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1. L3htokohtatilanne

Mabhdoton haaste?

Kolmanneksi suurimman puolueen asemaan juuttuneen
Kokoomuksen viimeisestd hallitusvastuusta oli kulunut
4 vuotta. Samaan aikaan istuva punamultahallitus nautti
pitkdin jatkuneen maailmanlaajuisen nousukauden aal-
loilla vankkaa suosiota huippusuositun paiministeri Van-
hasen johdolla. Huonoista ajoista johtuvaa vilitontd muu-
tospainetta kansalaisten taholta ei ollut mediankaan mielestd
havaittavissa.

Keskeiset haasteemme tissa ldhtotilanteessa olivatkin
seuraavat: Kuinka saada suomalaiset kiinnostumaan politii-
kasta ja tahtomaan muutosta ndenndisen henkisen ja talou-
dellisen yltakylldisyyden aikana? Kuinka hyodyntaad presiden-
tinvaaleissa alkanut hyva noste ja piilevd muutoshalukkuus?
Kuinka yllapitda uskoa menestysmahdollisuuksiin, joihin
kukaan muu ei tuntunut uskovan?

Kolmas pyoras

Nuoren ja ennakkoluulottoman Jyrki Kataisen johtamassa
puolueessa oli vallalla positiivinen usko omaan asiaan ja uu-
denlainen positiivisen haastajan ote. Vastoin kaikkia odo-
tuksia Tarja Halosen tiukasti haastaneen Sauli Niiniston
vuoden 2006 ”Tyoviden presidentti” -presidentinvaalikam-
panja oli valanut uudenlaista uskoa poliittisen ilmapiirin
muutoksen mahdollisuuteen.

Yleisesti lahtotilanteessa, ja itse asiassa aivan vaalien alus-
viikoille asti, Kokoomusta pidettiin kuitenkin tuomittuna
sivustakatselijan rooliin SDP:n ja Keskustan ratkaistessa tu-
levan hallituksen salkkujaon.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd media ja mielipidetie-
dustelut eividt antaneet Kokoomukselle menestyksen mah-
dollisuuksia.

2. Kampanjan tavoitteet

Toivoton tavoites

Kokoomuksen kampanjatavoite oli saavuttaa niin selva vaali-
voitto, ettd se takaisi hyvit asetelmat hallitusneuvotteluihin.
Samalla otettaisiin iso askel kohti puolueen pitkin tihtii-
men tavoitteen, maan suurimman puolueen aseman, saavut-
tamista.

3. Kohderyhmat

Kaikki dianioikeutetut suomalaiset.

4. Strategia

Kokoomuksen nikdinen strategia

Kampanjastrategian kolme kulmakivei olivat positiivisuus,
rakentavuus vastakkainasettelun sijaan sekd vuoropuhelu di-
nestdjien kanssa.

Vaikka olimme haastajia, pdatimme alusta asti keskittya
Kokoomuksen omien, jo vuonna 1918 linjattujen, arvojen ja
nykyisten vahvuuksien selkeddn viestimiseen ja merkitysten
avaamisen adnestdjille. Kilpailijoita rakkikoiran tavoin kriti-
soiva linja ei tuntunut puolueelle omalta. Hyokkdamisen halu-
simme jdttdd niille, kenen kulttuuriin se paremmin sopi.

Edelleen puolueen nikoisesti halusimme puhutella danestdja-
kuntaa tasaveroisesti menneiden sukupolvien luokkayhteis-
kuntaan kuuluvan vastakkainasettelun ja lokeroinnin sijaan.
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Kampanja kdynnistyi dialogiin tihtdavilld Korva-kiertueella,
jolla halusimme rakentaa ja yllapitdd pitempiaikaista keskuste-
lua ddnestdjakunnan kanssa jo ennen helmi-maaliskuun vaali-
taistelua. Ndin uskoimme ankkuroivamme tekemisemme
parempaan danestdjien maailman ymmartimykseen. Ndin
nivoimme kampanjamme my6s luontaiseksi jatkoksi Sauli
Niiniston presidentinvaalikampanjan aloittamalle uudistuneelle
linjalle.

Vaalivuoden tammikuussa siirryimme kampanjan seuraavaan
vaiheeseen. Yhden kantavan mainontalihtoisen idean tai isku-
lauseen sijasta oivalluksemme oli jatkaa vihemmain kah-
litsevalla laajemmalla teemaymparistolld. Kun kilpailijat vai-
kuttivat keskittyvan mielikuviin, totesimme Kokoomukselle
sopivan paremmin “vastakkainasettelun aika on ohi” ja ”vas-
tuullinen markkinatalous” -teemojen aikaansaamien reaktioi-
den varioinnin.

Naiin uskoimme pystyvimme reagoimaan nopeammin
muutoksiin julkisessa keskustelussa ja kiymdian parempaa
vuoropuhelua ddnestidjakunnan kanssa. Edella kuvattu ajatus-
malli syntyi puheenjohtaja Kataisen ja Kokoomuksen puolue-
toimiston kampanjaryhmin johdolla.

5. Toimenpiteet

Asiaa positiivisella otteella
Positiivinen itsevarmuus ja poliittinen avoimuus olivat avain-
sanoja kampanjan suunnittelussa. Emme halunneet viittda
vaan halusimme tukea keskustelua. Emme halunneet luoda
negatiivista kuvaa yhteiskunnasta, jossa on ongelmia — halu-
simme mieluummin kertoa, mika kaikki olisi mahdollista, jos
lopettaisimme idnikuisen vastakkainasettelun.

Mainonnan ilmaisun ja visuaalisen tyylilajin kannalta tima
tarkoitti sitd, ettd Kokoomus ei voinut nayttaa siltd, miltd se on

aiemmin nayttinyt. Haimme liikkuvia, aiemmin Kokoomusta
mielestimme vadristd syistd vierastaneita, ddnestdjid. Samoin
puolueen sisdinen uudistuminen vaati keskustelua herattavaa
ja uutta oloa esimerkittivdi mainontaa.

Halusimme siis tausta-analyysiimme nojautuen romuttaa
perinteisen, etenkin SDP:n yllipitimén asetelman, jonka
mukaan vain SDP, ei Kokoomus, edustaisi hyvinvointia ja pal-
kansaajia.

Niinpd kampanjan visuaalinen yltikylldisyys ja monimuotoi-
suus oli harkittu Toivo-teeman mukainen strateginen ratkaisu,
jonka toivoimme viestivin Kokoomuksen arvoja; positiivista
rakentavuutta ja yrittelidisyytta, suvaitsevaisuutta ja monimuo-
toista, hyvinvoivaa yhteiskuntaa sekd niiden hedelmiai.

Keskeisimmit Toivo-ilmeen mukaiset toteutustavat olivat
Suomentoivo.fi -internetsivut, sanomalehtimainokset, ulkomai-
nonta (julisteet), sisdisen markkinoinnin esite sekd puolueen
vaalivaaliohjelmaa esitellyt painettu esite.

Edelld mainittujen materiaalien esitellessd Kokoomuksen
arvoja ja merkitysta tunteita herdttdvilla tavalla, vaalien
alusviikoilla ajetuissa kahdeksassa TV-spotissa haluttiin
keskittyd poliittisen sisdllon esille tuomiseen. Lisdaksi TV:n
roolina oli rakentaa siltaa vuoden 2006 presidentinvaalien ja
eduskuntavaalien vilille. Koska runsas visuaalisuus olisi saat-
tanut hdiritd viestid tdssd kanavassa, valitsimme hyvin pelkis-
tetyn dokumentaarisen tyylin, joka mahdollisti poliittisten na-
kemysten sekd Jyrki Kataisen ja Sauli Niiniston persoonan esil-
le nostamisen.

Eri kanavien erilaisella roolituksella luotiin lopputuloksena
aanestdjille Kokoomukselle todenmukainen mielikuva. Tama
mielikuva oli yhdistelma Toivo-teeman runsaan visuaalisen
maailman luomaa nuorekkuutta ja suvaitsevaisuutta seka TV-
spottien rakentaman asiallisen, kahden karjen uskottavuudella
ryyditettyd osaamismielikuvaa.
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6. Budjetti

Kampanjan kokonaisbudjetti oli noin 900 000.

7. Tulokset

Niin, entdpd ne tulokset? Pysdyttiko rantdsade Kokoomuksen
ddnestdjit?

Kokoomus paisi tavoitteeseensa ja saavutti 22,3 % daniosuu-
den (Eduskuntavaalit 2003: 18,6 %) ja 50:n kansanedustajan
paikan (40) vaaleissa ohittaen ndin SDP:n toiseksi suurimpana
puolueena. Saavutettu menestys avasi Kokoomukselle tien hal-
litukseen. Kahdeksan ministerin viran, mm. valtiovarainminis-
teri ja ulkoministeri, lisiksi historian suurin diniharava Sauli
Niinisto valittiin eduskunnan puhemieheksi.

8. Kampanjan esimerkillisyys

Mutta eikés se ollutkaan muiden huonoutta?

Kylld - on totta, ettd SAK:n muutama viikko ennen vaaleja
tekemd kohuttu, porvarivastaiseksi tulkittu kampanja toimi
Kokoomuksen hyodyksi. Muiden syyllistiminen ja vastakkain-
asettelun lietsominen ei ollut tita paivaa.

Juuri titi ajattelua Kokoomus oli johdonmukaisesti tuonut
eri luovilla ratkaisuilla esille lipi kampanjan, ja niinpi esille
nousseessa tilanteessa ihmisten oli entistd helpompi allekir-
joittaa se.

Kun sekd SDP ettd Keskusta jdivit aseettomiksi vaalien alus-
viikkojen kiihkedssd keskustelussa, miksi Kokoomus sitten
pystyi esittimdan huikean loppukirin ja kasvattamaan rijah-
dysmadisesti kannatustaan?

Siksi, ettd Kokoomus onnistui tunnistamaan ja sisdistimdan
omat vahvuutensa ja yhteiskunnallisen merkityksensd, seka
pystyi viestimdan ndistd raikkaalla, monimuotoisella ja puhut-
televalla tavalla.

Siksi, ettd Kokoomus noudatti omista vahvuuksistaan ja
identiteetistiin kummunnutta viestinnallisti linjaa, jossa ennal-
ta valmiiksi naulatut nokkelat iskulauseet eivit kahlinneet ajat-
telua. Sen sijaan Kokoomuksen kampanjastrategia mahdollisti
puolueelle luontevan ja uskottavan tavan reagoida yllattaviin-
kin tilanteisiin.

9. AdProfit-kuluttajahaastattelujen tulokset

Kokoomuksen kampanja oli tuttu kahdelle viidestd 18 vuotta
tayttaneestd vastaajasta. Keskimaariista paremmin sen tunsivat
suurhelsinkildiset.

Kampanja vaikutti erityisesti erottumishakuisten elementtien
kautta. Arsyttivyys korostuu jonkin verran. Kampanja koettiin
puolueelle sopivaksi.

AUTETTU TUNNETTUUS %
Kaikki N=1170 I 39
Sukupuoli

Naiset N=584 ] 37
Miehet N= 586 ] 41
1ka

18-29 v. N=228 ] 38
30-39 v. N=212 ] 34
40-49 v. N=238 ] 42
50-69 v. N=324 ] 42
Paikkakunta

Suur-Hki N=237 ] 48
Muut kaupungit N=576 ] 37
Maaseutu N=357 ] 35
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KAMPANJAN VAIKUTTAVUUS %
Kaikki 18 v. tayttdneet N=619

Persuasion

Mainokset antavat tietoa puolueesta - 16
Mainokset esittelevat puolueen hyvin 10
Mainokset saavat kiinnost. puolueesta 9

Involvement

Mainokset miellyttavat minua - 10
Mainokset sopivat puolueelle I 26
Mainokset ovat minulle tarkoitettuja M 5
Salience

Mainokset herattavat huomiota I 26
Mainokset ovat myonteisesti erilaisia I 16
Mainokset ovat arsyttavia ] 43

10. AdProfit-ylituomariston ndkemys

Kvanttihyppy poliittisessa mainonnassa. Loistava kokonaisuus,
jossa on loydetty tapa riisua muut aseista. Kaikki vilineet ovat
olleet hyvin kdytossia. Menestys on erinomaisen hyva, kun kat-
sotaan ddnestyksen tulosta.

Ylituomaristo mietti toisaalta, paljonko tulokset selittyivat
yleiselld trendilld. Mainonnan toimivuuden vaikutus tuloksiin
jai siten tavallaan kysymysmerkiksi, ja materiaali oli jossain
madrin “sillisalaattia” — ehka tarkoituksellisesti rohkea veto.
Toisaalta, kampanjalle oli asetettu muitakin tavoitteita, joita
ei kuitenkaan ollut mitattu, miksi? — Joka tapauksessa hienoa,
ettd tdllaista tehdddn!

11. Tekijat

Kampanjan suunnittelusta vastasi Mainostoimisto Bob Hel-
sinki, web-tuotannosta Sitefactory, ja mediatoimisto oli
Dagmar. Mainostoimiston edustajat tiimissd olivat AD Jon
Granstrom, Copywriterit Petri Pesonen ja Turo Mattila,
graafinen suunnittelija Taru Staudinger, strategiajohtaja
Esa-Pekka Nykianen, projektipdillikko Sirkku Tuhkanen ja
projektiassistentti Anna Latola sekd muuna suunnitteluun
vaikuttaneena henkilénd Marko Parkkinen. Kokoomuksen
edustajat tydryhmaissi olivat puoluesihteeri Taru Tujunen, kan-
sainvilisten asioiden paillikko Jori Arvonen, jirjestopaallikko
Mikko Kortelainen, toiminnanjohtaja Tatu Rauhamaki, tiedo-
tussihteeri Jussi Kekkonen, viestintipdallikko Juha Kirstila,
paasihteeri Ilkka Oksala, talouspoliittinen sihteeri Sirkku
Linna, poliittinen sihteeri Sari Hintikka-Varis, paasihteeri Janne
Pesonen, hallintopdillikko Jarmo Pekkala seka viestinnidn kon-
sultoinnista vastannut Kirsi Piha.





