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Tutkielman tarkoituksena on selvittdd ainestijien muodostamia mielikuvia poliitikoista.
Tutkimuksessa tarkastelen millaisia arvoja dédnestijat liittdvat poliittisiin ehdokkaisiin. Selvennin
niitd ketjuja, joiden kautta ehdokkaat vaikuttavat dinestijien arvotason maailmaan. Poliitikkoihin
liitettavia merkityksid tarkastelen yksilotasolla, jolloin on mahdollista péddsti yhd syvemmille
aanestdjan merkitysmaailmaan. Tutkimuksessa luon katsauksen siithen, miten ndita arvoja voidaan

soveltaa brandin rakentamiseen ja persuasiiviseen viestintain.

Empiirinen tutkimus pohjautuu arvoketjuanalyysiin eli keinot-tavoitteet —ketjun rakentumiseen.
Laddering- tekniikan avulla tarkastelen poliitikkoihin liitettdvid mielikuvia. Keinot-tavoitteet -ketju
mahdollistaa ddnestiamiseen liittyvien merkitysrakenteiden kuvaamisen. Poliitikoille muodostetaan
henkilokohtaiset arvokartat. Kartasta nahdian, mika poliitikon ominaisuus johtaa seurauksen kautta

mihinkin arvoon.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd danestdjien on helppo liitta4 poliitikkoihin arvoja.
Poliitikkoihin liitettivia keskeisid arvoja olivat hyvinvointi, luottamus, epiluottamus, turvallisuus,
parempi  tulevaisuus, yhteiskunnan tasapaino, tasa-arvo ja kehityksen eteenpdin vieminen.
Edustajan asemaa #édnestdjien mielikuvissa kuvastaa arvoketjun syvyys. Mielikuvien syvyyttd
kuvastavat tidydelliset arvoketjut, joissa tietyt poliitikon ominaisuudet liitetdin arvoihin.
Struktuurien leveys kuvastaa, kuinka hyvin poliitikko tunnetaan, mutta ei kerro poliitikkoon
liitettavid syvillisid mielikuvia. Yksittdiset merkitykset ja niiden rakentuminen tarjoavat arvokasta
tietoa markkinoinnin suunnittelun pohjakm Keinot-tavoitteet —ketjun tuntemlsen myotd voidaan

paremmin ymmartaa dénestijien preferensseja ja valintoja.

Avainsanat: poliitikko, mielikuvat, means-end, arvot, brandit
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Téssd tutkimuksessa kisittelen mielikuvia ja arvoja. Tutkin poliitikon ja danestdjan suhdetta ja

poliitikkoihin liitettdvia arvoja. Kisittelen myos brandeja ja mielikuviin vaikuttamista.

Tutkimuksen avulla luon katsauksen moninaiseen mielikuvallisten ilmididen kenttddn ja poliittisen
markkinoinnin toiminta-alueeseen. Mielikuvatekijit ovat merkittavia siksi, ettd ne ohjaavat ihmisten
tekemia valintoja ja pdatoksia. Poliitikkojen ja puolueiden menestys riippuu hyvin paljon siita,

millainen maine niilld on, eli millaisia késityksid ja mielikuvia ihmisilld niista on.

Mielikuvatekijoihin perehtyminen on hyodyllistd. Hyvd mielikuva on kilpailuetu toimijalle ja hyva
maine ndkyy poliitikon #édnisaaliissa. Imago hahmotellaan usein viestinndn ldhettédjapuolen
kaunistelemaksi myyntipuheeksi. Markkinointipuolella imagoa tai mielikuvaa ei késitetd viestien
lahettamiseksi, vaan silld tarkoitetaan pikemminkin viestien vastaanottajan kohteesta muodostamia
kasityksid. Pelkkd hyva viestintd ilman syvillistd toimintaa on katteeton lupaus, joka vain odottaa
paljastumistaan. Niinpa viestinndn tulee perustua tosiasioihin, ihmisten todellisiin mielikuviin ja

kohteeseen liitettaviin merkityksiin.

Valitsin mielikuvat ja poliittisen markkinoinnin pro gradu —tutkielmani atheeksi, koska aihealue on
kiinnostanut minua jo pitkadn. Tutkimuksen tekemisen aloitin kevailld 1998 ja alustavat tulokset
olivat pohjana markkinoinnin seminaarity6lleni. Pro gradu —tutkielmassa jatkan aineiston

analysointia, sovellan tuloksia mainonnan suunnitteluun seki brandin rakentamiseen.

Keskeisimpéngd tutkimusongelmana tdssd tutkimuksessa on tutkia, millaisia arvoja ddnestdjdt
liittavat poliittisiin ehdokkaisiin. Tarkoituksen saavuttamiseksi selvennin, mikd motivoi ddnestdjic
valitsemdan tietyn ehdokkaan. Arvoketjuanalyysin avulla selvenndn niitd ketjuja, joiden kautta
ehdokkaat vaikuttavat &anestijien arvotason maailmaan. Tdmid ndkokulma on tarpeen, jotta
poliittisessa keskustelussa péastiisiin pois yleiseltd tasolta yksil6tasolle, jolloin on mahdollista paasti
yhd syvemmaille ainestdjan merkitysmaailmaan. Tarkastelussa ldhtokohtana ovat #4idnestéjien

mielikuvat ja arvostukset.



Erityisesti poliitikkojen vaalikampanjoinnin kannalta on olennaista tietdd, mitka tekijat vaikuttavat
danestimiseen. Tilloin ei kuitenkaan riitd pelkdstdan tieto siitd, mitka tekijat a4nestdmiseen
vaikuttavat yleensi, vaan tarvitaan tarkempaa tietoa, miksi valinta kohdistuu juuri tiettyyn
poliitikkoon ja millaisia mielikuvia tiettyyn poliitikkoon liitetccn. Asiakaslahtoisyys merkitsee halua
katsella asioita kohteesta kisin ja arvoketjuanalyysi tarjoaa mahdollisuuden &anestéjalahtoiseen
tarkasteluun. Tulosten soveltamisessa tulee kuitenkin pitdid mielessd, ettd ddnestdjin
valintatilanteeseen vaikuttavat myos muut tekijat. Vaikka tiettyyn poliitikkoon liitettéisiin d4nestdjan
kannalta merkitykselliset arvot, ei se automaattisesti takaa poliitikon menestysti. Adnestijien
mielikuvia kannattaa kuitenkin seurata, koska vaikka oma toiminta olisi poliitikon mielestd hyvaa, ei

se vilttamatta ole sitd ddnestdjan mielestd.

Tutkimukseni on kuluttajakdyttaytymisen alueeseen liittyvdd kvalitatiivista tutkimusta, jossa
tarkastelen dinestdjan ja poliitikon suhdetta. Tutkimuksen tarkoituksen on kuvata analyyttisella
tavalla ainestyskayttaytymiseen liittyvdt merkitysrakenteet. Tarkastelen poliitikkojen arvioinnissa
kéytettavid valintaperiaatteita ja niiden taustalla olevia arvoperusteisia syvillisia merkityksia.
Tutkimus valottaa dénestajien poliitikkojen arvioinnissa kayttamia kriteereitd. Tavoitteena on kytked
empiirisen aineiston arvot brandin rakentamiseen ja mainonnan suunnitteluun. Kampanjan
suunnittelu ndiden arvojen pohjalta luo mahdollisuuden &dnestdjien arvomaailman mukaisten
tarpeiden huomioimiseen. Pyrkimyksend on luoda kisitys poliitikkoon liitettdvastd merkityskentdstd

sellaisena kuin se danestéjien mielessa avautuu.

Kysymykset siiti, miten #inestdjd valitsee ja miksi hidn valitsee tietyn poliitikon kiinnostaa
suunnittelijaa, joka pyrkii kohdistamaan #inestdjien valinnat tiettyyn poliitikkoon. Ainestijien
merkitysmaailman muodostuminen on teoreettinen haaste &dinestyskdyttaytymistd koskevassa

tutkimuksessa. Pyrkimykseni on tarjota tietoa markkinointiviestinnin ja paatoksenteon tarpeisiin.



Tutkimuksen kulku:
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Esko Ahoon liitettavit mielikuvat
ja strateginen ajattelu

KUVIO 1. Tutkimuksen kulku

Ensin selvennan poliittista markkinointia, &4idnestyspaatoksen vaikuttavia taustatekijoitd ja
adnestyskdyttaytymiseen liittyvid muuttujia. Seuraavaksi tarkastelen mielikuvan merkitystd ja
mielikuviin vaikuttamista. Kappaleen lopussa esittelen suostuttelemisen keinoja ja erityisesti

suostuttelun ELM —mallia.



Mielikuvien tarkastelun jilkeen siirryn tutkimuksen keskeiseen alueeseen arvoketjuanalyysiin ja
empiirisen tutkimuksen tuloksien esittelyyn. Arvoketjuanalyysi pohjautuu Means-End teoriaan eli
keinot-tavoitteet —ketjun rakentumiseen. Laddering —tekniikan avulla tarkastelen poliitikkoihin, Esko

Ahoon, Paavo Lipposeen ja Kirsi Pihaan, liitettavia mielikuvia.-

Tulosten esittimisen jilkeen keskityn poliitikon brandin rakentamiseen sekd brandin tukemiseen
mainonnan avulla. Valotan tirkeimpid brandiin liittyvid kasitteitd ja luon katsauksen siihen, miten
néitd arvoja voidaan soveltaa brandin rakentamiseen ja persuasiiviseeh viestintdan. Kappaleen lopussa
tarkastelen MECCAS -mallia, joka on keinot-tavoitteet —ketjun sovellus mainonnan suunnitteluun ja
arviointiin. Johtopaatoksissd keskityn kuvaamaan Esko Ahoon liitettdvid merkityksid ja strategisia

toimenpiteita.

1.2 Menetelmi

Tutkimuksen suorittaminen edellyttdd adnestdjien syvihaastatteluun perustuvan kvalitatiivisen
menetelman kayttod, tikapuutekniikkaa.  Merkitysten ja ajatuskytkentdjen selvittiminen on
ensiarvoisen tirkedd, jotta tulkinnassa saavutettaisiin syvyyttd ja ymmairrysti. Menetelmédn avulla
havainnollistetaan &dinestdjien poliitikkoon liittdmid keinot-tavoitteet —ketjuja. Keinot-tavoitteet —
ketjun rakentamisen avulla saadaan selville, miki attribuutti eli ominaisuus johtaa tiettyyn arvoon eli
voidaan kuvata #inestimiseen liittyvd merkitysrakenne ja poliitikosta muodostettu hierarkkinen

merkityskartta.

Empirialle asetetuista tavoitteista johtuu, etti tarvittava tieto on syvillistd, mikd puoltaa
kvalitatiivisen tutkimusmenetelmdn valintaa. Piadmédiarand on tdlldin tutkittavien ilmididen
(atkomusten, kokemusten, késitysten, arvostusten, merkitysten) ymmiartiminen: maailma pyritddn
nikemdan sellaisena kuin tutkittavat sen nidkevat. Syvihaastattelu on omimmillaan
tutkimusmenetelména silloin, kun haastateltavia on vihin ja kun eri henkildiden kokemukset
vaihtelevat suuresti ja kun halutaan saada esille heikosti tiedostettuja seikkoja. Syvihaastattelu on
kaikista haastattelun muodoista lahimpéna keskustelua, jolloin haastateltavan on mahdollista vastata
vapaasti, omilla sanoillaan. Tdma on tissd tyossd tarkedd sen vuoksi, ettd pystyttaisiin 16ytimain se

tapa, jolla haastateltavat puhuvat ehdokkaista ja heidin merkityksestian.



Laddering -menetelmd antaa enemmén psykologista nikokulmaa markkinoinnin tutkimiseen (Gutman
& Reynolds 1988). Aikaisemmin suosittuja ovat olleet moniattribuuttiset valintamallit, joiden mukaan
kuluttajat arvioivat tuotteita niiden attribuuttien eli ominaispiirteiden perusteella (Moéller 1977,
1978). Tutkimusten mukaan vaikuttaisi siltd, ettd ihmiset kéyttavat attribuutteja tuotteiden
arvioimiseen, mutta itse tuotteen paremmuutta verrataan arvojen perusteella. Arvojen perusteella
kuluttaja valitsee tuotteen muiden tuotteiden joukosta (Jolly, Reynolds & Slocum 1988). Titi
voidaan soveltaa myds ddnestimiseen siten, ettd arvot vaikuttavat dédnestdjien valintapaatokseen.
Keinot-tavoitteet —ketjuista voidaan saada arvokkaita vihjeitd, kuinka poliitikkojen ominaisuudet
liittyvit dénestdjien arvomaailmaan. Poliitikkojen henkilokohtaisten arvokarttojen perusteella voidaan
nidhdi, mitkd ominaisuudet johtavat d4nestéjien preferoimiin seuraamuksiin ja syvillisempiin arvoihin.
Kun timi on tiedossa voidaan jo alusta lihtien kehitelli strategiaa seuraamuksia ja arvoja

silmélldpitaen.

Laddering -menetelmaillid saadaan syvillisempai tietoa yksiloiden ajatuksista ja arvoista, joita yksilon
voi olla muuten vaikea tavallisesti tiedostaa. Menetelmilld saadaan ainutlaatuista tietoa kognitiivisten
rakenteiden sisdllostd ja niiden organisoitumisesta yksilon mielessd. Tekniikan avulla pyritdan
ymmaértdmdin ihmisten muodostamia assosiaatioketjuja ja kehittdmédn niiden pohjalta strategioita.
Menetelmissa keskitytdan kohteen attribuuttien ja arvojen vilisiin yhteyksiin. Laddering-tekniikan
avulla saadaan selville kohteeseen liitettivida ominaisuuksia, seurauksia ja arvoja. Tekniikalla
tarkoitetaan menetelmai, jossa edetddan miksi -kysymyksida kiyttden eteenpdin saaden tulokseksi
keinot-tavoitteet —ketjuja. Arvoketjuanalyysin avulla saadaan selville, kykeneviatko dédnestdjat
liittamaan poliitikkoon syvillisia merkityksia. Jos poliitikon ominaisuuksiin ei kyetd littamaan
seurauksia ja arvoja, on mielikuva ohut ja usein myds helposti haavoittuva. Kilpailija voi helposti
rikkoa sen etumatkan, joka poliitikolla tietylld hetkelld on. Syvallisen, arvomaailmaa koskettavan,
mielikuvan murtaminen on huomattavasti vaikeampaa ja mielikuva omaa merkkipddomaa, joka antaa

sille suojaa tilannetekijoitd vastaan.



1.3 Aikaisempi poliittisen markkinoinnin tutkimus

Poliitikkoihin liitettavid mielikuvia voidaan tutkia monella tavalla. Kaikissa tutkimuksissa tavoitteena
on luoda Kkisitys siitd, mitd ihmiset ajattelevat kohteesta. Tutkimus voidaan toteuttaa
monivalintakysymysten, vapaasti vastattavien kysymysten tai syvillisen haastattelun muodossa.
Perinteinen tapa on selvittad poliitikkoihin liitettdvid mielipiteita strukturoidun kyselylomakkeen
avulla. Kysymykset voidaan postittaa, jolloin otos on suurempi kuin syvihaastattelutekniikan avulla
toteutetussa tutkimuksessa. Haastattelija voi tiedustella mielipiteitdi my6s puhelimitse tai

henkilokohtaisesti paikan paalla.

Semanttisen differentiaation tutkimus on 1960 —luvulla kehitetty menetelma. Siind haastateltavalle
esitetddn toisilléen vastakkaisia kasitteité, joista hin valitsee sopivimman. Semanttisia akseleita voivat
olla esimerkiksi ystavillinen-tyly tai selkei-episelvd. Esimerkiksi Richard Nixonin vaalivoittoon
vuonna 1968 vaikutti menetelmalld tehty tutkimus. Tutkimuksessa kysyttiin, millainen olisi
ithanteellinen USA:n presidentti ja millaisena ihmiset pitavit Nixonia. Tamén jilkeen Nixonin
ulottuvuuksia verrattiin ideaalisen presidentin ulottuvuuksiin. Semanttisen differentiaation avulla ei
kuitenkaan saada selville, kuinka tirkednd vastaaja pitdd tiettyja  ulottuvuuksia.
Moniattribuuttimallien avulla pyritian saamaan esille ndita ihmisten tarkeind pitdimid asioita.
Moniattribuuttimallit antavat kuitenkin kuvan ainoastaan kohteeseen liitettdvistd ominaisuuksista,

eivitkd kerro mihin kyseiset ominaisuudet johtavat. (Karvonen 1999, 120).

Mielikuvia on hyvin vaikea tutkia. Ne voivat olla niin syvilld ja tiedostamattomissa, ettd niistd on
vaikea viestid. Kielellistd ilmaisua vaativilla haastattelumenetelmilli on my6és omat rajoitteensa.
Mielikuvia on tiedusteltu mm. esittimilld haastateltavalle kuvamateriaalia, jolloin kuvien kautta
paisevit oikeuksiinsa tuntemukset ja assosiaatiot. Poliitikkojen kohdalla kuvamateriaalia tyostamalla
haastateltava kuitenkin saattaa muodostaa mielipiteensid vain poliitikon ulkond6én perusteella ja

todelliset asiasisillot jadvit huomiotta.

Ihmisid voidaan myo6s pyytdd kuvittelemaan poliitikkoja erilaisiksi kohteiksi. Poliitikkoja voidaan
kuvitella vaikkapa autoiksi, koska autot tarjoavat vivahteikkaan ilmaisukielen. Toisaalta poliitikkoja

kuvailtaessa voidaan etsid vertauskuvia myos eldimistd. Millainen eldin olisi Esko Aho? Enti Paavo



Lipponen? Vertauskuvan avulla voidaan asia hahmottaa jollakin toisella konkreettisemmalla asialla.
(Lakoff & Johnson 1980).

Laddering -meneteimﬁlléi iénestijien ajatuksenjuoksua on tutkittu aikaisemmin Yhdysvalloissa, mutta
Suomessa tutkimus on toistaiseksi keskittynyt ldhinnd tuotteiden keinot-tavoitteet -ketjujen
muodostamiseen. Tamédn takia menetelmdd on haastavaa soveltaa adnestdjien poliitikoista
muodostamien mielikuvien tutkimiseen. Menetelmd antaa haastateltavalle mahdollisuuden tuoda
vapaasti esille ajatuksiaan, mikd puoltaa kyseisen tekniikan valintaa. Menetelmilla mahdollistetaan
myds arvomaailmaa koskettavien merkitysten hahmottaminen, jolloin saadaan arvokkaita vihjeita

siitd mihin arvoihin tietyt poliitikon ominaisuudet johtavat.



2 TAUSTAA POLIITTISEN MARKKINOINNIN TUTKIMISEEN

2.1 Poliittisen markkinoinnin lihtékohtia

Poliittisessa markkinoinnissa markkinoitavana kohteena on poliitikko, puolue ja ndiden ajamat asiat.
Poliittinen markkinointi eroaa kaupallisten hy6dykkeiden markkinoinnista, joten kaupallisen
markkinoinnin oppeja ei voida suoraan soveltaa poliittiseen markkinointiin. Maarek (1995, 26)
toteaa, ettd kansalaiset eivit voi kulutushyodykkeiden hankkimisen tavoin odottaa hyotyvinsé
vilittomasti dinestyksestd ja vaalien tuloksesta, joten markkinoinnissakaan ei voida ensisijaisesti
vedota danestdjien saamaan vilittomain hyotyyn. Maarek (1995, 27) rinnastaa myyntitilastot ja
poliittiset mielipidetiedustelut ja toteaa, ettei mielipidetiedusteluilla saada yhta luotettavaa tietoa kuin
myyntitilastojen avulla. Lisaksi kuluttajien kdyttaytymistd on Maarekin mukaan helpompi ennustaa

kuin poliittisia tapahtumia ja niiden vaikutuksia danestéjiin.

McNair (1995, 6) nostaa esille merkittivin yhtéldisyyden, joka vallitsee poliittisen markkinoinnin ja
kulutushyodykkeiden markkinoinnin vililli. Kummassakin tapauksessa tuotteet tai ehdokkaat
joutuvat rajuun kilpailuun keskeniin saattaessaan itsedin kuluttajien tai dinestijien tietoisuuteen.
Uimonen ja Ikdvalko (1997, 22) toteavat: “Poliitikoistakin on tullut merkkituotteita, joita ei enis
niinkddn erota toisistaan aate kuin mielikuvat ja suunniteltu imago. Niin siksi, etti aatteiden ja
ideologioiden ohjaava merkitys ldnsimaisten ihmisten elaméssi on vihentynyt”. Uimosen ja
Ikavalkon mukaan poliitikkoja differoidaan toisistaan lihes samoilla menetelmilli kuin tuotteita.
Olennaista on, ettd kummassakin tapauksessa differointi perustuu yleison mielissi muodostuviin

mielikuviin.

Mielipidetiedustelut vaikuttavat myos poliittiseen markkinointiin, koska ne omaavat yleistd
mielenkiintoa. Millerin ja Gronbeckin (1994, 160) mukaan esimerkiksi joukkotiedotusvilineissi
julkistetut mielipidetiedustelujen tulokset voivat vahvistaa jo olemassaolevia kasityksid ja

mielipiteita.

Poliittiseen markkinointiin voidaan sisallyttdd mainosten lisdksi poliitikon toimet, puheet ja
esiintymiset, joiden avulla hin pyrkii menestyméin poliittisessa maailmassa ja vaaleissa. Poliittisen

mainonnan avulla voidaan tehdi ehdokas tunnetuksi tai muistuttaa ihmisid &énestyspdivin
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lahestymisestid. Poliittisen markkinoinnin kokonaistavoitteena voi olla ehdokkaan lépipadsy tai

vaalivoitto omassa vaalipiirissi.

McNairin (1995, 7) mukaan poliittinen mainonta on sellaisen poliittisen viestinnan muoto, jossa
poliitfista tuotetta pyritddn erilaistamaan ja tekeméin yleisolle tunnetuksi massamedian vilityksella.

Poliittinen mainonta vahvistaa jo olemassa olevia késityksid, mutta harvoin muuttaa niita.

Politiikkaan kuuluu my6s kiintessti julkisuuden hallinnan problematiikka. Tilld tarkoitetaan sitd,
kuinka poliittiset henkilot ja puolueet tavoittelevat ja pyrkivat saamaan aikaan itselleen suotuisaa
mediajulkisuutta. Median toiminta tuottaa kuitenkin my6s ongelmia demokratialle ja vaikuttaa
politikkan yleiseen arvostukseen. Politiikan tapahtumia tarkastellaan kuin juoksukilpailua: kuka
rokittdd ketdkin ja kuka tilli hetkelli johtaa mielipidetiedusteluissa? Ihmiset vieraantuvat
osallistumisesta yhteisten asioiden hoitamiseen ja passiivisuus lisddntyy. Myos poliitikkojen

danestéjiin vaikuttaminen ja mainonta kokevat inflaation.

2.2 Markkinointiajattelun kehitysvaiheet

Markkinointiajattelun yleiset kehitysvaiheet ovat: 1) tuotantosuuntainen vaihe, 2) myyntisuuntainen
vaihe, 3) kysyntdsuuntainen vaihe ja 4) asiakassuuntainen vaihe. Markkinoinnin on ollut pakko

voimistua ja etsid uusia muotoja markkinatalouden olosuhteiden muuttuessa. (Kotler, 1997).

Tuotantosuuntaisessa vaiheessa padhuomio kiinnittyi tuotantoon ja kysynndn tyydyttimiseen.
Kysyntasuuntaisessa vaiheessa huomio kiinnittyi entistd enemmin asiakkaisiin ja kuluttajasta tuli
kuningas. Tavaroiden symbolisesta ulottuvuudesta, merkkiarvosta, viestinnallisestd puolesta tuli yha
tarkedmpia perusteita tavaroiden valinnassa. Haluttiin selvittdd kuluttajan mielipiteet, tarpeet ja arvot.
Tuotteet raataloitiin saatujen tietojen perusteella vastaamaan tarkasti sitd, mita kuluttajat halusivat tai

mika heita tuntui eniten miellyttavén,

Kysyntdsuuntaisen vaiheen jilkeen kuluttajakenttdi on pirstoutunut entisestddn erilaisten
elimiéntyylien ja arvojen kannattajiin. Kilpailun kiristyessi ja kuluttajien valinnanvaran laajennuttua
my6s markkinoinnin ‘oli erikoistuttava vastaavaan tapaan. Markkinointiajattelu jalostui

asiakassuuntaiseksi markkinoinniksi.
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Asiakassuuntaisessa ajattelussa on olennaista hankkia palautetta kuluttajilta, jotta toimintaa voidaan
mukauttaa ja ohjata oikeaan suuntaan. Myos kilpailijoiden toimintaa seurataan aktiivisesti, jotta
kyetdan asemoimaan tuote markkinoille. Kilpailutilanteessa korostuu mielikuvien ja merkitysten

vaikutus. Mielikuviin vaikuttamisesta ja mielikuvien hallinnasta onkin kehittynyt kilpailuvaltti.

Markkinoinnin ja promootion logiikan piirteet on omaksuttu myos poliittiseen markkinointiin.
Kilpailu ddnestéjistd aiheuttaa sen, ettd yhi tehokkaampia houkuttelemisen keinoja otetaan kiyttoon

ja mielikuvamarkkinoinnin keinoja sovelletaan poliittisiin kampanjoihin.

Arvoketjuajattelu - poliitikkoihin  liitettivien  mielikuvien  tutkimisessa on  poliittisen
markkinointiajattelun kehittymistd kohti #adnestdjan ajatusmaailmaa. Perinteinen ajattelu lahtee
poliitikosta kasin ja siind tarkastellaan tietyn poliitikon tarjoamia mahdollisuuksia &danestéjille.
Arvoketjuanalyysissd uppoudutaan dinestdjan mielikuviin ja pyritdan selvittiméan, mitd danestéjat
odottavat ja toivovat poliitikoilta. Analysoinnin tavoitteena on korostaa niitd positiivisia ketjuja, joita
aanestajé tiettyyn poliitikkoon liittad ja haivyttaa poliitikkoon liitettaviad negatiivisia merkitysketjuja.
Poliitikon kampanja rakennetaan ainestdjin mielikuvien pohjalta ja hidnen arvoasetelmiinsa
pohjautuen. Poliittisen markkinoinnin ajattelutavan lihtékohtana ovat #énestdjan mielikuvat ja

ldhestymistapa luo mahdollisuuden rakentaa poliitikon imagoa syvillisten mielikuvien pohjalta.

23 Aiinestyspiitoksen taustalla vaikuttavat tekijit

Poliitikkoihin liitettavit mielikuvat ohjaavat d4nestijia valintatilanteessa ja poliitikon maine vaikuttaa
valintatilanteeseen. Tutkimusten mukaan ihmiset Kkallistuvat valintapddtoksissaan mieluiten
tunnettujen merkkien puoleen (Marconi 1996, 21). Ihmisten tietoisuuden astetta kannattaa nostaa
viestinndn avulla, mikili halutaan laajaa kannatusta. Kiytdnndssd suuri tunnettuus ihmisten

keskuudessa voidaan saavuttaa vain median kautta.

Adnestijin ja poliitikon suhdetta tarkasteltaessa on pidettivi mielessd inestdjien yksilollisyys.
Adnestyspadtokseen  vaikuttavat ympéristo ja  ideologinen tausta. Joissain tilanteissa
joukkotiedotusvilineiden vilittima miellyttivi kuva riittad  yksinomaan &anestyspéstoksen

aikaansaamiseen.
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Adnestyskayttaytymisen perusteet vaihtelevat eri vaaleissa. Presidentin valintaan suhtaudutaan eri
tavalla kuin kansanedustajan tai europarlamentaarikon valintaan. Ehdokkaan persoona ja
henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat eniten presidentin valinnassa. Puolue on merkittéva
valintaperuste eduskuntavaaleissa, vaikka joskus ehdokas voidaan valita puoluetaustasta riippumatta.
Eduskuntavaaleissa alueellisuus ja ehdokkaan vaikuttaminen tietyn alueen asioihin on ratkaisevaa.
Europarlamenttivaaleissa dinestysalueena on koko Suomi, mutta ehdokkaat asetetaan usein

alueellisten seikkojen perusteella.

Thmiset pyrkivit ddnestamalla ja poliittisella osallistumisella ajamaan muitakin padmaarid kuin omaa
etuaan. Ainestiminen voi perustua arvorationaalisuuteen, jolloin #inestiji tekee ja perustelee
valintansa arvo-orientaatioiden varassa. On todettu, ettd uskonto, luonto ja tasa-arvo ovat arvoja,

jotka ohjaavat monia suomalaisia danestéjia (Suhonen 1989, 56-58).

Adnestsjien ikd vaikuttaa ddnestimisen johdonmukaisuuteen. Nuorten yleinen epivarmuus nikyy
epavarmuutena myos ddnestystilanteessa. Tutkimusten mukaan aktiivisimpia adnestéjia ovat 40-60 -
vuotiaat. Naisten ja miesten kiyttdytymisessi on todettu olevan vain hiukan eroavaisuuksia.
Havaintojen perusteella miehilli on suuremmassa madrin kuin naisilla taipumus kéyttaytya
johdonmukaisesti naisten kayttaytymisen ollessa vaihtelevampaa. Siviilisiidyn on havaittu eri
tutkimuksissa hyvin voimakkaasti selittdvin henkilén poliittista kiyttaytymistd. Avioliitossa olevien
on todettu olevan muita aktiivisempia osallistujia. Perheen ajatellaan tilloin muodostavan yhden
thmisten sosiaalista kéayttaytymista keskeisimmin mddrdavin pienryhmin, jossa varsinkin
aviopuolisoiden kiyttaytyminen yhdenmukaistuu. Lisédksi todetaan, ettd perheen hajoaminen vihentis
yksilon halua, kykya ja motivaatiota osallistua vaalien kaltaiseen kollektiiviseen toimintaan (Helander

1989, 9-22).

Ammattiaseman, koulutustason ja tulostason katsotaan vaikuttavan #inestyskdyttiytymiseen.
Sosiaalisen ldhiympériston muodostavat priméaariryhmit, perhe ja tyoyhteisd, mutta myos hieman
etdisemmit ryhmait, kuten asuinyhteisd, toimivat usein myds merkittdvind poliittisten arvojen ja
asenteiden lahteind. Asuinpaikan vaihtaminen, perhesuhteiden muuttuminen, sosiaalisen lahipiirin
muutokset, harrastusaktiviteettien muutokset, tydympiriston vaihdos, ammatinvaihto, ty6ttomyys ja
toimialamuutokset vaikuttavat poliittiseen aktiivisuuteen. Eldménpiirissi tapahtuvat muutokset

vaikuttavat vaistimattd asenteisiin ja mielipiteisiin (Helander 1989, 9-22).
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Markin (1982, 1974) valintaprosessi —malli perustuu ajatukseen prosessista, jonka henkil6 kay lipi

valitessaan tietyn vaihtoehdon.

/'r Harkintaryhmi |
Tietoisuusryhmi
/ \ \‘[ Neutraaliryhmi |

\A Ei-tietoisunsryhmii Poissuljettujen

ryhmi

Kokonaisryhmi
tiettyni hetkeni

Kuvio 2. Valintaprosessi (Markin 1982, 1974)

Vaihtoehdot voidaan jakaa ryhmiin noudattaen Markinin kehittiméé trikotomiaa havaitsemisesta.
Kaikki kohteet muodostavat kokonaisryhmin (total set) tiettynd ajanhetkenid. Ne kohteet, jotka
valitsija havainnoi ja tiedostaa tiettyni hetkenid muodostavat tietoisuusryhmin eli “awareness setin” ja
ne, joita valitsija ei tunnista tai noteeraa, muodostavat ei-tietoisuusryhmén eli “unawareness setin”.
Tietoisuusryhmd muodostuu harkintaryhméstd (evoked set), neutraaliryhmiésta (inert set) ja
poissuljettujen ryhmaisti (inept set). Harkintaryhmi sisiltdd kaikki ne vaihtoehdot, joita harkitaan
tietyssd valintatilanteessa. Harkintaryhmi voi muotoutua, kun henkil6 etsii informaatiota ja punnitsee
vaihtoehtoja tai hanelle vilittyy tiettyjd arvostuksia ja mielipiteitd. Neutraaliryhmd muodostuu
kaikista niistd kohteista, jotka henkilo tietdd ja joita voisi mahdollisesti harkita my6hemmin, mutta

joita kohtaan hanen asenteensa on neutraali prosessin alkuvaiheessa. (Markin 1982, 1974).

Prosessin atkana vastaanotettu lisitieto ja mielikuvat voivat siirtdd kohteen neutraaliryhmisti
harkintaryhmaén. Poissuljettujen ryhman muodostavat kaikki ne vaihtoehdot, jotka henkilé sulkee
pois jo varhaisessa vaiheessa. Tami voi johtua valitsijan taustatekijoista (esim. puoluekanta, alue) tai
negatiivisesta tiedosta, jonka hdn on saanut esim. ystiviltd tai vanhemmiltaan. Poissuljettujen
ryhméddn kuuluvia ei edes harkita valintatilanteessa niiden nykyiselld imagolla. Huomattavaa
prosessissa on sen dynaamisuus ei ole yksiselitteinen tai tyhjentivd, vaan muuttuu ajan kuluessa.
Kohde voi ajan kuluessa vaihtaa paikkaa ryhmistd toiseen kokemuksen, tiedon tai arvojen
muuttuessa. Ehdokasuskollisuus on Wiklundin (1993, 6) mukaan aina yksilotason ilmio, joka syntyy
kun henkilon arvomaailma ja kohteen arvot kohtaavat. Uskollisuus ilmentdd sitd positiivista

asennetta, joka henkil6lla on tiettya vaihtoehtoa kohtaan ja ilmenee toistuvana valintana.
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Markkinoija on luonnollisesti kiinnostunut niiden ihmisten mielipiteista, jotka mahdollisesti voisivat
harkita vaihtoehtoa. Niiden henkiloiden valintaperusteiden selvittimisen ja tutkimisen perusteella
markkinoija voi kehittdd kohdetta paremmin valitsijoiden arvomaailmaa vastaavaksi méadrittamalla

juuri ne merkitykset, joiden perusteella tiettyyn kohderyhméiin kuuluva henkil6 arvioi kohdetta.

Muodostaakseen kokonaisasenteen tiettyd vaihtoehtoa kohtaan, valitsija tarvitsee sitd koskevaa
informaatiota. Asenne ei riipu ainoastaan kohteen objektiivisista ominaisuuksista, vaan enemménkin
niistd havainnoista ja ennakkokdsityksistd, joita kohteen ominaisuuksia kohtaan muodostetaan.
Persoonallisuustekijoiden, asenteiden ja relevanttien normien sekd sosioekonomisten muuttujien
lisdksi valintapdatoksen tekemiseen vaikuttavat tilannemuuttujat. Tilannemuuttujat ovat vaikeimmin
hallittavia komponentteja. Kun kohteet ovat fyysisiltd ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia,
kohteen imago muodostuu tirkedksi valintakriteeriksi. Valintoja ohjaavat mieltymykset ja
tuntemukset eli subjektiiviset arvostukset. (Laaksonen P. 1993, 21-23). Valitsija painottaa
valintatilanteessa myos kohteen sosiaalista merkitystd ja valinnasta aiheutuvia seurauksia. Mitd
enemmin kohteeseen liitetadn valitsijalle tiarkeitd merkityksid, sitd ongelmallisempi on valintatilanne

(Laaksonen & Rajaniemi 1987, 93).

Engel-Blackwell-Kollatin ongelmanratkaisumalli esittad valintaprosessin etenevin viisikohtaisesti

(Engel, Blackwell & Miniard 1986, 28-34):

Valintatilanne 'Vaihtoehtojen [Vaihtoehtojen alinta Tulokset
etsinti vertailu

Kuvio 3. Ongelmanratkaisumalli (Engel, Blackwell & Miniard 1986, 28-34)

Ongelmanratkaisun ensimmiinen vaihe muodostuu valintatilanteen tunnistamisesta. Adnestiji voi
kiinnittad tilanteeseen huomiota juuri ennen vaaleja tai jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Poliitikon
tukijoukot muodostavat keskeisen ryhmin ja he vaikuttavat esimerkillidn muiden ainestijien
mielipiteisiin. Ongelrrianratkaisun toinen vaihe on vaihtoehtojen etsintd ja informaation hankinta.
Adnestdja ei valttamatti ole halukas etsimidan aktiivisesti informaatiota. Alhaisesti sitoutunut

ddnestdja ei suostu ndkemiddn vaivaa hankkiakseen tietoa eri vaihtoehdoista ja tulkitakseen
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mainossanomia (Assael 1987, 85-87). Tutun poliitikon valinnan avulla helpotetaan valintatilannetta ja
viltytaan vertailulta. Perusteellinen valinta tehdain ominaisuuksien ja syvempien merkitysten
perusteella, jolloin valinta perustuu aikaisempiin tietoihin ja kokemuksiin. Poliitikkojen valintaa
vaikeuttavat asiasisiltdjen ja poliittisten tavoitteiden erojen- vaikea havaittavuus. Poliitikon kyky

erottautua muista ehdokkaista on menestyksen kannalta olennaista.

Adnestdjin valintaan vaikuttavat poliitikkoon liitettdvat mielikuvat perustuvat poliitikon
ominaisuuksiin, puolueen toimintaan ja muiden ehdokkaiden vaikutuksiin. Tilanne- ja
ympiristotekijat voidaan jakaa valintatilanteeseen ja kommunikaatiotilanteeseen. Valintatilanteella
viitataan ymparistéon, jossa ddnestdji on valintapaatostidn tehdessdian. Valintatilanteessa dénestéjiin
vaikuttavia tekijoita ovat joukkotiedotusvilineiden valittimat mielikuvat, mielipidetutkimukset,
mainokset ja poliittisessa kentdssd tapahtuvat toimenpiteet. Kommunikaatiotilanne kuvastaa sitd
ympéristod, jossa ddnestdja altistuu vaikutuksille ja viestinnidlle. Kommunikaatiotilanteesta
puhuttaessa on huomattava, etti mainonta vaikuttaa dinestdjiin eri tavoin eri tilanteessa ja eri
medioiden vilitykselld. Tilannetekijéiden vaikutus on suurin silloin, kun ne ovat harvoin esiintyvia eli
kun ne poikkeavat normaalista tilanteesta. Tilannetekijéiden ja ympariston vaikutukset ovat
erityisesti poliitikkojen valinnan yhteydessid huomattavia. Tilanteeseen vaikuttavat myos ddnestdjan
henkil6kohtaiset ominaisuudet, joita ovat persoonallisuus- ja eliméntyylitekijit sekd demografiset ja
sosioekonomiset tekijit. Poliitikon valintaan liittyvid taustamuuttujia ovat koulutus, perheen koko,

ddnestdjan ika, asuinpaikka ja eliméantilanne. (Rajaniemi, 1984b).

Poliitikkoon liitettivit tekijat: ominaisuudet, toiminta,
puolueen toiminta, vastachdokkaat

lc : iotil.
ommunikaatiotilanne VALINTA

Adnestdjin ominaisuudet: persoonallisuus, eliméantyyli,
demografiset- ja sosiockonomiset tekijit

Tilanne- ja ympéristitekijit: valintatilanne ja \

Kuvio 4. Aiinestijin taktiikan valintaan vaikuttavat tekijit (mukailtu Rajaniemi 1984b).

Adnestajien valintapéiéiiékseen vaikuttavat myos viiteryhmaltd kuullut arviot ja asenteet.
Markkinointiviestinndn avulla voidaan osaltaan vaikuttaa asenteiden kehittymiseen, mutta se ei ole

ainoa vaikuttava tekija.
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Valintataktiikat ovat peukalosdintdja, jotka helpottavat dédnestdjia valintatilanteessa. Taktiikat
jaetaan tilannetaktiikoihin ja kestdviin taktiikoihin. Tilannetaktiikkaa voidaan tarkastella
vaalikohtaisesti, jolloin déinestiji perustaa valintansa vallitsevaan tilanteeseen. Kestdvani taktiikkana
voidaan pitdi tietyn puolueen tai poliitikon pitkiaikaista kannatusta ja tukemista. Kestivat taktiikat
voivat perustua pitimiseen tai toimintaan perustuvaan arviointiin. Valinta voi perustua myds ns.
normatiiviseen taktiikkaan. Sen kiytto perustuu ympiriston odotusten huomioimiseen. Taktiikan
kayttdjia ohjaavat ystdvien, perheenjisenten tai muiden viitéryhmien jasenten mieltymykset.
Merkkiuskollisuuteen perustuvaa valintaa voitanee pitdid my6s erddnd valintataktiikkana.

Merkkivalinta voidaan titen perustaa asenteelliseen merkkiuskollisuuteen. (Hoyer 1984, 822-829).

Asnestdjan kiyttamastd valintataktiikasta riippuu, missi madrin hanen kayttdytymiseensd voidaan
vaikuttaa. Markkinoija voi kéyttdd eri keinoja riippuen siitd, miten hdn haluaa valintataktiikoihin
vaikuttaa. Valintoja pyritddn ohjaamaan konkreettisten valintakriteereiden sekd syvallisempien
arvojen tasolla. Arvojen hyviksikdyttoé markkinoinnillisissa vetoomuksissa on lisddntynyt.
Valintakdyttaytymistd voidaan ohjata toivottuun suuntaan kytkemalld kohteeseen jokin
yhteiskunnassa vallitseva arvo. Téllin pyritdan laajentamaan valintakriteerien joukkoa, jotta kohde

erottuisi edukseen kilpailijoista. (Laaksonen & Rajaniemi 1987, 99).

Valitsijat voivat sitoutua tiettyyn kohteeseen voimakkaammin. Sitoutuminen kuvastaa valitsijoiden
subjektiivista havainnointia ja kokemustasoa. Sitoutumisen aste jaotellaan yleisesti hyvin alhaiseen
sitoutumiseen (vihiinen tai ei havaittavissa oleva henkil6kohtainen merkitys), keskimdirdiseen
sitoutumiseen (tietynasteinen henkilokohtainen merkitys) ja korkeaan sitoutumiseen (vahva
henkilokohtainen merkitys). Sitoutuminen voi kohdistua kohteeseen, brandiin, kayttaytymiseen,

tapahtumaan, tilanteeseen, ympéristoon tai ndiden yhdistelmiin ( Peter & Olson, 1990).

Sitoutuneisuuden kisite liittyy asenteen voimakkuuteen. Aznestijin ollessa alhaisesti sitoutunut hin
ei ole kiinnostunut mistéén tietysti poliitikosta tai puolueesta tai ddnestiamisestd ylipaitaan. Toisaalta
ddnestdjd voi olla voimakkaasti sitoutunut johonkin toiseen puolueeseen, poliitikkoon tai hén ei ole
sitoutunut kyseisen ehdokkaan ajamaan asiaan, mielipiteeseen tai toimintaan. Korkean sitoutumisen
tapauksessa dinestdja on usein kiinnostunut seka tietystd puolueesta ettd ehdokkaasta tai hdn voi olla
voimakkaasti sitoutunut ddnestimiseen. Korkea sitoutuminen dénestimiseen ei kuitenkaan edellyti

korkeaa sitoutumista mihinkén tiettyyn ehdokkaaseen.
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Sitoutumisen Keston perusteella sitoutuneisuutta voidaan katsoa olevan kahdenlaista: tilanne- ja
pysyvad sitoutuneisuutta.  Tilannesitoutuneisuus liittyy tiettyyn valintatilanteeseen.  Pysyvi
sitoutuneisuus sisiltad valitsijan olemassa olevat tiedot ja asenteet ja se voi lisaksi kuvastaa hanen
aikaisempaa kayttaytymistd. (Rotschild 1979, 74-79). Merkkiin sitoutuminen on merkkiuskollisuuden
psykologinen komponentti, joka viittaa siihen, ettd vain tietty merkki hyvaksytaan muiden joukosta

(Mahatoo 1985, 143).

Sitoutuminen on &inestdjan subjektiivinen kisitys kohteen tai tilanteen merkittdvyydestda. Jos
aanestdji kokee ehdokkaan merkittaviksi ja kannattaa hintd voimakkaasti, hdn on vahvasti
sitoutunut kohteeseen. Merkittivid adnestéjille ovat myds viiteryhmén, perheen tai ystavien asenteet.

Adnestsji voi olla myés sitoutunut d4nestimiseen ja kayttaa aktiivisesti a4nestysoikeuttaan.

Peter & Olson (1990) kayttavit sitoutumisesta maéritelmai tunnepitoinen sitoutuminen. Sen mukaan
sitoutuminen on psykologinen tila, joka koetaan tietyssi tilanteessa. Tunneperaisessd sitoutumisessa
ollaan motivoituneita kayttimain aikaa ja vaivaa sekd kognitiivisella ajattelun tasolla ettd ulkoisen
ajattelun tasolla. Tunneperiinen sitoutuminen voidaan méiritella kahden tekijan, sisdisen ja tilanteesta
riippuvan merkittivyyden avulla. Sisdinen merkittivyys muodostuu kohteen ja valitsijan
ominaisuuksien valisista yhteyksistd. Ominaisuudet nahddan keinoina saavuttaa valitsijan
perimmadinen tavoite. Tavoite voi olla joko viliton seuraus tai enemmén abstrakti arvo (Peter &
Olson 1990, 88). Sisdisen merkittdvyyden yhteydessid Peter ja Olson (1990, 197) kayttavit edelld

mainitusta ketjusta nimitystd arvoketju.

Palm (1994, 80) erottaa kolme erilaista involvoituneisuuden muotoa: mielipide-, paitds- ja
atheinvolvoituneisuus. Mielipideinvolvoitunut on aktiivisesti kiinnostunut tietystd kohteesta tai
ristiriitaisesta yhteiskunnallisesta teemasta tai hinelld on selvi kanta johonkin tiettyyn kysymykseen.
Paitosinvolvoitunutta ohjaa tietty teema, padtostilanne, esim. &danestykseen osallistumisen
ajankohtaisuus ja henkilo on siksi valmis kayttamain henkistd energiaansa ratkaisun tekemiseen.
Aiheinvolvoitunutta ohjaa tietty héinelle henkilokohtaisesti merkityksellinen aihepiiri, esimerkiksi
luonnonsuojelu, yrittijyys tai perheasiat ja henkilé on siksi halukas kisittelemdin aihetta koskevaa

informaatiota.
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Markkinoinnin suunnittelun ja brandin rakentamisen kannalta on olénnaista tietdd sitoutumisen aste ja
muoto. Means-End —ketju mahdollistaa sitoutumisen asteen analysoinnin. Korkeaa sitoutumista
ilmentdvit psykososiaaliset seuraukset ja arvot. Henkilon sitoutumista tiettyyn brandiin kuvastaa
lopullisten kytkentdjen tarkeys ja merkitys, seka keinot-tavoitteet —ketjun yhteys itsetuntemukseen ja
tietoisuuteen. Henkild, joka assosioi tietyn attribuutin tiettyyn merkitykselliseen arvoon, on
sitoutuneempi  kohteeseen kuin henkilo, jonka keinot-tavoitteet —ketju yltda ainoastaan
funktionaalisiin- seurauksiin. Henkilot, jotka eivit kykene tuottamaan kokonaisia merkitysketjuja
omaavat alhaisen sitoutumisen kohteeseen. Henkilokohtainen sitoutuminen ja kohteeseen liitettavat

yksilolliset merkitykset muodostavat brandin rakentamiselle pohjan.

Valitsijan

ominaisuudet:

> Arv?.t’.ta’peet’ —_— > Sisdinen
motiivit .

» Persoonalliset merkltys
ominaisuudet _— >

/

— Tulkinta ja
ohteen . . —» | proses-

ominaisuudet: Sitoutuminen —> sointi

» Sympolinen

merkitys
> Piirteet
» Lopullinen -

merkitys » | Tilanne-

' kohtainen

- - > merkitys
Tilanne/ konteksti:

Kuvio 5. Sitoutuminen kohteeseen (Celsi L. ja Olson J., 1988)

Sitoutuminen kuvastaa yksilon motivaation astetta. Voimakas sitoutuminen tiettyyn kohteeseen luo
kohteelle merkkipadomaa, joka helpottaa yksilod valintatilanteessa. Sitoutumisen aste on
riippuvainen tilannetekijoistd ja kohteen henkilokohtaisesta merkityksesta sekd henkilon kohteelle
asettamasta arvosta. Kokemuksen perusteella rakennetaan merkityksid, jotka linkittyvit henkilon

nykyiseen tietarnykseen kohteesta (Celsi L. ja Olson J., 1988).
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Henkilokohtainen sisdinen merkitys muodostuu omakohtaisesta suhteesta kohteeseen ja siitd, mitd
yksilo on oppinut ja tallentanut muistiinsa. Tietdamys muodostuu kognitiivisista ja tunnepitoisista
aineksista. Keinot-tavoitteet —ketjut rakentuvat aikaisempien kokemuksien perusteella ja sen
perusteella, kuinka oletetaan kohteen tyydyttiavan henkilokohtaisesti tirkeitd seurauksia ja arvoja.
Kun henkilokohtainen merkitys kohteesta tallentuu pitkikestoiseen muistiin, muodostuu korkean
sitoutumisen aste. Keinot —tavoitteet —ketjun yhdistdminen tiettyyn tilanteeseen saa aikaan syvillisen

merkityksen ja vahvan aseman valitsijan mielikuvissa (Peter & Olson, 1990).

Kohteeseen liitettivd merkitys on riippuvainen poliitikon henkilokohtaisista ominaisuuksista. Siitd
millaiseksi valitsijan mielessi tietimys kohteesta muodostuu. Poliitikon ulkoiset ominaisuudet,
asiasisiltd ja kyky vaikuttaa asioihin yhdistyvit kokonaisuudeksi. Poliitikon elaménkokemus ja
politiikan ulkopuolinen elimd vaikuttavat poliitikkoon samaistumiseen. Usein ihmisten
samaistuminen tiettyyn hahmoon, saa ihmiset pitiméan henkilod kansan edustajana. Poliitikon tulee
lisaksi olla riittdvin vakuuttava ja asiantunteva, jotta kyettiisiin selittdmédan miksi juuri hinet valitaan
yhteisid asioita hoitamaan. Liséksi tarvitaan empaattisuutta, kykya asettua toisten ihmisten asemaan,
silld valitsijan toiveiden ja tarpeiden huomioiminen on osa poliitikon tyotd. On yritettavd ymmartad

toista ja sitten tulla ymmarretyksi.

Valintaan vaikuttaa kohteen erottuminen muista vaihtoehdoista. Menestyvit poliitikot ovat
persoonallisuuksia, heissd on jotakin omaleimaista ja erilaista. Persoonallisuudella voidaan viitata
todellisiin ja suhteellisen pysyviin ominaispiirteisiin. Brandin kohdalla painottuvat symboliset tekijit,

joiden avulla kohde erottuu tavallaan omaksi kisitteekseen, joka ei ole jdljennettivissi.

Adnestijien valintapaitokseen vaikuttaa henkilokohtaisten seikkojen lisiksi voimakkaasti julkinen
mielipide. Usein adnestdjat padsevit muodostamaan kisityksid sen pohjalta, miten media on asioita
tulkinnut. Poliitikko pyrkii antamaan mahdollisimman todenmukaisen kuvan itsestddn &inestijille.
Sitoutumisen ja valintapaitostilanteen kannalta olisi parasta jos todenmukainen kuva vastaisi
mediavilitteistd kuvaa. Tiedotusvilineet toimivat vilittdjind, jotka valittivit merkityksia ja luovat

aineksia merkitysten tulkitsemiseen.



20

3 MIELIKUVIIN VAIKUTTAMINEN
3.1 Mielikuvan miiritelmé

Markkinoinnin tutkimuskisitteend mielikuva on esiintynyt aina viisikymmenluvulta lahtien.
Mielikuvalla  tarkoitetaan  arkikielessi  henkilon  tai - yhteison  julkista  mainetta.
Markkinointitutkimuksessa kisitteeseen kuuluu syvillisten mielikuvien tarkastelu ja niiden

merkitysten tulkinta (Lehtonen 1989,25).

Reynolds ja Gutman listaavat viisi kategoriaa, joilla mielikuvaa on selvitetty ja operationaalistettu:
1. Yleiset ominaispiirteet

2. (Kuluttajien) kisitykset tuotteista

3. (Kuluttajien) uskomukset ja aikomukset

4. Merkin persoonallisuus

5. Yhtymikohdat kohteen ominaispiirteiden ja valitsijan tuntemusten ja tunteiden vililld

(Reynolds ja Gutman 1984, 27)

Viides kategoria yhdistid nidkokulmat kokonaisuudeksi, jossa mielikuvaa tarkastellaan kohteen
ominaispiirteiden ja niiden herittimien yksilollisten tuntemuksien verkostona. Viimeistid kategoriaa
pidetdadn hedelmallisimpénd tutkimuksen kannalta, silli mielikuvan méarittdminen yksilon muistiin
tallennetuksi merkitykseksi luo pohjaa ajatusverkostojen tutkimiseen (Reynolds ja Gutman 1984, 28-
29).

Mielikuva kohteesta on kohteen havainnoitsijalla itselliin. Mielikuva muodostuu kognitiivisesta,
tunnepitoisesta ja kayttaytymispohjaisesta osasta. Kognitiivisella osalla tarkoitetaan yksilon
kasityksid ja mielipiteitd, tunnepitoisella yksilon tunteita kohdetta kohtaan ja kayttaytymispohjaisella
komponentilla yksilon kisitysti siitd, mikd olisi sopiva kiytés kohteen suhteen. Mielikuva voidaan
ndin masritelld yksilon havainnoksi kohteesta ja siksi, miten hin selittdd ja tulkitsee titd havaintoa

(Peter & Olson, 1990).

Kirjallisuudessa mielikuvien yhteydessid puhutaan sen visuaalisesta ja viestinnillisestd yhteydests ja
toisaalta siitd puhutaan ihmismielen tai tietoisuuden sisdisend asiana (Karvonen 1999, 39). Nimmon

ja Savagen (1976, 8) mukaan mielikuva tarkoittaa sitd, kuinka jostakin kohteesta tai henkilostid
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saatujen viestien tulkinnan tuloksena ihmisten mieliin on syntynyt kohdetta koskeva subjektiivinen
tietorakenne. Tamin mielissi olevan rakenteen muotoutumiseen vaikuttavat kohteesta saapuvat
viestit sekd ne tulkinnat ja pditelmidt, joita vastaanottajat ndistd tekevat. Eri tilanteissa asioita
tulkitaan eri tavoin ja vastaanottajien tulkintaan vaikuttavat yhteiskunnallinen tilanne ja ilmapiiri.
Mielikuva ei ole siten yksin vastaanottajan tai lahettdjan hallinnassa, vaan se syntyy kohtaamisesta ja

vuorovaikutuksesta. Mielikuva on henkilon subjektiivinen tietovaranto, joka méarittelee ihmisten

kéyttaytymista.

Grunigin (1993) mukaan on tirkedi tehdd ero viestinnillisen ja psykologisen mielikuvan vilille.
Viestinnillisen mielikuvan taustalla on viestijan ihmisille suuntaama esitys. Henkilon ulkoinen,
fyysinen olemus seki eleet, ilmeet ja asennot ovat merkittdvd osa viestintdd. Psykologisella
mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten mielessd olevia kisityksid jostakin kohteesta. Viestinnillinen
niakokulman tarkastelee aihetta lahettdjan suunnasta, kun psykologinen kisite pitdytyy

vastaanottajan nikokulmassa.

Mielikuva muodostuu useista tekijoistdi. Se on moniulotteinen ja monisuhtainen. Imago on
markkinointiviestinndn termind vakiintunut tarkoittamaan juuri vastaanottajan muodostamaa kuvaa,
jolloin se wviittaa lahettdjan viestinnilliseen toimintaan. Mielikuva taas viittaa vastaanottajan

tulkitsevaan toimintaan. (Karvonen 1999, 43).

Tyossdni kaytdn termid mielikuva kuvaamaan yksilon sisiisid syvillisid kasityksida kohteesta. Tyoni

tutkii niitd yksiloiden tuottamia mielikuvia, jotka vaikuttavat d4nestyskayttaytymiseen.

Mielikuvan vilittamisessd persoonallisuudella eli identiteetilli on merkitysta. Identiteetti muodostuu
toimintatapojen, ajattelutyylin ja esiintymisen perusteella. Identiteetti on tiettynd hetkend vallitseva

todellisuus (Selame ja Selame 1988, 3-5).

Bernsteinin mukaan henkilon identiteetti muodostuu fyysisisti merkeistd (pukeutuminen ja hiusmalli)
ja kaytosperdisistd (nonverbaalit viestit), kuten ilmeet ja asennot. Bernstein haluaa tuoda esille
nikemyksen, jonka mukaan identiteetti on enemman kuin ulkoinen olemus, visuaalinen identiteetti.

Identiteetti pitdd myos sisallidn kohteeseen liitettavit perusarvot ja suhtautumisen. (Bernstein 1985).
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Profiilin kisite selkeyttdd identiteettii. Identiteettid voidaan tarkastella ihmisen persoonan ja
itsetunnon vilitykselld. Profiili on ulospdin viestitetty osa persoonallisuudesta: ihmisen kiytos,
ulkondko ja pukeutuminen. Profiloinnilla tarkoitetaan identiteetin haluttujen osien tuomista esille ja

identiteetin muokkaamista haluttua profiilia varten. (Karvonen-1999).

Profiilin lopulliseen muotoutumiseen vaikuttavat merkittavésti vallitsevat asenteet ja arvot.
Huomioitavaa on, etti profiilin muodostaminen ei ole yksioikoista. My6s kohderyhméan muualta kuin
suoraan kohteelta saama tieto muokkaa kohderyhmien kisityksid. Vastaanottaja muodostaa
mielikuvia tiedotusvilineiden kautta tulevan informaation avulla. Vastaanottaja voi muodostaa
mielikuvan yksinomaan vilitetyn tiedon varassa. Vaikuttaminen vilitettyyn tietoon ja sen

oikeellisuuteen on tirkeii.

3.2 Mielikuvien muodostuminen ja luokittelu

Mielikuvien muodostumisen mallissa on 14sné se, josta kuva tai kisitys muodostetaan ja se, jolle kuva

muodostuu. Osapuolten vuorovaikutus on mielikuvien muodostumisen pohjana. (Boulding 1973).

Lahettdja tai Vastaanottaja tai
toimija havaitsija

Kuvio 6. Mielikuvien muodostumisen yksinkertainen malli (Karvonen 1999, 52)

Lahettdja valittda tarkoituksella tai tahattomasti tuotettua informaatiota havaitsijan saataville ja
tamén pohjalta vastaanottaja tuottaa kisityksen tai kuvan kohteesta itselleen. Kuva voidaan kisittda
tietorakenteeksi, joka muodostuu ihmisten muistiin. Muodostunut tietorakenne toimii oletusarvona ja

suodattimena. (Karvonen 1999, 52).
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Toimija Media Kansalainen

Kuvio 7. Mediavilitteinen mielikuva (Karvonen 1999,78)

Mediavilitteinen . mielikuva syntyy journalistien tulkinnasta. Ihmiset pddsevit muodostamaan
kasityksid vasta sen pohjalta, miten media on asioita tulkinnut. Thmiset puolestaan vilittavat omia

tulkintojaan toisilleen ja yleisdosastoihin. (Karvonen 1999, 78).

Mielikuvat koostuvat vastaanottajan tiedoista, eli mitd hén tietdd tai luulee tietdvansd kohteesta sekd
vastaanottajan asenteista, eli kuinka hian muodostaa mielipiteen tiettyd ehdokasta kohtaan. Vallitsevat
mielipiteet ja tiedontasot vaikuttavat viestien perillemenoon. Viestien vastaanottamista voidaan

havainnollistaa nelikentin avulla (Aberg, 1993, 72-75).

TIEDOT

M ‘l.lIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII- 'IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII.
1 + Asennoituu mydnteisesti, 2 i Asennoituu mydnteisesti, §
E tietdd vihin tietad paljon
L :I-l.I-Ill.l...lll.lllllll.l.‘ :IIIIIIIIIIIIIIIIIII.IIII-IIH.
I 'lllIlllllll'lllllll.llllllll. 'IIIIlllllllllll'l.llllllllll.
P *+ Asennoituu kielteisesti, : s Asennoituu kielteisesti, }
I : tietdd vihéin Pl tietéd paljon :
D :Illll'lllllllllllllll.l.'ll; :lIlI-.lIlllllIIl.llIIIIIIIII:
E

Kuvio 8. Tieto-mielipide —matriisi (Aberg, 1993, 73)

Vastaanottajatyyppi, joka asennoituu kohteeseen kielteisesti ja joka tietdd kohteesta hyvin vihin,
luokitellaan torjujaksi. Asenteet ja ennakkoluulot vaikuttavat kohteesta muodostettuun mielikuvaan.
Kielteisesti asennoitunut henkilo ei edes halua tietdd, mitd ehdokas voisi saada aikaan. Mielipide
perustuu aikaisempiin kokemuksiin, tietoihin, ympériston asenteisiin tai voimakkaaseen tietyn
poliitikon tai puolueen ‘kannatukseen. Negatiivisesti suhtautuvien kdyttiytymisti on hyvin vaikea

muuttaa.
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Vastaanottaja, joka asennoituu kielteisesti kohteeseen ja lisiksi tietdd kohteesta paljon, on viestinnidn
kannalta kaikkein hankalin. Ryhmédin kuuluvat ne henkil6t, jotka ovat muodostaneet kielteisen
mielipiteen tietojen ja kokemuksien pohjalta. Azinestdja pystyy vakuuttavasti perustelemaan, miksi
hiin ei valitse tiettyd ehdokasta. Poliitikon aikaisempien tekojen tai positiivisen mielipiteen (esim.

ydinvoiman lisddmisestd) perusteella henkil6 hylkia vaihtoehdon.

Vastaanottajan, joka asennoituu kohteeseen myonteisesti, mutta joka omaa liian vihédn tietoa
kohteesta on vaikuttamisen ja suostuttelun kannalta otollinen ryhmi. Ryhméin kuuluvat henkilot,
joilla ei vield mielestddn ole tarvetta hankkia tarkempia tietoja vaihtoehdosta, mutta joiden
perusasenne kohdetta kohtaan on mydnteinen. Myodnteinen perusasenne on ratkaiseva silloin, kun
tiedon tarve aktualisoituu, esimerkiksi seuraavasti: suhtaudun poliitikkoon myonteisesti, en
kuitenkaan tiedd kovinkaan paljon hidnen aikaansaannoksistaan tai poliittisesta ohjelmastaan, mutta
kun vaalit 1dhestyvit voisin ottaa tarkemmin selvdid. Ryhmédin kuuluvat myos ne, joilla on muutamia
myonteisid kokemuksia ehdokkaasta, mutta eivit halua tai viitsi hankkia aktiivisesti tietoa. Adnestiji
voi esimerkiksi katsoa televisiosta keskusteluohjelman tai lukea lehdestd artikkelin, jossa poliitikon

esiintyminen tai kannanotot miellyttavit d4nestijia.

Vaikuttamisen kannalta helpoin ryhmé on myonteisesti asennoituvat ja vastaanottajat, jotka tietavit
paljon kohteestaan. Ryhmain kuuluvat henkilot, jotka ovat muodostaneet myénteisen mielipiteen
keradmiensd tietojen ja aikaisempien kokemuksien perusteella. Tami joukko kannattaa ehdokasta ja

viestii omissa ldhiverkoissaan tehokkaasti ehdokkaan ominaisuuksista ja toiminnasta.

3.3 Poliitikon valintaan vaikuttavat mielikuvat

Valitsijan todellisuutta eivit ole kohteen ns. objektiiviset ominaisuudet, vaan kisitys kohteesta.
Thmisen toiminta perustuu siihen mielikuvaan, mikd hinelld on todellisuudesta (Peter & Olson 1990).

Yksilon ndkokulmasta imago on objektiivinen, se on yksilon totuus kohteesta.

Adnestdjan mielikuva poliitikosta on henkilokohtainen kokonaiskuva. Siihen sisaltyy poliitikon
esilletuoma asiasisilts, maine ja esiintyminen sekd poliitikon erityinen profiili. Kannatuksen
saavuttamiseksi on tiarkedi, ettd ddnestdjat liittdvit poliitikkoon myonteisida mielikuvia. Poliitikon

tulee nikyd, jotta ddnestdjalle muodostuisi kuva potentiaalisesta ehdokkaasta. Mielikuva kertoo,
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mihin poliitikko pyrkii ja mitd poliitikko tahtoo viestid. Aanestsjille imago on tietorakenne, joka

antaa merkityksid poliitikon lahettamille viesteille.

Tukijoukkojen kuva poliitikosta on enemmin tai vihemmin yhtendinen, mutta se voi poiketa
hyvinkin paljon jonkin toisen ryhmin kuvasta (esim. toiseen puolueeseen kiintedsti sitoutuneen
mielikuva). Jos kuva poliitikosta on voimakkaasti negatiivisesti latautunut, seuraa siitd negatiivisten
assosiaatioiden  yhdistaiminen poliitikon toimintaan. Imagoja on vaikea manipuloida
mainoskampanjoilla, koska imago on yleistys siit4, mitd ihminen on kuullut ja nahnyt. Imagoa
voidaan kuitenkin parantaa synnyttimilli myonteisid elamyksid. Imagon rakentamisessa vaikeutena
on se, ettd sama imago johtaa eri’ ihmiset erilaisiin kéyttdytymisvalintoihin. Eri ihmisid varten
tarvittaisiin  erilaisia imagoja kohteesta, jotta heidit saataisiin  valitsemaan sama

kayttaytymisvaihtoehto (Palm 1994).

Viiteryhmén sdénnét sanovat jasenille, minkélainen kayttaytyminen on odotusten mukaista ja minka
kannan jisenen odotetaan ottavan asioihin ja henkiloihin sekd valintatilanteisiin. Ryhméén
kuuluminen merkitsee, ettd ryhmalla on tiettyja ryhman yhteisid arvoja ja ajattelutapoja. Esimerkiksi
vihreiden puoluejisenyys ilmaisee kannattajalle, mikd kanta timén tulee liikkkeen jdsenend ottaa
energiatuotantoon. Referenssiryhmé asettaa jasenilleen tietyt tiarkeiat arvot sekd myos antiarvot,

jotka se liittad tiettyihin seikkoihin yhteiskunnassa (Palm 1994).

Tulkitsemme ympiristod sisdisten kognitiivisten rakenteiden avulla. Thminen ei tee mielellaan
sellaista, miké sotii hdnen omaa mielikuvaansa vastaan. Pyrkimys toteuttaa omaa minékdsitystaan saa
jotkut kritisoimaan ajatusmaailmastaan poikkeavia poliitikkoja ja vastustamaan heidan kannattajiaan.
Markkinoijan kannalta on hyodyllistd erottaa toisistaan ne, joiden asennoituminen on tietoista ja
joihin on kaikkein vaikein vaikuttaa, ja ne joiden suhtautuminen poliitikkoon on enemmén

neutraalimpaa ja joiden asenteisiin voidaan mahdollisesti vaikuttaa (Palm 1994).

Poliitikon valintaa ja kannatusta voidaan tarkastella mielikuvien perusteella. Oletetaan, ettd
puolueeseen tai éiéihestéimiseen on latautunut negatiivisia asenteita. Poliitikko, joka edustaa kyseistd
puoluetta saa myOs saman ’negatiivisen etumerkin’. Tilanteeseen voidaan vaikuttaa nostamalla esiin
uusia positiivisia nﬁellejhtymiéi. Esimerkiksi poliitikko mainostaa nuorille vaalitapahtumaa. Asnestija
voi liittda poliitikkoon, puolueeseen tai &didnestimiseen ’negatiivisen merkin’. Informaation

viestimiseen kidytetdan nuorten arvostamaa tahoa, jolloin kiinnostuksen herittdjinad kaytetdan
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esimerkiksi nuorten suosimaa muusikkoa. Nuorten arvostaman tahon myotd mahdollisesti myos
poliitikkoon liitetdan positiivinen lataus. Nuori ei meneti kasvojaan, vaikka osallistuu tapahtumaan.
Tilanteen kannalta on tirkeis saada nuori houkutelluksi tapahtumaan. Se, ettd mahdollinen dénestija
saadaan houkuteltua tapahtumaan, ei kuitenkaan yksin merkitse ettd nuori #éinestaisi ehdokasta.
Jatko riippuu siitd, millaisen vaikutelman nuori saa tilaisuudesta ja poliitikon persoonasta ja kuinka

hin suhteuttaa tiedon aikaisempiin merkityksiin ja kokemuksiin.

3.4 Mielikuvan paikkansapitivyys
Poliitik P .
Po iitikon/ p.l.u.)lueen Adinestajin
nikemys poliitikkoon — i~
litettavista Mielikuvan mielikuvat
e —p| yhtendisti- poliitikosta
merkityksisti inen <4+
v ~ g v
Johdonmukaisuus Paikkansapitivyys Johdonmukaisuus
Poliitikon/ puolueen Yleison oletukset
oletukset ffinestijin puolueen
niikemyksisti nikemyksisti

Kuvio 9. Keskiniiiset oletukset ja yhteisymmiirryksen aikaansaaminen (Pavlik 1987, 118,

mukailtu)

Asnestidjin ajatusmaailman ymmértiminen toimii lahtokohtana viestinnan kohdentamiselle. Vasta kun
on selvitetty kohdeyleison syvilliset nikokannat voidaan ryhtyd vaikuttamaan niiden sisdltoon.
Adnestijan ajatusmaailma voi poiketa poliitikon ajatusmaailmasta ja poliitikko voi helposti tulla
vadrinymmarretyksi. Erityisesti, jos poliitikko rakentaa omat argumenttinsa oletukselle, ettd myos
adnestijillid on asiasta samat tiedot kuin viestijilld. Aznestajd ei aina tulkitsee vuorovaikutustilanteita
ja median vilittimia viestejd poliitikon haluamalla tavalla. Voi olla niinkin, etti toinen osapuoli ei
kannata samoja perusideoita ja arvoja, joiden varaan perustelut rakentuvat. Adznestdjin
arvomaailmaan vaikuttavat erityisesti ennakkokisitykset, tilanne, asiayhteys ja aatetausta. (Pavlik

1987).
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Viestin perille saamiseen sovelletaan usein klassista AIDA -mallia (attentation —interest-desire-
action). Mallia voidaan tiydentdd madrittelemalld lahtotilanne ja suhdemarkkinoinnin lopulliset
tavoitteet. Lahtotilanteessa taustalla ovat yleison asenteet, tiedot, kokemukset ja motiivit.
Markkinoijan tavoitteena on herittdd adnestdjan huomio ja saada dinestdja havaitsemaan ja
kiinnostumaan sanomasta. Seuraavaksi tavoitteena on saada #dnestdja kiinnostumaan kohteen
viestinnistd ja saada hinet ymmartaméin sanoman sisilto. Aznestdja muodostaa tietyn yksilollisen
mielikuvan ja asenteen kohdetta kohtaan. Positiivinen asennoituminen johtaa mahdollisesti
adnestykseen ja kannatukseen. Viimeinen askel on saavutettu, kun ainestiji on lLittynyt

tukijoukkoihin ja hinesti on tullut ehdokkaan puolestapuhuja. (Lehtonen 1998).

Viesti ei kuitenkaan mene aina toivotulla tavalla perille ja malliin on tehtava varauksia. Viestin
lahettiminen ei vield merkitse, ettd se olisi vastaanotettu. Vaikka d4nestdjd vastaanottaisi viestin, ei
se vield merkitse, etti han olisi omaksunut tai ymmértinyt sanoman. Adnestdji voi ymmartid
sanoman sisilldn, mutta hin ei ole vilttamittd samaa mieltd lihettdjan kanssa. Vaikka &adnestija
hyviksyisi viestin sanoman, hin ei vilttdméttd toimi sanoman mukaisesti. Jos dénestéja asettuu tietyn

ehdokkaan puolelle didnestimalld hinti kerran, se ei merkitse sitd, ettd hin tekee samoin toistekin.

3.5 Viestinniilli vaikuttaminen

Mielikuvia muokkaavat tekijit ovat usein sellaisia, joihin poliitikko ei voi vaikuttaa. Esimerkiksi
alueen valtalehti valitsee itse kirjoittelunsa sivyn ja kahvipoytiakeskustelut ovat usein vaikutusalueen
ulkopuolella. Ainestdjien muodostamat mielikuvat tilanteesta tai asiasta ovat myos vaikeasti
ennustettavia. Adnestdjat suhteuttavat kasitykset tietystd poliitikosta omiin, aikaisempiin
kokemuksiinsa. Erityisesti siksi on tirkedd selvittid 4inestdjin suhtautumista poliitikkoon ja

muodostaa kisitys dénestdjien mielikuvista.

Ainestijien asennoituminen vaikuttaa viestintikeinojen valintaan. Kielteisesti asennoituvia ei
vakuuteta mielikuvamainonnalla, silld he tulkitsevat sanomia omien asenteittensa seulan lavitse. My6s
d4nestdjien tietojen maird on huomioitava mainontaa suunniteltaessa. Adnestdji ei valttamatts tiedd
poliitikon ohjelman sisdltdd, aikaansaannoksia tai tehtivii. Tamdn kohderyhmin kohdalla olisi

parempi edetd varovasti ja olettaa tiedot vihaisiksi (Aberg, '1993, 75).
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Poliitikko ei voi millddn vaikuttaa kaikkiin mielikuvatekijoihin. Mielikuviin vaikuttavat:

1.

Puolueen profilointi: puolueen toiminta, puoluetovereiden kayttaytyminen, julkaisut ja
esiintyminen julkisuudessa '

Henkilon omat kokemukset

Muiden henkildiden kokemukset ja mielikuvat: ystivat, sukulaiset, tyStoverit
Joukkoviestinten antama kuva: miti poliitikosta tai puolueesta kerrotaan televisiossa, radiossa
tai lehdistossa.

Muiden puolueiden ja poliitikkojen toiminta ja viestinti

Politiikan yleinen arvostus ja maine

Tarkeintd on, ettd se osa, johon kyetddn aktiivisesti vaikuttamaan, on johdonmukaisesti,

pitkéjéinteisesti ja ammattitaidolla hoidettu.

Profiili > Mielikuvat

y

Ulkoiset tekijit:

Omat, aikaisecmmat
kokemukset

Muiden kokemukset
Joukkoviestimet
Puolueen toiminta
Muiden puolueiden ja
ehdokkaiden toiminta
Yleinen kiinnostus ja
arvostus

VVVY V¥V

v

Kuvio 10. Mielikuviin vaikuttavat tekijit (mukailtu, Aberg, 1993, 77)

Ensinnakin tulee tarkastella niita keinoja ja viesteja, joita talla hetkella kaytetaian. Tavoiteprofiili on

mielikuvien kokonaisuus, joka halutaan viestid kohderyhmille ja yhteistyéryhmille. Profiili johdetaan

kohderyhmin tavoitteista ja sen tulee olla sopusoinnussa vallitsevien arvojen ja asenteiden kanssa.

Tavoiteprofiilissa ilmaistaan selkedsti kohteen olemus eli identiteetti: mitd ehdokas viestii ja mita

tekee. Lisdksi midritellddn tavoitteet ja arvostukset: mitkd ovat ne tavoitteet, joiden avoin

viestiminen edistdd piamairdn saavuttamista ja mitkd ovat vastaanottajien arvostukset ja asenteet

(Aberg, 1993, 78).
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Ehdokkaan vahvaa olemusta voidaan hyddyntid profiloinnissa. Olemukseen liittyvid vahvoja tekijoita
kannattaa korostaa. Kohdeyleisén arvostusten ja asenteiden huomioiminen ja teemojen kiyttd on
symbolisesti vahvaa viestintia. Profiloinnin avulla luodaan viestinnin perusvire ja perusviestit
muodostavat sisdisen ja ulkoisen viestinndn perustan. Profilointi toteutuu kaytiannossd kolmessa
muodossa: teot (mitd teemme ja miten), viestit (mit4 sanomme ja miten) seka ilme (miltd ndytimme).
Kohteen ilme toimii passiivisen viestien ksittelyn alueella. Ilmeen yhteensopivuutta tavoiteprofiiliin
voidaan tutkia. Barthesin (1968, 1977) mukaan sanomia voidaan eritelld kolmella tasolla: ilmitaso
(misti objektiivista yksik6istd sanoma koostuu), merkitystaso (millaisia merkityksid vastaanottaja voi
kytked kohteeseen) ja symbolinen taso (miti tietoisesti tai tiedostamatta valittua symboliikkaa kohde

sisaltad).

Ympériston asenteisiin ja kadyttiytymiseen voidaan yrittdd vaikuttaa monella tavalla. Kun vilineena ei
kaytetd valtaa ja pakottamista, vaan vaikutusta tavoitellaan viestinnin avulla, on kyse suostuttelusta.
Suostuttelu viittaa tilanteisiin, joissa henkilon tai henkildiden asenteisiin ja kayttdytymiseen yritetdan
vaikuttaa sellaisilla viesteilld, joihin sisdltyy joskus, mutta ei aina pakottavaa voimaa tai silld

uhkaamista, ja jotka vetoavat kohteena olevien henkil6iden jirkeen ja tunteisiin (Miller 1987).

Suostuttelulla ja pakottamisella on selvi ero, silld suostuttelussa pyritdén saamaan aikaan muutoksia
henkilon kayttaytymisessi pakkoa kiyttamitta (Reardon 1991, 3). Viestinnin keskeisend tehtdvana
on vaikuttaminen ympéristdon. Vaikuttamisyritykset eivit automaattisesti edellytd kohteen asenteen
muodostumista tai muuttamista, eivitkd kaikki vaikuttamisyritykset kohdistu suureen
vastaanottajajoukkoon. Pienryhméan vaikuttaminen eli taivuttelu tapahtuu usein kahdenvilisissa
tilanteissa. Taivuttelusta on kysymys esimerkiksi tilanteessa, jossa vanhemmat voivat taivutella

lapsensa ddnestdmaan tiettya ehdokasta tai kun tukiryhmén edustaja pyrkii vaikuttamaan lahipiiriinsa.

Perloffin (1993, 259) mukaan suostuttelu on tiettyyn aiheeseen kohdentunut yksi-monille prosessi,
jonka tavoitteena on asenteisiin vaikuttaminen. Taivuttelu on taas kahdenvilisiin tilanteisiin liittyvaa
vaikuttamista. Jowett ja O’Donnell (1984, 13) mukaan suostuttelija pyrkii tyydyttimain seki
suostuttelijan ettid ainakin jossain méairin myds suostuteltavan tarpeita. Suostuttelussa suostuttelija
kiyttaa eri keinoja vahvistaakseen oman vaihtoehtonsa hyvii puolia ja vihatellikseen oman
vaihtoehtonsa heikkouksia. Sanoman lahettdjin tavoitteena on vaikuttaa vastaanottajan tietoihin,

asenteisiin ja kdyttaytymiseen eli aikaansaada tietty haluttu vaikutus.
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Perinteisia suostutteluun liittyvia malleja ovat behavioristiset porrasmallit, ehdollistamis- ja
oppimismallit ja kiyttdytymiseen perustuvat mallit (Larson 1992, 54). Porrasmallit (mm. AIDA)
keskittyvit sanoman rakenteen ja ldhettdjin ominaisuuksien kuvaamiseen. Suostuttelun porrasmallit
ovat sekd mainonnan ja markkinoinnin ettd keskiniisviestinnén teorioita. Mallit kuvaavat viestin
vaikutusta hierarkkisten askelmien muodossa: sanoma havaitaan, opitaan tuntemaan ja siitd
kiinnostutaan seki mahdollisesti se vaikuttaa kohteen valitaan. Yksinkertaisimpia mainonnassa
kiytettdvid suostuttelutaktiikoita on sanoman toistaminen. Sanoman toistolla voidaan vaikuttaa
heikosti asiaan perehtyneen henkilon valintoihin, jolloin hyodynnetdén sitd, ettd jo ennestddn hyvin
tunnettu henkilé on turvallinen valinta. Tamén mukaan poliitikon esilliolo synnyttdd myonteisia

ajatuksia ehdokasta kohtaan.

Yksi tirkeimmistd sanoman vaikuttavuuteen liittyvistd tekijoistd on se, missdé médrin ja miten
vastaanottaja kiinnittdd sanomaan huomiota ja motivoituu sitd kasittelemaén. Sitoutuneisuuden aste
vaikuttaa sanoman huomioimiseen ja sen kisittelemiseen. Thminen muodostaa mielipiteensa ja tekee
kayttaytymisvalintansa useimmiten hyvin yksinkertaisten péatoksentekosddntojen perusteella.
Henkilon ratkaisu voi muodostua vihemmin tietoisesti ja joidenkin toisarvoisten tekijoiden
perusteella. Tallaisia tekijoita voivat olla suostutteluhenkilon vetovoimaisuus, mielikuva timén
luotettavuudesta, sujuva esiintyminen, esitettyjen perustelujen maira tai muiden ryhmin henkildiden

tekemét valinnat. (Chaiken 1987).

Arvioitaessa tai suunniteltaessa mainontaa tietylle kohderyhmille olisi tiedettava, mitka mainoksen tai
informaation ulottuvuudet ovat valitsijalle ratkaisevia. Petty ja Cacioppo (1983) ovat kehittineet
ELM —mallin (Elaboration Likelihood Model of Persuasion), jonka perusajatuksena on, etté erilaiset
suostuttelutavat toimivat parhaiten siitd riippuen onko todennikoisyys, ettd vastaanottaja prosessoi
tietoa syvillisesti, suuri vai pieni. Mallin mukaan pyrittidessd vaikuttamaan vastaanottajan asenteisiin,
tulisi arvioida kuinka todennékdistd on, ettd vastaanottaja motivoituu ja on kykenevi ajattelemaan
sanomaa perusteellisesti (elaboraatio -todennikoisyys). Mallin mukaan asenne edellyttai
kayttaytymistd. Asenne katsotaan pohjautuvan pikemminkin pelkkiin mainoksista saatuihin vihjeisiin

eikd argumentointiin tai itse objektiin. (Petty ja Cacioppo 1983, 137; Petty ja Cacioppo 1983, 3-22).



STI Viliaikainen
Suostutteleva kommunikaatio
: asenteen
¢ muutos
. . Ei . w“
M0t1v01tpnut T Kylli
prosessoimaan? \
. Suostutteleva vihje
w o
Kylla l lisna?
Kykyé prosessoida?
-keskeytys Ei A Ei
-sanoman ymmarrettavyys
-kohteen tuttuus
.. Pitiytyminen
Kylla i
Y ennakkoasenteessa
Kognitiivisen prosessoinnin luonne tai siihen
Ennakkoasenne, argumenttien laatu palaaminen
Suotuisat Epésuotuisat Neutraalit
ajatukset ajatukset ajatukset
vallitsevat vallitsevat vallitsevat
Kognitiivisen rakenteen muutos?
Omaksutaanko uudet asenteet ja sdilotiinko ne
muistiin?
Kylla ¢ ¢ Kyll4 epdsuotuisia
suotuisia
Positiivinen Pysyvi
asenteen muutos negatiivinen
(Suostuttelun asenteen muutos
onnistuminen) (Bumerangi)

Kuvio 11. Asenteenmuutoksen ELM-malli (Antonides ja Raaij, 1998, 209)
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Asenteenmuutos nihddin mallissa motivaation ja kyvyn funktiona. Naiden tekijéiden katsotaan
vaikuttavan siihen, prosessoidaanko mainosta syvillisesti vai pinnallisesti. Mallissa esitetadn kysymys,
onko vastaanottaja ylipdansd motivoitunut prosessoimaan kommunikaatiota, jolle han on altistunut
vai ei. Useiden tekijoiden on ajateltu vaikuttavan henkilén motivaatioon kasitelld sanomaa.
Esimerkiksi, sellaiset sanomat, joilla on vastaanottajalle henkilokohtaista relevanssia, aiheuttavat
enemmin prosessointia kuin sanomat, joilla ei ole merkitystd. Sitoutuneelle kannattajalle on téten
tarkeampdd muodostaa perusteltu mielipide. Suurempi motivaatio ajatella sanomaa aiheuttaa myos
sen, ettd yksilo pystyy paremmin erottelemaan painavat argumentit. Motivaatioon ajatella sanomaa
vaikuttaa myos se, onko sanoman sisiltd yhdenmukainen nykyisten asenteiden kanssa vai ei. Vaikka
henkil6 olisi motivoitunut ajattelemaan sanoman sisiltod, ei syvillistd prosessointia voi tapahtua, jos
vastaanottajalla ei ole kykyd ajatella sanomaa. Sanoman argumentit voivat olla esimerkiksi liian
monimutkaisia tai sanoma voi menni ohi niin nopeasti, ettd siti ei ehdita ajatella (esim. televisiossa).
Kykyyn voi my6s vaikuttaa ennakkotietimys ja kokemus aiheesta tai niiden puute. Kykya voidaan

14

parantaa osaltaan toiston avulla. (Antonides ja Raaij 1998, 207-209)

Motivaatio maéirittelee pitkilti sen, prosessoidaanko mainosta tietyssi tilanteessa syvillisesti vai
pinnallisesti. Voitaneen olettaa, ettd yksilé on motivoituneempi kisittelemdan mainosta, joka herattaa
positiivisia affektiivisia reaktioita kuin negatiivisia. (Moore 1985, 56). Taten olisi kyettava

aikaansaamaan positiivinen tunnemuutos, jotta yksilo saataisiin kisittelemaan informaatiota.

Kognitiiviset reaktiot voivat olla joko tuki- tai vasta-argumentteja. Argumentit, jotka osoittavat
haluttavia seurauksia vastaanottajalle, herittivat etupadssid suotuisia ajatuksia. Mitd enemmin
seurauksia, sitd enemmin suostuttelua tapahtuu. Jos taas esitetyt seuraukset ovat episuotuisia

vastaanottajalle, hin saattaa kdantdi sanoman argumentit vastakkaisiksi. (Petty ja Cacioppo 1983, 7).

On tiarkedd huomata, ettd ero syvillisen ja pinnallisen prosessoinnin vililld ei ole ero sanoma- tai
lahdetietojen vililld. Ero on siind, muokkaako aiheen kannalta relevantti ajattelu asenteita vai se, etti
luotetaan positiivisiin tai negatiivisiin vihjeisiin tai yksinkertaisiin paitossaintoihin (Petty ja Cacioppo
1983, 11).

Sanoman sisdltd voi olla sama, mutta sen prosessointitapa erilainen. Voimakkaasti sitoutuneiden

kohdalla sanoman sisdltd méarittdd suoraan sen, kuinka paljon suostuttelua tapahtuu. Alhaisessa
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sitoutumisessa argumenttien luotettavuus saattaa vaikuttaa suostutteluun ilman intensiivisté ajattelua.
Asenteenmuutosta saattaa olla vaikea saada aikaan syvillisen prosessoinnin kautta. Pinnallisenkin
prosessoinnin avulla tapahtunut muutos voi osoittautua tehokkaaksi, jos vastaanottajaa muistutetaan
alituiseen vihjeestd tai patossasinnosts, johon asenne perustuu. Positiivisten vihjeiden toistaminen

saattaa antaa riittdvisti uskoa toimia asenteen pohjalta. (Petty ja Cacioppo 1981, 23).

ELM —teorian mukaan suostuttelevan sanoman vastaanottajassa kaynnistyy syvéllinen
informaationkasittelyprosessi, jos henkil$ involvoituu kisittelemain informaatiota. Jos henkil6 ei ole
motivoitunut, han perustaa mielipiteensd pinnallisten vaikuttimien pohjalta. Pinnallisia vaikuttimia
ovat mm. oletukset ympdriston asenteista, suostuttelijan henkilokohtainen karisma, informaation

muodollinen rakenne ja asiantuntijatieto. (Petty & Cacioppo 1986; Reardon 1991, 68).

Batran ja Rayn (1985) mukaan sanoman vastaanottajan piitoksentekoon vaikuttavat enemmén
sanoman informaatiosisilté ja argumentit tai sanoman esitystapa ja toisto, rijppuen vastaanottajan
sitoutuneisuudesta. Samoin kuin asenteiden viitetdan ennakoivan kayttaytymista, kayttaytyminen voi
synnyttdd asenteita. Heikosti sitoutunut henkil6, jonka valintoihin vaikuttavat affektiiviset tekijit ja
vaihtoehdon tuttuus, voi muodostaa tai muuttaa asenteitaan padtoksenteon (dinestyskayttaytymisen)

jalkeen perustellakseen itselleen tehdyn ratkaisun rationaalisuutta.

Vastaanottajan tietotaso ja tdmidn emotionaalinen tila vaikuttavat prosessointitapaan. ELM —malli
selventdd myods esiintyjiimagon vaikutusta. Kun vastaanottaja ei ole voimakkaasti sitoutunut
mihinkdin tiettyyn aiheeseen, voi poliitikon miellyttivd esiintyminen, sujuva puhe ja edustava
ulkondko vaikuttaa ddnestdjan kayttiytymiseen enemmin kuin poliittisen ohjelman sisiltd. Jos
vastaanottaja on sitoutunut tiettyihin asiasisdltoihin, hin arvioi myo6s kriittisesti hinelle tarjottavaa
informaatiota. Esittdjan persoona tai sanoman muoto vaikuttavat vain siind tapauksessa, jos
esimerkiksi episelvd puhe estdd perusteellisen informaationkisittelyn prosessin kadynnistymisen.

(Lehtonen 1998, 164).

Vihiten hyvaksyttivid viestinndlla vaikuttamisen keinoja ovat pelottelu, solvaaminen ja kielteisiin
seuraamuksiin viittaaminen ja hyviksyttavimpid vetoaminen luotettavuuteen, asiantuntemukseen ja
faktuaaliseen tietoon. Politiikassa esiin padsseiti keinoja ovat jalka-oven-viliin, ovi-pain-naamaa- ja

rokotus-taktiikat.
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Jalka-oven-viliin taktiikassa yritetdan aluksi saada vihdinen myonnytys, jonka jilkeen osapuoli on
valmiimpi  jatkomyonnytyksiin.  Salamitaktiikka muistuttaa jalka-oven-viliin  taktiikkaa.
Salamitaktiikassa olennainen asia tai sanoma tarjotaan vastaanottajalle pienissd erissd, jolloin
vastarinta on vihdisempdi. Ovi-pain-naamaa —taktiikka vaatii suostuttelijalta suurempaa valta-
asemaa. Suostuttelija voi suuren myénnytyksen my6ti luopua suuresta osasta vaatimuksistaan. Néin
vastaanottaja on valmiimpi vastaanottamaan informaation kuin miti olisi ollut ennen ensimmaists

siirtoa. (Roskos-Ewoldsen 1997).

Keinoista rokotuksen tarkoituksena on hiiritd vasta-argumenttien prosessointia sen jilkeen kun
suostuttelijan perustelut on esitetty ja varoittaa tulevasta suostutteluyrityksestda ja varustaa
vastaanottajaa tulevien vasta-argumenttien torjumiseen. Vasta-argumentit esitelldin suostuteltavalle
siten, ettd sanoman vastaanottaja ottaa ne huomioon asenteen muodostamisessa ja tulee niin

rokotetuksi vastainformaatiota vastaan. (Perloff 1993, 110).

Eri viestinndn kanavilla on erilaiset edellytykset tukea vaikuttamista eli kanaville ominainen
suostutteluvoima vaihtelee. Kanavan valinnassa keskeinen peruste on sanoman suostuttelupyrkimys
eli missi méairin sanoman tehtivdnid on saada vastaanottaja omaksumaan jokin tietty asenne tai
muuttamaan asenne, hyviksymaéin tietty asiasisaltod, sitoutumaan siihen ja toimimaan sen mukaisesti.
Kahdenkeskinen keskustelu on suostutteluvoimaltaan rikkain ja lehdessd julkaistun mainoksen teho
on siihen verrattuna hyvin vihiinen. Jos mielikuva on jo ennestiin hyvin voimakas ja valitsija kuuluu
ehdokkaan kannattajajoukkoon tehokkaita suostuttelukeinoja ei tarvita, vaan tarkoituksena on

viestinnén avulla ylldpitai ja muistuttaa jo aikaansaatua vaikutusta. (Lehtonen 1998, 158).

Eri viestintdkanavat eroavat toisistaan ja suostutteluvoimaan vaikuttaa median monipuolisuus.
Kasvokkain viestiminen on tehokkainta, koska palaute on viiveeton ja kdytossi on kielellinen ja non-
verbaalinen aénen, ilmeiden, eleiden, vartalonasentojen, liikkeiden ja tilankidyton ilmaisukanava

kokonaisuudessaan. (Roskos-Ewoldsen 1997).



35

4 ARVOKETJUANALYYSI

4.1 Keinot-tavoitteet -teoria

Poliittisten mielikuvien tutkimiseksi pelkki dinestyskayttdytymisen selvittdminen ei riitd. Tarvitaan
syvillistd tietoa siitd, millaisia mielikuvia poliitikot dédnestijille tuottavat. Jos nditd syvillisempid
merkityksid ei esiinny, on mielikuva ohut ja usein myos helposti haavoittuva. Kilpailija voi
kdyttdytymisen tai mainonnan avulla kuroa sen etumatkan, joka poliitikolla tietylld hetkelld on.
Toisaalta syvillisen mielikuvan murtaminen on huomattavasti vaikeampaa ja vie enemmin aikaa.

“(Laaksonen 1996).

Keinot-tavoitteet -teoriassa pyritadn kognitiiviselta ja psykologiselta kannalta ymmértamain
valitsijoiden muodostamia assosiaatioketjuja kohteista sekd kehittimain niiden perusteella
asemointistrategioita. Teoriassa keskitytdin kohteen attribuuttien vilisiin yhteyksiin kayttimalla
hyviksi laddering -tekniikkaa. Tekniikan avulla saadaan selville attribuutteja, seurauksia ja arvoja.
Tekniikalla tarkoitetaan menetelmidi, jossa edetdan ’miksi’ -kysymyksid kdyttden eteenpdin saaden

tulokseksi keinot-tavoitteet -ketjuja (Gutman ym. 1988).

Keinot-tavoitteet eli Meand-End —teoria perustuu mm. asenteita koskevaan odotusarvo -teoriaan
(Gutman ym. 1988) ja tiedon kategorisointiin liittyvdan teoretisointiin sekd merkitysten rakentumisen
teoriaan (Laaksonen 1996). Odotusarvo -teorian mukaan kuluttajat oppivat ostamisen perusteella
yhdistaméén tietyt tuotteiden attribuutit eli ominaisuudet tiettyihin seurauksiin (Gutman ym. 1988).
Attribuutit ovat keinoja, joiden kautta pididstaan yksilon haluamaan tavoitteeseen eli arvoon
(Laaksonen 1996). Esimerkiksi jonkun tuotteen vihirasvaisuus on attribuutti. Seuraukseksi

muodostuu tuotteen terveellisyys. Lopullisena arvona voi olla henkilon itsekunnioituksen siilyminen.

4.1.1 Taustaa laddering -tekniikalle

Laddering -tekniikan on alkujaan kehittanyt Hinkle (Laaksonen 1994). Ideana tekniikassa on, ettd
haastateltavaa pyydetdan menemiddn yha syvemmille assosiaatioketjussaan *miksi’ -kysymyksilla.
Haastateltavalta voidaan alkuvalintojen jdlkeen kysyd, miksi hdn on valinnut tietyn konstruktion, ja

mitkd ovat sen hyodyt tai haitat verrattuna muihin. "Miksi’ -kysymyksié jatketaan niin kavan, kunnes
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haastateltava ei endd kykene tai pysty tuottamaan lisdd uusia abstraktiivisempia konstruktioita

(Fransella ym. 1977).

Tekniikassa kiaytetaan psykologi George Kellyn repertory | grid -tekniikkaa attribuuttitason erojen
esiinnostamiseen (Poiesz 1989). Tiassd grid tarkoittaa lajittelutehtivad, jossa kasitteitd ja niiden
valisid suhteita arvioidaan (Bannister & Mair 1968). Repertory grid -tekniikassa erojen tekemiseen
voidaan kayttdd kuutta eri tapaa. Yksi niisti on keinot-tavoitteet -ketjuissa kaytettdva triadinen
paljastaminen (Fransella & Bannister 1977; Laaksonen 1996). Triadisella paljastamisella saadaan
selville dikotomiset ja elementtien viliset eroavuudet (Laaksonen 1994). Muita keinoja saada selville
eroavuuksia ovat vapaa lajittelu, dyadinen lajittelu ja vapaa ilmaiseminen ( Fransella & Bannister

1977, Peter ym, 1987).

Kelly kehitti repertory grid -tekniikan persoonallisten konstruktiojérjestelmien tutkimiseen. Tekniikka
paljastaa sekd konstruktioiden sisdllon etti rakenteet, joita ihminen muodostaa sosiaalisessa
ympiristossd. Tekniikkaa kdyttien saadaan tietoa siitd, mitkd kisitteet ovat yhteydessd toisiinsa
(Bannister ym. 1968; Fransella ym. 1977). Tekniikan avulla voidaan asettua toisen asemaan ja
ymmartdd hanen yksilollisid konstruktiorakennelmiaan ja tilannettaan tavalla, jolla henkilé ne itse

kokee (Fransella ym. 1977).

Repertory grid -tekniikka on sovellus Kellyn persoonallisuuden konstruktioteoriasta. Sen mukaan
tavat, joilla henkilo kasittelee tapahtumia maéirittyvat henkilokohtaisten konstruktioiden mukaan
(Bannister & Mair 1968). Kelly mieltdd konstruktion tapana, jolla kaksi tai useammat asiat ovat
samanlaisia ja eroavat titen kolmannesta tai useammista asioista. Kaikki konstruktiot ovat Kellyn
mukaan dikotomisia eli ne koostuvat aina vastapareista, kuten esimerkiksi rehellinen - epérehellinen.

Konstruktioiden dikotomisuus tekee grid -tekniikan kiyttimisen mahdolliseksi (Fransella ym. 1977).

Kellyn persoonallisuuden konstruktioteoria voidaan paapiirteittdin tiivistdd perusnikemykseen ja
yhteentoista seuraukseen. Seurauksia ovat konstruktio-, yksiléllisyys-, organisoitumis-, haarautumis-,
valintaseuraus, rajallisuus-, kokemus-, modulaatio-, fragmentaatio-, yhteisyys- ja sosiaalisuusseuraus

(Fransella ym. 1977).

Perusnikemyksen mukaan henkilo kanavoi psykologisesti prosesseja sen mukaan, mitd hian odottaa

tapahtuvaksi. Seurausten mukaan henkilo kisittelee tapahtumia konstruoimalla tapahtumien
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seurauksia. Thmiset eroavat toisistaan siind, miten he konstruoivat tapahtumia. Jokainen henkilo luo
omalla persoonallisella tavallaan konstruktioita, jotka ovat hinelle parhaiten sopivia sekd asettamalla
ne jarjestykseen (Fransella ym. 1977). Till6in konstruktiot ovat hierarkkisesti jarjestaytyneitd, jolloin

esimerkiksi kisitteen vene alapuolella on purjevene.

Seurauksien mukaan konstruktiojarjestelmé koostuu rajallisesta maarésti dikotomisia konstruktioita.
Thminen valitsee sen dikotomisen konstruktion, jonka hén kuvittelée todennikoisesti sopivan hianen
jarjestelmidnsd laajentamiseen. Konstruktio on sopiva vain rajallisten tapahtumien kasittelyyn.
Konstruktiojirjestelmi vaihtelee sen mukaan, kuinka onnistuneesti henkilé konstruoi tapahtumien
seurauksia. Konstruktiosysteemin muutos on rajoittunut sithen, miten hyvin konstruktio sopii

henkilén jarjestelméan (Fransella ym. 1977).

Seurauksien perusteella yksilo voi onnistuneesti kdyttad konstruktioalajirjestelmia, jotka nayttaisivét
olevan yhteensopimattomia. Jos henkil6 kayttad kokemuksen perusteella konstruktioita, jotka ovat
samanlaisia kuin toisen henkilon kiyttamat, henkildiden psykologiset prosessit ovat samanlaisia. Jos
henkild konstruoi toisen konstruktioita, hin voi ottaa toisen henkilén roolin sosiaalisessa tilanteessa,

jossa toinen henkiloé on mukana (Fransella ym. 1977).

4.1.2 Keinot-tavoitteet -ketju

Keinot-tavoitteet-ketju on tapa kuvata ja ymmértdd valitsijan tiettyyn objektiin liittdmai tiedon
assosiatiivista verkostoa, tietyntyyppistd muistirakennetta. Se jisentaa tiedon sen perusteella, miten
aanestdjd kokee kausaalisia suhteita eri abstraktiotason merkitysten vililld. Keinot-tavoitteet -
ajattelussaan Gutman ja Reynolds olettavat, etti tieto on jasentynyt sen perusteella, miten se
suhteutuu henkilén mindin ja mikd merkitys silli on itselle. Keinot-tavoitteet -ketjujen ajatellaan

siséltdvin seka havainnointi- ettd arviointiprosessiin perustuvaa tietoa (Gutman ym. 1988).

Keinot-tavoiteet -ketjun tarkoituksena on auttaa ymmértimédn, miten kohteen attribuutit ovat
yhteydessd valitsijan arvoihin. Ketju muodostaa yhteyksida kohteen ominaisuuksien ja valitsijan
arvomaailman vililli. Ketjun avulla pyritddn selvittimdan kuinka kohteen valinta edesauttaa
saavuttamaan toivotut - padtostilat (end states) eli arvot. Esimerkiksi kuluttajakayttaytymistd
tutkittaessa: tieto siitd, ettd kuluttaja haluaa nayttaa tyylikkaalta ei kerro markkinoijalle paljoakaan,

ellei hian tiedd mihin kuluttajan ajattelu perustuu (esim. ndyttadkseen hyvin koulutetulta tai patevalta).
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Samoin tulee tietdd, mitkd attribuutit vaatteissa kuluttaja assosioi tyylikkyyteen. (Reynold ym. 1984,
29, Gutman 1982, 60).

Keinot-tavoitteet —ketjun avulla nahdian, millaisia merkityksiéi valitsija kohteglle antaa. Valitsija
muodostaa jdrjestyksen saamansa informaation ja sisdisen prosessoinnin avulla. Valitsija voi kokea
kohteen kannattamisesta seuraavan tiettyjen toivottujen paitosten toteutuminen tai hin voi
valinnallaan pyrkid viestimdin arvomaailmaansa (Reynolds ym. 1984, 29). Kohteet muodostavat eri
ominaisuuksineen merkityskokonaisuuksia ja merkitykset vaihtelevat valitsijoiden, kohteiden ja
tilanteiden mukaan. Valitsijan antama merkitys voi olla vain kohteen ominaispiirteisiin liittyva tai

kohde voi saada merkityksid kaikilta abstraktion tasoilta aina arvoihin asti. (Peter ym. 1987, 107).

Valitsijan kohteelle antamat merkitystasot voidaan jakaa abstraktioltaan alempiin tasoihin.
Ominaisuuksien kohdalla voidaan jako tehda fyysisiin ja abstrakteihin ominaisuuksiin. Abstraktimmat
ominaisuudet ovat vaikeammin mitattavissa ja todennettavissa kuin fyysiset ominaisuudet. Lisdksi
niama abstraktit ominaisuudet ovat subjektiivisesti todennettavissa. Naiden kahden abstraktiotason
viliin  sijoittuvat vdhemmin abstraktit, mutta helpommin mitattavat ja objektitvisemmat

ominaisuudet. (Peter ym. 1987, 107-109, Reynolds ym. 1984, 29).

Oletuksena teoriassa on, ettd arvot vaikuttavat huomattavasti ihmisen kaytokseen. Arvot auttavat
ihmisid valintatilanteissa. Thmiset kohtaavat suuren miiran arsykkeitd, jotka ovat potentiaalisia
arvojen tyydyttdjid. Valintatilanteen helpottamiseksi arsykkeitd kategorisoidaan luokkiin.
Kategorisointi on vilttamitontd, jotta kognitiivista kapasiteettia jaisi kdyttoon. Ihmisen valitsevat
asioita, jotka tuottavat positiivisia seurauksia ja valttdvat asioita, jotka tuottavat negatiivisia
seurauksia. Arvot ovat erityisen merkittavid valintatilanteissa, jotka ovat epéselvid ja vaativat paljon

pohdiskelua. (Jolly ym. 1988).

Kohteen ominaisuuksiin liitetdin seurauksia. Ratkaisevaa dinestijille on se, kuinka poliitikko pystyy
toteuttamaan asettamansa lupaukset ja saavuttamaan aidnestdjan hinelle asettamat vaatimukset.
Seuraukset voivat olla merkitykseltdan positiivisia tai negatiivisia. Tietyn ehdokkaan valinnan
seuraukset voivat olla luonteeltaan funktionaalisia, psykologisia tai sosiaalisia. Funktionaaliset eli
toiminnalliset seuraukset ovat vilttamattomié ja konkreettisia seurauksia, joihin valintatilanne johtaa.
Nama seuraukset ovat yleenséd suoria ja ndkyvid toisin kuin psykososiaaliset seuraukset, jotka ovat

pikemminkin persoonallisia ja epasuoria seurauksia. Tidhin tasoon kuuluvat sekéd psykologiset (milta
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minusta tuntuu?) etti sosiaaliset ( miti muut minusta ajattelevat?) ehdokkaan valinnasta aiheutuvat
seuraukset (Peter ym. 1987). Psykososiaaliset seuraukset ovat riippumattomapia, subjektiivisempia
ja epasuoria valinnasta aiheutuvia merkityksid. Ne kuvaavat niitd tuntemuksia, joita valitsija kokee.
Seuraamukset voivat olla mySs enemmin sosiaalisia, esimerkiksi kannattamalla tiettyd ehdokasta tai
aatetta odotetaan, ettid saavutetaan suurempi ldhipiirin arvostus. (Reynolds ym. 1984, 29, Peter ym.

1987, 110-111).

Korkeimmalla tasolla valitsija voi kohteen valinnalla tavoitella arvomaailmaansa. Arvot ovat hyvin
abstrakteja padmairia. Arvot kuvaavat niita lopullisia paamairia (end states), joita valitsija elamaltdin
hakee. Kohteen alemmat merkitystasot ovat paljon konkreettisémpia ja helpommin ymmarrettavia.
Arvot ovat kognitiivisia tavoitteita ja lopullisia paamairia. Ne edustavat valitsijoiden perustarpeita ja

tavoitteita (Peter & Olson, 1987, 112).

Rokkeach (1973, 3) on tunnistanut kahden tyyppisid arvoja: instrumentaalisia ja terminaalisia.
Instrumentaaliset arvot ohjaavat valitsijan kayttaytymistd hinen haluamaansa tai parhaana pitdméaansa
eli preferoimaansa suuntaan. Instrumentaalinen arvo voi olla esimerkiksi "heikko yhteisten asioiden
ajaminen’, jonka ylapuolella on terminaalinen arvo ’ei-hyvinvointi’. Terminaaliset arvot ovat aste
instrumentaalisten arvojen yldpuolella, ne ovat abstraktiiveja. Terminaaliset arvot kuvaavat sitid
korkeinta ja tirkeintd paitostilaa ja eldmin tarkoitusta, johon elimassd pyritiin. Naitd ovat
esimerkiksi onnellisuuden tavoittelu tai turvallisuuden ja hyvinvoinnin tavoittelu. N4illd perusarvoilla
on merkittivd rooli kognitiivisessa prosessissa ja titen vaikutusta valitsijoiden valintaprosessiin.

(Peter ym. 1987, 112).

Tieto siitd, minkd abstraktiotason ominaisuuden valitsija kohteeseen liitta4 ei riitd. Suunnittelijaa
kiinnostaa, mika kohteeseen liitetty tekijid auttaa nousemaan abstraktion tasolla kohti paitostilaa eli
arvoa. Tarvitaan tietoa, kuinka yhteydet matalan ja korkeamman tason vililli muodostuvat. Tita
abstraktiotason yhteyksien selvittimistd kutsutaan laddering —menetelméksi. Menetelméd kuvastaa,
miten merkitysten hierarkiassa noustaan ylospidin abstraktiotasolle. Menetelmassd valitsijalta
kysytadn, mitd merkitystd kohteen tietylld ominaisuudella on hénelle. Ketjun rakenteen selvittiminen
alkaa jostakin valitsijan preferoimasta konkreettisesta ominaisuudesta. Menetelmin avulla edetdin
"tikapuun askelin’ mefkitysten abstraktiohierarkiassa kohti “kattoa” eli pyritdan saavuttamaan
korkeimman tason ohjaava arvo. (Reynolds ym. 1984, 31). Seuraavassa kuviossa on esitetty

esimerkkeji poliitikkoon liitettdvien ominaisuuksien ja arvojen tikapuurakenteista:
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AIrvVo Turvallisuus Turvallisuus Luottamus Luottamus
[ .y N
|Seuraus kehitys | Pitkijnteisyys  Omaitsensd  Mielipiteen esille
| tuominen
P Maaseudun Vasemmis- Inhimillinen Sujuva asioiden
Attribuutti puolustaja tolinja persoona hoitamien

Kuvio 12. Esimerkit poliitikkoihin liitettivistii tikapuista

Peter ja Olson (1987, 143) ovat kritisoineet menetelmia. Vaikka se on yksinkertainen kuvaustapa on
operationalisointi vaativaa. Menetelmin kaytto edellyttdd tutkijalta tahdikkuutta ja herkkyyttad
pureutua valitsijan maailmaan ja nidhdi asiat hanen nakokulmastaan. Valitsijan perspektiivi voi olla
tdaysin poikkeava tutkijan nikokulmasta. Tutkijan on muistettava, ettd han on tutkimassa kohteen

todellista merkitysti valitsijalle eikd todistamassa poliitikon tai puolueen kasitysta.

4.1.3 Laddering -tekniikka keinot-tavoitteet —ketjun paljastajana

Gutman ja Re};nols (1988) ovat kehittianeet laddering-tekniikkan, jonka avulla voidaan paljastaa
keinot-tavoitteet -ketjuja. Keinot-tavoitteet -ketjut toimivat tulkinnallisena viitekehyksend
haastattelutiedon jasentamisessi. Hierarkkinen arvokartta luodaan analysoimalla haastateltavien
valintastruktuurien sisiltdd ja rakennetta (ks. Reynolds ym. 1984). Vaihtoehtojen vilisten
avainerojen esiin saamiseksi voidaan kédyttda vapaata lajittelua (free sort), dyadista lajittelua (dyad
sort), triadista paljastamista (triadic elicitation) tai vapaata ilmaisemista (free elicitation) (Fransella &

Bannster 1977; Peter ym. 1987).

Menetelmén valinta riippuu kulloisestakin tutkimustehtivisti. Aiempien tutkimusten perusteella
erityisesti vapaa lajittelu ja vapaa ilmaiseminen ovat osoittautuneet kéiytté’)kelpdisiksi eri vaihtoehtojen
vilisid eroja tarkasteltaessa (Laaksonen 1994, 141). Vapaassa lajittelussa vastaajille esitetdin
vaihtoehdot (esim. valokuvina) ja heitd pyydetdan lajittelemaan ne niin moneen ryhméiin kuin he
haluavat. Taman jilkeen kysytaéin, milla perusteella ryhmét muodostettiin ja nditd erottelevia tekijoita

kaytetddn keinot-tavoitteet -ketjujen rakentamisen lihtokohtana. Vapaassa ilmaisussa haastateltavilta
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kysytdan mitd he ajattelevat, kun he arvioivat ja valitsevat ehdokkaita. Menetelmat tuottavat hieman
abstraktimpia ja sitd kautta usein myos syvempid merkityksid kuin triadinen paljastaminen

(Laaksonen 1996).

Toinen vaihe tikapuutekniikassa on syvahaastattelun suorittaminen. Kun erottelevat
perusominaisuudet on paljastettu, aloitetaan merkitysketjujen muodostaminen ominaisuus kerrallaan
edeten. Punaisena lankana toimii tilloin ’miksi’ -kysymys. Haastattelija kysyy, miksi mainittu
ominaisuus on vastaajalle tirked. Saatua vastausta kiytetddn perustana seuraavalle ‘miksi se on
sinulle tarked’ -kysymykselle. Niin vastaaja ohjataan kiipeamain tikapuita pitkin ylospdin ehdokkaan

ominaisuuksista johtuviin seurauksiin ja arvoihin.

"Miksi’ -kysymyksid toistetaan, kunnes haastateltava ei endi kykene vastaamaan. Tamén jalkeen
slirrytddn seuraavaan erottelevaan tekija4dn ja samanlainen ’miksi’ -kysymysten ketju toistetaan
kunkin ensimmaéisessd vaiheessa esiin nostetun erottelevan tekijan suhteen. (Gutman ym. 1988, 13-
14).

Kaikki merkitysketjut eivit paity arvotasolle. Se, miten syvid ketjut ovat, riippuu siitd, miten tirkes
ehdokas adnestdjalle henkilokohtaisesti on. Ehdokas, johon danestdja on voimakkaasti sitoutunut,
sisdltdd merkittdvia arvotason kytkentoji. Alhaisen sidonnaisuuden omaavan edustajan
merkitysstruktuuri on matala kohoten vain seuraamusten tasolle. Edustajan merkitystd ddnestdjille
kuvastaa myos struktuurien leveys eli kuinka monta merkitysketjua siihen kuuluu. Niin ollen paitsi
yksittdiset merkitykset, myos niiden rakentuminen, tarjoavat arvokasta tietoa markkinoinnin

suunnittelun pohjaksi (Laaksonen 1996).

On myos syytd huomata, ettd kukin yksittdinen merkitys voidaan tulkita vain suhteessa siihen
kokonaisketjuun, jonka osa se on. Esimerkiksi esiintymisen varmuus voi saada eri tulkinnan sen
mukaan, arvioiko vastaaja sen positiiviseksi vai. Kukin ddnestdji voi antaa samalle konkreettisellekin
ominaisuudelle erilaisen tulkinnan, minka vuoksi juuri kokonaisten merkitysketjujen paljastaminen ja

analysoiminen on ensiarvoisen tirkeis (Laaksonen 1996).

Kolmas vaihe tekniikassa on tulosten analysointi. Aluksi pyritddn ryhmittelemédin kaikista
haastatteluista esiin nostetut merkitykset kisiteluokkiin. Tilli tavoin voidaan vahentdd kisiteltavien

merkitysten maarad helpommin hallittavaksi kokonaisuudeksi. Seuraavaksi eri merkitysten viliset
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kytkennit kirjataan eli tarkastellaan, kuinka monta kertaa jokin attribuutti, seuraus tai arvo johtaa
toiseen seuraukseen tai arvoon. Yleisimmin esiintyvien merkitysten ja kytkentojen perusteella
piirretddn hierarkkinen arvokartta. Yksilotason kvalitatiivinen syvahaastattelutieto kéaannetadn

kvantitatiivisempaan muotoon. (Gutman ym. 1988)

Tekniikan kaytossd on olemassa kaksi ongelmaa. Ensimmaéinen ongelma on siin, etta haastateltava ei
vélttimattd tiedd vastausta siihen, miksi asia on hinelle tirked, mikd saattaa johtua siitd, ettei
kysyttyd asiaa ole pohdittu aikaisemmin. T4td ongelmaa voidaan kuitenkin valttaa kysymalla, mita
tapahtuisi, jollei kysyttyd attribuuttia tai seurausta olisi ollenkaan. Esimerkiksi, jos haastateltava ei
kykene vastaamaan kysymykseen voidaan kysymys esittdd toisella tavalla: mitd merkitysta silld on,
jos poliitikko ei ole sujuvasanainen. Tamén jilkeen kysymykseen on helpompi vastata, koska

tiedostaminen yleehséi paranee negaatio kysymyksen jilkeen (Gutman ym. 1988).

Toiseksi ongelmaksi saattaa muodostua haastattelun kdyminen liian henkilokohtaiseksi ja
arkaluontoiseksi. Talloin haastateltavan on vaikea vastata kysymyksiin. Tilannetta voidaan kuitenkin
helpottaa kolmella tavalla. Ensimméisessd tavassa voidaan ottaa kayttoon roolileikki, jolloin
keskustelu ei tunnu haastateltavasta liian henkilokohtaiselta. Toisena, mutta ei niin suosiollisena
vaihtoehtona haastattelija voi paljastaa jotakin relevanttia itsestddn, jolloin haastateltava ei tunne
itseddn niin estyneeksi keskustelussa. Kolmantena vaihtoehtona on sivuuttaa asia silli hetkelld ja

palata sithen myohemmin (Gutman ym. 1988).

Tekniikan kayttaminen on soveliasta niiden asioiden tutkimiseen, jotka ovat jo ennestdin
haastateltavalle tuttuja (Poiesz 1989). Merkitysketjujen syvyys on riippuvainen asioiden
henkilokohtaisesta tarkeydestd haastateltavalle. Kaikki haastateltavat eivat ylld arvotasolle ja ketjut
voivat péittyd jo attribuutti- tai seuraustasolle (Laaksonen 1996). Gutmanin ja Reynoldsin (1988)

mukaan vastaajista 25 % ei péaise edes yhta tikapuuta pidemmalle.

414 Tutkimuksen laadukkuuden varmistaminen

Tutkimuksen laadukkuutta voidaan arvioida seuraavin testein: /uotettavuus, siirrettdvyys, riippuvuus

Jja vahvistettavuus (Gabriel 1990).
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Luotettavuutta voidaan parantaa esittimalla haastateltavalle tulokset ja ottamalla huomioon hinen
reaktionsa. Haastattelutilanteessa timéd tapahtuu automaattisesti, jolloin haastattelija aina toistaa
haastateltavan vastaukset. Toisille haastateltaville arvotason merkitysten 16ytdminen on helpompaa
kuin toisille. Joidenkin haastateltavien on vaikea ilmaista syvillisid tuntemuksia ja merkityksis, vaikka

niitd esiintyisikin.

Erojen “voittaminen” on pitkélti riippuvainen haastattelijan kyvykkyydesti. Tdimidn wvuoksi

tutkimuksessa ennen varsinaisia haastattelua tehtiin koehaastattelu. Luotettavuuden lisdamiseksi on
olennaista rakentaa luottamuksellinen suhde haastattelijan ja haastateltavan vilille. Tahdn pyrin
verryttelykysymyksilld. Otollisen ilmapiirin luominen vaikuttaa haastateltavan halukkuuteen osallistua

tutkimukseen ja kertomaan vapaasti ajatuksistaan.

Luotettavuutta heikentaviksi ongelmaksi tikapuu haastattelussa saattaa kuitenkin muodostua se, etté
haastateltava ei vastaa sen perusteella, miti on tallennettu muistiin vaan konstruoi vastauksen
haastatteluhetkelld (Poiesz 1989, 464). On kuitenkin huomioitava, ettd jos haastattelumenetelmi
pakottaisi haastateltavan keksimidn vastauksia, johtaisi se tilanteeseen, jossa useimmat aktivoidut

merkitysketjut paatyisivit arvotasolle (Laaksonen 1994).

Haastatteluissa esiintyi tilanteita, joissa olisi odottanut merkitysketjun jatkuvan, mutta haastattelijan
yrityksestd huolimatta haastateltava ei 10ytinyt vastausta esitettyyn ’‘miksi’ -kysymykseen.
Tutkimuksen, kuten erdiden aikaisempien valossa vaikuttaisi siltd, ettid tekniikka ei automaattisesti

luo abstrakteja merkityksia.

Toinen Gabrielin (1990) esittimi testi, siirrettdvyys, edellyttid samankaltaisten tulosten saamista
samankaltaisista populaatioista. Tuloksia voidaan karkeasti arvioida méirillisen kriteerin avulla, kun

vertailuperusteena kiytetdin ketjun valintastruktuurien maaréa.

Riippuvuus muistuttaa kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. Gabrielin (1990) mukaan
riippuvuuden testaus on pyrkimys osoittaa, ettd tulokset kohtuullisen varmasti edustavat tapahtumien
ja asioiden vakaata konstruktiota. Tekniikan hallinta edellyttad paitsi sopivaa persoonallisuutta niin
my6s metodin teoreettisen perustan siséistettyd hallintaa. Tastd syystd haastattelijan asema nousee

ratkaisevaksi tutkimuksen onnistumista ajatellen.
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Vahvistettavuus kuvastaa sitd, missa mairin tehdyt johtopaatokset ovat perusteltavissa esitetyn
analyysin ja dokumentoinnin valossa (Gabriel 1990). Aineiston perusteella muodostettiin keinot-
tavoitteet -ketjut - ja merkitysten kategorisointi. Tutkimuksen luotettavuus voidaan kuitenkin
lopullisesti arvioida vasta, kun tarkastellaan tutkimusta ja sen raportointia sekd johtopaatoksid

kokonaisuutena.

On muistettava, ettd tima tutkimus on laadullista. Haastattelujen lukuméiara, 30 kappaletta, on pieni
eikd salli yleistysten tekemistd. Lisdksi inhimilliset tekijat seka haastattelijasta, haastateltavasta etti
analysoijasta johtuen, asettavat omat rajoitteensa. Se, mitd saavutetaan, on syvillinen ja

monipuolinen ymmarrys siit4, miten eri poliitikot haastateltavien mielessa assosioituvat.

Syvihaastattelussa haastattelutilanne on aina ainutlaatuinen, ja saman henkilon haastatteleminen
toistamiseen muuttaisi sen keinotekoiseksi (Hirsjarvi ja Hurme 1980, 143). Lemisen (1994) mukaan
toistettavuudesta voidaan syvihaastattelujen osalta puhua silloin, kun tutkijan tutkimuksesta saamat
tulokset ovat l1oydettavissd my6s muista tutkimusmateriaaleista. Toistettavuuteen vaikuttaa myos se,
kuinka hyvin haastatteluissa on onnistuttu saamaan esille haastateltavien todellinen kisitys ja
ymmarrys tutkittavasta asiasta (Leminen 1994). Tutkimuksessa toistettavuutta pyrittiin parantamaan

haastatteluiden nauhoittamisella, jotta voitiin tarpeen tullen tarkastaa epéselvia kohtia.

4.2 Tutkimuksen suorittaminen laddering —tekniikalla
4.2.1 Kiytetyn metodin soveltaminen

Syvahaastattelussa kaytetddn myos termejd vapaa, avoin ja informaali haastattelu. Syvihaastattelu on
kaikista haastattelun muodoista lahimpéni keskustelua, jolloin haastateltavan on mahdollista vastata
vapaasti, omilla sanoillaan. Téssd tutkimuksessa timi on tirkedd sen vuoksi, ettd pystyttiisiin
loytamain se tapa, jolla haastateltavat puhuvat ehdokkaista ja heidin merkityksestdan (Hirsjarvi ja

Hurme 1980).

Liikkeelle lahdetdan niisti avaintekijGista, joita &ddnestdja kayttdd erotellessaan eri poliitikkoja
toisistaan ja arvioidessaan heitd. Jatkuvasti toistamalla kysymystd miksi; 'miksi hdn on sinulle

merkityksellinen?’ ja miksi se on sinulle tirkedd?’, d4nestdja saadaan kiipeiméén tavallaan tikapuita
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pitkin ylos ehdokkaan kannattamisesta saataviin hyotyihin ja tarpeisiin. “miksi’ -kysymyksid
toistetaan niin kauan, kunnes haastateltava ei kykene endd vastaamaan. (Gutman ym. 1988, 12,

Maikinen 1993, 57).
Seuraavassa esitetdan hypoteettinen yksinkertaistettu esimerkki tikapuutekniikan kaytosta:
H= Haastattelija, V= Vastaaja

H= Miksi asetit ehdokkaan ensimmaiseksi?

V= No siksi, kun hin miellyttda minua eniten.

H=Miksi hdn miellyttai sinua kaikkein eniten?

V= No, koska hinen esiintymisensi on miellyttédvai ja varmaa.

H= Miksi mielestisi ehdokkaan esiintymisen on oltava varmaa?

V= Minai luotan silloin paremmin hénen sanomansa paikkansapitivyyteen

H= Miksi se on sinulle tarkeaa?

V= Poliitikon taytyy uskoa sanomaansa ja osata asiansa

H= Miksi poliitikon on oltava uskottava?

V= Poliitikon on oltava sopivan itsevarma ja rohkea, jotta tietdi, ettd hdn kykenee puolustamaan ja

edistamain asioiden kulkua ja vaikuttamaan maailmanmenoon.

Tekniikkaa kidytettdessd ratkaisevan tarkedksi muodostuu haastatteluympariston miellyttavyys ja sen
luominen sellaiseksi, ettei haastateltava tunne oloaan millian tapaa uhatuksi. Hyvien tulosten
saamisen edellytyksend on haastateltavan halukkuus osallistua tutkimukseen ja ajatuksien vapaa

kertominen. (Gutman ym. 1988, 13-14)

Otollista ilmapiiria tutkimuksessa tavoiteltiin ensinnékin suorittamalla haastattelut haastateltavan tai
haastateltavan tutun kotona, jossa haastateltavalla oli ’kotikenttdetu’ ja jossa hidn saattoi tuntea

olonsa mahdollisimman kotoisaksi ja rentoutuneeksi.

Ennen haastattelun alkua haastateltavalle teroitettiin, etti kysymyksiin ei ole oikeita eikd vairid
vastauksia, vaan haastattelun tarkoituksena on paljastaa ja ymmirtdd vastaajan omia tunteita ja
tuntemuksia poliitikkoihin liittyen. Haastateltava asemoitiin tavallaan asiantuntijan rooliin. Koska

haastattelun kuluessa vastaajaa ohjattiin miettimién ja tuomaan julki ehki hyvinkin arkaluontoisia
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asioita omasta kayttdytymisestidn ja sithen johtavista syistd, katsottiin parhaaksi noudattaa Gutmanin
ja Reynoldsin (1988, 13) neuvoa ja positioida itsensd jo heti haastattelun alussa tietylld tapaa
vastaajaa alemmaksi. Tami tapahtui toteamalla, ettd monet haastattelijan esittamistd kysymyksista
tulevat olemaan itsestdinselvyyksid, mutta ettd ne ovat haastattelutekniikan kannalta vilttaméattomia.

Ennen haastattelua haastateltaville kerrottiin myos haastattelun luottamuksellisuudesta.

Hirsjirven ja Hurmeen (1980, 101) mukaan haastattelu on hyvi aloittaa yleisluontoisilla ja helpoilla
verryttelykysymyksilld, jotta haastateltava saisi kokea, ettd hin osaa vastata kysymyksiin ja ettd
keskustelu on mielenkiintoista. Ensimmaiseksi haastateltavalta kysyttiin, kuinka tdrkedlld sijalla
politiikka on hdnen eldmdssddn ja miti se hdnelle merkitsee. Tata kysymalla pyrittiin jo heti

haastattelun alussa kartoittamaan haastateltavan mielenkiinto tutkittavaa aihetta kohtaan.

Tamian jilkeen haastateltavalta kysyttiin hdnen poliittista  aktiivisuuttaan: sewraako hdn
pdivdnpolitiikkaa ja miten ja kuinka usein hdn seuraa poliittisia keskusteluja. Seuraako hdn tiettyji
ehdokkaita tarkemmin ja jos seuraa niin keitd he ovat ja kdyttddko hdn aktiivisesti ddnestysoikeutta
hyvdkseen. Talld pyrittiin saamaan selville se, kuinka monipuolista haastateltavan politiikan

seuraaminen on. Tdmdn lisaksi voitiin myds saada selville vihjeit4 tilannetekijéiden vaikutuksesta.

Verryttelyn lopuksi kysyttiin, mitd valintakriteereitd hdn pddasiassa kdyttdd ddnestdessddn tai
valitessaan tietyn poliitikon. Néin haastateltava ohjattiin miettimdan syvillisemmin poliittista

kayttaytymistaan.

Haastattelun aluksi vastaajat pyydettiin asettamaan ehdokkaat mieleiseensd jarjestykseen. Eri
poliitikkoja erottelevien avaintekijoiden paljastamiseksi sovellettiin vapaan ilmaisun menetelmas,
jonka mukaisesti vastaajaa pyydettiin kuvailemaan poliitikkoja eri kriteerien perusteella. Vastaajaa
pyydettiin kuvailemaan poliitikkoja ja kertomaan, milli perusteella he asettavat ehdokkaat tiettyyn
jarjestykseen. Nain saatiin lahtokohta keinot-tavoitteet -ketjujen rakentamiselle. Haastattelun
seuraavassa vaiheessa tarkastelun kohteeksi otettiin yksitellen kukin ehdokas. *Miksi’ —kysymyksien

avulla pyrittiin paljastamaan poliitikkoon liitettdvien ominaisuuksien taustalla piilevat merkitykset.
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4.2.2 Aineiston hankinta ja kuvaus

Tutkimukseen valittiin kolmen padpuolueen poliitikot paakaupunkiseudulta: Esko Aho, Paavo
Lipponen ja Kirsi Piha. Ehdokkaista Kirsi Piha edusti- naisnidkokulmaa ja hdnen poliittinen
toimintansa eroaa Lipposen ja Ahon toiminnasta. Poliittisen merkitysfnaailmah avaamiseksi
suoritettiin 30 haastattelua tikapuutekniikalla. Haastattelut Suoritettiin tammikuussa 1998.
Haastattelut kestivit 40-90 minuuttia. Haastateltavat valittiin siten, ettd he edustivat erilaisen
sosioekonomisen taustan omaavia dinestysikiisia padkaupunkiseudulla asuvia henkiloitd. Kriteerind

pidettiin haastateltavan halukkuutta kertoa poliittisista mielipiteistaan.

Haastateltavien maédran valintaan vaikutti aikaisemmissa tutkimuksissa tehdyt havainnot. Laaksonen
(1994, 146) havaitsi tutkimuksessaan, ettd haastateltavien lukuméaran kasvattaminen 36:sta 46:een
johti ainoastaan neljan uuden merkityskategorian esiintymiseen. (ks. myos Olson & Reynolds 1983).
T4man perusteella, ottaen huomioon myos ettei tutkimuksella pyritakidn yleistettavyyteen, voitaneen

haastattelujen méarad pitda riittdvana.

Haastateltavia valittaessa kaytettiin kriteereind ikdd, sukupuolta ja koulutusta. Haastateltavat
luokiteltiin idn perusteella alle 30 -vuotiaisiin, 31-54 -vuotiaisiin ja yli 55 -vuotiaisiin. Haastateltavista
14 oli naisia ja 16 miehid. Koulutuksen perusteella henkilot jaettiin akateemisen koulutuksen

saaneisiin ja ammatti- tai opistoasteen koulutuksen saaneisiin.

Haastattelun lopuksi selvitettiin haastateltavan mahdollinen puoluekanta ja asuinpaikka ja kuinka
kauan haastateltava on asunut paikaupunkiseudulla. Haastateltavien tarkemmat taustatiedot ja
vastaukset verryttelykysymyksiin ovat tutkimuksen lopussa liitteena (Liite 1). Tutkimuksen
varsinaisena tarkoituksena ei ollut selvittad kannatuslukuja eikd esimerkiksi sitd, kuinka
synnyinpaikka vaikuttaa paremmuusjirjestykseen, vaan ehdokaskohtaisia syvillisia mielikuvia eli
ddnestdjan ja poliitikon suhdetta. Tutkimuksen liitteessi (Liite 2) on selvennetty, kuinka

haastateltavat asettivat ehdokkaat jarjestykseen.
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4.3 Mielikuvakarttojen muodostaminen ja esittiminen

Mielikuvakartat on rakennettu luokittelemalla kunkin haastateltavan mainitsemat attribuutit yleiseen
attribuuttiluokkaan. Yleinen attribuuttiluokka on muodostettu, mikili 10 % haastatelluista mainitsi
attribuutin (vrt. Laaksonen 1996, 30). Tutkimuksessa kolmen henkilon oii mainittava kyseinen
attribuutti, jotta se ylsi arvokarttaan. Esimerkiksi Esko Ahon kohdalla seuraavat attribuutit:
sovittelija, kuuntelevaisempi, ei péiilletunkeva, yhteistyokykyinen, hyva kuuntelija, koti-isg,
perheenisd, arkinen elima taustalla, savyisi perhe-elimi, inhimillinen, samanhenkinen, tasapainoinen
perhe-elima ja nuori perhe yhdistettiin attribuuttiluokkaan sosiaalinen perheenisd. Attribuuteista on
johdettu seurauksia ja arvoja, mikili kolme henkilod on maininnut saman seurauksen ja arvon
kyseisen  attribuutin  yhteydessd.  Attribuuttiluokasta  sosiaalinen  perheenisi = muodostui
seurausluokaksi pehmeiden arvojen ajaminen ja arvoksi hyvinvointi. Lisdksi seurausluokan
pehmeiden arvojen ajamisen yhteydessid mainittiin myos arvo luottamus. Téma arvo ei kuitenkaan

yltdnyt mielikuvakarttaan, koska arvoa ei mainittu kolmea kertaa.

Kaikki attribuutit eivit yltineet mielikuvakarttaan. Mukaan ei voinut ottaa joitakin mielenkiintoisia
attribuutteja. Menetelmén tarkoituksena on koota yleisimmit attribuuttiluokat hierarkkiseen
arvokarttaan. Aineiston luokittamista varten ei ollut olemassa valmista luokitusta. Attribuuttiluokkien

esittdmisessd kdytin mallina Lagercrantzin (1990) tutkimuksen esitysta.

Jokaisen poliitikon kohdalla attribuuttiluokat on asetettu jarjestykseen sen perusteella, kuinka usein
attribuutteja on mainittu. Attribuuttiluokat on lihavoitu ja esitetty numerojarjestyksessi. Arvot ovat
sulkeissa seurausluokan jilkeen. Tutkimuksen paikohteeseen Esko Ahoon liitettdvia merkityksii

tarkastelen syvillisemmin.

4.4 Esko Ahoon liitettivit merkitykset
4.4.1 Haastateltavien mielikuvat Esko Ahosta

Esko Ahon attribuuttiluokat olivat seuraavat: Sujuva asioiden hoitaminen, hyvi esiintyjé, sosiaalinen

perheenisd, oman edun tavoittelu, maaseudun puolustaja, neutraali persoona ja oppositioedustaja.
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Seuraavassa esitin kunkin attribuuttiluokan attribuutit kokonaisuudessaan ja niista johdetut

seuraukset ja arvot.

1. Sujuva asioiden hoitaminen:

Selvisi paaministerikaudesta, kokenut, ei harrasta itsevaltiutta, ei viyrysldinen asioiden hoitaminen,
hyvd puoluejohtaja, hallinnollista ja valtiollista kokemusta, sitked koira, vahva johtaja, nokkela,
oivaltaja, tilanteen hallintakyky hyva, kansantajuinen, nopea reaktioissaan, hoiti suhteellisen hyvin
padministerikautensa, hoiti hommansa hyvin pédiministering, hyvd omaksumaan asioita, hyvin
tehokas, sai jotain aikaiseksi padministerind, pérjisi paaministerind, toimi paaministerind vaikeana
aikana, sujuvuus asioiden hoitamisessa, tietoperusta hyvi, ammattipoliitikko, asiantunteva, hyvi eri
alojen tietimys, asiantuntija, jamikkd, toiminnan johdonmukaisuus, pysynyt linjassa, ammatti-

ihminen, pateva, jamékka, suorapuheinen, ja asiallinen.

Niistii johdetut seuraukset ja arvot ovat:

1. Perilla asioista (yhteisten asioiden parempi ajaminen)
2. Huomioi kokonaisuuden (hyvinvointi)

3. Mielipiteen esille tuominen (luottamus)

4. Vastuunottaminen (parempi tulevaisuus)

Seuraukset kokonaisuudessaan: yhteisten asioiden hoitaminen, péédstiin lamasta, hallitsee
valtarakenteet, oppinut systeemien hallinnan, demokraattisuus, saa enemmén aikaan, paineiden
sietokyky hyva, pyrki korjaamaan tyottoémyyttd, pystyy vaikuttamaan asioihin, antanut ihmisille uskoa
ja toivoa, tavallisten ihmisten asioiden hoitaminen, hoitaa yhteisid asioita, osaa johtaa, ei tullut sotaa,
talous ei romahtanut, lamasta nouseminen, taytyy olla monessa mukana, ohjakset hallinnassa, kannan
perustelu, oleellisen erottaminen epdolennaisesta, ei kalastele suosiota, asiat paitokseen, pahoina
aikoina selviytyminen, vaikeat ajat vaativat taitoa, pitdd omat mielipiteensd, uskaltaa sanoa
mielipiteensd, keskittyminen tarkeimpian, pitkdjanteisyys, hallitsee suurta kokonaisuutta,
perusnikemys koko yhteiskunnasta, asioiden hyvi viestiminen, perilli asioista, ottaa eri alat
paremmin huomioon, vaikuttaa kaikkiin yhteiskunnan osa-alueisiin, ottaa vastuuta, saa aikaan

muutoksia, vastuun kantaminen
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2. Hyvi esiintyji:

Kansantajuinen, hyvi esiintyjd, selkedsanainen, nopea reaktioissaan, hyvd ulosanti, poliitikkona
edustava, sihkoinen mediapoliitikko, hyvd puhuja, hyvd puhuja, selked argumentointi, perustelee,
selked, supliikki mies, sana hallussa, hyvi esiintyja ja puhuja, hyvi puhumaan, parhaita puhujia,

puhuu hyvin, hyvi esiintyji ja vakuuttava.

Seuraukset ja arvot:

1. Vakuuttava niakemyksien esilletuonti (yhteisten asioiden parempi ajaminen)

Seuraukset kokonaisuudessaan: vakuuttava, hyvid perustelija, hyvd keskustelussa, sanoman
perillemeno, nakemyksien esilletuonti, puhumalla johtaminen, sanomattomuus tyhmai, vakuuttavuus,
joukkoja saadaan taakse, ihmisid saa puolelleen, jotta ihmiset ymmértiisivdt sanoman, paremmat

mahdollisuudet paisté pinnalle
Arvot, jotka eivit piityneet mielikuvakarttaan: luotettavuus, hyvinvointi

3. Sosiaalinen perheenisi:
Sovittelija, kuuntelevaisempi, ei pailletunkeva, yhteistyokyky, hyva kuuntelija, koti-isd, perheenis,
arkinen elimd taustalla, sidvyisd perhe-elamé, inhimillisyys, samanhenkinen, perhe-elimin

tasapainoisuus ja nuori perhe.

Seuraukset ja arvot:

1. Pehmeiden arvojen ajaminen (hyvinvointi)

Seuraukset kokonaisuudessaan: elimid on sopimista, tietdd lapsiperheiden ongelmat, ajaa
lapsiperheiden asioita, pehmeiden arvojen ajaminen, sympaattinen, ymmértiminen, muiden
hyvaksyminen, tietaa lapsiperheiden asioista, joustavuus, vuorovaikutuksen kannalta tirkeis,

vaikeiden asioiden hoitamisessa tirkeii, toisen sanoman ymmértiminen

Arvot, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan: luotettavuus
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4. Oman edun tavoittelu:
Puhuu paljon sanoo vihin, harkitsee liikaa, ei saa selvdi, puhuu liikaa tarkoittamatta mitéén, ei ole
ndytt6d, ettd puhuttu tullut todeksi, peluri, etundkokohtien ajaja, omaan aanestyspiiriin vetdminen ja

julkinen kuva ei ole vakuuttava.

Seuraukset ja arvot:

1. Suoraan attribuutista arvona epaluottamus

Seuraukset kokonaisuudessaan: hiilyvyys, ei ota kantaa asioihin, ei ajattele asioita loppuun,

kannatus pienenee, eturistiriidat

5. Maaseudun puolustaja:
Hoitaa maaseudun asioita, maatalouden puolustaja, maaseudun hyvinvointi, maaseudun asiat muuten
huonommin, maaseudun elinkelpoisuuden yllipitdja, maaseudun tasapainoisuus, alueellinen tasapaino

ja maaseutu-kaupunki —ajattelu.

Seuraukset ja arvot:
1. Tasaisempi kehitys (turvallisuus)

2. Koko kansan eheys (hyvinvointi)

Seuraukset kokonaisuudessaan: tasapainoisuus, tasaisempi kehitys, asumisviljyys, perinnén
sailyminen, elinehtojen takaaminen, maaseutu ei autioidu, koko kansan eheys, hyvinvointivaltion

ylldpito, ihmisten elinolosuhteet tasavertaisia.

Arvot, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan: elinehtojen takaaminen

6. Neutraali persoona:

Ottaa vastaan kaiken tyynena, ilmeettémyys toiminnassa, olisi voinut olla aktiivisempi, hajuton ja

mauton, véhiten tunnettu ja ei nayttoja.

Seuraukset:

1. Toiminnan ilmeettémyys
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Seuraukset kokonaisuudessaan: ei uskalla mokata, pitid olla persoonallisempi, jotta ihmiset
jaksaisivat d4nestédd, antaa kylmin kuvan (pitiisi olla kiinnostus ihmisistd), ois voinu paremmin pysyé

mielessd (padministerin paikka on liian kova), menee muiden peréssé (ei omaa mielipidettd)

7. Oppositioed'ustaja:

Oppositiossa, oppositiolinja, ja puolue ei hallitusvastuussa.

Seuraus
1. Asioiden kritisointi

Seuraukset kokonaisuudessaan: nostaa kysymyksia esiin tirkeistd asioista, vaikuttaa yhteiskunnan

suuntaan, asioiden kritisointi

Mielikuvakarttaan eivit yltineet seuraavat attribuutit (alle 10 %): Epamiellyttiava ulkondko (nayttaa
Kennedyltd), julkinen kuva ei ole vakuuttava, asiallisuus, eko -asiat, nuorekas, nuori, tuore, suuren
ikdluokan edustaja, kivanniakoinen, suuren ikdluokan puolustaja, Hiihtoliiton puheenjohtaja, miehessi

on eldmdi, suhtautuminen lehdisto6n parempaa.
4.4.2 Sitoutumattomien ja sitoutuneiden mielipiteitii Esko Ahosta

Puoluekanta, aihe ja poliitikon ulkoinen olemus sekd kyky hoitaa asioita vaikuttivat haastateltavien
asettamaan paremmuusjirjestykseen. Seuraavaksi selvennin niiden haastateltavien mielipiteitd, jotka
eiviat kannattaneet Esko Ahoa. Sitoutumattomien mainitsemia negatiivisia ominaisuuksia olivat:
epamiellyttavi ulkoniko, julkinen kuva ei vakuuttava, suuren ikdluokan edustaja (ajaa vain heidédn
asioitaan), ottaa vastaan kaiken tyynend, ilmeettomyys toiminnassa, hajuton ja mauton, véhiten
tunnettu, ei ndyttjd, puhuu paljon, mutta sanoo véihan, harkitsee liikaa, ei saa selvdd, puhuu liikkaa
tarkoittamatta mitaén, ei ole nayttod, ettd puhuttu tullut todeksi, peluri, etunikékohtien ajaja, omaan

ddnestyspiiriin vetdminen ja julkinen kuva ei vakuuttava.

Sitoutumattomien mainitsemia negatiivisia seurauksia olivat: ei uskalla mokata, antaa kylman kuvan,
menee muiden perassé, ‘olis voinut paremmin pysyd mielessd (padministerin paikka on liian kova),
hailyvyys, ei ota kantaa asioihin, ei ajattele asioita loppuun ja eturistiriidat. Arvona mainittiin

epiluottamus. Naista voidaan luoda seuraavan kuvion mukaiset merkitysketjut.
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| EPALUOTTAMUS |

Toiminnan ilmeettomyys

Neutraali persoona r)man edun tavoittelu

Kuvio 13. Negatiiviset merkitysketjut
Aihe- ja péitosinvolvoituneisuus

Kun tarkastellaan aihe- ja pédtosinvolvoituneisuutta Ahon kohdalla arvostettiin eniten hanen

henkilokohtaisia ominaisuuksiaan: hyva esiintyja ja poliitikkona edustava.

Haastateltavat pitivait hyvand hinen paitoksentekotaitoaan ja asioiden hoitamiskykya. Hyva
eslintymistaito ja viittelytaito vaikuttavat asioiden esille nostamiseen ja paatoksentekoon. Ahoa
arvostavat katsoivat, ettd hinelli on paremmat mahdollisuudet vaikuttaa asioihin ja saada aikaan

toivottu lopputulos.

Ahoon liitettavit aihealueet eivit nousseet kovinkaan selvisti esille. Haastateltavat arvostivat hanen
yleistietimystédén asioista ja hénelld mainittiin olevan perusnidkemys koko yhteiskunnasta seki hyvi
eri alojen tietimys. Hineen liitettiin yhteisten asioiden parempi hoitaminen ja hyvinvointivaltion
yllapito. Selkeind aihealueina erottuivat maaseudun elinkelpoisuuden ylldpitdminen, tasaisempi
kehitys ja tastd seuraava koko kansan eheys. Lisdksi Ahoon yhdistettiin sosiaaliset perheasiat ja

lapsiperheiden ongelmat. Kaksi haastateltavista mainitsi myos eko-asiat.

443 Milldi perusteella Esko Aho valittiin muiden ehdokkaiden joukosta?

Seuraavaksi selvennin, milld perusteella kukin haastateltava asetti Esko Ahon tietylle sijalle.

Aho asetettiin useimmiten (14) toiselle sijalle ja hinet asetettiin vahiten viimeiselle kolmannelle sijalle
(7). Lipponen ja Piha sijoittuivat ddripaihin ja kun taas Aho koettiin "neutraaliksi keskitieksi’. (Liite
2)
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Haastateltavien perustelut Ahon asettamiseksi ensimmiiiselle sijalle olivat seuraavat:

Esiintymistaito, maaseudun asioiden hoitaminen, samanhenkisyys, perhe-elamén tasapainoisuus, hyvi
asioiden hoitaminen paiministerind, yhteistyokyky, hyvd kuuntelija, Keskustapuolueen edustaja,
poliittinen eldin, hallitsee poliittista kenttdd, nokkela, johdonmukainen, dlykds, osaa perustella,
edustaa oikeaa sukupolvea, arvostaa maaseudun elinvoimaisuuden ylldpitoa, sahkoinen
mediapoliitikko, selittid asiat ymmarrettavasti, ei ole juntti, ottaa eri alat huomioon, ei niin paljon
ikavida ominaisuuksia kuin muilla, puolue ei hallitusvastuussa, jamikkyys ja suorapuheisuus,
esiintymistaito, hyvi tietoperusta, puoluejohtaja, nuoruus, kokemus, luontevuus, kantaa huolta
Suomen kehityksestd, miellyttivd ulkoasu, esiintyminen, nuorekkuus, sympaattisuus, pysyy linjassa,

asiallinen, perheenisé ja sujuvasanainen.

Haastateltavien perustelut Ahon asettamiseksi toiselle sijalle olivat seuraavat:

Positiiviset: Kokemus, padministerikauden sujuva hoitaminen, maatalouden puolustus,
esiintymistaito, ei viyrysldisyys, johtamistaito, maaseudun tasapainoisuuden yllapitdminen,
vakuuttavuus, hyvi ulosanti, hallinnollinen kokemus, viittelytaito, edustavuus, konservatiivisuus,
maaseudun elinkelpoisuuden ylldpito, sitked koira, hallitsee tilanteen, hyvit johtamistaidot,
suorasukaisuus, puheen sujuvuus, taitava puhuja, nostaa kysymyksid esiin térkeistd linjoista,
sympaattinen, hoitanut asiansa suhteellisen hyvin padministerikautena, sujuvasanainen, Hiihtoliiton
puheenjohtaja, inhimillinen, eldméanhaluinen, hoiti asiansa hyvin pédiministerind, ammattimaisuus,
esiintymistaidot, tehokkuus, hyvi asioiden omaksumiskyky, arkinen elamd taustalla, patevyys,
sujuvasanaisuué, sai jotain aikaiseksi padministerikautena, taitavuus (sovittelevaisuus), hyva puhuja,
sivyisi perhe-elima, eko-asiat, kuuntelevaisuus, ei ole pailletunkeva, vakuuttavuus, hyvit

esiintymistaidot ja parjdsi padministerina.

Negatiiviset: Hiilyvyys, epiluotettavuus, ulkoniké (ei ndytd luotettavalta), olisi voinut olla
aktiivisempikin, huono luotettavuuspohja (omaan danestyspiiriin vetdminen) ja ei ole nayttod siita,

ettd puhuttu tullut todeksi.

Haastateltavien perustelut Ahon asettamiseksi viimeiselle sijalle:
Negatiiviset: puhuu paljon, mutta sanoo vihin, ei uskottava, edustaa ikdryhmai, joka junnaa

paikoillaan, ei uskottava, etunikokohtien ajaja, puoluekanta, manipulointi, hajuttomuus ja
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mauttomuus, puhuu liikaa tarkoittamatta mitaan, epajohdonmukaisuus, ei ole omaa mielipidetta,

vihiten tunnettu (kyseisista ehdokkaista) ja julkinen kuva ei ole vakuuttava.

Positiiviset: Hyvi esiintyjd, sujuvasanaisuus, dlykkyys, reaktionopeus, hyvd ulosanti, maaseutu-

kaupunki -ajattelu, hyvé esiintymistaito, suuren ikdluokan huomioiminen ja asiantuntevuus.

Ahon kohdalla myos ne, jotka eivit kuuluneet kannattajiin tai olivat voimakkaasti sitoutuneita
toiseen poliitikkoon, puolueeseen tai tiettyyn aiheeseen 16ysivdat Ahosta positiivisia ominaisuuksia.
Tutkimuksen muut poliitikot, jotka asetettiin viimeiselle sijalle, eivdt keridnneet yhtd paljon

positiivisia ominaisuuksia kuin Aho.

4.4.4 Esko Ahon mielikuvakartta
Hyvinvointi
i tulevaisuus Ii
Paremp. Turvallisuus Arvot
Yhteisten asioiden
parempi ajaminen
Luottamus Epéluottamus
Vastuunottaminen Koko kansan Toiminnan
ilmeettdmyys Seuraukset
Mielipiteen esil-
le tuominen Pehmeiden arvojen
Vakuuttava ajaminen Asioiden
asioiden esil- kritisointi
letuonti Tasaisempi
kehitys
Huomioi koko-
naisuuden
Perill3 asioista
i ) Attri-
Hyvi esiin- Sujuva asioi-  Maaseudun Sosiaalinen Oman edun Neutraali Oppositio- buutit
tyja den hoitaminen puolustaja perheenisi tavoittelu persoona  edustaja

Kuvio 13. Esko Ahon ﬁielikuvakartta
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Esko Ahon mielikuvakarttaan yltda seitsemin attribuuttiluokkaa. Seurausluokkia ilmenee kymmenen
ja arvoluokkia on kuusi. Kaksi seurausta ei paady arvotasolle ja kahdeksan seurausta paityy
arvotasolle. Arvoksi muodostuu yhteisten asioiden parempi ajaminen, parempi tulevaisuus,
luottamus, turvallisuus ja hyvinvointi. Epdluottamus ilmenee arvona suoraan ilman seurausta oman

edun tavoittelusta. Taydellisia merkitysketjuja muodostuu kahdeksan kappaletta.

Aho on muotoutunut haastateltavien mielikuviin melko hyvin. Tietyt merkitysketjut ovat hyvin
syvillisid. Haastatteluissa ilmeni arvo Ayvinvointi useimmin. Ahon hierarkkisessa mielikuvakartassa

on paljon positiivisia merkitysketjuja. Ainoastaan kaksi merkitysketjua on negattivisia.

Ahon selkeidni vahvuutena on hyvi asioiden hoitaminen. Tarkednd pidetdan hanen tehokkuuttaan,
oivalluksiaan, selviytymistddn paaministerikaudesta ja asiantuntemustaan. Kun poliitikko hoitaa
asiansa hyvin seuraa tédstd hyvi asioista perilld oleminen, kokonaisuuden parempi huomioiminen,
mielipiteiden esille tuominen ja parempi vastuun ottaminen. Paljon positiivista huomiota sai osakseen
paaministerin kauden johtamistapa vaikeissa tilanteissa. Ahon tapa hoitaa asiat johtaa arvotasolla
yhteisten asioiden parempaan ajamiseen, luottamukseen, parempaan tulevaisuuteen ja merkittavaan

arvoon, hyvinvointiin.

Haastateltavat arvostivat Ahon esiintymistaitoa ja hyviai ulosantia. Myos ne haastateltavat, jotka
asettivat Ahon toiseksi tai kolmanneksi 16ysivit hinesti positiivisia piirteitd ja juuri estintymistaito
muodostui  kauttaaltaan positiiviseksi ominaisuudeksi. Etenkin hinen selkedsanaisuuttaan ja
vakuuttavaa esiintymistddn arvostettiin. Hyvdn esiintyjin ominaisuutta kuvailtin - myos
kansantajuiseksi. Hyvi esiintymistaito vaikuttaa haastateltavien mukaan sanoman perillemenoon ja
ihmisten puolelle saamiseen. Yleisesti hyva esiintyminen auttaa tuomaan nidkemykset vakuuttavasti
esille ja vaikuttaa yhteisten asioiden parempaan ajamiseen. Esiintyminen johtaa yhteiskunnan

paremman kehityksen ylldpitamiseen.

Kuva sosiaalisesta perheenisistd on vield melko ohut. Sosiaalinen perheenisd ominaisuus mainittiin
haastatteluissa 13 kertaa ja mielikuvakarttaan ylsi yksi merkitysketju. Nuori perhe ja inhimilliset
ominaisuudet koettiin positiivisina ominaisuuksina. Seuraustasolla seuraukset hajaantuivat siten, ettia
mielikuvakarttaan ’saatii'n koottua yksi yhteinen seurausluokka pehmeiden arvojen ajaminen, josta

muodostui arvoksi hyvinvointi.
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Eris erottuva attribuuttiluokka on maaseudun puolustaja. Maaseudun hyvinvointi koettiin tirkeaksi,
silld se vaikuttaa koko kansan eheyteen ja tasaisempaan kehitykseen. Maaseutu-kaupunki ajattelun
korostaminen saa aikaan positiivisia mielikuvia noin kolmasosalla haastateltavista. Arvotasolla

maaseudun puolustaminen péittyi turvallisuuteen ja hyvinvointiin.

Negatiivisiksi ominaisuuksiksi muodostuivat oman edun tavoittelu ja neutraali persoona. Oman edun
tavoittelun liittyy mm. pelurimaisuuteen ja etunidkokohtien ajamiseen. Yhteistd seurausluokkaa
ominaisuuksista ei muodostunut, mutta arvoksi muodostui suoraan epiluottamus. Kolme
haastateltavaa mainitsivat epiluottamuksen suoraan ominaisuuden kuvailemisen jilkeen.
Attribuuttiluokka neutraali persoona kuvastaa toiminnan ilmeettomyyttd. Haastateltavien mukaan
Aho ottaa kaiken vastaan liian tyyneni ja hanen toimintansa olisi voinut olla aktiivisempaa. Néin Aho
koetaan hajuttomaksi ja mauttomaksi persoonaksi. Haastateltavien mukaan poliitikon on oltava

persoonallisempi. Aho ei uskalla tehda virheitd, vaan hin menee varmuudella muiden perassa.

Yhdeksi ominaisuusluokaksi muodostui my6s oppositioedustaja. Attribuutin mainitseminen oli
odotettavissa, koska Keskustapuolue ei ole hallitusvastuussa. Oppositioedustajana Aholta odotetaan

kritisointia ja tarkeiden asioiden esillenostamista.

4.5 Paavo Lipposeen liitettivit merkitykset
4.5.1 Haastateltavien mielikuvat Paavo Lipposesta

Paavo Lipposen attribuuttiluokat olivat: kokemus asioiden hoitamisesta, junttimaisuus, inhimillinen

persoona, ehdottomuus, jamakkyys ja vasemmistolinja.

Seuraavassa esitin kunkin attribuuttiluokan attribuutit kokonaisuudessaan ja ndisti johdetut

seuraukset ja arvot.

1. Kokemus asioiden hoitamisesta:

Pitkan linjan poliitikko, vanhempi, pitevé tutkijantausta, elikeldisten asioiden hoitaminen, hyvi
kriisiajan johtaja, asiat ovat hoituneet, hyvi talouspolitiikan hoitaminen, hyvid ulkopolitiikan
hoitaminen, EU- asian hoitaminen, ulkopolitiikan hoitaminen, sosiaalipolitiikan hoitaminen,

koulutuksesta huolehtiminen, taloudellinen kehitys nyt vakaa, yhteiskunnan asioiden hoitaminen,
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hyvinvointiyhteiskunnan ylldpito, saanut eniten aikaiseksi, asioiden hoitaminen vaikeissa tilanteissa,
Lipponen tekee jotain, johdonmukaisempi, asioiden hoitaminen yritteliddsti, vakuuttavampi,

kokemus, tyokentts vaatii ammattitaitoa ja tietimys Vendjdn asioista hyva.

Niisti johdetut seuraukset ja arvot:
1. Kilpailukyvyn ylldpito (hyvinvointi)

2. Asioiden ymmartidminen (turvallisuus, luottamus)

Seuraukset kokonaisuudessaan: Tyo6ttomyyden alentaminen, asioiden aikaansaaminen, vastuu,
aikaansaannokset, asioiden ymmértiminen, vastuu, paremmat vaikutusmahdollisuudet,
ulkomaanvelan ja tyottomyyden vihentiminen, Suomi on ndkynyt, vahtii ulkomaanvelkaa, turvaa
vaihtoehtoja, suomettumiskeskustelu saatiin katkaistua, Suomi péadsi lamasta irti, vie kaikkia
eteenpiin, kilpailukykymme sailyy, sosiaaliturva ja turvallisuus, laaja tietimys asioista,
kansainvilisesti sivistynyt, visioita, tietimystd ja strategista silmai, kriisitilanteiden hallinta hyva,

kansan tyytyvaisyys

Arvot, jotka eivit yltaneet mielikuvakarttaan: tulevaisuus, tasavertaisuus

2. Junttimaisuus:

Jorrikkd, jyrmy, perussuomalainen jorrikkd, perussuomalainen juntti, perussuomalainen jorrikka,
tyypillinen suomalainen juntti, "mooses", yksiniittinen, maalaisjuntti, ulkoinen olemus rajoittunutta,
jaykka, henkilonad yrmy, kapeakatseinen, joustamaton, jord, toyked, sanoo ajattelemattomasti, ei

huumorintajuinen, ei supliikki mies ja esiintyminen jaykkaa.

Seuraukset ja arvot:
1. Ei hallitse kokonaisuutta (asioiden hoitaminen huonoa=> ei hyvinvointi)
2. Ei ota muita huomioon (asioiden hoitaminen huonoa=> ei hyvinvointi)

3. Huono esikuva (epaluottamus)

Seuraukset kokonaisuudessaan: pitdd olla esikuva muille, asioiden aikaiseksi saaminen huonoa,
pitdisi osata muuttaa kdsityksid, pitdisi huomioida muita, vaikeus vilittid omia ajatuksia, pitdd ottaa
vastuuta, pitdisi olla huumorintajua kanssakidymisessi, pitdisi ottaa kantaa asioihin, ei pysty tuomaan

asioita esille, ei edusta Suomea hyvin, ei osaa julkisuuspelid, tilanne ei hallinnassa, huomio toisaalle
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varsinaisista asioista, lilan tavallinen, ei saa aikaiseksi asioita, liian kova, ei hallitse kokonaisuutta, ei
ota muita huomioon, sopeutuminen ympéristoon ongelmallista, harkitsee, ei esitdi muuta kuin on,
periaatteen mies ja ei lipevd, ei rohkaise vuoropuheluun, ei aikaansaa vapaata keskustelua,

suomalainen sisukkuus, on oma itsensa
Arvot, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan: turvallisuus, hyvinvointi, luottamus

3. Inhimillinen persoona:

Ronski rehellisyys, karismaattisuus, persoonallisuus nikyy taustalla, ailahteleva, muiden parjaama,
miellyttdva tyyppi, huumorintajuinen, laaja-alaisempi, olemus vakuuttava, rehti, pitda tyontekijoiden
puolta, inhimillisyys, linjan pehmentyminen, inhimillisia ominaisuuksia, uudelleen naimisiin, on

oppinut, hiit, hait, hadt ja inhimillisyys.

Seuraukset ja arvot:
1. Oikeudenmukaisuus (hyvinvointi)
2. Oma itsensi (luottamus)

3. Luottamus

Seuraukset kokonaisuudessaan: perheasiat kunnossa, suomalaistapainen, maailma muuttuu ja
Lipponen my6s, ulkomuoto pehmentynyt, mukavampi, oikeudellisuuden taju, heikomman
puolustaminen, ystavillisempi, vapautuneempi, onnellisempi, voi ajaa nyt paivihoitoasioita, alykkyys,
eliman rikkaus, temperamenttisuus, on oma itsensd, osaa sanoa mielipiteensd, viisaus, nikee asioiden

toiset puolet, keskittyminen tiarkeda, useita nikokulmia, sitoutuminen, joustavuus, ihmisté ajatellaan
Arvot, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan: tasavertaisuus, asioiden eteenpéinvieminen

4. Ehdottomuus:
Liian itsepdinen, runnoo asioita jadrapaisesti, liian pomo, epidemokraattinen johtaja, oman puolueen
asioiden ajaminen, jaardpdisyys, diktaattorin ominaisuuksia, jyrdaja, tyrannin tuntuinen,

jurrikkamainen kaytos, ylimielinen tapa hoitaa asioita ja diktaattorin elkeet.

Seuraukset ja arvot:

1. Epaoikeudenmukaisuus (ei-tasavertaisuus)
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Seuraukset kokonaisuudessaan: murjoo muita, saa vihamiehid, aiheuttaa ristiriitoja, ei tuo esille
asioita, tukahduttaa, ehdottomuus on pahasta, ei keskustelua, itsekkyys, yksilo pitdd huomioida,
muiden on oltava hiljaa, pitdisi pysyd linjassa, ddnestdjin aliarviointi, pitdisi osata ottaa toiset

huomioon
Arvot, jotka eivit yltdneet mielikuvakarttaan: ei hyvinvointi

5. Jamiakkyys:
Jamakkyys, sitked, vakaa, varma, vastuuntuntoinen, analyyttinen, hyva johtaja, pitdd padnsa, uskallus

puolustaa linjaansa, hyva niytt6 johtamisesta ja jamakkyys.

Seuraukset ja arvot:
1. Rehellisyys

2. Oikeat ratkaisut (turvallisuus)

Seuraukset kokonaisuudessaan: vastuun ottaminen, linjassa pysyminen, rehellisyys, rehellisyys,
rehellisyys, ei noyristele, tekee ikdvid paitoksid, rauhallisuus tehoaa, ajaa oikeaa ratkaisua, pitdd

puolta, hallituksen sisdisten ongelmien selvittiminen, eheyttid hallintoa, oikeita paitoksid
Arvot, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan: hyvinvointi, luotettavuus

6. Vasemmistolinja:
Tyoélaisten asioiden ajaminen, demarilinja, tulee toimeen Ay-liikkkeen kanssa, vasemmisto/sosialismi,

arvostaa kovaa tyoti, sosiaalidemokraatti, ty6llisyyden hoitaminen ja sosiaalidemokraattinen linja.

Seuraukset ja arvot:
1. Alempituloisten huomioiminen (yhteiskunnan tasapaino)

2. Pitkédjanteisyys (turvallisuus)

Seuraukset kokonaisuudessaan: tavallisen kansan puolue, ei-tasa-arvoista polititkkkaa, vankka

kehitys, pitkdjanteisyys, jumittunut vuosisadan alun asenteisiin, edellisten sukupolvien elimai
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maksetaan jilkikdteen, tyoldisten asioiden hoitaminen, vdhdosaisten asioiden hoitaminen, arvostaa

kovaa tyontekijad, kaikilla on siedettivisti asiat, tyollisyyden sdilyminen
Arvot, jotka eivit paityneet mielikuvakarttaan: epéluotettavuus, ei-hyvinvointi

Attribuutit, jotka eivit yltdneet mielikuvakarttaan: mies, vakaumus, mies, kulkee valtavirrassa, ei ole
aikaisemmin ollut vahva poliittisessa elamassd, mennyt liikaa oikeistolaiseen suuntaan, véirinlainen
politiikka, p#dsi vahingossa viime hetkelld pinnalle, asiallinen, negatiiviset henkilokohtaiset

ominaisuudet, pikkupoikamaisuus

4.5.2 Paavo Lipposen mielikuvakartta

Hyvinvointi Ei-hyvinvointi

Yhteiskunnan tasapaino Ei-tasavertaisuus | Arvot

Luottamus Turvallisuus Epiluottamus

Yhteisten asioiden
ajaminen huonoa

Kilpailukyvyn
yllapito Huono esikuva
Oikeuden- Seuraukset
mukaisuus Epioikeuden-
itkdjanteisyys Ei hallitse mukaisuus
kokonaisuutta
Asioiden ymmar- Relfellisyys Alempituloi
timinen huomioiminen
a itsensd Oikeat ratkaisut Ei ota muita
huomioon
- S - : N Attri-
Kokemus asioi- Inhimillinen Jimakkyys Vasemmisto- Junttimaisuus Ehdottomuus buutit

den hoitamisesta personaa linja

Kuvio 14. Paavo Lipposen mielikuvakartta
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Paavo Lipposen mielikuvakarttaan yltdd kuusi attribuuttiluokkaa. Seurausluokkia ilmenee 12. Yksi
seurauksista, rehellisyys, ei paattynyt arvotasolle. Arvoluokkia ilmenee kahdeksan. Positiivisia arvoja
ovat luottamus, turvallisuus, yhteiskunnan tasapaino ja hyvinvointi. Negatiivisia arvoja ovat ei-
hyvinvointi, yhteisten asioiden ajaminen huonoa, epiluottamus ja ei-tasavertaisuus. Luottamus

ilmenee arvona suoraan inhimillisesta persoonasta.

Taydellisia merkitysketjuja ilmenee 12 kappaletta, mikd on suurin maird tutkittujen poliitikkojen
kohdalla. Lipposen mielikuva on syvillinen ja talloin sen muuttaminen on vaikeaa. Toisaalta
mielikuvat Lipposesta ovat ristiriitaisia, silld arvoiksi muodostuvat vastakohdat: hyvinvointi ja ei-
hyvinvointi sekd luottamus ja epiluottamus. Arvotasolle johtavia syvallisia negatiivisia ketjuja on
vaikea kadntai poéitiivisiksi‘ Ensimmadinen negatiivinen ketju muodostuu ehdottomuudesta ja johtaa
epdoikeudenmukaisuuden kautta ei-tasavertaisuuteen. Toinen ketju alkaa junttimaisuudesta ja
seurauksena on, ettei Lipponen ota muita huomioon ja arvoina tistd seuraa yhteisten asioiden

ajamisen heikkous, joka johtaa ei-hyvinvointiin.

Ominaisuuteen junttimaisuus liittyy myos toinen merkitysketju, jossa seurausluokkana on huono
esikuva, joka johtaa epiluottamukseen. Lipposen positiiviset merkitysketjut ovat syvallisid ja niitd
vastaan on erittdin vaikea kilpailla. Téarked seikka hinen kohdallaan on se, ettei hintd mielletd

neutraaliksi, vaan haneen kohdistuu syvillisid mielikuvia niin positiivisia kuin negatiivisiakin.

Lipposen ominaisuusluokista korostuu erityisesti kokemus asioiden hoitamisesta. Héntd pidetdin
pitkdn linjan poliitikkona, joka hallitsee ulkopolitiikan hoitamisen, on patevd ja kokenut.
Attribuuttiluokan kokemus asioiden hoitamisesta seurausluokaksi muodostui kilpailukyvyn ylldpito ja
asioiden parempi ymmairtiminen. Haastateltavat katsoivat, ettdi kokemuksesta seuraa ideoita ja
tietamystd, kansan suurempi tyytyvdisyys ja asioiden parempi aikaansaaminen. Arvoluokiksi téstd
attribuuttiluokasta muodostui: hyvinvointi, turvallisuus ja luottamus. Lipponen koetaan yleisesti

turvalliseksi, kokeneeksi ja hdnen toimintansa vakauteen luotetaan.

Attribuuttiluokka junttimaisuus pitda sisillddn negatiivisia ominaisuuksia. Haastateltavat kuvailevat
Lipposta jorrikiksi, jaykaksi, yrmyksi, joustamattomaksi ja ei-huumorintajuiseksi. Junttimaisuudesta
seuraa se, ettd Lipponen on huono esikuva ja héin ei kykene hallitsemaan kokonaisuutta, eika ota
muita riittdvin hyvin huomioon. Poliitikon junttimaisuus aiheuttaa sen, ettd hén ei saa aikaan vapaata

keskustelua ja huomio siirtyy toisaalle varsinaisista asioista. Seuraukset péaittyvit arvotasolla
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epiluottamukseen ja hyvinvoinnin alenemiseen. Junttimaisuudesta muodostuu myds positiivisia
ominaisuuksia, mutta niiden vihyys aiheuttaa sen, ettd ne eivit ylla mielikuvakarttaan. Positiivisia

ominaisuuksia ovat ei-lipevi toiminta, suomalainen sisukkuus ja omana itsendin oleminen.

Yhdeksi Lipposen attribuuttiluokaksi muodostuu my¢s inhimillinen persoona. Lipposta kuvailtiin
rehdiksi, persoonalliseksi ja hinen linjansa pehmentymisti (Hertzbergin vaikutus) arvostettiin.
Inhimillisyydesti seuraa oikeudenmukaisuus ja omana itsend oleminen. Haastateltavat pitivit
tairkeana heikomman puolustamista, vapautuneisuutta ja oikeudenmukaisuuden tajua. Arvoiksi

muodostuvat hyvinvointi ja luottamus. Luottamus ilmenee suoraan arvona tdstd ominaisuudesta.

Ehdottomuus kuvastaa Lipposen kohdalla hinen itsepaisyyttadn, asioiden runnomista, jadrapaisyyttd
ja diktaattorin elkeiti. Ehdottomuus johtaa epidoikeudenmukaisuuteen ja ei-tasavertaisuuteen.
Negatiivisia seurauksia ovat ristiriitojen aiheuttaminen, itsekds toiminta ja toisten huomioimisen

aliarvioiminen.

Jamakkyys ominaisuusluokkana siséltid mm. sitkeyden, varmuuden ja uskalluksen puolustaa omaa
linjaa. Toiminnan jaméakkyydestd seuraa rehellisyys ja oikeiden ratkaisujen tekeminen, joka johtaa

turvallisuuteen.

Attribuuttiluokka vasemmistolinja muodostuu mm. tyéldisten asioiden ajamisesta. Seurausluokiksi
muodostuvat alempituloisten huomioiminen ja pitkdjanteisyys. Vasemmistolinjasta muodostuu

arvoksi yhteiskunnan tasapaino ja turvallisempi yhteiskunta.

4.6 Kirsi Pihaan liitettiviit merkitykset
4.6.1 Haastateltavien mielikuvat Kirsi Pihasta

Kirsi Pihan Attribuuttiluokat olivat: pitevi, nuori, nainen, julkisuushakuisuus, median hallitseminen,

viehittdvi ja vihiten tunnettu.

Seuraavassa esitdn kunkin attribuuttiluokan attribuutit kokonaisuudessaan ja ndistd johdetut

seuraukset ja arvot.
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1. Pitevi: ‘

Pitevi, aikaansaava, hyvi sivistys, EU-parlamentaarikko, meriitteja, hoitaa asiansa, fiksu, paissyt
eteenpdin, aloitteellinen, ennakkoluuloton, antaa kantansa hyvin esille, avoin ja ymmértavainen, EP-
edustaja, kovia kokenut mimmi, ahkera, alykas, yrittelids, katsoo tulevaisuuteen, kannan

puolustaminen, ajatuksiltaan notkein ja méératietoinen.

Niiistd muodostuvat seuraukset ja arvot:
1. Pystyy vaikuttamaan
2. Asioiden tietamys (hyvinvointi)

Seuraukset kokonaisuudessaan: nikemyksid asioista, ajatukset kuuluville, tietoa asioista, pystyy
vaikuttamaan, taloudellinen tietimys, osaa ratkaista asioita, kehittymiskelpoisuus, opiskelee
jatkuvasti politiikkaa, vaikuttanut asioihin, veturi, joka vetid muita puoleensa, yhteistyd, muiden
mielipiteiden kuuntelu, vaikuttamaan pystyminen, hyva vaikuttaminen, enemmaén realismia ja muiden
ymmartamisti, jaksaa ottaa selvad asioista, jotta pystyy paattdmain, padtoksia tehtdessa tarkeaa, etta
tietdd missd mennéan, sitkeys ja luonteenlujuus, tulevaisuutta ajateltava pitkan téhtdimen paitoksissa,

selkedt mielipiteet, ottaa nakokulmat huomioon, vie asioita eteenpéin

Arvot, jotka eivdt yltineet mielikuvakarttaan: kehityksen eteenpédinvieminen, tasavertaisuus,

luottamus.

2. Nuori:
Nuori, samanikiinen, nuori ikd, nuori, nuori, nuori, nuorekkaita ajatuksia, nuorehko, nuori, nuori ja
innokas ihminen, nuori ja sinnikds, ajaa nuorten asiaa, ottaa nuoret ominaan, nuori ikd, nuorekas,

edustaa uutta ja arvaamatonta ja nuoruus.

Seuraukset ja arvot:
1. Eld4 nuorten hengessi (kehityksen eteenpiinvieminen)

2. Nuorten asioiden huomioonottaminen (hyvinvointi)

Seuraukset kokonaisuudessaan: opiskelijoiden asioiden huomioonottaminen, nuorien perheiden

asioiden ymmértaminen, nuoriso mukaan poliittiseen vaikuttamiseen, tukee nuorten osallistumista,
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herdttdd kiinnostuksen politiikkkaan, #iri-ilmididen vihentiminen, ajaa nuorten asioita, tuntee
paremmin nuorten asiat, motiivit aidompia, nuoruuden innolla jaksaa enemmin, tuo erilaisia
nikokulmia, nuorten asioiden hoitaminen, politiikka ei jaimdhdéd paikoilleen, koulutustaso nousee,
symbolinen merkitys, keksitiin tirkedt kysymykset, nuori ymmirtai nuorten ongelmat, eldi nuorten
hengessd, samaistuminen ja nuorten vaikuttamismahdollisuudet, uudet nakemykset ja mahdollisuudet,
ei ole vield ryvettynyt, hyvd, ettd mukana myos nuori ikiryhma

Arvot, jotka eivit yltaneet mielikuvakarttaan: luottamus, tasapaino, turvallisuus

3. Nainen:

Nainen, nainen, nainen, nainen, nainen, nainen ja pieni, nainen, nainen, nainen, nainen ja nainen.

Seuraukset ja arvot:
1. Naisten nakokulmien esilletuominen (hyvinvointi)

2. Tasa-arvo suoraan arvona

Seuraukset kokonaisuudessaan: naisten nikokulma esille, naisena ymmartda paremmin naisten
asiat, naisten nikokulma mukaan, naiskysymykset esille, kannustaminen, ei niin uskottava, naisten

mielipiteiden esilletuonti, perspektiivid naisten asioihin, paitoksenteossa mukana naisia
Arvot, jotka eivit yltdneet mielikuvakarttaan: parempi tulevaisuus

4. Julkisuushakuisuus:
Liika viihtyminen julkisuudessa, kansikuvapoliitikko, media-ilmi6, julkisuushakuisuus, poliittinen

tuote, populisti poliitikko, pelkka julkisuus ei riita, Pihalla ei ole nidytt6d, opportunisti ja pyrkyri.

Seuraukset ja arvot:
1. Ei hallitse tehtavidan ( kehitys ei etene)

2. Poliittisen linjan epaselvyys

Seuraukset kokonaisuudessaan: ei tuo esille poliittisia asioita, ei edistd yhteisten asioiden ajamista,
ei tosissaan otettava, oman edun tavoittelija, varsinainen ajatus jii taakse, yhteiskunta menee viiriéin

suuntaan tuotteistamalla, asioita ei osata hoitaa, pitiisi saada jokin kisitys politiikasta, pitdd pystyi
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vastaamaan odotuksiin, #inestijd ei voi olla varma poliitikon linjasta, ei hallitse valttamatta

tehtavidan
Arvot, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan: epitasavertaisuus, epiluottamus, ei-hyvinvointi

S. Median hallitseminen:
Hyvi julkisuuden hallinta, osaa myydi itsensd, osaa kdyttdi julkisuutta, hyvd edustamaan, hallitsee

median, mediailmi6 ja mediassa mukana.

Seuraus:

1. Osaa markkinoida itsensi

Seuraukset kokonaisuudessaan: pakko olla hyvisséd valeissd median kanssa, jos aikoo parjitd, osaa
tuoda itsensi iskevisti esille, néttikin voi olla dlykis, muiden kuuntelu, politilkkka on markkinointia, ei

negatiivinen julkisuuskuva

6. Viehittiva:
Nuorekas ja hyvinnikoinen, hyvinndkoinen, positiivinen ulkonidko, puoleensavetivi ja ndyttava

nainen.

Arvot ja seuraukset, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan:

Seuraukset kokonaisuudessaan: elamid on muutakin kuin ulkoisia, ei henkisid seikkoja, ndpparyys
tyhmaéé, ei henkisiin asioihin kiinnitettddn huomiota, kertoo ihmisen intresseistid, omaan hyvinvointiin
keskittyminen, nuoriso ihannoi, ei vield ryvettynyt

Arvot: ei hyvinvointi, epiluottamus

7. Vihiten tunnettu:

Neutraali, kysymysmerkki, tuntee vihemmén toimintaa, vahiten tunnettu ja ei tunne hyvin.

Seuraukset ja arvot, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan:
Seuraukset kokonaisuudessaan: aatesuunnan pitiisi olla esilld, ettei eteneminen uralla pysihdy,
pitaisi tuntea, jotta voisi ddnestai, ei ole ryvettynyt

Arvo: epiluottamus
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Attribuutit, jotka eivit yltineet mielikuvakarttaan: mukana naisten asialla, kokematon, kovat

taloudelliset arvot, puoluearvot eivit ole lihelld, rehellisen tuntuinen, sosiaaliset kyvyt hyvit, tasainen

4.6.2 Kirsi Pihan mielikuvakartta
Hyvinvointi
Kehityksen
eteenpiinvieminen Kehitys ei etene Arvot
Tasa-arvo
Nuorten asioiden
huomioonottaminen
Asioiden tietimys Naisten asioiden
esilletuominen
Seuraukset
Elaa nuorten Ei hallitse tehtividin
hengessi Osaa markkinoida
itsensd
Poliittisen linjan
Pystyy aselvyys
vaikuttamaan
/ Attribuutit

Nuori Pitevd Julkisuushakuisuus Nainen Vichittivd Median hallitseminen Vihiten tunnettu

Kuvio 15, Kirsi Pihan mielikuvakartta

Kirsi Pihan mielikuvakarttaan yltdd seitsemidn attribuuttiluokkaa. Seurausluokkia muodostuu
kahdeksan. Seuraukset johtavat neljain arvoon: kehityksen eteenpiinvieminen, kehitys ei etene, tasa-
arvo ja hyvinvointi. Tasa-arvo ilmenee suoraan ominaisuudesta nainen. Téydellisia merkitysketjuja
ilmenee viisi kappaletta. Kirsi Pihasta muodostunut mielikuva ei ole syvillinen ja sen muuttaminen on

hyvin helppoa. Haastateltavien oli hyvin vaikea kuvailla attribuutteja, koska he eivit tunteneet Pihan
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aikaansaannoksia ja varsinaista poliittista toimintaa. Mielikuva Pihasta perustuu julkisuuden
rakentamaan mielikuvaan ja siksi se on hyvin pinnallinen. Pihan kolme ominaisuutta eivat paattyneet

arvotasolle ja kaksi ominaisuutta eivit yltineet edes seuraustasolle; viehattdva ja vihiten tunnettu.

Ominaisuusluokka pctevd kuvastaa Kirsi Pihan aikaansaannoksia, meriitteja, ahkeruutta ja eteenpdin
padsemistd. Pitevistd toiminnasta seuraa se, ettd pystyy vaikuttamaan asioihin ja hyva tietamys

asioista. Nama seuraukset johtavat hyvinvoinnin yllépitoon.

Kirsi Pihan ominaisuusluokiksi muodostuivat naiseus ja nuoruus. Hén eldd nuorten hengessi ja ottaa
paremmin huomioon nuorten asiat. Seuraukset vaikuttavat hyvinvoinnin ylldpitoon ja kehityksen
eteenpdinviemiseen. Naisen nikokulman esilletuominen edistdd myos hyvinvointia ja vaikuttaa tasa-

arvoon.

Attribuuttiluokka julkisuushakuisuus kuvastaa kansikuvapoliitikon roolia, pyrkyrimiisyytta ja
viithtymistd julkisuudessa. Pihan katsotaan hallitsevan huonosti varsinaiset tehtdvinsi, joka johtaa
kehitys pysdhtymiseen. Hanen poliittista linjaansa pidetddn epéselvand. Toisaalta jotkut
haastateltavista arvostavat Pihan kykyé hallita mediaa. Han osaa markkinoida itsedén ja tuo itsensé

iskevasti esille. Tima ominaisuus ei kuitenkaan paéty arvotasolle.

Ominaisuusluokka viehittidvid kuvastaa Pihan ulkoisia ominaisuuksia. Ominaisuus ei yltanyt edes
seuraustasolle. Myos ominaisuusluokka vahiten tunnettu ylsi ainoastaan attribuuttitasolle. Tdmaénkin
perusteella kuva Pihasta jdd pinnalliseksi. Pihan arvokarttaan sisiltyy paljon attribuutteja eli hianeen

kylla kiinnitetain huomiota, mutta kuva jai useimmille pintapuoliseksi.

4.7 Valitsijoiden sitoutuminen

Haastateltavat eivit olleet voimakkaasti sitoutuneita mihink&zn tiettyyn poliitikkoon. Useimmat eivét
olleet myoskaan selkeisti sitoutuneita mihinkaan puolueeseen. Taustalla vaikuttivat kuitenkin tietyn
puolueen tai asiasisillon kannattaminen. Yksi haastateltavista oli voimakkaasti sitoutunut
sosiaalidemokraatteihin* ja yksi kokoomukseen. Keskustaan voimakkaasti sitoutuneita ei

haastateltavien joukossa ollut. Vihreiti kannatti kahdeksan, mutta he tunsivat samalla sympatiaa
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myo6s Keskustaa kohtaan. Vihreit-Keskusta yhdistelmé oli yleisempi (8) kuin puna-vihred (3). Lisaksi

oikeistolaisuuden mainitsi erikseen kolme haastateltavaa.

Poliitikon henkilokohtaisista ominaisuuksista haastateltavat -painottivat seuraavia: kiyttaytymista,
ulosantia, vuorovaikutustaitoja, ulkondkéa, ikaa (riippuen haastateltavan iédstd), sukupuolta (naiset
mainitsivat, ettd ddnestivit naista, jos on patevd), koulutusta, tyotelidisyyttd, ahkeruutta, noyryytta,
tunnettuutta, persoonallisuutta, itsendisyyttd, aloitteellisuutta, maéiratietoisuutta, rohkeutta,
argumentointia, mielipiteiden selkeyttd, vaikuttamismahdollisuuksia, nuorekkuutta, sitd, ettd
poliitikon vaikutusmahdollisuuksia, jarkevyyttd, julkista kuvaa ja poliitikon imagoa, ensivaikutelmaa,
kuinka voimakkaasti tuo kantansa esille, rehellisyyttd, luotettavuutta, elaiminkokemusta, ansioita,

yleissivistysti, keskusteluissa parjaamistd ja poliitikon uskottavuutta.

Kolme haastateltavista mainitsi erikseen puolueen merkityksen. Yleisesti ottaen henkilon merkitys
haastateltavien keskuudessa oli merkittdvampi kuin puolueen (vaikka aatesuunta vaikuttikin taustalla,
jolloin valintapadtos rajoittui tietyn aatesuunnan ehdokkaisiin). Poliitikon henkilokohtaiset
ominaisuudet ja kyky hoitaa asioita vaikuttivat haastateltavien valintapiatokseen. Yksi haastateltava

mainitsi liséksi kiinnittdvansa huomiota gallupeihin.

Haastateltavat kiinnittivit seuraaviin aiheisiin huomiota, kun valitsivat ehdokkaan: ekologisuus,
luonnonsuojelu ja ympiristéasioiden hoitaminen olivat haastateltavien mielissd yleisesti etusijalla.
Lisdksi mielipiteeseen vaikuttivat: sosiaalipolitiikan tietdmys, sosiaalinen oikeudenmukaisuus,
heikommasta huolehtiminen, sosiaaliset kysymykset ja terveydenhuolto, nikékulmat, yleisorientaatio
ja esitetyt mielipiteet, naisten asioiden hoitaminen, eldkeldisten asioiden hoitaminen,
koulutuspoliittiset asiat, jokapaivaisten asioiden hoitaminen, kansainviliset suhteet, vahva talouden
tuntemus, talouspoliittiset ja ulkopoliittiset kysymykset, l4dhimiljoon asioiden hoitaminen,

liikkennekysymykset ja yhteisvastuu ihmisista.

4.8 Mielikuvakarttojen vertailua

Mielikuvien syvyydelld tarkoitetaan siti, kuinka monta seuraus- ja arvoluokkaa poliitikkojen
attribuuttiluokista pystytdan muodostamaan. Taydelliselld merkitysketjulla tarkoitetaan ketjua, jossa

on attribuutti, seuraus ja arvo. Lipposella on selvisti eniten tdydellisia merkitysketjuja. Tami voi
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kuvastaa sitd, ettd ihmisten mielikuvat hanestd ovat syvid ja hanen imagonsa on kaikkein selkein.
Lipposella on kuitenkin selvésti eniten negatiivisia seurauksia ja arvoja. Tdma johtaa siihen, ettd
hantd joko selkedsti arvostetaan tai ei arvosteta. Lipposeen liitetty mielikuva on karismaattinen,

vahva ja hinti pidetdan turvallisena.

Aholla téaydellisid merkitysketjuja on toiseksi eniten, kuitenkin selvisti vahemmén kuin Lipposella.
Hanen imagonsa ei tutkimuksen perusteella ole vield yhtd vahva kuin Lipposen. Aho asetettiin eniten
toiselle sijalle haastatteluissa ja héanelld on véhiten negatiivisia seurauksia ja yhtd paljon negatiivisia
arvoja kuin Pihalla. Ainoana poliitikkona Ahon mielikuvakarttaan yltia ominaisuus neutraali
persoona. Asnestijien mielikuvissa hiin on turvallinen ’keskitie’. Ahon mielikuvakartassa on selvisti
eniten positiivisia seurauksia ja arvoja. Aholla on mahdollisuudet rakentaa imagoaan vahvemmaksi,

mikali han pystyy erottautumaan selkedmmin positiivisilla merkitysketjuillaan.

Pihalla on vihiten tiydellisiai merkitysketjuja eli mielikuva hinestid jid melko pinnalliselle tasolle.
Hianen mielikuvakartassaan on paljon attribuutteja, mutta useimmat niistd eivit paity seuraus- eikd
arvotasolle. Poliitikkona Piha on nuorekas ja viehattivd, mutta hdnen poliittinen sanomansa on

epaselvi.

Taulukko 1. Mielikuvakarttojen vertailua

Aho Lipponen _ Piha
Attribuuttiluokat 7 6 7
Seuraukset 10 12 8
Arvot 6 8 4
Positiiviset seuraukset 9 8 6
Positiiviset arvot 7 4 3
Negatiiviset seuraukset 1 4 2
Negatiiviset arvot 1 4 1

Merkitysketjut 8 12 5
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Hierarkkisesta arvokartasta voidaan yhteenvedonomaisesti 16ytdd poliitikkoihin erittdin vahvasti
liittyvid arvoja. Hyvinvointi ilmenee jokaisen poliitikon arvokartassa, mutta tarkeimmiksi se
muodostuu Ahon ja Pihan kartoissa, joissa kummassakin se lihtee kolmesta eri attribuuttiluokasta.
Ahon attribuuttiluokat, jotka johtavat hyvinvointiin ovat sujuva asioiden hoitaminen, maaseudun
puolustaja ja sosiaalinen perheenisd. Pihan kohdalla hyvinvointiin johtavat attribuuttiluokat nainen,
nuori ja pitevd. Lipposen mielikuvakartassa hyvinvointiin johtavat attribuuttiluokat kokemus
asioiden hoitamisesta ja inhimillinen persoona. Lipposen arvokartassa ilmenee ainoana poliitikoista
ei-hyvinvointi, joka lihtee attribuuttiluokasta junttimaisuus. Hénen mielikuvakartassaan ilmenee
myés ainoana poliitikoista ei-tasavertaisuus ja yhteiskunnan tasapaino. Tasapaino lahtee
attribuuttiluokasta vasemmistolinja, jonka seurausluokkana on alempituloisten huomioiminen. Ei-

tasavertaisuus muodostuu attribuuttiluokasta ehdottomuus.

Ahon ja Lipposen mielikuvakartoissa arvoiksi muodostuvat luottamus ja epiluottamus, joita ei
ilmene lainkaan Pihan mielikuvakartassa. Lipposen kohdalla luottamus arvona muodostuu kahdesta
attribuuttiluokasta; inhimillinen persoona ja kokemus asioiden hoitamisesta. Epéluottamus arvona
lihtee Aholla suoraan oman edun tavoittelusta ja Lipposella seurauksen kautta junttimaisuudesta.
Turvallisuus arvona ilmenee sekd Lipposen etti Ahon arvokartassa, mutta Lipposella se on tirkein
hinen arvoistaan, kun taas Ahon kartassa se ei arvona korostu. Lipposen arvokartassa turvallisuus
muodostuu  kolmesta attribuuttiluokasta; kokemus asioiden hoitamisesta, jamikkyys ja

vasemmistolinja. Ahon kohdalla turvallisuus lihtee attribuuttiluokasta maaseudun puolustaja.

Ahon ja Pihan mielikuvakartoissa korostuu usko tulevaisuuteen ja asioiden eteenpainvieminen. Ahon
kohdalla arvot yhteisten asioiden parempi ajaminen ja parempi tulevaisuus muodostuvat
attribuuttiluokista hyvé esiintyji ja sujuva asioiden hoitaminen. Pihalla kehityksen eteenpiinvieminen
liittyy attribuuttiluokkaan nuori. Ainoana poliitikkona Pihan mielikuvakartassa arvoksi muodostuu
kehitys ei etene. Arvo ldhtee attribuuttiluokasta julkisuushakuisuus, jonka taustalla on epdilys, ettd
hdn ei hallitse tehtividan. Tasa-arvo ilmenee Pihan kartassa myos ainoana poliitikoista, joka

muodostuu suoraan attribuuttiluokasta nainen.

Yleisesti Pihan arvokartta on kuitenkin huomattavasti pinnallisempi, koska hinen arvokartassaan
arvoja on vain nelji. Attribuuttiluokkia Pihan arvokartassa on useita, mutta ne eivit kuitenkaan piity
aina seuraus- eikd arvotasolle. Tami voi ilmentd4 hidnen tunnettuuttaan, mutta kuitenkin mielikuva

hénesta jaa ohueksi.
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5 BRANDIMARKKINOINNIN SOVELTAMINEN POLIITIKON
IMAGON RAKENTAMISEEN

5.1 Brandin johtaminen

5.1.1 Brandin miirittely

Nykyaikainen merkkituotemarkkinointi syntyi 1800 -luvun loppupuolella Yhdysvalloissa ja
Englannissa. Teollisen tuotannon, jakelun ja mainonnan lisdéintyessd syntyi tarve erottaa ja yksiloida
tuote muiden valmistajien tuotteista. Tuotemerkisti tuli tarpeellinen apuviline tuotteiden

tunnistamiseksi ja yrityksen markkinointiin. (Melin ja Urde 1991, 16).

Kotler maéirittelee brandin olevan nimi, kisite, kuva, symboli tai nididen yhdistelma. Brandin
tarkoituksena on yksiloid4d kohteet kilpailijoiden tarjonnasta. Brandi on lupaus toimittaa henkilélle
hénen tarpeitaan ja toiveitaan tyydyttava tuote. Brandia ei voida kasitelld pelkkand tavaramerkkina,
vaan brandin rakentajan haasteena on luoda brandi yhdistimalldi merkkiin ominaisuuksia ja
merkityksid, jotka ovat osa brandia (Kotler 1997, 443; Keller 1998, 2). Mitid vahvempi brandi, sen

paremmin ja helpommin se erotetaan muista vastaavanlaisista kohteista (Jones 1986, 29).

Arnoldin (1992) mukaan Kotlerin perinteinen ajattelumalli ei vastaa nykyista tilannetta, silla merkki
on kasvanut ulos perinteisestéd ajattelumallista. Merkille on syntynyt persoonallisuus, joka tukeutuu
merkin peruslahtokohtiin ja markkinointiin. Merkkeja ei kuvata ainoastaan késittein, symbolein tai
kuvin. Merkin ominaisuuksista kerrottaessa kuvataan yhid useammin sen valinnasta koituvia
seurauksia tai merkityksia. Thmiselle on muodostunut ennakkokisitys niistijo ennen kohteen

valitsemista. Eennakkokisitys vaikuttaa sitoutumiseen ja merkkiuskollisuuteen. (Arnold 1992, 17).

Merkit ovat enemmaén kuin pelkké nimi, logo tai jokin muu ulkoinen piirre. Merkki on kokonaisuus,
joka on yhtendisen ja pitkdjanteisen toiminnan tulosta. Erilaiset merkkiin liitettdvat piirteet
muodostavat merkin identiteetin (Upshaw 1995, 11). Merkin avulla identifioidaan ja erotetaan kohde

muista vaihtoehdoista.
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Poliitikko voi muodostua vetovoimaiseksi merkiksi, jos &dnestdjat littavit ehdokkaaseen
voimakkaita ja syvillisia merkityksid. Poliitikko tarjoaa ratkaisun &ddnestdjin tdrkednd pitdmiin
asioihin ja #inestdja myos uskoo poliitikon kykyyn toteuttaa antamansa lupaukset. Vahvaan
poliitikkoon liitetasn valitsijoille merkityksellisia ominaisuuksia. Poliittisessa kentissd tapahtuvat
muutokset ja medioiden vilittimid mielikuva voi vaikuttaa merkkiuskollisuuden kehittymiseen.
Toisaalta vahvan aseman jo saavuttanut poliitikko kykenee suojautumaan ympériston vaikutuksilta,

silld vahvoja ja syvillisid mielikuvia on vaikea murtaa tai muuttaa.

Brandin huomioarvo on suuri ja tunnettuus laaja. Tunnettuutta brandille saadaan parhaiten tukemalla
sitd hyvin suunnitelulla ja oikein ajoitetulla markkinointiviestinnilld. Brandin rakentamisessa hyvin
merkittavi tekija on aika, silli vahvaa brandia ei luoda yhdessd yOssd, vaan se vaatii osakseen
vuosien madritietoisen ja tuloksellisen tyon. Vahvan brandin tiytyy myos kestdd ympariston paineet
ja ympiristossd tapahtuvat muutokset tai ainakin pystyd sopeutumaan nithin mahdollisimman
nopeasti. Brandi on lupaus aikaansaada sellaisia toimenpiteita, joista koituu hydtyd ja arvoa
(Weilbacher 1995, 4). Valitsijat voivat valita tietyn ehdokkaan tietoisena siitd, ettd hin toteuttaa
lupaukset ja tuottaa heille arvoa (Stobart 1994, 10). Niin kauan kuin ehdokas pitdé, miti lupaa voivat

valitsijat jatkaa sen kannatusta.

Brandijohtamisen avulla pyritdan luomaan valitsijoiden mieliin positiivisia mielikuvia kyseessa
olevasta kohteesta (MacInnis, Moorman & Jaworski 1991, 32). Brandin rakennusvaiheessa tarkka
brandin ominaisuuksien ja sen synnyttimien mielikuvien pohtiminen on tarpeen (Jones 1986, 45),
koska myéhemmin niiden muuttaminen voi olla todella hankalaa tai jopa tdysin mahdotonta. Brandi
voidaankin kuvitella erddnlaiseksi lokeroksi ihmisten mielissé, joka sisdltdd lajiteltua tietoa brandista
ja uusi tieto luokitellaan aina vanhan tiedon perusteella (Aaker 1996, 10). Mielikuva brandista syntyy
valitsijoiden mielissa (Keller 1998, 595). Brandi on kokemuksien ja mielikuvien summa (Restall &
Gordon 1996, 77). Vahvat brandit ovat omia ja itseniisia persoonia ja kuuluvat kiintedsti osaksi
ympéardivad kulttuuria (Amold 1992, 17). Perusehto sille, ettd poliitikon vahvan brandin
rakentaminen onnistuu, on dinestajalahtoisyys. Toiminnassa tulee huomioida dénestijan odotukset ja

arvostukset,
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5.1.2 Brandin Kiisitteisto

Brandin arvo kytkeytyy sen nimeen ja symboliin, joihin se lisda valitsijoille tarkeitd arvoja (Keller
1998, 43). Nima arvot vaikuttavat valintatilanteeseen (Jones 1986, 30) ja laajaa kannatusta
tavoittelevan poliitikon tulee pystya rakentamaan niita ajan kuluessa. Poliitikon kohdalla brandin arvo
voidaan katsoa kuvaavan poliitikon kannatuksen laajuutta ja on verrannollinen &inestystulokseen.
Poliitikon arvo mitataan danestdjien valintatilanteessa eli kuinka varmasti dénestdji valitsee juuri
tietyn poliitikon muiden joukosta. Brandin arvo voidaan nihdad siten erdinlaisena poliitikkoon
liitettdvien merkitysten ja arvojen summana. Poliitikkoon liitettivd merkitys on vahva, jos ddnest4jat

liittavat haneen syvillisia merkityksié.

Brandin tunnettuus tarkoittaa sitd, miten vahvasti brandi on valitsijan muistissa kaikissa mahdollisissa
tilanteissa. Se on #inestdjin kyky tunnistaa ja muistaa kyseessd oleva poliitikko. Tietoisuutta
poliitikosta kuvastaa kyseiseen ehdokkaaseen liitettavien ominaisuuksien maara. Tuloksena saadaan
selville pdallimmaisend d4nestdjian mielissi oleva poliitikko, niin kutsuttu top-of- mind —brandi (Aaker

1996, 10).

Branditietoisuutta voidaan luoda lisdamailla brandin tunnettuutta esimerkiksi televisiomainonnalla tai
luomalla brandille vahvat ja kohteelle soveltuvat assosiaatiot. Brandin tunnettuutta voidaan lisdta
sekd visuaalisin ettd verbaalisin elementein. Tietoisuuden lisdéamiseksi on perusteltua kehittaa

iskulause, jossa yhdistyvit brandi ja sen tarkedt ominaisuudet (Keller 1998, 50-51).

Brandiuskollisuus tarkoittaa vahvasti motivoitunutta paatostd valita tietty vaihtoehto ja kannattaa
valittua kohdetta myds jatkossa (Dibb et al. 1997, 265). Uskollisuus brandia kohtaan on ehki
brandiajattelun ydinalue ja se ilmenee dénestéjien valitessa ehdokasta eri vaihtoehdoista. Uskollisuus
mittaa dinestdjien sitoutumista tiettyyn poliitikkoon ja sitd, kuinka herkdsti ddnestdja voi siirtya
toisen poliitikon kannattajaksi (Knox & Maklan 1988, 171). Ilman uskollisia ja voimakkaasti
sitoutuneita kannattajia poliitikon kannatus on hyvin haavoittuvainen. Poliitikolle uskolliset
kannattajat varmistavat pitkdaikaisen kannatuksen ja rakentavat poliitikon pitkéjinteiselle toiminnalle

pohjan.

Brandin identiteetti luo itse brandille sen olemassaolon varsinaisen merkityksen ja tarkoituksen. Se

on koko brandin sielu. Brandin identiteetti on joukko assosiaatioita, jotka muodostavat brandin
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rakentamisen strategisen perustan. Brandin identiteetin tulisi auttaa luomaan vahva suhde ehdokkaan
ja ddnestajin vilille vaikuttamalla d4nestdjan kannalta merkityksellisiin asioihin. Selkeén identiteetin

rakentaminen on avain vahvan brandin saavuttamiseen (Aaker 1996).

Brandin identiteetin ja brandin imagon valilld on selvé ero. Identiteetti kuvastaa pyrkimyksia ja halua
identifioida ja asemoida itsensa valitsijan mieliin. Imago puolestaan tarkoittaa d4nestijien nikemysté
poliitikosta (Kotler 1997, 292). Brandin imago syntyy valitsijan mielissd hyvin monista elementeistd
ja merkityksistd, kuten poliitikon ulkonidstd ja esiintymisestd (Murphy 1987, 158). Poliitikon
kannattaa pyrkid vaikuttamaan kuluttajien kisityksiin tietoisella identiteetin rakentamisella ja
vahvistamisella. Voimakkaan mielikuvan rakentaminen on tirkedtd, jotta ddnestdjit voivat erottaa
poliitikon muiden joukosta. Ensin on kuitenkin selvitettivi, miten poliitikon imago &énestdjien
mielessi rakentuu, miten he muodostavat merkityksid ja miten he yllapitavat niitd, ettd he osaisivat

painottaa oikeita asioita (Keller 1993, 3-4).

Brandin persoonallisuus voidaan méiritelld joukoksi inhimillisia ominaisuuksia, joita poliitikkoon
voidaan assosioida, kuten perheenisi, turvallisuus ja huolenpito (Aaker 1996, 141; Keller 1998, 97).
Brandin persoonallisuuteen vaikuttavat monet osatekijit: poliitikon ominaisuudet ja henkilokohtainen

mielikuva, mielikuva puolueesta, joukkoviestinten vilittima kuva ja viiteryhmén mielikuvat.

Persoonallisuutensa ansiosta poliitikko voidaan erilaistaa muista ehdokkaista. Persoonallisuus
kuvastaa, mitd mieltd ddnestdjit ovat poliitikosta. Oikeanlaisen mielikuvan vilittiminen voi saada
ddnestdjiat ajattelemaan, etti poliitikon kannatus on mielekdstd. Mainonnassa on tarkedd, ettd

poliitikon persoonallisuus tuodaan esille poliitikolle ja kohderyhmalle soveltuvana (Keller 1998, 97).

5.1.3 Poliitikko brandina

Poliitikko brandin voidaan katsoa koostuvan useasta eri osasta, jotka auttavat ddnestdjaa poliitikon
muistamisessa 'ja mielikuvan muodostamisessa. Brandi on tulosta pitkdjénteisestd tyostd ja
tehokkaasta julkisuudessa esiintymisestd. Brandin osat auttavat lopullisen valintapaitoksen
tekemisessd (Bennet 1988, 303) tai antavat dinestdjélle perustelun poliitikon valinnalle. Brandin eri

osasia poliitikon kohdalla olen hahmotellut kuvion mukaisella tavalla (Aaker 1996, 74).
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Kuvio 16. Poliitikko brandina (mukailtu Aaker 1996)

Poliitikon kohdalla nimi toimii symbolina, joka luo vilittomin yhteyden ehdokkaan toimintaan.
Varsinaiseen valintapaitokseen vaikuttavat ehdokkaasta muodostetut merkitykset. Valintapaatos
perustuu ehdokkaan attribuutteihin (Peter & Olson 1990, 145). Nama attribuutit ovat poliitikkoon
liitettdvia ominaisuuksia ja uskomuksia. Valintaan vaikuttavat myos puolueeseen liitettdvit
assosiaatiot ja joukkoviestinten vilittdmd mielikuva. Myo6s kannattajajoukon vilittimd mielikuva
vaikuttaa valintapaitokseen ja lisiksi kannatusalue eli muut ehdokkaat, kohderyhmit ja alueen
rakenteelliset tekijat. Poliitikon persoonallisuus erottaa ehdokkaan kilpailijoista ja vaikuttaa
danestdjien valintapditokseen. Poliitikkoon liitettdvat mielikuvat voivat syntyd ddnestdjien mielessd

poliitikon ulkonddstd, poliitikon aikaisemmasta toiminnasta tai ddnestéjin viiteryhmén perusteella.

Sanat ja iskulauseet ovat tirked osa brandia, ja niiden tarkoituksena on tuoda esille jokin brandiin
liittyva tekijé, jonka tulisi tehdi se ylivertaiseksi muihin samankaltaisiin kohteisiin verrattuna (Arnold
1992, 117). Brandiin liittyvit sanat ja iskulauseet helpottavat myos brandin muistamista ja valintaa.
Niiden tarkoituksena on kiinnittad ddnestajan huomio poliitikkoon ja hinen ominaisuuksiinsa (Crainer
1995, 60). Poliitikon tulisi perustella, miksi d4nestdjan tulee valita juuri hinet muiden ehdokkaiden

joukosta.
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Oikean mielikuvan aikaansaaminen ja siilyttiminen ei ole helppoa. Poliitikon todellisen kuvan ja
joukkoviestinten kautta vilittyvin havaitun mielikuvan vililli on usein eroavuuksia (Arnold 1992,
18). Julkisuuden vilittimai negatiivista mielikuvaa on vaikea muuttaa. Olisi huomioitava, millainen
kuva poliitikosta eri kohderyhmille muodostuu ja yritettivd kohdistaa viestit: sen mukaan, miti
kohderyhmii poliitikko tavoittelee. Aznestijit voivat tehdi valintapaatoksen pelkéstadn julkisuuden
vilittiman mielikuvan perusteella. Aznestajien erilaisten kasityksien selvittiminen on brandin
rakentamisen kannalta merkityksellisti. Seuraava kuvio selventid miksi poliitikon brandin

rakentaminen on vaikeaa.

Ennakkoluulot ja : PP
Kannattajien aikaisemmat kisitykset/ J u}k;suuden valittAma
vilittima vihiinen kiinnostus mielikuva,
. | /
. ;" BRANDIN RAKENTAMINEN ¢ Kilpailijoista
MuutOksetasentelssa .IIlllllllllllll...lllll.l-llllllllllllll: erottuminen
ja arvostuksissa \

- ” Poliittisen kentin
Lyhyen tihtiimen paineet/ Puolueeseen liitettdvit muutokset
pitkdjanteisen linjan assosiaatiot
puuttuminen

Kuvio 17. Poliitikon brandin rakentamisen vaikeus (mukailtu Aaker 1996)

Kilpailijoiden seurailu ja matkiminen on vaarallista ja toimenpiteet jadvit tehottomiksi. Talloin
poliitikko ei pysty erilaistumaan ja brandi menettii tehoaan eli brandin erotteleva tekija hamartyy.
Ratkaisevana tekijand ovat ympiriston vaikutukset (Aaker 1996, 27). Poliittisessa ympiristossi
tapahtuvat muutokset ja ehdokkaiden kirjo vaikeuttavat mielikuvan rakentamista. Mutta juuri tisti
syystd poliitikon olisi kyettdva erottautumaan kilpailijoista ja keskittyd pitkdjanteiseen toimintaan.
Poliitikon tulee tarkoin harkita, mihin kohderyhmiin hin pyrkii vaikuttamaan. Myos mediavalinnat on
mietittdvd tarkoin ja on pohdittava tavoittaako valittu media juuri halutun kohderyhmin. Jotta
poliitikon brandia rakennettaessa paistdisiin oikeisiin ratkaisuihin, on strategiavaihtoehtoja

pohdittava huolellisesti ja muistettava miettid my6s niiden vaikutuksia poliitikon imagolle.
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5.1.4 Brandin arvo

Merkin arvo merkitsee pitkan tihtdimen erityisasemaa valitsijoiden mielessd. Merkki merkitsee
erilaisia asioita riippuen siitd, mistd nakokulmasta tilannetta tarkastellaan. Yhtd ja oikeaa,
objektiivista merkin arvoa ei ole olemassa. Tama vuoksi tutkittaessa merkin arvoa ei voida tukeutua
vain yhteen médritelmidin tai menetelmian. On hyviksyttivd, ettdi on olemassa monen tyyppisid

merkin arvoja. (Irmscher 1993: 105).

Merkin arvon méirityksié:
” Merkin arvo on se assosiaatioiden ja mielleyhtymien joukko, jonka kuluttaja tuotenimeen liittaa”
(Jackoby 1977)

”Merkin arvo muodostuu suosiollisista ilmaisuista, asenteellisista ja kaytoksellisista mieltymyksista
niiden keskuudessa, jotka altistuvat merkin markkinointitoimenpiteille. Tété jéljelle jadnyttd arvoa ei

voi selittda merkin konkreettisten ominaisuuksien avulla” ( Rangaswamy, 1993).

Merkit ovat tienviittoja, joita valitsijat seuraavat. Merkki personoi kohdetta ja kohdistaa vaihtoehdon
tavoitellulle kohderyhmaille ja osoittaa kohteen paikan markkinoiden merkkikirjossa. Merkki on
lupaus itse kohteen ominaisuuksista, mutta yhtilailla se synnyttad valitsijoissa ennakko-odotuksia,
mielikuvia ja késityksid (Anttila, 1996).

Merkki eldi jatkuvasti ja jokaisen merkin on kyettivi sopeutumaan mahdollisiin muutoksiin. Taitava
markkinoija poimii talteen asenteiden muutokset. Muutoksen ja pitkdjanteisyyden tasapaino on
vaikea saavuttaa ja yllapitda. Mahdollista se on vain niin, ettd merkin markkinointi on sopusoinnussa
merkin ydinarvojen kanssa. On huomioitava, ettd kohteella on paitsi persoonallisuus myds oma

kulttuurinsa (Anttila, 1996).
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Kuvio 18. Ydinarvet (Anttila 1996)

Merkin perusta esitetdén kolmiona, jonka terava karki edustaa arvojen ydintd ja myods hierarkian
huippua. Eri kerrosten on oltava keskendidn sopusoinnussa, jotta esimerkiksi viestintd tai muut
taktiset markkinaoperaatiot vahvistavat peruslinjaa. Merkkien arvomaailma on siten sisdisesti
konservatiivinen ja hierarkkinen. Ulkoisesti merkin tulee osoittaa joustavuutta ja muutosherkkyytti.
Pyramidin leved perusta ovat itse kohde, sen ominaisuudet ja viestintd seka kisitys, joka valitsijoilla
on kohteesta. Kun kohde muuttuu merkiksi, sithen liittyy jo paljon aineettomia piirteits, kuten oma
persoonallinen puhetyyli, se koodisto joita merkki vilitta4 ja se kasitys, jota valitsija valinnallaan
haluaa heijastaa. Pyramidin huipulla ovat merkin ydinarvot, jotka ovat merkin markkinoinnin
syvivirta. Ne ovat merkin arvojen syntyperd, jonka antamaa taustaa vasten toimenpiteet tulee

toteuttaa (Anttila 1996).
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Nimen tunnettuus

Brandin mielleyhtyméa

Brandin arvo
Nimi

—
Symboli s: Laatu

Merkkiuskollisuus

Kuvio 19. Brandin arvon osatekijit (Aaker ,1997, mukailtu)

Silloin, kun merkki heijastaa arvoja, jotka valitsija kokee omikseen, on merkki avannut paikan
valitsijan sydamessi, ja edellytykset pitkille, kestaville uskollisuudelle ovat syntyneet. Markkinoijan
pitdd tietd4d, milli merkin tasolla hin liikkkuu tai on tekemidssi muutosta. Onko uusi slogan

sopusoinnussa merkin ydinarvojen kanssa ja vastaako merkin tyyli kohderyhmén nykyvaatimuksia?

Brandin tunnettuus

4
Mielikuvat Pl
» Kohdemielikuva Brandin arvo
» Kiyttdjamielikuva —»>
» Kiyttétilannemielikuva
» Imago \

» | Merkkiuskollisuus

Kuvio 20. Brandin arvon rakentajat markKkinointiviestinniillisestii niikokulmasta (Aaker 1997,

mukailtu)

Keller (1993) korostaa merkin tietorakenteiden vakiinnuttamisen merkitystd, jotta valitsijan olisi
mahdollista reagoida suotuisasti merkin markkinointitoimenpiteisiin. Keller jakaa merkkitiedon
kahteen komponenttiin,' merkkitietoisuuteen ja merkki-imagoon ja méarittelee edelleen merkki-
imagon valitsijan késitykseksi kohteista sellaisena kuin valitsijoiden muistissa olevat assosiaatiot sitd

heijastavat. Kellerin mukaan merkilld on positiivinen valitsijaperusteinen arvo, jos valitsija suhtautuu
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suotuisammin tiettyyn kohteeseen, hidnen esiintymiseensi ja viestintdin, kuin mitd hén reagoist toisen
vihemmin merkityksellisen kohteen viestintdan. Korkea tietoisuuden taso ja imago voivat lisata

viestinnén tehokkuutta. (Keller 1993, 8-9).

Korkean merkkitietoisuuden ja positiivisen merkki-imagon pitdisi myos lisitd merkin valinnan
todenndkoisyyttd ja synnyttdd suurempaa merkkiuskollisuutta. Siten uskollisuutta esiintyy, kun
ddnestdjan asenteet ja uskomukset tiettyd ehdokasta kohtaan muodostuvat suotuisiksi. Poliitikon

kannattaa tavoitella uskollisia d44nestéjid, koska he jo osaltaan luovat poliitikolle arvoa.

5.1.5 Kulmakiveni erilaisuus ja persoonallisuus

Miksi tietyt poliitikot ovat sitten vahvempia ja merkittavimpia kuin toiset? Vahvempiin poliitikkoihin
kitkeytyy jotain erityist4 ja persoonallista, jota danestijit arvostavat. Aanestijilla on syvid mielikuvia
poliitikosta ja poliitikkoon kyetéddn liittiméaan syvillisia arvoja. Hanen toimintaansa arvostetaan ja
esiintyminen ja asioihin vaikuttaminen on tehokasta. Kun tietty poliitikko on tarpeeksi kauan ollut
mukana polititkassa ja toiminut merkittavissd tehtdvissd, hinelle kerdintyy arvoa, joka auttaa
ddnestdjid valintatilanteessa ja suojaa poliitikkoa kilpailutilanteessa. Merkin arvo ymparoi kohdetta ja
ilmenee ylimairdisend, suojaavana arvona, jonka merkki antaa kohteelle. Muodostettu
kokonaiskisitys poliitikosta ja markkinointitoimenpiteet vaikuttavat ainestdjalahtoisiin  arvon
alkuldhteisiin siten, ettd addnestdjin kokeman merkityksen kautta poliitikolle syntyy (tai ei synny)
arvoa. Kaytannossda menestyksessa on kyse siitéd, ettd liitetddnko tiettyyn poliitikkoon niitd arvoja ja

merkityksid, joihin d4nestdjat tukeutuvat valintatilanteessa.

Erilaisuuden perusta tulee olla valitsijoiden tunnistettavissa. Erilaisuuden tiytyy olla sellaista, jota
valitsijat tahtovat ja odottavat. Aanestdjien odotusten selvittiminen merkitsee vasta alkua merkin
luomiselle. Jos tiettyd ehdokasta ei edes harkita muiden joukosta, ei hidneen todennikoisesti liitetd

valitsijalle tarkeitd arvoja tai merkityksid. (Blackett & Denton 1992, 78).

Erilaisuuden tiytyy lisdksi vilittdd uskottavuutta. Valitsijat on saatava uskomaan, etti kohde on
todellakin muista poikkeava. Annettujen lupauksien on oltava sellaisia, etti ne voidaan myos
lunastaa. Jos valittu ehdokas ei tiytd omaa osaansa lupauksista, ei ddnestdjakddn tiytd omaansa.

(Blackett & Denton 1992, 79).
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Pitkin aikavilin onnistumisen edellytyksend on &dinestdjien odotusten ja arvojen tunnistaminen. Jos
poliitikon ominaisuudet ja toiminta kyetiian muokkaamaan dinestdjien odottamien seurausten tai
heiddn perimmiisten arvojensa tasolle, omaa poliitikko todenndkoisesti vahvan ja kestdvin perustan
pitkdjanteiselle toiminnalle. Syvillisen mielikuvan muodostuminen ei perustu ominaisuuksiin, vaan

kyse on valitsijoiden kannalta arvojen huomioimisesta.

Merkin johtamisessa on ymmarrettivd psykologisten arvojen, mainonnan ja kaikkien
markkinointiviestinndn osa-alueiden yhteistyon merkitys. Merkin avulla ei pyritd yksinomaan
saavuttamaan differointietua, vaan merkille yritetddn rakentaa valitsijoiden arvoja ja asenteita

puhutteleva persoonallisuus. (Murphy 1990, 1).

Plummerin (1985, 28-30) mukaan merkkien persoonallisuuden tutkiminen on markkinoijalle
hyodyllistd, koska sen avulla voidaan saada aikaan eroja. Hinen mukaansa merkkien
persoonallisuudessa on usein kaksi puolta ja han painottaa molempien puolien ymmaérrysta.
Merkkipersoonallisuuden ensimméinen puolisko muodostuu input—osuudesta, jolla Plummer
tarkoittaa niitd asioita, joita kohde haluaa valitsijan ajattelevan ja tiedostavan. Tami kiteytyy
kohteelle asetetuissa viestinnillisissd tavoitteissa. Toinen puolisko, out-take, muodostuu stitd, miti
adnestdjat todellisuudessa ajattelevat ja tuntevat tiettya poliitikkoa kohtaan. Plummer nikee timén
puolen erdinlaisena merkin persoonallisuuden profiilina, joka on #inestdjan tietystd poliitikosta
muodostama mielikuva. Naiden profiilien tehtavdnd on identifioida merkin persoonallisuudesta
esiinnostettuja komponentteja, joita voidaan kayttdia apuna luokitellessa merkin vahvoja seki
heikkoja ulottuvuuksia. Plummerin merkkien persoonallisuusniakemykseen liittyy merkkien kuvailu
kolmen eri ominaisuusluokan mukaan. Naméd ominaisuudet voivat olla fyysisid, esim. poliitikon
olemus. Ominaisuudet voivat olla myos seuraamuksia, jotka koituvat kohteen kannatuksesta tai jotka
muodostuvat poliitikon ominaisuuksista, esim. hyvd asioiden hoitamiskyky. Merkkeja voidaan
luokitella tarkemmin myos yksityiskohtaisten piirteiden mukaan. Merkkipersoonallisuus niyttelee
avainroolia valintoja tehtdessd. Valintatilanteessa merkin vilittimdt arvot ovat tdrkeitd. Arvo

tarkoittaa valitsijan omakohtaista kisitysta kohteesta.

Amoldin (1992, 34-35) esittimidssd merkin persoonallisuuden kisityksessi on l6ydettivissd
vastaavanlaisia elementtejd verrattuna Plummerin kasitykseen. Merkin ytimen muodostaa yksittidinen

arvo. Se on samalla merkin persoonallisuus ja se perusaines, jonka avulla erottaudutaan muista.
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Merkkipersoonallisuus edustaakin merkin ydinluonnetta, jota voidaan ilmentdi ja kuvata. Kun
lahdetasn liikkeelle merkin ytimestd, paastiddn kisiksi vaikeasti méiritettdvadn tunnepohjaiseen
perusainekseen. Seuraavaksi siirrytdin merkin persoonallisuuden tuottamiin tarpeisiin ja toiveisiin,
joita merkki lupaa tyydyttad. Merkin todellisia konkreettisia ominaisuuksia tarkastellaan vasta
viimeiseksi. Kaikkien ominaisuuksien tirkeys korostuu luotaessa ja kehitettdessdé merkin
persoonallisuutta. Ominaisuudet eivit saa olla ristiriidassa merkin ytimen kanssa, vaan niiden tulee
vahvistaa siti. On varmistettava, ettd kaikki ominaisuudet tuottavat niin ikdan asiaan kuuluvia ja

edelleen persoonallisuutta tukevia hyotyja.

Vahvat persoonallisuudet painuvat valitsijoiden mieleen. Yhteniisen identiteetin edellytykseni on,
ettd kohteen perusidentiteetti sdilyy jatkuvasti samanlaisena. Persoonallisuus edustaa kohteen ydintd
ja se sidtelee kohteen toimintaa. Persoonallisuuden vahvuudesta ja siitd, kuinka persoonallisuudesta
huolehditaan, riippuu kohteesta vilittyva elinvoimaisuus. Todellinen merkin johtamisprosessi alkaa
varsin kaukaa kohteen persoonallisuudesta. Aanestsjille on kerrottava kohteen persoonallisuudesta
ja lisaksi valitettava heille kohteen olemusta tukeva mielekds ja uskottava sanoma. Sanoman
perillemenoa on tuettava riittavin syvillisten segmentointikriteerien ja merkin huolellisen asemoinnin
avulla. Asemointistrategian péitavoitteena onkin yksil6llisen aseman ja persoonallisuuden turvin
muodostaa tietty imago valitsijoiden mieleen, ja siten luoda tilaa d4nestijien tietoisuudessa. Jokainen

merkki tarvitsee tuekseen pysyvan strategisen suuntauksen ja erilaistetun olemassaolon perustan.

5.1.6 Brandin merkitys poliitikolle ja kannattajille

Brandi on poliitikolle strateginen kilpailuvaltti (Keller 1998, 7). Poliitikko, johon liitetddn syvillisid
positiivisia merkityksid, voi rakentaa toimintaansa pitkéjanteisesti. Vahva brandi johtaa usein
suurempaan kannattavuuteen ja se mahdollistaa dinestdjien voimakkaamman sitoutumisen. Vahva
brandi toimii suojana kilpailua vastaan ja sen luomaa etumatkaa on vaikea murtaa. Vahva brandi
pystyy sitouttamaan dénestéjat poliitikon tukijoukoksi eli brandiuskollisiksi (Crainer 1995, 43), mika
on tirkedtd matkalla menestykseen. Voidaan myos paitelld, ettd vahva poliitikko vaikuttaa koko
puolueen menestykseen. Poliitikko muodostaa tukipilarin ja hénen toimintansa kytketdin koko
puolueen toimintaan. Jo olemassa olevan vahvan poliitikon avulla voidaan edesauttaa muiden
puolueen ehdokkaiden menestystd. Vastachdokkaiden menestymismahdollisuudet tietylld alueella
ovat huonommat, jos alueella on ennestdin tietyn poliitikon vahva kannattajajoukko. Jos etukiteen

arvellaan alueen kannatus vahiiseksi, ei vastaehdokkaiden kannata lahted kampanjoimaan kyseisella
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alueella, jolloin tarmo kannattaa suunnata tarmonsa johonkin toiseen suuntaan. Johdonmukaisesti

hallittu ja ajan tasalla pidetty brandi vaikuttaa mit4 todennikéisimmin pitkaan.

Vaalien alla ainestajit ovat alttiita useille vaalimainoksille ja- heidén on tehtdvé valintapadtoksensd
ehdokkaiden joukosta. Valinnan tekeminen olisi vaikeampaa, jollei olisi vahvoja poliitikkoja ja
voimakkaita mielikuvia tietyistd poliitikoista. Sitoutumattomien joukko ei perusta valintaansa
tarkkaan jokaisen ehdokkaan vaaliohjelman analysointiin. Valitessaan tutun ehdokkaan, jota
mahdollisesti viiteryhmi kannattaa tai suosittelee, hin pystyy helpottamaan omaa valintatilannettaan
(Keller 1988, 7). Valittaessa tutun tai viiteryhmén suositteleman ehdokkaan &anestdja voi varmistua

poliitikon kyvysti hoitaa asioista.

Rationaalinen Tunteet/
pohdinta assosiaatiot
Toiminta Symbolismi
BRANDIVALINTA

Kuvio 21. Brandivalinnan komponentit (De Chernatony & McDonald 1992, 214)

Kun brandeja valitaan keskitytddn yleensd muutamiin tirkeisiin asioihin. Téarkeys taas riippuu
jokaisesta ihmisestd itsestddn. Brandin valintatilanteessa pohditaan, miten kyseinen brandi pystyy
toiminnallaan tiyttaméan valitsijan vaatimukset. Lisaksi brandista haetaan oikeanlaista symbolista
merkitystd. Jos kahden tai useamman brandin toiminnassa ja periaatteissa ei ole olennaisia
eroavaisuuksia, perustuu valinta pelkéstdan tunteisiin ja assosiaatioihin. (de Chernatony & McDonald
1992, 213-214). Poliitikkojen kohdalla valintatilanne on monimutkaisempi ja valintaan vaikuttavat
useat toimintaymparistoon liittyvit tekijat. Soveltaen voidaan pohtia, ettd jos kahden poliitikon
toiminnassa tai periaatteissa ei niahdd merkittivid eroja, perustuu valinta ympériston vilittamiin
mielikuviin ja poliitikfcoon litettaviin henkilokohtaisiin assosiaatioihin. A#nestdjit voivat etsid
symbolisia erovaisuuksia persoonallisuudesta ja ominaisuuksista, jotka littyvat juuri heidédn

elamantilanteeseensa.
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5.2 Keinot- tavoitteet —ketju imagon méirittiimisen apuviilineeni

Kun poliitikon mainontaa ja toimintaa léhdetdén suunnittelemaan on oltava selvilli &danestijien
kayttaytymisestd ja heiddn suhtautumisestaan poliitikkoon. On tunnistettava omat heikkoudet ja
vahvuudet ja tiedettivd muihin kilpailijoihin liitettivat merkitykset (Nylen 1986, 114-115).
Haastavaksi poliittisen mainonnan tekee ehdokkaiden kirjo. Aénestéjilld on useita eri vaihtoehtoja ja
poliitikon on erotuttava tarjonnasta. Ehdokkaan tulee 16ytad jokin keino erottua muista
vaihtoehdoista ja saada &inestdjd kiinnostumaan poliitikon sanomasta. Tamin takia tarvitaan
aanestdjien mielikuvien syvillisti analysointia, jotta voidaan tarkastella poliitikon merkitysti

adnestdjille.

Erottavan merkityksen 16ytamiseen ja sen viestittimiseen dinestéjille luo imagomainonta haasteen ja
mahdollisuuden. Poliitikon tulee pureutua syville ddnestdjan maailmaan ja 10ytdé sieltd ne tekijit,
jotka vaikuttavat siihen, etti poliitikko valitaan muiden ehdokkaiden joukosta. Mielikuvien
selvittiminen antaa mainonnalle monipuolisen mahdollisuuden merkitysten esille nostamiseen
(Reynolds & Gutman 1984, 27). Poliitikkoon litettavat mielikuvatekijat luovat kohteelle lisdarvoa.
Syvillisia tarpeita ja odotuksia voidaan viestid imagomainonnan kautta ja luoda lisdarvoa dinestijien

mielissid (Turkama 1987, 28).

Kun valitsija omaa positiivisen mielikuvan, suhtautuu hidn myos positiivisesti kohdetta koskevaan
viestintdan (Rope & Mether 1991, 16-21). Han muodostaa mielikuvia joka hetki. Myos
tiedostamattomat mielikuvat ovat yksi mielikuva tasoista (Mattila 1993, 82). Mielikuva ei kuitenkaan
muodostu kaikille valitsijoille samanlaisena, koska mielikuvan subjektiiviseen muodostumiseen
vaikuttaa tietojen suodattaminen. Suodatuksen tulos on jokaisen valitsijan oman mentaalisen
tulkinnan muodostama. Tahdn suodattimen koostumukseen vaikuttavat ddnestijien aikaisemmat
kokemukset, arvojérjestelmi, jokaisen yksilollinen persoona sekd ympiriston luoma paine toimia
tietylld vaaditulla tavalla. Kyseiset tekijat voidaan kiteyttas imagon muodostuksen kannalta fyysisiin,

funktionaalisiin seki persoonallisuustekijoihin. (Plummer 1985, 28-29).

Brandin ytimen muodostaa persoonallisuus eli se on suhde, joka muodostuu kohteen ja valitsijan
vilille. Persoonallisuus on aina valitsijan subjektiivinen nakemys kohteen merkityksestd hinelle

itselleen, joten se on samalla se imagon osa, johon erilaistamisen tulisi perustua. Toisena imagoa
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muodostavana tekijind on kohteen funktionaaliset ominaisuudet. Ne ovat tekijoita, jotka seuraavat
kohteen valinnasta. Imagon uloimman osan muodostavat kohteen fyysiset ominaisuudet. Koska
valitsija tarkastelee kohdetta ominaisuuksien muodostamana ketjuna, on tirkedd huomioida kaikki
kohteeseen liitettavat attribuutit selvitettiessi mielikuvaa. Tarkead on loytad valintapaatokseen
vaikuttavat ominaisuudet ja saavuttaa kyky niiden viestimiseen mainonnan keinoin (Peter & Olson
1987, 107). Fyysiset ominaisuudet ovat imagon perusta ja ne muodostavat sen alimman tason, jolta
valitsijan kisitteellinen ajattelu alkaa (Reynolds ym 1984, 28). Funktionaalisilla ominaisuuksilla voi
myos olla syvillistd merkitysti valitsijalle. Valitsija voi kohteen valinnalla viestia muille asenteitaan
(Plummer 1985, 28-29). Emme arvioi kohdetta objektiivisesti vain hidnen konkreettisen ja nidkyvéin
olemuksensa perusteella. Saatamme sanoa jonkun olevan erittdin vakuuttava. Tamé luonnekuvaus ei
ole objektiivinen totuus vaan sithen on vaikuttanut arvioita tekevian henkilén oma persoonallisuus. Eli
se, kuinka hin muodostaa mielipiteitd ja olettamuksia erilaisista asioista ja millainen on héinen
arvomaailmansa ja kuinka hyvin kyseinen kohde sopii hdnen asettamiinsa raameihin. (Blackston
1992, 80). Kohteen persoonallisuudesta on tunnettava ne tekijit, jotka valitsija sithen liittdd naitd

tekijoitd on kyettivd mainonnan keinoin viestittiméan.

Keinot-tavoitteet —ketju muodostuu merkitysten abstraktiotasoista ja niiden linkittdmisestd. Imagon
kolme kerrosta ja merkitysten abstraktiotasojen kolme padulottuvuutta (ominaisuudet, seuraukset ja
arvot) muodostuvat toisiaan muistuttavista elementeisti. Imagon muodostumisen fyysiset
ominaisuudet vastaavat merkitysten ominaisuustasoa ja funktionaaliset ominaisuudet merkitysten
seurauksia. Brandin ydinosa eli kohteen persoonallisuus voidaan ndhdd arvojen ilmentéjéna. (vrt.

Arnold 1992, 35).
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Alla olevan kuvion avulla havainnollistan keinot-tavoitteet —ketjun ja imagon eri kerrosten

yhtenevyytta sekd mainonnan roolia kussakin tasossa.

Fyysiset ominaisuudet - .
Mainonta; luo,
%unkuonaahset Onunalsu“det/rakentaa, yllapitii
Mainonta; persoonallisuus
ONTA pavamnolhstaa
arvot

\ Seuraukset
Ominaisuudet

Kuvio 22. Keinot-tavoitteet —ketju ja imagon eri kerrokset (Plummer 1985, 28-29; Arnold 1992,
35) '

Keinot-tavoitteet —ketjun avulla voidaan paremmin ymmartdd imagon eri kerrosten linkittyminen
toisiinsa sekd niiden yhteys merkitysten abstraktiotasoihin. Keinot-tavoitteet —ketjun avulla voidaan
muodostaa ketjuja imagon eri kerrosten vilille, joka puolestaan auttaa ymmértdméan miten siirrytddn
tasolta toiselle. Tasolta toiselle siirtyminen on erittdin kriittinen tekiji suunniteltaessa erottuvaa ja
personoitua mainossanomaa. Siirtymisen tulee olla joustavaa, jotta korkeimman tason ohjaava arvo
kyettéisiin saavuttamaan ja muodostamaan suhde valitsijan ja kohteen vilille eli personoimaan kohde.
Imagon eri kerrosten merkittivyyttd ja tehtdvid mainostajalle kuvaa kuvion nuolet. Kaikilla imagon
kerroksilla on oma osuus mainoksen kokonaismerkityksen muodostumiselle. Arvot voidaan

saavuttaa tikapuun askelin nousten kohteen ominaisuuksista askel kerrallaan kohti huippua eli arvoja.

Mainostajan tulee siis pohtia eri kerrosten merkittdvyyttd mainostettavan kohteen kohdalla. Jos
mainostettavan kohteen imagoa halutaan rakentaa toivottuun suuntaan painopiste kohdistuu
persoonallisuuteen. Talléin ominaisuus- ja seurauskerros jai vidhemmille huomiolle ja sanoman
paasisaltd muodostuu persoonallisuuden rakentamisesta. Persoonallisuudella on erittdin keskeinen
tehtdvd mainonnassa, sen avulla imagoa voidaan luoda, rakentaa ja ylldpitdd erottuvaksi. Tikapuun
alimmat kerrokset, ominaisuus- ja seurauskerros muodostavat perustan mainoksen sanoman

kokonaismerkitykselle ja ovat apuna persoonallisuuden muodostamisessa ja arvojen saavuttamisessa.
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5.3 Merkkistrategian luominen

Strategian luominen merkkimarkkinoinnissa on erityisen tirkeitd. Pitkdjanteinen toiminta ja strategia
tuovat merkille arvoa. On sitouduttava siihen, etté strategia on valitsijasta riippuvainen, pitkdaikainen
ja osa kilpailua. Tistd johtuen se vaikuttaa merkkid koskevien paatosten lisdksi sithen, miten

suhtaudutaan kaikkiin paatoksiin ja toimenpiteisiin. (Arnold 1992, 113).

Poliitikon kohdalla puolueen strategia ja poliitikon strategia ovat lihella toisiaan. Merkkistrategia on
prosessi, jossa kohde asemoidaan valitsijoiden mieliin (Arnold 1992). Se miti kohde edustaa tuodaan
parhaiten esiin asemoinnin kautta. Merkki muodostaa mielleyhtymien joukon ja merkin asemointi on
sen saavuttama paikka valitsijoiden mielessd. (Upshaw 1995, 111). Asemointi on osa identiteettid ja
arvoviittimai, jotka on aktiivisesti viestittivd kohderyhmille osoittaen paremmuutta muista

vaihtoehdoista (Aaker 1996, 71).

Al Ries ja Jack Trout (1981) ovat kehittineet nykyaikaista asemoinnin késitettd. Asemoinnin
tarkoitus ei ole luoda uutta ja erilaista vaan kéyttdd valitsijoiden mielessd olevia asioita.
Pyrkimykseni on l6ytdd sopivat yhteydet muodostettujen ajatusten vilille. Yksinkertaistaen ihmiset
muodostavat tavallaan mielessdan eraanlaiset tikapuut, jonka tasoille he sijoittavat vaihtoehdot ja
heihin liitettdviat merkitykset. Miti pidempain kohde on valitsijan mielessd, sita tiukempi ote silld on
tikapuista ja sitd vaikeampi sitid on tiputtaa pois. Todelliset valinnat ja paitokset tehddan valitsijoiden
mielessd (Ries ja Trout 1981). Asemoinnin kiinnostavin kohta on innovatiivinen ldhestymistapa. Se
keskittyy sekd markkinoijan kiinnostuksen kohteeseen etti siihen, mité valitsijan mielestd on tarkedti

ja yhdistaa ideaalisesti nima kaksi tekijaa (Upshaw 1995, 111).

Ilman asemointia kohde on vain yksi mahdollinen vaihtoehto muiden joukossa. Asemoinnin avulla
luodaan mahdollisuus vastata valitsijoiden odotuksiin, ja siind onnistuessaan saatetaan rakentaa
pitkdaikainen suhde valitsijan ja kohteen vilille. Asemointi on kohteen identiteetin kompassi, joka
osoittaa miten voidaan hyodyntdd parhaiten merkin kokonaisuutta potentiaalisten valitsijoiden
keskuudessa (Upshaw 1995, 110). Yhtendisen persoonallisuuden omaava merkki helpottaa
asemointia ja valitsijan vastaanottamaa sanomaa. Sanoman ja kokemuksen vililla ei saa olla ristiriitaa
(Arnold 1992, 116). Kohteen asemoinnin on oltava valitsijaryhmin kannalta keskeinen. Sen tulee
perustua kohteen todellisiin vahvuuksiin ja valitsijaryhmén mielikuviin. Asemoinnin tulee olla

viestittdvisséd ja sanoman tulee olla tarpeeksi selked. Kaiken taman tarkoituksena on rakentaa selkei,
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ylivertainen ja erottuva sanoma, johon kohde kaikella toiminnallaan pyrkii (Arnold 1992, 117).
Lisaksi on huolehdittava siitd, ettd asemointi on mahdollista suorittaa valitun kohderyhmén puitteissa

(Aaker 1996, 185).

Asemointi ei sinéinsd ratkaise menestymistd. Valitsija paittsa valitseeko vai ei kyseisen ehdokkaan
muiden joukosta. Markkinointikampanjoiden avulla ei voida pakottaa danestdjad valitsemaan juuri
tiettyd vaihtoehtoa. Markkinoijat voivat vain pyrkid vaikuttamaan valitsijoiden paatoksiin. Lopullinen
hyviksynté ja asemointi tapahtuu danestijien mielessd. Ellei markkinoija aluksi hyvéksy tdtd hén on
vaarassa aliarvioida ainestdjan poliitikkoon liitettavin merkityksen ja samalla helposti yliarvioi

ehdokkaan vetovoiman.

Keinot-tavoitteet -ketjua voidaan kayttdd markkinointistrategian pohjana. Seuraavia tyokaluja

voidaan kéyttdd laddering -tekniikassa tulosten soveltamiseen yksinéin tai yhdisteltyna.

Positiivinen

Vahvistaminen
Uudelleenasemoiminen
Uudelleenméiiritys

Uudelleenmuotoilu
Uudelleenjohtaminen
Muuttaminen

Negatiivinen

Kuvio 23. Kuusi strategista tyokalua (Reynolds & Whitlark 1995, 10)

Vahvistamisen tarkoituksena on voimistaa positiivisia attribuutteja, seurauksia ja arvoja, joita
ehdokkaassa ilmenee. Uudelleenasemoinnissa lisitaan attribuuttien ja seurausten yhteyksia tai
etsitddn uusia attribuutteja, joiden avulla erilaistutaan kilpailijoihin nihden. Uudelleenméirittelyssa
osoitetaan heiki(oudet, jotta ne voitaisiin kaintda vahvuuksiksi. Uudelleenmuotoilussa osoitetaan
kilpailijoiden vahvuudet, jotta ymmirretdin omat heikkoudet. Uudelleenjohtamisessa keskitytdin
kilpailijoiden heikkouksien médrittelyyn. Muuttamisen tarkoituksena on heikentdd kilpailijoiden

vahvuuksia osoittamalla, ettd vahvuudet eivit pida paikkaansa. (Reynolds & Whitlark 1995, 10)
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Strategiaa ei voida johtaa suoraan hierarkkisesta arvokartasta, vaan se tdytyy soveltaa ja ottaa

huomioon ulkoiset tekijit ja poliittiset paamadrit.

54 Brandin tukeminen mainonnalla

5.4.1 Brandimainonta

Mainonnan tavoitteena on saada aikaan tietoisuutta eli yksinkertaisesti vilittdd sanoma &danestéjille
(Arnold 1992, 200). Toisena tehtavina on suostuttelu (Kotler 1997, 638). Mainoksissa tuodaan esille
brandin ainutlaatuinen myyntiviittama (Arnold 1992, 200). Mainonnan avulla pyritain erottautumaan
muista kohteista, jotta vaihtoehto huomattaisiin ja mainos tehoaisi.  Kolmas tehtivd on
muistuttaminen (Kotler 1997, 639). Sen tavoitteena on péaitoksentekijan vakuuttaminen ja silld on
tarked tehtavd merkkiuskollisuuden vahvistamisessa (Kotler 1997, 639). Mainosvilineiden valinnassa
kiinnitetddn huomiota taloudellisuuteen ja tehokkuuteen (Mannermaa 1992, 191). Mediavalinnan

lisdksi tulee kiinnittdd huomiota ajoitukseen ja toistojen méaradn (Siukosaari 1997, 50-55).

Mainonnan avulla pyritddn vahvistamaan sitoutuneisuutta brandia kohtaan eli aikaansaamaan
brandiuskollisuutta (Kirmani & Zeithaml 1993, 150). Mainonnalla ei yksin vaikuteta mielikuviin tai
muihin assosiaatioihin. Sen avulla voidaan edesauttaa poliitikon imagon rakentumista, mutta
aanestdja muodosiaa poliitikon imagon nidkemansi, kuulemansa ja kokemansa perusteella.
Mainonnan perimmdisend tehtdvdnd on tietoisuuden luominen brandista. Paatoksentekijoille
valitetdan tietoa kohteen nimestd, attribuuteista, tavoitteista ja mielipiteistd. Informaatio voi olla
myos joko kognitiivista tai affektiivista eli jarkeen tai tunteisiin vetoavaa. Mainonta voi olla joko
verbaalisessa tai nonverbaalisessa muodossa. (Maclnnis et al. 1991, 33). Huolellisen suunnittelun
avulla mahdollistetaan differoituminen eli erottaudutaan kilpailijoista. Mainostaminen vaatii erityistd
taitoa, koska mainonnasta muistetaan useimmiten hyvin vahidn ja erityisesti poliitikon kohdalla

ddnestédjien kiinnostuminen juuri tietyn poliitikon sanomasta on vaikeaa.

Mainonnan tarkoituksena on saada dinestéjit tietoiseksi ehdokkaan ominaisuuksista (Weilbacher
1995, 69). Sen tarkoituksena ei ole kuitenkaan ainoastaan saada &inestijat kiinnostumaan
poliitikosta. Sen avulla pyritdin myos erilaistumaan kilpailijoista (Weilbacher 1995, 69). Sanoma tuo

esille brandin sloganin, jolla se pystyy erottautumaan muista ehdokkaista. Jos mainoksen erotteleva
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tekiji saa brandin vaikuttamaan paremmalta, silloin koetaan sen tuovan enemmén arvoa kuin
kilpailijat voisivat tuottaa (Weilbacher 1995, 70). On kuitenkin muistettava, ettd mainonta voi tuoda
esille vain sellaisia ylivertaisuuksia, jotka ovat todella olemassa. Jos poliitikkon mahdollisuuksia
liioitellaan seuraukset voivat olla melko tuhoisia, mikali danestijille annettuja lupauksia ei kyetd

tayttamaan.

Mainonnan avulla pyritddn vaikuttamaan dinestijien valintatilanteeseen (Weilbacher 1995, 70). Mit4
tunnetumpi ja - heiddn kannattamiinsa asioihin vaikuttava poliitikko, sitd paremmin &adnestéjit
huomioivat mainonnan. Brandimainonnan avulla tavoitellaan strategista kilpailuetua ja silld on hyvin
suuri merkitys brandin suosion kannattamisessa (Anschuetz 1997, 65). Tarkka harkinta on kuitenkin
paikallaan, koska vain kyseiselle poliitikolle sopiva mainonta mahdollistaa toivottavan tuloksen.
Mainontaa kuitenkin tarvitaan, koska sen tarkoituksena on dinestdjien preferenssien vahvistaminen ja

adnestajia poliitikko tarvitsee menestyékseen vaaleissa.

Mainonnassa tulee tehokkaasti tuoda esille brandin tirkeimmit assosiaatiot, esimerkiksi hyva
asioiden hoitamiskyky. Tyylin valinta on sidoksissa tavoiteltuun segmenttiin eli millainen sanoma

vetoaa juuri tiettyyn d4nestajaryhméian?

Brandimainonta on yksi keino rakentaa brandille haluttua identiteettia. Toteutustapoja on useita ja
poliitikon tulee valita sopiva riippuen asemasta, poliittisesta toiminnasta, d4nestdjien mielikuvista ja

poliitikkoon liitettivista merkityksista.

5.4.2 Mainonnan vastaanottaminen

Sitoutumisaste vaikuttaa mainonnan vastaanottamiseen, #inestdjien valintapditokseen ja
informaation etsintdin. (Laurent & Kapfener 1985). Sitoutumisaste vaikuttaa siihen, missd
laajuudessa toisaalta valitsijan sisiiset, toisaalta tilanteesta ja ympéaristostd johtuvat ulkoiset tekijit

sekd aikaisemmat valintapaatokset maaradvit valintakayttdytymista (Laaksonen 1994, 172).

Asenteet eivat muotoudu siten, ettd aktiivisesti mietittdisiin kohteen hyvid ja huonoja puolia.
Asenteenmuutokseen vaikuttaa pikemminkin se, miten wvalitsija assosioi merkin positiivisia
ominaisuuksia, jotka ovat keskeisida merkin arvontuojina. Valitsija saattaa pitdd jotakin merkkii

houkuttelevampana muihin verrattuna esim. siksi, etti mainoksessa on paljon argumentteja tai
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mainoksessa kiytetdin suostuttelukeinoja (mielipidevaikuttajaa). Vastaavasti valitsijat voivat
vaheksya kohdetta, jos kohteen esittely menee darimmiisyyksiin (asema), suosittelija on epailyttava
tai suostuttelukeinot ovat arsyttdvid tai jos mainos on sellaisessa kanavassa, jota valitsija ei arvosta.

(Aaker 1996).

Greenwald ja Leavitt (1984, 584) esittavat kiinnostavan nikemyksen siitd, kuinka sitoutumisaste
vaikuttaa siihen, mitd valitsija hakee tai odottaa saavansa sanomasta. Sanoman odotetaan luovan
kohteen tiedostamisen (preattention), tietimyksen (focal attention), tuntemuksen (comprehension) ja
yksityiskohtaisen tietimyksen (elaboration). Pelkkd tiedostaminen ei siten vaadi paljon sanoman
kasittelykykya, kun taas perinpohjainen tietimys vaatii sitd enemmin. Mainonnan avulla voidaan

myoOs vaikuttaa sitoutumiseen.

Sitoutuminen poliittiseen ehdokkaaseen voi olla vaalikohtaista tai pysyvampai. Pysyva sitoutuminen
heijastaa kestivad suhtautumista kohteeseen (Laurent &Kapferer 1985). Sitoutumista voidaan
tarkastella kognitiivisesta lahestymistavasta. Se selittdd sitoutumisen kognitiivisena linkking valitsijan
ja kohteen vililla. Toinen lahestymistapa selittdd sitoutumista valitsijan mielentilan perusteella.
Sitoutumista voidaan tarkastella tdssd tapauksessa valintatilanteeseen liittyvdnd tai omakohtaisena.
Omakohtainen sitoutuminen jaetaan hetkelliseen ja pysyvéan sitoutumiseen. Kolmas ldhestymistapa
taas selittda sitoutumisen aiheutuvan valitsijan eri reaktioiden perusteella. Reaktiot voivat olla joko
staattisia tai dynaamisia. Laaksonen on paitynyt lopulta siihen, ettd vain kognitiivisia linkkeja

valitsijan ja kohteen vililld voidaan kutsua sitoutumiseksi. (Laaksonen 1994, 64-65).

Mainossanoma on rakennettava kohteen ominaisuuksista kisin, ja sen oltava uskottava. Valitsijoiden
on hyvéksyttivd mainossanoman sisdlt6. Mainoksessa kiytettdvan suosittelijan tulee olla
valitsijaryhmén arvostama. Mainoksessa ei tarvitse olla paljon viittdmid, mutta esitettyjen viittamien
on oltava voimakkaita. Mainoksen aikaansaama vaikutus on voimakkaampi silloin, kun valitsija on
sitoutunut kohteeseen. (Batra 1984, 12). Asenteita on kuitenkin yleensi hyvin vaikea muuttaa, jos

ddnestajé on tietylle puolueelle tai poliitikolle uskollinen.

Ainestidji, joka ei ole voimakkaasti sitoutunut mihinkdin tiettyyn ehdokkaaseen, vastaanottaa
passiivisesti informaatiota. Térkeimmat argumentit kannattaa sijoittaa mainoksen alkuun, jotta
varmistuttaisiin siitd, ettd saadaan selked kuva vaikka mainosta ei lukisikaan kunnolla. Tilanteessa

voidaan kayttad suosittelijaa, jotta se herittiisi enemmin huomiota (Rossiter & Percy 1987, 289).
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Suosittelijoina voivat esiintyd tunnetut henkilot tai myos aivan tavalliset ihmiset. Tavallisten thmisten
esittdmit lausunnot herittavit kiinnostusta, jos ne koetaan aidoiksi ja luotettaviksi. Kuuluisuuksien
kayttaminen her4ttdd aina huomiota, mutta huomio ei aina vilttimaitta siirry kohteeseen (Dunn &

Barban 1982, 421).

5.4.3 MECCAS —malli mainonnan suunnittelun apuviilineeni

Mainonnan suunnittelun avuksi on kehitetty malleja, jotka ottavat huomioon eri tilanteiden asettamat
vaatimukset. Yksi yleispitevd malli, kuten AIDA, ei riiti. Mallien soveltaminen edellyttda, ettd

tiedetadn valinnan taustalla vaikuttavat tekijat.

On térkeitd tietdd millaisia merkityksid eri vaihtoehdot kantavat ja millaisin keinoin merkityksid
voidaan siirtdd ja vahvistaa halutunlaiseksi. Merkitysstruktuurien muodostumisen yhteytta selventii
MECCAS -malli, joka on keinot-tavoitteet —ketjun sovellus mainonnan suunnitteluun ja arviointiin
(Reynolds ym. 1984, 31). MECCAS -malli on Jonathan Gutmanin ja Thomas J. Reynoldsin
kehittelemd malli (Gutman 1982). MECCAS -malli (Means End Conceptualization of Components
of Advertising Strategy) perustuu keinot-tavoitteet —teoriaan. (Cafferata & Tybout 1989, 376).

Malli perustuu ajatukselle rakentaa valitsijan ja kohteen vilille linkki, joka on valitsijalle
merkityksellinen. Mallin avulla pyritdian mainonnan sanoma rakentamaan arvokartan merkitysketjujen
perusteella. Malli jakautuu keinot-tavoitteet —ketjun mukaisiin merkitysten abstraktiotasoihin.
Jokaiselle tasolle rakennetaan spesifi mainoksen sanoman elementti. Malli linkittdd mainoksen
sanoman suunnittelun ja merkitysten abstraktiotasot toisiinsa. Mallin tarkoituksena on auttaa
linkittim4an mainonnan keinoin kohteen merkitystaso vastaamaan valitsijan kohteelle antamia

merkityksid. (Reynolds ym. 1984:31).

MECCAS -malli perustuu oletukseen, ettd kohteen ominaisuuksista johtuvat seuraamukset
muovaavat pohjan sille, miten valitsija arvioi kohdetta. Télloin on mahdollista differoida titi tietoa
apuna kdéyttien. Téllsin mainonnassa ei keskitytd kohteen ominaisuuksien kuvailuun. Sen sijaan
mainoksessa pyritdin \}iestittéiméiéin, millaisia ominaisuuksista johtuvia myonteisid seurauksia liitetdin
kohteelle tai miten kohteen valinnalla voidaan vilttyd epamieluisilta seuraamuksilta. (Reynolds &

Gutman 1984).
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MECCAS -mallin mukaan mainossanoman strategia muodostuu viidestid tekijdstd, joita ovat

(Reynolds & Gutman 1988, Olson & Reynolds 1983):

1. Ohjaava voima eli strategian arvosuuntautuminen, johon mainonnalla pyritdan. Mainonnan
keskittaminen péatostilan saavuttamiseen.

2. Vipupiste: Tapa, jolla mainonta tavoittaa tai aktivoi arvot tai lopputason; polku, jolla arvot
liitetddn tiettyihin mainonnan piirteisiin. Suoritetaan merkitysten abstraktiotasojen mairitys ja
havaittu arvo liitetdan ohjaamaan mainontaa.

3. Toteuttamisrunko eli yleinen skenaario tai toimintakehys sekd mainonnan toteuttamisen
yksityiskohdat. Luodaan keinot, jolla arvo-orientoituneisuutta viestitdan. Mainonnan
kokonaissivy ja —tyyli.

4. Valinnan seuraamukset eli selvisti ilmaistut (verbaalisesti tai visuaalisesti) tarkeimmit
positiiviset seuraamukset.

5. Viestin elementit eli kohteeseen liitetyt erityiset ominaisuudet, seuraukset ja piirteet, jotka on

verbaalisesti tai visuaalisesti viestitetty.

MECCAS —malli koostuu viidestd mainonnan suunnittelua ohjaavasta tekijasti; viestin elementeistd,
valinnan seuraamuksista, toteuttamisrungosta, vipupisteesti ja ohjaavasta voimasta. Nama tekijit on

mallissa jaoteltu vastaamaan keinot-tavoitteet —ketjun abstraktiotasoja.

Ohjaava voima, valinnan seuraamukset ja sanoman elementit voidaan liittd4 tikapuumallin arvoihin,
seurauksiin ja ominaisuuksiin. Toteuttamisrunko viittaa sithen, miten arvosuuntautuminen
viestitetadn. Vipupiste puolestaan tarkentaa, miten arvotaso saadaan mainoksessa nikyville.

(Reynolds & Gutman 1988).
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TASO MAARITELMA Esko Ahon ketjuesimerkki
ARVOT Ph jaava voima Iﬁyvinvointi lLuotettavuus
Vipupiste

Toteutuksen puitteet

- Tietéd lapsiperheiden
ISEURAUKSET alinnan seuraamukset ongelmat
lOM]NAISUUDET Viestin elementit uori [Joustava/
. erhe ymmirtivi

Kuvio 24. Mainonnan suunnittelua ohjaavat tekijiit ja esimerkki (Reynolds & Gutman 1988).

MECCAS -mallin toteutuksen puitteet kuvaa sitd mainonnan toteutuksen sdvyd, tyylid ja
kokonaisvaltaista toteutusta, jossa havaitut keinot-tavoitteet —ketjut liitetddn mainonnan
toteutukseen. Niiden tekijoiden lisdksi tulee tarkoin spesifioida, miten arvotaso kytketain
mainontaan. Tamé vipupiste kuvaa sitd, kuinka toteutuksen elementit, viestin elementit, valinnan
seuraamukset ja toteutuksen puitteet, hyddynnetain niin, ettd saavutetaan persoonallistettu viesti,
jolla wvalitsijan arvotaso pyritd4n saavuttamaan. Eli tamd on se piste, jossa arvot pyritddn
saavuttamaan erottuvalla tavalla. Vipupistettd voidaan my6s pitda mainonnan toteutuksen kriittisend
pisteend, riippuen onnistumisesta sitoa mainonnan elementit tavalla, jolla abstraktit arvot kyetdin

saavuttamaan. (Reynolds & Gutman 1988).

Kun merkitysstruktuurit ja niiden limittyminen keinot-tavoitteet —ketjuun ja mainonnan sanoman
suunnitteluun on selvitetty, voidaan varsinaista mainonnan sanomaa alkaa suunnitella tavoiteltavan

imagon saavuttamiseksi.
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6 JOHTOPAATOKSET
6.1 Esko Ahoon liitettiivien mielikuvien stfateginen analysointi

Poliittisen henkilén markkinointiin pitevit pitkalti samat lainalaisuudet kuin yritysten brandien
rakentamiseen. Aivan samalla tavalla niiti on rakennettava ja vaalittava, ettd niisti tulisi vahvoja ja ne
my0s pysyisivit sellaisina. Hoitamattoman brandin elinkaari on lyhyt. Mikéén ei tule ilman uhrauksia,

vaan brandien johtaminen ja tukeminen vaatii paljon tyota.

Keinot-tavoitteet —rakenteiden tuntemisen myotd &dinestdjien preferensseja ja valintoja voidaan
ymmirtdd paremmin. Syvilliseksi, arvomaailmaa koskettavaksi rakentunut mielikuva omaa
merkkipadomaa, joka antaa sille suojaa kilpailijoita ja tilannetekijoitd vastaan. Tastd kédytannon
relevanttisuudesta johtuen mahdollisten abstraktien merkitysten esiin nostaminen on tirkeaa.
Poliitikkoihin liitettdvien arvojen ja nithin johtavien mekanismien tunteminen antaa mahdollisuuden
muokata poliitikon henkilokohtaista strategiaa vastaamaan danestdjin arvomaailmaa. Esimerkiksi:
koska Ahoon liittyvdt timéan tutkimuksen mukaan kiinteisti arvot hyvinvointi ja yhteisten asioiden
parempi ajaminen voitaisiin mainonnassa korostaa juuri nditd arvoja ja attribuutteja, jotka ovat niihin

yhteydessa.

On kuitenkin muistettava, ettd vaikka tiedetddn ddnestijien liittdvan poliitikkoon tietyt arvot, ei se
merkitse automaattisesti sitd, ettd ddnestdja myos valitsee kyseisen poliitikon muiden joukosta.
Myoskin pelkkad viestintd ilman hyvdd toimintaa on katteetonta, ja hyvd toiminta ilman hyvii
tiedottamista on turhaa vaatimattomuutta. Kuitenkin ihmisten kuunteleminen ja tiedon saaminen siit,
mita he ajattelevat kohteesta on tirkedi. Asiakasldht6isyys merkitsee halua katsella asioita ihmisten
toiveista késin. Ja koska eri kohdeyleisojen kohtaaminen yhdelld kertaa on ongelmallista, tarvitaan
kohdennettua viestintdd ja eri kohdeyleisojen tarpeiden kartoittamista. Laddering -tekniikka on
parhaimmillaan eri kohderyhmien mielikuvien kartoittamisessa. Sen avulla voidaan viestit suunnata
kohdennetusti. Poliitikon kohdalla erikoistuminen kannattaa my6s mediasuhteiden kannalta. Tietyn
ongelman tai aihealueen erikoistietimys luo poliitikolle vaihtoarvoa ja media on kiinnostunut

kannanotoista ja erikoisosaamisesta.



97

Poliitikon ei kannata ryhtyd harrastamaan vastustajaa parjaavaa mainontaa. Pikemminkin kannattaa
viestid omista vahvoista puolista ja siitd, mitd on tarjottavana. Mielikuvia ei vakiinnuteta eikd
muuteta yhdessd yossd, vaan ne vaativat pitkaaikaista tyoskentelyd. Jos toiminta on kunnollista,
voidaan keskittyd viestinndn ja vuorovaikutuksen muotoihin. Poliitikon tulee muistaa, etti vaikka
toiminta olisi omasta mielestd hyvad, se ei ole valttimitta sitdi muiden mielestd. Kannattaakin

kuunnella yleis64, danestéjid: mikd heidan mielestaédn on vialla?

Arvotason merkitysten on havaittu vaikuttavan attribuutti- tai seuraamustason merkityksid enemman
ddnestdjien preferensseihin. Politiikkojen on talloin hyodyllistd tietdd, millaisia arvoja ja attribuutteja
heihin liitetddan. Kun tiedetddn ainestdjien preferensseihin vaikuttavat yleiset arvot, on kyettiva
liittdimédn henkilokohtaisia attribuutteja ndihin arvoihin. Esimerkiksi arvoa luottamus aanestdjit
pitavit tiarkednd ja Ahon kohdalla se liittyy sujuvaan asioiden hoitamiseen. Koska Ahon kohdalla
ainoastaan yksi merkitysketju pdittyy niinkin tirkeddn arvoon kuin luottamus, voitaisiin tatd arvoa
pyrkid vahvistamaan useammilla ketjuilla. Télloin olisi kuitenkin 10ydettédva uusia attribuutteja, jotka
paittyvat arvoon luottamus. Lipposen mielikuvakartassa mm. attribuuttiluokka inhimillinen
persoona, joka pitdd siséllddn rehellisyyden ja inhimilliset piirteet, paittyy arvoon luottamus. Ahon
mielikuvakartassa ei ole vastaavaa attribuuttiluokkaa. Sosiaalinen perheenisd on lihelld

inhimillisyytta, mutta siihen ei ole liitetty rehellisyyden ja rehtiyden ominaisuuksia.

Keinot-tavoitteet -ketjuista voidaan saada arvokkaita vihjeité siitd, miten poliitikkojen ominaisuudet
liittyvit éiﬁnesféijien arvomaailmaan. Esimerkkind mainittakoon Ahoon littyvd merkitysketju
sosiaalinen perheenisd- pehmeiden arvojen ajaminen- hyvinvointi. Taman perusteella Aho voi tuoda

korostetusti esille sosiaalisen perheenisin roolia hyvinvoinnin edistijana ja yllapitdjana.

Adnestidjan poliitikkoihin -liittimien keinot-tavoitteet -ketjujen selvittimisesti on hyotyd myos
poliitikon sanoman ja vaaliohjelman suunnittelussa. Hierarkkisten arvokarttojen perusteella voidaan
ndhda, mitkd ominaisuudet johtavat ddnestajien preferoimiin seuraamuksiin ja syvallisempiin arvoihin,
Kun tdmaé on tiedossa voidaan jo aivan alusta ldhtien kehitelld strategiaa néitd seuraamuksia ja arvoja
silméllapitden siten, ettd attribuutit johtavat mahdollisimman hyvin juuri ndihin seuraamuksiin ja
arvoihin. Esimerkiksi Ahon ominaisuus Ayvd esiintyjd vaikuttaa asioiden vakuuttavaan
esilletuomiseen ja sen fnybtéi yhteisten asioiden parempaan ajamiseen. Talld perusteella Ahon tulisi
esiintyd entistd enemmain julkisuudessa (sihkoisessié mediassa). Kun asiat tuodaan vakuuttavasti

esille vahvistuu ihmisten késitys Ahon kyvysti hoitaa yhteisii asioita.
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Strategian valinnassa on huomioitava omat tavoitteet. Ahon kohdalla yhtend vaihtoehtona on, ettd
hin pyrkisi vahvistamaan imagoaan erottumalla selkeimmin kilpailijoistaan, sillakin riskilld, ettd hanta
vastustettaisiin voimakkaammin eli tilloin hantd ei vilttimattda miellettdisi ’keskitien kulkijaksi’.
Poliitikon ei kannata kuitenkaan ryhtya voimakkaisiin hyokkayksiin mustamaalaamalla kilpailijoita.
Olennaista on keskittyd vahvistamaan omia positiivisia merkitysketjuja ja toimia selkedsti vilittyvin

linjan mukaisesti.

Strategiassa voidaan huomioida kilpailijoihin liitettdvat negatiiviset ominaisuudet varsinkin, jos
danestidjille on muodostunut niisti vahva mielikuva. Tami sisiltdd kuitenkin riskitekijoita, silld
adnestijat eivdt arvosta poliitikkoa, joka tunnetaan toisten mustamaalaajana. Negatiivisten
ominaisuuksien esilletuominen onkin tehtivd hyvin hienovaraisesti ja ainoastaan siithen sopivassa
tilanteessa. Tami voidaan toteuttaa hakeutumalla tilanteisiin, joissa vastustaja joutuu itse tuomaan

esille heikkoutensa (esim. TV-keskustelussa).

Yksi strategia on haivyttds tai muuttaa omia heikkouksia. Esimerkiksi merkitysketjusta oman edun
tavoittelu - epdluottamus, kannattaa pyrkia eroon omalla toiminnalla. Varsinkin, kun tilla ketjulla ei
ole seurausta tarkoittaa se sitd, etti ihmiset assosioivat oman edun tavoittelun voimakkaasti suoraan
epiluottamukseen. Olisi syytd miettia syvillisesti, kuinka tallainen attribuuttiluokka on paissyt

syntymaéén ja voidaanko sitd hdivyttaa.

Harvoin on mahdollista onnistua ja saavuttaa merkittdvd tulos turvautumalla vain yhteen strategia-
ainekseen. Mielikuva on profiloitava kokonaisstrategian avulla, silli titen luodaan puitteet aseman

vahvistamiselle.

6.2 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimukset

Laddering —tekniikan soveltaminen poliittiseen markkinointiin oli hyvin mielenkiintoista. Suomessa ei
ole aiemmin tutkittu vastaavalla tekniikalla ainestdjien syvillisia mielikuvia poliitikoista.
Tutkimuksen toteuttaminen valitulla tekniikalla oli haastavaa. Aineisto oli laaja ja sen hankkimiseen
meni aikaa. Haastattelujen suorittaminen oli opettavainen kokemus. Haastattelujen edetessé tekniikan

hallinta kehittyi siten, ettd haastateltavat pystyivit tuottamaan syvillisempid merkitysketjuja.
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Vastausten kategorisointi oli tyolastd. Kategorisoinnin jilkeen hierarkkisten arvokarttojen
muodostaminen oli suhteellisen helppoa. Adnestajit pystyivét tuottamaan yllattavan paljon syvallisid
mielikuvia poliitikoista. Haastateltavien oli helpompi tuottaa mielikuvia poliitikoista kuin tuotteista,
kun poliitikoista muodostuvia mielikuvakarttoja vertaa aikaisemmissa tutkimuksissa muodostettuihin
tuotteiden mielikuvakarttoihin. Ketjun syvyys poliitikkojen kohdalla riippuu kuitenkin siitd, kuinka

tunnettuja ja merkittavia poliitikot ovat ja kuinka kauan he ovat vaikuttaneet poliittisessa kentédssa.

Tulosten soveltamisessa kampanjan rakentamiseen on kuitenkin kaytettavd harkintaa ja otettava
huomioon poliitikon omat tavoitteet sekd mahdolliset ympéariston reaktiot. Soveltamisessa on
pidettivi mielessd, ettd ei ole olemassa mitdan polkua, mité pitkin saadaan ihmiset kulkemaan juuri
halutulla tavalla. Lisiksi mielikuviin vaikuttavat tekijit ovat usein sellaisia, joihin poliitikko ei voi itse
vaikuttaa. Ainestijien muodostamat mielikuvat tietyistd asiasta tai toiminnasta ovat myds vaikeasti
ennustettavissa. Mielikuvat ja brandit ovat kuitenkin osa todellisuutta ja ihmiset ymmartavit
maailman mielikuvallisten mallien avulla. Mielikuvat ovat sekd olemassaolevan todellisuuden
kartoitusta ettd kuvaelmia tulevan todellisuuden tuottamisesta. Todellisuus muodostuu siitd, mitad
olemme suhteessa muihin ja muut meihin. Toiset ihmiset muodostavat keskeisen osan

ympéristbamme ja suhdetoiminnalla pyritaan vaikuttamaan tahdn toimintaymparistoon.

Jatkotutkimuksissa tuloksia voitaisiin  soveltaa mainonnan suunnitteluun ja  yksittéisten
vaalimainosten rakentamiseen. Vaalimainoksia voidaan myos analysoida ja selvittdd millaisia
arvoasetelmia niiden taustalla on ja kuinka niiden avulla pyritdan mielikuviin vaikuttamaan. Laddering
~teknitkka soveltuu hyvin tietyn kapean kohderyhmin mielikuvien kartoittamiseen, jolloin
mainossanoma voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmalle. Jatkotutkimuksessa olisi mielekasta
soveltaa opittua menetelmai ja kartoittaa eri kohderyhmien poliitikkoihin liittimia merkityksid sekd

suunnitella vaalimainos kohdennetusti eri kohderyhmille.
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LIITE1 Haastateltavien tausta ja poliitikkojen paremmuusjiirjestys

Haastattelu 1.

Haastateltava on 27 -vuotias nainen, asuu Vuosaaressa ja on kotoisin Perhosta, Keski-Pohjanmaalta.
Koulutukseltaan han on Kasvatustieteiden maisteri ja ammatiltaan ala-asteen opettaja. Haastateltava
on aina aanestianyt keskustalaista, mutta puoluekannalla ei ole paljoakaan merkitysta.

Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole kovinkaan tarkealld sijalla. Politiikka merkitsee maan asioiden hoitamista ja vaikuttaa

omaan eldmain. Piivanpolitiikan seuraaminen ei ole aktiivista. Kanavina kayttad televisiota ja
sanomalehted. Politiikan seuraaminen on aktiivisempaa vaalien alla ja silloin, kun tapahtuu jotain
erikoista (esim. Ulf Sundqvist). Haastateltava kiinnitt4a ja painottaa seuraavia asioita, kun valitsee
ehdokkaan: poliitikon ajatusmaailman samanlaisuus, miellyttivd kéytds, hyvd ulosanti,
vuorovaikutukseen kykeneminen, ulkonikd, ikd (nuorehko) ja sukupuoli (naiselle dani, jos pateva).

Jérjestys:

Haastateltava asetti ensimmaiseksi Esko Ahon, Kirsi Pihan toiseksi ja Paavo Lipposen viimeiseksi.
Ahon ominaisuuksista hin arvosti esiintymistaitoa, maaseudun asioiden hoitamista, samanhenkisyytt
ja perhe-elimin tasapainoisuutta. Pihassa hin arvosti nuoruutta, pitevyyttd, naiseutta ja
opiskelijoiden asioiden hoitamista. Lipposen negatiivisia ominaisuuksia olivat jorrikkamaisyys,
vanhuus, kankeus ja demarilinja.

Haastattelu 2:

Haastateltava on 43 -vuotias nainen, asuu Malmilla ja on syntyisin Kuortaneelta, Eteld-Pohjanmaalta.
Hin on koulutukseltaan sosionomi ja ammattiltaan on sosiaalityontekija. Poliittinen kanta vaihtelee.

Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole tirkedlld sijalla elaméssd. Haastateltava seuraa aktiivisesti paivanpolitiikkaa lehdista

ja televisiosta. Hian kayttad aktiivisesti ddnestysoikeutta. Haastateltava painottaa seuraavia asioita,
kun valitsee tietyn ehdokkaan: sosiaalipolitiikan tietimys ja ympéristoasioiden hallinta.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Paavo Lipposen ensimmdiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Lipposen ominaisuuksista hdn arvosti talouspolitiikan tietamysti, johtamistaitoa, EU -ulkopoliitikan
hoitamista, sosiaalipolitikan huomioimista ja koulutuksen yllipitoa. Ahon ominaisuuksista hin
arvosti kokemusta, paaministerikauden sujuvaa hoitamista ja maatalouden puolustamista. Pihan
negatiivisia ominaisuuksia olivat julkisuushakuisuus ja poliittisten aloitteiden véhiisyys.

Haastattelu 3:
Haastateltava on 50-vuotias mies, asuu Malmilla ja on syntynyt Perhossa, Keski-Pohjanmaalla.

Koulutukseltaan han on sdhkoteknikko ja ammatiltaan tyonjohtaja. Poliittiselta kannaltaan hén ei ole
sitoutunut mihinkaan tiettyyn puolueeseen.
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Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole hallitsevalla sijalla haastateltavan elimassi. Politiikka merkitsee yhteisten asioiden

hoitamista ja ristiriitojen sovittelua. Haastateltava seuraa aktiivisesti pdéivanpolititkkka radion,
lehdiston ja television vilityksella seka keskustelee asioista tuttavien kanssa. Han kayttaa aktiivisesti
danestysoikeutta. Haastateltavalle on merkityksellisii sekd linja ettd polntlkon henkllokohtalset
ominaisuudet, kun hén valitsee ehdokkaan.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Paavo Lipposen ensimmdiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Lipposen ominaisuuksista hidn arvosti jamédkkyyttd, avoimin kortein pelaamista, EU-asian
lapiviemistd, AY -liikkeen kanssa toimeentulemista, talouden vakauttamista, vastuunottamista ja sit,
ettd maaseutu on sdilynyt elivini. Ahon ominaisuuksista hén arvosti esiintymistaitoa, ei
véyrysldisyyttd, johtamistaitoa ja  maaseudun tasapainon ylldpitimistdi. Pihan negatiivisia
ominaisuuksia olivat epaselvyys ja kansikuvapoliitikon imago.

Haastattelu 4:

Haastateltava on 31-vuotias nainen, asuu Helsingin keskustassa ja on syntyisin Ylojarvelta.
Koulutukseltaan hén on filosofian maisteri ja ammatiltaan kieltenopettaja. Puoluekanta on vihreit.

Verryttelykysymykset:
Haastateltava seuraa politiikkaa, mutta se ei ole tarkedlla sijalla elaméssd. Politiikka merkitsee

vaikuttamista. Piivinpolitiikkaa hdn seuraa uutisista. Adanestysoikeutta haastateltava kayttaa
aktiivisesti. Haastateltava painottaa seuraavia asioita, kun valitsee tietyn ehdokkaan: ekologisuutta,
naiseutta, sosiaalisia kysymyksii ja koulutusta.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Kirsi Pihan ensimmaiseksi, Paavo Lipposen toiseksi ja Esko Ahon viimeiseksi.
Pihan ominaisuuksista han arvostaa naiseutta, samanikiisyytti, aikaansaavuutta ja koulutusta.
Lipposen ominaisuuksista hin arvosti vakautta ja sitkeyttd. Ahon ominaisuuksista positiivisia olivat
hyvd ulosanti (negatiivista manipulointi), dlykkyys ja reaktionopeus. Negatiivisena ominaisuutena
haastateltava mainitsi puoluekannan.

Haastattelu 5

Haastateltava on 35-vuotias mies, asuu Helsingin keskustassa ja on syntyisin Pohjois-Pohjanmaalta.
Koulutukseltaan hin on arkkitehti ja puoluekanta on vihreit.

Verryttelykysymykset:
Politilkka on sekundaarinen asia haastateltavan elimissi. Politiikka merkitsee yhteisten asioiden

hoitamista ja sen merkitys nousee, jos jirjestelmissd on puutteita. Haastateltava seuraa aktiivisesti
péivanpolitiikkaa lehdistd ja televisiosta. Hian kiyttdd aktiivisesti ddnestysoikeutta. Haastateltava
painottaa seuraavia asioita, kun valitsee ehdokkaan: ideologia, henkilokohtaiset ominaisuudet,
mielipiteet ja toiminta.

Jarjestys:
Haastateltava asetti Paavo Lipposen ensimmaiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Lipposen ominaisuuksista hin arvosti vastuuntuntoisuutta, luotettavuutta, inhimillisia piirteitd, isa-
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hahmoisuutta” ja sitd, ettd han pitdd langat kasissidn. Ahom ominaisuuksista hin arvosti
vakuuttavuutta, hyvia ulosantia ja hallinnollista kokemusta.

Pihan hyvini ominaisuuksina haastateltava mainitsi julkisuuden hallinnan, nuoren idn ja tehtavista
selviytymisen.

Haastattelu 6:

Haastateltava on 23-vuotias nainen, asuu Haagassa ja on kotoisin Kyyjarveltd, Keski-Suomesta.
Haastateltava opiskelee kansainvilista politiikkkaa. Hinelli ei ole tiettyé poliittista kantaa.

Verryttelykysymykset:
Politiikka on haastateltavalle melko tarkeélld sijalla (jo opintojen takia). Politikkka merkitsee

vaikuttamista ja sen avulla voidaan vaikuttaa yhteiskunnan virtauksiin. Haastateltava seuraa
aktiivisesti paivanpolitiikkkaa televisiosta, lehdisti ja keskusteluiden kautta. Han kayttaa aktiivisesti
danestysoikeutta. Haastateltava painottaa seuraavia asioita, kun valitsee ehdokkaan: puoluekanta,
nékokulmat, mielipiteet ja myos henkilokysymykset vaikuttavat.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Kirsi Pihan ensimmdiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Paavo Lipposen viimeiseksi.
Pihassa hian arvosti seuraavia ominaisuuksia: nuoruus, naiseus, opiskelijoiden asioiden ajaminen,
nuorten tyollisyyden parantamista, naiskysymyksien huomioimista ja siti, ettd han osaa markkinoida
itseddin. Ahon ominaisuuksista hin arvosti viittelytaitoa, edustavuutta, konservatiivisuutta ja
maaseudun elinkelpoisuuden ylldpitoa. Lipposen ominaisuuksista hdn arvosti hyvinvointivaltion
yllapitoa, mutta negatiivisia ominaisuuksia olivat henkilokohtaiset ominaisuudet (suhteiden
hoitaminen ja puutteelliset keskustelutaidot).

Haastattelu 7:

Haastateltava on 29-vuotias mies, asuu Sornaisissd ja on kotoisin Seindjoelta. Koulutukseltaan hin
on ekonomi ja ammatiltaan markkinointipaallikko. Hinelld ei ole tiettyd puoluekantaa, mutta
oikeistolaisuus on etusijalla.

Verryttelykysymykset:

Haastateltava seuraa politiikkaa, mutta ei pidd sitd tirkednd. Politiikka merkitsee tietylle
ihmisryhmille elimantapaa, julkisuudesta nauttimista ja etuisuuksien hankkimista. Han seuraa
aktiivisesti paivanpolitiikkaa lehdistd, televisiosta ja radiosta. Haastateltava seuraa enemmén asioita
kuin tiettyja ehdokkaita. Han kayttad aktiivisesti danestysoikeutta. Haastateltava painottaa seuraavia
asioita, kun valitsee ehdokkaan: tyotelidisyyttd, ahkeruutta ja ndyryytta.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Kirsi Pihan ensimmaiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Paavo Lipposen viimeiseksi.
Pihan ominaisuuksista hidn arvosti oikeistolaisuutta, miaratietoisuutta, sitd, ettd han osaa kayttda
julkisuutta hyvikseen, edustuksellisuutta ja hyvid markkinointitaitoja. Ahoa hin kuvaili "sitkeaksi
koiraksi”, joka osaa hallita tilanteen ja omaa hyvit johtamistaidot. Lipposta hin kuvaili ”jyrmyksi”,
menettdd helposti itsehillinnén ja haastateltava ei arvostanut hinen vasemmistolinjaansa.
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Haastattelu 8:

Haastateltava oli 26-vuotias nainen, asuu Qulunkylissé ja on syntyisin Valkealasta. Koulutukseltaan
hén on tradenomi ja ammatiltaan sihteeri. Hanelld ei ole tiettyd puoluekantaa.

Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole tirkeilld sijalla haastateltavan elimisséd. Politiikkka on merkityksellistd yhteiskunnan

kehittymisen kannalta. Haastateltava seuraa satunnaisesti paivinpolitiikkaa ja kanavana hédn kayttas
televisiota. Politiikkan seuraaminen on aktiivisempaa vaalien alla. Haastateltava kayttdd aktiivisesti
adnestysoikeuttaan. Hin painottaa seuraavia asioita, kun valitsee tietyn ehdokkaan: tunnettuutta,
mielipiteitd, kokonaisuutta, naisten asioiden hoitamista ja my6s puoluekannalla on merkitystd
(Keskusta tai Kokoomus).

Jarjestys:

Haastateltava asetti Esko Ahon ensimmdiseksi, Kirsi Pihan toiseksi ja Paavo Lipposen viimeiseksi.
Ahon ominaisuuksista han arvosti miellyttivad ulkoasua ja esiintymistd, nuorekkuutta ja
sympaattisuutta. Pihan ominaisuuksista hin arvosti naiseutta, mutta negatiivisena ominaisuutena hén
mainitsi liiallisen julkisuushakuisuuden. Lipposen negatiivisia ominaisuuksia olivat haastateltavan
mielestd perussuomalainen ”j6rrikkdmaisyys”, hianen ulkonikonsd on drsyttdava ja hdan puhuu liian
rauhallisesti. Positiivisena ominaisuutena haastateltava mainitsi inhimillisyyden (Lipponen menee
uudelleen naimisiin).

Haastattelu 9;

Haastateltava on 46-vuotias mies, asuu Kruunuhaassa ja on kotoisin Virroilta. Koulutukseltaan hén
on ekonomi ja ammatiltaan markkinointijohtaja. Haastateltavalla ei ole tiettya poliittista kantaa.

Verryttelykysymykset:

Haastateltava on ollut aktiivisesti mukana politiikkassa, mutta ei pidd politiikkka téalld hetkelld
kovinkaan tiarkedna asiana. Politiilkka merkitsee hinelle kansanvaltaa ja demokratiaa. Haastateltava
seuraa aktiivisesti péivanpolitiikkaa ja etenkin median valitsemia ehdokkaita television ja lehdistén
vilityksella. Han kayttaa aktiivisesti aanestysoikeutta, mutta on joskus jattinyt tietoisesti
danestamattd. Haastateltava painottaa seuraavia asioita, kun valitsee tietyn ehdokkaan: aatesuuntaa ja
henkil6kohtaisia ominaisuuksia.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Esko Ahon ensimmaiseksi, Paavo Lipposen toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Ahon ominaisuuksia haastateltava kuvaili seuraavasti: ”poliittinen eldin”, hallitsee poliittista kenttd,
nokkela, toiminnassaan johdonmukainen, &lykids, osaa perustella, edustaa oikeaa sukupolvea,
arvostaa maaseudun elinvoimaisuuden yllapitoa ja on sidhkdinen mediapoliitikko. Lipposen
ominaisuuksia haastateltava kuvaili seuraavasti: perussuomalainen juntti, analyyttinen,
pikkupoikamainen, mutta kuitenkin oppimiskykyinen (ulkomuoto pehmentynyt Piivin
vaikutuksesta). Pihan negatiivisia ominaisuuksia ovat haastateltavan mielestd holottdjd, nainen/pieni,
el vakavasti otettava poliitikko, mutta toisaalta han hallitsee mediaa.

Haastattelu 10:

Haastateltava on 29-vuotias mies, asuu Helsingin keskustassa ja on kotoisin Alajirvelts, Eteld-
Pohjanmaalta. Koulutukseltaan hidn on yo-merkonomi ja ammatiltaan opiskelija. Poliittiselta
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kannaltaan hin on oikeistolainen.

Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole haastateltavalle tilld hetkelld kovinkaan tarkeilla sijalla eliméssd, mutta aikaisemmin

hin on seurannut asioita tarkemmin. Politiikkka merkitsee yhteisten asioiden hoitamista. Haastateltava
seuraa paivanpolitiikkaa lehdiston ja television vilitykselld. Tilla hetkelld haastateltava seuraa
tarkemmin Martti Ahtisaarta ja Paavo Lipposta seka poliitikkoja, joita on danestinyt aikaisemmin.
Haastateltava kiyttda aktiivisesti ddnestysoikeutta. Héan painottaa seuraavia ominaisuuksia, kun
valitsee tietyn ehdokkaan: ehdokkaan persoonallisuutta, ndyttji ja ehdokkaan arvomaailmaa.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Paavo Liposen ensimmaiseksi, Kirsi Pihan toiseksi ja Esko Ahon viimeiseksi.
Lipposen ominaisuuksista hin arvosti perussuomalaisuutta, rehtiytti, heikomman puolen pitdmista ja
sitd, ettd hian on pitkén linjan poliitikko.

Pihan ominaisuuksista hin arvosti viehéttavyyttd, nuoruutta, meriitteji ja tuoreita nikemyksii. Ahon
han asetti viimeiseksi, koska han puhuu paljon, mutta sanoo vahin, hin ei ole uskottava, edustaa
ikaryhmai, joka junnaa paikoillaan, mutta toisaalta han piti Ahoa hyvina esiintyjidna (sujuvasanainen,
hyvi viittelija).

Haastattelu 11:

Haastateltava on 82-vuotias mies, asuu Lénsi-Pasilassa ja on syntyisin Rautavaaralta. Haastateltava
on kdynyt kansakoulun, ammatiltaan hdn on myyntimies ja talld hetkelld hin on elikkeellid. Poliittinen
kanta on SDP.

Verryttelykysymykset:
Politiikka on haastateltavalle kohtalaisen tirkeilld sijalla. Politiikka merkitsee hyvinvointia ja

itsendistd Suomea. Hin seuraa aktiivisesti pdivanpolitiikkaa lehdistd ja televisiosta. Tarkemmin
haastateltava seuraa Lipposta, Ahoa ja Andersonia sekd Hautalaa. Haastateltava kayttis aktiivisesti
danestysoikeutta. Hin painottaa seuraavia asioita, kun valitsee tietyn ehdokkaan: elikeldisten
asioiden ajamista, hyvinvoinnin yllapitdmista ja poliitikon parjaamista keskusteluissa.

Jérjestys:

Haastateltava asetti Paavo Lipposen ensimmdiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Lipposen ominaisuuksista han piti térkeind ikdd (vanhempien asioiden ajaminen),
vasemmistolaisuutta, kovan tyon ja tydnteon arvostamista ja elikeldisten asioiden ajamista. Ahon
ominaisuuksista hin arvosti suorasukaisuutta ja puheen sujuvuutta. Pihan hin asetti viimeiseksi,
koska hin on vield liian nuori poliitikko, mutta toisaalta hdn arvosti sitd, etti Piha on hoitanut
puolueensa asiat hyvin.

Haastattelu 12:

Haastateltava on 50-vuotias mies, asuu Malmilla ja on kotoisin Liperistd, Pohjois-Karjalasta.
Koulutukseltaan hin on hallintotieteiden lisensiaatti ja ammatiltaan ympéristoneuvos. Poliittinen
kanta on puna-vihre.

Verryttelykysymykset:
Haastateltava seuraa aktiivisesti politilkkkaa ja erityisesti ympiristépolitiikkaa sekd EU -politiikkaa.

Politiikka merkitsee yhteiskunnallisen kehityksen suunnan madrittelyd, inhimillisen kehityksen
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suuntaamista, tulevaisuuden hahmottamista ja yhteiskunnan suunnittelua. Péivanpolititkkaa héin
seuraa lehdistd, televisiosta ja radiosta. Poliitikoista hian tarkkailee erityisesti Esko Seppista.
Haastateltava kiyttaa aktiivisesti d4nestysoikeutta. Han painottaa seuraavia asioita, kun valitsee
tietyn ehdokkaan: yleisorientaatiota, sosiaalista oikeudenmukaisuutta, itsendisyyttd, aloitteellisuutta,
madritietoisuutta, rohkeutta ja argumentointia.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Esko Ahon ensimmdiseksi, Paavo Lipposen toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Ahon ominaisuuksista hdn arvosti esiintymistaitoja (selkeyttd ja argumentointia), hyvii
tietoperustaa, hanen hallitsemaansa erityisasemaa Keskustapuolueen johtajana, hinen nuoruuttaan ja
kokemustaan (uusi poliitikkotyyppi), luontevuutta ja sitd, ettd han kantaa huolta koko Suomen
kehityksestd. Lipposen ominaisuuksia hin kuvaili seuraavasti: puhuu vahin, isokokoinen, runnoo
asioita jadrapdisesti, omaa pitevin tutkijataustan, kansainvilisesti sivistynyt, linjan pehmentyminen
positiivista (vapautuneempi, ystavillisempi).

Pihan negatiivisia ominaisuuksia ovat haastateltavan mielesti pinnallisuus ja se, ettei hin omaa syvaa
osaamista/ tietdmystéd, mutta on kuitenkin tulevaisuuden poliitikko.

Haastattelu 13:

Haastateltava on 45-vuotias mies, asuu Malmilla ja on syntyisin Satakunnasta. Koulutukseltaan han
on filosofian kandidaatti ja ammatiltaan koulutusjohtaja. Poliittinen kanta on puna-vihrei.

Verryttelykysymykset:

Politiikkka ei ole kovinkaan tirkeilld sijalla haastateltavan elimissd. Politilkkka merkitsee asioihin
kantaa ottamista, asioiden viemistd eteenpidin ja vaikuttamista. Haastateltava seuraa etenkin oman
alueen asioiden hoitoa ja paidotsikoita ja kanavina hdn kayttad televisiota ja lehtid. Han kayttaa
aktiivisesti aanestysoikeuttaan. Haastateltava painottaa seuraavia asioita, kun valitsee ehdokkaan:
henkilokohtaisia ominaisuuksia, mielipiteiden selkeytts ja koulutuspoliittisia asioita.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Kirsi Pihan ensimmaiseksi, Paavo Lipposen toiseksi ja Esko Ahon viimeiseksi.
Pihan ominaisuuksista hin arvosti naiseutta, nuoruutta ja julkisuuden saavuttamista. Lipposen
ominaisuuksista hian arvosti erityisesti puolueen asioiden hoitamista, inhimillisyytta ja sisukkuutta.
Negatiivisina ominaisuutena hin piti itsepdisyyttdi. Aholta toiminnasta puuttuu haastateltavan
mielestd johdonmukaisuus. Positiivisia piirteiti ovat maaseutu-kaupunki -ajattelu, hyvit
esiintymistaidot ja suurien ikaluokkien huomioiminen.

Haastattelu 14:

Haastateltava on 43-vuotias nainen, asuu Malmilla ja on syntyjdin helsinkildinen. Koulutukseltaan
hédn on filosofian kandidaatti ja ammatiltaan psykologi. Puoluekannaltaan hén on puna-vihred, mutta
puoluekannalla ei ole hirveisti merkitysta.

Verryttelykysymykset:
Politiikka eiole kovinkaan tirkeilld sijalla haastateltavan elimassi. Politiikka vaikuttaa haastateltavan

mielestd paljon elimain. Haastateltava seuraa piivittdin politiikkkaa televisiosta ja lehdista.
Haastateltava kayttad aktiivisesti danestysoikeuttaan. Hén painottaa seuraavia asioita, kun valitsee
tietyn ehdokkaan: jokapaiviisten asioiden hoitamista, sosiaaliasioita, terveydenhuoltoa, kansainvilisid
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suhteita ja ymparistdasioiden hoitamista.

Jérjestys:

Haastateltava asetti Paavo Lipposen ensimmaiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Lipposen ominaisuuksista hin arvosti sosiaalidemokraattista linjaa ja hyvad kriisiajan johtajuutta
sekd negatiivisena ominaisuutena haastateltava mainitsi epademokraattisuuden. Ahoa haastateltava
kuvaili taitavaksi puhujaksi ja hin nostaa kysymyksid esille tarkeistd linjoista. Negatiivisina
ominaisuuksina hén piti hailyvyytts ja epaluotettavuutta.

Pihan ominaisuuksista hin arvosti nuoruutta ja naiseutta. Negatiivisena ominaisuutena haastateltava
mainitsi liiallisen méaratietoisuuden (pyrkyri) ja oman edun tavoittelun.

Haastattelu 15:

Haastateltava on 31-vuotias nainen, asuu Alppilassa ja on syntyisin Mikkelistd. Koulutukseltaan hian
on yo -tarjoilija ja tyoskentelee tarjoilijana. Poliittinen kanta on neutraali.

Verryttelykysymykset:

Politiikka kiinnostaa haastateltavaa ja se merkitsee paitoksid, kannanottamista ja asioihin
vaikuttamista. Haastateltava seuraa péivanpolitiikkaa ja kanavina kiyttdi televisiota ja lehtia. Hanella
ei ole mitddn tiettyja ehdokkaita, joita seuraisi tarkemmin. Hin kayttdda aktiivisesti
aanestysoikeuttaan. Haastateltava painottaa seuraavia asioita, kun valitsee tietyn ehdokkaan:
vaikuttamismahdollisuuksia, nuorekkuutta ja gallupeja.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Kirsi Pihan ensimmaiseksi, Paavo Lipposen viimeiseksi ja Esko Ahon
viimeiseksi. Pihan ominaisuuksista hdn arvostaa naiseutta, neutraalisuutta ja uralla etenemistd.
Lipposen ominaisuuksista hin arvosti esiintymisti (korrekti) ja sité, ettd Lipponen on saanut asioihin
vauhtia paaministerind ja vaikuttanut asioihin. Ahoa haastateltava kuvaili asiantuntevaksi, mutta ei
osannut kuvailla muita ominaisuuksia.

Haastattelu 16:

Haastateltava on 23-vuotias mies, asuu Lauttasaaressa ja on kotoisin Helsingistd. Koulutukseltaan
hin on kansantaloustieteen-yo ja ammatiltaan opiskelija. Poliittinen kanta on kokoomus, mutta ei
kovinkaan vahvasti.

Verryttelykysymykset:
Haastateltava pyrkii seuraamaan politilkkaa aktiivisesti ja se kiinnostaa myos koulutuksen takia.

Politiikka merkitsee haastateltavalle vaikutuskanavaa. Piivdnpolitikkaa hin seuraa lehdistd ja
televisiosta. Erityisesti hdn seuraa kokoomuslaisia ehdokkaita. Haastateltava kayttda aktiivisesti
adnestysoikeutta. Hian painottaa seuraavia asioita, kun valitsee tietyn ehdokkaan: pétevyyttd, sitd,
ettd poliitikko saa ddnensd kuuluviin, ettei hdn ole nosso ja ettd hian omaa vahvan talouden
tuntemuksen.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Esko Ahon ensimmaiseksi, Kirsi Pihan toiseksi ja Paavo Lipposen viimeiseksi.
Ahon ominaisuuksia haastateltava kuvaili seuraavasti: osaa selittdd asiat ymmarrettavisti, ei ole juntti
ja ottaa eri alat paremmin huomioon (etenkin talouden). Pihan ominaisuuksista hin arvosti
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kokoomuslaista ajatusmaailmaa, sosiaalisia kykyji, nuoruutta ja hyvad johtajuutta. Lipposta

M "

haastateltava kuvaili ”moosekseksi”, yksiniittiseksi”, liilan pomomaiseksi ja maalaisjuntiksi.
Haastattelu 17:

Haastateltava on iltdan 25-vuotias nainen, asuu Kannelmiessd ja on kotoisin Tuusulasta.
Koulutukseltaan hdn on ravintolakokki. Talld hetkelldi hdn opiskelee tradenomiksi. Poliittiselta
kannaltaan hén on sitoutumaton, mutta dénestéi silti mieluiten Vihreitd luonnonsuojelun takia.

Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole kovinkaan téirkeilld sijalla haastateltavan eliméssi ja se ei merkitse haastateltavalle

paljoakaan. Hén seuraa erityisen huomiota heréttavia asioita, kuten Eeva Vuorta televisiosta, mutta
poliittisia keskusteluita melko harvoin. Haastateltava dinestdd melko aktiivisesti presidentinvaaleissa
ja eduskuntavaaleissa, mutta ei kunnallisvaaleissa. Henkil6it4, joita hidn seuraa ovat Irina Krohn ja
Arto Bryggare. Tarkeini asioina d4nestdessddn haastateltava pitdd poliitikon jarkevyytta, sitd ettd hian
edustaa tirkeitd asioita, ettei hdnelld ole rotoksid taustallaan, luonnonsuojelua, kehityksen eteenpdin
viemisté ilman yltioikeistolaisuutta sekd heikommista huolehtimista.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Paavo Lipposen ensimmaiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Kirsi Pihan viimeiseksi.
Lipposen ominaisuuksista hén arvosti itsendisyyttd, miellyttavyyttd, karismaattisuutta, huumorintajua
ja sitd, ettd muut parjaavat hinti. Ahon haastateltava pisti toiseksi, koska Piha arsyttdad hinta, Aho
on sympaattinen ja on hoitanut asiansa suhteellisen hyvin padministerind seka hian on sujuvasanainen.
Ahon negatiivisena ominaisuutena haastateltava mainitsi hdnen ulkonikonsd, koska hin ei ndyti
luotettavalta. Pihan negatiivisista ominaisuuksista haastateltava mainitsi sen, ettd hin on olevinaan
naisten asialla, mutta ei ole sitd todellisuudessa seki hianen kokemattomuutensa.

Haastattelu 18:

Haastateltava on 23-vuotias nainen, asuu Eteli-Haagassa ja kotoisin hdn on Mintésta, Keski-
Suomesta. Koulutukseltaan han on tradenomi ja ammatiltaan han on projektiassistentti. Poliittiselta
kannaltaan han on sitoutumaton.

Verryttelykysymykset:
Politiikkkaa ei ole haastateltavalle tirkeds, hin lukee lehdistd lahinni uutisotsikot. Politiikkaa hin

seuraa teksti-tv:std ja lehdistd satunnaisesti, eikd hanelld ole tiettyjd poliitikkoja, joita seuraa.
Adinestysoikeuttaan haastateltava kayttdd aktiivisesti. Haastateltava pitdd tirkeind asioina poliitikon
julkista kuvaa ja ensivaikutelmaa.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Paavo Lipposen ensimmdiseksi, Kirsi Pihan toiseksi ja Esko Ahon viimeiseksi.
Lipposen positiivisia ominaisuuksia olivat vakuuttavuus, kokemus, se, ettd hin on saanut eniten
aikaan ja mydskin, ettd hin on mies. Pihan positiivisista ominaisuuksista hin mainitsi hinen
paremmuutensa Ahoon verrattuna, nuorekkuutensa, aloitteellisuutensa ja ennakkoluulottomuutensa.

Ahon negatiivisista ominaisuuksista haastateltava mainitsi sen, ettd hin ottaa vastaan kaiken tyynend
(ei ole omaa mielipidettd), on vahiten tunnetuin ja hinen julkinen kuvansa ei ole vakuuttava.
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Haastattelu 19:

Haastateltava on 27-vuotias mies, asuu Katajanokalla ja hin on kotoisin Inkoosta. Koulutukseltaan
hin on merkonomi ja ammatiltaan myymalanhoitaja. Poliittiselta kannaltaan hén on sitoutumaton.

Verryttelykysymykset: ) - .

Politiikkka ei kiinnosta haastateltavaa paljoakaan, mutta politilkkka hidn seuraa lihinnd lehdistd ja
uutisista, poliittisia keskusteluja tosin harvoin TV:sti. Aikaisemmin haastateltava ei ole kayttianyt
aktiivisesti dinestysoikeuttaan, mutta viime aikoina hdn on é&dnestinyt kuitenkin aktiivisesti.
Poliitikkoja, joita haastateltava seuraa jonkin verran ovat Kirsi Piha, Elisabeth Rehn, Martti Ahtisaari
ja Esko Aho. Tirkeind asioina ddnestdessdin haastateltava pitdd sitd, mikd on poliitikon kanta ja
miten voimakkaasti hin tuo kantansa julki ja sitd, missd puolueessa hin on.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Kirsi Pihan ensimmaiseksi, Esko Ahon toiseksi ja Paavo Lipposen viimeiseksi.
Pihan positiivisina ominaisuuksina hin mainitsi Pihan nuoruuden sinnikkyyden ja avoimuuden seki
sen, ettd hin tuo hyvin kantansa esille ja on nuorten asialla. Ahon positiivisina ominaisuuksina
haastateltava piti sitd, ettd Aho on Hiihtoliiton puheenjohtaja (sporttinen), inhimillinen, hénessd on
elaimidnhalua ja sitd, etti hdn hoiti asiansa hyvin pidaministerind. Lipposen negatiivisina
ominaisuuksina haastateltava piti hinen jaykkyyttaan ja sitd, ettei hdn ole huumorintajuinen ja
sujuvasanainen.

Haastattelu 20:

Haastateltava on 27-vuotias nainen, joka asuu Pasilassa, mutta on kotoisin Kyyjarveltd, Keski-
Suomesta. Koulutukseltaan hin on yo-merkonomi ja ammatiltaan osastosihteeri. Eniten hin
kannattaa Vihreitd, mutta kaikissa asioissa hin ei ole heidin kanssaan samaa mielti.

Verryttelykysymykset:

Politiikassa haastateltava ei ole aktiivisesti mukana, mutta hin haluaa kuitenkin tietdd missd mennéién.
Politilkkaa han seuraa uutisista, lehdistd ja vaalien alla hin seuraa keskusteluja. Poliitikoista hin
seuraa ndkyvimpid poliitikoita kuten Heidi Hautalaa, Vihreitd ylipdatdan ja Elisabeth Rehnid.
Haastateltava kiyttda aktiivisesti ddnestysoikeuttaan ja tirkeimpind asioina hdn pitad dinestdessdan
poliitikon imagoa, rehellisyytti ja siti onko hénelld ajatuksia ja paamairia. Kuitenkin henkilo
merkitsee hinelle enemmain kuin puolue.

Jarjestys:

Ensimmadiseksi haastateltava asetti Ahon, toiseksi Lipposen ja viimeiseksi Pihan. Positiivisina
ominaisuuksina hidn mainitsi sen, etti Aho pysyy linjassa, hdn on asiallinen, perheenisa ja hin on
sujuvasanainen. Negatiivisena piirteend hdn mainitsi Ahon toiminnan ilmeettomyyden. Lipposen
positiivisina ominaisuuksina haastateltava mainitsi hinen inhimillisyytensa ja hanen uskalluksensa ajaa
omaa linjaansa. Negatiivisena seikkana hin piti Lipposen epidjohdonmukaisuutta. Pihan negatiivisina
piirteind haastateltava piti hidnen julkisuushakuisuuttaan, hinen episelvid arvojaan ja sitd, ettd
puoluearvot eivit tunnu olevan hinti lihelld.

Haastattelu 21:

Haastateltava on 44-vuotias mies, joka on kotoisin Helsingist4, mutta asuu talli hetkelld Tapiolassa.
Koulutukseltaan hidn on filosofian tohtori ja ammatiltaan kustannuspaillikké. Poliittista kantaa
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hinelli ei ole.

Verryttelykysymykset:

Politiilkka merkitsee haastateltavalle vihemmin vanhempana. Politiikkaa hén seuraa sdhkdisestd
mediasta ja sanomalehdisti. Poliittisia keskusteluja haastateltava seuraa vaalien alla ja
ddnestysoikeuttaan hdn kayttdd aktiivisesti. Mitddn tiettyd poliitikkoa haastateltava ei seuraa ja
ylipddtian hidn tekee valinnan aina henkilon, ei puolueen perusteella. Tarkeind ominaisuuksina
haastateltava pitdd 4dnestiessiin talouspoliittisia- ja ulkopoliittisia kysymyksia.

Jérjestys:

Haastateltava asetti Lipposen ensimmdiseksi, Ahon toiseksi ja Pihan viimeiseksi. Lipposen
positiivisina ominaisuuksina haastateltava piti hinen vakaamustaan (linjan ajaminen) ja
karismaattisuuttaan. Negatiivisina piirteinA hén mainitsi diktaattorimaiset ominaisuudet ja
jaarapaamaiisyyden. Ahon positiivisina piirteind haastateltava mainitsi Ahon ammattimaisuuden,
esiintymistaidot, tehokkuuden, hyvit asioiden omaksumiskyvyt ja sen, ettd hanelld on arkinen eldmi
taustalla. Pihan positiivisena ominaisuutena haastateltava mainitsi hénen nuorekkuutensa ja
hyvinnikoisyytensd. Negatiivisia puolia olivat pyrkyrimaisyys ja se, ettd Piha on poliittinen tuote.

Haastattelu 22:

Haastateltava on 43-vuotias nainen, joka on kotoisin Helsingistd ja asuu télld hetkelld Helsingin
keskustassa. Koulutukseltaan hin on filosofian kandidaatti ja ammatiltaan kaantdja. Haastateltava
kannattaa Vihreita.

Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole haastateltavalle tirkeilld sijalla. Politiikkassa hin seuraa kunnallispolitiikkkaa ja

kaavoitusasioita, tosin ei valtakunnallisella tasolla. Haastateltava kayttdd aktiivisesti
ddnestysoikeuttaan, mutta hinelld ei ole ketdin tiettyja henkiloitd, joita hdn seuraisi. Térkeiné asioina
haastateltava pitdd 4ddnestdessddan 1dhimiljoon asioiden hoitamista sekd litkkenne- ja

ympéristokysymyksid.

Jarjestys:

Haastateltava asetti Ahon ensimmiiseksi, Lipposen toiseksi ja Pihan viimeiseksi. Ahon
ominaisuuksista hdn mainitsi sen, ettei hinelld ole niin paljon ikdvid ominaisuuksia kuin muilla ja sen,
ettei puolue ole hallitusvastuussa. Lipposen positiivisena ominaisuutena haastateltava mainitsi
ammattitaidon. Pihan negatiivisena ominaisuutena hin mainitsi hinen populistisuutensa (asioita ei
valttamaittd osata hoitaa).

Haastattelu 23:

Haastateltava on 29-vuotias mies, joka on kotoisin Rovaniemen maalaiskunnasta ja asuu télld
hetkelld Oulunkyldssa. Koulutukseltaan hian on oikeustieteiden kandidaatti ja ammatiltaan vanhempi
kirjastonhoitaja. Poliittista kantaa hinelld ei ole, tosin aikaisemmin hian on kannattanut Keskustaa ja
Vihreiti.

Verryttelykysymykset:
Haastateltavan on tiarkeai tyonsd puolesta seurata politiikkaa, mutta my6s henkilokohtaisesti hian

pitad sitd kiinnostavana. Hin seuraa politiikkaa joka piivi joko internetin kautta tai sitten lehdista.
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Haastateltava kayttaa danioikeuttaan aktiivisesti. Puolueista han on aikaisemmin seurannut Vihreitd
ja Keskustaa, mutta nyt hinell ei ole mitdan erityistd puoluetta. Térkeind asioina haastateltava pitaa
dinestdessddn ympdristoasioita, yhteisvastuuta ihmisista ja sité, ettd henkilé on EU:n kannalla.

Jarjestys: ‘ : .

Ensimmaiseksi haastateltava asetti Pihan, toiseksi Ahon ja viimeiseksi Lipposen. Pihan positiivisista
ominaisuuksista hidn mainitsi idn (samoista asioista kiinnostuminen), hyvin ulkonidn ja sen , etti Piha
on EP-edustaja. Ahon positiivisista ominaisuuksista hidn mainitsi pitevyyden ja sujuvasanaisuuden.
Negatiivisena piirteend hin piti sitd, ettd Aho olisi voinut olla aktiivisempikin. Lipposen positiivisina
omaisuuksina haastateltava piti vakuuttavaa olemusta, tietimystd Vendjin asioista ja haiita.
Negatiivisia puolia olivat ylimielisyys asioiden hoitamisessa, ja jaykka esiintyminen.

Haastattelu 24:

Haastateltava on 58-vuotias mies, kotoisin Helsingistd ja joka asuu nykyisin Vantaalla.
Koulutukseltaan hin on insin66ri ja ammatiltaan tuotekehittelija. Poliittista kantaa hanella ei ole.

Verryttelykysymykset:

Politiikkka ei merkitse haastateltavalle mitdan. Han seuraa politiikkaa kohtuullisesti tv-uutisista,
radiosta ja sanomalehdistd. Hanelld ei ole kuitenkaan ketdin tiettyjd poliitikkoja, joita hdn seuraisi.
Haastateltava kayttad #inestysoikeuttaan melko aktiivisesti. Aznestiessddn hin pitdd tdrkeind
henkil6n mahdollista kyvykkyyttd, luotettavuutta, elamankokemusta ja kertyneité ansioita.

Jarjestys:

Haastateltava asetti ensimmdiseksi Lipposen, toiseksi Ahon ja viimeiseksi Pihan. Lipposen
positiivisina ominaisuuksina hédn piti asioiden hoitamiskykya vaikeissa tilanteissa ja ronskia
rehellisyytta. Negatiivisena seikkana hén piti Lipposen yrmeyttd. Ahon positiivisina ominaisuuksina
haastateltava piti sitd, ettd Aho sai jotain aikaiseksi padministerina, hdnen taitavuuttaan poliitikkona
(sovittelevuutta) ja puhujana sekd hinen savyisda perhe-elamainsa. Huonona ominaisuutena hén piti
Ahon huonoa luotettavuuspohjaa (omaan &anestyspiiriin vetdminen). Pihan negatiivisina
ominaisuuksina haastateltava piti Pihan episelvai politiikkaa ja sitd, ettd haastateltava tuntee vihin
hanen toimintaansa. Myoskéan pelkka julkisuus ei haastateltavan mielesté riitd, vaan linja on tuotava
selvemmin esille.

Haastattelu 25:

Haastateltava on S1-vuotias nainen, joka on kotoisin Himeesti ja asuu nykyisin Vantaalla.
Koulutukseltaan hin on filososian kandidaatti ja ammatiltaan hin on kielten opettaja, lehtori.
Haastateltava kannattaa Vihreita.

Verryttelykysymykset:

Politiikkka ei ole haastateltavalle tirkeilld sijalla, mutta kuitenkin hinen mielestddn on tirkedd
danestdd. Politiikkaa han seuraa Helsingin Sanomista, radiouutisista ja tv-uutisista joka toinen piivi.
Poliittisia keskusteluja hin seuraa toisinaan vaalien alla. Henkilo, jonka tekemisisti han on
kiinnostunut on Vihreiden Ulla Anttila. Haastateltava kayttaa aktiivisesti 4énestysoikeuttaan. Hin
ddnestdad mieluiten Vihreitd, ympéristoasioiden takia sekd naista periaatekysymysten takia (tasa-
arvo).
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Jérjestys:

Ensimmiiseksi haastateltava asetti Pihan, toiseksi Lipposen ja viimeiseksi Ahon. Pihan hyvind
ominaisuuksina hin piti ahkeruutta, dlykkyytta, yrittelidisyyttd, naiseutta ja sitd, ettd Piha on kokenut
kovia (realistisuus), hdn on ajatuksiltaan notkein sekd katsoo tulevaisuuteen. Lipposen huonoina
ominaisuuksina hédn piti timén jyradjamaisyytta, d1ktaattor1ma1s1a elkeitd ja sitd, ettd hdan on mies.
Haitd hén piti positiivisena seikkana.

Ahon negatiivisina ominaisuuksina haastateltava piti hdnen hajuttomuuttaan ja mauttomuuttaan (ei-
persoonallisuutta) ja sitd, ettd Aho puhuu liikaa tarkoittamatta mitdén.

Haastattelu 26:

Haastateltava on 27-vuotias mies, joka on kotoisin Jyviskyldstd, mutta asuu talla hetkelld
Ruoholahdessa. Koulutukseltaan hin on filosofian maisteri ja ammatiltaan hin on tutkija. Poliittiselta
kannaltaan hin on aika ldhelld Vihreita.

Verryttelykysymykset:

Politiikka ei ole haastateltavalle kovinkaan tiarkedd, mutta se kiinnostaa héntd jossain médrin.
Politiikkaa hin seuraa Helsingin Sanomista ja maailman politiikkaa kausijulkaisuista. Ympaéristoasiat
ja konfliktitilanteet ovat hianen mielestdin mielenkiintoisia. Mieluiten haastateltava seuraa Vihreita
sekd Lipposta, Uosukaista ja Ahtisaarta. Ainestysoikeuttaan hin kayttaa aktiivisesti. Adnestdessidn
hén painottaa ymparistokysymyksii ja poliitikon yleissivistysta.

Jarjestys:

Ensimmaiseksi haastateltava asetti Pihan, toiseksi Ahon ja viimeiseksi Lipposen. Pihan hyvinid
ominaisuuksina hin piti nuorekkuutta, puoleensa vetavyyttd, uuden ja arvaamattoman edustamista ja
sitd, ettd han tuntee Pihaa vihiten (ei-ryvettyneisyys). Ahon positiivisina piirteind hén piti sitd, ettd
Aho on lahempéna hénen ajatteluaan (eko asiat ja kuuntelevaisuus), hin ei ole paille tunkeva ja hin
parjasi padministerind. Merkitystd oli myos silld, ettd haastateltavan omat kotiolot ovat olleet
enemmain oikeistolaiset kuin vasemmistolaiset. Lipposen negatiivisina ominaisuuksina haastateltava
piti sitd, ettd Lipponen on vallassa oleva (uusilla kasvoilla kenties olisi uutta annettavaa), hin on
kapeakatseinen, joustamaton, patriarkaalinen ja kulkee valtavirrassa (kulttuuriarvoja pitaisi tukea).

Haastattelu 27:

Haastateltava on 65-vuotias mies, joka on kotoisin Vaasasta, mutta asuu nykyisin Eirassa.
Koulutukseltaan hén on ekonomi ja ammatiltaan hin on ollut apulaispaasihteeri erddssi jarjestossd.
Nykyisin hian on eldkkeelld. Haastateltavalla ei ole erityistdi puoluekantaa, mutta hdn ei kannata
adrivasemmistoa.

Verryttelykysymykset:
Politiikka ei ole haastateltavalle tirked asia. Hin seuraa politiikkaa toisinaan uutisista ja lehdista,

mutta hénelld ei ole mitddn tiettyd henkilod, jota hdn seuraisi. Haastateltava kayttdd aktiivisesti
danestysoikeuttaan ja ddnestdessadn hin pitia tarkedni poliitikon uskottavuutta.

Jarjestys:

Ensimmaiseksi haastateltava asetti Lipposen, toiseksi Pihan ja viimeiseksi Ahon. Lipposen
positiivisia ominaisuuksia olivat hanen uskottavuutensa, hyvit asioiden hoitamiskyvyt, laaja-
alaisuutensa asioiden hoitamisessa sekd johdonmukaisuutensa. Negatiivisena piirteend oli joroys.
Pihan positiivisena ominaisuutena hén piti nuoruutta. Positiivinen piirre Ahossa oli hinen
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sujuvasanaisuutensa ja negatiivisina piirteini olivat ei-uskottavuus ja se, ettd han on etunikokohtien
ajaja.

Haastattelu 28:

Haastateltava on 60-vuotias Kuopiosta kotoisin oleva nainen, joka asuu Eirassa. Koulutukseltaan han
on humanististen tieteiden kandidaatti ja ammatiltaan hian on ohjelmajohtaja. Hanella ei ole poliittista
kantaa. ~

Verryttelykysymykset:

Politiikka ei ole haastateltavalle tirkedlld sijalla, mutta hin seuraa sitd lehdisté ja radiosta toisinaan.
Hinelld ei ole mitdan tiettyd henkilod, jota hidn seuraisi. Haastateltava kéyttad aanestysoikeuttaan
aktiivisesti ja tdrkednd hin pitad sitd, ettd poliitikon kokonaislinja on hyviksyttavi ja ettd hian on
uskottava.

Jarjestys:

Ensimmdiseksi haastateltava asetti Lipposen, toiseksi Ahon ja viimeiseksi Pihan. Lipposen
positiivisina ominaisuuksina han piti timin jamakkyyttd ja hyvad johtamistaitoa. Negatiivista
Lipposessa oli hidnen epasosiaalisuutensa. Ahon hyvini ominaisuuksina haastateltava piti
vakuuttavuutta ja hyvai esiintymistaitoa. Negatiivista hinessi oli se, ettei Aholla ole ndyttoa siitd,
ettd puhuttu olisi tullut todeksi. Pihan negatiivisina piirteind hén piti opportunistisuutta ja sité, ettei
Pihalla ole olemassa nayttod tekemisistdan.

Haastattelu 29.:

Haastateltava on 61-vuotias mies, joka on kotoisin Halsualta, Keski-Pohjanmaalta ja asuu nykyisin
Jakomdessi. Hin on kdynyt aikoinaan kansakoulun ja maamieskoulun ja ammatiltaan hén on ollut
autonasentaja ja keinosiementdjd. Nykyisin hdn on elikkeelld. Aikaisemmin haastateltava ainesti
Keskustaa, mutta nykyisin hin d4nestaa henkilon perusteella yli puoluerajojen.

Verryttelykysymykset.
Politiikkaa haastateltava seuraa paljon erikoisldhetyksisti, tv-uutisista ja A-studiosta seki

seuraamalla paneelikeskusteluja. Haastateltava seuraa kiinnostuneena lahinnd puolueita. Hin
danestdd aktiivisesti ja painottaa uskottavuutta, rehellisyytta ja sitd, ettd hidn voi hyvaksya poliitikon
linjan.

Jarjestys:

Ensimmaiseksi haastateltava asetti Ahon, toiseksi Pihan ja viimeiseksi Lipposen. Ahon positiivisina
ominaisuuksina han piti asioiden hyvad hoitamista paaministering, yhteistyokykya, asioiden sujuvaa
hoitamista, hyvid kuuntelijan kykyji ja sitd, etti Aho kannattaa Keskustaa. Pihan positiivisina
ominaisuuksina hdn piti ulkondkod, rehellisyyttd ja sitd, ettd hdn on mediassa mukana ja
sujuvasanainen. Negatiivisena piirteend hin piti Pihan vieli hieman episelvdd linjaa. Lipposen
negatiivisina puolina hédn piti tyrannimaisuutta, jurrikkamaisuutta ja véirinlaista politiikkaa (50-
vuotiaiden kouluttaminen). Hanen mielestadn Lipponen on paidssyt pinnalle vahingossa viime
hetkelld. Lipponen on myoés mennyt liikaa oikeistolaiseen suuntaan (isompipalkkaisten etujen
ajaminen) ja hdn ei ole ollut aikaisemmin vahva politiikassa. Positiivisena seikkana hén kuitenkin
mainitsi Lipposen héét (Lipponen voi muuttua joustavammaksi).
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Haastattelu 30:

Haastateltava on 58-vuotias nainen, joka on kotoisin Juvalta ja asuu tilld hetkelld Jakoméessd. Hin
on koulutukseltaan laitossiivooja ja ammatiltaan han on kouluisiantd. Poliittiselta kannaltaan hén on
sitoutumaton.

Verryttelykysymykset:

Politiikka ei ole haastateltavalle tirkedd, koska nykyisessd tilanteessa hinen mielestddn ei pysty
hirvedsti vaikuttamaan. Politiikkaa hidn seuraa lukemalla otsikot lehdistdi ja oman miehensi
vilitykselld. Erityisesti hin seuraa Arja Alhoa. Vaalien alla hin seuraa toisinaan poliittisia
keskusteluja. Haastateltava kiyttdd aktiivisesti ddnestysoikeuttaan ja &anestdessdaan hdn painottaa
luotettavuutta ja sitd, tuoko henkilé Eduskunnassa asioita estin.

Jarjestys:

Ensimmadiseksi haastateltava asetti Ahon, toiseksi Lipposen ja viimeiseksi Pihan. Ahon positiivisia
ominaisuuksia olivat jamikkyys ja suorapuheisuus. Lipposen positiiviset ominaisuudet olivat
yrittelidgisyys ja tyoldisten asioiden ajaminen. Negatiivisena piirteend oli hinen puheidensa
ajattelemattomuus. Pihan positiivisia ominaisuuksia olivat hinen hyva esiintymisensd ja kannan
puolustaminen. Haastateltava ei kuitenkaan tunne Pihaa hyvin, joten hinti on vaikea d4nestda.



LIITE 2 Haastateltavien asettama jirjestys ja haastateltavien perustelut
poliitikon asettamiseksi ensimmaiiselle sijalle

TAULUKKO. Haastateltavien asettama jirjestys kootusti

Jirjestys: 1. sija 2. sija 3. sija
Lipponen 12 9 9
Aho 9 14 7
Piha 9 7 14

TAULUKKO. Haastateltavien perustelut poliitikon asettamiseksi ensimmiiiselle sijalle

Synnyinpaikka Poliitikko Perustelut

Eteld-Pohjanmaa Lipponen Talouspolitiikan tietimys, johtamistaito, ulko-
ja sosiaalipolitiikan hoitaminen, koulutuksen
yllapito

Etelid-Pohjanmaa Lipponen Perussuomalaisuus, rehtiys, heikomman puo-
lustaminen, pitkén linjan poliitikko

Eteld-Pohjanmaa Lipponen Uskottavuus, hyvi ja laaja-alainen asioiden
hoitamiskyky, johdonmukaisuus

Keski-Pohjanmaa Lipponen Jamikkyys, avoimin kortein pelaaminen, EU -

asian lapivieminen, Ay- liikkkeen kanssa
toimeentuleminen, vastuunottaminen, maaseutu
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sailyy eldvina

Pohjois-Pohjanmaa Lipponen Vastuuntuntoisuus, luotettavuus, inhimilliset
piirteet, isd-hahmoisuus, osaa pitia langat
kasissdin

Helsinki Lipponen Sos.dem. linja, kriisiajan johtajuus,
epademokraattisuus

Helsinki Lipponen Itsendisyys, miellyttivyys, karismaattisuus,
huumorintaju, muiden parjaama

Helsinki Lipponen Linjan ajaminen, karismaattisuus

Helsinki Lipponen Asioiden hoitamiskyky vaikeissa tilanteissa,
ronski rehellisyys

Ité-Suomi Lipponen Vanhempien ja eldkeldisten asioiden

’ hoitaminen, vasemmistolaisuus, kovan

tyonteon arvostaminen

Iti-Suomi Lipponen Jamakkyys, hyva johtamistaito, epésosiaalisuus

Keski-Suomi Lipponen Vakuuttavuus, kokemus, saanut eniten aikaan,
mies

Keski-Pohjanmaa - Aho Esiintymistaito, maaseudun asioiden hoitami-
nen, samanhenkisyys, perhe-elaméan
tasapainoisuus

Keski-Pohjanmaa Aho Hyva asioiden hoitaminen paidministerind,

yhteistyokyky, hyva kuuntelija,
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Keskustapuolueen edustaja

Etelid-Pohjanmaa Aho Poliittinen eliin, hallitsee poliittista kenttaa,
nokkela, johdonmukainen, lykis, osaa
perustella, edustaa oikeaa sukupolvea,
arvostaa maaseudun elinvoimaisuuden
ylldpitoa, sdhkéinen mediapoliitikko

Helsinki Aho Selittad asiat ymmarrettavasti, i ole juntti,
ottaa eri alat huomioon

Helsinki Aho Ei niin paljon ikdvid ominaisuuksia kuin
muilla, puolue ei hallitusvastuussa

Itd-Suomi Aho Jamikkyys ja suorapuheisuus

Ité#-Suomi Aho Esiintymistaito, hyva tietoperusta,
puoluejohtaja, nuoruus, kokemus, luontevuus,
kantaa huolta Suomen kehityksesti

Hime Aho Miellyttiva ulkoasu, esiintyminen, nuorekkuus,
sympaattisuus

Keski-Suomi Aho Pysyy linjassa, asiallinen, perheenisa,
sujuvasanainen

Hime Piha Naiseus, nuorekkuus, aikaansaavuus, koulutus

Hime Piha Ahkeruus, alykkyys, yrittelidisyys, naiseus,
realistinen, notkein ajatuksiltaan, katsoo
tulevaisuuteen

Keski-Suomi Piha Nuoruus, naiseus, opiskelijoiden asioiden
ajaminen, nuorten tyollisyyden parantaminen,
itsensd markkinointi

Keski-Suomi Piha Nuorekas, puoleensavetivi, edustaa uutta ja
arvaamatonta, ei ryvettynyt

Eteld-Pohjanmaa Piha Oikeistolaisuus, miiritictoisuus, osaa kiayttaa
Jjulkisuutta hyvikseen, edustuksellisuus, hyvi
markkinoija

Satakunta Piha Naiseus, nuoruus, julkisuuden saavuttaminen

Itd-Suomi Piha Naiseus, neutraalisuus, uralla eteneminen

Eteld-Suomi Piha Nuoruus, avoimuus, sinnikkyys, kannan
esilletuominen, nuorten asialla

Lappi Piha Samoista asioista kiinnostunut, ulkoniko, EP-

edustaja

TAULUKKO. Haastateltavien perustelut poliitikon asettamiseksi viimeiselle sijalle

Poliitikon piirteet

Synnyinpaikka Poliitikko
Helsinki Piha
Helsinki Piha
Helsinki Piha
Helsinki Piha
Helsinki Piha

Negatiiviset: pyrkyri

Positiiviset: naiseus, nuoruus

Negatiiviset: on olevinaan naisten asialla,
kokemattomuus

Negatiiviset: pyrkyrimiisyys, poliittinen tuote
Positiiviset: nuorekkuus, hyvanniakoisyys
Negatiiviset: populistisuus, ei vélttimittd osaa
hoitaa asioista

Negatiiviset: episelvi politiikka, pelkka
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Eteld-Pohjanmaa Piha Negatiiviset: julkisuushakuisuus, poliittisten
aloitteiden vihiisyys

Eteld-Pohjanmaa Piha Negatiiviset: holottdja, pieni nainen ei parjaa
politiikassa, ei vakavasti otettava
Positiiviset: hallitsee mediaa -

Keski-Pohjanmaa Piha Negatiiviset: epaselvyys, kansikuvapoliitikko

Pohjois-Pohjanmaa Piha Positiiviset: julkisuuden hallinta, nuori ik,
tehtédvistd selviytyminen

Itii-Suomi Piha Negatiiviset: liian nuori
Positiiviset: hoitanut puolueensa asiat hyvin

Ité-Suomi Piha Negatiiviset: pinnallisuus, ei syvaa tietimystd
Positiiviset: tulevaisuuden poliitikko

Ité-Suomi Piha Negatiiviset: opportunistisuus, el ndyttoad
tekemisesti

Ité-Suomi Piha Negatiiviset: ¢i tunne poliitikkoa
Positiiviset: hyvi esiintyminen, kannan
puolustaminen

Keski-Suomi Piha Negatiiviset: julkisuushakuisuus, epaselvit
arvot, puoluearvot eivit ole lahelld

Keski-Pohjanmaa Lipponen Negatiiviset: jorrikkdmaisyys, vanhuus,
kankeus, demarilinja

Keski-Pohjanmaa Lipponen Negatiiviset: tyrannimaisuus, jurikkamaisuus,
vadranlainen politiikka, liikka oikeistolaisuus
nykyisin
Positiiviset: voi muuttua joustavammaksi
hiiden my6ta

Eteld-Pohjanmaa Lipponen Negatiiviset: jyrmy, vasemmistolinja

Keski-Suomi Lipponen Negatiiviset: suhteiden hoitaminen,
puutteelliset keskustelutaido
Positiiviset: hyvinvointivaltion yllapito,

Keski-Suomi Lipponen Negatiiviset: pitiisi olla uutta annettavaa ja
tukea kulttuuria, kapeakatseinen, joustamaton,
patriarkaalinen

Hiime Lipponen Negatiiviset: jorrikkamaisyys, ulkoniko
arsyttiava, puhuu liian ravhallisesti
Positiiviset: menee uudelleen naimisiin

Helsinki Lipponen Negatiiviset: mooses, yksiniittinen, liian
pomomainen, maalaisjuntti

Eteld-Suomi Lipponen Negatiiviset: jaykkyys, ei-huumorintajuisuus,
€l sujuvasanaisuus

Lappi Lipponen Negatiiviset: ylimielisyys, jaykkyys
esiintymisessi
Positiiviset: vakuuttava olemus, tictimys
Venéjén asioista, hait

Eteld-Pohjanmaa Aho Negatiiviset: puhuu paljon, mutta sanoo vihin,
ei uskottava, edustaa ikiryhmii, joka junnaa
paikoillaan
Positiiviset: hyvi esiintyja

Eteld-Pohjanmaa Aho Negatiiviset: ei uskottava, etunikokohtien ajaja



Hime

Hime

Satakunta

Iti-Suomi
Keski-Suomi

Aho

Aho

Positiiviset: sujuvasanaisuus

Negatiiviset: puoluckanta, manipulointi
Positiiviset: dlykkyys, reaktionopeus, ulosanti
Negatiiviset: hajuttomuus ja mauttomuus, puhuu liikaa
tarkoittamatta mitdin

Negatiiviset: epijohdonmukaisuus :
Positiiviset: maaseutu-kaupunki —ajattelu, hyvit
esiintymistaidot, suuren ikdluokan huomioiminen
Positiiviset: asiantuntevuus

Negatiiviset: ¢i ole omaa mielipidettd, vihiten
tunnettu, julkinen kuva ei ole vakuuttava
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