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3 Kampanjointi

Mikko Mattila, Veikko Isotalo, Theodora Jarvi ja Asa von Schoultz

Johdanto

Tassa luvussa tarkastelemme ehdokkaiden kampanjointia: minkalaisista kampanjamuo-
doista ja painotuksista kampanjat rakentuivat seka miten ehdokkaat ne rahoittivat. Kam-
panjointia yksittdisten ehdokkaiden nakokulmasta lahestyva tutkimus on suomessa ollut
verrattain harvinaista. Aikaisempi tutkimus on ldhestynyt kampanjointia historiallisesta
(Railo ym. 2016) tai yksittdisen puolueen nakdkulmasta (Arter 2013) tai sitten tutkimus
on keskittynyt internetin ja sosiaalisen median kayttoon vaalikampanjoissa (Strandberg
2013). Lisdksi eri kampanjamuotojen yhdistamista ja niiden tehokkuutta on tutkittu esi-
merkiksi vuoden 1999 vaaleissa Pirkanmaan vaalipiirissa (Ruostetsaari 1999; Ruostetsaari
ja Mattila 2003). Jonkin verran suomalaista kampanjointia on myos tutkittu vertailevasta
nakokulmasta (esimerkiksi Tenscher & Mykkanen 2014; Tenscher ym. 2012).

Laajan perspektiivin eduskuntavaalikampanjointiin tarjoaa Railon ym. (2016) tutkimus,
jossa tutkittiin eduskuntavaalikampanjointia vuosina 1945-2015. Kirjoittajien mukaan
Suomessa siirryttiin 1980- ja 1990-luvun vaihteessa vaalikampanjoinnissa niin sanottuun
jalkimoderniin vaiheeseen, jota kuvaavat kampanjoinnin muuttuminen aikaisempaa am-
mattimaisemmaksi ja ehdokaskeskeisemmaksi sekda median kasvanut rooli. Jalkimodernin
vaiheen sisalld, 2010-luvulla, kehitys on kiihtynyt ja vastuu kampanjoista on siirtynyt yksi-
selitteisesti ehdokkaille itselleen (ymt. 323), mikd on myds johtanut ehdokkaiden vaalibud-
jettien kasvuun. Samanaikaisesti digitaalinen markkinointi ja sosiaalisen median kaytto
kampanjointivalineend on muuttanut huomattavasti kampanjoinnin luonnetta.

Avointen listojen vaalijarjestelmat johtavat tyypillisesti laajoihin ehdokaskohtaisiin kam-

panjoihin, mika suosii ehdokkaita, joilla on varaa panostaa kampanjointiin. Koska Suomen
vaalijarjestelmassa ehdokkaat kilpailevat myds oman puolueensa muiden ehdokkaiden
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kanssa, ei ole tavatonta, ettd he esimerkiksi jarjestavat paikallistasolla mieluummin yhtei-
sia kampanjatilaisuuksia muiden puolueiden ehdokkaiden kuin oman puolueensa kilpaile-
vien ehdokkaiden kanssa (Arter 2013, 111). Vaikka kampanjoinnissa kilpailu saman puolu-
een ehdokkaiden vililla voi olla kovaakin, vaalijarjestelma ei kuitenkaan kannusta nega-
tiiviseen kampanjointiin oman puolueen ehdokkaita vastaan, koska se voisi sy6da koko
puolueen tulosta, mika vahentadisi kaikkien puolueen ehdokkaiden mahdollisuuksia tulla
valituksi (Karvonen 2010, 96).

Seuraavaksi analysoimme tarkemmin, miten edelld mainitut yleiset kehityskulut nakyivat
kevdan 2019 ehdokastason eduskuntavaalikampanjoissa. Koska kampanjoinnin kdytan-
non toteuttaminen on siirtynyt yhd enemman yksittaisten ehdokkaiden omalle vastuulle,
painottuvat edelld mainitut kehityskulut eri tavoilla erilaisten ehdokkaiden kohdalla. Vali-
tut kampanjointikeinot voivat vaihdella merkittavastikin eri Iahtdkohdista, puolueista tai
maan eri osista tulevien ehdokkaiden valilla. Aluksi tutkimme, minkalaisia kampanjoinnin
muotoja ehdokkaat hyddynsivat, miten he yhdistelivat eri muotoja ja miten menestyksek-
kaiden ehdokkaiden kampanjat erosivat muiden kampanjoista. Erityisesti analysoimme
perinteisten ja digitaalisten kampanjamuotojen yhdistamista erityyppisilla ehdokkailla.
Taman jalkeen tarkastelemme, miten ja kuinka paljon ehdokkaat kohdensivat kampanjoi-
taan eri danestdjaryhmiin seka sita, panostivatko he enemman paikallisiin vai koko vaa-
lipiirin kattaviin kampanjoihin. Kasittelemme myds negatiivista kampanjointia eli sitd,
kuinka paljon ehdokkaat kritisoivat muita puolueita tai ehdokkaita omissa kampanjois-
saan. Luvun loppupuolella analysoimme vield kampanjabudjettien suuruutta ja sitd, miten
kampanjat rahoitetaan. Tarkastelemme siten, jatkuiko vaalikampanjoinnin jalkimoderniin
vaiheeseen kuuluva trendi kampanjointiin kdytettyjen resurssien kasvusta kevaan 2019
vaaleissa.

Kampanjoinnin muodot ja mainonta

Taulukossa 3.1 tarkastellaan sitd, kuinka tarkeina osina omaa kampanjaansa ehdokkaat pi-
tivat erilaisia kampanjointitapoja. Kyselyssa ehdokkaita pyydettiin arvioimaan 17 erilaisen
kampanjamuodon tarkeytta omassa kampanjassaan viisiportaisella asteikolla. Tarkeim-
pana kampanjointimuotona vastaajat kokivat Facebookin kayton. Yli kaksi kolmasosaa vas-
taajista piti Facebookia joko tarkeimpana tai erittdin tarkedna osana kampanjaansa. Vain

8 prosentilla ehdokkaista Facebook ei ollut lainkaan osana kampanjaa. Verkossa tapah-
tuvassa kampanjoinnissa myos henkilokohtaiset kotisivut tai blogit olivat merkittavassa
roolissa 60 prosentilla ehdokkaista. Muiden digitaalisten kampanjavéalineiden kaytto oli
kaikkien ehdokkaiden joukossa harvinaisempaa, mutta tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
ne eivat olisi merkittavia valineita joskus huomattavallekin osalle ehdokkaista. Esimerkiksi
Instagram oli tarkein tai erittdin tarkea osa kampanjaa 22 prosentille ehdokkaista, mutta
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toisaalta lIdhes puolella ehdokkaista sitd ei hyddynnetty lainkaan kampanjassa. Youtube-
kanavilla ja Twitterilld oli kokonaisuudessa selvasti pienempi merkitys verrattuna muihin
digikampanjoinnin muotoihin.

Taulukko 3.1 Kuinka tarked osa kampanjaasi seuraavat kampanjamuodot olivat? (%)

Tarkein Erittdin  Jokseenkin Hieman Ei osa
osa tarked tarkedosa tdrked kampanjaa
0sa
Facebook 29 38 15 10 8 (758)
Henkildkohtaiset esitteet, julisteet tai muu jaettava materiaali 20 40 18 10 13 (762)
Henkildkohtainen kotisivu tai blogi 12 34 23 10 20 (753)
Julkiset puheet ja keskustelutilaisuudet n 28 29 16 16 (759)
Suoramainonta 1 27 21 14 27 (755)
Mediandkyvyys (haastattelut, lehdistotiedotteet) 10 30 24 19 18 (756)
Henkildkohtaiset mainokset (lehdet, radio, TV, elokuvateatterit) 9 24 19 13 36 (780)
Instagram 6 16 16 17 46  (756)
Puolueen kampanjamateriaalin jakaminen 4 19 28 32 17 (752)
Tapaamiset puoluejohdon, -jésenten tai -ryhmien kanssa 3 15 28 31 23 (756)
YouTube -kanavat 3 6 10 16 66  (758)
Twitter 3 12 16 22 46 (754)
Tukijoille ja ddnestdjille kohdistetut postituslistat 2 7 n 16 64  (755)
Tekstiviesti tai muu lyhytviestipalvelu (esim. WhatsApp, Viber) 2 8 10 19 61 (758)
Ovelta ovelle kiertely, henkilokohtainen suostuttelu 1 3 5 9 82 (752
Yhteydenotot ddnestdjiin puhelimitse 0 1 5 13 80 (754)
Tapaamiset yritysten ja yhteiskunnallisten jérjestdjen kanssa 0 7 19 24 50 (754)

Perinteisista kampanjamuodoista henkilokohtaiset esitteet ja muu jaettava vaalimateriaali
olivat ehdokkaiden kampanjoissa merkittavimmalla sijalla. Myds osallistuminen julkisiin
puhe- ja keskustelutilaisuuksiin seka suoramainonta olivat keskeisessa osassa kampan-
joita. Lisaksi panostus medianakyvyyteen oli monelle ehdokkaalle tarkea tapa kampan-
joida. Sen sijaan monissa maissa suosittu tapa ottaa suoraan yhteytta danestajiin puhe-
limitse tai ovelta ovelle kiertamalla eivat ole saaneet suomalaisessa kampanjoinnissa
suosiota. Esimerkiksi vain yksi prosentti ehdokkaista kaytti danestdjien ovien koputtelua ja
henkilokohtaista suostuttelua keskeisimpana kampanjamuotonaan.

Edellisessa taulukossa oli mukana kaikki vastaajat, eika siina ollut tehty eroa menestyksek-

kdiden eli kansanedustajiksi valittujen ja muiden ehdokkaiden vililla. Taman vuoksi taulu-
kossa eri kampanjamuotojen tehokkuus ei tule selkeasti esille, koska suuri osa ehdokkaista
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oli sellaisia, jotka tiesivat lapipadsymahdollisuutensa jo lahtokohtaisesti pieniksi ja jotka ei-
vat siksi panostaneet kampanjoihinsa samalla intensiteetilld kuin ehdokkaat, joilla oli rea-
listinen mahdollisuus tulla valituksi. Jotta pystyisimme paremmin arvioimaan kampanja-
muotojen hyddyllisyyttd ehdokkaiden menestymisen kannalta, taulukossa 3.2 on esitetty
kampanjamuotojen tarkeys erikseen kansanedustajaksi valituille ja niille ehdokkaille jotka
eivat tulleet valituiksi.

Taulukko 3.2 Tarkeimmat kampanjamuodot kansanedustajaksi valituilla ja valitsematta jaaneilla (%).

Tarkein osa kampanjaa Tarkein osa Ero valittujen

kansaedustajiksi kampanjaa jaei-valittujen

valituilla (%) ei-valituilla (%) valilla

Facebook 29 28 1
Henkildkohtaiset esitteet, julisteet tai muu jaettava materiaali 29 19 10
Henkilokohtainen kotisivu tai blogi 12 12 0
Julkiset puheet ja keskustelutilaisuudet 24 1 13
Suoramainonta 10 1 -1
Mediandkyvyys (haastattelut, lehdistotiedotteet) 10 1 -1
Henkilokohtaiset mainokset (lehdet, radio, TV, elokuvateatterit) 21 9 12
Instagram 5 5 0
Puolueen kampanjamateriaalin jakaminen 0 5 -5
Tapaamiset puoluejohdon, -jésenten tai -ryhmien kanssa 0 3 3
YouTube —kanavat 0 2 -2
Twitter 2 4 -2
Tukijoille ja ddnestdjille kohdistetut postituslistat 2 2 0
Tekstiviesti tai muu lyhytviestipalvelu (esim. WhatsApp, Viber) 0 2 -2
Ovelta ovelle kiertely, henkilokohtainen suostuttelu 0 1 -1
Yhteydenotot d@nestdjiin puhelimitse 0 0 0
Tapaamiset yritysten ja yhteiskunnallisten jarjestdjen kanssa 0 0 0

Taulukko 3.2 osoittaa, ettd Facebook oli tarkein kampanjavaline seka valituilla etta valitse-
matta jaaneilla ehdokkailla. Eroja ei ollut mydskaan kotisivujen tai blogien kaytossa. Tata
selittdnee se, etta peruskayttotavoiltaan Facebook ja blogit ovat edullisia kampanjavali-
neitd, vaikka toki halutessaan mainostamiseen sosiaalisessa mediassa voi kdyttaa suuriakin
summia. Merkittavid eroja sen sijaan 16ytyy henkilokohtaisen mainonnan ja jaettavan ma-
teriaalin osilta. Nama ovat kampanjoinnin muotoja, joiden laaja hyddyntaminen voi vaatia
merkittaviakin rahallisia panostuksia. Valittujen ja muiden valilla 16ytyy eroja myos julkis-
ten puheiden ja keskustelutilaisuuksien kohdalla eli kansanedustajiksi valitut ehdokkaat
panostivat laajemmin my0s ndihin perinteisiin kampanjatapoihin.
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Kullakin ehdokkaalla on rajallinen kampanjabudjetti kdytettavissaan, joten heidan tay-
tyy harkita, minkalaisiin kampanjamuotoihin he resurssinsa panostavat. Ndin ehdokkaille
muodostuu kdyttamiensa kampanjamuotojen perusteella profiili, joka voi vaihdella esi-
merkiksi ehdokkaan idn, sukupuolen tai puoluetaustan mukaan. Seuraavaksi tutkimme
tarkemmin, miten kansanedustajaechdokkaat yhdistelevat erilaisia kampanjamuotoja. Tata
varten taulukossa 3.1 listattuja kampanjamuotoja analysoitiin niin sanotun eksploratiivi-
sen faktorianalyysin avulla. Kyseessa on menetelma, joka sijoittaa eri kampanjamuodot
toisistaan riippumattomille ulottuvuuksille sen mukaan, miten ehdokkaat niitd kampan-
joissaan yhdistelevat. Jos monet ehdokkaat panostavat samoihin kampanjamuotoihin,
latautuvat nama muodot yhteiselld ulottuvuudella. Esimerkiksi internettiin ja sosiaaliseen
mediaan panostavat ehdokkaat luultavasti kayttavat useita samankaltaisia kampanjava-
lineita (esimerkiksi Facebook, blogit, Twitter), jolloin ndma muodot sijoittuvat faktoriana-
lyysissa yhdelle ulottuvuudelle. Jos taas 16ytyy kaksi kampanjamuotoa, joita vain harvat
kayttavat yhdessd, ne latautuvat eri ulottuvuuksilla. Nain faktorianalyysi on kateva tapa
ryhmitella kdytettyja kampanjoinnin muotoja toisistaan eroaville ulottuvuuksille eli kam-
panjatyyleille.

Faktorianalyysi tuotti kaksi toisistaan erottuvaa kampanjointiulottuvuutta. Ristiintaulukoi-
malla nama ulottuvuudet saadaan nelja eri kampanjatyyppid, joissa siis eri muotojen yh-
disteleminen ja hydodyntaminen tapahtuvat vaihtelevalla intensiteetilla:

1. Perinteinen kampanja. Tassa ryhmassa ehdokkaat panostavat keskimaaraista
enemman traditionaalisiin kampanjamuotoihin. Ryhmadssa painottuvat erityisesti
julkiset puheet, tapaamiset puoluejohdon, yritysten tai jarjestojen kanssa seka
pyrkimys medianakyvyyteen. (18 % ehdokkaista)

2. Digikampanja. Tassa kampanjatyypissa korostuvat keskimaardista painokkaam-
min Facebookin hyddyntaminen, henkilokohtaiset kotisivut ja blogit seka
Twitterin ja Instagramin hyodyntaminen. (26 % ehdokkaista)

3. Monipuolinen kampanja. Tahdn ryhmaan kuuluneet ehdokkaat hyddynsivét seka
perinteisen ettd digikampanjan keinoja keskimaaraista enemman. (31 % ehdok-
kaista)

4. Suppea kampanja.Taman ryhman ehdokkaat kayttivat keskimdardisesti muita

ehdokkaita vahemman seka perinteisen etta digikampanjoinnin muotoja.
(24 % ehdokkaista)
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Taulukossa 3.3 esitetdan, miten erilaiset ehdokkaat sijoittuvat ndihin neljaan ryhmaan.
Kaiken kaikkiaan kevaan 2019 eduskuntavaaleissa todennakdisyys tulla valituksi oli noin
8 prosenttia. Taulukosta 3.3 ndhddan, ettd monipuolisesti kampanjaan panostaneiden
joukossa todenndkdisyys oli selkeasti suurempi, 19 prosenttia. Mielenkiintoista on,

ettd panostaminen digikampanjointiin perinteisen vaalityon sijasta tuotti myos suuren
todennédkoisyyden paasta eduskuntaan (14 %). Sen sijaan tilanne ehdokkailla, jotka
hyddynsivat 1dhinna perinteista kampanjointia, oli heikko. Naista ehdokkaista vain kolme
prosenttia tuli valituksi kansanedustajaksi. Tulokset osoittavat siis, ettd monipuolinen
kampanjointi kasvattaa valintamahdollisuuksia eniten, mutta myos pelkdstaan
digikampanjointiin keskittymalla voi hyvinkin parjata. Sen sijaan digikampanjoinnin lai-
minlydminen johtaa yleensa huonoon tulokseen. Tassa mielessa tilanne on muuttunut
vuoden 2011 vaaleista, joissa ehdokkaat viela pitivat sosiaalista mediaa lahinna kampan-
joiden "ylimaaraisend”, pieniin marginaaliryhmiin vetoavana, osana (Strandberg 2013,
1346). Mielenkiintoista on, etta suppean kampanjoinnin ryhmastakin on kuitenkin jon-
kinlaiset mahdollisuudet tulla valituksi. Ryhmasta valitut ehdokkaat ovat tyypillisesti joko
vahvan tunnettuuden omaavia konkaripoliitikkoja tai julkkisehdokkaita, jotka danestajat
tunnistavat joltain muulta yhteiskunnan alueelta. Tallaisille ehdokkaille vahva asema jul-
kisuudessa riittaa, eika heidan tarvitse panostaa vaalitydhdn samalla intensiteetilla kuin
muiden ehdokkaiden.
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Taulukko 3.3 Erilaisten ehdokkaiden osuus eri kampanjatyypeissa.

Digikampanja Monipuolinen Suppea Perinteinen

(n=146) kampanja(n=169) kampanja(n=130) kampanja (n=99)

Todennakaisyys tulla valituksi eduskuntaan (%) 14 19 6 3
Puolue

Kristillisdemokraatit 13 16 40 31
Keskusta 21 47 24 8
Kokoomus 29 52 5 13
Perussuomalaiset 32 16 34 17
RKP 35 32 19 14
Sbp 19 44 16 21
Siniset 1 9 45 35
Vasemmistoliitto 26 35 18 22
Vihredt 48 23 22 7
Sukupuoli

Nainen 23 28 30 19
Mies 30 35 18 17
Ika

18-34 36 ] 14 8
35-44 37 27 20 16
45-54 23 33 26 18
55-64 14 29 28 29
65- 10 19 45 26
Ehdokkaan tyyppi

Haastajaehdokas 26 30 25 19
Kansanedustajana toimiva 21 59 14 6
Vaalipiiri

Helsinki 45 24 23 7
Uusimaa 30 34 25 12
Varsinais-Suomi 42 37 18 3
Satakunta 14 28 37 21
Hame 33 23 29 16
Pirkanmaa 30 34 21 15
Kaakkois-Suomi 31 19 19 30
Savo-Karjala 13 26 23 39
Vaasa 3 43 25 28
Lappi 8 26 ] 23
Oulu 29 33 16 22
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Taulukon 3.4 puolue-erittely osoittaa, ettd kolmen perinteisen suuren puolueen (Kokoo-
mus, Keskusta, SDP) ehdokkaista suuri osa panostaa monipuoliseen kampanjointiin, mutta
muilla puolueilla kuvio ei ole ndin selva. Erityisesti vihreiden ehdokkaat keskittyvat muita
enemman digikampanjointiin, joka on suosittua ylipddnsa myos nuorempien ehdokkaiden
keskuudessa. Verrattaessa kampanjan aikana jo kansanedustajina olevien kampanjoin-

tia haastajaehdokkaisiin, huomataan ettad kansanedustajat hyodynsivat selvasti haastajia
enemman monipuolista kampanjointia.

Vaalipiirikohtaiset erot kampanjointityyleissa (taulukko 3.4) ovat suhteellisen isot, mutta
havaittuihin eroihin voi vaikuttaa se, etta vastanneiden ehdokkaiden maara vaihtelee jon-
kun verran vaalipiireittdin. Monipuoliset ja digikampanjat ovat suosituimpia eteldn suu-
rissa vaalipiireissa ja Oulussa. Suppeita kampanjoita oli suhteellisesti eniten Lapin vaali-
piirin ehdokkailla.

Taulukko 3.4 tarkastelee ehdokkaiden mainontaa eri viestintavalineissa seka sita, kuinka
paljon rahaa mainontaan kaytettiin. Suosituimmat mainostamisen kanavat olivat sosiaali-
nen media ja sanomalehdet. Yli kaksi kolmasosaa ehdokkaista mainosti ndissa valineissa.
TV-mainontaan panosti vain kahdeksan prosenttia ehdokkaista, mutta TV-mainonnan
kalleuden vuoksi panostukset olivat rahallisesti suuria. Ei ole yllattava tulos, etta verrat-
taessa kansanedustajaksi valittuja ja valitsematta jaaneitad ehdokkaita, edelliset kayttivat
mainontaan enemman rahaa. Mielenkiintoista sen sijaan on verrata, miten mainontabud-
jetin suhteelliset painotukset jakautuvat ndissa kahdessa ryhmassa. Suurin ero on sanoma-
lehtimainonnassa, johon valituksi tulleet ehdokkaat kayttivat keskimaarin yli 9000 euroa.
Vaikka mainontaan sosiaalisessa mediassa kaytettiin huomattavasti vahemman rahaa,
kayttivat menestyneet ehdokkaat siihen kolme kertaa enemman rahaa kuin valitsematta
jdaneet. Tama viittaa siihen, ettd mainonta sosiaalisessa mediassa on tehokasta ja sellaista,
johon nimenomaan menestyksekkaat endokkaat ovat osanneet panostaa.

Taulukko 3.4 Ehdokkaiden mainonta eri viestintavalineissa.

Osti mainostilaa Kaikki ehdokkaat: Valitut:  Valitsematta jadneet:

(kaikki ehdokkaat) Keskimaardinen Keskimaardinen Keskimaardinen

budjetti budjetti budjetti

Sanomalehdet 68 3539 9291 2836
v 8 5948 5800 6034
Radio 12 1485 2298 1234
Nettisivut ja hakukoneet 29 780 1612 693
Sosiaalinen media 69 1076 2728 883
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Kampanjoinnin kohdistaminen

Seuraavaksi tarkastelemme, kuinka ehdokkaat kohdistivat omia kampanjoitaan kevaan
2019 eduskuntavaalikampanjoissa ja missa maarin he kayttivat negatiivista kampanjointia
eli keskittyivat kritisoimaan muita puolueita ja ehdokkaita (Lau & Pomper 2001). Kansain-
valinen kampanjointitutkimus on osittanut, etta ehdokkaat usein kohdentavat kampan-
jansa tietyille danestdjaryhmille (Rohrschneider 2002; Herrnson, Lay & Stokes 2003; Herrera
ym. 2008). Ensin keskitymme ehdokkaiden kampanjoinnin kohdentamiseen yleisella ta-
solla. Ehndokkaat voivat panostaa kampanjointitydssa joko ehdokaskeskeisiin kampanjaan
tai han voi pyrkia puoluepohjaiseen kampanjaan. Jos ehdokkaat tekevat kampanjatyota
padosin itselleen puolueen sijaan, voidaan tama tulkita politiikan henkilditymisen ilmenty-
mana. Politiikan henkil6itymiselld viitataan kehitykseen, jossa puolueiden rooli politiikan
tekijoind heikkenee yksittdisten poliitikkojen ottaessa suuremman roolin itselleen puolu-
een kustannuksella. Endokkailta kysyttiin my6s kampanjoinnin maantieteellisesta kohden-
tamisesta, eli siita, oliko heidan kampanjansa vahvasti paikallinen vai koko vaalipiirin kat-
tava. Ndiden teemojen lisaksi kysyttiin, huomioivatko ehdokkaat kampanjassaan Suomen
ulkopuolella asuvat danioikeutetut. Lopuksi esittelemme, miten ehdokkaat kohdensivat
kampanjoitaan eri danestajaryhmiin, ja kuinka paljon he kdyttivat negatiivisen kampan-
joinnin keinoja.

Ehdokaskyselyssa vastaajia pyydettiin sijoittamaan oma kampanjansa 11-portaiselle astei-
kolle (0-10), jossa nolla merkitsi “saavuttaa mahdollisimman paljon huomiota itselleni eh-
dokkaana”ja kymmenen “saavuttaa mahdollisimman paljon huomiota puolueelleni” Lisaksi
heilta kysyttiin oman kampanjansa maantieteellisesta kattavuudesta. Tatakin mitattiin as-
teikolla 0-10, jossa nolla merkitsi “vahvasti paikallinen” ja kymmenen "koko vaalipiirin kat-
tava” Kuviossa 3.1 on havainnollistettu eduskuntapuolueiden ehdokkaiden keskimaarai-
nen sijoittuminen molempien kysymysten osalta. Vaaka-akseli mittaa kampanjan maantie-
teellista kattavuutta (paikallinen vs. vaalipiirin kattava) ja pystyakseli kampanjan ehdokas-
tai puoluekeskeisyyttd. Yksittdinen havaintopiste kuviossa vastaa yhta ehdokasta ja pisteen
koko kuvaa ehdokkaan henkilokohtaista adniosuutta (laskettuna koko puolueen vaalipiiri-
kohtaisesta danimaarastd). Kuviossa puolueen kaikkien ehdokkaiden keskiarvot sijoittuvat
“ristin” keskipisteeseen ja viivat osoittavat 95 prosentin luottamusvalit keskiarvoille.

Puolueiden ehdokkaista maantieteellisesti kattavimpia kampanjoita tekivat Perussuoma-
laisten (6,6) ja Kokoomuksen ehdokkaat (6,3). Kaikkein paikallisimmat kampanjat olivat
puolestaan Kristillisdemokraattien ehdokkailla (4,4). Kaikkien muiden puolueiden keski-
arvot olivat yli asteikon keskikohdan. Puoluekeskeisimpid kampanjoita tekivat Vasemmis-
toliiton (6,1) ja Kristillisdemokraattien ehdokkaat (5,8). Ehdokaskeskeista kampanjointia
suosivat etenkin Kokoomuksen (3,3) ja RKP:n (3,6) ehdokkaat. Kun tarkastelee kuvion 1
pisteiden sijaintia puolueittain, voi havaita, ettd harva ehdokas on sijoittanut itsedan ai-
van keskelle vastausulottuvuuksia, vaan ehdokkaiden valilla on suurtakin hajontaa (esim.
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Perussuomalaisten ja Keskustan ehdokkaat ovat hajallaan kuvioiden oikeassa yla- ja ala-
reunassa). Lisaksi puolueiden valilla on selvia eroja ehdokas- ja puoluekeskeisyyden suh-
teen (vertaa esim. Kokoomus ja Vasemmistoliitto), kun taas kampanjoiden paikallisuuden
suhteen ovat puolueet sisdisesti hajanaisempia, vaikkakin Perussuomalaiset ja Kristillis-
demokraatit erottuvat selvasti tosistaan.

Kuvio 3.1 Vaalikampanjan paikallisuus ja ehdokaskeskeisyys
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Ehdokaskyselyssa kysyttiin myds, huomioivatko ehdokkaat omassa kampanjassaan ulko-
mailla asuvat eli ulkosuomalaiset danestdjat. Yli 250 000 ulkomailla asuvalla suomalaisella
oli oikeus danestaa 2019 eduskuntavaaleissa. Tama vastaa 5,6 prosenttia kaikista aani-
oikeutetuista, mikd on enemman kuin danioikeutettujen maara esimerkiksi Keski-Suomen
vaalipiirissa. Ehdokkailla ja puolueilla olisikin paljon dania voitettavana ulkosuomalaisten
danestajaryhmastd. Ulkomailla asuvien danioikeutettujen danestysaktiivisuus on kuitenkin
yleensd matala — noin 10 prosentin luokkaa (Peltoniemi ym. 2019), mika osaltaan selittaa
puolueiden ja ehdokkaiden vahaista kiinnostusta naita aanestdjia kohtaan. Vuoden 2019
vaaleissa ulkosuomalaisten d@anestysaktiivisuus nousi 12,6 prosenttiyksikk66n, minka us-
kotaan olevan seurausta uudesta postidadnestysmahdollisuudesta (Oikeusministerié 2020).

Missd madrin ehdokkaat kohdistivat kampanjoitansa télle danestajaryhmalle? Kaikista
ehdokkaista vajaa kolmannes (31 %) ei tullut edes ajatelleeksi ulkosuomalaisia danestajia,
reilu kolmannes (38 %) ei lahestynyt naitd aanestajig, tosin tiedostaen heidan olemassa-
olonsa. Ehdokkaista 28 prosenttia sanoi ldhestyneensa ulkosuomalaisia ddnestajia jonkin
verran kampanjansa aikana ja vain 3 prosenttia ehdokkaista vastasi aktiivisesti kampan-
joineensa ulkosuomalaisille. Kuviossa 3.2 on havainnollistettu ehdokkaiden vastaukset
puolueittain. Laajimmin ulkosuomalaisille danestajille kampanjoivat RKP:n ja Kokoomuk-
sen ehdokkaat, mutta ndissakin puolueissa vain noin 8 prosenttia ehdokkaista kampanjoi
ulkosuomalaisille aktiivisesti. Huomattavasti vdhemman ulkosuomalaisille kohdensivat
kampanjaansa Kristillisdemokraattien, Vasemmistoliiton, Perussuomalaisten, SDP:n ja Kes-
kustan ehdokkaat. Ndissa puolueissa noin neljasosa otti ulkosuomalaiset jossakin maarin
huomioon. Vastaava luku on 40 prosenttia Vihreiden ja Kokoomuksen ehdokkailla. RKP:n
ehdokkaista yli puolet otti ulkosuomalaiset huomioon jossakin madrin. Puolueiden véliset
erot eivat ole yllattavia, silla RKP, Kokoomus ja Vihreat ovat suositumpia ulkomailla asuvien
danestdjien keskuudessa verrattuna naiden puolueiden kansalliseen kannatukseen
(Peltoniemi 2018, 144). RKP:n suurempi kannatus todennakdisesti johtuu ruotsinkielisten
yliedustuksesta suomalaisten maastamuuttaneiden joukossa (Himmelroos ym. 2020).
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Kuvio 3.2 Ulkosuomalaisten huomioiminen kampanjoissa puolueissa (%)
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Ehdokaskyselyssa vastaajilta kysyttiin lisaksi, kohdensivatko he omaa kampanjaansa erilai-
sille danestajaryhmille. Adnestajaryhmat kysymyksessa viittasivat ikdryhmiin, sukupuoliin,
koulutustasoihin, ammattiryhmiin, eri kielisiin danestajiin seka erilaisia arvoja kannattaviin
ryhmiin. Koska kysymyksessa ei voinut suoraan valita vastausta “en kohdentanut kampan-
jaani millekdan erityiselle ryhmalle”, on ehdokkaat, jotka eivat kayttdneet kohdentamista,
laskettu niin, ettd he ovat vastanneet joko edelliseen tai seuraavaan kysymykseen kyse-
lyssd. Ndin poistettiin vastaajat, jotka ovat jattaneet kyselyn kesken. Kampanjaansa koh-
dentaneina ehdokkaina taas pidetaan kaikkia ehdokkaita, jotka valitsivat vahintaan yhden
danestdjaryhman, jolle kohdensivat kampanjaansa.

Tulosten perusteella lahes kaikki ehdokkaat (92 %), riippumatta siita tulivatko he valituksi
vai ei, kohdensivat kampanjaansa joillekin tietyille danestdjaryhmille. Valittujen ja valitse-
matta jddaneiden ehdokkaiden vililld ei kuitenkaan ollut merkittavia eroja. Ehdokkaat, joita
ei valittu kansanedustajiksi, kohdensivat useammin (93 %) kampanjaansa tietyille ryhmille
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kuin valituksi tulleet ehdokkaat (82 %). Tata ei kuitenkaan sindnsa voida pitaa merkkina
kampanjoiden kohdentamisen tehokkuudesta. Ehdokkaita, jotka eivat kohdentaneet kam-
panjaansa laisinkaan on kyselyssa erittdin vahan. Sen sijaan on mielenkiintoista kiinnittaa
huomiota yksityiskohtaisemmin eri kohderyhmiin ja ehdokastyyppeihin.

Taulukko 3.5 Kampanjoiden kohdentaminen eri ryhmille (eduskuntapuolueiden ehdokkaat, %.

Kohdensi  Kohdensi  Kohdensi  Kohdensi  Kohdensi Kohdensi Kohdensi

kampanjaansa  arvojen kielen  ammatin ian  sukupuolen koulutuksen
jollekin  mukaan mukaan mukaan  mukaan mukaan mukaan
ryhmélle
Kaikki 92 85 67 61 53 Y] 35 (484)
Sukupuoli
Nainen 95 84 A 65 57 45 38 (239)
Mies 89 85 63 58 49 38 32 (45)
Ika
18-34 97 91 72 7 69 48 49 (100)
35-44 92 85 64 53 50 38 34 (131)
45-54 91 82 66 58 ;3 37 27 (13)
55-64 89 83 66 61 46 Y] 31 (95)
65- 89 80 A 74 A 51 35 (35)
Ehdokkaan tyyppi
Haastajaehdokas 93 87 68 62 54 4 37 (423)
Kansanedustajana 82 70 61 57 46 4 23 (61)
toimiva
Puolue
KD 88 81 69 47 ;3 36 30 (59
KESK 2 70 69 67 57 ] 28 (67)
KOK 9% 92 68 73 61 52 45  (65)
PS 91 85 70 52 38 40 23 (65)
RKP 23 83 72 55 45 34 28 (29
Sbp 920 84 64 67 57 48 38 (68)
VAS 9% 94 A 65 51 33 39 (66)
VIHR 95 88 56 56 67 L] 2 (66)
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Taulukon 3.5 perusteella arvojen pohjalta nouseva kampanjan kohdentaminen on ylei-
sintd kyselyyn vastanneiden ehdokkaiden keskuudessa. Tassa yhteydessa arvot viittaavat
erilaisiin ideologioihin ja asiakysymyksiin. Kyselyssa ehdokkaille esitettiin arvopareja: oi-
keisto - vasemmisto, arvoliberaali -arvokonservatiivi, ymparistdarvot - taloudelliset arvot,
EU-myo6nteisyys - EU-vastaisuus ja maahanmuuttomydnteisyys - maahanmuuttovastai-
suus. Kampanjoiden ideologinen kohdentamien on tietysti ollut perinteinen tapa vedota
sisaltoja, ei siis ole yllattavaa, etta moni ehdokas painotti ndita kampanjassaan. On mielen-
kiintoista huomata, etta vaikka naiset yleisesti kohdensivat enemman kampanjoitansa eri-
laisiin danestdjaryhmiin, arvojen kohdalla miesehdokkaat kohdensivat aktiivisemmin kam-
panjoitansa. Samoin nuoremmat ehdokkaat ottivat enemman huomioon eri arvoryhmat
vanhempiin ehdokkaisiin verrattuna. Puolueista Vasemmistoliiton (94 %) ja Kokoomuksen
(92 %) ehdokkaat olivat arvokeskeisimpia kampanjoissaan. Puolueilla on historiallisesti
ollut intressi vakiintua tietynlaisia arvoja edustavaksi, silla usein aanestajat turvautuvat
valitsemaan omaa ajatusmaailmaa edustavia puolueita (Campbell ym. 1980; Lewis-Beck
ym. 2008). Laajemmin ehdokkaiden ideologiseen taustaan perehdytdaan taman raportin
luvussa 10.

Vihreiden ehdokkaat erottuvat muista puolueista vahvalla (67 %) ikdkohdennuksella, kun
taas Kristillisdemokraatit, Perussuomalaiset ja RKP eivat kohdentaneet erityisemmin kam-
panjoitansa eri ikaryhmille. RKP:n, Perussuomalaisten ja Vasemmistoliiton ehdokkaat koh-
densivat aktiivisimmin kampanjoitansa eri kieliryhmiin kuuluville danestajille. Vaikkakin
RKP (72 %) kohdensi odotettavasti eniten kampanjaansa kielen perusteella, ei sen ero
Perussuomalaisiin (70 %) tai Vasemmistoliittoon (71 %) ole suuri.

Ammattiryhmien osalta suurimmat erot puolueiden valilld olivat Kokoomuksen (73 %),
Keskustan (67 %) ja SDP:n (67 %) ehdokkaiden kampanjoiden kohdennuksessa. Tama ei
ole yllattavaa, kun ottaa huomioon Kokoomuksen kampanjoiden ja asiakysymysten yrit-
tajyyskeskeisyyden tai sosialidemokraattien vaalikampanjoiden teemoja, jotka liittyvat ta-
loudelliseen yhdenvertaisuuteen ja julkisiin palveluihin. Nama kolme puoluetta ovat my&s
profiloituneet ajan myota tiettyjen ammattiryhmien edustajiksi. Tama on monelle ehdok-
kaalle palkitseva tapa toimia, silld danestdjat usein danestavat omaa ammattikuntaa ja int-
resseja edustavia ehdokkaita (McDermott 2009).

Alle puolet ehdokkaista kohdensivat vaalikampanjaansa sukupuolikohtaisesti tai jon-
kun tietyn koulutustason danestajille. Tama on mielenkiintoista, silla aiempi tutkimuksen
mukaan etenkin naisten valituksi tulemisen todenndkoisyys kasvaa, jos he kohdenta-
vat kampanjaansa erityisesti naisadnestdjille (Dolan 1998; Herrnson ym. 2003). Yli puo-
let ehdokaskyselyyn vastanneista ehdokkaista raportoi kohdentaneensa vaalikampan-
jaansa eri ika- tai kieliryhmille, eri ammateissa tyoskenteleville tai eri arvoja omaaville
danestdjille. Nuorimmat (18-34 vuotiaat) ja vanhimmat (65 vuotta tayttaneet) ehdokkaat
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kohdensivat laajimmin kampanjoitansa eri ikaisille, kielisille (suomen kieli mukaan lukien)
ja eri ammattikuntiin kuuluville danestajille.

Ehdokkaat arvioivat kyselyssa myds oman kampanjansa kriittisyyttda muita puolueita tai eh-
dokkaita kohtaan. Tallaista kriittisyytta muiden kampanjoita tai ominaisuuksia kohtaan vaa-
lien aikana kutsutaan negatiiviseksi kampanjoinniksi. Taulukko 3.6 osoittaa, missa maarin ja
mihin kohdistuen ehdokkaat kritisoivat muita puolueita ja ehdokkaita. Negatiivisen kam-
panjointiin liittyvissa kysymyksissa vastausvaihtoehtoja oli viisi ("En lainkaan”, "Ei paljon”,
"Jonkin verran’, “Paljon” ja "Erittdin paljon”). Taulukossa 3.6 esitetddn kyselyssa vaihtoehdot
"Paljon” tai "Erittdin paljon” valinneiden osuuden kaikista eduskuntapuolueiden vastaajista.

Taulukko 3.6 Muita puolueita tai ehdokkaita omassa kampanjassaan kritisoineiden ehdokkaiden
osuudet (eduskuntapuolueiden ehdokkaat, paljon ja erittdin paljon vastanneet yhteensa, %).

Puolueisiin kohdistuva kritiikki Ehdokkaisiin kohdistuva kritiikki
Kritisoi  Kritisoi muiden Kritisoi muiden  Kritisoi muiden (n)
asiakysymyksia puolueiden ehdokkaiden ehdokkaiden
muiden suoriutumista henkilokohtaisten henkilokohtaisia
puolueiden vaalikauden  vaalikampanjoiden  ominaisuuksia
vaaliohjelmissa aikana asiakysymyksia ja taustoja
Kaikki ehdokkaat 16 19 4 0 (487)
Haastajaehdokas 17 19 4 0 (424)
Kansanedustajana toiminut ehdokas 16 27 7 0 (62)
Sukupuoli
Nainen 7 13 1 0 (239
Mies 26 27 8 0 (244
Ika
18-34 16 20 4 0 (100)
35-44 15 21 5 0 (130)
45-54 19 18 5 0 (123
55-64 15 24 5 0 (95)
65- 23 17 6 3 (39
Puolue
KD 14 0 5 0 (58
KESK 9 8 1 0 (66)
KOK 14 6 4 0 (66)
PS 32 32 2 0 (63)
RKP 7 15 4 0 (29
Sbp 10 32 0 0 (68)
VAS 36 48 7 1 (67)
VIHR 9 14 1 0 (67)
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Taulukon 3.6 perusteella vaikuttaa, etta kevaan 2019 vaalikamppailussa ei ollut erityi-
sen vahvaa negatiivista vastakkainasettelua ehdokkaiden kesken, ainakaan henkilékoh-
taisella tasolla. Padosin kritiikki kohdistui muiden puolueiden suoriutumiseen edellisella
vaalikaudella tai vaalien aikaiseen kampanjointiin. Tulokset osoittavatkin, etta yleisestikin
ehdokkaiden kritisointi etenkin henkilokohtaisella tasolla on suomalaisessa kampanjoin-
nissa lahes olematonta.

Valituksi tulleiden ja haastajaehdokkaiden valilla huomattavin ero 16ytyy puolueisiin koh-
distuvasta edelliseen vaalikauteen liittyvasta kritiikista. Kevaan 2019 eduskuntavaaleissa
valituksi tulleista ehdokkaista melkein kolmannes (27 %) kritisoi kampanjassaan muiden
puolueiden toimintaa edelliselld vaalikaudella. Erityisesti oppositiopuolueiden, Vasem-
mistoliiton ja SDP:n, ehdokkaat raportoivat kritisoineensa puolueita edellisen vaalikauden
toiminnasta. Perussuomalaisista ehdokkaista noin kolmasosa (32 %) kertoi kritisoineensa
muita puolueita seka vaaliohjelmien, etta suoriutumisen puolesta. Tutkimusten mukaan
erityisesti puolueet ja ehdokkaat, jotka eivat ole tulossa varmasti valituksi tai ovat olleet
edellisen hallituksen aikana oppositiossa, tukeutuvat negatiivisen kampanjointiin kohdis-
taakseen huomion siihen, mita aiemmat hallitukset eivat ole saaneet aikaiseksi (Skaperdas
& Grofman 1995; Damore 2002; Walter ym. 2014). Eri puolueista Vasemmistoliiton ehdok-
kaat olivat kriittisimpia seka puolue-, etta ehdokastasolla. Keskustan ja Kristillisdemokraat-
tien ehdokkaat taas kritisoivat vahiten muita puolueita. SDP:n ehdokkaat eivat puolestaan
kritisoineet lainkaan muita ehdokkaita.

Mies- ja naisehdokkaiden valilld oli selkeitd eroja negatiivisen kampanjoinnissa. Miehet
turvautuvat negatiiviseen kampanjointiin huomattavasti useammin kuin naisehdokkaat.
Samanlaisia tuloksia on raportoitu myos vuoden 2003 eduskuntavaaleista (Carlson 2007).
Kyse on kansainvalisestikin havaitusta ilmidsta (Ennser-Jedenastik ym. 2017). Ehdokkaiden
ikaluokkien valilla ei ole havaittavissa suuria eroja. Vanhemmat ehdokkaat raportoivat kri-
tisoivansa muita puolueita hieman enemman kuin nuoremmat.

Syyt negatiiviseen kampanjointiin yleensa pohjautuvat vastakkainasetteluun ja erottau-
tumiseen muista puolueista tai ehdokkaista. Etenkin kaksipuoluejarjestelmissa (kuten
Yhdysvalloissa) asiaa on tutkittu paljon ja negatiivinen kampanjointi on todettu tehok-
kaaksi kampanjamenetelmaksi (Lau & Pomper 2001). On myds havaittu, etta negatiivi-
set kampanjat ruokkivat toisiaan (Damore 2002; Lau & Pomper 2001), jolloin voi puhua
tietynlaisesta negatiivisen kampanjoinnin kulttuurista ja ilmapiirista. Tallaista kulttuuria
ei Suomen kontekstissa ole havaittavissa. Lisaksi Suomen tapaisissa monipuoluejarjestel-
missad negatiivinen kampanjointi ja vastustajan huonoon valoon asettaminen eivat valtta-
mattd edes toisi toivottua hyotya hyokkaadvalle osapuolelle, silla ddnestajalla on muitakin
puolueita ja ehdokkaita joista valita (Walter ym. 2014). Tama huomioiden ei ole yllattavaa,
ettd suora negatiivinen kampanjointi on Suomen vaalikentilla harvinaista.
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Kampanjoiden rahoitus

Seuraavaksi tarkastelemme, kuinka ehdokkaat rahoittavat kampanjansa. Puolue ja yksit-
taiset ehdokkaat rahoittavat tyypillisesti kampanjat yhdessd, mutta viimeisten vuosikym-
menien aikana ehdokkaiden oma osuus kokonaisrahoituksesta on kasvanut merkittavasti.
Yhteenlaskettuna ehdokkaat kayttavatkin huomattavasti enemman rahaa kampanjointiin
kuin puolueet (Moring ym. 2011). Vuoden 2007 eduskuntavaaleissa kampanjointiin kaytet-
tiin yhteensa 35-38 miljoonaa euroa, josta ehdokkaat kattoivat kaksi kolmasosaa omista
budjeteistaan (Mattila & Sundberg 2012, 233). Vuoden 2011 eduskuntavaaleissa kansan-
edustajiksi ja varaedustajiksi valitut endokkaat kayttivat kampanjaansa keskimaarin

32 000 euroa (Westinen & Borg 2016). Seuraavissa vuoden 2015 vaaleissa vastaava summa
oli kasvanut 36 000 euroon (www.vaalirahoitusvalvonta.fi). Monet ehdokkaat saivat puo-
lueeltaan tukea kampanjoihinsa, mutta suurin osa ehdokkaiden kampanjabudjeteista ka-
tettiin yksityisilla lahjoituksilla ja ehdokkaan omilla varoilla (Arter 2009, 26).

Eduskuntavaaleissa on tavallista, etta ehdokkaat kerdavat itselleen tukiryhman, joka osal-
listuu kampanjan organisointiin, rahan kerdykseen sekd kdytannén kampanjointiin. Ke-
vaan 2019 vaaleissa keskimadraisella ehdokkaalla oli 11 hengen muodostama tukiryhma
ja kansanedustajiksi valituksi tulleilla ryhman keskimaardinen koko oli 39 jasentd. Nama
ryhmat toimivat useimmiten ilman merkittavaa tukea ehdokkaan puolueelta (Borg &
Moring 2007, 48).

Kalliisiin ehdokastasolle hajautettuihin kampanjoihin liittyy ainakin kahdenlaisia riskeja
demokratian kannalta. Jos vaaleissa parjaaminen vaatii suuria rahallisia panostuksia, on
korruption vaara suuri. Toinen ongelma liittyy kilpailun epatasa-arvoon. Kalliit kampanjat
helposti sulkevat ehdokaslistoilta sellaiset potentiaaliset ehdokkaat, joilla ei ole taloudelli-
sia mahdollisuuksia ryhtya ehdokkaaksi. Vuoden 2007 vaalirahoitusskandaalin jalkeen vaa-
likampanjoiden rahoitusta saatelevaa lainsaadantoa tiukennettiin uudessa vuoden 2009
laissa (ks. esimerkiksi Sundberg & Mattila 2012). Lain mukaan jokaisen valitun kansanedus-
tajan seka varasijalle valitun ehdokkaan tulee ilmoittaa kampanjarahoituksensa Valtionta-
louden tarkastusvirastolle kahden kuukauden kuluessa vaalien tuloksen vahvistamisesta
(Laki ehdokkaan vaalirahoituksesta 2009/273 § 5-8).

Seuraava tarkastelu ehdokkaiden vaalirahoituksesta kevdan 2019 vaaleissa perustuu kah-
teen aineistoon (taulukko 3.7). Ensinndkin kaytdamme Valtiontalouden tarkastusviraston
vaalirahoitusilmoituksista kerdamaa virallista aineistoa, joka kattaa kaikki kansaedustajat
seka varaedustajiksi valitut (yhteensd 277 ehdokasta). Toinen kaytettavissa oleva aineisto
perustuu ehdokaskyselyyn, jossa 770 ehdokasta vastasi kysymyksiin kampanjarahoituk-
sestaan. Tasta aineistosta analysoimme lahinna eduskunnassa edustettuna olevien puolu-
eiden ehdokkaita, koska heiddan kampanjointiin panostamansa rahamaarat ovat huomat-
tavasti suurempia kuin eduskunnan ulkopuolisten puolueiden ehdokkaiden.
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Taulukko 3.7 Ehdokkaiden vaalirahoitus kevaan 2019 eduskuntavaaleissa.

EHDOKKAAT VAALIKENTILLA: EDUSKUNTAVAALIT 2019

Kaikki ehdokkaat Eduskuntapuolueiden Valitut edustajat ja
ehdokkaat varaedustajat
(ehdokaskysely) (ehdokaskysely) (vaalirahoitusilmoi-
tukset)

€ (n) € (n) € (n)
Kaikki ehdokkaat 8193 (743) 11587 (511) 34770 (277)
Sukupuoli
Mies 7610 (426) 12040 (259) 37632 (149)
Nainen 8978 (317) 1123 (252) 31439 (128)
Ika
18-34 9935 (143) 13 808 (101) 38325 (1)
35-44 8383 (197) 1222 (139) 30524 (95)
45-54 8256 (185) 11438 (129) 36099 (69)
55- 6878 (225) 10492 (141) 37770 (72)
Puolue
KOK 24303 (65) 24303 (65) 55175 (50)
RKP 17278 (26) 17278 (26) 44037 (13)
SDp 14902 (66) 14902 (66) 28922 (52)
KESK 14558 (66) 14558 (66) 48038 42)
VIHR 9734 (65) 9734 (65) 25686 (29)
VAS 8179 (67) 8179 (67) 21913 (26)
PS 6186 (65) 6186 (65) 18236 (50)
KD 5038 (58) 5038 (58) 43233 (1)
LIK 1672 (32) 1672 (32) 22597 2
SIN 885 (47) 885 (47)
MUU 710 (185) 710 (185) 15736 @2
Vaalipiiri
Helsinki 10700 (87) 14305 (64) 31886 (28)
Pirkanmaa 8217 77 13425 (45) 36988 (26)
Vaasa 11130 (51 13357 (42) 45963 (22)
Oulu 10843 (55) 13022 (45) 31487 (24)
Varsinais-Suomi 9247 (57) 12786 (41) 33801 (24)
Uusimaa 7772 (146) 12 645 (88) 37602 (45)
Hame 8044 (47) 11778 (31) 35506 1)
Satakunta 7351 (37) 9546 (28) 31442 (13)
Kaakkois-Suomi 6859 (53) 9195 (37) 30342 (22)
Savo-Karjala 5739 (49) 8998 (28) 36009 (22)
Keski-Suomi 6289 (46) 8353 (34) 25402 (16)
Lappi 3168 (37) 3953 (28) 37893 (12)
Ahvenmaa 15736 (2
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Ehdokaskyselyn tietojen pohjalta arvioituna ehdokkaat kayttivat keskimaarin noin 8000 eu-
roa kampanjoidensa rahoitukseen. Jos tarkastellaan ainoastaan eduskuntapuolueiden eh-
dokkaita, vastaava luku oli 11 500 euroa. Edustajiksi valituilla ja varaedustajilla kampanja-
kulut olivat keskimaarin noin 35 000 euroa eli suurin piirtein yhta paljon kuin vuoden 2015
eduskuntavaaleissa. Kaikkia ehdokkaita analysoitaessa naisehdokkaiden kampanjat olivat
hieman kalliimpia kuin miesehdokkaiden, mutta tata selittaa se, ettd pienpuolueiden eh-
dokkaiden joukossa oli miehia selkeasti naisia enemman. Eduskuntapuolueiden ehdok-
kaiden joukossa naisehdokkaiden kampanjat kayttivat rahaa vain hieman vahemman kuin
miesehdokkaiden. Valittujen edustajien joukossa sen sijaan miehilla oli selvadsti suuremmat
kampanjabudjetit. Mielenkiintoista on, ettd nuoremmat ehdokkaat kayttivat kampanjoin-
tiin enemman rahaa kuin vanhemmat. Tahan voi olla syyna se, etta he olivat useimmiten
haastajaehdokkaita, joille oli tarkeda saada nakyvyytta itselleen, kun taas vanhemmat eh-
dokkaat olivat keskimaarin tunnetumpia jo kampanjoiden alkaessa.

Puolueiden vililla oli merkittavia eroja kampanjoiden kalleudessa. Kokoomuksen ehdok-
kaat kayttivat rahaa huomattavasti muiden puolueiden ehdokkaita enemman. Seuraavaksi
suurimmat keskimaaraiset kampanjabudjetit olivat RKP:n ehdokkailla, mutta jos tarkastel-
laan vain valituksi tulleiden budjetteja Keskustan ehdokkaat ovat toisella sijalla. Kansan-
edustajiksi tai varaedustajiksi valituilla SDP:n edustajilla oli selkedsti pienemmat kampanja-
menot kuin Kokoomuksen, Keskustan tai RKP:n edustajilla. Suurista puolueista Perussuoma-
laisten ehdokkailla oli muita suuria puolueita huomattavasti pienemmat kampanja-budjetit.

Vaikka poikkeuksiakin on, vaikuttaa kampanjointiin kdytettavat kulut alenevan puolueen
koon pienentyessa. Melkein kaikki puolueet pyrkivat tarjoamaan vaaleissa tayden listan
ehdokkaita, joten on luonnollista, etta pienempien puolueiden ehdokaskohtainen tuki on
alhaisempi kuin suurilla puolueilla. Pienimmat budjetit, keskimaarin 700 euroa, on edus-
kunnan ulkopuolelle jaaneiden puolueiden ehdokkailla. My6s vaalipiirin koko vaikuttaa.
Keskimadraiset kampanjakustannukset ovat pienemmat niissa vaalipiireissa, mista vali-
taan vdhemman edustajia. Samanlaisia eroja havaittiin vuoden 2017 kuntavaaleissa, joissa
suuremmissa kunnissa kampanjointikustannukset olivat huomattavasti suuremmat kuin
pienissa (Kestila-Kekkonen ym. 2018, 32). Mielenkiintoista sen sijaan on, ettad edustajiksi
valittujen ehdokkaiden kampanjabudjeteissa vaalipiirikohtaiset erot ovat huomattavasti
pienemmat. Menestyksekkdat kampanjat ovat siis kalliita kaikkialla Suomessa.

Jos verrataan keskimaaradisia ehdokaskohtaisia kampanjamenoja viimeisten kolmen
eduskuntavaalien osalta, tilanne vaikuttaa suhteellisen tasaiselta. Keskimaaraiset inflaa-
tiokorjaamattomat kampanjakustannukset edustajiksi tai varaedustajiksi valituilla eh-
dokkailla vuoden 2011 vaaleissa oli 34 000 euroa ja vuoden 2015 vaaleissa 35 800 euroa.
Kevadn 2019 vaaleissa kampanjabudjetit jopa hiukan pienenivat (34 770 euroa) edeltaviin
vaaleihin verrattuna. Syyna tahdn on luultavasti Perussuomalaisten hyva menestys suh-
teellisen pienilla kampanjamenoilla. Adrimmainen esimerkki on Perussuomalaisten pu-
heenjohtaja Jussi Halla-aho, joka kaytti kampanjaansa vain 308 euroa.
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Taulukko 3.8 Puolueen, lahjoitusten ja omien varojen osuus ehdokkaiden vaalirahoituksesta (%)?
(Ldhde: ehdokaskysely).

Puolue Lahjoitukset Omat varat (n)
Kaikki ehdokkaat 20 27 53 (704)
Eduskuntapuolueiden ehdokas 24 33 43 (506)
Menestys
Valittu (tai vara-) edustaja 13 47 40 (73)
Eivalittu 26 30 44 (433)
Sukupuoli
Mies 2 31 47 (255)
Nainen 26 34 39 (251)
Ika
18-34 28 4 31 (100)
35-44 22 40 38 (139
45-54 24 31 45 (126)
55- 23 22 56 (140)
Puolue
KESK 24 3 X} (63)
KOK 14 ] ;3 (63)
SDP 30 44 26 (66)
VIHR 7 35 58 (64)
VAS 33 3] 25 (66)
PS 18 19 63 (65)
KD ;3 18 39 (58)
RKP 53 34 12 (26)
SIN 1 6 923 (38)
LIK 5 15 80 31
MUU 12 15 73 (163)
Vaalipiiri
Helsinki 15 34 52 (77)
Uusimaa 24 25 51 (138)
Varsinais-Suomi 20 32 48 (56)
Satakunta 25 28 47 (36)
Héme 2 22 56 (45)
Pirkanmaa 18 24 59 (76)
Kaakkois-Suomi 15 20 65 (51)
Savo-Karjala 18 19 64 (47)
Vaasa 24 40 36 (49)
Lappi 21 23 56 (34)
Oulu 19 33 47 (55)
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Taulukon 3.8 tulokset osoittavat, ettd kampanjarahoitus Suomessa on todella erittain pit-
kdlle ehdokkaiden omalla vastuulla. Eduskuntapuolueiden ehdokkaiden kampanjakus-
tannuksista vain neljannes tulee puolueelta ja vastaava luku kaikkien ehdokkaiden koh-
dalla on 20 prosenttia. Moni ehdokkaista rahoittaakin suuren osan kampanjastaan omilla
rahoillaan. Oman rahoituksen osuus kaikilla ehdokkailla on yli puolet ja eduskuntapuolu-
eiden ehdokkaiden kohdalla 43 prosenttia. Lahjoitukset kattavat keskimaarin kolmannek-
sen eduskuntapuolueiden ehdokkailla, pienelld puolueilla luku on alhaisempi. Kunnallis-
vaaleissa on ollut havaittavissa samanlainen kehitys. Yli 60 prosenttia kunnallisvaaliehdok-
kaista ilmoitti, ettd he rahoittivat itse yli puolet kampanjastaan (Kestila-Kekkonen 2018,
33). Toki kuntavaaleissa kampanjakustannukset ovat keskimaarin huomattavasti pienem-
mat kuin eduskuntavaaleissa.

Kampanjamenojen jakaumissa on mielenkiintoisia eroja ehdokkaiden idn ja puolueen va-
lilla. Vanhemmat ehdokkaat rahoittavat kampanjansa tyypillisemmin enemman omalla
rahallaan kuin nuoremmat. Tahan voi olla syyna se, etta puolueet haluavat erityisesti tukea
nuorempia ehdokkaitaan tai sitten yksinkertaisesti se, etta vanhemmat ehdokkaat ovat
varakkaampia ja heilld on ndin ollen paremmat mahdollisuudet panostaa omaan kampan-
jaansa. Eri puolueiden ehdokkaista RKP:n ehdokkaat saavat puolueeltaan jopa yli puolet
kustannuksista, kun taas muilla puolueilla puoluerahoituksen osuus on huomattavasti
pienempi. Erityisen pieni osuus rahoituksesta, noin seitseman prosenttia, puolueelta tulee
Vihreiden ehdokkaille.
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Taulukko 3.9 Ehdokkaan arvio, siita kuinka monta lahjoitusta han sai yksityisilta tahoilta (n).

EHDOKKAAT VAALIKENTILLA: EDUSKUNTAVAALIT 2019

Keskiarvo Maksimi (]
Kaikki ehdokkaat 1 350 (692)
Eduskuntapuolueiden ehdokkaat 15 350 (483)
Menestys
Valittu (tai vara-) edustaja 2 350 (69)
Ei valittu 7 300 (623)
Sukupuoli
Mies 9 400 (400)
Nainen 13 292 (292)
Ika
18-34 25 350 (144)
35-44 n 140 (183)
45-54 6 100 (162)
55- 4 200 (203)
Puolue
VIHR 33 350 (65)
KESK 25 308 (61)
KOK 21 300 (62)
SDP 13 140 (65)
VAS 10 50 (64)
RKP 8 70 (24)
SIN 6 160 (43)
KD 4 60 (53)
PS 3 20 (59)
LIK 1 3 (30)
MUU 1 133 (166)
Vaalipiiri
Helsinki 25 350 (77)
Vaasa 19 308 (47)
Oulu 16 200 (55)
Pirkanmaa 1 73 (73)
Varsinais-Suomi N 150 (54)
Kaakkois-Suomi 9 150 (48)
Savo-Karjala 8 100 (44)
Uusimaa 7 920 (138)
Satakunta 6 60 (34)
Keski-Suomi 5 45 43)
Hame 5 50 (45)
Lappi 2 10 (31)
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Kuten aikaisemmin taulukossa 3.8 todettiin, keskimaarin kolmannes eduskuntapuolueiden
ehdokkaiden vaalirahoituksesta katettiin lahjoituksilla. Vuoden 2009 kiristykset vaalilakiin
kohdistuivat erityisesti lahjoitusten saatelyyn, koska taima osuus rahoituksesta on erityisen
altis vaarinkaytoksille. Ehdokkaista jotkut saivat suuren madran lahjoituksistaan vain muu-
tamalta lahjoittajalta, mutta toisaalta pienet “mikrolahjoitukset” tuntuivat olevan yleisia.
Taulukossa 3.9 on esitetty tarkemmin, kuinka monta yksittdista lahjoitusta ehdokkaat sai-
vat oman arvionsa mukaan. Keskimaarin eduskuntapuolueiden ehdokkaat saivat 15 lahjoi-
tusta eri tahoilta. Mielenkiintoisesti naisehdokkaat saivat lahjoituksia hiukan miesehdok-
kaita useammin. Erityisen suuri maara lahjoituksia suuntautui nuorille ehdokkaille. Puolue-
kohtaiset erot ovat my0s suuret. Eniten lahjoituksia saivat Vihreiden ehdokkaat.

Paatelmat

Tassa luvussa tutkimme, miten ehdokkaat jarjestivat ja rahoittivat kampanjansa. Kampan-
jamuotojen tarkastelu osoitti, ettd kampanjat perustuivat kahdelle toisistaan eroavalle
paatyypille. Toinen ndista tyypeistd koostuu perinteisista kampanjoinnin keinoista: ihmis-
ten tapaamisesta, julkisista puhetilaisuuksista, sanomalehtimainonnasta tai muista pyr-
kimyksistad saada ndkyvyytta medioissa. Toinen paatyyppi perustuu digikampanjoinnille,
jossa henkilokohtaiset kotisivut ja blogit seka sosiaalinen media (erityisesti Facebook) ovat
keskeisia. Digikampanjointi oli suosittua erityisesti nuorempien ehdokkaiden keskuudessa.
Kevadn 2019 vaaleissa kyse ei ollut kuitenkaan mistdan merkittavasta kampanjoinnin digi-
murroksesta, vaan kyseessa oli kehityskulku, joka on vahvistunut vaali vaalilta 2000-luvun
aikana. Parhaat tulokset ehdokkaat saivat yhdistelemalla perinteista ja digikampanjointia.
Merkittavaa on kuitenkin se, etta keskittymalla digikampanjointiin voi hyvin paasta kan-
sanedustajaksi, vaikka ei suuremmalti panostaisi perinteisempiin kampanjoinnin muotoi-
hin. Sen sijaan toisin pdin yhtal6 ei helpolla toimi. Perinteinen kampanjointi ilman merkit-
tavaa digitukea nykyaan enda harvoin johtaa vaalimenestykseen.

Vaikka suurin osa ehdokkaista tavalla tai toisella kohdensi kampanjaansa joihinkin danes-
tajaryhmiin, kovinkaan selkeita johtopdatoksia tuloksista on vaikea tehda. Menestyksek-
kaat eli valituksi tulleet ehdokkaat kayttivat hiukan harvemmin kohdennettuja kampan-
joita kuin muut ehdokkaat, mika kertoo siitd, ettd monipuolisuus edesauttaa menestysta
kampanjan kohdennuksessakin. Joitakin eroja eri puolueiden ehdokkaiden valilla 16ytyi.
Nama erot pohjautuivat ainakin osittain puolueiden taustaideologiaan. SDP:n ehdokkaat
kohdensivat muiden puolueiden ehdokkaita enemmaén kampanjointia tyottomien, eldke-
ldisten ja patkatyoldisten suuntaan, kun taas kokoomusehdokkaat suuntasivat kampan-
jaansa painokkaammin yrittdjien suuntaan. Varsinaista negatiivista kampanjointia ei aina-
kaan ehdokkaiden oman arvion mukaan kampanjoinnissa suuremmalti ilmennyt. Lahinna
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kritiikki suunnattiin muiden puolueiden toimiin edeltavalla vaalikaudella, ei niinkaan yksit-
taisiin kilpaileviin ehdokkaisiin.

Vaalikampanjoinnin rahoituksen analysointi ja seuraaminen on tarkeda, koska kalliit kam-
panjat voivat rajoittaa halukkaiden ehdokkaiden osallistumista ja menestymista vaaleissa,
mika on demokratiaan sisadltyvan poliittisen tasa-arvon ajatuksen kannalta ongelmallista.
Tassa mielessa tutkimuksemme tulokset kevaan 2019 vaaleista ovat lohdullisia. Kampan-
jointikustannukset eivat kasvaneet verrattuna edellisiin vaaleihin, vaan itse asiassa hiukan
pienenivat. Kansanedustajiksi tai varaedustajiksi valitut kayttivat vaalikampanjaansa keski-
maadrin noin 35 000 euroa kun se vuoden 2015 vaaleissa oli noin tuhat euroa enemman.

Kaiken kaikkiaan kevaan 2019 kampanjointi ehdokastasolla ei siis eronnut merkittavasti
muutamista edeltavista eduskuntavaalikampanjoista. Toki jotkut kehityskulut vahvistui-
vat. Tallainen kehitys on erityisesti digikampanjoinnin merkityksen asteittainen kasvu,
mutta tassakaan kyseessa ei ole erityisen merkittava loikka verrattuna edellisiin vaalei-
hin, vaan pikemminkin jo yli kahdenkymmenen vuoden kehityksen tasainen jatkuminen.
Toiset kehityskulut puolestaan vaikuttivat kevaan 2019 vaaleissa tasaantuneen. Demokra-
tian toimivuuden kannalta on erityisen huomionarvoista ja positiivista, ettd kampanjoiden
kustannukset eivat enda kasvaneet edellisiin vaaleihin verrattuna. Toisaalta menestyksek-
kaat kampanjat olivat kevaan 2019 vaaleissa vieldkin huomattavan kalliita ja ehdokkaiden
oman rahoituksen osuus oli yleensa suuri, mikd on ongelmallista ehdokkaiden tasa-arvois-
ten mahdollisuuksien ja demokratian toimivuuden kannalta.
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