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Tiivistelma

Poliittinen henkilobranddys on kasvattanut suosiotaan viimeisten vuosien aikana ja poliittisten
henkilobrandien uskottavuus on lisdéntynyt tutkimuksen myotd. Aiheeseen liittyvd tutkimus on
kuitenkin pédasiassa kansainvilistd, joten poliittisesta henkilobrandayksesta tehty tutkimus suomeksi
on tarpeellista ja ajankohtaista. Tutkielmalla on yhteiskunnallista tilausta ja vaikutusta. Tamin
tutkielman tavoite on lisdtd ymmarrystd henkilobrindin rakentumisesta poliittisille toimijoille. Vield
tarkemmin, tutkimusongelma on, ettd miten uransa alussa olevat poliitikot voivat rakentaa
henkilobrindinsd niin, ettd he panostavat oikeisiin tekijoithin alusta alkaen, rakentaen
henkilobriandistddan mahdollisimman hyvan. Tutkimuskysymys ja sithen vastaaminen auttavat osaltaan

tdmén ratkaisun 16ytymista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu aiempaan tutkimukseen henkilobrinddyksestd ja
poliittisesta henkilobrandayksesti. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta on luotu synteesi, jossa poliittisen
henkilobriandin rakentumista tarkastellaan seitseméin tekijan kautta, ndma tekijit ovat: arvot, motivaatio,
identiteetti, imago, viestintd, verkostot ja kohderyhmi. Tutkimuksessa selvitetddn nédiden tekijoiden
vaikuttavuutta poliittisen henkilobrandin eri vaiheissa: nollavaihe, ensivaiheet ja jatkovaihe.
Tutkimusmenetelménd on kidytetty laadullista tutkimusta, aineistonkeruumenetelmind on
kenttatutkimus ja aineistoa on kerétty haastatteluin, jonka muotona on teemahaastattelu. Tutkimuksessa
haastateltiin kahdeksaa poliittisen uransa alussa olevaa henkilGa.

Tami tutkielma tuotti uutta tietoa henkilobrindin rakentumisesta paitsi poliittisista, niin myods
suomalaisista 1dhtokohdista. Tutkimuksen keskeiset johtopdédtokset ovat, ettd uransa alkuvaiheessa
olevat poliitikot nostavat seitsemdn eri tekijdd tarkeiksi tekijoiksi poliittisen henkilobrindin
rakentumisen ndkokulmasta. Néiden tekijoiden merkitys syvenee sitd mukaa, mitd pidemmdlle
poliittinen henkilobrandi rakentuu. Lisdksi tutkimuksessa on tarkasteltu poliittisen henkilobrandin eri
vaiheita. Poliittinen henkilobréndi rakentuu eri vaiheissa aina aiemmin opitun péélle, hyddyntien
ainakin niitd tekijoitd, jotka tdssd tutkimuksessa on havaittu. Henkilobridnddystd on tutkittu seka
Suomessa, ettd kansainvilisesti ennenkin, mutta ilmeisesti rajausta poliittisen henkildbrandin
rakentumiseen erityisesti tekijoiden ja eri vaiheiden nédkokulmasta ei ole aiemmin tehty. Nédin ollen télle
tutkimukselle on selked tutkimusaukko. Tutkimuksen tuloksia voivat hyddyntdd yksityishenkil6t ja
yritykset, jotka ovat kiinnostuneita poliittisesta henkilobriandédyksestd. Tutkimuksen 16ydosten avulla
on mahdollista rakentaa merkittdvia lisdarvoa poliittiselle henkilobrindille.
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1 JOHDANTO

Tamidn pro gradu —tutkielman tavoite on lisdtd ymmaérrystd henkilobrandin
rakentumisesta poliittisille toimijoille. Vield tarkemmin, tavoitteena on selvittid miten
uransa alussa olevat poliitikot voivat rakentaa henkilobrindinsd niin, ettd he
panostavat oikeisiin tekijoihin alusta alkaen, rakentaen henkilobrindistdan
mahdollisimman hyvin. Tutkimuskysymys ja sithen vastaaminen auttavat osaltaan

tdmaén ratkaisun 16ytymistd. Tutkimus puhuttelee kirjoittajaa paitsi henkilokohtaisella

tasolla, niin my0s yhteiskunnallisella tasolla.

Tadma luku toimii johdatuksena aiheeseen, jonka liséksi luvussa kerrotaan tutkimuksen
rakenne, perustelut aiheen valinnalle, tutkimuksen tavoite, tutkimusmenetelmit ja
tutkimuskysymys sekd esitelldin tutkimusmetodologia. Lopuksi kerrotaan

tutkimuksen rajaukset.

1.1 Johdatus aiheeseen, perustelut aiheen valinnalle ja tutkimuksen rakenne

Henkilobrandéys on termind melko uusi, mutta laajalle levinnyt. Henkilobranddykseen
liittyvdd tutkimusta on kuitenkin tarjolla verrattain vdhdn suhteessa termin
yleismaailmalliseen tunnettavuuteen varsinkin markkinoinnin, viestinndn ja
mainonnan saralla. O'Neilin (2016) ja Petersin (1997) mukaan henkildbréndi voi
tuottaa lisdarvoa, kun tehddén oikeita valintoja. Lisdarvo ja kehittynyt brandi takaavat
mielenkiintoisia tehtdvid ja menestystd. (O Neil 2016, Peters 1997.) Zarkada (2012)
kuvaa, ettd kuten missd tahansa prosessissa, niin myos henkilobrinddyksessd on
panokset, metodi ja tavoitellut tulokset (Zarkada 2012). Kortesuon (2011) mukaan
henkilobrindin voi jakaa erillisiin vaiheisiin, koska brindi elda 14pi monta eri vaihetta.
Vaiheet ovat hdnen mallissaan 1. Suunnittelu, 2. Luominen ja vakiinnuttaminen, 3.
Uudistamalla sédilyttdminen, 4. Muuttaminen ja 5. Paittdminen. (Kortesuo 2011: 23).
Kumarin, Dhamijan ja Dhamijan (2016) mukaan poliittinen henkilobrdndédys on
kasvattanut suosiotaan viimeisten vuosien aikana ja poliittisten henkilobrandien

uskottavuus on lisdéntynyt tutkimuksen myotd. (Kumar ym. 2016.) Poliittiseen



henkilobranddykseen liittyva tutkimus on kuitenkin pddasiassa kansainvélistéd, joten
aiheesta tehty tutkimus suomeksi on tarpeellista ja ajankohtaista. Tdssd tutkimuksessa
tutkitaan poliittista henkilobréindid ja sen rakentumista. Onkin syytd selvittdd
millaisista vaiheista nimenomaan poliittinen henkilobréndi rakentuu ja millaiset tekijat
sen rakentumiseen vaikuttavat. Tadmidn tutkimuksen aihe wvalikoitui poliittiseen
henkildbrandiin ja sen rakentumiseen siksi, ettd henkilobranditutkimusta on tehty
laajalti, mutta rajausta erityisesti poliittisiin henkil6ihin ja poliittisen henkilobréndin
rakentumiseen on tutkittu suhteellisen vdhdn. Tutkimukselle on tieteellisestd
nidkokulmasta nidin ollen selked tarve ja tilaus. Aiheelle on selvd tutkimusaukko.
Lisdksi tutkimuksella on yhteiskunnallista vaikutusta, silld se auttaa ymmartdmaan
nimenomaan poliitikkojen henkilobranddyksen erityispiirteitd. Aihe on kirjoittajalle

ldheinen ja kiinnostava, silld se edistdd hdnen uraansa politiikan saralla.

Tdssd luvussa lukija johdatellaan aiheeseen. Toisessa Iuvussa tarkastellaan
tutkimuksen paidteemoja kirjallisuuskatsauksen ja olemassa olevan tutkimuksen avulla
sekd kidydaan ldpi keskeiset kisitteet. Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan
henkilobriandin rakentumiseen ja henkilobrianddykseen liittyvdd aiempaa tutkimusta
sekd wvertaillaan miten henkilobrindid voidaan rakentaa eri ldhtokohdista.
Kirjallisuuskatsauksen yhteydessd pohditaan mité lisdarvoa henkilobrianddys tuottaa.
Toisessa luvussa kiyddan myds ldpi poliittisen henkilobridndin rakentumisen prosessi
kirjallisuuskatsauksen pohjalta, seké sen eri vaiheet, joita tissa tutkimuksessa on syytd
tarkastella. Kolmannessa luvussa kdydddn ldpi tutkimusmenetelmit. Neljdnnessi
luvussa kdydddn ldpi aineiston analyysi, ja viidennessd luvussa kerrotaan tutkimuksen
johtopaitokset, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta  ja esitetdin

jatkotutkimusehdotuksia.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimusmenetelmi ja tutkimuskysymys

Tédmidn tutkimuksen tavoite on lisdtd ymmarrystd henkilobrindin rakentumisesta

poliittisille toimijoille. Tutkimusmenetelménd on kéytetty laadullista tutkimusta,

aineistonkeruumenetelménd on kenttétutkimus ja aineistoa on keridtty haastatteluin,



jonka muotona on teemahaastattelu. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen pohjalta
laadittiin haastattelukysymykset ja toteutettiin syvahaastattelut. Tutkimusongelma on,
ettd miten uransa alussa olevat poliitikot voivat rakentaa henkilobrandinsi niin, etti he
panostavat oikeisiin tekijoihin alusta alkaen, rakentaen henkilobrandistddan
mahdollisimman hyvan. Tutkimuskysymys ja sithen vastaaminen auttavat osaltaan
ratkaisun 10ytymistd. Tutkimuksen padkysymys on: Miten poliittinen henkildbrandi
voi rakentua? Tutkimuksen alakysymykset ovat: Mitd vaiheita poliittisen
henkil6brandin rakentumisessa voidaan tunnistaa? Mitka tekijét vaikuttavat poliittisen

henkilobriandin rakentumiseen? Tutkimuksessa etsitdéin vastaukset ja perustelut niihin

kysymyksiin.

1.3 Tutkimuksen metodologia

Tdmén tutkimuksen tutkimusongelma on, ettd miten uransa alussa olevat poliitikot
alkaen, rakentaen henkilobrandistdan mahdollisimman hyvin. Tutkimusongelman
selvittdimiseksi valittiin laadullinen ote, koska poliittisen henkilobrandin rakentumista,
sen eri tekijoitd ja vaiheita, olisi hankala mitata maaréllisesti, tdsmallisin luvuin tai
tilastoin. Rochimin (2006) mukaan laadullinen tutkimus soveltuu mutkikkaiden ja
sensitiivisten asioiden tutkimiseen. Télld tutkimuksella etsitdin syvempdd ymmarrysta
atheeseen ja laadullinen tutkimus soveltuu siksi tutkimukseen hyvin. (Rochim 2006.)
Koska tutkimuksessa halutaan lisdtd ymmaérrystd henkilobrandin rakentumisesta
poliittisille toimijoille, niin vastauksia ldhdettiin etsimdén poliittisilta toimijoilta
itseltddn, jotka ovat tutkimusongelman asiantuntijoita. Syvéhaastatteluihin valittiin
kahdeksan poliittisen uransa alussa olevaa henkil6d, koska heilld on poliittisen
henkilobrandin rakentuminen yhé tuoreessa muistissa. Kahdeksan haastateltavaa oli
sopiva madrd, koska vastauksista 10ytyi paljon yhtenevéisyyksid, mutta myos jonkin
verran variaatiota. Aineisto kerdttiin haastattelujen kautta. Pienestd otoksesta
huolimatta aihetta on pohdittu syvéllisesti ja varsinaisesta aineistosta saatu informaatio
mahdollistaa ymmaértdmédn tutkimusongelmaa ja 10ytdmddn vastauksia siihen.

Haastattelussa esitettiin kysymyksid eri alueista, liittyen motivaatioon, haasteisiin,



tavoitteisiin ja pddméiriin politiikkassa. Haastateltavat ovat taustaltaan hyvin
heterogeenisia, silld mukana on useiden eri puolueiden edustajia, eri ikdryhmén
edustajia ja eri vaikuttajatason edustajia, kuitenkin niin, ettd varsinainen vaikuttajanura
on heilla jokaisella alussa. Henkildiden vastaukset tuodaan téssé tutkimuksessa esille
anonyymisti. Aineistoa keréttiin kahden kuukauden ajanjakson aikana, marras—
joulukuussa 2018. Haastateltavien tuli olla mukana politiikassa aktiivisesti ja he saivat
itse médritelld numeerisesti, kuinka suurelta osalta he kokevat olevansa poliitikkoja.

1= Ei ollenkaan poliitikko, 10= Téayspdivdinen poliitikko.

1.4 Rajaukset

Téssd tutkimuksessa keskitytddn henkilobranddykseen nimenomaan poliittisen
henkilobrandin ndkokulmasta. Tamé tutkimus keskittyy poliittisiin toimijoihin
Suomessa ja erityisesti Oulussa, joten kansainvilistd ulottuvuutta ei ole tutkimuksessa
huomioitu. Lisdksi tutkimuksessa on tehty valinta, ettd haastatellaan ainoastaan uransa
alkuvaiheessa olevia poliitikkoja, joilla poliittisen henkilobrandin rakentuminen ja sen

eri vaiheet ovat edelleen tuoreessa muistissa.



2  AIEMPI TUTKIMUS HENKILOBRANDAYKSESTA

Tassd tutkimuksessa henkilobrdndin rakentuminen pohjustetaan hyodyntdmalla
aitheeseen liittyvid olemassa olevia teorioita ja tutkimusta. Henkilobrandédys on termini

melko uusi, mutta laajalle levinnyt ja paljon kdytetty.

Tassd luvussa kasitellddn aiempaa henkilobrinddykseen liittyvdd tutkimusta seké
kiydaan lépi keskeiset késitteet ja termistd. Luvussa syvennytiddn myds tarkemmin
toimijoihin, jotka hyddyntdvét henkilobranddystd omien tavoitteidensa ja uransa

edistdmiseen.

2.1 Henkilobriandiys

Kotler ja Levy (1969) kirjoittivat vuonna 1969, ettd henkil6t ovat myos tuotteita.
Henkilokohtaisen markkinoinnin tavoitteet voivat olla monenlaisia ja Kotler & Levy
nostivatkin esimerkkeind esille Hollywood-tédhtien markkinoinnin ja poliitikkojen
kampanjoinnin vauhdittamisen. Kotlerin ja Levyn ajatukset ovat toimivia yhi
nykypdivdnd ja ne muistuttavat myds henkilobrinddystd, jossa henkilon luoman

henkil6brandin voi méaritelld tuotteeksi. (Kotler & Levy 1969).

Peters (1997) kehitti termin ’personal branding” eli suomennettuna henkilokohtainen
brinddys tai persoonallinen branddys vuonna 1997 Fast Companyn artikkelissa “The
Brand Called You”. Téssd tutkimuksessa termistd “personal branding” kéytetddn
suomennettua termid henkilobrinddys ja henkilobrindi. Peters toteaa artikkelissaan
ndin: “The key to any personal branding campaign is word-of-mouth marketing.”
Vapaasti suomennettuna tdma tarkoittaa: “WoM-markkinointi, eli puskaradio, on
avainasemassa henkilobrindikampanjoinnissa.” Samalla Peters tuli kehittdneeksi
termin, jota kdytetddn nykyisin hyvin laajasti, kun puhutaan henkilon persoonaan ja
imagoon perustuvasta brindistd. Peters kuvaa artikkelissaan, kuinka isot yritykset
ymmartdvat briandien tdrkeyden, ja nyt yksiloiden aikakauden koitettua, meistd

jokaisen tulee olla oma brandimme. Riippumatta idstd, yhteiskunnallisesta asemasta,
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tai tyOalasta jolla toimimme, kaikkien tulisi ymmartidd brandayksen merkitys. Peters
kuvaa yksiloitd oman yrityksensd toimitusjohtajiksi, silli ~menestydkseen
nykymaailmassa, tulee olla oman brindinsd, Miné-briandin pdédmarkkinoija ja johtaja.
Petersin artikkelin pddsanoma on: ”Sind olet brindi ja olet vastuussa omasta

brandistisi.” (Peters 1997.)

Zarkadan (2012) mukaan henkilobriandédys on suhteellisen uusi tutkimusilmio. Se on
markkinoinnin strategioihin liittyvd markkinoinnin konsepti, jonka henkil6 omaksuu
markkinoidakseen ja tukeakseen omia padluonteenpiirteitiin. Zarkadan mukaan
henkilobranddysti kayttavét ainakin julkisuuden henkil6t, poliitikot ja henkil6t, jotka
etsivit sosiaalista integraatiota, tukea tai ainutlaatuisuuden leimaa. Henkilobrandaysti
on tutkittu ainakin sosiologien ja markkinoijien toimesta. (Zarkada 2012.) Arudan
(2009) mukaan henkilobranddys perustuu ymmarrykseen siitd, miki tekee yksilosté
ainutlaatuisen. Ainutlaatuisuuden tunnistaminen auttaa erottautumaan kilpailijoista ja
se ohjaa my0s uravalinnoissa eteenpdin. Kun pystyy 16ytimédn omat vahvuudet, niin
my0s henkilobrindédys ja oma henkilobriandi tuntuu luontevalta sekd arkipdivéiselta.
(Aruda 2009.) Henkilobranddystd on kuvailtu monin eri termein. Shepherdin (2005)
mukaan se on vaikeaselkoinen aktiviteetti (Shepherd 2005). Montoya ja Vandehey
(2002) taas kuvaavat sité strategiseksi prosessiksi (Montoya & Vandehey 2002). Lair,
Sullivan ja  Cheney (2005) sanovat henkilobrinddystd ohjelmalliseksi
lahestymistavaksi (Lair ym. 2005). Mobray (2009) kuvaa sitd madrittdmattomaksi,
proaktiiviseksi kayttdytymiseksi, kun taas Post (2005) tehokkaaksi tydvélineeksi
(Mobray 2009; Post 2005). Schawbel (2009) pelkistdd henkilobrandiyksen
“prosessiksi” ja Zarkada (2012) summaa, ettd kuten missd tahansa prosessissa, niin
myo6s henkilobranddyksessd on panokset, metodi ja tavoitellut tulokset (Schawbel
2009; Zarkada 2012). Kortesuon (2011) mukaan henkilébridndi on ithminen itse tietyn
ryhmén kokemana ja sana voi viitata myds suoraan persoonaan itseensd (Kortesuo

2011: 8).

Seuraavaksi kdydddn ldpi tdmin tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet, jotka ovat

brindi, arvot, identiteetti, imago ja viestintd. Henkilobranddyksessd on oleellista
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arvioida, mistd brindi koostuu. Naméi kaisitteet helpottavat ymmartamain
henkilobrinddykseen  liittyvdd  tutkimusta ja ne  kuuluvat oleellisesti

henkildbranddyksen termistoon.

Brindi

Kotlerin ja Armstrongin (2016) mukaan brindi edustaa kuluttajille mielikuvaa ja
tuntemuksia jostain hyddykkeesti. Briandi on paitekija, ellei jopa tarkein tekijd, jolla
yrityksen tai toimijan arvo ja kilpailuetu voidaan séilyttdd. Téstd syystd brandit ovat
merkittdvi osa yritysten ja toimijoiden omaisuutta. Brandit ovat muutakin, kuin nimid
ja symboleita. Menestyvilld brindilld on vahva briandipddoma. Brindipddoma
tarkoittaa differentiaalista vaikutusta, joka brindilld on asiakkaaseen silloin, kun hin
tunnistaa bréndin, ja miten asiakas sen myotd reagoi hyddykkeeseen ja sen
markkinointiin. Bridndipddomalla mitataan myos kuluttajien preferenssejd ja
uskollisuutta brindiéd kohtaan. (Kotler & Armstrong 2016.) Asioiden brindéys on yksi
tuoreimmista markkinoinnin tieteenaloista (Zarkada 2012). Henkilobriandidykseen
perehtynyt tutkija Aruda (2009) kuvaa puheenvuorossaan brandid ndin: ”Bréndi on
uniikki lupaus arvosta”. Henkilokohtainen bréndi, henkilobrandi, taas on jokaisella
ainutlaatuinen, koska se erottaa eri henkil6t toisistaan. Brandi on arvokas, koska
kohdeyleiso pitdd sitd arvossa. Brinddyksen avulla voi erottautua muista henkiloista,
jotka lahtokohtaisesti tekevét samoja asioita tyokseen. (Aruda 2009.) Onnistuneella
brianddykselld ja korkealla brandipddomalla voi saavuttaa arvokkaan brandin, joka on
merkittdvd etu suhteessa kilpailijoihin (Kotler & Armstrong 2016). Couvelaere ja
Richelieun (2005) ovat tutkineet urheilijoiden brinddysta ja heistd brandityon tavoite
on luoda tarkoituksenmukaisia mielikuvia faneille, jotka kohtaavat fanien
arvomaailman kanssa ja sitd kautta sitouttavat fanit henkilokohtaisen suhteen kautta.
Henkilon emotionaalinen suhde, kuten fani-identiteetti jotain urheilujoukkuetta
kohtaan luo positiivisen ndkokulman myos urheilujoukkueen brandid kohtaan. Talla
on vaikutusta myds brindipddoman syntymiseen. (Couvelaere & Richeliu 2005.)

Gwinner ja Swanson (2003) toteavat, ettd vastavuoroinen vaikutus urheilijan ja fanin
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valilld on tirkedd, koska saavutettavuus on yksi merkittdvd tekijd fani-identiteetin

muodostamisessa (Gwinner & Swanson 2003).

Henkilobranddyksen termin kehittédnyt Peters (1997) on todennut, etté ei ole yhtd reittid
kehittdd omaa brandidén, vaan jokainen brindi on erilainen. Brandin luojan tulee olla
fokusoitunut tekemain lisdarvoa bréindilleen, jotain josta voi olla ylped, ja josta voi
ottaa kunnian itsellensd. Lisdarvo ja kehittynyt brindi takaavat mielenkiintoisia
tehtdvid ja menestysti tyouralla. (Peters 1997.) Nykyisin eri toimijat alalla, kuin alalla
laittavat resursseja brindiin ja brinddykseen. Brédndiin kannattaa panostaa, silld
Underwoodin, Edwardin ja Robertin (2001) mukaan bréndin arvo on riippuvainen
arvosta, jonka kuluttaja mairittda brindille (Underwood ym. 2001). Kortesuon (2011:
10-11, 29) mukaan henkilobrindid kuvataan helposti maineen ja imagon
yhdistelmédksi, mutta asia ei ole niin yksinkertainen. Bréindi on monitasoisempi ja
tarkempi kuva ihmisestd. Briandiin kuuluu kerrotut tavoitteet, arvot ja strategia, mutta
vain heijastus ndistd tekijoistd ndkyy henkilon todellisessa maineessa ja imagossa.
Toimimalla aidosti ja johdonmukaisesti, seké toistamalla samaa viestid vuosikaupalla,
briandi vahvistuu. Niin ollen oman brandin kehitykseen voi vaikuttaa huomattavissa
madrin. Liséksi brandid kehittdessd henkilon on tirkedd hahmottaa itsellensd toimiva
kohderyhmi ja verkostoitua aktiivisesti, koska toisten ihmisten ajatuksista ja
sparrauksesta on hyotyd prosessin aikana. Mydskin sosiaalisen median

verkostoitumismahdollisuudet on hyvd huomioida (Kortesuo 2011: 10-11, 29.)

Arvot

Woodward ja Shaffakat (2016) toteavat, ettd arvot kuvataan usein henkilon
periaatteina tai motivaattoreina, jotka myotidvaikuttavat hdnen eldméénsd. Arvoilla
onkin merkittdvd vaikutus kaikkeen, mitd ithmiset tekevit ja tdmdn vuoksi arvojen
avulla henkiloé voi ymmartdd ja tunnistaa omaa tietoisuutta itsestddn. Arvot liittyvit
useisiin eri eldmén osa-alueisiin, kuten henkilokohtaisiin, ty6hon liittyviin ja
jarjestollisiin arvoihin. (Woodward ym. 2016.) Sklarin ja Fujitan (2017) mukaan

identiteetti ja arvot ovat limittyneet vahvasti keskendén. Yhdessd identiteetti ja arvot
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vaikuttavat henkilon itsehallintaan ja sithen, miten ihmiset sitoutuvat arvopohjaiseen
paitoksentekoon. (Sklar & Fujita 2017.) Arvot ovat usein asioita, joiden avulla henkilo
voi luoda vahvempaa henkilobriandid ja imagoa, ja joista henkil titen haluaa muiden
olevan tietoisia. Arvopohjalla ja kertomalla arvopohjastaan, henkildé voi vaikuttaa

muiden ithmisten késitykseen hdnestd ihmisend. (Ladge & Little 2019.)

Identiteetti

Ashforthin ja Maelin (1989) mukaan sosiaalisen identiteetin teoria tunnistaa, ettd
yksiloilldi on sekd persoonallinen, ettd sosiaalinen identiteetti. Persoonallinen
identiteetti on henkilon oma miné-kuva, joka siséltdd eri luonteenpiirteitd. Sosiaalinen
identiteetti taas helpottaa tunnistamaan kuka henkild on ryhmén sisdlld, kun kuuluu
johonkin henkildryhmittymddn. Henkild voi kokea kuuluvansa useisiin erilaisiin
sosiaalisiin ryhmittymiin. Tédssd ryhmédn kuulumisen kokemuksessa vaikuttavat
ryhmén arvot, uskomukset, kdytdnnot ja muut toimet, joilla ryhmé erottautuu muista
sosiaalisista ryhmistd. Henkilo hyotyy siitd, ettd osaa médritelld itsensd ja muut
erilaisiin ryhmiin, silld sitd kautta hdn pystyy hahmottamaan oman sosiaalisen
ympdristonsé ja oman sosiaalisen identiteettinsd. (Ashforth & Mael 1989.) Brouardin,
Bujakin, Durocherin ja Neilsonin (2017) sekd Hoggin (2006) mukaan sosiaalisen
identiteetin teorian sisdllon madritteli sosiaalipsykologi Henri Tajfel 1970-luvulla.
Sosiaalisen identiteetin teorian avulla voidaan selittdd sosiaalisia ilmio6itd, kuten
stereotypioita, mukautumista, normatiivista  kaytosta, ryhmikoheesiota,
organisationaalista kdytdstd, ennakkoluuloja, syrjintdd ja ryhmékonfliktia. (Hogg 2006
via Brouard ym. 2017.)

Imago

Costello (2007) toteaa, ettd usein ensimmaéinen asia, jonka huomaamme ihmisestd, on
heiddn ulkoinen habituksensa ja vaatetuksensa. Ndmd asiat ovat non-verbaalinen keino
kommunikoida muille, vaikkakin useimmat ihmiset eivdt pidd ajatuksesta, ettd

ulkondollda on merkitystd. Ulkoisilla havainnoilla kuitenkin on merkitystd muille ja
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vaatetus, sekd ulkondko ovat osa ihmisen imagoa. Visuaalisilla elementeilld thmisista
voidaan tehdi paatelmid heiddn kompetenssista, persoonasta, tavoista ja tottumuksista,
tyylitajusta, sosiaalisesta eldméistd ja ystivistd. Imagon hallinta voi olla tehokas
tyokalu, silld ihmiset tekevét joka tapauksessa pddtelmid henkildistd ensivaikutelman
perusteella. Kun henkilé oppii visuaalisesti kuvaamaan kuka on ja korostamaan
positiivisia piirteitddn, niin silld voi olla myonteinen vaikutus henkilén menestymiseen
ja uraan. Vastaavasti, jos imagonhallinta epdonnistuu, niin seuraamukset voivat olla
negatiivisia. Henkilobranddyksen ndkokulmasta henkil6 itse on brandi ja henkilon
persoonallinen ulkondkd ja imago on brindin logo. Téstd syystd jokaisen henkilén

tulee pohtia, millaiseksi haluaa oman imagonsa mairitelld. (Costello 2007.)

Ladgen ja Littlen (2019) mukaan henkilén ammatti-imago on muiden ihmisten
ndkemys henkilon kompetenssista ja piirteistd tyOssddn. Ammatti-imagoja on
kahdenlaisia: henkilon itse haluama imago ja muiden hinestd mieltimad imago.
Henkil6n itsensd haluama imago on tapa, jolla hén toivoisi muiden mieltdvidn hénet
tyoOssd ja thmisend. Tami tavoiteltu imago sisdltdd asioita, kuten tieto, taidot, kyvyt,
kokemus ja arvot, joista henkild haluaa ihmisten tietdvan. Luonnollisesti henkilon
itsensd tavoittelema imago ja muiden hinestd mieltimd imago eivét aina kohtaa, ja
tdlloin henkilon kannattaa toimia muuttaakseen hénestd vallitsevaa imagoa,

esimerkiksi henkilobranddyksen avulla. (Ladge & Little 2019.)

Viestinti

Viestintd on keskeinen tekijd bréndin luomisessa ja hallinnassa. Watkinsin (2014)
mukaan brindid hyddyntdvien toimijoiden, riippumatta toimintakentéstd, tulisi
hyodyntéai strategista, kohdennettua viestintdd. Tdmén avulla on mahdollista saavuttaa
toimijan kannalta potentiaalisin yleiso tai asiakaskunta, ja sitd kautta luoda positiivinen
brandisuhde toimijan ja yleison vilille. (Watkins 2014.) Giannone McFaddenin (2018)
mukaan integroitu markkinointiviestintd on keskeinen viestintikeino brindin
luomisessa. Nykypdiviisessd integroidussa markkinointiviestinndssd branddyksesti

tulee pitkdaikainen vertauskuva integroidun markkinointiviestinndn sisdlla.
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Bréndiarvo ja briandipddoma ovat hankalammin tunnistettavia brandikomponentteja,
kuin logo, slogan tai brandilupauksen positio. (Giannone McFadden 2018.) Kotlerin
ja Armstrongin (2016) mukaan integroitu markkinointiviestintd on toimintatapa, jolla
yhdenmukaistetaan ja integroidaan sekd koordinoidaan viestintii eri kanavissa, jotta
viestinndstd syntyisi mahdollisimman yhtendinen, selked ja houkutteleva sanoma
(Kotler & Armstrong 2016). Phelpsin ja Milnen (2009) mukaan integroitu
markkinointiviestintd on strategisten viestien ja dialogien kautta kuluttajiin luotuja
suhteita (Phelps & Milne 2009). Jokainen kuluttajan kontakti brindin kanssa luo
viestin, joka voi olla hyvé, huono tai mitd&nsanomaton, riippuen kontaktin luonteesta.
Tavoite on luoda mahdollisimman positiivinen ja johdonmukainen viesti joka
kontaktikerralla. (Kotler & Armstrong 2016.) Richeliun ja Ponsin (2009) mukaan
urheilujoukkueet ovat omaksuneet integroidun markkinointiviestinndn mukaan
toimintaansa ja kommunikoivat fanien kanssa sekd vahvistavat heiddn fani-
identiteettidéin joukkueeseen sosiaalisen median kautta. Tavoitteena on vahva
brandipddoma. (Richeliu & Pons 2009.) Hurin, Kon ja Valacichin mukaan fanit ovat
jo aiemmin etsineet internetin kautta tietoa liittyen lempiurheilijaansa ja
lempijoukkueeseensa (Hur ym. 2007). Simmonsin (2007) mukaan sosiaalisen median
avulla urheilujoukkueet saavuttavat saman yleison, mutta paljon persoonallisemmalla
otteella (Simmons 2007). Hambrickin, Simmonsin, Greenhalghin ja Greenwellin
(2010) mukaan urheilijan tai urheilujoukkueen ja fanin kommunikointi sosiaalisessa
mediassa voi luoda positiivisia tuloksia, kuten vahvistuneen fani-identiteetin ja

brandiuskollisuuden. Talla on vaikutus myds brindipddomaan. (Hambrick ym. 2010.)

Barwise ja Meehan (2010) huomauttavat, etti sosiaalisen median aikakaudella ei ole
syytd unohtaa perinteisid markkinointikeinoja. Bridndin hallinnan kannalta on
keskeistd osata hyodyntdd paitsi sosiaalisen median kanavat, niin myds perinteisen
markkinoinnin tyokalut, jotta brandilupauksesta voidaan pitdd kiinni. He kuvaavat,
ettd perinteisessd markkinointitutkimuksessa on muun muassa keskitytty ihmisten
henkildkohtaisiin asenteisiin, mielipiteisiin ja kayttdytymiseen brindin suhteen.
(Barwise & Meehan 2010.) Word-of-Mouth eli WoM, vapaasti suomennettuna

puskaradio tai suusta suuhun kulkeva tieto, vaikuttaa kuluttajan tekemiin
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padtosprosesseihin. Henkilokohtaiset suositukset ystiviltd, perheenjdseniltd tai
tuttavilta ovat kuluttajien mielestd luotettavampia, kuin markkinointikanavien kautta
tulevat suositukset. Jopa 92 % ihmisista luottaa ldheisten suosituksiin enemmén, kuin
mainoksiin.  Sosiaalisen median verkostoilla on merkittivd rooli téssd
viestintdimuodossa, silld samanhenkiset ihmiset voivat sosiaalisen median kautta
vaihtaa helposti mielipiteitd ja suosituksia eri aiheista. Liséksi mielipidejohtajien
hyodyntdminen on merkittdvd keino saavuttaa laajan yleison hyviksyntd, silld niitd
henkil6itd kuunnellaan ja heihin luotetaan. (Kotler & Armstrong 2016.) My6s Carlson
ja Donavan (2008) korostavat mielipidejohtajien merkitystd ja sosiaalisen median

kautta luotavaa vahvaa sidosta seuraajiin (Carslon & Donavan 2008).

Howardin, Mangoldin ja Johnstonin (2014) mukaan silloin, kun tehdddn kampanjaa
tai brinddysté, niin siséltd tulee usein luoda itse tyhjastd. Tulee miettid mitkd asiat
sitouttavat kohderyhmaa ja mitka asiat toimivat heille: Mika kiinnittdd huomion, mika
kiinnostaa ja miké ei kiinnosta? Strategian luominen ja noudattaminen ovat tarkeitd
elementtejd, kun siséltod suunnitellaan. Liséksi tulosten analysointi ja raportointi on
tarkedd, jotta osataan kéyttdd oikeita tyokaluja jatkossa. Kun luodaan uutta kampanjaa
puhtaasti mainostus- ja markkinointimielessd, niin on tirkedd hyodyntdd useita eri
sosiaalisen median kanavia yhtd aikaa, jossa samaa viestid toistetaan. Kampanjan
alkuvaiheen jilkeen on hyvi tehdd myds seurantaa, muun muassa seurata kuluttajien
reaktioita kampanjaan: kommentointi, uudelleenjakaminen, kuvien ja videoiden
lahettdminen aiheesta, ovat osa kampanjaa, silld sosiaalisessa mediassa kuluttajat
luovat siséltod kampanjaan omalla panoksellaan. Jos yrityksen tai henkilén kampanja
on tarpeeksi kiinnostava kuluttajille, osallistuvat he materiaalin tuottamiseen omilla

sosiaalisen median tileilldan. (Howard ym. 2014.)

2.2 Sosiaalisen median hyodyntiminen henkilobrindin rakentamisessa

Watersin, Burnettin, Lammin ja Lucasin (2009) mukaan brindit hyddyntévit

sosiaalista mediaa luodakseen ja ylldpitddkseen suhteita kuluttajiin (Waters ym. 2009).

Kuluttajia voi esimerkiksi pyytdd seuraamaan brindid, tykkdaméan sivusta tai
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tulemaan erilaisiin tapahtumiin sosiaalisen median kautta. Kwonin ja Sungin (2011)
mukaan markkinoijat ovat enenevissd méérin luoneet itsellensd brandid erityisesti
sosiaalisessa mediassa, jotta kuluttajien kiinnostus bridndid kohtaan, seké
branditietoisuus ja tunnettavuus briandistd kasvaisivat. Télld tavalla kuluttaja saadaan
sitoutettua brandiin ja voidaan luoda pitkédn ajan suhde kuluttajan ja brandin vilille.
Sosiaalisen median kautta markkinoijat voivat ilmaista omaa persoonaansa sekd
vahvistaa luomansa briandikuvan inhimillisid luonteenpiirteitd kommunikoimalla ja
vuorovaikuttamalla  suoraan  kuluttajien  kanssa. Samalla  voi  sddstdd
markkinointikustannuksissa, silld sosiaalisessa mediassa mainostaminen on
edullisempaa, kuin perinteisissd medioissa mainostaminen. (Kwon & Sung 2011.)
Sosiaalisessa mediassa on hienoa se, ettd kuka tahansa padsee kertomaan ajatuksiaan.
Valtamediassa haastatellaan usein vain valittuja henkilGité ja sosiaalinen media ohittaa
tdimén valta-asetelman. Lisdksi sosiaalisessa mediassa voi itse péittdd sisdllon,
ajankohdan ja tavan milld viestitddn. Henkilobrindin luomiseen liittyy vahvasti se, ettd
sosiaalisessa mediassa kerrotaan omasta taustasta laajemmin, kuin perinteisessé
mediassa. Niin seuraajat oppivat henkilon arvomaailmasta enemméin ja hdnesti
muodostuu moniulotteisempi henkildhahmo, henkilobrandi. (Hambrick ym. 2010.)
Iokamidiksen (2010) mukaan sosiaalisen median kautta voi sitouttaa satunnaisia

seuraajiaan (Ioakimidis 2010).

Kaplan ja Haenlein (2010) mukaan sosiaalinen media on ennen kaikkea alusta, johon
voi fasilitoida informaation vaihdosta kéyttdjien vélilli. Sosiaalisen median
interaktiivisuus mahdollistaa jatkuvan dialogin kuluttajan ja brindin vilille. (Kaplan
& Haenlein 2010.) Kahdensuuntainen, interaktiivinen viestintdi on omiaan
vahvistamaan suhdetta seuraajiin (Watkins 2014). Mangoldin ja Fauldsin (2009)
mukaan sosiaalisen median luomien kommunikointimahdollisuuksien ansiosta
kuluttajat voivat antaa suoraa palautetta brandille tai henkil6lle, ja tuntea sitd kautta
olevansa enemmén sitoutuneita kyseiseen brindiin. Tdmé on omiaan vahvistamaan
brandi-kuluttajasuhdetta. Sen lisdksi, ettd sosiaalinen media mahdollistaa brindin ja
kuluttajan vélisen interaktiivisen, kaksisuuntaisen viestinnin, se mahdollistaa myos

kuluttajien keskindisen viestinndn brindistd, joka myds lisdd osaltaan kuluttajan
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sitoutumista bréandiin. (Mangold & Faulds 2009.) Bréandiin sitoutuneet henkil6t voivat
my0s 10ytdd toisensa sosiaalisen median avulla. Donavan, Carlson & Zimmerman
(2005) toteavat, ettd identifikaation, eli samaistumisen, on todettu olevan merkittava
tekijd yksilon haluun kuulua ryhméédn. Ryhmisséd olo mahdollistaa yksildiden vélisen
vuorovaikutuksen ja sosiaalisen median ryhmét tarjoavat ryhmddn kuulumisen
mahdollisuuden internetin kautta. (Donavan ym. 2005.) Wallacen, Wilsonin ja
Milochin (2011) mukaan sosiaalisen median alustat voidaan nidhdé online jatkumona

ithmisten vélisessd kommunikaatiossa (Wallace, Wilson & Miloch 2011).

Jokainen sosiaalisen median kanava houkuttelee hieman erilaista kiyttdjédkuntaa, joten
on olennaista valita tarkoin, milld kanavilla haluaa nikyi. Yksi valinnan tekijd on
esimerkiksi se, ettd milld kanavilla tavoiteltu kuluttaja- tai seuraajaryhmi toimii.
Mikdili kdytetddn useampaa eri sosiaalisen median kanavaa, tulee varmistaa, ettd viestit
eri kanavilla ovat linjassa keskenddn. (Kaplan & Haenlein 2010.) Sosiaalista mediaa
tulee kiayttdd aktiiviseen kommunikoimiseen kuluttajien kanssa ja eri aiheista
polveilevat keskustelut vaativatkin usein nopeaa reagointia. Sosiaalisen median
kanavista erityisesti Twitter on alusta, jolla kuluttajat odottavat ldhes vélitontd
vastausta ja informaatiota kysymyksiinsd. (Howard ym. 2014.) Twitterin
strukturaalisten ja interaktiivisten piirteiden avulla brindi voi olla jatkuvassa

dialogissa kuluttajien kanssa (Kwon & Sung 2011).

Hambrickin, Simmonsin, Greenhalghin ja Greenwellin (2010) mukaan sosiaalinen
media on muokannut urheilijoiden henkilobrindédystd merkittavisti, koska sitd kautta
on mahdollista kommunikoida suoraan fanien kanssa. Perinteisten viestintdkanavien
kautta urheilijoiden viesti tulisi todenndkdisesti ulos toisessa muodossa. Liséksi
sosiaalisen median kautta ihmisid on mahdollista saavuttaa ympéri maapallon
yhtdaikaisesti, toisin kuin perinteisessi mediassa, jossa mainonta on hyvin
kohdennettua valituille radio- ja televisiokanaville. Sosiaalisen median avulla fanit,
jotka jakavat samat intressit lempiurheilijan suhteen, voivat 10ytdd toisensa
riippumatta asuinpaikasta. Keskindinen kommunikointi onkin omiaan luomaan ja

vahvistamaan urheilijan henkilobridndid, kun fanit kirjoittavat, kommentoivat ja
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lukevat toistensa viestejd. (Hambrick ym. 2010.) Suosituimmat urheilijat, kuten
Serena Williams, tavoittaa twiiteilldan 10,9 miljoonaa seuraajaa (Twitter 2018).
Twitter mahdollistaakin laajan urheilumarkkinoinnin ja urheilijabrdndéyksen. Usein
twiitit eivét liity urheiluun millddn tavalla, vaan kertovat laajempaa kuvaa henkilosta
(Hambrick ym. 2010). Serena Williamsilla on my0s Instagramissa yli 10 miljoonaa
seuraajaa, joten useamman eri sosiaalisen median kanavan vaikutus hénen briandiinsi
on merkittdvd (Instagram 2018). Cromwell (2009) kertoo, ettd pyordiliji Lance
Armstrong sai yhdelld twiitilld houkuteltua yli tuhat pyoriilijdd mukaansa
pyorélenkille. Vaikutusvalta seuraajiin oli tdssi kohtaa merkittdva. (Cromwell 2009.)
Kaplan ja Haenlein (2010) ovat antaneet neuvoja sosiaalisen median kanavista, miten
hy6dyntii niitd brandinsd vahvistamiseen. Heiddn mukaansa tulisi valita tarkasti mita
sosiaalisen median kanavia kdyttii ja pohtia, mité tarkoitusta niiden tulisi ensisijaisesti
palvella. Joissakin tapauksissa on hyvé pohtia, kiyttddko valmista kanavaa, vai tekee
oman, uuden kanavan. Valmiilla kanavilla on vakiintunut kiyttdjdkunta ja suosio,
mutta joskus sopiva kanava on helpompi tehdé itse. Viestien tulee olla yhdenmukaisia,
kun toimitaan yhté aikaisesti useilla eri sosiaalisen median kanavilla. Téhén auttaa
selked mediasuunnittelu ja strategia. (Kaplan & Haenlein 2010.) Strategisten
brianditulosten saavuttamiseksi tulee hyddyntdd kokonaisvaltaista viestintikampanjaa
(Watkins 2014). Kaplan ja Haenlein (2010) ovat my0s mééritelleet keinoja kuinka olla
sosiaalinen: olemalla aktiivinen, kiinnostava ja ndyrd. Tulee ottaa selvdd, miten eri
sosiaalisen median kanavilla toimitaan, esimerkiksi keskustelujen litka kontrollointi ei
toimi vapaalla alustalla. Formaalisuutta tulee vélttda, on parempi olla rehellinen ja oma
itsensd. Kanavien tulee liséksi olla kaikkien saavutettavissa, jotta aito interaktiivisuus

on mahdollista. (Kaplan & Haenlein 2010.)

2.3 Sosiaalisen median persoonien henkilobrindiys

Sosiaalisen median persoonat, eli “Somepersoonat” ovat nykypdivin aktiivisia
suunnan nayttdjid. Damnjanovic’, Matovic’, Cicvaric Kostic” ja Okanovic” (2012)
toteavat, ettd henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on valttdméatonta

tdnd pdivina kaikille, kun seki sosiaalinen, teknologinen, ettd ekonominen ymparisto
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ovat jatkuvassa muutoksessa. Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on
jatkuva prosessi, jolla luodaan vaikuttaja-kayttdytymistd, korostamalla vaikuttajan
positiivisia ominaisuuksia, taitoja ja saavutuksia. Somepersoonille on ominaista, ettd
he kiyttdvdt paljon aikaa verkostoitumiseen ja luovat sitd kautta kattavan
seuraajajoukon sosiaalisen median profiileihinsa. Kun somepersoonat luovat uutta
materiaalia ja sisdltod seuraajilleen, he vahvistavat ja nostattavat samalla omaa
henkilobriandidian. Sosiaalisen median kanavista on tullut 1dhde saada tietoa thmisisté,
tarjota tietoa itsestdén muille ja samalla ne ovat tirkeitd henkilobranddyksen alustoja.
Somepersoonat ovat ymmarténeet, miten vahva tydkalu sosiaalinen media on. Téstd
syystd heille on tarkedd hallita edustusta sosiaalisen median kanavilla, profiilin
muodostuksessa, kommunikoinnin tavoissa ja esimerkiksi sisdllontuotossa.
Sosiaalisen median kanavilla kayttéjilld on mahdollista hallita sisdltod kohtuullinen
miird ja henkilobranddyksen kautta luodun imagon hallinta on tdrkein ja kaikista
tehokkain keino tuoda ajatuksiaan ja tavoitteitaan esille omille kohderyhmilleen.

Somepersoonat hyodyntivét tatd mahdollisuutta jatkuvasti. (Damnjanovic” ym. 2012.)

Talavernan (2015) mukaan viesti, joka saadaan somepersoonilta, koetaan usein
luotettavaksi ja houkuttelevaksi seuraajien mielikuvissa. Tdméd johtuu siitd, ettd
somepersoona on heille “ennestddn tuttu” henkild. Somepersoona hyddyntiédkin
viestinndssddn WoM-efektid, puskaradiota, jossa tuttavan tai perheenjdsenen suositus
koetaan erityisen luotettavaksi tiedonldhteeksi. Kyselyiden mukaan jopa 82 %
kuluttajista on valmiita seuraamaan somepersoonan suosituksia ja toimintatapoja, seka
toimimaan hdnen osoittamallaan tavalla. Somepersoonilla on nidin ollen vahva
vaikutus seuraajiinsa. (Talaverna 2015.) Suttonin, McDonaldin, Milnen ja
Cimpermanin (1997) mukaan fani-identifikaatio on henkilokohtaista sitoutumista ja

emotionaalista kiintymystd seuraamaansa kohdetta kohtaan (Sutton ym. 1997).

2.4 Poliitikkojen henkilobrindiys

Rinne (2011) toteaa, ettd poliitikot tekevét vahvasti henkiloon liittyvdd brindadysti

sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kaksisuuntainen viestintd haastaa seké
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perinteisen median, ettd yksisuuntaisen internet-viestinnén, joten sosiaalisen median
rooli ja kéyttStapa poliittisessa viestinndssd poikkeaa merkittdvasti perinteisistd
viestintikanavista. Ainestiji on lihempini ehdokasta kuin aiemmin, koska ehdokas

on tavoitettavissa periaatteessa koska tahansa. (Rinne 2011.)

Poliittinen brandiys tarkoittaa emotionaalisia, kulttuurisia ja henkilokohtaisia tunteita,
joita ddnestdjat kehittdvit brandid kohtaan. Poliittisen brindin rakentuminen on pitka
prosessi, joka parhaimmillaan varmistaa brdandin suosion. Poliittinen jatkuvuus on
sidoksissa ddnestdjien suosioon henkilon poliittista brindid kohtaan. Poliitikon
aiemmat teot toimivat mittareina, jonka mukaan hénen poliittista brindidan arvioidaan
sdannoéllisesti. Erilaiset tekijat mdidrittdvat poliittista brdandid ja niilld tekijoilld
vaikuttaminen on sidoksissa siithen, kuinka hyvin poliitikko menestyy urallaan.
Tekijoilld voi my0s vaikuttaa sithen, ettd poliitikko saa ndkyvyyttd ddnestdjien
keskuudessa, jotta hénet valitaan hakemiinsa tehtdviin yha uudelleen. Markkinoinnin

nikokulmasta timé muistuttaa toistuvaa ostamista. (Kumar ym. 2016.)

Ansteadin ja Chadwickin (2009) mukaan tutkimusta poliitikkojen sosiaalisen median
hyodyntdmisestd on tehty mm. Iso-Britanniassa, jossa sosiaalinen media alkoi
vaikuttaa kampanjointiin vuoden 2005 vaalien jédlkeen. Sosiaalisen median ja sen
kautta verkostoitumisen trendit saavuttivat Iso-Britannian tuolloin, ja poliitikot
alkoivat vaikuttaa silloin suosiossa olleissa sosiaalisen median kanavissa, kuten
YouTube, MySpace ja Facebook. (Anstead & Chadwick 2009.) Eranti ja Lindman
(2014) toteavat, ettd Suomen poliittisesta kentéstd voidaan nostaa esimerkkini esille
presidentinvaalit 2012, jolloin Pekka Haavisto teki ndyttdvan
presidentinvaalikampanjan  sosiaalisessa mediassa. Haaviston kampanjassa
sosiaalinen media ja internetin ilmaiset mainonnan keinot olivat keskiossi. Haaviston
presidentinvaalikampanja onnistui hyvin hidnen piéstessdin toiselle kierrokselle, ja sen
myotd perinteisen vaalikampanjoinnin totutut valtarakenteet muuttuivat Suomessa.
Vuoden 2012 presidentinvaalien jilkeisissad vaaleissa useat suomalaiset poliitikot ovat
ottaneet mallia Haaviston kampanjasta. Haaviston sosiaalisen median kampanjan

esikuvina taas olivat yhdysvaltalaiset poliitikot Howard Dean ja Barack Obama (Eranti
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& Lindman 2014.) Howard Dean teki mittavan esivaalikampanjan 2002-2004
internetissd vahvalla online ldsndolollaan. Howard Deanin tukiryhmd hyddynsi
internetid verkostoitumiseen ja varainhankintaan. Kampanjan aikana Dean muuttui
melko tuntemattomasta kandidaatista koko demokraattien esivaalikisaa johtavaksi
kandidaatiksi. (Anstead & Chadwick 2009.) Barack Obama taas hyddynsi internetié ja
sosiaalista mediaa vastaavalla tavalla Yhdysvaltain presidenttivaaleissa 2007-2008

(Eranti & Lindman 2014).

Sosiaalisen median kautta myos rahalahjoitukset ehdokkaalle on aiempaa helpompi
toteuttaa. Muun muassa USA:n parlamenttijarjestelmissd rahalla on merkittdva
vaikutus tulokseen. Rahalahjoituksilla voi olla suuri merkitys sithen, mitéd poliittiset
lopputulokset ovat. Samalla, kun internetin ja sosiaalisen median myodtd rahan
lahjoittamisesta on tullut helpompaa, voi tukijoilla olla suurempi motivaatio lahjoittaa
rahaa kannattamalleen ehdokkaalle. Poliittisen henkilon ndkdkulmasta on merkittavaa
olla mukana sosiaalisen median kanavilla, jotta mainonta ja rahan lahjoituspyynnot

tavoittavat potentiaaliset d4nestéjét. (Anstead & Chadwick 2009.)

2.5 Poliittisen henkilobrindin rakentuminen

Tassd osiossa médritellddn poliittisen henkilobrédndin rakentuminen, eli teorian avulla
luotu synteesi, joka pohjautuu kirjallisuuskatsaukseen. Synteesi luodaan myds
tutkimuksen padkysymyksen pohjalta, joka on: Miten poliittinen henkildbriandi voi
rakentua? Tutkimuksen alakysymykset ovat: Mité vaiheita poliittisen henkilobrandin
rakentumisessa voidaan tunnistaa? Mitka tekijét vaikuttavat poliittisen henkildbréandin

rakentumiseen? Tutkimuksessa etsitdén vastaukset ja perustelut ndihin kysymyksiin.

Henkilobranddys on aiemmassa tutkimuksessa jaoteltu eri vaiheisiin, koska bréndi
eldd lapi monta eri vaihetta. Vaiheet ovat Kortesuon (2011) mallissa 1. Suunnittelu, 2.
Luominen ja vakiinnuttaminen, 3. Uudistamalla sdilyttdiminen, 4. Muuttaminen ja 5.
Péittiminen (Kortesuo 2011: 23). Tdémén perusteella voidaan olettaa, ettd myds

poliittinen henkilobrinddys on monivaiheinen prosessi ja siksi se on tdssd mallissa
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jaoteltu kolmeen osioon: nollavaiheeseen, ensivaiheisiin ja jatkovaiheeseen. Ndiden
kolmen eri vaiheen avulla poliittisen henkilobrandin rakentumista on mahdollista
tarkastella ja ndmé kolme vaihetta muodostavat mallin rakenteen. Jokaisen vaiheen
kohdalla tarkastellaan keskeisid kdsitteitd, tekijoitd, jotka nousevat esiin
kirjallisuudesta. Nama tekijit ovat: arvot, motivaatio, identiteetti, imago, viestinta,
verkostot ja kohderyhmi. Ne luovat mallin sisdllon ja niiden varaan poliittinen
henkilobriandi voi rakentua. On kuitenkin hankala arvioida etukéiteen, missd kohtaa
poliittisen henkilobrandin rakentumista mikékin kisite nousee esiin, joten kisitteitd

tarkastellaan mallin jokaisessa vaiheessa.

Nollavaihe

Tdméd on ldhtolaukaus, josta poliittisen henkilobrandin rakentuminen alkaa.
Nollavaiheessa tarkastellaan misté kaikki saa alkunsa ja miten eri késitteet siséltdineen

sithen vaikuttavat.

Arvot

Kirjallisuuskatsauksessa Woodward ja Shaffakat (2016) totesivat, ettd arvot kuvataan
usein henkildon periaatteina tai motivaattoreina, jotka myotdvaikuttavat hdnen
elaméénsa useilla eri elamén osa-alueilla, niin henkilokohtaisella, tyohon liittyvélla,
kuin jarjestollisiin arvoihinkin liittyvilld tasoilla (Woodward & Shaffakat 2016). Néin
ollen voidaan olettaa, ettd henkilon 1dhto politiikkkaan pohjautuu arvomaailmaan, joka
luo henkilén toiminnan periaatteet ja motivaation. Nollavaiheessa henkildlld on
arvomaailma, joka motivoi vaikuttamaan yhteiskunnallisiin asioihin. Arvoilla on
merkittdva vaikutus toimintaan ja padtoksiin, mitd ihmiset tekevit eliméssdén. Tdmén

vuoksi arvoilla on suuri merkitys myos poliittisen henkilobriandin rakentumisessa.

Motivaatio

Kirjallisuuskatsauksessa motivaatio ei noussut esiin yhtend selkédnd vaikuttavana

tekijdnd, mutta mainittiin ettd muut tekijit, kuten arvopohja voivat motivoida ihmista
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vaikuttamaan. Niin ollen voidaan olettaa, ettd nollavaiheessa oma motivaatio
vaikuttamiseen kumpuaa muista tekijoistd, kuten arvopohjasta ja identiteetistd. Voi
myos olla, ettd henkildlla ei tdssd vaiheessa ole selkedd tai tiedostettua motivaatiota
toimia. Se saattaa olla tiedostamatonta, tai muiden ihmisten kannustusta ja henkilon
motivointia vaikuttamiseen. Toisaalta motiivi voi olla hyvinkin tiedostettu tekija jo
nollavaiheessa. Motivaatiosta voidaan puhua muun muassa siini kohtaa, kun henkil6
tunnistaa itsessddn halun vaikuttaa ja vaikuttamisenhalu voi jdlleen pohjautua muihin

vaikuttaviin tekijoihin, kuten hdnen arvomaailmaansa ja identiteettiinsa.

Identiteetti

Kirjallisuuskatsauksessa kavi ilmi, ettd Sklarin ja Fujitan (2017) mukaan identiteetti ja
arvot ovat limittyneet vahvasti keskenddn. Yhdessé identiteetti ja arvot vaikuttavat
henkilon itsehallintaan ja siithen, miten ihmiset sitoutuvat arvopohjaiseen
paitoksentekoon (Sklar & Fujita 2017). Arvopohjainen paitoksenteko on polititkan
ydinté, joka luo pohjan kaikkeen poliittiseen toimintaan. Identiteetti ohjaa yksilod
itsedédn, mutta arvopohja voi yhdistéa tai eriyttdd eri toimijoita keskendin ja sitd kautta
luoda yhteisdjd, joissa yhteiset ja eridvdt arvopohjat tunnistetaan. Henkilo identifioi
itsensd mielellddn samoin ajattelevien ihmisten joukkoon, joten poliittinen puolue tai

yhteiso 10ytyy nollavaiheessa identiteetin ja arvojen avulla.

Imago

Arudan (2009) mukaan henkilobrinddys perustuu ymmarrykseen siitd, mitka tekijat
tekevdt  yksilostd —ainutlaatuisen.  Ainutlaatuisuuden tunnistaminen auttaa
erottautumaan kilpailijoista ja se ohjaa my0s uravalinnoissa eteenpdin. Kun pystyy
16ytdméén omat vahvuudet, niin myos henkilobrinddys ja oma henkilébrandi tuntuu
luontevalta sekd arkipdiviiseltd. (Aruda 2009.) Poliittisessa henkilobranddyksessd on
kyse imagon rakentamisesta, jossa pyritddn tunnistamaan henkilon ainutlaatuisuus,

vahvistamaan tdtd mielikuvaa ja liittdméaén se poliittiseen viitekehykseen.
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Viestintd

Nollavaiheen viestintdd on varmasti olemassa, mutta on mahdollista, ettd se on
tiedostamatonta ja  suunnittelematonta viestintid nimenomaan poliittisen
henkilobrindin ndkokulmasta. Kirjallisuuskatsauksessa kavi ilmi, ettdi monesti
suosittujen vaikuttajien, kuten urheilijoiden sosiaalisen median péivitykset eivit liity
varsinaiseen aiheeseen, urheiluun, millddn tavalla (Hambrick ym. 2010). Niin ollen
myos poliitikko luo omaa briandiddn sosiaalisessa mediassa jo ennen kuin tiedostaa,
ettd on luomassa poliittista henkilobréndid itsellensd. Kaytdnnossa kaikki viestintd on

briandin luomista jo nollavaiheessa.

Verkostot

Nollavaiheessa verkostot saattavat olla henkil6llé jo olemassa tai niiden rakentaminen
alkaa téssd vaiheessa. Riippuen ihmisestd, verkostot saattavat olla my0s motivaatio
lahted mukaan politiikkaan. Kortesuon (2011) mukaan verkostoituminen ja toisten
thmisten sparraus ovat hyddyksi henkilobridndin rakentamisessa. Myds sosiaalisen

median verkostoitumismahdollisuudet on hyvd huomioida (Kortesuo 2011:29.)

Kohderyhmd

Nollavaiheessa kohderyhmii ei todenndkdisesti ole tai sitd ei ole vield tiedostettu.
Kohderyhméa voi koostua esimerkiksi omasta ldhipiiristd, ystdvistd ja tuttavista.
Toisaalta kohderyhmid voi olla myds omat tydkaverit ja opiskelukaverit. Joka
tapauksessa nollavaiheessa kohderyhmé on hyvin todennékdoisesti vield tiedostamaton

tekija.

Nollavaiheesta Ensivaiheisiin

Tutkimuksen kannalta on keskeistd hahmottaa eri vaiheiden: nollavaihe, ensivaiheet ja

jatkovaihe, vaihdoskohdat. Koska toinen tutkimuksen alakysymyksistd on: ” Mitd
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vaiheita poliittisen henkilobréandin rakentumisessa voidaan tunnistaa?”’, niin on tarkeaa
hahmottaa misti vaiheet alkavat ja mihin ne paittyvat. Kun nollavaihe on saavutettu,

niin siirrytdén ensivaiheisiin.

Ensivaiheet

Ensivaiheet ovat keskeisimmét vaiheet poliittisen henkilobrandin rakentumisen
kannalta, silld ensivaiheissa on joko jo tunnistettu millainen itse on ja mitkd ovat omat
vahvuudet tai ne tunnistetaan viimeistddn tdssd vaiheessa. Nditd ominaisuuksia on
poliittisen  henkilobrinddyksen mukaisesti tuotava esille sddnndllisesti ja
padmadritietoisesti, niin ettd oma kohderyhmé havaitsee ne. (Kortesuo 2011: 38.)
Briandi edustaa kuluttajille mielikuvaa ja tuntemuksia henkilostd. Menestyvilla
brindilli on vahva bréndipddoma, jolla mitataan kuluttajien preferenssejd ja
uskollisuutta brindid kohtaan. (Kotler & Armstrong 2016.) Henkil6kohtainen brindi,
henkilobriandi, on jokaisella ihmiselld ainutlaatuinen ja branddyksen avulla voi
erottautua muista henkildistd, kuten politiikan kentélld toimivista kilpailijoista (Aruda
2009). Ensivaiheissa tulee hahmottaa, mikd tekee yksilostd ainutlaatuisen.
Ainutlaatuisuuden tunnistaminen auttaa erottautumaan kilpailijoista ja se ohjaa myos
valinnoissa eteenpdin. Ainutlaatuisuus tarkoittaa ennen kaikkea henkilén omien
vahvuuksien 10ytdmistd, silld jokainen ihminen on ainutlaatuinen. Kun henkil6 pystyy
16ytdmadn omat vahvuutensa, niin myds henkilobrinddys ja oma henkildbréndi tuntuu
luontevalta. (Aruda 2009.) Onnistuneella brandédyksellé ja korkealla brandipadomalla
vol saavuttaa arvokkaan brdndin, joka on merkittdvd etu suhteessa kilpailijoihin

(Kotler & Armstrong 2016).

Arvot

Ensivaiheissa arvot ovat keskeinen tekijd, jonka avulla henkild voi luoda vahvempaa
henkilobrandid ja imagoa. Téstd syystd arvopohjan esille tuominen on jiarkevai ja
viimeistddn ensivaiheissa henkilé todenndkodisesti haluaa muiden olevan tietoisia

arvoistaan. Arvopohjalla, ja kertomalla omasta arvopohjastaan, henkild voi vaikuttaa
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muiden ihmisten késitykseen hénestd ihmisend sekéd poliitikkona. (Ladge & Little

2019.)

Motivaatio

Ensivaiheissa motivaatio toimia poliittisesti ndkyvasti on todenndkdisesti 10ytynyt tai
on loytymassd. Motivaatio on voinut 16ytyd omasta arvopohjasta, omista verkostoista,

kannustuksesta tai muusta vaikuttavasta tekijasta.

Identiteetti

Arvopohjan ja sen vaikuttaman, mahdollisesti uuden, identiteetin tunnistamisen myota
henkil6 voi kokea tarvetta kanavoida itsedén jollain tavalla. Henkilobrinddyksessé
henkild omaksuu markkinoinnin strategioita markkinoidakseen ja tukeakseen omia
padluonteenpiirteitddn. (Aruda 2009.) Henkilobranddyksessd henkild etsii sosiaalista
integraatiota, tukea tai ainutlaatuisuuden leimaa (Zarkada 2012). Poliitikon kohdalla

télla tavoitellaan tuloksia poliittisella kentalla.

Imago

Henkilobranddys-termi kehittyi kuvaamaan henkilén persoonaan ja imagoon
perustuvaa briandid (Peters 1997). Viimeistddn ensivaiheissa henkilon poliittinen
henkildbrindi ja sithen liittyvd imago alkavat rakentua. Kortesuon (2011) mukaan
persoonallisuus ei saa rakentua henkilobrandin varaan. Téstd syystd jo ensivaiheissa
imagolla on tekijéna tirked merkitys, jotta voidaan erotella henkil6n persoona ja imago

toisistaan. (Kortesuo 2011:40.)

Viestintd

Kun henkild on méidrittdnyt itsensd poliitikoksi ja haluaa rakentaa itsellensd

poliittisen henkilobrdndin, on keskeistd alkaa viestid asiasta. Ensivaiheiden
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viestintdkeinot 10ytyvédt omista verkostoista ja sosiaalisesta mediasta. Omissa
verkostoissa Word of Mouth-markkinointi, eli puskaradio, on avainasemassa
henkilobranddyksessd. (Peters 1997.) Word-of-Mouth eli puskaradio vaikuttaa
ithmisten tekemiin péédtosprosesseihin vahvasti. Viimeistddn ensivaiheissa on
todenndkoisesti luontevaa myos viestid poliittisesta identiteetistiin myos sosiaalisessa
mediassa. Ensivaiheissa on my0s tirkedd pohtia milld viestinnén kanavilla haluaa
nidkyi. Jokainen sosiaalisen median kanava houkuttelee hieman erilaista
kayttdjakuntaa. Téstd syystd ensivaiheissa on myos tirkedd maarittdd kohderyhma,
silli sosiaalisen median kanavien valinnan peruste voi olla se, milld kanavilla
tavoiteltu kohderyhmé toimii. Mikéli kdytetddn useampaa eri sosiaalisen median
kanavaa, tulee varmistaa, etti viestit eri kanavilla ovat linjassa keskendin. (Kaplan &

Haenlein 2010.)

Verkostot

Ensivaiheissa viestintd ja verkostot kulkevat kési kédessd. Verkostojen
hyddyntdminen omassa toiminnassa, sekd viestinndssd on keskeistd. Kuten
kirjallisuudesta kavi ilmi, niin henkildkohtaiset suositukset ystaviltd, perheenjdseniltia
tai tuttavilta ovat luotettavampia, kuin markkinointikanavien kautta tulevat
suositukset. Sosiaalisen median verkostoilla on myds merkittdva rooli, silld suosituksia
voi tehdd myo0s sosiaalisessa mediassa. Mielipidejohtajien, kuten laajasti seurattujen
sosiaalisen median -tdhtien, urheilijjoiden tai muiden mielipidevaikuttajien
hy6dyntdminen markkinoinnissa on hyodyllistd, silld nditd henkilditd kuunnellaan ja
heihin luotetaan. (Kotler & Armstrong 2016.) Ensivaiheiden kohdalla on tirkeda
kartoittaa verkostot, sekd luoda wuusia verkostoja. Aloittelevan poliitikon

henkilobriandin kannalta verkostot ovat keskeisessd asemassa.

Kohderyhmd

Ensivaiheissa kohderyhmiddn todenndkdisesti kiinnitetddan jo huomiota.

Kohderyhmé saattaa olla luontevasti valmiina, 10ytyd omasta opiskelu- tai
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tyOpaikasta, harrastusten parista, tai se pitdé valita erikseen. Kohderyhmaéé valitessa

on tirkedd pohtia, millaisia ihmisid halutaan tavoittaa (Kortesuo 2011: 27).

Ensivaiheista Jatkovaiheeseen

Ensivaiheissa poliittinen henkilobréandi hakee muotoaan. Tdma vaihe on keskeinen
brindin luomisessa, silld siind haetaan henkilon ainutlaatuisuutta ja vahvuuksia,
joilla erottua muista ihmisistd. Kun poliittinen imago on alkanut muodostua, omat
vahvuudet 10ytyd ja viestintd on muuttunut tietoisemmaksi kokonaisuudeksi, jopa

suunnitelmalliseksi, niin on siirrytty jatkovaiheeseen.

Jatkovaihe

Jatkovaiheessa arvot, identiteetti ja muut vaikuttavat tekijit on valjastettu poliittisen
henkilobrindidyksen kayttoon. Niilld haetaan yleisdd. Viestintd on tietoista ja
suunniteltua, kohderyhma on selked ja henkilé haluaa tuoda mielipiteitdén esiin.
Branddykselld haetaan ndkyvyyttd ja tuloksia. Tuolloin henkilén voi mdiéritelld

tuotteeksi (Kotler & Levy 1969). Poliittinen henkilobriandi on itsessddn tuote.

Arvot

Arvot ovat asioita, joiden avulla henkild voi luoda vahvempaa henkilobrandid ja
imagoa, ja joista henkild titen haluaa muiden olevan tietoisia. Arvopohjalla ja
kertomalla arvopohjastaan, henkil6 voi vaikuttaa muiden ihmisten kisitykseen hdnesta
thmisend. (Ladge & Little 2019.) Jatkovaiheessa arvot ovat selked kokonaisuus, josta
henkild haluaa viestid aktiivisesti. Poliittinen henkildbrindi pohjautuu vahvasti

arvoihin ja henkilén arvomaailmaan.

Motivaatio

Brindille muodostettu lisdarvo ja kehittynyt bréndi takaavat mielenkiintoisia tehtdvia,

menestystd  sekd  mahdollista  lisdtuloa  (Peters  1997).  Jatkovaiheessa
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henkil6branddyksen yhdeksi motiiviksi voivat nousta menestys, kaupalliset motiivit ja

mahdollinen tulo, jota henkilobriandéys voi tuottaa.

Identiteetti

Jatkovaiheessa identiteetti on muodostunut paitsi henkilén oman arvomaailman ja
muiden vaikuttavien tekijoiden kautta, niin mahdollisesti myds sen taustaryhmaén tai
puolueen kautta, jossa hin toimii. Yksilolld on persoonallinen identiteetti, eli mina-
kuva, joka sisdltdd eri luonteenpiirteitd. Liséksi henkil6lld on sosiaalinen identiteetti,
jonka kautta voi tunnistaa kuka henkilé on ryhmin sisdlld. Henkild hyotyy siité, ettd
osaa maddritelld itsensd ja muut ryhmésséd. Sitd kautta henkild pystyy hahmottamaan

sosiaalisen ympéristonsi ja sosiaalisen identiteettinsd. (Ashforth & Mael 1989.)

Imago

Poliittisessa henkilobranddyksessd on vahvasti kyse imagon rakentamisesta, jolla
pyritddn tunnistamaan henkilon oma ainutlaatuisuus, vahvistamaan titid mielikuvaa ja
liittimadn se poliittiseen viitekehykseen. Jatkovaiheessa ndmd vahvuudet ja
ainutlaatuisuus ovat jo 16ytyneet ja poliittista henkilobréndid on ldhdetty rakentamaan
sen myotd. Jatkovaiheissa pohdinta imagosta laajenee yhd useampiin vaikuttajiin, ja
viimeistddn téssd vaiheessa my0s ulkoiset tekijdt huomioidaan. Usein ensimmaéinen
asia, johon ihmisessé kiinnitetddn huomiota, on heidin ulkoinen habituksensa. Namé
asiat ovat non-verbaalinen keino kommunikoida muille ja vaatetus sekd ulkondko ovat
siksi osa ihmisen imagoa. Visuaalisilla elementeilld ihmisistd voidaan tehda
suoraviivaisia péddtelmid ja siksi imagon hallinta on tehokas tydkalu ja tirked osa

poliittista henkilobréndid. (Costello 2007.)

Viestintd

Poliittisen henkilobriandin hallinta on tirkeéd ja tehokas keino tuoda ajatuksiaan ja

tavoitteitaan esille omille kohderyhmilleen (Damnjanovic” ym. 2012). Viimeistdin
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jatkovaiheessa viestinti on suunniteltua ja sisdltd etukédteen mietittyd. Hyvin
suunniteltu viestintd on keskeinen tekijd poliittisen henkilobrandin luomisen ja
ylldpitdimisen onnistumisessa. Téssd vaiheessa pohditaan mitkd asiat sitouttavat
ithmisid ja mitkd asiat toimivat kullekin kohderyhmaélle. Suunnittelu ja strategian
luominen sekd noudattaminen ovat tirkeitd elementtejd poliittisen henkilobrandin
luomisessa ja ylldpitimisessd. Jatkovaiheessa viestintdd tehdddn todennidkoisesti
useilla eri sosiaalisen median kanavilla. Lisdksi tehddan viestinndn seurantaa, kuten
miten kuluttajat reagoivat bréndiin, silld sosiaalisessa mediassa kuluttajat luovat

siséltdd brandiin omalla panoksellaan. (Howard ym. 2014.)

Verkostot

Jatkovaiheessa verkostot ovat laajat ja niitd rakennetaan kokoajan lisdd. Myds
sosiaalisen median kautta tavoitetut ihmiset kuuluvat nyt verkostoon, silld
sosiaalisessa mediassa samanhenkiset ihmiset voivat vaihtaa mielipiteitd keskenddn.
Poliittinen vaikuttaja saatetaan nidhda tillaisessa yhteydessa mielipidejohtajana omalle
verkostolleen ja poliittisen henkilobrandin nikokulmasta mielipidejohtajuus on
tavoiteltu asema. (Kotler & Armstrong 2016.) Tehokas verkostoituminen, laaja
seuraajajoukko sosiaalisessa mediassa ja aktiivinen uuden materiaalin ja siséllon

luominen seuraajille vahvistaa poliittista henkilobrandid (Damnjanovic” ym. 2012).

Kohderyhmd

Poliittinen henkilobrindi on arvokas, koska kohdeyleisd pitdd sitd arvossa ja
onnistuneen brinddyksen avulla tdtd mielenkiintoa voi ylldpitdd (Aruda 2009).
Jatkovaiheessa kohderyhmit ovat selvilli ja tiedetddn millaisia henkil6itd viestinndlla
halutaan saavuttaa. Sosiaalisen median kanavat on todenndkdisesti mietitty tdméin
mukaan, silld jokainen sosiaalisen median kanava houkuttelee hieman erilaista
kayttdjdkuntaa. Viestiminen usealla sosiaalisen median kanavalla edellyttdd, ettd

viestit eri kanavilla ovat linjassa keskenédén. (Kaplan & Haenlein 2010.)
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Jatkovaiheesta eteenpdin

Jatkovaiheella ei varsinaisesti ole padittymispistettd, silld poliittinen henkilébréndi ja
sen ylldpitdiminen mielenkiintoisena on kaiken aikaa jatkuva prosessi, joka muuttaa
muotoaan arvojen, identiteetin, imagon, viestinndn tai muun henkilobrindiin
vaikuttava tekijin muuttaessa muotoaan. Jatkovaiheessa on kannattavaa tehdd
vertailua oman poliittisen henkilobrandin kilpailukyvystd suhteessa muiden
henkil6iden poliittisiin henkilobrandeihin seka poliittisen henkilobrandin nédkyvyyden
ja vetovoimaisuuden analysointi ddnestdjien ndkokulmasta. Tdma on kuitenkin vaihe,

johon téssid tutkimuksessa ei eni jatketa.

Taulukko 1. Poliittisen henkilobrindiyksen vaiheet ja vaikuttavat tekij:t.

Vaiheet

Nollavaihe Ensivaihe Jatkovaihe

Poliittinen henkilobrindi

Arvot

Motivaatio

Identiteetti

Imago

Vaikuttavat tekijit

Viestintd

Verkostot

Kohderyhmd
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassd luvussa kdydddn ldpi tutkimusmenetelmit. Tutkimuksen tavoite on lisdtd
ymmaérrysta henkil6brandin rakentumisesta poliittisille toimijoille.
Tutkimusmenetelmina on kdytetty laadullista tutkimusta, aineistonkeruumenetelméni
on kenttidtutkimus ja aineistoa on kerétty haastatteluin, jonka muotona on

teemahaastattelu.

Tutkimuksen péadkysymys on: Miten poliittinen henkilobrandi voi rakentua?
Tutkimuksen alakysymykset ovat: Mitd vaiheita poliittisen henkilobrindin
rakentumisessa voidaan tunnistaa? Mitka tekijét vaikuttavat poliittisen henkil6bréndin

rakentumiseen? Tutkimuksessa etsitdén vastaukset ja perustelut ndihin kysymyksiin.

3.1 Empiirisen aineiston hankinta

Tutkimukseen haastateltiin kahdeksaa poliittisen vaikuttajauran alussa olevaa
henkil6d. Henkil6illa oli taustaa joko poliittisesta tai koulutuspoliittisesta
vaikuttamisesta. He olivat idltdan 20 - 45 — vuotiaita, sekd asuivat haastattelun aikana
Pohjois—Pohjanmaan alueella. Haastateltavien syntymépaikkakunta sen sijaan
vaihteli. Sukupuolet olivat monipuolisesti edustettuina ja haastateltavat olivat myos

taustoiltaan hyvin heterogeeninen joukko.

Kysymyksiin vastaamisen lisdksi haastateltavat saivat arvioida numeerisesti asteikolla
yhdestd kymmeneen, kuinka suurelta osin he itse kokevat olevansa poliitikkoja. Tassd
asteikossa 1 = Ei ollenkaan poliitikko, 10 = Tédyspéaivéinen poliitikko. Haastateltavien
tulokset jakautuivat seuraavasti: 6, 6, 7-8, 2-3, 67, 67, 3 ja 4. Useampi haastateltava
koki hankalaksi numeerisen arvioinnin, eikd halunnut sanoa yhti tarkkaa lukua kuinka
suurelta osin kokee olevansa poliitikko. Haastateltavat olivat taustaltaan hyvin
erilaisia, silld haastateltavista yksi oli sitoutumaton, yksi keskustan jdsen, yksi
vihreiden jdsen, yksi vasemmistoliiton jdsen, kolme sosialidemokraattien jdsentd ja

yksi kokoomuksen jdsen. Aineistoa rajattiin siten, ettd haastateltaviksi kutsuttiin
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ainoastaan poliittisen vaikuttamisuran alkuvaiheessa olevia henkilGitd, joilla kaikki

vaiheet: nollavaihe, ensivaiheet ja jatkovaihe olivat tuoreessa muistissa.

3.2 Aineiston analyysimenetelmét

Aineistoa analysoidaan kirjallisuuskatsauksen sekd tutkimuskysymysten pohjalta
luodun synteesin avulla. Kirjallisuuskatsauksen perusteella oli mahdollista nostaa
esille paitekijat, joista poliittisen henkilobriandin voidaan olettaa muodostuvan. Nama
tekijdt ovat: arvot, motivaatio, identiteetti, imago, viestinti, verkostot ja kohderyhma.
Tekijoiden pohjalta laadittiin kysymyksid, joiden avulla voitaisiin selvittdd millainen
vaikutus kyseisilld tekijoilld on poliittisen henkilobrandin rakentumisessa. Tekijoiden
lisdksi haluttiin selvittdd poliittisen henkilobrandin nollavaihe, ensivaiheet ja
jatkovaihe. Tamén jaottelun pohjalta laadittiin lisdkysymyksii, joiden avulla voitaisiin
tutkia mikd on poliittisen henkilobrdndin luomisen nollavaihe, sekd missd kohtaa

vaihdokset ensivaiheisiin ja jatkovaiheisiin tapahtuvat.

Haastattelukysymyksid oli yhteensd 23 ja joillekin haastateltaville esitettiin lisdksi
tarkentavia kysymyksid. Kysymysten avulla voitiin suorittaa teemahaastattelut, joissa
etsittiin yhteneviisyyksid haastateltavien vastauksista suhteessa
kirjallisuuskatsauksesta laadittuun synteesiin. Aineiston tulokset keréttiin edellisessa

luvussa esiteltyyn taulukkoon.
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4 AINEISTON ANALYYSI

Tassd luvussa analysoidaan haastattelujen kautta saatua aineistoa ja sieltid 16ydettyja
tuloksia. Tutkimuksen tarkoitus on lisdtd ymmarrystd henkilobridndin rakentumisesta
poliittisille toimijoille. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta on laadittu taulukko, jossa
poliittisen henkilobrandin tekijat ja vaiheet on listattu. Aineiston analyysin pohjalta on
saatu vastaukset tdhdn taulukkoon, eli miten ndmai tekijdt esiintyvét poliittisen
henkil6brandin rakentumisen eri vaiheissa. Taulukko 10ytyy timén luvun keskustelu

tuloksista — alaluvun lopusta.

4.1 Aineiston tulokset

Haastateltavien vastauksista saatu aineisto esitellddn tidssd alaluvussa. Aineiston
tulokset puretaan auki kirjallisuudesta esille nousseiden tekijéiden mukaan, jotka ovat
arvot, motivaatio, identiteetti, imago, viestintd, verkostot ja kohderyhma.
Haastatteluiden myd6td kavi ilmi, ettd pian nollavaiheen jilkeen astuu mukaan uusi
tekijd, tavoitteet. Tavoitteet voidaan kuitenkin siséllyttdd motivaatio — tekijdn otsikon
yhteyteen, joten tavoitteita kisitellddn yhdessd motivaation kanssa. Tavoitteita
tarkastellaan erityisesti ensivaiheissa ja jatkovaiheessa osana motivaatiota.
Nollavaiheessa tavoitteet ovat tiedostamattomia tai alkutekijoissd. Poliittisen

henkildbrandin vaiheisiin pureudutaan alaluvussa 4.2. eli keskustelu tuloksista.

Arvot

Arvot ndhtiin erittdin merkittavana tekijand 1dhted mukaan ja olla mukana politiikassa.
Puolueiden valikoitumiseen ovat vaikuttaneet monet erilaiset arvosyyt, luetellaan niistd
nyt muutamia. Tyoelamikysymykset, tyontekijoiden oikeudet, niiden ihmisten puolella
oleminen, jotka jdisivit muuten sivuun tai paitsioon yhteiskunnassa, sekd ihmisten
mahdollisuus tulla osalliseksi yhteiskuntaa. Téamidn lisdksi vdhemmistoryhmien
puolustaminen, ihmisyys, ihmisoikeudet, ihmisten tasavertaisuus ja yhdenvertaisuus

sekd ihmisten mahdollisuus menestyé ja mahdollisuus nousta, kun menee huonommin.
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Arvopohjaisia syitd olivat myos: kaikilla ihmisilld tulisi olla mahdollisuus olla osa
yhteiskuntaa, heikommista pidetdéin huolta ja, ettd ihmiset olisivat tasavertaisia
taloudessa, hyvinvoinnissa sekd tyOeldmissd. Arvopohjaiset syyt olla mukana

politiikassa voivat siis olla moninaiset.

Arvoihin reagoidaan jopa voimakkaasti, kun halutaan toimia ndiden periaatteiden
pohjalta ja tehdé jotain asioiden eteen. Ne vaikuttavat paitsi politiikassa, niin myos
muilla eldmén osa-alueilla. Variaatiota tdhdn toi haastateltava, joka ei ndhnyt
arvopohjaa kovinkaan merkittivani tekijdnd siihen, ettd on ldhtenyt mukaan
politiikkaan. Hén ei kuulu mihink&én poliittiseen puolueeseen, vaan on sitoutumaton
ja mukana koulutuspolitiikassa. Sen sijaan puolueeseen kuuluville arvopohja niyttda
olevan yksi keskeisimmistd tekijoistd kaikissa poliittisen henkilobrindin vaiheissa.
Arvopohja nihtiin my6s voimaannuttavana: “Kun pystyy ajatuksissaan asettumaan
niiden ihmisten asemaan, joilla asiat eivédt ole niin hyvin, niin siitd saa voimaa
tyoskennelld asioiden parantamiseksi”, erds haastateltava kertoi. Arvot motivoivat ja
mobilisoivat eteenpdin poliittisessa ty0ssd, silld ne ovat asioita joiden eteen halutaan
tehda toitd ja puolustaa niiti ajatuksia. Arvot koettiin asiana, josta ldhdetdén vahvasti
viestimddn, kun on ldhdetty kunnolla mukaan polititkkaan, silld nditd ajatuksia
halutaan viedd eteenpdin. Moni haastateltava pohti myds arvopohjaisia tekoja, joita
haluaisi politiikan kautta tehdd tulevaisuudessa. Téllaisia ovat muiden ihmisten
auttaminen sekd maailman muuttaminen paremmaksi paikaksi omilla teoilla. Puolue

koetaan luontevaksi ympéristoksi keskustella ja edistdd arvopohjaisia asioita.

Osalla arvopohja tulee kotoa opittuna asiana ja se, millaisesta kodista thminen tulee,
vaikuttaa vahvasti arvomaailmaan, koska siithen on jopa kasvettu pienestd lapsesta
alkaen. Arvopohja ndhtiin kuitenkin mutkikkaana asiana silloin, kun perhetausta on
edustanut arvoiltaan erilaista poliittista suuntautumista kuin henkildlld itselldén on. Erds
haastateltava kertoi arvopohjan olevan mutkikas asia polititkan yhteydessa, silla hian
tulee perheestd, jossa vanhemmat ovat olleet poliittisesti aktiivisia, mutta
konservatiivisten, oikeistopuolueiden jdsenid. Haastateltava itse on liberaalimpi ja

kertoo etsineensi itsellensd sopivaa puoluetta pitkénkin kaavan mukaan. Lopulta valittu



37

puolue edustaa henkilén omaa arvomaailmaa. Yksittdisen henkilon ja puolueen onkin
tirkedd pysyd omassa arvopohjassa ja perusarvoissa aina kiinni, koska se maksaa
pitkalla aikavalilla parhaiten takaisin ja motivoi eteenpdin. Arvopohja vaikuttaa useilla
eri osa-alueilla eldmdssd, myos henkilon identiteettiin ja imagoon. Arvot helpottavat

paitoksentekoa, ohjaavat kdyttdytymistd sekd motivoivat eteenpéin politiikassa.

Motivaatio ja Tavoitteet

Motivaatio voi olla sisdistd tai ulkoista. Muilta tulleesta, ulkoisesta alkumotivaatiosta,
ja alkusysédyksestd politiikkkaan on esimerkkeind muun muassa yldasteen opettaja,
oman ainejdrjeston toimijat tai samanhenkiset ihmiset, jotka kannustavat mukaan
toimintaan. Positiivinen palaute yksittdisiltd ihmisiltd motivoi my6hemmin myos
jatkamaan politiikassa. My0s perhetausta voi motivoida. Perheessd, jossa vanhemmat
ovat poliittisesti ja yhteiskunnallisesti aktiivisia, voi kotoa saadun esimerkin myoté
kasvaa ajattelumalliin, ettd omalla aktiivisuudella on véli4. Téssd kohtaa ei ole vélid
kohtaako arvomaailma perheen yleisen arvomaailman kanssa, silld malli siitd, ettd
tekemadlla itse, omilla toimillaan, ihminen pystyy vaikuttamaan monella tavoin omaan
eldmadin ja ympardiviin asioihin on se, mikd motivoi. Kun alkusysdys vaikuttamiseen
saadaan liikkeelle muiden tai jonkun muun toimesta, niin innostus ja motivaatio
vaikuttamiseen l0ytyvdt helpommin myOs omasta itsestddn. Jossain kohtaa
vaikuttamisesta voi tulla jopa osa identiteettid. ”Kai sitd ajattelee, ettd asiat eivit

muutu, ellei niitd itse ala muuttamaan”, erds haastateltava totcaa.

Sisdinen motivaatio ajaa tyoskentelemiin asioiden eteen ja asiat halutaan hoitaa
mahdollisimman hyvin. Sisdinen motivaatio voi syntyd esimerkiksi halusta olla
aktiivinen osa yhteisdd, halusta toimia oman taustayhteison puolesta ja vastuun
ottamisen kautta. Myds se voi olla motivoivaa, ettd politiikassa mukana olo on hieno
asia. Arvoista kumpuavat motivaattorit, kuten halu muuttaa maailmaa, ovat myds
keskeisid. My0Os vastareaktio, jopa viha tai kiukku vallitsevaa yhteiskunnallista
keskustelua ja vallalla olevaa hallituspolitiikkaa kohtaan, voi toimia motivaattorina.

Tuolloin omasta tahtotilasta kumpuava halu pédstd vaikuttamaan ja tekemédin jotakin
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asioille on hyvin vahva, vaikka ei aluksi vilttdmaéttd edes tietdisi miten se onnistuu.
Erdédn haastateltavan kohdalla tuli esille my0s ndkemys siitd, ettd jos ei ole puhdasta
sisdistd motivaatiota, niin se ei ole aitoa tekemistd. Timad ndkemys poikkeaa siind
mielessd, ettd myos ulkoiset tekijit voivat motivoida mukaan polititkkaan monen
muun haastateltavan mielestd. Osa koki sisdisen motivaation niin vahvaksi, ettd ilman
motivaatiota ei ldhdettdisi tekemddn mitddn toimia politiikassa. Motivaatio
politiikkkaan mukaan l1dhtemiseen voi syntyd myos toimimalla ensin aatteellisissa ja
temaattisissa kansalaisjérjestoissd. Kynnys siirtyd muusta jdrjestGtoiminnasta
poliittiseen jdrjestotoimintaan on matala. Moni haastateltava kertoi, ettd heitd kysyttiin
mukaan eri henkildiden kampanjoihin ja tukiryhmiin jo ennen puoluejdsenyyttd.
Polititkassa toimiminen motivoi useita, koska saa samanhenkisia kavereita, saa tehdi

ja keskustella ihmisten kanssa ja siitd koetaan olevan henkilokohtaista hyotya.

Poliittisten tavoitteiden aloituskohdaksi katsotaan se, kun on tiedostettu ja paatetty olla
mukana politiikassa ja ldhdetddn esimerkiksi ehdolle vaaleihin. Silloin viimeistddn
liitytddn my0Os mukaan puolueeseen. Vaaleihin ehdolle 1dhdettiessd asetetut tavoitteet
ovat moninaiset. Alussa haaveena voi olla se, ettd padsisi vaikuttamaan jollain tavalla,
sekd olemaan ehdolla kuntavaaleissa ja vaikuttamaan politiikassa. Tavoitteena voi olla
myo0s jokin tietty vaikuttamisen paikka tai vaikkapa se, ettd tulisi jonkin verran
tunnetuksi. Tavoitteena voi olla myds puolueen vaaliohjelmaan ja vaalityohon
tutustuminen. Alkuvaiheessa se voi motivoida ja olla tirkeda, ettd pystyy asettamaan
itsensd osaksi isompaa kokonaisuutta ja olemaan aktiivinen osa taustayhteisod tai
puoluetta, jossa toimii. Sekin motivoi, ettd olisi mahdollisimman ndkyvé poliitikko.

Ajatus siité, ettd olisi poliitikkona sivustaseuraaja, koettiin epamiellyttdvana.

Puolueeseen liittymisen mydtd tulee mahdollisuuksia ja vaikutuskanavia, joista
koetaan olevan hy6tya ja joiden kautta padsee toteuttamaan itseddn. Tamé toimii myos
osaltaan vahvana motivaattorina. Poliittisen herddmisen myo6td eteen tulee asioita,
joista ei ole aiemmin tiennyt, mutta joista oppii paljon, joista puhuu mielelldén ja joista
voi kirjoittaa vaikka mielipidekirjoituksia. Monen haastateltavan tavoitteena on tehdi

kunnolla ne luottamustehtdvit mihin on sitoutunut ja panostaa sitd kautta tuleviin
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vaaleihin. Jonkin aikaa politiikassa jo mukana olleen tavoitteet on vahvistaa edelleen
omaa ydinosaamista sekd perehtyd uusiin asioihin, jotka ovat tuntemattomampia ja
vieraampia. Poliitikkona halutaan olla esilld itse, mutta tuoda esille myds puoluetta ja
saada siten uusia ihmisid mukaan toimintaan, sekd kiinnostumaan politiikasta ja
yhteiskunnallisista asioista. Motivaatio voi vaihdella paljon, silld erds haastateltava
koki, ettd vililld politiikan teko vie litkaa hinen vapaa-aikaansa ja tuolloin motivaatio
on alhaisempaa. "Jos kaikki ihmiset olis mukana vaikuttamassa yhteisiin asioihin, niin
silloin yksittdisten ithmisten hartioille ei kasaantuis niin suurta vastuuta poliittisesta
vaikuttamisesta”, hin toteaa. Motivaatiosta puhuttaessa erds haastateltava pohti, etta
kuka vain voi ldhted mukaan politilkkaan. ”Mietin omalla kohdallani, ettd (olen)
kaytdnnossd ldhes tyhjistd parissa vuodessa noussut tdllaiseen asemaan, niin ei se
vaadi kuin tahtoa ja halua oppia. Ei mikdén poliittinen broileri tarvitse olla, jos haluaa

politiikkkaan mukaan. Kukaan ei ole valmis, kun aloittaa ndima hommat”, han kertoo.

Kaikki eivét vélttdmattd halua suoraan poliitikoiksi, vaan puolueeseen voi liittyd myds
siksi, ettd haluaa olla hyddyksi. "Halusin olla tyomyyrd”, erds haastateltava toteaa.
Kokemus siitd, ettd on osa porukkaa, motivoi. On mukavaa tutustua uusiin ihmisiin,
keskustella erilaisten ihmisten kanssa, joita tapaa puolueen kautta ja viedd yhteisid
tavoitteita eteenpdin. Télloin tavoitteena voi olla itsensd kehittdminen, uusien asioiden
oppiminen ja oman mielipiteen muodostaminen keskustelujen kautta. Uuden tiedon
haltuun ottaminen ja oma oppimiskokemus motivoivat myods. Keskusteluihin
osallistuminen kdy paremmin ja yhteiskunnallisen keskustelun ymmaértdminen on
helpompaa. Politiikassa toimiessa voi kdydd myds niin, ettd politiikkaan mukaan
ldhtiessd miettii poliittista uraa, mutta tulee myohemmin toisiin ajatuksiin. Téllin

esimerkiksi taustavaikuttajana toimiminen on hyva vaihtoehto.

Tulevaisuudelle olevat tavoitteet ovat moninaiset, kuten toive olla hyddyksi muille
thmisille politiikkan kautta. Tavoitteisiin liittyy usein poliittisia paikkoja, kuten
kunnanvaltuusto, maakuntavaltuusto ja ylipddnsd eteneminen seuraavalle
vaikuttamisen tasolle. Varsinkin alussa saatetaan unelmoida jostain merkittavasta

poliittisesta paikasta ja joidenkin kohdalla nuo unelmat toteutuvat. Unelmat voivat
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myods muuttua matkan varrella. Aktiivinen mukanaolo edistdd poliittista
henkilobrindid, ja timéd motivoi osaltaan pysyméiin mukana vaikuttamisessa. Myos
tunne siitd, ettd pystyy vaikuttamaan asioihin, pitdd mukana politiikassa. Tastd syysta
politiikkkaan kédytetddn joitain tunteja jopa péivittdin. “Politilkka on aika hidas
kestdvyyslaji, niin ei se aina vélttdimattd motivoi, kun joutuu odottamaan tuloksia”,
yksi haastateltava toteaa. Asioiden muuttaminen parempaan, projektien onnistuminen,
ja se, ettd on saanut edistettyi asioita voi tuottaa mielihyvaa. Motivaationa voi toimia
myos elannon saaminen. Tyollistyminen politiikkan tai vaikuttamisen pariin,

esimerkiksi jarjestoihin, kiinnostaa, koska siind saisi tehdé tyokseen sitd misté tykkaa.

Kun ollaan oltu pitempéadn politiitkassa mukana, niin tdhdatddn siihen, ettd saadaan
vaaleissa riittdvasti kannatusta. Kannatuksen tulee olla niin hyvé, etti voi itse olla
tyytyvéinen ja ettd puolue, seki tukijoukot voivat olla tyytyviisid. Uusia tavoitteita ja
tdhtdimid arvioidaan sddnndllisin véliajoin ja niitd tulee my0s kokoajan lisdd, mitd
pidemmadlle edetddn politiikkan saralla. Luottamustehtdvédt ja vaaleissa saadut
aanimadrat lisddvit itseluottamusta, puskevat eteenpdin ja médrittdvit tavoitteita
uusiksi, kun pystytddn ndkeméadn itsensd yhd haastavammissa tehtivissd. Tavoitteet
voivat liittyd vaaleihin, puolueen toimielimiin tai asemiin niissd. Mahdollisuudet ovat
moninaiset. Poliittista henkilobrindid pidetdéin ylld vahvistamalla tietimystd ja
osaamista, sekd rakentamalla uusia verkostoja. Tdma edistdd tavoitteiden toteutumista.
Haastateltavien tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu muun muassa rakentaa itsellensa
vahva poliittinen henkilobrdndi, olla ehdolla tulevissa kuntavaaleissa ja
eduskuntavaaleissa sekd tydskennelld taustavaikuttajana puolueessa tai puolueeseen

ldheisesti kuuluvissa etujirjestoissa.

Identiteetti

Identiteetin koetaan olevan perusta poliittiselle henkilobréndille. Identiteetti liittyy
vaikuttamisenpaloon ja siksi moni on myds ldhtenyt mukaan politiikkkaan. Identiteetti
muodostuu kaikkialla missd tehdddn aktiivista vaikuttamista, oli se sitten lukiossa,

yliopistossa, tyOpaikalla, kaupunginvaltuustossa tai eduskunnassa. Poliittiseen
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identiteettiin kuuluu se, ettd tartutaan asioihin ja toimitaan omien arvojen puolesta.
Tédma toimintamalli pohjautuu henkilon omaan identiteettiin siitd kuka on, ja tukee
siten osallistumista ja toimimista politiikassa. Jokaisen ihmisen identiteetti kehittyy ja
muodostuu sitd kautta kun eldd, kasvaa ja kokee, sekd nédkee asioita. Arvopohja
vaikuttaa kaikkiin toimiin ja tekoihin ja on siten tiivis yhteisvaikuttaja identiteetin
kanssa. Identiteetti on vahva tekiji siihen, ettd ollaan mukana politiikassa. Identiteettid
voi my0s tarkastella oman toimijuuden kannalta: miti tekee, on se millainen ihminen
on. IThmiset helposti méarittelevit itsensa jonkin asian kautta. Se voi olla harrastus, tyo,
opiskelu, politiikka. Kun jokin asia tuntuu omalta, niin siitd tulee my0s tiivis osa
identiteettid. Jos tdmén asian sitten jossain kohtaa lopettaa, niin se voi aiheuttaa
identiteettikriisin, kun ihminen kokee jddvénsd tyhjan paille. Tdmi voi olla myos
opettavainen kokemus, koska silloin huomaa, ettd identiteetti koostuu monesta

erilaisesta osasta.

Poliittisen identiteetin 10ytyminen saattaa mennd mutkien, esimerkiksi tyon,
opiskelujen ja jirjestdtoiminnan kautta. Oman tydon myotd esilld oleminen koetaan
olevan osa henkilokohtaista seka poliittista identiteettid. Ei haluta puhua asioista, vaan
tehdd asioita ja antaa tekojen puhua puolestaan. Vaalitilanteessa omista teoista on
pakko puhua, jotta ihmiset ovat tietoisia niistd. Tekemilld lisdd toitd pystyy
vahvistamaan omaa poliittista henkilobrandidén ja silloin asioista pitdd viestid yha
aktitvisemmin. Jirjestotoiminnassa mukanaolo koetaan osaksi identiteettid, jolloin on
luonnollista olla nikyva osa ryhméé, jossa toimii. Sitd kautta on luontevaa lahted myds
politiikkaan. Kaikille polititkkaan mukaan 14ht6 ei ole selked tai odotettavissa oleva
asia identiteetin ndkdkulmasta. Kun toiminta yhteisten asioiden hyvéksi muuttuu
arkipdivaiseksi, niin poliittisesta toiminnasta tulee myds osa identiteettid. Poliitikot
ovat luonteenpiirteiltdén hyvin erilaisia, eikd ole yhtd ainoaa tapaa olla poliitikko.
My®és introvertit parjddvit politiikassa. ”En ole ekstrovertti, mutta tykkiin olla esilld
tyoskentelyn kautta”, kertoo erds haastateltava. Poliitikon identiteetti kehittyykin
kokemuksen kautta. Kun otetaan vastuuta ja ollaan pidempdén mukana, niin

esiintyminen, vaalikampanjointi ja vaikuttaminen koetaan luonnollisena osana itsedén.
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Riippuu paljon kontekstista, milloin ihminen kokee olevansa poliitikko. Poliitikkoja
on monenlaisia, ja osa tekee politiikkaa taustalla. Osa haastatelluista mieltdd myds
taustalla olevat henkil6t poliitikoiksi, silld politiikka vaatii jarjestollisen puolen tekijat.
Joku voi toimia esimerkiksi kunnallisjarjeston sihteerind vuosikymmenié, mutta ei ole
vaaleissa ehdolla. Se on silti selked rooli politiikassa ja siten kyseinen henkild on
poliitikko. Poliitikon status ei liity tunnettavuuteen milldén tavalla, vaan henkil6 voi
olla politiikassa mukana, mutta silti monelle tuntematon. Jos henkild on aktiivinen ja
hoitaa yhteisid asioita, niin hdn on poliitikko. Joidenkin muiden haastateltavien
mielestd taustavaikuttajia ei vilttaiméttd ndhdé poliitikkoina, elleivdt he ole muuten
mukana polititkassa. Ennen kaikkea luottamus muilta, ettdi voi toimia tirkeissa
tehtévissd, madrittdd poliitikon. Toisaalta kyseessd on identiteettikysymys ja joku voi
ajatella olevansa poliitikko, vaikka ei olisikaan laajasti tunnettu. Sellainenkin henkild

on poliitikko, koska hin pyrkii olemaan poliitikko.

Péivin politiikkaa tekevét poliitikot ovat kaikista nidkyvimpid ja he myds selvisti
haluavat olla poliitikkoja tuoden itseddn esille nimenomaan poliitikkoina. My0s joku
taysin politiikan ulkopuolelta tuleva henkil6 voidaan mieltda poliitikoksi. Esimerkiksi,
kun jollain henkil6llad on riittdvésti seuraajia sosiaalisessa mediassa ja hédnelld on sitd
kautta vaikutusvaltaa, niin henkilon voi mieltdd poliitikoksi. Vaikutusvaltainen
henkild6 voi ottaa osaa  yhteiskunnalliseen  keskusteluun ja  toimia
mielipidevaikuttajana. Siksi hidn on poliitikko, vaikka ei olisi mukana varsinaisesti
poliittisessa paatoksenteossa. Poliitikon tunnettavuus méariytyy henkilon tittelin seka
sosiaalisen median seuraajamididrdn kautta, tosin aina seuraajamddrd ei liity
politiikkkaan silld seuraajia voi olla muustakin syystd. Pitdd olla mukana
kuntapolitiikassa, valtuuston jidsenend tai kunnanhallituksen jdsenend, jotta on
alueellisesti médriteltdvissd poliitikoksi. Luottamustehtévit, joissa on valtakunnallisia
vastuualueita, ovat merkittavid poliittisia tehtavid. Riittdva tunnettavuuden taso, jotta
voi sanoa itsedédn poliitikoksi tulee siind kohtaa, kun hoitaa yhteisié asioita ja tekee
asioita yhdessd muiden kanssa. Toisaalta my0s henkildt, jotka eivit ole padsseet
kunnanvaltuustoon, mutta ovat rakentaneet vahvasti kampanjaa, etti pdésisivét sinne,

voidaan ndhda poliitikkoina.
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Poliitikon mééritelma ei tule automaattisesti tittelin kautta, vaan silloin, kun henkil6
pyrkii tekemdin jotain yhteisen hyvin eteen ja haluaa vaikuttaa asioihin. Poliitikko -
imagon tulee nikyé henkilon identiteetissd, jotta hén olisi poliitikko, koska poliitikko
termind kuvaa ihmistd ja hidnen identiteettiddn hyvin paljon. Kun henkilé rakentaa
itsellensd poliitikko-imagoa selkedsti, suunnitelmallisesti ja maééaratietoisesti sekd
tiedostaa itse sen, ettd on poliitikko, niin silloin hidn on poliitikko. Tdmi tapahtuu
monella henkil6ll4 siind kohtaa, kun he ldhtevét ehdolle vaaleihin. Identiteettiin liittyy
myos se, ettd kun henkild tuntee olevansa poliitikko, niin silloin tuo henkilé myd6s on
poliitikko. ”Monikaan ihminen ei varmaan tuntenut minua politiikasta vield siind
vaiheessa, kun koin jo itse olevani poliitikko”, erds haastateltava kertoo. Haastateltavat
tosin ovat tdstd asiasta montaa mieltd. Moni sanoo, ettd kuka tahansa voi sanoa
olevansa poliitikko, jos mieltdd itsensd poliitikoksi. Toiset taas kaipaavat siithen

demokraattista oikeutusta, ettd on dénestéjien tai jonkin ryhmén tuki toimia tehtivissa.

Perhetaustalla on vaikutusta niin henkilokohtaiseen, kuin poliittiseen identiteettiin.
Erés haastateltava kertoo, ettd merkittiva tekijé, joka on vaikuttanut hdnen poliittisen
identiteettinsd muodostumiseen, on se, ettd hian on yksinhuoltajan lapsi. Hén kertoo,
ettd on kokenut jo nuorena, ettd silli on paljon merkitystd millainen henkilén
perhetausta on. ”Vaikka Suomi on yksi maailman demokraattisimmista ja tasa-
arvoisimmista maista, niin tddlldkin on vield paljon tehtdvii tasa-arvon saralla”, hin
toteaa. Arvokysymykset ovatkin vahvasti osa ithmisten poliittista identiteettid. Kun
ndhdddn haasteita ihmisten arjessa, niin ndihin epédkohtiin halutaan puuttua, tehda

asioille jotain ja auttaa. Myo0s taustaryhmailld ja puolueilla on myo6tévaikutusta tahén.

Myohemmin, kun poliittinen identiteetti on 10ytynyt, niin se vaikuttaa henkiloon
vahvasti. Polititkan tekemisestd tulee ihmiselle iso osa identiteettid ja persoonaa,
vaikka on olemassa myds puolia, jotka eivét ole politiikkaan liittyvid. Moni kokee, ettd
poliitikko-identiteettid ei voi koskaan kokonaan irrottaa, silld polititkkaa tehddan
loppujen lopuksi omana itsendén. Yksi keino, milld nykyisin rakennetaan julkista
identiteettid, on sosiaalisen median kanavat. Poliitikkojen pitddkin valita, ettd

painottavatko he politiikkaa henkilokohtaisessa sosiaalisessa mediassa ja toisinpdin.
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Imago

Imagon rakentamiseen kuuluu eri instansseissa toimiminen, kuten opiskelijalitkkeessa,
ammattiyhdistystoiminnassa ja jirjestdissd mukanaolo. Alussa on kyse siitd, ettd
haluaa olla mukana jossain ja tuoda omaa sekd taustaryhmén dintd esiin muiden
vaikuttajien joukossa. Ndmi koetaan térkeiksi asioiksi ja siksi niitd halutaan pitdd
esilld. Imagoero poliitikon, yhteisten asioiden hoitajan, vaikuttajan ja kiinnostuneen
kansalaisen vélilld ei ole iso. Kansalais-, opiskelija- ja jérjestotoiminnasta voi ldhted
liikkkeelle vaikuttamisessa ja hakeutua mySohemmin luottamustoimeen, joka on itselle
tarked. Vaikuttajaura alkaa usein jarjestotoiminnasta saadun luottamustehtivén kautta,
se on selked virstanpylvds monelle. Hakeminen luottamustehtdviin tapahtuukin usein
poliittisesta kiinnostuksesta ja tuolloin oma poliitikko-imago on helpompi méérittda.
Luottamustoimien kautta voi olla aktiivinen henkild ja hoitaa yhteisii asioita. Se on jo
itsessdén politiikkaa. Politiikassa ollaankin mukana, koska halutaan vaikuttaa asioihin.

Tama pétee niin opiskelijajirjestdihin, kuin poliittisiin puolueisiin.

Moni haastateltava kertoo, ettd ei ole kokenut yhtd yksittdistd hetked, jossa olisi
paéttinyt lahted politiikkaan mukaan. Kipini jarjestotoimintaan sekd halu ja kiinnostus
vaikuttaa asioihin — tehdé yhteistd hyvaa, voi 16ytya kuin huomaamatta. Vastuullisissa
tehtdavissd huomaa, ettd on vaikuttaja. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi kokoukset,
joissa taustaryhmén asioiden esilletuonti on pelkéstddn kyseisen henkilon vastuulla.
Paitos politilkkaan mukaan 1dhtemisestd voi ldhted liikkeelle siitd, ettd on oman
arvomaailmansa pohjalta ensin tutustunut puolueiden ohjelmiin ja sitten valinnut
puolueen, jossa haluaa olla mukana. Joillekin oman puolueen 16ytyminen voi kestida

pitkdén, kun taas toisella oma poliittinen kanta on ollut selvilld jo teinistéi asti.

Osalle on helppoa méiiritelld itsensd poliitikoksi ja olla mukana politiikassa, silla
arvopohjaiset syyt, kuten halu muuttaa maailman paremmaksi paikaksi, ovat niin
vahvat. ”Haluan olla mukana vaikuttamassa ja muuttamassa maailmaa omasta
mielestidni paremmaksi paikaksi. On vain hirved tarve. Ehkd jossain kohtaa jaa

historiankirjaan, ettd olen ollut mukana tekeméssi paatosti”, erds haastateltava kertoo.
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Politiikkaan liittyy vahvasti halu toteuttaa itsedén, ja se on yksi syy olla mukana
politiikassa sen liséksi, ettd kokee tekevénsi jotain hyvéé yhteiskunnalle. Joillekin on
alussa luontevaa olla mukana politiikassa taustalla, ei aktiivisena poliitikkona itse.
Poliitikko -sana tuo yleensd mieleen ammattipoliitikon, ei ihan tavallista thmista.
Kuitenkin kaikki on tavallaan polititkkaa. Vaikka harvoin on tilanteita, joissa ihmiset
viittaisivat itseensd suoraan poliitikkona, niin omissa ajatuksissa tuo ajatus voi olla
vahva. Toisaalta joidenkin haastateltavien mielestd ihminen ei voi yksin julistautua
poliitikoksi tai jonkin asian edustajaksi, vaan hénelld tiytyy olla taustaryhmén tuki
tehtdvddn. Yksin blogia kirjoittava henkild voi olla vaikuttaja, mutta siihenkin

tarvitaan blogin lukijat ja yhteisollisyys, ettd on joku joka kuuntelee.

Poliittisena vaikuttajana vertaa herkésti itsedédn muihin, varsinkin imagon suhteen.
Moni haastateltava mietti, miké tekisi heistd ainutlaatuisen ja miten he erottautuisivat
massasta. lThmiset pohjaavat politiikkkansa tietoon ja koettavat ymméirtdd monia
erilaisia ndkdkulmia. Jonkin verran kysytdén muilta ihmisiltd omista vahvuuksista ja
hahmotetaan omat vahvuudet sitd kautta. Jokainen ihminen on ainutlaatuinen, mutta
poliitikkona olemisessa on tirkedd se, ettd on &dinestdjien ajatusten arvoinen.
Poliitikkona on hyoddyksi, ettd on oma itsensd ja ei litkaa yritd peittdd omaa

ainutlaatuisuuttaan ja omaa taustaansa, pdinvastoin, ndiden varaan on hyvé rakentaa.

Puolueeseen liittymista voi pitdd kdannekohtana, jolloin on oikeasti 1dhdetty mukaan
politiikkaan, silld kiinnostus polititkkaan on ydinsyy ldhted mukaan puoluetoimintaan.
Kokemus poliitikko-identiteetistd ja poliitikko-imagosta on kuitenkin hyvin
yksilollinen. Vaaleihin ehdolle asettuessa aletaan ajattelemaan itsedén poliitikkona.
Moni poliitikko esitteleekin muille omaa poliitikko-imagoaan vasta vaalien
yhteydessd. Kampanjoidessa pitdd viimeistddn maédritelld itsensd poliitikoksi, kun
pitdd useassa eri paikassa, esimerkiksi sosiaalisen median kanavilla, luoda sivuja
ollakseen esilld ja tdssd yhteydessd identifioida itsensd poliitikoksi sekd luoda
poliitikko-imago. Ajatus poliittisesta imagosta vahvistuu, kun tuntematon ihminen
ottaa yhteyttd sosiaalisen median kautta, ettd “sinusta olisi poliitikoksi”, erds

haastateltava kertoo. Se, ettd on poliittisessa toiminnassa mukana ja omaa
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puoluekirjan, ei vélttimatta tee kenestdkddn poliitikkoa. Asian ympdrille tulee myds
rakentaa imago ja identiteetti. Monet ovat politiikassa mukana halusta vaikuttaa.
Demokratian vuoksi kaikilla ihmisilli on mahdollisuus vaikuttaa omaan

elinymparistoonsa ja olisi hyva, jos useampi kayttdisi tatd mahdollisuutta hyodyksi.

Poliittinen henkilobrindi ja imago, ovat erilaisia riippuen siitd missé ollaan mukana.
Ne muodostuvat my0s vahvasti taustasta: missd on syntynyt, millaisessa perheessa
kasvanut ja missa télld hetkelld vaikuttaa. Kotoa tulevan ’poliittisen perinnoén” voi
osaltaan laskea luovan imagoa, varsinkin jos suvussa tai perheessd kuten omissa
vanhemmissa, on tunnettuja ja ndkyvid poliitikkoja ennestddn. Talloin henkild
automaattisesti mielletdén johonkin poliittiseen ryhmittyméiin ja se luo osaltaan
imagoa. Erddn haastateltavan mukaan tillainen tilanne luo jopa jonkinlaisen
kilpailuasetelman, kun haluaa péddstd vaikuttamaan vahintdénkin silld tasolla, milla
muut sukulaiset vaikuttavat. Erilaisista elimankokemuksista johtuen yksi tietynlainen
imago voikin olla haastavaa luoda. Sen sijaan imago on alati muuttuva tekija ja imagon
suhteen ei kannata lyddd mitéén asioita lukkoon, vaan koittaa jatkuvasti kehittya pitden
mielessd omat eldminkokemukset. Esimerkiksi nuorten haastateltavien kohdalla
varsinkin nuorten dénen esille tuominen koettiin tirkednd asiana. Omalla toiminnalla
jaesimerkilld halutaan tuoda nuoret mukaan padtoksentekoon. Kokemuksen karttuessa
itsensd kehittdminen vaikuttamisessa ja politiikan saralla on olennaista, koska siitd on
hyotyd myds polititkan ulkopuolella, pdivétydssa. Poliitikon ura kiinnostaa monia
haastateltavia, useimpia tilld hetkelld kuntatasolla. Nuoret vaikuttajat haluavat auttaa
muita nuoria eteenpdin. Heilld on kokemusta ja tietoa, ettd miten asioita voi edistéa.

Yhteisty0 yli puoluerajojen ndhtiin tirkednd, koska silloin keskidssd on vaikuttaminen.

Poliitikko-identiteetti ja -imago vahvistuvat my0s luottamustehtidvien kautta.
Poliittinen imago voikin muodostua yksittdisten ihmisten mielikuvista, varsinkin jos
ei ole tehnyt julkista sosiaalisen median tilid, jossa lukisi kaikki tiedot missa vaikuttaa
ja on mukana. Poliittinen imago muodostuu sitd kautta, mitd ihmiset ovat henkilolta
itseltddn kuulleet, lukeneet jostain tai kuulleet muilta. Tdstd syystd imago voi olla

hyvinkin sattumanvarainen. Poliitikko — imagon kannalta on tirkeéd, ettd tehddin
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asioita sekd toitd aatteiden eteen. Imago pohjautuu yleensd myds arvokysymysten
varaan, kuten tasa-arvoon, yhdenvertaisuuteen, nuorten asioiden edistdmiseen,
syrjaytymisen ehkiisemiseen, koulutusasioihin, tydeldmadn ja
oikeudenmukaisuuteen, muutamia luetellakseen. Puolueen arvot luovat myos osaltaan
imagoa poliitikoille. Kun kuuluu johonkin puolueeseen, niin se heréttda automaattisia
mielleyhtymid. Arvopohjan lisdksi my0s aktiivinen toiminta oman puolueen erilaisissa
toimielimissd ja tydryhmissd rakentavat imagoa. Politiikassa ollaan mukana, koska
halutaan vaikuttaa yhteiskuntaan omilla toimilla. Moni haluaa my®os tuoda poliittisen

vaikuttamisen l&hemmas thmisid, jotta poliitikot eivit tuntuisi niin etdisilta.

Poliittisen henkilobrédndin rakentaminen ja vahvistaminen vaatii tyotd ja aktiivista
osallistumista. Se tarkoittaa myds joistain muista asioista luopumista, kun pitdd asettaa
poliittiset asiat etusijalle. Imagon ylldpitdmiseen kuuluu se, ettd erilaisista aiheista
kdydddn keskustelua printtimediassa, sosiaalisessa mediassa ja julkisissa
tapahtumissa. Poliittisen henkilobrindin ja imagon rakentaminen on jatkuvaa
oppimista. Kokoajan tulee uusia asioita ja haasteita vastaan, joista oppii lisdd. Tulee
sivistdd itseddn, jotta voi kirjoittaa uusia mielipidekirjoituksia uusista teemoista.
Liséksi on hyvé kiinnittdd huomiota ulkoiseen olemukseen ja pukeutua poliittisiin
tilaisuuksiin arkivaatetusta siistimmin ja asiallisemmin, jotta antaisi hyvin ja
uskottavan kuvan itsestddn poliitikkona. Poliitikon pitdd pystyd erottautumaan muista
poliitikoista, mutta tulee olla imagoltaan myos samaistuttava henkild, jotta voi edustaa
thmisid. Poliittiseen identiteettiin ja imagoon liittyy vahvasti se, ettd on eri mieltd
jonkun kanssa asioista, silld niissi tilanteissa voi huomata, ettd on omia ajatuksia. Kun
yksi henkild edustaa jotain taustaryhmdi ja toinen henkild edustaa jotain toista
taustaryhméa, ja ndiden kahden ryhmittymin vélilld on poliittista pelid, niin silloin
ollaan vahvasti mukana politiikassa. Poliitikko—imago tulee luonnostaan my®os silloin,
kun on vaalien kautta valittu johonkin tehtdvdin edustamaan ja ajamaan jonkun
ryhmén tai ihmisten asioita. Demokratia liittyy vahvasti tdhdn. Esimerkiksi, kun ollaan
yhteydessd kaupungin virkamiehiin tai poliittisiin paattdjiin, niin vaikutetaan asioihin
ja ollaan muiden edustajia. Se voi merkiti samaa asiaa, kuin poliitikko. Tuolloin imago

rakentuu tittelin kautta vaikuttajaksi ja poliitikoksi.
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Poliitikko-imagoa pidetddn ylld kirjoittamalla sosiaalisen median tileille, josta
sukulaiset, kaverit, tuttavat ja muut lukijat voivat lukea ajatuksia ja saada tiedon, ettd
henkild on mukana politiikassa ja kiinnostunut politiikasta. Osallistuminen poliittisiin
tapahtumiin ja keskusteleminen politiikasta ihmisten kanssa on tidrkedd imagon
ylldpitdmistd. Myds pukeutumisella voi sdvayttdd: “Mulla on Kekkonen — paitoja, se
herattdd ihmisissd aika suurta hilpeyttd, mutta toisaalta se sitten samalla kertoo, ettd se
on minun juttu”, erds haastateltava toteaa. Muutkin haastateltavat kertoivat
ajattelevansa omaa pukeutumistaan aiempaa enemman ja pitdvansa sitd tdrkednd osana
oman poliittisen imagon rakentamista ja ylldpitdmistd. Imagoa pidetddn ylla
kommunikoimalla ja keskustelemalla ihmisten kanssa. Poliittinen imago rakennetaan
sosiaalisen median avulla, jossa hankitaan laaja seuraajapinta, tehddén paljon
julkaisuja joilla heritetdén keskustelua ja ollaan esilldi mahdollisimman paljon.
Tunnetut poliitikot voivat kdydd helpommin torikeskusteluja, aloittelevalle poliitikolle
se on huonompi foorumi. Poliittinen henkilobrindi pysyy ylld, kun on paljon esilla.
Haastattelut paikallismedioissa, isoissa medioissa ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa
saavuttavat laajan yleison. Asioiden toistaminen on perusteltua, koska kaikki eivét
seuraa kaikkia medioita. Vaalien yhteydessd noudatetaan selkedd ja tietoista

viestintdsuunnitelmaa. Vaalien vililld viestintd on rennompaa ja satunnaisempaa.

Kun kokemusta on karttunut vaaleista ja toiminnasta, niin ithmiset laskevat itsensa jo
vahvasti poliitikoksi. Sithen liittyy my0ds luottamustehtdvit, joissa toimii. Omaa
poliittista henkilobrdndid rakennetaan ja vahvistetaan hoitamalla luottamustehtévit
mahdollisimman hyvin, jotta ihmiset luottavat ja pitdvit hyvénd tyyppind. Niissd
tilanteissa konkretisoituu syy, miksi on kerryttinyt tietoa asioista osallistumalla
erilaisiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Tulee olla hyvd tyyppi myds politiikan
ulkopuolella ja tehd4 politiikkaa omana itsendén, muuten se ei ole rehellista. Poliittista
imagoa voi rakentaa ja vahvistaa siten, ettd hakeutuu yhi vastuullisempiin tehtiviin.
Tavoitteena voi olla my0s panostaminen yhteen tai kahteen suurempaan
asiakokonaisuuteen sen sijaan, ettd yrittdisi hoitaa useaa pienempdi tehtdvdd yhtd
aikaa. Téll6in poliitikko-imago voi entisestddn vahvistua, kun profiloituu muutaman

tarkeén tittelin kautta.



49

Viestinti

Aivan alussa polititkasta ja poliittisesta toiminnasta ei viestitd juurikaan, vaan
padasiassa keskustelujen kautta ja jos asia tulee luontevasti esiin. Sosiaalisessa
mediassa henkilokohtaiset ja kantaaottavat viestit ovat limittdin ja ei valttimatta
tiedosteta, ettd otetaan kantaa my0s poliittisesta ndkokulmasta. Viestintd on
suhteellisen spontaania ja suunnittelematonta, osa haastatelluista kertoo viestineensa
itsellensd noloistakin asioista sosiaalisessa mediassa, kuin eivit olleet vield mukana
politiikassa. Yksittdisiin poliittisiin teemoihin ja uutisiin tartutaan, mutta vélissi voi

mennd pitkidkin aikoja, ennen kuin politiikasta puhutaan taas julkisesti.

Kun on pédtetty ldhted politiikkkaan mukaan, niin ensin tuodaan muita asioita itsesta
ilmi, ennen kuin mainitaan, ettd seurataan politiikkaa ja ollaan poliittisissa jarjestoissi
mukana. Tuolloin viestitddn eniten kasvotusten ihmisten kanssa, erilaisten
keskustelujen ja tapaamisten kautta. Monelle on vaikeaa kertoa olevansa poliitikko ja
riippuu paljon kuulijasta, kelle asiasta kertoo ja kelle ei. Jos kuulija on mukana jossain
jarjestossd tai puolueessa, niin koetaan, ettdi voi avoimesti kertoa eri
luottamustehtdvistd ja omasta politiikasta. Jos taas kuulija ei tiedd ollenkaan miten
puolueet toimivat, niin vaikuttajataustasta on hankalampi mainita. Jos
keskustelukumppani nostaa asian esille, niin on luontevaa jatkaa keskustelua, kun
muut ovat nostaneet asian ensin esiin. Toinen helppo tapa puhua politiikasta on silloin,
kun jonkin asian yhteydessd nousee esiin, ettd mitd asiaa eri puolueet ajavat. Silloin on
luontevaa osallistua keskusteluun ja kertoa oman puolueen kantoja. Myds tapahtumat,
joissa puoluetausta tulee automaattisesti esille, on hyvéd paikka puhua politiikkaa.
Samalla tuodaan omia ajatuksia ja arvomaailmaa aktiivisesti esille. Haastatelluista se
henkild, jolla ei ollut puoluekirjaa, ei halunnut tehda tiukkoja poliittisia linjauksia
julkisesti. Han halusi ottaa asioihin kantaa yleismaailmallisemmin. Alkuvaiheessa
poliittinen viestintd sosiaalisessa mediassa, internetissd tai kirjoittamalla lehtiin,
koetaan suhteellisen hankalana ja panostetaan mieluummin henkilokohtaisiin
tapaamisiin. Jirjestotoiminnassa poliittinen viestintd tulee esille verkostoissa, joissa

vaikuttaa. Tuolloin mennéin taustaryhmén asia, ei oma poliittinen agenda, edella.
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Ensivaiheissa kdydddn pohdintaa tarkemman viestintdsuunnitelman rakentamista, eli
mietitddn mitd kanavaa kéytetdin mihinkin viestimiseen. Sosiaalisessa mediassa
poliittisen henkilobranddyksen kannalta viestintdd keskitetddn asioihin, jotka
kumpuavat omasta arvomaailmasta ja jotka ovat omalla agendalla esimerkiksi
vaaleissa. Omiin poliittisiin aiheisiin liittyvid uutisia tai artikkeleita linkitetdan omille
sosiaalisen median tileille ja luodaan keskustelua sitd kautta. Mielenkiintoisia ajan
ilmi6itd nostetaan esille, mitd tulee vastaan uutisvirrassa ja keskusteluissa. Ajatuksista
viestitddn péadasiassa Facebookissa ja Instagramissa, Twitterid kdytetddn myds jonkin
verran. Instagram on monelle haastateltavalle luonnollisin viestintikanava, silld
Facebook koetaan vanhahtavaksi ja jopa riitaisaksi sosiaalisen median kanavaksi.
Moni nuori poliitikko ei viesti Facebookissa mitddn, sill sielld ei voi heiddn mukaansa
kdydd poliittista keskustelua. ”Facebook on minusta hirved paikka”, erds nuori

haastateltava toteaa. Kuitenkin vaalien alla ollaan aktiivisia varsinkin Facebookissa.

Oman poliitikko -sivun luominen Facebookiin oli monelle haastateltavalle ison
kynnyksen takana. Se vaati, ettd asettui ehdolle vaaleihin ja halusi sitd kautta alkaa
markkinoimaan ajatuksiaan ja viestimain aktiivisemmin. Harva tekee poliitikko-sivua
muuten vain, mutta jos henkilokohtaisen sivun laittaa tdyteen poliittisia julkaisuja, niin
se saattaa drsyttdd ithmisid. Omista teoista viestiminen vahvistaa poliittista imagoa ja
henkilobrandid. On myos tarkedd nostaa esille asioita, joiden puolesta haluaa toimia.
Ilman viestintdd, poliittista imagoa on hyvin hankala luoda. Twitter koetaan tidysin
poliittiseksi julkaisukanavaksi, ja sielld ei kerrota mitddn henkilokohtaisia asioita.
Twitterissd  uudelleentwiitataan oman puolueen poliitikkojen kommentteja,
kommentoidaan muiden julkaisuja ja yritetddn keksié aiheisiin jokin tulokulma, mita
el ole vield esitetty. Twitterissd twiittaillaan tarkeistd asioista, jotta Twitter-seuraajat
tietdvét, mitkd asiat ovat kiinnostavia. My0s muiden twiiteista tykkdily on viestintda.
Instagramissa julkaistaan sekd henkilokohtaista, ettd poliittista siséltdd. Instagramin
julkaisut ovat harkitumpia ja pédasiassa visuaalisia. Instagramin tarina-osiota
kiytetddn kommentoimaan ajankohtaisia poliittisia asioita ja pysyvit julkaisut

keskittyvit enemmaén yksityiseldmién, joka toki myos rakentaa henkilobréndia.
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Edelleen ensivaiheissa monelle on melko korkea kynnys ottaa kantaa poliittisiin
asioihin sosiaalisessa mediassa ja se vaatii jonkin impulssin, uutisen tai asian, etti
tekee julkaisun. Sosiaalisessa mediassa nostetaan esille ajankohtaiset asiat, kuten
kansalaisaloitteita, uutisia, tutkimuksia, merkittdvid paatoksid, tapahtumia ja
informaatiota. Moni kokee viestintdnsa olevan seké spontaania, ettd harkittua, riippuen
kontekstista. Henkilokohtainen viestintd on usein spontaania, poliittinen viestinti
harkitumpaa. Toisaalta nima kaksi my0s sekoittuvat keskendén. Viestintd voi olla
spontaania, mutta kuitenkin tarkkaan mietittyd, jos viesti on luettu ajatuksella
muutamaan kertaan ldpi ennen sen ldhettdmistd. Kun halutaan keskustella jonkun
tietyn ihmisen kanssa, niin suunnitellaan valmiiksi mitd sanotaan ja ilmaistaan asia
tilanteessa spontaanisti, tilannetta lukien. Edelleen ensivaiheissa moni haastateltava
suosii eniten viestinndssddn ihmisten kanssa keskusteluja. Keskustelut kdydédén eri
thmisten ja eri taustaryhmien kanssa. Myos luottamustehtdvien kautta viestiminen on
luontevaa. Kun on paljon esilld, niin ihmiset tulevat helpommin juttelemaan ja

jérjestoasioista puhuttaessa keskustelu siirtyy monesti politiikkaan.

Poliittisen ja ei-poliittisen keskustelun seké julkaisun raja on usein héilyva. Poliittiset
julkaisut mielletddn sellaisiksi, jotka liittyvdt poliittisen asian edistimiseen sekd
jakavat tietoa, ettd timdi asia on tirked. Polititkkaa ovat kaikki julkaisut, joissa selkedsti
otetaan kantaa tai esitetddn jokin mielipide. Poliittisia julkaisuja ovat myds julkaisut,
joilla pyritddn vaikuttamaan toisten ihmisten ajatuksiin. Periaatteessa jokainen henkil6
vetdd rajan itse, missd kohtaa kokee julkaisun poliittiseksi ja missd kohtaa ei. Uutinen
voi olla neutraali, mutta jos siihen sisdllytetddn mielipiteeseen vaikuttava tekiji, niin
se on poliittinen julkaisu. Yksityisen viestinndn ja poliittisen viestinndn rajaa
pohditaan paljon. Suurin osa haastateltavista on tehnyt Facebookiin sekd yksityisen
sivun, ettd erillisen poliitikko -sivun. Joitain poliittisia sisdltdjd, kuten ilmoituksen
ehdolle ldhtemisestd, voi julkaista myds yksityiselld sivulla, mutta asiasiséltoihin
liittyvét julkaisut keskitetéén poliitikko -sivuille. Moni haastateltava kokee, etti heididn
viestintdnsd on sekd harkittua, etti spontaania. Yksityinen ja poliittinen viestintd
menee helposti sekaisin. Vililld kirjoitetaan poliittisesti kantaaottavia asioita ja vélilla

arkisia asioita. Kun nostetaan esille hyvia kirjoituksia, mielipiteitd ja kolumneja, niin
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pyritddn aina laittamaan saatesanat, joista selvidd ollaanko samaa vai eri mieltd
alkuperdisen kirjoittajan kanssa. Yksityiset julkaisut voivat olla poliittisia, jos ne
liittyvdt politikkkaan. Erds haastateltava kertoo esimerkin perhevapaista. Jos
sosiaalisen median paivityksessd kommentoi perhevapaita omasta nikokulmasta, niin
kyse on paitsi omasta arjesta, mutta myds politiikasta. Kaikki vaikuttamisviestintid on
poliittista ja melkein mika tahansa voi olla politiikkaa. Julkaisut, joissa otetaan suoraan
kantaa asioihin ja pyritddn parantamaan vallitsevaa tilannetta, ovat poliittisia.
Poliittista henkilobrandid rakentaessa tulee viestid kokoajan aktiivisemmin asioista.
Sosiaalisen median kanavilla on hyvé olla erillinen julkinen ja yksityinen tili, varsinkin
jos haluaa pitdd jotkin asiat vain ldhipiirin tiedossa. Jatkovaiheessa ajatuksista
viestitddn aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, omilla blogisivuilla ja kirjoittamalla
mielipidekirjoituksia. Henkilokohtaista sosiaalista mediaa kéiytetddn harkiten
vaikuttajaviestintdin ja tehddan erillinen poliitikko-sivu. Myos sdhkopostia kiytetddan
viestintdkanavana. Sosiaalisessa mediassa viestitdin itselle tirkeistd asioista ja siitd,

ettd tulee vaikuttaa asioihin. My6s kannustaminen dénestdmiin on tarkeda.

Poliittisen henkilobrandin kehittyessd, ja kun ollaan jo pidemmalld poliittisessa
vaikuttamisessa, tehdddn selkeitd valintoja tavassa viestid ja kehitetddn viestintitapoja
edelleen. Viestintd voi olla sekd harkittua, etti spontaania. Harkittua se on siind
mielessi, ettd monilla on pitkén aikavilin viestintisuunnitelma jota noudattavat, mutta
poliitikon viestintd vaatii spontaaniutta, heittdytymistd ja uskallusta ldhted
keskustelemaan vaikeistakin asioista. Esimerkiksi mielipidekirjoitukset ovat pitkén
ajan pohdinnan tulosta, kun taas osa kirjoituksista syntyy hyvinkin nopeasti — jopa
muutamassa tunnissa. Sosiaalisessa mediassa tehdyt julkaisut ovat yleensd nopeammin
ja spontaanimmin tehtyjd. Taitojen kehittyessd ajatuksia osataan myds tiivistdad
paremmin, kuin ennen. Sen myo6td viestintd kehittyy nopeammaksi. Aktiivinen
poliitikko saa vastinekirjoituksia sosiaalisessa mediassa, lehdissd, ja palautteita
lukijoilta. Huomio kannattaa ottaa positiivisesti, koska se kertoo, ettd on tullut
kuulluksi. Kokonaisvaltaisen viestintdsuunnitelman laatiminen on merkittdvd asia
oman poliittisen henkilobrandin kehittymisen kannalta. Se kokoaa yhteen, ettd mita

julkaisuja, mihin aikaan ja milld foorumeilla on jarkevéa tehdi. On tirked suunnitella
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mielenkiintoista sisdltdd, joita graafisesti ndyttdvdt kuvat sekd visuaalisesti ja
siséllollisesti kiinnostavat julkaisut ovat. Tulee myds pohtia missd ajan hetkessd on
paras viestid mitdkin asiaa, millaisiin asioihin reagoidaan, keitd henkil6itd ja mitd
hashtdgeja seurataan. Viestinndssd hyvé ldhtokohta on se, ettd yleensd ihmisillé ei ole
lahtotason tietoja asiasta. Viestintd kannattaa kohdistaa omalle kohderyhmille,
ydindédnestdjdporukalle. Tiarkednd viestinndn kanavana voidaan pitdd myo0s
jatkovaiheessa sitd, ettd kdy keskusteluja eri tilanteissa, tilaisuuksissa, yksittiisten
ithmisten kanssa ja verkostojen kautta. Tilaisuuksia voi olla jérjestojen, puolueen tai
henkiloiden itsensd jdrjestimédnd esimerkiksi vaaleithin liittyen. Monille
kahdenkeskiset tai pienissd ryhmissi kaytévit keskustelut ovat merkityksellisid. Toiset
kokevat, ettd heille on luontevaa ottaa kantaa asioihin ja esittdd mielipiteensd missi

vain ja he kampanjoivat erityisesti sielld, missi ihmiset muutenkin ovat.

Haastateltavat kertovat tehneensd selkeitd muutoksia tavassaan viestid, varsinkin
poliittisen siséllon kohdalla. Tdmé& on tapahtunut, kun on ldhdetty aktiivisesti mukaan
politiikkaan. Poliittista keskustelua seurataan aktiivisemmin ja pidetdén asioita esilla.
Aiemmin on oltu poliittisen keskustelun seuraajia, mutta nyt myds keskusteluun
osallistujia ja keskustelun aloittajia. Tavoitteena on tulla kuulluksi ja ndhdyksi. Enda
ei kirjoiteta kaikkia yksityisid asioita sosiaaliseen mediaan, silld halutaan miettid omaa
julkikuvaa. My0s ilmaisu on parantunut ja kypsynyt. Julkaisujen suhteen on tultu
enemmaén konservatiiviseksi ja karsittu lapsellisuudet ja epéasiallisuudet pois. Kaikki
lausunnot tai toimet joilla vaikutetaan yhteisiin asioihin, ovat politiikkaa. Pienetkin
asiat milld vaikutetaan omaan ympéristdon, ovat ruohonjuuritason politiikkaa. Joskus
on tilanteita, ettd poliittista taustaa ei haluta tuoda niin vahvasti esille. Tall6in puhutaan
vain asiasisélloistd. Tatd tapahtuu varsinkin tyon yhteydessd. Muutoksia viestintdin on

tehty myds priorisoimalla nithin aihepiireihin, joihin halutaan panostaa.

Verkostot

Alussa verkostoja ei rakenneta kovin mairétietoisesti. Erds haastateltava kertoo, ettd

introverttius on vaikuttanut asiaan jonkin verran, silld hin ei luonnostaan hakeudu
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puhumaan ihmisille, vaikka tarvittaessa kykeneekin sithen. Sosiaalisena ihmisend
verkostojen rakentuminen taas tapahtuu jopa automaattisesti. Verkostot muodostuvat
itsestdin niiden sosiaalisten suhteiden myo6td, mitd on luottamustoiminnassa
rakennettu. Ihmisten kanssa toimiminen on monelle haastateltavalle luonnollinen tapa
muodostaa verkostoja. Muutama haastateltava kuitenkin mainitsee, ettd tekee harvoin
niin, ettd tutustuisi ihmiseen verkostoitumismielessd. Verkostoituminen sanana
ndhdéddn kuvaavan jopa vilinearvoa, ja ihmisid ei haluta ndhda niin. Ekstroverteille
thmisille tutustuminen uusiin ihmisiin on kuitenkin helppoa, ja usein ei edes tiedosteta,

ettd samalla verkostoidutaan ihmisiin, kun kéydéédn keskusteluja heidén kanssaan.

Verkostot saattavat rakentua toiminnon ja organisaatioiden, esimerkiksi omien tyo-
harrastus- ja ystévipiirien kautta. Moni kertookin rakentaneensa verkostoja aktiivisesti
jo ennen politiikkaan mukaan 1dhtemistd. Verkostot liittyvit puhtaasti asioihin mité on
ajamassa, ja miten halutaan olla yhteydessa eri tahoihin. Esimerkiksi ylioppilasliike ja
ammattiyhdistystoiminta ovat tirkeitd verkostoja monille haastateltaville. Poliitikot
tarvitsevat useita eri verkostoja. Omia verkostoja halutaan hyddyntdd informaatiossa,
esimerkiksi kysymailld apua asioista, joista ei tiedetd niin paljoa. Verkostoilta voi
kysyd apua, kun tarvitsee substanssitietoa asioista ja aina voi ottaa tarvittaessa yhteytta
yksittdisiin ihmisiin, jotka tietdvat kisiteltdvistd asiasta enemmén. Kun eteen tulee
asia, josta ei tiedd niin paljoa, niin on hyvé kaintyé verkoston puoleen. Yleensd ihmiset
haluavat auttaa tai osaavat vinkata jonkun, joka tietdd asiasta enemmaén. Joillakin
haastateltavilla ei ollut polititkkaan 1dhdon aikaan verkostoja lainkaan, alkutilanne
verkostojen suhteen oli nolla. Verkostojen luominen ldhti liikkeelle puolueen
paikallisosastosta ja siitd, ettd tutustui muutamaan ihmiseen puolueen kautta. Puolueen

kautta verkostoituukin hyvin erilaisissa tapahtumissa.

Politiikkaan mukaan ldhtiessd kaverien tuki on ollut muutamalle haastateltavalle
tarked, silld kotoa ei ole valttdmattd tullut kannustusta siithen. Pditos ldhted mukaan
polititkkaan on ollut osalle pitkdn pohdintaprosessin tulos. Moni olisi liittynyt jo
alemmin, jos joku olisi tullut kysyméén. Erds haastateltava kertoo, kuinka ystdvén

mukaan 18htd potkaisi hénetkin lopulta mukaan politiikkaan, Moni kokee, ettd on
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tarvinnut paljon eteenpdin potkimista muilta, ettd on ldhtenyt mukaan vaikuttamaan.
Esikuvat ovat néissi tilanteissé oleellisia. Erds haastateltava mainitsee Tarja Halosen,
joka oli nuorellekin ihmiselle huippu tyyppi Presidentiksi. Politiikassa etenemisté ei
ndhdd mahdottomuutena. Puolueen kautta oppii tuntemaan useita nimekkaitd
poliitikkoja, jopa ministereitd. Siksi valtaetdisyys on Suomen politiikassa loppujen
lopuksi melko matala ja tdstd syystd oma ldpilyonti politiikassa ndhddén tiysin
mahdollisena. Politilkka ndkyy haastateltaville ldheltd, ei kaukaa ja korkealta.
Verkostojen rakentaminen toisiin poliitikkoihin, niin omassa puolueessa kuin yli
puoluerajojen, néhtiin tirkeénd. Puolueeseen liittymisen jdlkeen on luontevaa léhted
erilaisiin puolueen tapahtumiin mukaan sekd puolueen sidosryhmien tapahtumiin,

joissa tapaa uusia ihmisié ja rakentaa siti kautta verkostoja.

Haastateltavat valikoivat ensivaiheessa tilaisuuksia, joissa voisi olla henkil6itd, joiden
kanssa syntyy hyodyllisid keskusteluja. Myos sosiaalisen median kautta voi luoda
verkostoja. Erds haastateltava kertoi olevansa aktiivinen Ompeluseura- ja Mothers in
Business- keskustelupalstoilla sekd LinkedInissd. Hidn haluaa pysya kérryilld, mité
valtakunnallisella tasolla tapahtuu. Han kéy keskustelu- ja koulutustilaisuuksissa myds
muilla paikkakunnilla mahdollisuuksien mukaan. Kursseilla tapaa virkamiehia,
poliitikkoja, kansalaisvaikuttajia ja sitd kautta verkostot rakentuvat edelleen. Kun
haastateltava l&hti mukaan politiikkaan, niin ihmiset ottivat hinet avosylin vastaan ja
ehdottivat mihin kannattaisi hakea ja mitd tehdd. Yhteiso on ollut héinelle iso tuki.
Jatkovaiheessa verkostoja halutaan rakentaa aktiivisesti ja luoda mahdollisimman
laajat verkostot hankkimalla uusia kontakteja. Erityisesti sosiaalisessa mediassa eri
keskustelupalstoilla luodut verkostot ndhddin hyddyllisend, koska sielld tietoa voi
jakaa nopeasti eteenpdin. Sosiaalisessa mediassa hyddynnetddn mielipidejohtajan

asemaa, mikali sellainen on saavutettu.

Mallin ottaminen oman puolueen ehdokkaista on ollut monelle haastateltavalle
luontevaa. Moni kokeneempi poliitikko haluaa auttaa uusia kasvoja ja antaa vinkkeja,
koska uusia ihmisid halutaan mukaan toimintaan. Esikuvina pidetddn yksittdisia

henkil@itd, jotka ovat valtakunnan politiikassa vahvasti mukana. Omassa vaalitydssi
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voi hakea eri nikokulmia eri asiasisdltdihin ja silloin on hyvé ottaa selvdd mitd muut,
kokeneemmat poliitikot sanovat néihin asioihin. Politiikasta oppii paljon, kun seuraa
mité politiikassa pitkddn mukana olleet puhuvat, miten he nostavat asiasisiltdja esille
ja mitké asiat heilld on agendalla. Kokeneiden poliitikkojen kannustus tuo tunteen, ettad
mielipiteelld on vilid. Kun on konkreettisesti otettu mukaan péétoksentekoon, niin se

on vienyt eteenpdin. Kokeneempien poliitikkojen apu, tuki ja vinkit ovat hyodyllisia.

Puolueen kautta tulee paljon hyddyllistd apua ja erilaisia koulutustilaisuuksia. Omalla
aktiivisuudella, osallistumalla ja kuulemalla voi oppia paljon. Liséksi puolueet ovat
paikallisesti, alueellisesti ja valtakunnallisesti hyvid verkostoitumaan ja luomaan
verkostoja jdsenilleen. Isot puolueen jirjestimadt tilaisuudet, joissa tapaa ihmisid,
ovatkin olleet mielekkéitd verkostojen luomisen kannalta. Haastateltavat kokivat, ettid
aina kun lihtee mukaan johonkin tapahtumaan, niin tutustuu uusiin ihmisiin. Puolueen
kautta saadaan hyvit poliittiset verkostot sekéd hyvid kavereita, joiden kanssa ollaan
tekemisissd myds muun kuin politiikan saralla. Apua on tarvittu jarjestdasioissa, oman
poliittisen henkilobrindin luomisessa ja informaatiossa. Kokoajan pitdd sivistdd
itseddn ja etsid uutta tietoa. Verkostot koetaan jopa parhaaksi anniksi, mitd on
politiikkan kautta saatu. Verkostoja ei tarvitse vélttimittd nyt, mutta niistd on

tulevaisuudessa paljon hyotya.

Kohderyhmi

Varsinkin alussa kohderyhmé on monen poliitikon osalla vield tdysin méarittdméton.
Moni haastatelluista kertoi, ettd kohderyhmia ei ole méaritelty, eikd kunnolla edes
mietitty. Kohderyhmé voi olla olemassa valmiiden verkostojen kautta, mutta sitd ei
osata ndhdd heti nollavaiheessa kohderyhmidnd. Ensivaiheissa kohderyhmén
madrittdmistd ldhdetddn pohtimaan itselle tarkeiden teemojen ja niiden esilla pitdmisen
kautta. Esimerkiksi jos tirkeitd teemoja on monikulttuurisuus ja suvaitsevaisuus, niin
henkildt jotka kokevat nima asiat tarkedksi voisivat olla potentiaalista kohderyhmaa.
Kohderyhmit ovat osalla méérittyneet niiden tehtdvien kautta, joissa toimii. Kaikki

haastatellut ovat jo ensivaiheissa pohtineet, mikd potentiaalinen kohderyhmi olisi.
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Naiitd ihmisid myOs halutaan tavoittaa. Osalle kohderyhmén maéérittdiminen on
epamiellyttdvé asia, silld he karsastavat sitd, ettd ammattipoliitikkona pitéisi etsid
kohderyhmi ja mielistelld tuota ryhmii. Erds haastateltava kokee, ettd “helkkarin
etujarjestopolititkka drsyttdd” hinté ja erés toinen haastateltava taas karsastaa sitd, etta
kohderyhmai-ajattelussa on litkaa ihmisten vertaamista vilinearvoon. Nami
haastateltavat haluavat keskittdd omat ajatuksensa siihen, ettd miten he itse

kehittdisiviat Suomea, ilman puoluesidonnaista etujérjestd- tai kohderyhmépolitiikkaa.

Viestintdd keskitetddn ensivaiheissa ja jatkovaiheessa nithin kanaviin, joissa oma
kohderyhmi on tavoitettavissa. Kohderyhméiajattelua tehddén varsinkin silloin, kun
ollaan ehdolla vaaleissa. Vaalien aikana opitaan paljon asioita omista potentiaalisista
kohderyhmisté. Poliitikot pyrkivét kohderyhmaéajattelulla tavoittamaan myos liikkuvia
ddnestijid, jotka kiinnittyvit johonkin spesifiin asiaan tai aiheeseen. Kohderyhméa ei
valttdmattd rajata koostumaan tietystd sukupuolesta, iistd tai taustasta, vaan
monipuolisesti erilaisista ithmisistd, koska moni potentiaalinen d4nestdjd ei kannata
yhtd ainoaa puoluetta. Vaalien alla tehdddnkin paljon markkinointiviestintdd, jossa
mietitdén potentiaaliset kohderyhmit tarkemmin. Tuolloin tehddin kohdennettua
markkinointiviestintdd ja segmentoitua markkinointia. Myo6s tapahtumiin ja
keskusteluihin osallistuminen, jossa oman kohderyhmédn ihmiset ovat mukana, ovat
tarkeitd. “Pyrin olemaan aktiivinen osallistumalla keskusteluihin, jossa oman
kohderyhmén ithmiset on aktiivisesti mukana. Se voi vililld rédpsdhtdd silmille”, erés
haastateltava kommentoi. Kohderyhmén suuntaan ollaan aktiivisia keskustelemalla,
kasvokkain tapaamalla, harrastusten kautta tapaamalla, kertomalla kuulumisia
edustamastaan jdrjestostd ja mitd on saanut aikaan polititkan saralla. Toiveena on
myos, ettd keskusteluyjen myotd joku muukin innostuisi 1dhtemédidn mukaan
politiikkkaan. Hyvin erilaisista ryhmistd voi 10ytyd samansuuntaista ajattelutapaa.
Tadmidn vuoksi poliitikkojen kannattaa ldhestyd rohkeasti sellaisia ihmisid, joista on
saanut tuntuman, ettd heitd voisi kiinnostaa samanlaiset asiat. Keskusteluissa paitsi
kerrotaan itsestddn, niin myds kuunnellaan. Toisten ihmisten kuuntelemista pidetién
tarkednd. FErddn haastateltavan mukaan kukaan ei voi jdadd ulkopuolelle

globalisoituvassa ja digitalisoituneessa maailmassa. Tastd syystéd politiikka saavuttaa
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erilaisia thmisid nimenomaan oikeanlaisella viestinnélld, ja siksi poliitikkojen tulisi

olla aktiivisempia internetissé ja sosiaalisessa mediassa kohderyhmiensa suuntaan.

Politiikassa toimiminen on sitd, ettd tavataan ja kohdataan ihmisid. Erilaiset

tapahtumat, tapaamiset ja digitaalinen kohtaaminen ovat vaalityossd térkeda.

Kohderyhmén kohtaaminen myo0s sosiaalisen median, mielipidekirjoituksien ja muun

median kautta on térkedd, tosin perinteisestd mediasta on hankalampi saada jalansijaa

tuoreena poliitikkona. Jonkin verran jo polititkassa mukana olleena ajatellaan, ettd

voisi olla jarkevéd rajata kohderyhméa jollain tavalla. Viestinndssé koetaan olevan

paljon parannettavaa, mutta politiikassa jatkuva opettelu on ihan luonnollista.

Aktiivisuus kohderyhmén suuntaan on vaihtelevaa. Vaalien alla ja vaalien aikana se

on aktiivisempaa, kuin vaalien jélkeen ja vaalien vilivuosina. Muutama haastateltava

kertoi, ettd he aikovat jilleen aktivoitua uudelleen vaalien l&hestyessd, kirjoittaa

blogitekstejd sopiviin julkaisuihin ja ottaa viestintdkanavia haltuun. Muutama muu

haastateltava totesi, ettd pyrkii olemaan jatkuvasti aktiivinen ja pitdmiin keskusteluja

ylld. Alla taulukko 2, jossa kerrotaan miten haastateltujen vastaukset jakaantuivat

numeerisesti eri vaiheisiin. Tekijoiden vaikutusta poliittisen henkilobrandin eri

vaiheissa avataan laajemmin taulukossa 3.

Taulukko 2. Poliittinen henkilobrindi ja miten vaikuttavat tekijit esiintyvit eri vaiheissa
haastatteluiden mukaan.

Poliittinen henkilobrandi

Arvot

Motivaatio ja tavoitteet
Identiteetti

Imago

Viestintd

Verkostot

Kohderyhmii

N AR O
[
0 o W

Nollavaihe

(7/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
(7/8) Vaikuttaa merkittavasti
(5/8) Vaikuttaa kohtalaisesti
(2/8) Vaikuttaa vahaisesti
(5/8) Vaikuttaa kohtalaisesti
(4/8) Vaikuttaa kohtalaisesti

Ei vaikuta

Vaikuttaa vahaisesti
Vaikuttaa kohtalaisesti
Vaikuttaa merkittavasti

Vaiheet

Ensivaihe

(7/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavésti
(6/8) Vaikuttaa kohtalaisesti
(8/8) Vaikuttaa merkittavésti
(7/8) Vaikuttaa merkittavésti
(7/8) Vaikuttaa merkittavasti

Jatkovaihe

(7/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
(8/8) Vaikuttaa merkittavasti
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4.2 Keskustelu tuloksista

Tassd alaluvussa keskustellaan tuloksista. Analyysi tehdddn peilaamalla tuloksia
alemmin esitettyyn synteesiin, joka on johdettu kirjallisuuskatsauksesta. Tutkimuksen
padkysymys on: Miten poliittinen henkilobrindi voi rakentua? Tutkimuksen
alakysymykset ovat: Mité vaiheita poliittisen henkilobriandin rakentumisessa voidaan
tunnistaa? Mitkd tekijdt vaikuttavat poliittisen henkilobrindin rakentumiseen?

Tutkimuksessa etsitddn vastaukset ja perustelut ndihin kysymyksiin.

Haastatteluiden myd6td kavi ilmi, ettd pian nollavaiheen jilkeen astuu mukaan uusi
tekijd, tavoitteet. Tavoitteet voidaan kuitenkin siséllyttdd motivaatio — tekijdn otsikon
yhteyteen, joten tavoitteita késitelldin samassa kohdassa motivaation kanssa.
Tavoitteita tarkastellaan erityisesti ensivaiheissa ja jatkovaiheessa osana motivaatiota.

Nollavaiheessa tavoitteet ovat tiedostamattomia tai alkutekijoissa.

Nollavaihe

Nollavaihe on ldhtdlaukaus, josta poliittisen henkilobrindin luomisen prosessi alkaa.
Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd yksi tai useampi tekiji oli vaikuttanut siihen, ettd
he 1dhtivdit mukaan polititkkaan. Useammalle haastateltavalle perusta politiikkaan
16ytyl omasta arvomaailmasta, useammalle omasta identiteetistd, kun taas muutamalle
haastateltavalle se tapahtui muiden pyynndsti ja motivoinnista ldhted mukaan. Syyt
poliittiselle herdédmiselle ovat moninaiset. Osalle haastateltavista on ollut helppo jo
alusta alkaen mééritelld itsensd poliitikoksi ja olla heti aktiivisesti mukana politiikassa,
kun taas toisille poliitikko—henkilobrdandin rakentaminen tuntuu vieraalta edelleen,
vaikka vaikuttajataustaa on karttunut reilusti. Kiinnostuneen kansalaisen, yhteisten
asioiden hoitajan, vaikuttajan ja poliittisen henkilobréndin nollavaiheen ero on varsin
hdilyvd. Moni haastatelluista kertoi olleensa aktiivinen jossain jirjestossd tai
opiskelijapolitiikassa ja ajautuneensa sitd kautta lihes huomaamatta seki luonnostaan
polititkkkaan mukaan. Muutama haastatelluista poikkesi joukosta siind mielessd, ettd

he kertoivat syyn poliittiseen herdédmiseen olleen yhteiskunnan nykytila, jopa pettymys
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ja turhautuminen siihen, sekd tahto vaikuttaa asioihin. Naiilld kahdella tosin oli

jonkinlainen sidos politiikkaan ystdvien ja perheen kautta jo ennestién.

Poliittinen henkilobréandays voi alkaa myos vahingossa. Muutama haastateltava pohti,
ettd esimerkiksi blogia kirjoittava henkild voi olla vaikuttaja ja tuleva poliitikko, mutta
sithen tarvitaan lukijat ja yhteisollisyys, ettd on joku joka vastaanottaa kirjoittajan
sanomaa. Heidén mielestdan kaikki vaikuttaminen on politiikkaa. Toisten mielesta taas
mukana tulee aina olla myds poliitikon identiteetti, eli se, ettd blogin kirjoittaja
tiedostaa tekevinséd vaikutustyotd. Useampi haastateltava kertoi, ettd ei ole kokenut
yhtd yksittdistd hetked, jossa olisi péittdnyt lihted mukaan politiitkkaan. Osalle
haastatelluista kipind politiikkaan on tullut jo lapsena, osalle koulun ja opiskelujen
myotd, osalle halusta vaikuttaa ja osalle vasta pitkédn pohdinnan tuloksena, ettd todella
haluaa olla mukana politiikassa. Ndiden tulosten perusteella poliittisen henkildbréndin
rakentumisen nollavaihe onkin jokaisella henkil6lld hyvin erilainen. Nollavaihe, eli
l1dhtokohta voi syntyé ldhes millaisesta taustasta hyvinsé, mutta se vaatii tekijét, jotka

vaikuttavat sithen, ettd ihminen lihtee mukaan politiikkaan ja rakentamaan poliittista

Arvot

Seitseméin kahdeksasta haastateltavasta kokee, ettd arvot vaikuttavat erittdin vahvasti
sithen, ettd he ldhtivit mukaan politilkkaan ja lisdksi siithen, mikd heidédn
puoluevalintansa on. Ainoa haastateltava joka koki, etti arvomaailma ei ole
vaikuttanut hdnen valintaansa lahted mukaan (koulutus)polititkkaan, on sitoutumaton
henkild. Téstd voidaan pdéitelld, ettd poliittisen henkilobrindin rakentumisen
nollavaiheessa arvoilla on suuri merkitys, silld arvot ovat olleet haastateltaville
merkittava tekijd ja motivaatio ylipdénsa lahted mukaan politiikkaan. Tdma on linjassa
atkaisemman tutkimuksen kanssa, silld kirjallisuuskatsauksessa arvot kuvattiin
henkildn periaatteina ja motivaattoreina, jotka mydtdvaikuttavat henkilon eldmédn
useilla eri eldmin osa-alueilla. (Woodward & Shaffakat 2016). Henkilon 18ht6 mukaan

politilkkaan pohjautuu siis vahvasti arvomaailmaan niin haastatteluiden, kuin
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kirjallisuuskatsauksenkin mukaan. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta oli paiteltdvissa,
ettd nollavaiheessa henkil6lld on jokin arvomaailma, jonka pohjalta hdan saa motiivin
vaikuttaa yhteiskunnallisiin asioihin. Haastatteluista selvisi, ettd tdmad pitdd
paikkaansa, mutta se mistd arvomaailma kumpuaa, on tiysin riippuvainen henkilosta.
Erids haastateltava kertoi arvopohjan olevan mutkikas asia politiikan yhteydessa, silld
hin tulee perheestd, jossa vanhemmat ovat olleet poliittisesti aktiivisia, mutta
konservatiivisten, oikeistopuolueiden jasenid. Haastateltava itse taas on liberaalimpi ja
kertoo etsineensd itsellensé sopivaa puoluetta pitkédn kaavan mukaan. Arvomaailma on
siis hinen kohdallaan 16ytynyt jostain muualta, kuin kotoa, ja hinelle arvomaailman
selvittiminen on kestinyt kauemmin, kuin joillekin toisille haastateltaville, jotka

kokivat jo lapsesta asti, mihin puolueeseen kuuluvat.

Arvomaailman 16ytymiselld on tdrked vaikutus ihmiseen, silld kirjallisuuskatsauksen
mukaan arvoilla on merkittdvad vaikutus kaikkeen toimintaan ja kaikkiin paétoksiin,
mitd ithmiset tekevit eldmédssddn ja tdmin vuoksi arvoilla on suuri merkitys myos
poliittisen identiteetin ja siten poliittisen henkilobrindin luomisessa. Haastatteluista
kivi ilmi, ettd timi pitdd paikkaansa, silld suurin osa koki arvot erittdin tirkeédksi
tekijéksi olla mukana politiikassa ja useampi haastateltava halusi avata arvopohjaansa

laajemmin haastatteluiden yhteydessé. Arvoista kerrottiin selvisti mielelldan.

Motivaatio ja Tavoitteet

Kaikki haastateltavat pitivdt motivaatiota erittdin vahvana tekijanid ldhted mukaan
polititkkkaan ja olla mukana politiikassa. Moni haastateltava kertoi myos, ettd
motivaatio ldhted mukaan vaikuttamaan on tullut omasta ldhipiiristd, perheeltd,
kaverilta, tuttavilta, opettajalta, politiikassa jo mukana olevilta ihmisiltd tai jopa
reagoinnista vallalla olevaan poliittiseen ilmi6on ja halusta muuttaa maailmaa.
Muutaman kohdalla politiikkaan olisi 1dhdetty mukaan jo aiemmin, jos joku olisi vain
pyytinyt. Poliittisen henkilobrindin nollavaiheessa motivaatio on siis sekd sisdistd,
ettd ulkoista. Samanhenkiset ihmiset motivoivat olemaan mukana politiikassa ja se,

ettd kokee olevansa osa yhteisoé.
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Kirjallisuuskatsauksessa motivaatio ei noussut esiin yhtend selkdnd vaikuttavana
tekijand, vaan yhdessd muiden tekijoiden, kuten arvopohjan kanssa. Téstd voitiin
kirjallisuuskatsauksen perusteella pédtelld, ettd nollavaiheessa oma motivaatio
todenndkoisesti kumpuaa muista tekijoistd, kuten arvopohjasta ja identiteetistd.
Haastatteluissa esille tulleet tulokset tukevat ainoastaan osittain tdtd teoriaa, silla
motivaatio nédhtiin myds itsessddn vahvana tekijand ldhted mukaan politiikkaan ja
vaikuttaa politiikassa. Toisaalta kirjallisuuskatsauksen pohjalta oli my0s paiteltdvissa,
ettd motiivi voi olla hyvinkin tiedostettu tekijd jo nollavaiheessa. Motivaatiosta
voidaan puhua siind kohtaa, kun henkild tunnistaa itsessddn halun vaikuttaa ja

ja identiteettiin. Tdma ndkdkulma tukee haastatteluista saatuja tuloksia paremmin.

Muiden ihmisten motivointi ja kannustus mukaan vaikuttamiseen ja polititkkaan on
selked tulos. Kaikki haastateltavat mainitsivat jonkin ulkoisen motivaation ldhted
mukaan politiikkkaan, eli muiden kannustuksen tai vaikka reaktion vallalla olevaan
poliittiseen keskusteluun. Osa haastatelluista mainitsi tdmén lisdksi myos sisdisen
motivaation, joka pohjautui henkilon identiteettiin ja arvopohjaan. Yksi haastatelluista
totesi, ettd kun alkusysdys vaikuttamiseen on saatu liikkeelle jonkun kannustamana,
niin innostus ja motivaatio vaikuttamiseen ovat 16ytyneet helpommin myods omasta
itsestdéin. Jossain kohtaa vaikuttamisesta tulee osa identiteettid. Myods esikuvien
mainittiin olleen tdrked motivaattori. My6s halu vaikuttaa oman taustayhteison ja
muiden puolesta oli vahva motivaatio monelle haastatellulle ja moni haastateltu totesi,

ettd on huomannut jilkikédteen sen olleen sysdys ldhted myos mukaan politiikkaan.

Identiteetti

Moni haastateltavista koki, ettd identiteetti on vaikuttanut hyvin vahvasti siithen, etti
he ovat ldhteneet mukaan politiikkaan ja alkaneet ajattelemaan itsedédn poliitikkoina.
Usea haastateltava kertoo kokeneensa varsinkin aluksi, ettd ei varsinaisesti ollut
identiteetiltdén poliitikko, vaan aktiivinen vaikuttaja. Toiset taas totesivat, ettd

nimenomaan identiteetti on se tekiji, joka muodostaa heiddn poliittisen
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henkilobrandinsd perustan. Koetaan vahvasti, ettd poliittinen vaikuttajapuoli tulee
oman persoonan ja identiteetin kautta. Monelle haastateltavalle on ominaista se, etti
tartutaan asioihin ja toimitaan omien arvojen puolesta. Tdma toimintamalli pohjautuu
identiteettiin siitd kuka on, ja tukee siten osallistumista ja toimimista politiikassa.
Arvot ja identiteetti ovat hyvin vahvasti sidoksissa toisiinsa ja selked tekijd ldhted
mukaan polititkkaan ja toimia poliitikkona. Jos arvomaailmaan kuuluu esimerkiksi
heikompien puolustaminen, niin se vaikuttaa kaikkiin toimiin ja tekoihin. Myos
kirjallisuuskatsauksen pohjalta oli paiteltdvissd, ettd identiteetti ja arvot ovat
limittyneet vahvasti keskendédn. Identiteetti ja arvot vaikuttavat yhdessd henkilon
itsehallintaan ja siihen, miten ihmiset sitoutuvat arvopohjaiseen péidtoksentekoon

(Sklar & Fujita 2017).

Poliittisen identiteetin koetaan muodostuvan aktiivisen vaikuttamisen kautta. Osa
identiteettid voi muodostua jirjestotoiminnan kautta ja kun on nikyvé osa ryhmaiai,
jossa toimii. Poliitikon identiteetti kehittyy nimenomaan kokemuksen myd6té, kun ottaa
vastuuta asioista. My0s kirjallisuuskatsauksen mukaan henkilé identifioi itsensd
mielellddn samoin ajattelevien ihmisten joukkoon, joten poliittinen puolue tai
vaikuttajayhteisd voi 10ytyd identiteetin ja arvojen avulla. Niin ollen identiteetti on
merkittidva tekijéd poliittisen henkilobréndin nollavaiheessa. Moni koki, ettd identiteetti
on vaikuttanut vahvasti siihen, ettd he ovat ldhteneet mukaan politiikkaan. Identiteetin
lisdksi my0s arvopohja on merkittdvad tekijd politikkkaan mukaan ldhtemisessa.
Monella vaikuttamisenpalo nékyy osana identiteettid ja siksi on my0s ldhdetty mukaan

politiikkaan.

Imago

Imago tekijénd jakoi haastateltavia selkedmmin, kuin aiemmat tekijét ja sitd ei nostettu
niin vahvaksi tekijdksi nollavaiheessa. Alussa on ollut kyse siitd, ettd halutaan olla
mukana jossain ja tuoda omaa, sekd taustaryhmin &éntd esiin muiden vaikuttajien
joukossa. Myohemmin, kun kokemusta vaikuttamisesta karttuu, niin halutaan kehittda

itsedédn vaikuttamisessa ja politiikan saralla, koska koetaan siitd olevan hyotyd myos
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itsellensd. Osalle on luonnollisempaa olla aluksi mukana politiikassa taustalla, ei
aktiivisena poliitikkona itse. Kuitenkin viimeistdén, kun l&hdetddn mukaan ehdolle
kuntavaaleihin ja kampanjoidaan vaaleissa, niin koetaan olevansa poliitikko, silld
kampanjoinnin aikana pitdd useassa eri paikassa, muun muassa sosiaalisen median
kanavilla luoda sivuja ollakseen esilld ja selkedsti méérittdd itsellensd poliitikko -
imago. Osalle taas on helppoa maédritelld itsensd poliitikoksi ja olla mukana
politiikassa, silld halutaan olla mukana vaikuttamassa ja muuttamassa maailmaa
paremmaksi paikaksi. Halutaan toteuttaa itseddn, ja se on yksi syy olla mukana

politiikassa sen lisdksi, ettd koetaan tekevénsd hyvid yhteiskunnalle.

Kirjallisuuskatsauksen mukaan imago, mitd henkil6 tavoittelee, on poliitikon imago
hianen henkilokohtaisista 1dhtokohdistaan. Haastattelut vahvistavat tdtd ndkokulmaa,
silld haastateltavilla on imagon luomiseen nollavaiheessa selkedsti henkilokohtaisia
lahtokohtia. Kirjallisuuskatsauksesta kévi ilmi, ettd henkilobrinddys perustuu
ymmairrykseen siitd, ettd mitkd tekijit tekevdt yksilostd ainutlaatuisen.
Ainutlaatuisuuden tunnistaminen auttaa erottautumaan kilpailijoista ja se ohjaa myos
valinnoissa eteenpdin. Kun pystyy 10ytdmiddn omat vahvuudet, niin myos
henkilobrianddys ja oma henkilobrindi tuntuu luontevalta seké arkipaivéiseltd. (Aruda
2009.) Joku voi kokea poliittisen identiteetin ja imagon omakseen helposti, taustastaan
ammentaen. Tuolloin helpottaa, jos pystyy méirittelemién omaan poliittisen imagonsa
ja oman ainutlaatuisuutensa varsin selkedsti jo nollavaiheessa. Tuolloin poliittinen
imago on voinut kehittyd jo varhaisessa vaiheessa ja vahvistuu myohemmin
vaikutusuran kunnolla alkaessa. Moni haastateltava koki, ettd imago on erilainen
riippuen siitd, missé vaikuttaa. Téstd syysti ei ole haluttu rakentaa yhtd tiettyd imagoa,
vaan pitdd se jatkuvasti muuttuvana. Osalle haastateltavista imago on néin ollen ollut
merkittdva tekijd, kun taas osalle haastateltavista se on ollut hdilyvampi tekija.
Kirjallisuuskatsauksesta kdvi ilmi, ettd poliittisessa henkilobrinddyksessd on kyse
nimenomaan imagon rakentamisesta, jolla pyritddn tunnistamaan henkilén oma
ainutlaatuisuus ja vahvistamaan tdtd mielikuvaa sekd liittimddn se poliittiseen

viitekehykseen.
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Viestintd

Harva haastateltava koki luontevaksi asiaksi kertoa avoimesti olevansa mukana
politiikassa jo nollavaiheessa. Yksi haastateltava, jolla ei ole puoluekirjaa, ei halunnut
tehdé tiukkoja poliittisia linjauksia julkisesti. Suurin osa haastatelluista totesi, ettd ei
tuonut poliittista taustaansa esille julkisesti alussa, vaan 1dhinnd kahden keskisissd
keskusteluissa, kokouksissa, luottamustehtdvin kautta tai verkostoissa, joissa
vaikuttaa. Kun asia tulee esille keskustelujen kautta, niin on luontevaa tuoda omia
ajatuksia ja arvomaailmaa aktiivisesti esille ja kertoa olevansa mukana politiikassa.
Asia korostuu erityisesti nollavaiheessa, jossa poliittinen vaikuttaminen seki
poliittinen identiteetti ja imago ovat vasta alkuvaiheessa. Kirjallisuuskatsauksesta kavi
ilmi, ettd nollavaiheen viestintdd on varmasti olemassa, mutta on mahdollista, ettd se
on tiedostamatonta ja suunnittelematonta viestintid nimenomaan poliittisen
henkilobriandin ndkdkulmasta. Moni haastateltava kertoi, ettd he eivit vedi tiukkaa
rajaa poliittiseen ja ei-poliittiseen viestintddn. He mielsivdt poliittisen késitteen
laajasti, jolloin ldhes mik4 tahansa viestintd voi olla politiikkaa. Kuitenkin julkaisut,

missé otetaan kantaa asioihin ja parannetaan vallitsevaa tilannetta, ovat poliittisia.

Kirjallisuuskatsauksessa kivi ilmi, ettd monesti suosittujen vaikuttajien, kuten
urheilijoiden sosiaalisen median péivitykset eivit liity valttamittd urheiluun milldén
tavalla, vaan he ovat mielipidevaikuttajia monessa muussakin asiassa (Hambrick ym.
2010). Myos poliitikko luo omaa henkilobrindidén sosiaalisessa mediassa
julkaisuillaan jo ennen kuin tiedostaa tekevansid poliittista henkilobriandid itsellensa.
Kaéytdnnossa kaikki viestintd on brandin luomista jo nollavaiheessa. Myos arkityon
ohella voidaan puhua poliittisista asioista. Tuolloin tuodaan esille vain asiasisdltod, ei
poliittista siséltod. Kuitenkin kaikki vaikuttamisviestinté on jollain tavalla poliittista ja
jopa ndmd tilanteet arkitydssd ovat viestintdd poliittisen henkilobrandin ndkokulmasta.
Usean haastateltavan mielestd viestiminen politiikasta internetissd ja sosiaalisessa
mediassa ei ole nollavaiheessa vield luontevaa. Saatetaan kuitenkin viestid siitd, miten
tarkedd on vaikuttaa asiothin. Vaikka nollavaiheessa viestitddn politiikasta, niin ei

varsinaisesti hahmoteta vield, ettd samalla rakennetaan poliittista henkilobrandid. Kun
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ollaan esilld esimerkiksi luottamustehtéviin liittyen, niin ihmiset tulevat helpommin
juttelemaan. Jirjestoasioista puhuessa keskustelu siirtyy monesti myos politiikkaan.

Poliittisen ja ei—poliittisen keskustelun seké julkaisujen raja onkin varsin hdilyva.

Verkostot

Moni haastateltava totesi verkostojen muodostuneen itsestdén oman aktiivisuuden
kautta, kuten jirjestoissd mukana olemisen, luottamustoimien, tyon tai opiskelujen
kautta. Ndin ollen poliittisen henkilobrandin luomisen nollavaiheessa verkostot ovat
vaikuttava tekija. Kirjallisuuskatsauksen mukaan nollavaiheessa henkil61l4 saattaa olla
verkostot jo olemassa tai niiden rakentaminen alkaa tissd vaiheessa. Riippuen
ihmisestd, verkostot saattavat olla myds motivaatio ldhted mukaan polititkkaan.
Haastattelujen tulokset tukevat titd ndkokulmaa. Moni kertoi luoneensa verkostonsa
toiminnon ja organisaatioiden kautta sekd rakentaneensa verkostoja aktiivisesti jo
ennen polititkkkaan mukaan ldhtemistd. Osalla taas ei ollut politiikkkaan mukaan
lahtiessé verkostoja lainkaan ja alkutilanne verkostojen suhteen oli nolla. Muutamalle
haastateltavalle kaverien tuki oli tdrked polititkkaan mukaan l&htiess4, silld kotoa ei
tullut kannustusta sithen. Myos poliittiset esikuvat olivat haastateltaville erittdin
tarkeitd. Verkostojen myotd muutamalla haastateltavalla onkin syntynyt pdétos lahted
mukaan politiikkaan. Mukaan olisi 1dhdetty jo aiemmin, jos joku olisi tullut kysyméén.
Poliittisen henkilobrindin nollavaiheessa verkostot voivat siis olla todella ratkaiseva
ja merkittava tekijd, ettd henkilo ldhtee lopulta mukaan politiikkaan. Verkostojen

avulla voi 16ytyé lopullinen motivaatio vaikuttamiseen.

Kohderyhmd

Puolella haastateltavista oli kohderyhmé olemassa jo nollavaiheessa, silld néilld
haastateltavilla se muodostui valmiina olevien verkostojen kautta. Kohderyhmé on
voinut tulla automaattisesti luottamustehtdvien, tyon tai harrastusten kautta.
Kirjallisuuskatsauksen mukaan nollavaiheessa kohderyhméi ei todennikdisesti ole tai

siti ei ole wvield tiedostettu. Kuitenkin myds kirjallisuuskatsauksen mukaan
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kohderyhmd voi koostua esimerkiksi omasta ldhipiiristd, ystdvistd, tuttavista,
tyokavereista ja opiskelukavereista. Haastattelut vahvistavat timéin nikemyksen.
Kirjallisuuskatsauksen mukaan kohderyhmé on hyvin todennikoisesti nollavaiheessa
vield tiedostamaton tekija. Tdma pitdd paikkaansa, silld haastateltavista kukaan ei ollut
tehnyt varsinaista kohderyhméajattelua vield nollavaiheessa, vaan kohderyhma oli
olemassa osittain tiedostamattakin. Toinen puoli haastateltavista totesi, ettd he eivét
olleet mairittineet kohderyhméénsd nollavaiheessa, osa ei vield ensivaiheissakaan.
Pohdintaa asian suhteen oli kuitenkin tehty ja moni haastateltava arvioi kohderyhméan

muodostuvan ihmisistd, jotka jakavat samat arvot tai vaikuttamisen intressit.

Nollavaiheesta Ensivaiheisiin

Tédmidn tutkimuksen kannalta on keskeistd hahmottaa poliittisen henkilobréandin
luomisen eri vaiheet: nollavaihe, ensivaiheet ja jatkovaihe, sekd niiden vaihdoskohdat.
Toinen tutkimuksen alakysymyksistd on: Mitd vaiheita poliittisen henkilébrandin
rakentumisessa voidaan tunnistaa? Joten eri vaiheiden vaihdoskohtiin kiinnitetdin
huomiota. On tdrkedd hahmottaa mistd nollavaihe alkaa ja mihin se paittyy. Kun

nollavaihe on saavutettu, niin siirrytddn ensivaiheisiin.

Poliittisen henkilobrandin luomiseen vaikuttavat tekijat vaikuttavat eri thmisilld eri
tavalla. Kiistatonta nollavaiheessa on se, ettd arvot, motivaatio ja tavoitteet sekd
identiteetti vaikuttavat tekijoistd kaikista eniten. Motivaatio ja toisten ihmisten
motivointi mukaan, nousi keskeiseksi tekijdksi poliittisen henkilobrandin
nollavaiheessa, silld se oli ainoa tekijé, jonka kaikki kahdeksan haastateltavaa kokivat
vaikuttaneen merkittdvasti poliittisen henkilobrandin nollavaiheessa. Kun alkusysiys
vaikuttamiseen on saatu liikkeelle muiden toimesta, niin innostus ja motivaatio
vaikuttamiseen 10ytyvdt helpommin myds omasta itsestddn. Oman motivaation

16ytyminen on selked siirtymé nollavaiheesta ensivaiheisiin.

Moni haastateltava kuvaili olevansa identiteetiltdin vaikuttaja tai kiinnostunut

kansalainen, mieluummin kuin poliitikko. Téama tuli esille varsinkin niiden vastaajien
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kohdalla, jolla ei ollut puoluekirjaa, jolla ei ollut télla hetkelld mitédén luottamustoimea
tai joka koki toimivansa puolueessa enemman taustalla. Useampi haastateltava kokee,
ettd yhteisten asioiden hoitaminen on jo itsessdén politiikkaa. Tuon mééritelmén
mukaan kuka tahansa sellainen henkil6 on poliitikko, joka on ollut mukana hoitamassa
yhteisid asioita. Poliitikko—henkilobrandin voi nidin ollen késittdd hyvin laajasti.
Useampi haastateltava totesi myds, ettd kuka tahansa voi sanoa olevansa poliitikko,
jos mieltdd itsensd poliitikoksi. Yksi haastatelluista kertoi, ettd hdn oli pitényt itseddn
poliitikkona jo pitkddn, ennen kuin kukaan muu edes tiesi hdnen olevan mukana
politiikassa. Poliittinen henkilobrindi voi muodostua myds ulkoapdin tulevan
madritelmén mukaan. Tdméa koskee erityisesti henkilditd, jotka suuri yleisd mieltdd
poliitikoiksi vaikutusvallan tai ndkyvyyden kautta, vaikka henkilot eivét olisi
varsinaisesti mukana poliittisessa pddtoksenteossa. Erityisesti sosiaalisessa mediassa
kenen tahansa on helppo ottaa kantaa pdivin poliittisiin kysymyksiin olematta
kuitenkaan poliittisen puolueen jdsen. Perinteinen poliitikko ja nykypaivén poliittisesti

aktiivinen henkild ovat molemmat poliitikkoja, mutta hyvin erilaisin keinoin.

Tadmain tutkimuksen perusteella henkil voidaan mieltdd poliitikoksi joko ulkoapdin
tulevan madritelmén kautta, kun muut mieltdvét hinet poliittisesti aktiiviseksi, tai
sisdsyntyisesti — kun henkild péattdd olevansa poliitikko. Poliittisen henkilobréandin
nollavaihe on saavutettu tdssd kohtaa. Useampi henkild piti puolueeseen liittymista tai
vaaleihin ehdolle ldhtemistd varsinaisena kddnnekohtana, jolloin on todella ldhdetty
mukaan polititkkaan, koska silloin poliittisen henkilobrindin kanssa tullaan julkisesti

esiin ja aletaan viestid asiasta ulospdin. Siind kohtaa nollavaihe muuttuu ensivaiheiksi.

Ensivaiheet

Tdmén tutkimuksen perusteella ensivaiheessa henkild on jo médritelty poliitikoksi
joko sisdsyntyisesti tai ulkoapdin. Useampi haastateltava kertoi, ettd alussa kyse on
ollut siitd, ettd haluaa olla mukana jossakin ja tuoda omaa sekd taustaryhmén aanté
esiin muiden vaikuttajien joukossa. Tutkimuksen kautta tuli esille, ettd ymmarrys siité,
ettd on poliitikko tai mukana politiikassa, siirtdd henkilon nollavaiheesta ensivaiheisiin

poliittisen henkilobrandin rakentumisessa.
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Kirjallisuuskatsauksen mukaan ensivaiheet ovat keskeisimmét vaiheet henkilobrandin
rakentumisen kannalta, silld hyvin aloitettu bréndityd on yksi tirkeimpid tekijoitd
henkildn tunnettavuuden muodostumisessa, kilpailuedun 16ytdmisessi ja myohemmin
sen sdilyttimisessd. Brandi edustaa kuluttajille mielikuvaa ja tuntemuksia henkilsta.
(Kotler & Armstrong 2016.) Poliittisen henkilobrandin rakentaminen ja
vahvistaminen vaatiikin aktiivista toimintaa alusta alkaen. Se tarkoittaa my0s joistain
muista asioista luopumista, kun pitdd asettaa poliittiset asiat etusijalle. Poliittisen
henkilobrandin  rakentaminen ja  vahvistaminen tapahtuu myds niiden
luottamustehtédvien kautta, joissa henkil6t toimivat. Liséksi osallistuminen poliittisiin
tapahtumiin ja keskusteluihin on tirkedd. Useamman haastateltavan mielesti
poliitikon tulee olla samaistuttava henkild, jotta voi edustaa ihmisid. Toisaalta pitdd
pystyd erottautumaan muista poliitikoista. Politiikkaa on haastateltavien mukaan
helpointa tehdd omana itsenddn ja omaa taustaansa hyddyntéen. Politiikassa pédédsee
my0s hyddyntdmidn niitd tietoja ja taitoja, mitd henkild on kerryttdnyt itsellensa

esimerkiksi luottamustehtidvien kautta.

Jonkin verran kysytddan muilta ihmisiltd omista vahvuuksista ja yritetdéin hahmottaa ne
sitd kautta. Poliittista henkilobrindid ei haastateltavien mukaan kannata lyoda
lukkoon, vaan koittaa jatkuvasti kehittyd, mutta kuitenkin pitdd mielessd omat
eldimédnkokemukset ja arvopohja. Jokainen ihminen on ainutlaatuinen, mutta
poliitikkona olemisessa on tdrkedd se, ettd on &idnestijien ajatusten arvoinen.
Poliitikkona on myds hyodyksi, ettd on oma itsensd ja ei yritd peittdd omaa
ainutlaatuisuuttaan. Haastattelut vahvistavat kirjallisuuskatsauksessa esiin nousseen
ajatuksen, ettd henkilobrindi on jokaisella ihmiselld ainutlaatuinen ja
henkilobrinddyksen avulla voi erottautua muista henkil6istd, kuten polititkan kentélla
toimivista kilpailijoista. (Aruda 2009.) Myos kirjallisuuskatsauksen perusteella
ensivaiheissa tulee hahmottaa, miké tekee yksilostd ainutlaatuisen. Ainutlaatuisuuden
tunnistaminen auttaa erottautumaan kilpailijoista ja se ohjaa valinnoissa eteenpiin.
Kun henkil6 pystyy 10ytdméén omat vahvuutensa, niin myds henkilobrindéys ja oma

henkil6briandi tuntuu luontevalta. (Aruda 2009.)
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Arvot

Arvot koettiin ensivaiheissa tarkeédksi tekijdksi usean haastateltavan kohdalla, silld
moni halusi kertoa mitkd asiat koskettavat heitd eniten, minka ajatusten puolesta he
haluavat toimia luottamustehtdvissdén ja ettd arvoilla on heille suuri merkitys
politiikassa yleensd. Yksi haastateltava, jolla ei ole puoluekirjaa, koki edelleen, ettid
hantd motivoi ennen kaikkea oman taustaryhmin puolesta toimiminen, ei niink&in
arvopohja. Kirjallisuuskatsauksen mukaan ensivaiheissa arvot ovat keskeinen tekija,
jonka avulla henkilé voi luoda vahvempaa henkilobrindié itsellensd. Ensivaiheissa
henkil6 todenndkdisesti haluaa muiden olevan tietoisia arvoistaan. Arvopohjalla, ja
kertomalla omasta arvopohjastaan, henkil6 voi vaikuttaa muiden ithmisten késitykseen
hinestd thmisend sekd poliitikkona. (Ladge & Little 2019.) Haastateltavat haluavat
toimia omien arvojensa pohjalta ja tehdd jotain nédiden asioiden eteen. Arvopohja
motivoi ja mobilisoi toimimaan. Useampi haastateltava kertoi, ettd lopullisesti
politiikkaan mukaan 14ht6 perustui vahvasti arvomaailmaan. Heille poliittinen puolue,
mihin lopulta liittyi, valikoitui nimenomaan arvomaailman kautta ja ymmarryksesta,
ettd oma arvomaailma kohtaa kyseisen puolueen arvomaailman kanssa. Jos
maailmassa on jotain védrin tai jotain tehdddn arvojen vastaisesti, niin haastateltavat
haluavat sithen muutoksen. Arvoja puolustetaan vahvasti ja poliittiset toimet tdhtdadvat

parantamaan nditd asioita, joten arvoilla on suuri merkitys politiikassa.

Motivaatio ja Tavoitteet

Kaikki haastateltavat yhdistivit omat poliittiset tavoitteet, tulevaisuuden suunnitelmat
ja unelmat vahvasti mukaan, kun puhuttiin motivaatiosta. Néin ollen haastattelujen
perusteella, motivaatio ja tavoitteet nivoutuvat tiiviisti yhteen. Kirjallisuuskatsauksen
mukaan ensivaiheissa motivaatio toimia poliittisesti ndkyvidsti on todenndkdisesti
16ytynyt tai on 16ytyméssi. Motivaatio on voinut 16ytyd omasta arvopohjasta, omista
verkostoista, kannustuksesta tai muusta vaikuttavasta tekijdsti. Haastattelut

vahvistavat tdmén nidkemyksen. Useampi haastateltava kertoi tavoitteekseen padsti
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kunnanvaltuustoon, maakuntavaltuustoon tai eduskuntaan, ja ndméa tavoitteet

motivoivat heitd panostamaan politiikkaan ja omaan poliittiseen henkildbrandiinsa.

Motivaatio ja syyt olla mukana politiikassa ovat monipuolisia seké riippuvat tiysin
thmisestd, josta puhutaan. Motiivi olla mukana politiikassa voi olla se, ettd se on hieno
asia. Tavoite voi olla tydllistyé politiikan tai vaikuttamisen pariin, jolloin motivaationa
toimisi elannon saaminen ja se, ettd saa tehdd tyOkseen sitd mistd tykkdd. Moni
haastateltava kuvaili politiikassa toimimista harrastukseksi josta saa kavereita ja jossa
saa keskustella ihmisten kanssa térkeistd asioista. My0s uusien asioiden oppiminen ja
tiedon kerryttiminen oli monelle vahva motivaatiotekijd. Toisaalta muutama
haastateltava kertoi, ettd he ovat tarvinneet paljon eteenpdin potkimista muilta, ettd
ovat lopulta viitsineet ldhted mukaan vaikuttamaan. Motivaatio voi siis olla ulkoinen
tai sisdinen. Halu olla aktiivinen osa yhteisdd jossa eld4 ja aktiivinen osa taustaryhmaa,
jossa toimii, luovat siséistd motivaatiota. Varsinkin ajatus siitd, ettd on osa isompaa
kokonaisuutta, oli tdrked monelle. Erds haastateltava totesi, ettd jos henkildllé ei ole
puhdasta sisdistd motivaatiota, niin se ei ole aitoa tekemistd. Moni my0s koki, ettd
ilman motivaatiota ei ldhdettdisi tekemdin mitddn, joten se on keskeinen tekiji
polititkassa. Motivaatio voi myds vaihdella. Erds haastateltava koki, ettd vililld
politiikan teko vie liikaa hinen vapaa-aikaansa ja tuolloin motivaatio on alhaisempaa.
Hinen mielestdéin kaikkien tulisi olla mukana vaikuttamassa, jolloin yksittdisen
thmisten hartioille ei kasaantuisi niin suurta vastuuta poliittisesta vaikuttamisesta.

Politiikka on hidas kestdvyyslaji joka ei aina motivoi, kun tuloksia odotetaan pitkadan.

Identiteetti

Kaikki kahdeksan haastateltavaa kokivat, ettd ensivaiheissa vaikuttamisesta on tullut
osa heiddn identiteettiddn. Néin ollen ensivaiheissa poliitikko — identiteetti on jo
16ytynyt. Monella haastateltavalla oli toiveena olla hyddyksi muille ihmisille
politiikan kautta. Haastateltavat kertoivat myds, ettd poliitikon identiteetti kehittyy
kokemuksen kautta. Kun ottaa vastuuta ja on mukana pitempéén, niin kokee poliitikko

-identiteetin luonnollisena osana itseddn. Néin ollen identiteetti on merkittdva tekija



72

poliittiselle henkilobrandille myds ensivaiheissa. Kirjallisuuskatsauksen mukaan
arvopohjan ja sen vaikuttaman, mahdollisesti uuden, identiteetin tunnistamisen myaoté
henkil6 voi kokea tarvetta kanavoida itseddn jollain tavalla. Henkilobrinddyksessa
henkilé omaksuu markkinoinnin strategioita markkinoidakseen ja tukeakseen omia
padluonteenpiirteitddn. (Aruda 2009.) Henkilobranddyksessd henkild etsii sosiaalista
integraatiota, tukea tai ainutlaatuisuuden leimaa (Zarkada 2012). Poliitikon kohdalla
tdlla tavoitellaan tuloksia poliittisella kentdlld. Haastattelut vahvistavat tata
ndkemystd, silld useampi haastateltava kertoi haluavansa nidkyd oman toiminnan
kautta ja he kokivat sen olevan vahva osa heiddn omaa henkilokohtaista, sekd

poliittista identiteettiddn. Mité tekee, on se mité on.

Tekemdlld lisdd toitd ja olemalla aktiivisia, pystytddn vahvistamaan omaa poliittista
identiteettid ja henkilobrédndid. Moni haastateltava avasi identiteettidéin haastatteluissa
laajemminkin. Erés heisté kertoi, etti yksi merkittava tekijé, joka on vaikuttanut hinen
poliittisen identiteettinsd muodostumiseen, on se, ettd hdn on yksinhuoltajan lapsi. Hin
oli kokenut jo nuorena, ettd silld on paljon merkitystd, millainen henkilon perhetausta
on. Useampi haastateltava myos kertoi, ettd arvomaailma méérittdd paljon heidén
identiteettidén ja sitd, millainen poliitikko haluaa olla. Moni totesi, ettd poliitikko-
identiteettid ei voi koskaan kokonaan irrottaa heista, silld politiikkaa tehddén loppujen
lopuksi omana itsenddn. Useampi haastateltava totesi myos, ettd he identifioivat
itsensd poliitikoksi omien luottamustehtidvien kautta. Niissd hetkissd, joissa on oltu
yhteydessa kaupungin virkamieheen tai poliittisiin padttdjiin, on koettu vaikuttavansa

asioihin ja ndhty itsensd muiden edustajana, vaikuttajana ja poliitikkona.

Imago

Useampi haastateltavista kertoi kiinnittdneensd imagoon ensimmaista kertaa kunnolla
huomiota, kun he 1dhtivdt mukaan puolueen tapahtumiin tai ehdolle vaaleihin. Tama
lasketaan ensivaiheisiin. Tuolloin heille oli my6s luontevaa ldhted rakentamaan
itsellensd imagoa politilkan kautta. Useampi haastateltava kertoi, ettd poliitikko-

identiteetti ja -imago vahvistuivat vaaleissa ehdolla olon jéilkeen, kun
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luottamustehtivét alkoivat. Luottamustehtivien myotd he aktivoituivat tietoisesti
toimimaan enemmain politiikassa ja poliitikkoina, silld he halusivat tehdé asioita seka
toitd aatteidensa eteen. Imagon kannalta on tdrkedd tiedostaa mistd tekijoistd
poliittinen henkilobrandi muodostuu, ja moni haastateltava nostikin arvot sekd
identiteetin keskeisimmiksi tekijoiksi. Kaksi haastateltavista kertoi kiinnittdvinsa
enemmain huomiota ulkoiseen olemukseensa ja pukeutumiseensa nyt, kun he ovat
mukana politiikassa. Télld halutaan luoda asiallisuutta, uskottavuutta ja tietynlaista
mielikuvaa itsestddn poliitikkoina. Ulkoisella olemuksella vaikuttaminen dénestijiin
onkin selkedd poliittista henkilobranddystd. Ulkondko ja visuaalisuus tulivat esille

myos kirjallisuuskatsauksesta.

Haastattelut vahvistavat kirjallisuuskatsauksen kautta esille noussutta nikékulmaa,
jossa arvopohjan ja identiteetin 16ytymisen jdlkeen on helpompi tunnistaa itsensi
poliitikoksi, tunnistaa omat vahvuudet ja ainutlaatuisuus tuossa roolissa, seké ldhted
rakentamaan imagoa sen ympdrille. Henkilobrinddys-termi kehittyi kuvaamaan
henkilén persoonaan ja imagoon perustuvaa brindid (Peters 1997). Viimeistddn
ensivaiheissa henkilon poliittinen henkilobrdandi ja sen yksi tirked tekijd, imago
alkavat rakentua. Moni haastateltava arveli, ettd kokemus poliitikko-identiteetistd ja
poliitikko-imagosta on hyvin yksilollinen, silld henkild voi kokea itsensd poliitikoksi
monen eri maddritelmén kautta. Arvopohjan ja poliittisen identiteetin 16ytymisen myota
moni haastateltava halusi profiloitua poliitikkona ja luoda imagoaan juuri ndiden
asioiden kautta, nostamalla esiin omia ajatuksiaan ja arvojaan. Erds haastateltava
totesi, ettd poliittiseen identiteettiin ja imagoon liittyy myds se, ettd on eri mieltd
jonkun kanssa asioista, jolloin omia ajatuksia on helpompi jésennelld. Hén nékikin
hyddyllisend sen, ettd seuraa my0s niiden henkildiden ajatuksia, jotka ovat eri mieltd
asioista, jolloin nidkee oman kuplan ulkopuolelle. Hénen mielestdén poliitikon
imagoon liittyy myds se, ettd on samaistuttava henkild, jotta voi edustaa ihmisia.
Toisaalta pitdd pystyd erottautumaan muista poliitikoista. Imago voi myds vaihdella
riippuen siitd missd toimii ja siksi ei kannata rakentaa yhtd tietynlaista imagoa.
Poliittinen imago voi my0s muodostua yksittdisten ihmisten mielikuvista, varsinkin

jos ei ole julkista sosiaalisen median sivua, jossa lukisi kaikki tiedot missd vaikuttaa
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ja on mukana. Poliittinen imago muodostuu sitd kautta, mitd ihmiset ovat kuulleet,
lukeneet jostain tai kuulleet muilta. Imago voi olla hyvinkin sattumanvarainen

ensivaiheissa, ennen kuin poliittista henkilobréndid on kunnolla ldhdetty rakentamaan

Viestintd

Haastateltavat nostivat viestinndn merkittaviksi tekijaksi poliittisen henkilobrandin
ensivaiheissa. Téstékin huolimatta muutama haastateltava koki edelleen hankalana
viestid poliittisista yhteyksistddn julkisesti ja heille luontevin tapa kertoa poliittisesta
taustastaan oli, kun se tuli keskusteluissa esille muuta kautta. Vaalit ndhtiin selkedni
kddnnekohtana kaikille haastateltaville, silli niiden yhteydessd politiikasta oli
luontevaa puhua ja viestid. Useampi haastateltava totesi, ettd tekemalla lisdé toitd ja
olemalla enemmén esilld, pystyy vahvistamaan omaa poliittista henkilobrandidén ja
silloin asioista pitdisi viestid yhd vain aktiivisemmin. Kirjallisuuskatsauksenkin
mukaan on tidrkedd alkaa viestid aktiivisesti, kun henkild on méirittdnyt itsensé
poliitikoksi ja haluaa rakentaa itsellensé poliittisen henkilobrindin. Haastateltavat
listasivat sosiaalisessa mediassa viestimisen keskeisimmiksi keinoksi rakentaa
poliittista henkilobridndid. Monelle oli tdrkedd pohtia millaisiin asioihin reagoi, seka
keitd henkildité ja mitd hdshtdgejd seuraa. Muutama haastateltava kertoi rakentaneensa
my0ds kokonaisvaltaisen viestintdsuunnitelman tai ainakin pohtineensa sellaisen
rakentamista. Viestintdsuunnitelmaan sisdltyy millaisia julkaisuja tekisi, mihin aikaan
ne julkaisisi ja mitd foorumeita kéyttdisi. Jo ensivaiheessa tunnistettiin tarve luoda seki
julkinen, ettd yksityinen tili sosiaalisen median kanaviin. Kirjallisuuskatsauksessa
esille noussut puskaradio nousi haastatteluissa loppujen lopuksi aika vdhiisesti esiin.
Haastateltavat kertoivat kylld, miten ty6-, opiskelu ja harrastuskaverit tietdvit heidén
olevan mukana politiikassa, ja ettd keskustelut ohjautuvat politiikan pariin monesti siti
kautta, kun heiltd kysytdén asioista. Kuitenkin vain muutama haastateltava kertoi
suoraan panostavansa viestintiin nimenomaan tidtd kautta. Kaikki haastateltavat
korostivat kasvotusten tapaamisten tirkeyttd ja keskusteluja. Useampi haastateltava
totesi myos, ettd haluaa antaa luottamustehtivissa ja tydssa itsestdédn mahdollisimman

asiantuntevan ja hyvén kuvan, koska se heijastuu myds poliittiseen henkilobréndiin.
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Nadin ollen kirjallisuuskatsauksessa esille nousseet ensivaiheiden viestintdkeinot, seka
niiden 16ytyminen omista verkostoista ja sosiaalisesta mediasta, pitidvit paikkaansa.
Kirjallisuuskatsauksessa esille noussut ndkemys siitd, ettd mikdli kaytetddn
useampaa eri sosiaalisen median kanavaa, tulee varmistaa, ettd viestit eri kanavilla
ovat linjassa keskenddn (Kaplan & Haenlein 2010.) nousi vahvasti esille myds
haastattelujen kautta erityisesti niiden ihmisten osalta, jotka olivat miettineet omaa

viestintdsuunnitelmaa.

Useampi haastateltava koki viestintdnsd olleen spontaania ensivaiheissa.
Haastateltavien suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Instagram, Facebook
ja Twitter. Osa haastateltavista kaytti néitd kaikkia kanavia viestimiseen, osa vain yhti
tai kahta ndistd. My0s sdhkoposti, blogi-kirjoitukset ja lehtien mielipidepalstat nihtiin
hyviné keinona viestid dédnestdjille ja potentiaalisille kohderyhmille. Riippui paljon
viestintdkanavasta, millaisia julkaisuja haastateltavat tekivét. Instagram koettiin
luontevana kanavana kertoa henkil6kohtaisia asioita, kun taas Twitter nihtiin tdysin
politiikkaan keskittyvéni kanavana. Muutama haastateltava nosti esille myds julkisten
puheiden pitdmisen tdrkednd viestintdkeinona. Useampi haastateltava totesi, ettd he
olivat aloittaneet viestimddn selvisti enemméan ldhdettyddn aktiivisesti mukaan

politiikkaan. Haluttiin olla sekd keskusteluun osallistujia, ettd keskustelun aloittajia.

Verkostot

Suurimmalle osalle haastateltavista verkostot ovat muodostuneet luonnostaan
omien luottamustehtdvien, koulun, tyon ja harrastusten tai viimeistddn polititkkaan
mukaan l8hdon kautta. Harva ei ollut rakentanut verkostojaan vield
ensivaiheissakaan, mutta niitd ldhdettiin aktiivisesti rakentamaan mydhemmin, kun
kiinnostus politiikkkaan kasvoi. Kirjallisuuskatsauksen mukaan ensivaiheissa
viestintd ja verkostot kulkevat kidsi kddessd. Verkostojen hyodyntdminen omassa
toiminnassa, seki viestinnissd on keskeistd. Kuten kirjallisuuskatsauksesta kévi ilmi,
niin henkilokohtaiset suositukset ystiviltd, perheenjdseniltd tai tuttavilta ovat

luotettavampia, kuin markkinointikanavien kautta tulevat suositukset. Poliitikon onkin
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jarkevéad hyodyntdd omia verkostojaan kertomaan positiivista viestid eteenpdin jilleen
omille verkostoilleen. Tétd kautta syntyy kerrannaisvaikutus, jolla tuoreelle,

poliittiselle kasvolle saadaan lisdndkyvyytta.

Useampi haastateltava kertoo valikoivansa tilaisuuksia, joissa voisi tavata henkil6iti,
joiden kanssa syntyy hyddyllisid keskusteluja. Verkostot ovat haastateltaville
keskeinen tekijd, kun he haluavat edistda jotain asiaa. He muun muassa kysyvét apua
verkostoiltaan, kun tarvitsevat substanssitictoa asioista. Tastd syystd moni
haastateltava oli rakentanut verkostoja jo ennen polititkkaan mukaan ldhtemista, silld
verkostoista on hyotyd myds tyoelaméssa toimiessa. Moni kertoi olevansa verkostojen
kautta yhteydessd ihmisiin puhtaasti asiasidonnaisesti ja asioita edistden, ei niinkddn
poliitikkona. Poikkeuksen tekevét poliittiset kontaktit, joilta moni haastateltava koki
saavansa tirkedd apua, tukea ja hyddyllisid vinkkejd. My6s puolueiden ja
nuorisojirjestdjen kautta koettiin saavan paljon hyddyllistd apua ja erilaisia
koulutustilaisuuksia niin paikallisesti, alueellisesti, kuin valtakunnallisestikin.
Haastateltavat kokivat, ettd aina kun ldhdetddn mukaan johonkin tapahtumaan, niin
tutustuu uusiin ihmisiin, joten oma aktiivisuus ratkaisee verkostoitumisessa hyvin
paljon. Yksi haastateltavista nosti vahvasti esille sosiaalisessa mediassa rakentamansa
verkostot, muun muassa Ompeluseura- ja Mothers in Business- keskustelupalstat seka
LinkedInin. Hén kertoi kdyvénsd keskustelu- ja koulutustilaisuuksissa myds muilla
paikkakunnilla mahdollisuuksien mukaan. Taémé vahvistaa kirjallisuuskatsauksesta
esille tulleen ndkemyksen, jonka mukaan myds sosiaalisen median kanavat ja sielld

luotavat verkostot ovat tirked tekija poliittisessa henkilobranddyksessa.

Kohderyhmd

Seitsemédn kahdeksasta haastateltavasta kertoo ajatelleensa kohderyhméadnsa
ensivaiheissa. Tdméd on iso muutos suhteessa nollavaiheeseen, jossa vain puolet
haastateltavista oli pohtinut kohderyhméda. Osalle haastateltavista kohderyhmé on
madrittynyt luonnostaan niiden tehtévien kautta, joissa he toimivat. Toiset ovat tehneet

tietoisia valintoja tavassaan toimia, jotta puhuttelisivat valittuja kohderyhmia.
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Tuolloin myds viestintd asioista tapahtuu niiden kanavien kautta, joissa kohderyhmét
ovat tavoitettavissa. Kohderyhmé—ajattelusta tuli luontevaa haastateltaville sen
jalkeen, kun he olivat asettuneet ensi kertaa vaaleihin ehdolle. Vaalien aikana opitaan
paljon asioita omista potentiaalisista kohderyhmistd. Kirjallisuuskatsauksen
perusteella ensivaiheissa kohderyhméin kiinnitetddn jo huomiota. Kohderyhma
saattaa olla luontevasti valmiina, 10ytyd omasta opiskelu- tai tyoOpaikasta,
harrastusten parista, tai se pitdd valita erikseen. Kohderyhmai valitessa on tirkedd
pohtia, millaisia thmisid halutaan tavoittaa. Kohderyhmé voi muodostua esimerkiksi
saman ikaisistd nuorista, kuin ehdokas itse on. Ensivaiheissa kaikki haastateltavat
olivat tiedostaneet, ettd poliittisen henkilobrédndin ndkokulmasta kohderyhmé olisi
hyvd madrittdd, vaikka se heiddn kaikkien kohdallaan ei ollutkaan vield tullut
ajankohtaiseksi asiaksi. Muutama haastateltavista koki kohderyhmén méérittimisen
negatiivisena asiana politiikassa, silli sen ajateltiin johtavan vaistaméittad

etujarjestopolitiikan ajamiseen tai ihmisten kdyttdmiseen vélinearvona.

Ensivaiheista Jatkovaiheeseen

Ensivaiheet ovat poliitikoille etsikkoaikaa. Nollavaiheessa on hahmotettu oma
poliittinen identiteetti ja ensivaiheissa se ldhtee kehittymdén. Ensivaiheet onkin
keskeinen vaihe poliittisessa henkilobrinddyksessd, silld siind haetaan henkilon
ainutlaatuisuutta ja vahvuuksia, joilla erottua muista ithmisistd. Samalla poliittinen

henkilobrindi hakee kokonaisuudessa muotoaan.

Ensivaiheissa moni haastateltava maéritteli poliittisen henkilobrandin sekd sen
vahvuuden henkil6n tittelin, sosiaalisen median seuraajamiérdn tai demokraattisten
vaalien avulla saadun tuloksen kautta. Tehtivét kuntapolitiikassa, koulutuspolitiikassa
tai muissa tehtdvissd joilla on alueellisesti vaikuttavuutta, madriteltiin poliitikon
mittariksi. Mitd merkittdvampid luottamustehtidvit olivat, sitd vahvempana poliittista
henkilobriandid pidettiin. Luottamustehtivid, joissa on valtakunnallisia vastuualueita,
pidettiin erittdin merkittavind poliittisina tehtdvind. Myos se, kun henkild pyrkii

tekemién jotain yhteisen hyvén eteen ja halua vaikuttaa asioihin, néhtiin poliitikon
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madritelmdnd. Moni koki myds, ettd poliitikko-imagon tulee ndkyd henkilon
identiteetissi, jotta hén olisi poliitikko, silld termi ”poliitikko” kuvaa ihmisté ja hdnen
identiteettiddn hyvin paljon. Ensivaiheissa poliittisen henkilobridndin rakentumiseen
liittyy se, ettd henkild pystyy selkedsti, suunnitelmallisesti, madritietoisesti ja
tiedostaen rakentamaan brdndid. Moni haastateltava pystyikin ensivaiheissa
hahmottamaan omia vahvuuksiaan poliittisena toimijana selkeédsti nollavaihetta
paremmin. Téhin vaikutti monen mukaan se, ettd oli jo jonkin aikaa oltu mukana
poliittisessa toiminnassa ja titen pystyl paremmin erittelemiddn mitkd asiat kokee
omiksi vahvuusalueikseen ja missd on vield kehitettdvdid. Moni oli kokenut myds

onnistumisen tunteita huomatessaan, etti hallitsi jonkin asian aiempaa paremmin.

Ihmisten tapaaminen ja kohtaaminen poliittisista lahtokohdista tuntui ensivaiheissa
olevan jo varsin luontevaa monelle haastateltavalle. Erilaiset tapahtumat ja tapaamiset
kohdata ihmisid ja potentiaalisia &énestdjid nidhtiin tirkeind poliittisen
henkilobrindidyksen kannalta. Myds digitaalinen kohtaaminen nostettiin esille
merkittdvind tekijdnd. Ensivaiheissa oli ndhtdvissd, ettd jokaisen haastateltavan
vaikuttaja- tai poliittinen henkilobrindi oli alkanut muodostua, omat vahvuudet 16ytya
ja viestintd oli muuttunut tietoisemmaksi kokonaisuudeksi. Ensivaiheiden kesto
riippuu hyvin paljon ihmisestd itsestdéin. Panostaako polititkkaan ja sitd kautta myos
poliittiseen henkilobrindédykseen paljon aikaa vai haluaako edeti verkkaisemmin. Joka
tapauksessa ensivaiheille on ominaista se, etti omat vahvuudet ja jopa oma
ainutlaatuisuus poliittisena toimijana tai vaikuttajana on loytynyt ja siitd on alettu

viestimddn my06s muille. Téssd vaiheessa siirrytdén jatkovaiheeseen.

Jatkovaihe

Jatkovaiheessa ndkemys omasta poliittisesta henkilobriandistd on jo vankalla pohjalla.
Brindid on ldhdetty rakentamaan omien intressien ja vahvuuksien ympdrille.
Jatkovaiheessa arvot, identiteetti ja muut vaikuttavat tekijit onkin valjastettu
poliittisen henkilobrandin kaytt6on ja branddykselld haetaan ndkyvyyttd ja tuloksia.
Henkilon rakentama poliittinen henkilobrandi on itsessddn tuote (Kotler & Levy

1969). Poliittista henkilobriandid ylldpidetddn ottamalla osaa tapahtumiin, tapaamalla
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ithmisid ja olemalla aktiivinen sosiaalisen median kanavilla. Viestintd on
suunnitelmallista ja organisoitua. Jatkovaiheissa on keskeistd olla paljon esill4, silld
poliittinen henkilobrindi my6s kehittyy jatkuvasti eteenpdin. Voi Kkirjoittaa
mielipidekirjoituksia perinteisiin medioihin tai olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa
ja julkaista sielld ajankohtaisia asioita, jotta ne saavuttavat laajan yleison. Asioiden
toistaminen on perusteltua ja jiarkevdd, koska kaikki ihmiset eivét seuraa kaikkia
medioita. Aktiivisuus kerryttdd uusia seuraajia ja dénestdjid. Myos vaikutusvaltaiset
mielipidevaikuttajat ovat poliitikkoja sosiaalisen median kanavien seuraajamiiriensa
kautta, vaikka he eivit olisikaan varsinaisesti mukana poliittisessa padtoksenteossa.

Heilla on kuitenkin erilaista vaikutusvaltaa ja se tekee heisti poliitikkoja.

Muiden ihmisten palaute ja se, ettd on tullut kuulluksi ja ndhdyksi poliitikkona,
koetaan tirkedna jatkovaiheessa. Huomion myd&td haastateltavat saavat motivaatiota
kirjoittaa jélleen uudestaan lehtiin, julkaista ajatuksia sosiaalisessa mediassa ja olla
aktiivinen tapahtumissa. Myds omaan ulkoiseen olemukseen kiinnitetddn huomiota,
silldi pukeutuminen on tidrked osa poliittisen henkilobrindin rakentamista ja
ylldpitdmistd. Moni kertoi tekevéinsd joka péivd joitain asioita politiikkaan liittyen.
Yksi haastateltava on rakentanut muutamassa vuodessa tdysin tyhjdstd oman
poliittisen identiteettinsd ja on nyt useassa tirkeédssi luottamustehtdvissd. Hin toteaa,
ettd polititkkaan voi 1dhted kuka tahansa. Haastateltavan mielesté olennaisinta on halu
oppia ja tehdd. Ihmisen ei tarvitse olla valmis poliittinen broileri, jos haluaa 1dhted
mukaan polititkkaan. Poliitikkoja on monenlaisia, ja osa tekee politiikkkaa taustalla,
enemmain jdrjestopuolen tehtdvissd. Nididen henkildiden osalta poliittinen
henkildbrandéys tapahtuu tehtivien ja toiminnan kautta. Jarjestopuolen ithmiset eivit
valttaméttd ole vaaleissa ehdolla, mutta heilld on selked rooli politiikassa ja siten hekin
ovat poliitikkoja. Moni haastateltava totesi, ettd poliitikko-status on
identiteettikysymys, vaikkakin pédivdn politiikkkaa tekevit poliitikot ovat kaikista
ndkyvimpid. Tdmédn tutkimuksen mukaan poliittisen henkilobréndin jatkovaiheessa
poliittinen identiteetti on jo lahtenyt kehittymdin ja kehittyy jatkuvasti eri tekijoiden

mydotavaikutuksesta.
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Arvot

Seitsemédn kahdeksasta haastateltavasta pitdd arvopohjaa merkittivind tekijdna
poliittisen henkilobrandin jatkovaiheessa. Se haastateltava, jolla ei ole puoluekirjaa,
koki, ettd arvot eivit ole vaikuttaneet hineen merkittavasti vield jatkovaiheessakaan.
Arvopohja on poliittisen henkilobrdndin luomisen prosessissa se tekijd, joka
todenndkoisesti muuttuu kaikista védhiten. Polititkassa mukana oleva henkil6 kehittyy
ja muuttuu jatkuvasti, samoin maailma ymparilla muuttuu jatkuvasti, mutta perusarvot
ja arvopohja pysyvit varsin muuttumattomina. Haastattelujen my6té nousi esille, etti
yksittdisen henkilon ja puolueen on tirkedd pysyd omassa arvopohjassa kiinni, koska
se maksaa pitkélld aikavililld parhaiten takaisin ja motivoi jatkamaan eteenpdin.
Arvojen avulla voi luoda vahvempaa henkilobrindid ja imagoa itsellensd, silld
arvopohjalla ja kertomalla arvopohjastaan, henkildé voi vaikuttaa muiden ihmisten
kisitykseen hinestd ihmisend. (Ladge & Little 2019.) Haastattelujen myota vahvistui
kirjallisuuskatsauksessa ilmi tullut seikka, ettd jatkovaiheessa arvot ovat selked
kokonaisuus, josta henkild haluaa viestid aktiivisesti ulospdin. Moni haastateltava
kertoi, ettd oma arvopohja on vahvistunut sen myo6td, kun on ldhtenyt mukaan
polititkkaan aktiivisemmin. Haastateltavat kertoivat myds, ettd he viestivét itsellensa
tarkeistd asioista ja teemoista, koska he haluavat tuoda ihmisten tietoisuuteen nditd
asioita sekd vaikuttaa niiden kehityskulkuun. Arvopohja oli monelle haastateltavalle
vahva motivaattori toimia polititkassa. Poliittinen henkilobrédndi pohjautuu vahvasti
arvoihin ja henkilon arvomaailmaan. Jatkovaiheessa arvopohja syvenee entisestdén ja

sithen voi tulla uusia ajatuksia, mutta perusarvomaailma pysyy samana.

Motivaatio ja Tavoitteet

Motivaatio ja tavoitteet on poliittisen henkilobrindin ainoa tekijd, jota kaikki
kahdeksan haastateltavaa pitivéit tirkednd tekijand kaikissa tarkasteluvaiheissa:
nollavaiheessa, ensivaiheissa ja jatkovaiheessa. Moni haastateltava totesi, ettd
tavoitteet muuttuvat sitd myotd, kun kokemus ja osaaminen poliitikkona karttuvat.

Tavoitteita tulee kokoajan lisdd, ne maddrittyvdt isommiksi ja hakeudutaan yhid
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haastavampiin tehtdviin, mitd pidemmélle edetddn polititkan saralla. Haastavat
luottamustehtévit kehittdvit eteenpdin ja vaaleissa saadut hyvit danimadrét lisaavat

itseluottamusta. Saatu positiivinen palaute motivoi jatkamaan ja kehittdmiin itsedén.

Useampi haastateltava koki puolueeseen liittymisen ja sitd kautta auenneet uudet
mahdollisuudet, kontaktit ja tilaisuudet hyvénd motivaattorina itsellensd. Poliittinen
herddminen on monelle tarkoittanut sité, ettd eteen on tullut asioita, joista ei ole tiennyt
mitdén, mutta joista on sittemmin oppinut lisdd ja oppii yhd. Useampi haastateltava
nostikin jatkovaiheessa esille tavoitteen vahvistaa omaa ydinosaamistaan, seki
tavoitteen perehtyd uusiin asioihin, jotka ovat toistaiseksi tuntemattomampia ja
vieraampia. Motivaationa toimii myds se, ettd ei haluta missdén nimessd olla
poliitikkoina sivustaseuraajia. Tdstd syystd mietitdén aktiivisesti miten padstddn
nostamaan omaa agendaansa parhaiten esille. Pitempdan politiikassa mukana olleet
tahtadvat sithen, ettd saavat vaaleissa riittdvésti kannatusta. Halutaan olla tyytyvéisid

tulokseen ja toivotaan, ettd my0ds puolue, seké tukijoukot voisivat olla tyytyvéisia.

Uusia tavoitteita ja tdhtdimié arvioidaan sdannéllisin viliajoin. Tavoitteet voivat liittya
vaaleihin, puolueen toimielimiin tai asemiin niissd. Mahdollisuudet ovat moninaiset.
Politiikassa etenemisté ei ndhdd mahdottomuutena. Puolueen kautta oppii tuntemaan
useita nimekkaitd poliitikkoja, jopa ministereitd. Siksi valtaetdisyys on Suomen
polititkassa loppujen lopuksi melko matala ja tdstd syystd ajatus omasta ldpilyonnistd
politiikan saralla on tdysin mahdollinen. Sen sijaan kirjallisuuskatsauksessa esille
noussut teoria, ettd jatkovaiheessa poliittisen henkilobranddyksen yhdeksi motiiviksi
voisivat nousta menestys, kaupalliset motiivit ja mahdollinen lisétulo, ei pidd tdmén
tutkimuksen mukaan paikkaansa. Niistd luetelluista motivaattoreista ainoastaan halu

menestya tuli esille haastatteluissa.

Identiteetti

Identiteetti ndhtiin merkittdvana tekijand nollavaiheessa, ensivaiheissa ja niin myds

jatkovaiheessa. Kaikki haastateltavat identifioivat itsensd poliitikoksi tai tunnistivat
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itsessddn ja identiteetissdén vahvan vaikuttamisenpalon. Haastateltavat totesivat, ettd
poliitikko—identiteettii ei voi koskaan kokonaan irrottaa, silld polititkkaa tehddén
loppujen lopuksi omana itsendén. Se kiteyttdd hyvin, miten tirked tekija identiteetti on
poliittisen henkilobrdandin kaikissa vaiheissa. Kun poliitikko—identiteetti on kerran
16ytynyt, on sitd hankala irrottaa ihmisestd. Vahva poliittinen identiteetti tai
vaikuttamisen identiteetti pitdd mukana politiikassa ja pédédtoksenteossa. Moni
haastateltava kertoi poliitikko—identiteetin vahvistuneen luottamustehtivien ja
polititkkassa mukanaolon myd6td.  Kirjallisuuskatsauksen — perusteella  olikin
paiteltidvissd, ettd jatkovaiheessa identiteetti on muodostunut paitsi henkilén oman
arvomaailman ja muiden vaikuttavien tekijoiden kautta, niin mahdollisesti my0s sen
taustaryhmén tai puolueen kautta, jossa toimitaan. Haastattelut vahvistavat timén
teorian. Moni haastateltava myds puhui siitd, miten julkista identiteettid ja imagoa
rakennetaan sosiaalisessa mediassa. Tadmé tarkoittaa suoraan poliittisen
henkilobrandin rakentumista. Haastateltavien mukaan nykypéivdn ihmiset, nuoret

varsinkin, rakentavat julkista identiteettiifin sosiaalisen median kanavilla.

Imago

Imago koettiin darimmaéisen tarkednd tekijénd jatkovaiheessa ja kaikki kahdeksan
haastateltavaa nostivat sen merkittdvéksi tekijéksi. Useampi haastateltava totesi, etta
poliittisen henkilobridndin rakentaminen ja vahvistaminen vaatii tyotd ja aktiivista
osallistumista. Se tarkoittaa myds joistain muista asioista luopumista, kun pitdd asettaa
poliittiset asiat etusijalle. Imagoa tulee péivittdd ja yllépitdd. On tarkedd sivistdd
itseddn, jotta voi kirjoittaa, kommentoida ja puhua asioista yhd laajemmin, sillé se luo
myoOs osaltaan imagoa. My0s ulkoiseen olemukseen tulee haastateltavien mukaan
kiinnittdd huomiota. Ulkoista olemusta pidetiin tidrkednd osana oman poliittisen
henkilobrandin rakentamista ja ylldpitdmistd. Poliittisiin tilaisuuksiin pukeudutaan
arkivaatetusta siistimmin ja asiallisemmin, jotta antaisi hyvén ja uskottavan kuvan
itsestdéin poliitikkona. Lisdksi yksi haastateltava totesi, ettd hin haluaa herattda
ulkoisella olemuksellaan ennen kaikkea huomiota ja se on myds osa hianen imagoaan.

Haastateltavat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd politiikkaa tehdddn omana itsenéén,
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joten tdysin omasta persoonasta poikkeavaa imagoa ei kannata luoda, vaikka ulkoista
olemusta hieman tyylittelisikin. Tdmd vahvistaa kirjallisuuskatsauksesta esille
noussutta teoriaa, jossa imagon osalta pyritddn tunnistamaan henkilén oma
ainutlaatuisuus ja vahvistamaan tdtd mielikuvaa sekd liittdmddn se poliittiseen
viitekehykseen. Jatkovaiheissa nimé vahvuudet ja ainutlaatuisuus ovat jo 10ytyneet ja
poliittista henkilobrindié on ldhdetty rakentamaan sen myoti. Ulkoiset seikat nousivat
esille paitsi kirjallisuuskatsauksessa, niin myds haastatteluissa. Imagon hallinta on
tehokas tyokalu ja tdrked osa poliittisen henkilobrdndin rakentumista. Imagon
rakentamisessa erittdin tirkedna tekijéna pidettiin sosiaalisen median julkaisuja ja sitd

kautta luotua imagoa. Seuraavaksi tarkastellaankin viestintda tekijidna jatkovaiheessa.

Viestintd

Kaikki kahdeksan haastateltavaa pitivdt viestintdd merkittdvdnd tekijdna
jatkovaiheessa, jossa viestintd oli monen haastateltavan kohdalla jo suunniteltua sekd
harkittua. Poliittisen henkilobrédndin ensivaiheessa on luotu pohja sille, millaisista
teemoista ja asioista poliitikko haluaa viestid ja jatkovaiheessa viestintdd entisestdin
vahvistetaan, se on suunnitelmallisempaa ja monikanavaisempaa. Useat haastateltavat
kertoivat tehneensd selkeitd valintoja tavassaan viestid, ja ettd he kehittivit
viestintdtapaansa  kokoajan.  Jatkovaiheessa asiasisdllon  lisdksi  mietitddn
kokonaisuutta. Visuaalisesti ja sisdllollisesti kiinnostavat julkaisut ovat tehokkaita.
Monella ihmiselld ei vilttimattd ole mitdédn ldhtotason tietoa asioista, joten julkaisujen
tulee olla helposti ymmarrettavid kaikille. Lisdksi on hyvé pohtia parhaita ajankohtia
tehdi julkaisuja. Tama vahvistaa kirjallisuuskatsauksesta esille nousseen ndkemyksen,
jonka mukaan viimeistiddn jatkovaiheessa viestintd on suunniteltua ja sisilto etukiteen
mietittyd, koska hyvin suunniteltu viestinti on keskeinen tekijd poliittisessa
henkilobranddyksessd ja sen ylldpitdimisessd. Viestinndssd olennaisinta on se, ettd
kertoo omista teoistaan ja asioista mihin haluaa vaikuttaa, silld se vahvistaa poliittista

henkilobrindid. Ilman viestintdd poliittista henkilobrandia on 1dhes mahdoton luoda.
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Suuri seuraajamddrd sosiaalisen median tililld kertoo haastateltavien mukaan muille
potentiaalisille seuraajille ja ddnestdjille, ettd henkildlld on vaikutusvaltaa ja hidn on
siten uskottavampi poliitikkona. Myods keskustelun herdttiminen seuraajien kanssa
nousi esille. Kirjallisuuskatsauksen mukaan sosiaalisessa mediassa kuluttajat luovat
sisdltod brandiin omalla panoksellaan (Howard ym. 2014) ja vuorovaikutus seuraajien
kanssa ndhtiinkin tirkedné osana poliittisen henkilobrindin rakentumista. Tarkeimmat
kanavat viestid omista ajatuksista olivat my0s jatkovaiheessa Facebook, Instagram ja
Twitter, jonka lisdksi blogi-kirjoitukset, lehtikirjoitukset ja keskustelut kasvotusten
néhtiin erittdin tdrkednd tapana viestid ithmisille. On my6s hyvé pohtia mitd kanavaa
kayttdd mihinkin viestimiseen. Esimerkiksi Instagramia visuaaliseen viestintdin,
Facebookia uutisten jakamiseen ja Twitterid poliittiseen debattiin. My0s timé on hyva
asia huomioitavaksi, kun haluaa rakentaa omaa poliittista henkilobréndid ja olla

vakavasti otettava poliitikko ja vaikuttaja.

Useampi haastateltava kertoi tehneensé jatkovaiheeseen tultaessa muutoksia tavassaan
viestid, varsinkin suhteessa nollavaiheeseen. Jatkovaiheessa poliittista keskustelua
seurataan aktiivisesti ja pidetddn asioita esilld. Uutisia jactaan saatesanoilla, joilla
halutaan heréttid keskustelua seuraajien kanssa. Viestintd on spontaania siind hetkessi
jossa viestitddn, mutta perusviesti mitd halutaan sanoa, on harkittua. Jatkovaiheessa
julkaisuissa on yleensd selked mielipide, jolla otetaan suoraan kantaa asioihin.
Kehittyminen viestinndssd on tuonut myds itsevarmuutta. Raja poliittisen ja yksityisen
julkaisun kohdalla on my0s héilyvampad. Erds haastateltava kertoi, ettd hédnen
yksityiseldménsd tapahtumat liittyvit joskus politiikkaan. Jatkovaiheessa arkisetkin
asiat on helppo liittdd johonkin poliittiseen teemaan ja nostaa sitd kautta omakohtaista
esimerkkid esille ja heréttdd samalla keskustelua. Kyse on tillin paitsi arjesta, mutta
myds politiikasta ja sellainen puhuttelee ddnestdjid. Monet haastateltavat kertoivat, ettd
eivit endd kerro sosiaalisessa mediassa asioista, jotka voisivat ndyttdytyd muille
negatiivisessa valossa. Tdmé johtuu puhtaasti siitd, ettd halutaan miettid omaa
julkikuvaa poliitikkona ja viestid vain asioista, jotka ovat eduksi politiikan saralla.

Omat poliittiset perusteemat ja arvot ovat viesteissa vahvasti esilld.
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Verkostot

Jatkovaiheessa verkostojen hyddyntdminen koettiin luontevaksi. Haastateltavien
mukaan oman puolueen kokeneemmista poliitikoista otetaan mielellddn mallia seka
kuunnellaan heidédn neuvojaan. Moni kokeneempi poliitikko myds haluaa auttaa
tuoreita kasvoja ja siksi oman poliittisen henkilobridndin rakentamisessa on ollut hyva
ottaa mallia kokeneemmilta poliitikoilta. Verkostojen kautta on syntynyt
ystidvyyssuhteita, hyodyllisid tuttavuuksia ja sitd kautta tiivistd yhteistyotd. Uusien
kontaktien luominen ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja mediassa yleensé, néhtiin

erittdin tdrkednd osana oman poliittisen henkilobrandin yllapitimista ja kehittimista.

Verkostojen luominen néhtiin tirkednd asiana myds tulevaisuutta ajatellen. Joku
kontakti ei valttdmatta ole tirked nyt, mutta nousee suureen arvoon mydhemmin, kun
neuvoja kaivataan. Avun ja neuvojen antaminen ndhtiin verkostojen tirkeimpéni
antina. Tdma vahvistaa kirjallisuuskatsauksesta esille nousseen teorian, jonka mukaan
jatkovaiheessa verkostot ovat laajat ja niiti rakennetaan kokoajan lisdd. Haastattelujen
pohjalta voi todeta, etti riippumatta siitd, minkélaista apua henkild tarvitsee, niin siitd
on etua, ettd on joku henkild, jolta voi kysyd neuvoa. Sen sijaan
kirjallisuuskatsauksessa esille nousseet sosiaalisen median verkostot jdivit
haastatteluissa varjoon. Sosiaalinen media néhtiin tirkednd tyokaluna heréttdd
keskustelua omien seuraajien kanssa, mutta haastateltavat eivdt osanneet nimeti
sosiaalisen median verkostoa voimavaraksi itsellensd, yhtd haastateltavaa lukuun
ottamatta, joka nimesi muun muassa Mothers in Business — keskustelupalstan
itsellensd hyvéksi verkostoksi. Vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa nahtiin kuitenkin
erittdin tdrkednd ja useampi haastateltava totesi mieltdvinsd laajan seuraajaméérdn
omaavat henkilot automaattisesti poliitikoiksi heiddn vaikutusvaltansa takia. Néin
ollen kirjallisuuskatsauksessa esille noussut teoria, jossa poliittinen vaikuttaja
saatetaan ndhdd mielipidejohtajana  omalle  verkostolleen ja  poliittisen
henkilobrandayksen ndkokulmasta mielipidejohtajuus olisi siksi tavoiteltu asema
(Kotler & Armstrong 2016), ndhtiin erittdin tdrkednd asiana myds haastateltavien

vastauksissa. Haastattelut vahvistivat myds kirjallisuuskatsauksesta esille nousseen
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teorian, jonka mukaan tehokas verkostoituminen, laaja seuraajajoukko sosiaalisessa
mediassa ja aktiivinen uuden materiaalin sekd sisdllon tuottaminen seuraajille
vahvistavat poliittista henkilobrindid (Damnjanovic” ym. 2012). Haastateltavat

kertoivat timén toimintatavakseen nyt, kun ovat olleet pidempéaan politiikassa.

Kohderyhmd

Kohderyhmié pidettiin tirkeénd tekijénd poliittisen henkilobrandin jatkovaiheessa ja
kohderyhmaiajattelua hyodynnetddn erityisesti vaalien yhteydessd. Jatkovaiheessa
kohderyhmaéajattelu on selkiytynyt kaikilla haastateltavilla niin, ettd jokaisen mielesti
kohderyhméiajattelu kuuluu polititkkaan ja sitd on jirkevdd tehdd menestydkseen
vaaleissa. Kaksi haastateltavaa koki kohderyhmaéajattelun silti jokseenkin hankalana
asiana, vaikka he tietdvitkin kohderyhmaiajattelun tirkeyden ja tekevit sitd
sdannollisesti. Kirjallisuuskatsauksen mukaan poliittinen henkilébrandi on arvokas,
koska kohdeyleisdé pitdd sitd arvossa ja onnistuneen branddyksen avulla titd
mielenkiintoa voi yllépitdd. (Aruda 2009.) Jatkovaiheessa kohderyhmit ovat selvilld
ja tiedetddn millaisia henkilGitd viestinndlld halutaan saavuttaa. Tama pitdd
paikkaansa, tosin useampi haastateltava kertoi, ettd kohderyhmié on tullut myos lisdd

sitd mukaa, kun he ovat olleet pidempédn mukana politiikassa.

Varsinkin alussa kohderyhmd 16ytyi omasta ldhipiiristd, omista koulu- ja
tyokavereista, mutta sittemmin kohderyhmaajattelu on ollut laajempaa, ja esimerkiksi
kaikki opiskelijat ndhdddn kohderyhména tai kaikki tyontekijét, joilla on tietty
arvopohja. Hyvin erilaisista ryhmisti voi 10ytyd samansuuntaista ajattelutapaa ja siksi
nditd ryhmid kannattaa ldhestyd. Liikkuvien ddnestdjien tavoittelu nousi vahvasti esille
haastatteluissa, silld moni potentiaalinen ddnestdjd ei kannata yhtd ainoaa puoluetta.
Naitd &ddnestdjid voi tavoitella puhumalla ajankohtaisista teemoista, silld osa
adnestdjistd kiinnittyy johonkin spesifiin asiaan tai aiheeseen. Viestintdsuunnitelma
nousi haastatteluissa esille myos kohderyhméajattelun myoti. Haastattelut vahvistavat
kirjallisuuskatsauksessa esille nousseen ajatuksen, jonka mukaan eri sosiaalisen

median kanavat houkuttelevat hieman erilaista kayttdjdkuntaa ja siksi viestiminen
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usealla sosiaalisen median kanavalla on tirkedd. Vaalien alla tehddén paljon
kohdennettua markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa ja tuolloin potentiaaliset
kohderyhmit on mietitty tarkasti etukdteen. Lisdksi useampi haastateltava totesi, ettd
digitaalinen kohtaaminen on ldhes yhtd tdrkedd, kuin kasvotusten kohtaaminen.
Erilaiset tapahtumat ja keskustelut, joissa voi tavata potentiaalisia ddnestdjid ja omaa
kohderyhmia, koettiin erittdin tidrkednd. Tulee olla aktiivinen oman kohderyhménsa

suuntaan ja olla esilld, jotta tavoittaa kohderyhméén kuuluvat ihmiset.

Jatkovaiheesta eteenpdin

Haastattelut vahvistavat jo kirjallisuuskatsauksessa esille nousseen asian, jonka
mukaan jatkovaiheella ei varsinaisesti ole pééttymispistettd, silld poliittinen
henkilobrandi ja sen ylldpitdiminen mielenkiintoisena, on kaiken aikaa jatkuva
prosessi, joka muuttaa muotoaan arvojen, identiteetin, imagon, viestinnin tai muun
poliittiseen henkilobrandiin vaikuttavan tekijin muuttaessa muotoaan. Kaikki
haastateltavat kertoivat, ettd poliittinen henkilobréndays ja brindin ylldpitiminen seka
kehittiminen ovat jatkuva prosessi, jossa perustekijit sdilyvit, mutta kehittyvit
samalla, kun kokemus poliitikkona karttuu. Jatkovaiheelle ei tdssd tutkimuksessa
madritelld pdattymispistettd, vaan todetaan, ettd haastattelujen mukaan poliittinen
henkilobrianddys on jatkuva prosessi. Kysymyksiin vastaamisen liséksi haastateltavat
arvioivat numeerisesti asteikolla yhdestd kymmeneen, kuinka suurelta osin he itse
kokevat olevansa poliitikkoja télld hetkelld, kun kaikkien kohdalla jatkovaihe oli jo
saavutettu. Téssé asteikossa 1 = Ei ollenkaan poliitikko, 10 = Téyspéivéinen poliitikko.
Haastateltavien tulokset jakautuivat seuraavasti: 6, 6, 7-8, 2-3, 6-7, 67, 3 ja 4.
Useampi haastateltava koki hankalaksi numeerisen arvioinnin, eikd halunnut sanoa
yhtd tarkkaa lukua kuinka suurelta osin kokee olevansa poliitikko. On merkittavaa,
miten paljon numeeriset vastaukset vaihtelevat eri haastateltavien vililld, vaikka
poliittisen henkilobranddyksen ndkokulmasta kaikki haastateltavat ovat kutakuinkin
samassa pisteessd, siirtyneet nollavaiheen ja ensivaiheiden kautta jatkovaiheeseen.
Téstd on ndhtdvissd, miten yksilllinen kokemus poliittinen henkilobréndi jokaiselle

thmiselle on. Ohessa aiemmin esitetty taulukko wuudestaan, jossa esitetddn
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haastatteluissa esille tulleiden vastausten perusteella, kuinka tdrkeédnd poliittisen

henkilobrandin tekijoitd pidetdén poliittisen henkilobrandin luomisen eri vaiheissa:

nollavaiheessa, ensivaiheissa ja jatkovaiheessa.

Taulukko 3. Poliittisen henkilobrindin rakentuminen vaikuttavien tekijoiden ja vaiheiden kautta.

Vaikuttavat tekijit

Poliittinen henkilobrindi

Arvot

Motivaatio ja tavoitteet

Identiteetti

Imago

Viestintd

Verkostot

Kohderyhmd

Nollavaihe
Henkilon periaatteet ja motivaattorit.
My otavaikuttavat useilla eri eldmén osa-
alueilla.

Motivaatio voi olla siséisté tai ulkoista.
Alussa muut tekijdt, kuten arvopohja
motivoi toimimaan. My0s vastareaktio
yhteiskunnan vallitsevaan tilaan motivoi.

Identiteetilld ja arvoilla vahva sidos.
Poliitikko-identiteetti voi olla jo omaksuttu,
paljon ennen kuin asiasta viestitddn muille.

Oman ainutlaatuisuuden tunnistaminen.
Imagon luominen henkildkohtaisista
ldhtokohdista. Poliitikko ja kiinnostunut
kansalainen limittdin imagon nakokulmasta.

Tiedostamatonta. Spontaania.
Suunnittelematonta. Poliittista
henkildbrindid luodaan jo ennen kuin
tiedostetaan se. Koetaan hankalaksi viestid
politiikasta.

Muodostuvat oman aktiivisuuden mukaan,
jarjesto-, luottamustoimien, opiskelujen ja
ty6n kautta. Voivat olla olemassa jo
nollavaiheessa.

Kohdery hmd méérittaméaton, mutta voi olla
valmiina olemassa olevien verkostojen
kautta. Tiedostamaton/Harvoin tiedostettu.

Vaiheet

Ensivaihe
Kerrotaan ulospéin asioista ja ajatuksista
joiden puolesta halutaan toimia, arvopohja
madrittdd ndma asiat.

Tavoitteet alkavat vaikuttaa vahvimmin
tdssd vaiheessa, M enestys motivoi ja
ruokkii uusia tavoitteita. Tunne, ettd
pystyy vaikuttamaan, pitdd mukana
politiikassa.

Politiikkaa tehdéén omana itsenéén ja oma
tausta vaikuttaa tdhén. Poliitikon
identiteetti rakentuu kokoajan kokemuksen
kautta.

Imago rakentumassa. Persoona ja imago
kulkevat kasi kddessd, mutta ovat erillisid.
Halutaan antaa kasvot omalle viitery hmélle
ja olla esimerkkiné muille.

Viestintd suunnitelmallisemp aa. Kaikki
viestintd on brandin luomista. Poliittisia
avauksia uskalletaan jo tehda tietoisesti
sosiaalisessa mediassa ja keskusteluissa.

Verkostoja hy 6dy nnetéén tukiverkkona ja
mentoroinnissa. Verkostojen rakentaminen
ja viestintd kulkevat kési kddessa.

Kiinnitetdsn huomiota ja pohditaan,
millaisia ihmisid halutaan tavoittaa.
Tietoisia valintoja, jotta puhutellaan
valittuja kohdery hmid.

Jatkovaihe
Lahes muuttumaton. Perusarvot ja
arvopohja pysyvit ldpi eri vaiheiden,
vaikuttavat henkilon itsehallintaan ja
péaitoksentekoon.

Uusia tavoitteita ja tahtdimid arvioidaan
sadnnollisin véliajoin. Osaamisalueiden
vahvistaminen ja brandille muodostunut
lisdarvo motivoi. M otivaatio voi myds
vaihdella.

Poliitikko — identiteetti vahva osa omaa
henkilokohtaista identiteettid. Kehittyy
kokoajan my&s taustary hmén ja puolueen
my 6tévaikutuksella.

Brandimielikuvan ylldpitdminen. Ulkoisten
ja ulkondkoon liitty vien tekijoiden hallinta.
Positiivinen julkikuva myds politiikan
ulkopuolella.

Viestintdsuunnitelmat kdytossa. Sisltd
tarkoin mietittyd. Vaikutuksia seurataan.
Viestintd on monikanavaista.

Laajat verkostot, rakennetaan kokoajan.
Mielipidejohtajan asema tavoiteltu. Uudet
kontaktit, aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa.

Néhdéaén arvon tuottajana, hy 6dy nnetéén
laajasti. Mielenkiintoa voi ylldpitaa
onnistuneen henkilobranddyksen avulla.
Kasvokkain ja digitaaliset kohtaamiset.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa kdydddn lapi tutkimuksen yhteenveto. Ensin kerrataan tutkimuksen
tavoite ja tutkimusongelma, jonka jdlkeen kdydéén lépi tutkimuksen paitulokset sekd
mitd uutta tietoa tutkimus tuotti. Lopuksi kerrotaan liikkeenjohdolliset johtopaétokset,

arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka esitetddn jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Teoreettiset johtopiatokset

Tdmén tutkimuksen tavoite on lisdtd ymmaérrystd henkilobrandin rakentumisesta
poliittisille toimijoille. Tutkimusongelma on, ettd miten uransa alussa olevat poliitikot
alkaen, rakentaen henkildbréndistddn mahdollisimman hyvén. Tutkimuskysymys ja
sithen vastaaminen auttavat osaltaan ratkaisun 16ytymisti. Tutkimusmenetelméni on
kéiytetty laadullista tutkimusta, aineistonkeruumenetelménid on kenttitutkimus ja
aineistoa on kerétty haastatteluin, jonka muotona on teemahaastattelu. Aineistoa on
analysoitu eri tekijoiden ja vaiheiden mukaan. Tekijdt ovat arvot, motivaatio ja
tavoitteet, identiteetti, imago, viestintd, verkostot ja kohderyhmd. Vaiheet ovat

nollavaihe, ensivaiheet ja jatkovaihe.

Nyt kdydddn lépi aineiston tuloksista saadut vastaukset tutkimuksen alakysymyksiin,
joista ensimméiinen on: Mité vaiheita poliittisen henkilobrindin rakentumisessa

voidaan tunnistaa?

Téassd tutkimuksessa 10ydettiin kolme eri vaihetta, jotka poliittisen henkilébrandin
rakentumisessa voidaan tunnistaa. Ndméi vaiheet ovat nollavaihe, ensivaiheet ja
Jjatkovaihe. Nollavaihe on ldhtolaukaus, josta poliittisen henkildbrindin luominen
alkaa. Yksi tai useampi tekija voi vaikuttaa siihen, ettd henkild ldhtee mukaan
politiikkaan. Tdssd tutkimuksessa esille nousseet tekijdt ovat: arvot, motivaatio ja
tavoitteet, identiteetti, imago, viestintd, verkostot ja kohderyhmd. Néistd tekijoista

arvot, motivaatio ja tavoitteet seké identiteetti ndhtiin merkittdvimpini nollavaiheessa.
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Poliittisen henkilébrandin luomiseen vaikuttavat tekijét vaikuttavat eri ihmisilld eri
tavalla. Kiistatonta nollavaiheessa on se, ettd arvot, motivaatio ja tavoitteet sekd
identiteetti vaikuttavat tekijoistd kaikista eniten. Syyt poliittiselle herdédmiselle ovat
moninaiset ja edelld mainittujen tekijéoiden mukaan ne voivat pohjautua esimerkiksi
omaan arvomaailmaan, omaan identiteettiin, omaan motivaatioon tai jopa muiden
motivointiin ldhted mukaan. Motivaation 16ytyminen toisten ihmisten motivoinnin
kautta on my0s nollavaiheessa tyypillistd. Tamén tutkimuksen perusteella henkild
voidaankin mieltdd poliitikoksi joko ulkoapéin tulevan mééritelmén kautta, kun muut
mieltdvit hinet poliittisesti aktiiviseksi, tai sisdsyntyisesti — kun henkild pdattda
olevansa poliitikko. Henkildlle voi olla helppoa heti alusta alkaen miiritelld itsensi
poliitikoksi ja olla heti aktiivisesti politiikassa mukana, kun taas joillekin henkilgille
poliittisen  henkilobrdandin ~ rakentaminen  tuntuu  vieraammalta,  vaikka
vaikuttajataustaa olisi karttunut enemménkin. Kiinnostuneen kansalaisen, yhteisten
asioiden hoitajan, vaikuttajan ja poliittisen henkilobrandin nollavaiheen ero onkin
varsin héilyva. Aktiivisuus jarjestoissd, opiskelijapolitiikassa ja tydeldmissd sekid
yleinen yhteiskunnallinen aktiivisuus voivat viedd kuin luonnostaan politiitkkaan
mukaan. Myos halu vaikuttaa yhteiskunnalliseen keskusteluun tai yhteiskunnan tilaan,
voivat olla lihtolaukaus ldhted mukaan politiikkaan ja samalla poliittisen

henkilobrandin nollavaihe.

Poliittinen henkilobranddys voi alkaa my0s vahingossa, silld esimerkiksi blogia
kirjoittava henkil6 voi olla vaikuttaja ja tuleva poliitikko oman lukijakuntansa myota
saavutetun aseman kautta. Myds sellainen ithminen, joka on ollut mukana hoitamassa
yhteisid asioita, voidaan mieltdd poliitikoksi. Periaatteessa kuka tahansa voi sanoa
olevansa poliitikko, jos mieltdd itsensé poliitikoksi. Poliitikko-henkilébrindin voikin
ndin ollen kasittdd hyvin laajasti. Perinteinen kuva poliitikosta ja nykypdivédn
poliittisesti aktiivinen henkild ovat molemmat poliitikkoja, mutta hyvin erilaisin
keinoin. Nollavaiheen kesto, kuten muidenkin poliittisen henkildbrindin vaiheiden
kesto, vaihtelee jokaisen ihmisen kohdalla. Henkilo ei todennékdisesti koe yhtd
yksittdistd hetked, jossa olisi paittinyt ldhted politiikkaan mukaan, silld kipind

politiikkaan voi tulla jo lapsena, jollekin koulun ja opiskelujen myo6ta, jollekin halusta
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vaikuttaa ymparistoonsd ja jollekin vasta pitkdn pohdinnan tuloksena, ettd todella
haluaa olla mukana politiikassa. Tdmdn tutkimuksen perusteella poliittisen

henkildbrandin nollavaihe onkin jokaisella henkil6lld hyvin erilainen.

Nollavaihe, eli 1dhtokohta voi syntyd ldhes millaisesta taustasta hyvinsd, mutta se
vaatii tekijat, jotka vaikuttavat, ettd ihminen ldhtee mukaan politikkkaan ja
rakentamaan poliittista henkilobrandidén. Henkilo ei itse vélttiméttdi huomaa yhtd
yksittdistd hetked, kun nollavaihe on I0ytynyt, mutta siirtymd nollavaiheesta
ensivaiheisiin on selkedmpi. Tutkimuksessa tuli esille, ettd kun alkusysidys
vaikuttamiseen on saatu liikkeelle, oma motivaatio politilkkaan on loytynyt ja on
saavutettu ymmadrrys siité, ettd on poliitikko tai mukana politiikassa, siirtdd se henkilon
nollavaiheesta ensivaiheisiin poliittisessa henkilobrindidyksessd. Myds puolueeseen
liittyminen tai vaaleihin ehdolle 1&hteminen on usein kadidnnekohta, jolloin todella
lahdetdén mukaan politiikkaan, koska silloin poliittisen henkilobréandin kanssa tullaan
julkisesti esiin ja aletaan viestid asiasta muille. Kun nollavaihe muuttuu ensivaiheiksi,

on henkild mééritelty poliitikoksi joko sisdsyntyisesti tai ulkoapdin.

Tutkimuksen kautta tuli esille, ettd ymmarrys siitd, ettd on poliitikko tai mukana
politiikassa, siirtdd henkilon nollavaiheesta ensivaiheisiin poliittisen henkilobrandin
rakentumisessa. Ensivaiheet ovat poliitikoille etsikkoaikaa. Nollavaiheessa on
hahmotettu oma poliittinen identiteetti ja ensivaiheissa se ldhtee kehittyméén. Tulosten
mukaan poliittisen henkildbrandin rakentaminen ja vahvistaminen vaatii aktiivista
toimintaa alusta alkaen ja timi on linjassa kirjallisuuskatsauksen kanssa (Kortesuo
2011: 38). Ensivaiheet on keskeinen vaihe poliittisen henkilobréndin
rakentumisessa, silld siind haetaan henkilon ainutlaatuisuutta ja vahvuuksia, joilla
erottua muista ihmisistd. Sama tuli esille myds kirjallisuuskatsauksessa Arudan
(2011) toimesta. Samalla poliittinen henkilobrindi hakee kokonaisuudessa
muotoaan. Tadmén tutkimuksen mukaan poliittinen henkilébriandi rakentuu
ensivaiheissa henkildn tittelin, sosiaalisen median seuraajamairén tai demokraattisten
vaalien avulla saadun tuloksen kautta. Erilaiset luottamustehtdvit mairiteltiin

poliitikon mittariksi. Mitd merkittivampid luottamustehtdvét olivat, sitd vahvempana
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poliittista henkilobrandid pidettiin. Ensivaiheissa poliitikko-imagon tulee tdmén
tutkimuksen mukaan jo nékyi. Ensivaiheissa poliittisen henkilobrandin rakentumiseen
liittyy se, ettd henkild pystyy selkedsti, suunnitelmallisesti, mééritietoisesti ja
tiedostaen rakentamaan brandidan. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd haastateltavat
pystyvétkin ensivaiheissa hahmottamaan omia vahvuuksiaan poliittisena toimijana
selkedsti nollavaihetta paremmin. Haastateltavat pystyivit muun muassa erittelemain
paremmin mitkd asiat kokevat omiksi vahvuusalueikseen ja missd on vield
kehitettavad. Moni oli kokenut my0ds onnistumisen tunteita huomatessaan, ettd hallitsi

jonkin asian aiempaa paremmin.

Ihmisten tapaaminen ja kohtaaminen poliittisista lahtokohdista tuntui ensivaiheissa
olevan jo varsin luontevaa. Mahdollisuudet kohdata ihmisii ja potentiaalisia 44nestéjid
ndhtiin tirkeind poliittisen henkilobrinddyksen kannalta. My0s digitaalinen
kohtaaminen nostettiin esille merkittdvana tekijand. Ensivaiheiden, kuten muidenkin
vaiheiden kesto riippuu hyvin paljon ihmisestd itsestddn. Ensivaiheille on ominaista
se, ettd omat vahvuudet ja jopa oma ainutlaatuisuus poliittisena toimijana tai
vaikuttajana on l10ytynyt ja siitd on alettu viestimdin myos muille. Tdssd vaiheessa
siirrytddn jatkovaiheeseen. Jatkovaiheessa poliittinen henkilobrindi on jo 10ytdnyt
kutakuinkin vakiintuneen muodon, jossa on rakennettu uutta aiempien vaiheiden
paélle. Kaikki tdssd tutkimuksessa tarkastellut tekijat ovat kdytdssd ja viestintd
ulospdin on varmempaa, mutta harkittua. Jatkovaiheella ei varsinaisesti ole
padttymispistettd, silli  poliittinen  henkilobrdndi ja  sen  ylldpitiminen
mielenkiintoisena, on kaiken aikaa jatkuva prosessi, joka muuttaa muotoaan arvojen,
identiteetin, imagon, viestinndn tai muun poliittiseen henkilobrindiin vaikuttavan

tekijan muuttaessa muotoaan.

Toinen tutkimuksen alakysymyksisti on: Mitké tekijit vaikuttavat poliittisen

henkilobrindin rakentumiseen?

Tulokset vahvistavat, ettd tekijdt ovat kirjallisuuskatsauksestakin esille nousseet

tekijat, eli arvot, motivaatio ja tavoitteet, identiteetti, imago, viestintd, verkostot sekd
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kohderyhmd. Tutkimuksen perusteella on néhtédvissa, ettd tekijat vaikuttavat eri tavalla
poliittisen henkilobréandin eri vaiheissa. Esimerkiksi nollavaiheessa motivaatio ja
tavoitteet on ainoa tekiji, joka vaikuttaa merkittdvésti poliittisen henkilobrandin
rakentumiseen, silld kaikki kahdeksan haastateltavaa nostivat sen merkittavéksi
tekijéksi itsellensd. Lisdksi on syytd huomata, ettd tavoitteet eivit nousseet tekijana
esille kirjallisuuskatsauksesta, vaan vasta haastattelujen myotd. Usea haastateltava
nosti tavoitteet esille motivaation yhteydessd, joten se liséttiin motivaatio—tekijan
yhteisvaikuttajaksi. Toiseksi tdrkeimmaét tekijdt nollavaiheessa ovat arvor sekd
identiteetti, silld seitsemdn haastateltavaa kahdeksasta nosti ndmd kaksi tekijda
tarkedksi nollavaiheessa. Viestinndlld on nollavaiheessa melko vihdinen merkitys,
silld vain muutama haastateltava piti sitd tarkednd tekijani. Vastaukset jakaantuivat

laajasti ja eri haastateltavat nostivat eri tekijoitd itsellensd tirkeiksi nollavaiheessa.

Siirryttdessd poliittisen henkilobriandin luomisen nollavaiheesta ensivaiheisiin on
ndhtdvissd, ettd tekijdt nostavat merkitystddn valtavasti suhteessa nollavaiheeseen.
Ensivaiheissa jo kolme tekijoistd: motivaatio ja tavoitteet, identiteetti seké viestintd
nidhdiin kaikkien kahdeksan haastateltavan mielesta tirkeind tekijoiné. Tatd voidaan
pitdd jopa yllattdvand asiana viestinndn kohdalla, silli harppaus nollavaiheesta
ensivaiheisiin on valtava. Liséksi arvot, verkostot ja kohderyhmd nihdédan
merkittdvind tekijoind ensivaiheissa, joten ndidenkin tekijoiden vaikuttavuus on
muuttunut valtavasti siirryttdessd nollavaiheesta ensivaiheisiin. Ensivaiheissa imago
saa tekijoistd vihemmaén painoarvoa suhteessa muihin, mutta aineiston perusteella
tamékin tekijd ndhdddn merkittdvand poliittisen henkilobrindin rakentumisessa.
Siirryttdessd poliittisen henkilobridndin ensivaiheista jatkovaiheeseen on tekijoiden
merkitys jélleen kasvanut. Jatkovaiheessa peréti kuusi tekijda: motivaatio ja tavoitteet,
identiteetti, imago, viestintd, verkostot sekd kohderyhmd ovat kaikkien kahdeksan
haastateltavan ~ mielestd  merkittdvid  tekijoitd  poliittisen  henkilobrandin
rakentumisessa. Ainoastaan arvot saavat tekijoistd vihemmén 44nid, tosin senkin
nostaa merkittdvaksi tekijaksi yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki
haastateltavat. Yksi haastateltava muodostaa arvot — tekijan kohdalla siis poikkeuksen,

ja on mahdollista, ettd asiaan vaikuttaa se, ettd hin on haastatelluista ainoa, jolla ei ole
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minkdin puolueen puoluekirjaa. Han kertoi, ettd ei kannata yhtd tiettyd poliittista

puoluetta, vaan asia on hénelld avoin. Han koki olevansa yhteiskunnallinen vaikuttaja.

Nyt kdyddan ldpi mitkd ovat tutkimuksen paitulokset ja mitd uutta tietoa tutkimus
tuotti. Verrataan aineiston tuloksista saatuja vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen padkysymys on: Miten poliittinen henkilébrindi voi rakentua?

Tama tutkimus osoittaa, ettd poliittinen henkilobrandi rakentuu seitsemén eri tekijén
avulla, jotka ovat: arvot, motivaatio ja tavoitteet, identiteetti, imago, viestintd,
verkostot ja kohderyhmd. Liséksi poliittinen henkilobrdndi on mahdollista jaotella
kolmeen eri vaiheeseen, jotka ovat: nollavaihe, ensivaiheet ja jatkovaihe.
Kirjallisuuskatsauksen mukaan arvot ndhdadan nollavaiheessa henkilon periaatteina tai
motivaattoreina, jotka myotévaikuttavat hinen eldmiinsd useilla eri eldmin osa-
alueilla, niin henkilokohtaisella, tyohon liittyvdlld, kuin jérjestdllisiin arvoihinkin
liittyvilla tasoilla (Woodward & Shaffakat 2016). Tutkimuksen tulokset vahvistavat
tdmain, silld tulosten perusteella arvot ovat merkittdva tekija siihen, ettd ldhdetdan
mukaan politikkkaan ja siten my0s merkittdvd tekijd poliittisen henkildbrandin
nollavaiheessa. Kirjallisuuskatsauksen mukaan arvot ovat ensivaiheissa keskeinen
tekijé, koska arvopohjalla, ja kertomalla omasta arvopohjastaan, henkild voi vaikuttaa
muiden ihmisten késitykseen hédnestd ihmisend sekd poliitikkona (Ladge & Little
2019). Tutkimuksen tulokset vahvistavat timédn ndkemyksen, silli ensivaiheissa
halutaan kertoa asioista ja ajatuksista joiden puolesta halutaan toimia, ja ettd arvoilla
on suuri merkitys politiikassa. Jatkovaiheessa arvot ndhddédn kirjallisuuskatsauksen
mukaan vaikuttavan henkilon itsehallintaan ja siithen, miten ihmiset sitoutuvat
arvopohjaiseen pddtoksentekoon (Sklar & Fujita 2017). Tutkimuksen tulokset
vahvistavat tdmén, silld arvopohja on poliittisen henkilobrindin rakentumisessa se
tekijd, joka todenndkdisesti muuttuu kaikista véhiten. Polititkassa mukana oleva
henkil6 kehittyy ja muuttuu jatkuvasti, samoin maailma ympérilld muuttuu jatkuvasti,

mutta perusarvot ja arvopohja pysyvit varsin muuttumattomina.
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Aineiston perusteella motivaatio ja tavoitteet on poliittisen henkilobrandin
rakentumisessa keskeisin tekijd kaikissa tarkasteluvaiheissa: nollavaiheessa,
ensivaiheissa ja jatkovaiheessa. Kirjallisuuskatsauksessa motivaatiota sivuttiin
lahinnd muiden tekijéiden kuten arvopohjan yhteydessd, jolloin esitettiin, ettd
arvopohja motivoi toimimaan, mutta haastatteluissa se nousi vahvimmaksi tekijaksi ja
mainittiin vahvana itsendisend tekijand. Kirjallisuuskatsauksesta nousi esiin myos
teoria, ettd jatkovaiheessa motivaattorina voisi toimia briandille muodostettu lisdarvo,
joka takaa mielenkiintoisia tehtdvid, menestystd sekd mahdollista lisdtuloa (Peters
1997). Niistd ainoastaan mielenkiintoiset tehtdvét nousivat esille tdssa tutkimuksessa.
Identiteetti nollavaiheessa on kirjallisuuskatsauksen mukaan limittynyt vahvasti
henkilon arvopohjaan, silld yhdessd identiteetti ja arvot vaikuttavat henkilon
itsehallintaan ja sithen, miten ihmiset sitoutuvat arvopohjaiseen péidtoksentekoon
(Sklar & Fujita 2017). Tdmén tutkimuksen mukaan tdimé nidkemys pitdd paikkaansa
niiden henkildiden kohdalla, jotka olivat omaksuneet arvopohjan itsellensi jo varhain.
Némai haastateltavat kokivat jo nollavaiheessa olevansa poliitikkoja identiteetiltién,
paljon ennen kuin he viestivdt asiasta muille. Ensivaiheissa identiteetti nihtiin
kirjallisuuskatsauksen mukaan keinona etsid sosiaalista integraatiota, tukea tai
ainutlaatuisuuden leimaa (Zarkada 2012). Tdmé tutkimus vahvistaa sen ndkemyksen,
silld ensivaiheissa halutaan nidkyd oman toiminnan kautta ja poliitikko—identiteetti on
jo vahva osa omaa henkil6kohtaista identiteettid. Politiikkaa tehdddn omana itsendén.
Poliittisen henkilobrindin jatkovaiheessa identiteetti miérittyy my0ds ympirdivien
tekijoiden ja ryhmén avulla kirjallisuuskatsauksen mukaan. Henkild hyotyy siitd, ettd
osaa madritelld itsensd ja muut erilaisiin ryhmiin, silld sitd kautta henkild pystyy
hahmottamaan oman sosiaalisen ympéristonsd ja oman sosiaalisen identiteettinsd
(Ashforth & Mael 1989). Tdmin tutkimuksen mukaan nédkemys pitdé paikkaansa, silld
vahva poliittinen identiteetti kehittyy myos taustaryhmédn ja puolueen
mydotavaikutuksella. Lisdksi poliittinen identiteetti tai vaikuttamisen identiteetti myos

pitdd mukana politiikassa ja padtoksenteossa jatkovaiheessa.

Imago on poliittisen henkilobrdndin nollavaiheessa oman ainutlaatuisuuden

tunnistamista ja poliittisen imagon luomista henkilokohtaisista ldhtokohdista
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kirjallisuuskatsauksen mukaan (Aruda 2009). Tdmid tutkimus vahvistaa tuon
nidkemyksen, silli jokaisella henkil6lld on nollavaiheessa selkeésti henkilokohtainen
lahtokohta imagon rakentamiseen. Ensivaiheissa imago on rakentumassa, silld
henkilobranddys on persoonaan ja imagoon perustuvaa brinddystd (Peters 1997).
Tamin tutkimuksen mukaan kokemus poliitikko-identiteetistd ja poliitikko-imagosta
on hyvin yksilollinen, silld henkild voi kokea itsensd poliitikoksi monen eri
madritelmén kautta. Arvopohjan ja poliittisen identiteetin 16ytymisen myoti halutaan
profiloitua poliitikkona ja luoda imagoa nédiden kautta, nostamalla esiin ajatuksia ja
arvoja. Jatkovaiheessa henkiléon vahvuudet ja ainutlaatuisuus ovat lOytyneet ja
poliittista henkilobriandid on lahdetty rakentamaan sen myota. Imagon rooli tekijand
on ddrimmaisen tirked jatkovaiheessa, silld kaikki tekijat, myds ulkoiset ja ulkondakoon
liittyvat tekijat, vaikuttavat sithen, millainen mielikuva poliitikosta vilittyy.
Kirjallisuuskatsauksesta nousi esille myds ndkemys, jossa visuaaliset elementit
vaikuttavat tekemddn suoraviivaisia padtelmid ihmisestd ja siksi imagon hallinta on
tehokas tyokalu ja tarked osa poliittista henkilobrandid (Costello 2007). Viestintd on
poliittisen ~ henkilobrandin ~ nollavaiheessa  kirjallisuuskatsauksen =~ mukaan
tiedostamatonta ja suunnittelematonta poliittisen henkilobrdndin nikokulmasta.
Henkild voi viestid poliittisesti jo ennen kuin ldhtee mukaan politiikkkaan ja
sosiaalisessa mediassa vaikuttavien suosittujen persoonien pdaivitykset voivatkin
vaihdella aiheesta toiseen, houkutellen erilaista seuraajakuntaa (Hambrick ym. 2010).
Poliitikko luo omaa poliittista henkilobridndidédn sosiaalisessa mediassa jo ennen kuin
tiedostaa sen. Kéytdnndssd kaikki viestinti on brinddystd jo nollavaiheessa.
Ensivaiheissa viestintd on kirjallisuuskatsauksen mukaan tirked keino vahvistaa
poliittista henkilobrandid niin sosiaalisessa mediassa, kuin puskaradion kautta (Peters
1997). Tama tutkimus vahvistaa, ettd sosiaalisessa mediassa viestiminen on
keskeinen keino rakentaa poliittista henkilobrandid, mutta puskaradio ei noussut
niin merkittdviksi viestintikanavaksi, kuin mitd kirjallisuuskatsaus antaa
ymmartdd. Tutkimuksen mukaan puskaradiota hyddynnetdan niin, ettéd tyo-, opiskelu
ja harrastuskaverit ovat tietoisia poliittisesta toiminnasta ja toivotaan, ettd he kertovat
positiivista viestid eteenpdin omille verkostoilleen. Viestintd puskaradion kautta on

tutkimuksen = mukaan  varsin  spontaania.  Jatkovaiheessa  viestintd  on
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kirjallisuuskatsauksen mukaan térked ja tehokas keino tuoda ajatuksia ja tavoitteita
esille omille kohderyhmilleen (Damnjanovic” ym. 2012). Tdmén tutkimuksen mukaan
viestintd on jatkovaiheessa suunniteltua, sisdltd tarkoin mietittyd, viestinndn
vaikutuksia seurataan ja se on monikanavaista. Viestintd on merkittdva tekijéd ajatusten

esille nostamiseen.

Kirjallisuuskatsauksen mukaan nollavaiheessa henkilolld saattaa olla verkostot jo
olemassa tai niiden rakentaminen alkaa tissd vaiheessa. Tdmén tutkimuksen mukaan
verkostot muodostuvat henkilon oman aktiivisuuden mukaan, esimerkiksi toimimalla
jérjestoissd, luottamustoimissa tai opiskelujen ja tyon kautta. Tulos tukee
kirjallisuuskatsauksen nikemystd. Ensivaiheissa verkostot ja viestintd kulkevat
kirjallisuuskatsauksen mukaan kédsi kédessd ja verkostojen hyddyntdminen
toiminnassa, sekd viestinndssd on keskeistd, silld henkilokohtaiset suositukset
ystaviltd,  perheenjdseniltd  tai  tuttavilta  ovat luotettavampia,  kuin
markkinointikanavien kautta tulevat suositukset (Kotler & Armstrong 2016). Tdmén
tutkimuksen mukaan verkostot ovat keskeinen tekijd, kun halutaan edistdi jotain asiaa.
Verkostoilta kysytddn apua, kun tarvitaan substanssitietoa asioista, usein
asiasidonnaisesti ja asioita edistden, ei niinkddn poliitikkona. Poikkeuksen tekevét
poliittiset kontaktit, joilta moni haastateltava koki saavansa tirkedd apua, tukea ja
hyodyllisid vinkkejd. Jatkovaiheessa verkostot ovat kirjallisuuskatsauksen mukaan
laajat ja niitd rakennetaan kokoajan lisdd. Poliittinen vaikuttaja saatetaan ndhda
mielipidejohtajana omalle verkostolleen ja poliittisen henkilobrandayksen
nikokulmasta mielipidejohtajuus on tavoiteltu asema (Kotler & Armstrong 2016).
Tehokas verkostoituminen, laaja seuraajajoukko sosiaalisessa mediassa ja aktiivinen
uuden materiaalin ja sisdllon luominen seuraajille vahvistaa poliittista henkilobriandia
(Damnjanovic” ym. 2012). Tdmén tutkimuksen mukaan uusien kontaktien luominen
ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja mediassa yleensd, ndhddén erittdin tdrkeénd
osana oman poliittisen henkilobrandin yllapitdmisté ja kehittdmistd. Avun ja neuvojen
antaminen ndhdddn verkostojen tirkeimpdnd antina. Tamd on linjassa
kirjallisuuskatsauksen kanssa. Sen sijaan kirjallisuuskatsauksessa esille nousseet

sosiaalisen median verkostot jaivit tiassd tutkimuksessa varjoon. Sosiaalinen media
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ndhdéén kuitenkin tarkeénd tyokaluna heréttdd keskustelua omien seuraajien kanssa ja
laajan seuraajamddrin omaavia henkilGitd pidetddn vaikutusvaltaisina. Tami on
linjassa kirjallisuuskatsauksen kanssa, jossa mielipidejohtajuus nihtiin tavoiteltavana
asemana. Tamad tutkimus on linjassa kirjallisuuskatsauksen kanssa my0s siind, etti
verkostot, laaja seuraajajoukko sosiaalisessa mediassa ja aktiivinen, hyvin suunniteltu,

uuden sisdllon tuottaminen seuraajille vahvistaa poliittista henkilobrindié.

Kohderyhmd on kirjallisuuskatsauksen mukaan poliittisen  henkilobrandin
nollavaiheessa todennékdisesti tiedostamaton. Tamédn tutkimuksen mukaan
kohderyhmd voi olla jo olemassa nollavaiheessa ja se muodostuu valmiina olevien
verkostojen kautta. My0s kirjallisuuskatsauksen mukaan kohderyhmd voi koostua
esimerkiksi omasta ldhipiiristd, ystdvistd ja tuttavista, tyOkavereista ja
opiskelukavereista. Témin tutkimuksen tulokset vahvistavat nikemyksen.
Kohderyhmd on tdmian tutkimuksen perusteella olemassa osittain tiedostamattakin.
Ensivaiheissa kirjallisuuskatsauksen mukaan kohderyhmdidn kiinnitetdén jo huomiota
ja pohditaan, millaisia ihmisid halutaan tavoittaa. Téméan tutkimuksen tulokset
vahvistavat ndkemyksen, silld muutos nollavaiheesta ensivaiheisiin on merkittava
ja kohderyhmd néhddan ensivaiheissa paljon merkittavampana tekijdand, kuin
nollavaiheessa. Ensivaiheissa tehdddn tietoisia valintoja tavassa toimia, jotta
puhutellaan valittuja kohderyhmid. Lisdksi kohderyhmd—ajattelu koetaan luontevana
ensivaiheissa. Jatkovaiheessa kirjallisuuskatsauksen mukaan kohderyhmd nahdédan
arvon tuottajana poliittiselle henkilobrandille ja onnistuneen henkilobrinddyksen
avulla tatd mielenkiintoa voi ylldpitdd (Aruda 2009). Kohderyhmdt ovat selvilld ja
tiedetddn millaisia henkil6ité viestinndlld halutaan saavuttaa. Tama pitdé tutkimuksen
mukaan paikkaansa ja kohderyhmd—ajattelua hydodynnetdin laajasti, erityisesti vaalien
yhteydessd. Kohderyhmd-ajattelu kuuluu politiikkaan ja sitd on jarkevii tehda. Lisdksi
kirjallisuuskatsauksen mukaan sosiaalisen median kanavat on mietitty kohderyhmdn
mukaan ja viestiminen usealla sosiaalisen median kanavalla edellyttdi, ettd viestit eri
kanavilla ovat linjassa keskenéddn (Kaplan & Haenlein 2010). Témaé tutkimus vahvistaa
kirjallisuuskatsauksen = ndkemyksen, silli viestintdsuunnitelma nousi esille

kohderyhmd-ajattelun yhteydessd. Digitaalinen kohtaaminen on ldhes yhtd tirkeda,
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kuin kasvotusten kohtaaminen. Tapahtumat ja keskustelut, joissa voi tavata
potentiaalisia ddnestdjid ja kohderyhmdd ovat tarkeitd poliittisen henkilobrandin
jatkovaiheessa. On tdrkedd olla aktiivinen oman kohderyhmdnsd suuntaan ja olla
esilld, jotta kohderyhmddn kuuluvat ihmiset kuulevat poliitikon ajatuksia. Kun
poliittisen henkilobrdndin kokonaisuutta tarkastellaan eri vaiheiden: nollavaiheen,
ensivaiheiden ja jatkovaiheen kautta, niin henkilén kehittyminen poliitikoksi on iso
muutos. Tami tutkimus osoittaa, ettd tekijoiden merkitys kasvaa sitd mukaa, mitd
pidemmiélle poliittisen henkilobrdndin rakentuminen etenee ja aiemmin hankitun

osaamisen péélle rakennetaan uutta. Vaiheiden kesto riippuu henkildsta itsestién.

Tama tutkimus tuotti uutta tietoa henkilobrandin rakentumisesta paitsi poliittisista,
niin myds suomalaisista ldhtokohdista. Tutkimuksessa saatiin tietoon millaisia asioita
suomalaiset, uransa alkuvaiheessa olevat poliitikot, nostavat tirkeiksi tekijoiksi
poliittisen henkilobrandin rakentumisen nakokulmasta. Tekijoitd l0ydettiin seitsemén
ja niiden merkitys syvenee sitd mukaa, mitd pidemmaélle poliittinen henkilobriandi
etenee. Lisdksi tutkimuksessa on tarkasteltu poliittisen henkilobrandin eri vaiheita.
Tutkimus osoittaa, ettd nollavaihe, eli ldht6laukaus poliittisen henkilobrandin
luomiselle, voi syntya ldhes millaisesta taustasta hyviansd, mutta se vaatii tekijét jotka
vaikuttavat pddtokseen, ettd ihminen ldhtee mukaan politiikkaan ja rakentamaan
poliittista henkilobrdndiddn. Tédmédn jilkeen poliittinen henkilobrdndi rakentuu
ensivaiheissa ja jatkovaiheessa aiemmin opitun pdille, hyddyntden ainakin niitd
tekijoitéd, jotka tdssd tutkimuksessa on havaittu. Henkilobranddystd on tutkittu sekd
Suomessa, ettd kansainvélisesti ennenkin, mutta ilmeisesti rajausta poliittisen
henkildbrandin rakentumiseen erityisesti tekijoiden ja eri vaiheiden ndkdkulmasta, ei
ole aiemmin tehty. Tama tutkimus tayttdd tutkimusaukkoa, jossa késitelldén poliittista

henkilobranddystd Suomessa.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Tédmain tutkimuksen tuloksia voivat hyodyntdd yksityishenkildt ja yritykset, jotka ovat

kiinnostuneita poliittisesta henkilobranddyksestd. Tutkimuksen 16ydosten avulla on
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mahdollista rakentaa merkittdvéa lisdarvoa poliittiselle henkilobréndille, joten tulosten
hyodyntdminen on jarkevdd poliittisella kentédlld toimiville henkildille tai
markkinointialalla toimiville henkildille, jotka myyvét henkildbrinddyspalveluja
poliitikoille. Aineiston tuloksista nousi esille sosiaalisessa mediassa toimivien
mielipidevaikuttajien vahvuus, jota on mahdollista hyodyntédé paitsi eri tuotteiden ja
palvelujen markkinoinnissa, niin myos politiikan saralla. Tutkimuksen tulosten
hyodyntdmiselld on mahdollista saavuttaa taloudellista ja yhteiskunnallista
vaikuttavuutta, kun halutaan kehittdd poliittisia henkilobrandejd ja henkilobréndeja.

Tutkimuksen tuloksia voi hyddyntdd myds yleisesti henkilobrandayksen yhteydessa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuauden arviointi

Tutkimuksen  luotettavuutta  arvioidaan  Lincolnin ja  Guban  (1985)
arviointikriteerist6lld, johon kuuluu tulosten uskottavuuden arviointi, tutkimuksen
siirrettivyys mahdolliseen toiseen kontekstiin, tutkimuksen luotettavuus, jossa
arvioidaan onko tulokset johdonmukaisia ja toistettavissa, sekd vahvistaminen, etti

tutkijalla on ollut neutraali ote tutkimuksessa.

Tulokset ovat uskottavia, silld vaikka otos on suhteellisen pieni, niin haastattelut
toteutettiin teemahaastatteluina ja aineistosta muodostui siten melko laaja. Vastauksista
16ytyi vaihtelevuutta, mutta myds yhtendisyyksid ja niitd verrattiin olemassa olevaan,
aiempaan tutkimukseen. Tuloksista 10ytyi sekd yhtenevéisyyksid, ettd eroavaisuuksia
ailemman tutkimuksen kanssa ja yleistyksid oli mahdollista tehdd jonkin verran.
Tutkimus on mahdollista siirtdd toiseen kontekstiin, esimerkiksi sosiaalisen median
persoonien tai urheilijjoiden henkilobrianddyksen yhteyteen. Henkilobrinddyksen
vaiheita ja tekijoitd voi myds yleisesti tutkia timédn tutkimuksen nidkokulman kautta.
Tutkimus on luotettava, silld tulokset ovat johdonmukaisia ja niitd on verrattu
johtopddtoksissa tiiviisti olemassa olevaan, aiempaan tutkimukseen. Tuloksista tehdyt
johtopéétokset on perusteltu tarkasti. Tutkimus on myos toistettavissa, tosin kyseessi
ollessa laadullinen tutkimus, saattavat tulokset varioida jonkin verran riippuen otoksen

suuruudesta. Tekijiat koettiin kuitenkin sitd merkittivaimmaksi, mitd pidemmaélle
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poliittisen henkilobrdandin rakentuminen eteni, ja tdmin tutkimuksen viimeisessd
vaiheessa, jatkovaiheessa, kaikki tekijdt koettiin erittdin tdrkeind. Néin ollen,
vaihtelevienkin vastausten myotd tekijat pystyttiin madrittimiin tutkimuksen
tuloksista. Tédssd yhteydessd on myds hyvd huomioida haastateltavien erilaiset taustat,

joista huolimatta tekijat pystyttiin selkeésti johtamaan tutkimuksen tuloksista.

Tutkijalla on ollut neutraali ote tutkimuksessa ja tulokset on tuotu esille siind
muodossa, miten ne aineiston perusteella ndyttaytyvat. Tulokset ovat yleistettdvissa
niin, ettd kuka tahansa poliitikko voi analysoida omaa poliittista henkilobrandidan
tdman tutkimuksen tulosten avulla. Liséksi kuka tahansa poliittisen uransa alussa oleva
henkil6 voi hyodyntdéd tdméan tutkimuksen tuloksia oman poliittisen henkilébréandin
rakentamisessa. Rajoituksena kuitenkin se, ettd tdmi tutkimus keskittyi poliittisiin
toimijoihin Suomessa ja erityisesti Pohjois-Pohjanmaalla, joten kansainvilistd
ulottuvuutta ei ole tutkimuksessa huomioitu. Niin ollen tutkimuksen tulokset toimivat

parhaiten suomalaisen politiitkan kentilla.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkimuksessa keskityttiin aloitteleviin  poliitikkoithin, mutta aineiston
perusteella kavi selviksi, ettd poliittinen henkilobrandi on jatkuvassa kehityksessé ja
se rakentuu eri vaiheissa aina aiemmin opitun péélle. Siksi vastaavaa tutkimusta voisi
tehdd my0s kokeneempien poliitikkojen osalta. Aineisto antoi viitteitd, ettd henkilot
jotka tunnistetaan tittelinsd, tyonsd tai sosiaalisessa mediassa hankkimansa
seuraajajoukon kautta mielipidevaikuttajiksi, voidaan mieltdd poliitikoiksi.
Tutkimuksessa ei fokusoiduttu téhin, joten asiaa ei tarkasteltu 1dhemmin, mutta asia
vaikuttaa olevan tdrked ja siksi hyvi jatkotutkimusaihe. Aineisto antoi my®0s viitteitd,
ettd olisi syytd tutkia poliittisen henkilobrandin ndkyvyyttd ja vetovoimaisuutta
tarkemmin, silld brindin jatkuva kehittiminen vaatii analyysid mihin suuntaan sitd
tulisi kehittdd. Poliittinen henkilobréndi vaatii tutkimusta erityisesti suomeksi, silld
suomalainen politiikkan kenttd tarjoaa ainutlaatuisen tutkimuskohteen suhteessa

kansainvilisiin poliittisen henkilobréndin tutkimuksiin.
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LIITTEET

Liite 1
Haastattelukysymykset

Nollavaihe, ldhtokohta, motivaatio

1. Miksi olet mukana politiikassa?
a. arvomaailma, motivaatio, identiteetti, arvot?
2. Miten lahdit mééritteleméén itsedsi poliitikoksi?
Misséd vaiheessa huomasit olevasi poliitikko?
4. Mité tavoitteita ja padmadrid sinulla oli politiikassa kun aloitit?

(98]

Ensivaihe, viestiminen

5. Miten kerrot muille olevasi poliitikko?

6. Miten rakennat verkostot? Miten hyodynnit verkostasi, Minkélaista apua ja
osaamista tarvitaan?

7. Kuka sinua auttoi? Otitko mallia jostain?

8. Miten viestit ajatuksistasi?

9. Oletko mairittdnyt kohderyhmési? Miten tunnistat heidat?

10. Miten olet aktiivinen kohderyhmén suuntaan?

11. Onko viestintési harkittua vai spontaania?

12. Miti asioita nostat esille sosiaalisessa mediassa?

13. Millda muulla tavoin tavoitat kohderyhmaisi, kuin sosiaalisessa mediassa

14. Milloin on riittdva tunnettavuuden taso, jotta voi sanoa olevansa poliitikko?

Jatkovaiheet, brandin vaaliminen

15. Mitké asiat madrittelet poliittisiksi julkaisuiksi, mitka ei-poliittisiksi?

16. Oletko tehnyt muutoksia tavassasi viestid?

17. Mitké asiat muodostavat poliittisen profiilisi?

18. Miten rakennat ja vahvistat poliittista profiiliasi?

19. Mitkd ovat tavoitteesi nyt?

20. Miké tekee sinusta ainutlaatuisen?

21. Pitddko olla ainutlaatuinen ollakseen poliitikko?

22. Miten pidat poliitikko-statustasi ylla?

23. Médrittele numeerisesti kuinka suurelta osalta koet olevasi poliitikko.
1= Ei ollenkaan poliitikko, 10= Tdyspdiviinen poliitikko.



