. 7% 9% 5% 8% 5% 9% 5% 7% 9% 7% % 7%
august 2007. | 8% 9% 7% 9% 2% 9% 9% 5% 2% 7% 14% 8%
juuli 2007. 7% 7% 8% 9% 0% 5% 9% 8% 3% 8% 10% 7%
juuni 2007, | 8% 9% 8% 0% 1% 9% 7% 8% 8%  10% 4% 8%
mai 2007. | 8% 8% 8% 9% 6% 8% 9% 7% 1% 7% 11% 8%
april 2007. 9% 1% 7% 10% 4% 8% 12% 7% 7% 7% 13% 9%
marts 2007. 8% % 8% 9% 1% 7% 12% 5% 10% 7% 7% 8%
veebruar 2007. | 10% 9%  10% 1% 2% 10% 7% 11% 4%  10%  13%  10%

14% 17% 18% 3% 14% 14% 21% 12% 14% 24% 16%

16%
S 9% 8% 1% 10% 7% 5% 13% 12% 3%  10% 1% 9%
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detsember 2006.

_ detsember 2007.

november 2007.
oktoober 2007.
september 2007.
august 2007.
juuli 2007.
juuni 2007.
mai 2007.
aprill 2007.
marts 2007.

3% 2% 3% 0% 3% 2% 2% 0% 3% 1% 2%
2% 5% 4% 1% 2% 4% 4% 11% 3% 3% 4%
6% 5% 6% 4% 6% 5% 6% 10% 6% 3% 6%
3% 4% 4% 2% 3% 3% 5% 9% 3% 2% 4%
6% 4% 5% 3% 5% 5% 4% 7% 4% 5% 5%
2% 5% 4% 2% 0% 6% 5% 4% 4% 4% 4%
3% 2% 3% 2% 1% 2% 4% 3% 2% 2% 2%
6% 4% 5% 2% 2% 3% 9% 5% 5% 4% 5%
3% 6% 5% 2% 1% 4% 9% % 5% 2% 5%

veebruar 2007.

detsember 2006.

november 2006.

oktoober 2006.

september 2006.

august 2006.

juuli 2006.

juuni 2006.

mai 2006.

aprill 2006.

mérts 2006.

6% 6% 7% 4% 5% 6% 9% 13% 6% 4% 6%
8% 9% 9% 6% 7% 5% 13% 16% 8% 6% 9%
8% 9% 8% 9% 6% 6% 12% 14% 9% 3% 8%
6% 7% 7% 3% 6% 2% 10% 8% 8% 3% 6%
10% 8% 10% 4% 5% 6% 16% 14% 9% % 9%
10% 10% 10% 9% 8% 11% 11% 11% 11% 5% 10%
10% 11% 11% 4% 9% 13% 10% 18% 9% 4% 10%
11% 10% 11% 4% % 12% 12% 17% 9% % 10%
7% 4% 7% 1% 5% 6% 5% 4% 5% 7% 6%
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