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SISSEJUHATUS

Turunduse teoreetik Philip Kotler on defineerinud turundust kui sotsiaalset juhtimisprotsessi, mille abil üksikisikud ja grupid rahuldavad oma vajadusi ja soove teiste jaoks väärtust omavate toodete loomise, pakkumise ja vahetuse teel. Lihtsustatult võib öelda, et turunduskampaania kui turunduse ühe osa eesmärk on suurendada eelnimetatud toodete tarbimist.

Sarnaselt turunduskampaaniaga saab defineerida ka poliitiliste huvigruppide tegevust ja nende poolt korraldatavaid kampaaniaid. Käesolev diplomitöö keskendub turunduskampaanias tuntud võtete kasutamisele erakondade ja üksikkandidaadi valimiskampaanias. Autor leiab, et Eestis on valimiskampaaniat kui turunduskampaania ühte alaliiki liiga vähe uuritud.

Eduka valimiskampaania näiteks võib tuua Res Publica 2002. aasta kohalike volikogude ja 2003. aasta Riigikogu valimiste  kampaaniad. Antud kampaania lubadused uuest poliitikast ja valjust korrast loodi uuringute ja analüüside põhjal, mis näitasid suure hulga inimeste rahulolematust võimul olevate poliitikutega ja ihalust millegi muu järele.

Samas oli turunduserakonnaks nimetatud Res Publica toetajaskond 2005. aasta veebruaris läbi viidud EMOR-i küsitluse järgi 6% (vt lisa 1).  Sellest saab järeldada, et kampaaniate mõju on lühiajaline. Protestihääli on tugevate loosungitega võimalik küll võita, kuid raske on neid pikas perspektiivis säilitada. Samalaadne reegel kehtib ka toodete müügi kohta:  edukas kampaania meelitab ligi proovijaid, kuid kui toode on ebakvaliteetne, ei tekita see lojaalset tarbijaskonda. 

Valimiskampaania ajalise kestuse kohta võib öelda, et kampaania käib iga päev olenemata järgmiste valimiste toimumise ajast. Res Publica üheks madalseisu põhjuseks on tõsiasi, et nad pole suutnud kolme aastaga luua endale kindlat toetajate gruppi. 

Napilt 2003. aasta valimistel valimiskünnise ületanud Isamaaliit pääses Riigikokku tänu keskendumisele nende imago alustalale – Isamaalisus, konservatiivsed väärtused – mis kindlustas nende traditsiooniliste toetajate tulemise valimistele. 

Kampaania ajalise kestuse juures võib traditsiooniliselt eristada kahte omavahel põimuvat perioodi – valimistevahelist ja valimiste perioodi. Seoses tõsiasjaga, et ilma valimisteta aasta on tänases Eestis erand, muutub üks kampaania sujuvalt teiseks, ühte valimiskampaania strateegiat tehes mõeldakse selle mõjule ülejärgmistel valimistel
Diplomitöö eesmärk oli koostada 2003. aasta Riigikogu valimistele tuginedes ja erakonna kampaaniastrateegiat arvestades ühe kandidaadi valimiste kampaaniastrateegia tervikmudel. Eesmärgi saavutamiseks püstitati järgmised uurimisülesanded:

· selgitada valimiskampaania kui turunduskampaania planeerimise protsessi;

· analüüsida erinevaid valimiskampaania planeerimise mudeleid;

· tutvustada Reformierakonna 2003. aasta Riigikogu valimiskampaania planeerimist;

· analüüsida erakonna nimekirjas kandideeriva isiku kampaaniat üldkampaania koosseisus.

· tuginedes autori kogemustele, anda ülevaade kandidaadi 2003. aasta Riigikogu valimiskampaania planeerimisest ja esitada praktilisi soovitusi kampaaniat planeerivale kandidaadile.

Uurimistöö on jagatud kolmeks osaks. Esimeses osas antakse ülevaade valimiskampaania strateegilise planeerimise alustest. Autor võtab vaatluse all neli turunduskampaania mudelit ja nende analüüsi tulemusena pakub välja Eesti valimissüsteemile sobiva modifitseeritud valimiskampaania mudeli. 

Teises osas kirjeldatakse Reformierakonna valimiskampaaniat 2003. aasta Riigikogu valimistel. Kampaania kirjeldamiseks kasutab autor modifitseeritud mudelis kirjeldatud kampaania planeerimise etappe.

 Kolmandas osas käsitletakse ühe kandidaadi kampaaniat üldstrateegia koosseisus. Autorit huvitab eelkõige see, milline kampaania sobib vähetuntud kandidaadile. Näidetena kasutab ta enda kogemusi 2003. aasta Riigikogu valimistel.

Diplomitöö empiirilise osas kasutatud uurimeetodiks on osalusvaatlus. Selle meetodi valik tuleneb autori kogemustest kohalike volikogude, Riigikogu ja Euroopa Parlamendi valimiste läbiviimisel ning parema meetodi puudumisest. 

Eestis ei ole ilmunud ühtegi raamatut, mis käsitleks Eesti valimiskampaaniate planeerimist, kuid kindlasti on see teadmine olemas kõikidel erakondadel. Valimiste planeerimisest on tõlgitud Paul Richards’i raamat “Kuidas võita valimisi”, mis on huvitav lugemismaterjal, kuid ei lisa strateegilise planeerimise osas olulist ükskõik millisele turundusõpikule.

Diplomitöö teoreetilises osas kasutab autor peamiselt Ameerika Ühendriikides avaldatud ja sealseid kampaaniaid analüüsivaid teoseid. Autori hinnangul saab nendes esitatud kampaaniastrateegia mudeleid kasutada ka valimiskampaaniate planeerimisel Eestis, kui lisada mudelitesse Eesti seadustest ja ühiskonnast tingitud eripära. 

Autor soovib siinkohal tänada oma pikaajalisi partnereid valimiskampaaniate planeerimisel Jonatan Vseviovi ja Kalvi Noormägit, kes on lisanud autori turundusteadmistele poliitilis-filosoofilise ja eetilise vaatenurga. 

1. VALIMISKAMPAANIA KUI ERIPÄRASE TURUNDUSKAMPAANIA PÕHIJOONED

1.1. Turundus- ja valimiskampaania võrdlus ning välisriikide kogemuste erinevused

Erakonna turundust saab võrrelda ettevõtte turundusega. Nii ei erine ka valimiskampaania oma põhiolemusest tavapärasest turunduskampaaniast. Mõlemal juhul on kampaania eesmärgiks sihtgrupi hoiakute muutmine soovitud kasulikus ja positiivses suunas. 

Sarnasustest tulenevalt on võimalik võrrelda turunduses kasutatavaid mõisteid poliitikas kasutatavate mõistetega: 

Turg = Poliitika
Brand = Erakond
Brändikaup = Kandidaat
Edukas toode (ehk staar)  =  kandidaat, kelle imago on brandist tugevam.

(Schöder  2002)

Sarnaseks võib pidada ka kampaania strateegilist planeerimist, mis algab keskkonnatingimuste analüüsist ja lõppeb kampaaniajärgse analüüsiga. Samas on poliitiline kampaania enam kui turundusülesanne. Kuigi mõlemad kasutavad sarnaseid tehnikaid näiteks sihtgrupi valimisel ja positsioneerimisel, on turundusülesande eesmärk toote või brändi müümine, valimiskampaania aga soovib veenda inimesi mingi idee õigsuses. Ettevõtte eesmärk on meeldida nii paljudele kui võimalik, poliitiline erakond aga vaid sellisele hulgale, kes nende võimulesaamiseks oluline on (Stockwell 2005).
Kõige olulisemaks erinevuseks peab Stockwell aga seda, et turundusülesanne kasutab peaasjalikult turundusteadust, poliitiline kampaania on aga teadustevaheline kompleks, mis hõlmab endas lisaks turundusele ka politoloogiat, sotsioloogiat, rahvusvahelisi suhteid, psühholoogiat, statistikat, mänguteooriat, meediateooriat, retoorikat, filoloogita ja teisi teadusi (ibid). Tema arvamusega võib muidugi vaielda ja öelda, et kaasaegne turundus kasutab samuti kõiki neid vahendeid.

Antud uurimistöö piiridest läheks kindlasti välja sügavsisuline arutelu poliitilise kampaania kõikidest tahkudest, samuti demokraatia olemusest, poliitikast ja ausatest valimistest. Autor soovib kampaania strateegilise planeerimise tutvustamisel lähtuda lihtsast turundusmudelist. Ta soovib võrrelda erakonda ettevõtte ja kandidaati tootega seetõttu, et valimiskampaania eeldatava keerukuse kõrvutamine tavapärase turunduskampaaniaga võimaldab seda märksa paremini mõista. Uurimistöö kolmandas osas käsitleb autor detailselt valimistel kandideeriva isiku kampaania strateegilist planeerimist ja soovib tutvustada otseturunduse võtteid kandidaadi kampaania osana.

Välisriikide kogemuste erinevused

Keskkonnatingimused mõjutavad märkimisväärselt seda, millist strateegiat koostada ning seetõttu ei ole võimalik ühes valimissüsteemis edukalt toimivat kampaaniat üks-ühele üle tõsta teise. Näiteks on Suurbritannias keelatud valimisreklaami edastamine televisioonis ja raadios, Prantsusmaal on keelatud avaldada avaliku arvamuse uuringuid valimisnädalal. (Baines 1999: 412). Venemaal on kohustuslik saata pärast kandidaatide registreerimise lõppemisest valimiskomisjonidesse kõikide valimisreitinguid puudutavate publikatsioonide koopiad (Kirch 2004).

Kõikidel erakondadel on suurepärased teadmised oma riigi poliitilisest süsteemist ja valimisi puudutavast kehtivast seadusandlusest. Pidevad uuringud võimaldavad hinnata erakonna sõnumite ja kandidaatide kandepinda piirkonniti ning riigis tervikuna. 

Üks olulisemaid kampaania küsimusi on kõikjal, mis on erakonna tunnuslause ja kolm kuni viis põhilubadust. Eeldusel, et erakond soovib ka järgmistel valimistel edu saavutada, peavad loosungid olema mingil määral realistlikud, mõõdetavad ja mõistetavad. Mitmeparteisüsteemi korral on oluline eristuda teistest erakondadest, kaheparteisüsteemi puhul on valimisprogrammid üldjuhul sarnased. 

Maailmas võib leida mitmesuguseid erakondade rahastamise ja kampaania eelarvete süsteeme. On selliseid riike, kus erakonnad saavad kogu raha annetajatelt, selliseid, kus riigieelarves on parteidele teatud summa ette nähtud ning on ka segasüsteeme kasutavaid riike. Paljudes riikides on piiratud kampaania eelarvet. Näiteks Suurbritannias on piirkonniti määratud kampaaniate maksimumkulu (Baines 1999: 412). 

Eestis saab 2004. aastast kehtima hakanud erakonnaseaduse järgi erakond toetust riigieelarvest vastavalt oma edule valimistel, samuti on lubatud kodanike annetused (lisa 2). Mingeid piirangud valimiskampaania kulude suuruse kohta Eestis ei ole, kuigi vastavasisulisi eelnõusid on Riigikogu arutanud mitmel korral.

Erakonna valimiskampaania eelarve sõltub tänu nendele muudatustele üha enam edust valimistel. Kui palju konkreetsele kampaaniale raha kulutatakse ja kui palju jäetakse järgmisteks valimisteks, sõltub erakonna juhtide otsusest. 

1.2. Valimisstrateegia planeerimise mudelid

Põhjalikud valimisstrateegia planeerimise mudelid ei ole üldiselt universaalsed,  sobides konkreetsesse valimissüsteemi ja riigikorda. Nii ei sobi Ameerika Ühendriikide presidendi või Suurbritannia alamkoja valimiste kampaania strateegia näiteks Riigikogu valimistele. 

Autor on jõudnud järeldusele, et väljatöötatud planeerimise mudelid sobivad kampaania üldstrateegia koostamiseks, kui sinna lisada Eesti omapära. Siinkohal ei pea autor mudelite all silmas üksnes spetsiaalselt valimiskampaaniate jaoks loodud, vaid kõiki turunduskampaania ülesehitamise mudeleid.

Järgnevalt analüüsib autor nelja erinevat mudelit, mis oma põhiolemuselt on sarnased. Nende analüüsi järel pakub ta välja modifitseeritud koondmudeli, mis sobib Eestis korraldavate Riigikogu ja kohalike omavalitsuste volikogude (KOV) valimiste planeerimisel. 

Jakubali sotsiaalsete kampaaniate mudel

Tuginedes Mikal Jakubali raamatule “Strateegia elemendid” toob Schutt (2005) välja neli peamist põhjust, miks strateegiline planeerimine üldse oluline on (Schutt 2005: 2): 

· Kui kõik teised faktorid on võrdsed, võidab parim strateegia

· Konkurendid teevad põhjalikku planeerimist

· Hea strateegia võimaldab ressursid koondada efektiivselt õigetele asjadele

· Hoiab üleliigsete tegevuste eest: ressursside raiskamine, läbipõlemine, sisetülid, lootusetus

Peaasjalikult esitab Schutt Jakubali teooriale tuginedes sotsiaalkampaania viieastmelise planeerimise mudeli, kuid selline lineaarne etapi-mudel näitab ajalist järjestust ka valimiskampaaniatele. Viie-etapiline strateegilise planeerimise mudel ühiskondlike ja valimiskampaaniate korraldamiseks on järgmine:

· Poliitika ja eesmärgid: Mida soovitakse saavutada? Mis on lõppeesmärgid?

· Protsessi planeerimine: Kuidas võit saavutatakse? Milline on kampaania organisatsioon? Milline on kampaania ajagraafik?

· Strateegia: Miks just selliseid vahendeid kasutades saavutatakse edu? Millised on teed eduni?

· Taktika: Kuidas oma strateegiat rakendada? Millist metoodikat valida?

· Logistika: Milliseid vahendeid on vaja? Kust need hankida?

(Schutt 2005: 3)

Schutt toob iga etapi all välja rea küsimusi, millele tuleb leida vastus. Oluline on vastata kõigepealt küsimusele, miks üldse kandideeritakse ning kas edukas kampaania võib tagada eesmärgi saavutamise. Alles seejärel saab hakata planeerima edasist tegevust.

Autor nõustub Schutti etappide ülesehituse ja püstitatud küsimustega, kuid on kindel, et selline lineaarne küsimuste stiilis mudel ei ole piisavaks abiks strateegia koostamisel. Mudelist puudub keskkonna analüüs, uuringud ja positsioneerimine, mis ühiskondliku kampaania korraldamisel ei pruugi omada sama suurt rolli kui valimiskampaanias.

Maarek’i ja Lewis’i mudelid

Inglise keelsest teaduskirjandusest võib leida mitmeid mudeleid, mis on loodud Ameerika Ühendriikide või Suurbritannia valimissüsteemidesse sobivate kampaaniate korraldamiseks. Üldisemaid strateegiaplaane saab aga kasutada igasuguste valimissüsteemide puhul.

Joonisel 1.1. on toodud välja Maarek’i (1995: 32) valimiskampaania mudel. Esikohale on paigutatud valimiste peajoone paikapanemine. Järgmisena tuleb uurida avalikku arvamust, konkurentide seisukohti ja seda, millised on kampaania ressursid.
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Joonis 1.1 Valimiskampaania planeerimise mudel (Maarek 1995: 34). 

Strateegid järelikult määratlevad valijate sihtsegmendi ja selle, millist meediat nendeni jõudmiseks kasutada ning seejärel koostavad strateegiaplaani. Selles mudelis on eeldatud, et segmenteerimine ja positsioneerimine on poliitilise turunduse protsessi osa (Bainers 1999: 410).

Joonisel 1.2. on Lewis kirjeldanud neljaetapilist kampaania strateegia mudelit. Antud mudel on koostatud Suurbritannia parlamendi valimisteks. 
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Joonis 1.2 Valimiskampaania planeerimise mudel (Lewis 1999: 410)

Esimeses etapis on ka riiklike valimiste puhul tähtis koguda informatsiooni kohalikul tasandil, seejärel analüüsida konkurente ning määrata valijate sihtgrupp.  Kolmandas etapis analüüsitakse saadud infot, valitakse sobivad tunnuslaused ja positsioneeritakse erakond. Neljandas, valimistejärgses etapis analüüsitakse nii kampaanias tehtud õigeid otsuseid kui ka vigu eesmärgiga olla järgmistel valimistel veelgi edukam (Lewis, 1999: 410). 

Erinevalt Maareki mudelist seab Lewis olulisele kohale valijaskonna segmenteerimise ja erakonna positsioneerimise sobivale segmendile. Segmendi valimisel on oluline piirkondadest kogutud informatsioon.

Roose reklaamikampaania etappide mudeli 

Järgnevalt soovib autor vaadelda lihtsat ja arusaadavat reklaamikampaania etappide mudelit. Vaatluse käigus toob autor välja mõned tavapärase turundusülesande ja valimiskampaania vahelised erinevused.

Nagu eelpool mainitud, sarnaneb valimiskampaania põhiolemuselt tavapärasele turunduskampaaniale. Seetõttu võtan vaatluse alla teadlase Roose esitatud reklaamikampaania etappide mudeli, mis on  ilmunud 1996. aastal raamatus „Reklaam turunduses”.  

Roose defineerib reklaamikampaaniat järgnevalt: „Reklaamikampaania on kindla eesmärgiga kavandatud, planeeritud ajavahemikus läbi viidud reklaamiüritus, mis koosneb üksikutest ideeliselt seotud reklaamiteadetest läbi ühe või mitme meediakanali.” (Roose: 1996: 52) Asendades sõna „reklaami” sõnaga „valimis-” ja võttes eelduseks, et valimiskampaaniat saab vaadelda eraldi erakonna üldisest positsioonist, tegevustest ja programmist, sobib see definitsioon autori arvates hästi ka valimiskampaaniale. 

Roose reklaamikampaania etappide mudel on toodud joonisel 1.3. Roose arvates on “eduka reklaamikampaania kohustuslikuks vundamendiks keskkonnatingimuste analüüs” (Roose, 1996: 54) ning seetõttu on ta asetanud selle ka reklaamikampaania planeerimise esimeseks etapiks. Sarnaselt turunduskampaaniaga algab ka valimiskampaania keskkonna tingimuste analüüsist ja lõppeb kampaania edukuse analüüsiga. 
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Joonis 1.1. Reklaamikampaania põhimõtteline plaan (Roose,1996, 53)

Mõningase modifitseerimistega on võimalik reklaamikampaania mudelit kasutada valimiskampaania planeerimisel. Nii erakonnal kui ka firmal on üksteisele sarnased eesmärgid ja nende saavutamiseks on sarnased tingimused: piiratud aja, oskusteave, meeskonna ja raha ressurss (Mauser, 1983: 6).

Mudelite modifitseerimine

Võttes arvesse eeltoodud mudeleid, pakub autor välja joonisel 1.4 toodud kampaania strateegilise planeerimise mudeli. Oma ülesehituselt sarnaneb see enim Roose reklaamikampaaniate mudelile, sisult Lewisi mudelile.
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Joonis 1.4. Modifitseeritud valimiskampaania mudel (autori koostatud)

Esimeseks oluliseks erinevuseks võrreldes eespool toodud mudelitega on uuringute paigutamine kõikide etappide ette, sest iga etapp eeldab info kogumist ja töötlemist. Erakonnad teostavadki mitmesuguseid uuringuid regulaarselt. 

Teiseks oluliseks erinevuseks on Roose mudeli turundustingimuste lahtri asendamine erakonna võimekusega, mis hõlmab endas organisatsiooni, võrgustikku ja rahalisi vahendeid, aga ka erakonna imagot, populaarsust ja sihtvalijaid. Siinjuures aga ei tohi ära unustada, et kommunikatsioonikanalid ja veenmise tehnikad on poliitilises kampaanias põhimõtteliselt samad, mida kasutatakse kaasaegses ettevõtete turunduses. (Mauser, 1983; 6).

Võimekuse alla on autor lisanud ka valijate sihtrühma. Erinevates kampaaniamudelites on sihtrühm välja toodud eraldi osana ning kogu kampaania keskendub selle sihtgrupi mõjutamisele. Autori hinnangul ei planeerita valijate sihtgruppi üht kampaaniat silmas pidades, vaid see on välja kujunenud pikema aja jooksul ning selle omapära, iseloom ja suurus moodustavad ühe osa erakonna võimekusest. Sihtgrupi analüüsi ja uute sihtrühmade hõlmamist teostatakse samuti kampaania sõnumite, meedia- ja kandidaatide strateegia koostamise juures. Seetõttu on sihtgrupp midagi üldisemat, mis on omane kõikidele strateegia osadele. 

Kolmas oluline erinevus on see, et reklaamikampaaniat planeeriva ettevõtte jaoks on keskkonnatingimused sõltumatud tegurid, mida nad üldjuhul mõjutada ei saa. Erakondade puhul see ei kehti. Omades piisavalt hääli Riigikogus, on võimalik muuta kehtivaid seadusi selliselt, et need sobiks planeeritud valimisstrateegiaga.

2004. aastal muudeti valimisseadust viis kuud enne Euroopa Parlamendi valimisi, kusjuures selle algatajad ja toetajad olid erakonnad, kes lootsid seadusemuudatuse sisseviimisega rohkem hääli saada. Teise näitena võib tuua debati e-valimiste kasutuselevõtmise teemal: erakonnad jagunevad kahte leeri olenevalt nende sihtvalijate vanusest ja arvutikasutamise ulatusest. 

Lewisi mudel ei erine autori hinnangul oma põhiolemuselt joonisel 1.4 välja toodud kohandatud valimiskampaania mudelist. Lewisi mudeli esimene etapp hõlmab autori mudeli keskkonna ja võimekuse analüüsi; teine etapp kampaania eesmärgi määramist erakonnale, kandidaatidele sihtgruppide piiritlemist ning meediastrateegiat; kolmas etapp kampaania koondplaani; neljas etapp valimistejärgset analüüsi.

Kohandatud valimiskampaania mudel annab ülevaate turunduskampaania ja valimiskampaania strateegilise planeerimise sarnasustest ja erinevustest. Kohandatud mudelisse on autor sisse toonud kandidaatide strateegia, mille all ta mõtleb kandidaatide paigutamist erinevatesse valimisringkondadesse, kandidaadi tunnuslauseid ning temale tehtavat kampaaniat. Oluline on siinkohal märkida, et kandidaatidele saab koostada oma strateegia, kus esinevad samad elemendid kui erakonna üldkampaanias. 

Mudelite analüüsiga soovis autor tõestada, et kampaaniad, nende planeerimine ja mudelid on üldprintsiipides sarnased, kuid erinevad keskkonnatingimused tingivad vajaduse koostada igale kampaaniale sobilik ja põhjalik strateegia. Veelgi enam, erinevad on strateegiad ka sama erakonna kandidaatide vahel. 

Uurimustöö käesolevas osas andis autor üldise ülevaate eri mudelitest ja pakkus välja võimaliku koondmudeli, mis sobib Eesti erakondadele. Järgnevalt analüüsis autor kandidaatide valimiskampaania strateegilist planeerimist.

1.3. Kandidaatide valimiskampaania planeerimine

Riigikogu, kohalike omavalitsuste volikogude ja Euroopa Parlamendi valimistel hääletavad valijad konkreetse kandidaadi ja selle kaudu ka erakonna poolt. Erakonna tulemus on kandidaatidele antud häälte summa, kandidaadi edukus sõltub temale antud häälte arvust, aga ka kohast üldnimekirjas ning mandaatide jaotusest. Erandiks on üksikkandidaadid, kes valituks osutumiseks peavad ületama isikumandaadi.

Peatüki alguses võrdlesin erakonda brändiga ja kandidaati bränditootega. Eesti valimissüsteemist tulenevalt kasutatakse pigem kandidaadikeskset kui erakonnakeskset kampaaniat. Peamises fookuses on kanditaat koos oma lubadustega, mida ta valituks osutudes kavatseb teha (Steger 1999: 663).

Joonisel 1.5 on välja toodud viis peamist kandidaadikampaania tegevusturgu. Esimesel kohal on kahtlemata potentsiaalsed valijad. Teisel erinevad huvigrupid, näiteks kolmanda sektori ühendused, ettevõtted, ametiühingud, aga ka konkreetselt valimisteks loodud abimeeskond. Kolmandal kohal meedia, kes saab muuta kandidaadi tuntumaks. Neljandal erakond ja selle liikmed ja viiendal kohal rahalised toetajad, kes võtavad osa valimiskuludest enda kanda (Kotler 1999: 5).
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Joonis 1.5: Poliitilise kampaania viis turgu (Kotler 1999: 5)

Need sektorid on olemas kõikide kandidaatide puhul, kuid nende olulisus varieerub märkimisväärselt. Selle seletamiseks soovib autor jagada kandidaadid laias laastus kolme rühma.

1. Esikandidaadid. Nende all peab autor silmas kandidaate, kes on muutunud erakonna sümboliteks, näiteks erakonna esimees, sageli ka linnapea, minister.  Esikkandidaadid on pidevalt meedias ja esindavad erakonda, nende tuntus on üle-eestiline.

2. Kohaliku tähtsusega kandidaadid. Siia alla kuuluvad kandidaadid, kes on mõningase tuntusega kas üleriigiliselt või siis konkreetses piirkonnas. Näiteks Riigikogu lihtliikmed, väikelinnade linnapead, volikogude liikmed. Samuti sobivad siia kategooria alla oma ala spetsialistid – sportlased, modellid ja teised. Selle rühma alla lähevad ka sellised tundmatud kandidaadid, kellele tehakse valimiskampaania raames suuremahuline massimeedia kampaania ning kelle tuntus seeläbi tõuseb märkimisväärselt. 

3. Tugikandidaadid. Tugikandidaadid on sageli erakonna nimekirja teises pooles olevad kandidaadid, keda saab iseloomustada järgnevate tunnuste abil:

· ta ei ole esinumber või üks esimestest;

· ta ei ole üleriigilisel tasemel avaliku elu tegelane;

· tema tuntus kohalikul tasemel (ehk kandideerimise piirkonnas) on väike või olematu;

· talle ei tellita üldkampaania raames televisiooni-ega muud massimeediareklaami ja tal puuduvad piisavad vahendid seda ise tellida;

· tema sissesaamine on väga vähe tõenäoline.

Igale kandidaatrühmadele sobib isesugune strateegia. Esikandidaadid moodustavad olulise osa kogu erakonna imagost, kuid nende populaarsus ei pruugi olla võrreldav erakonna populaarsusega. 

Riikliku või kohaliku tähtsusega kandidaatidele tehakse massimeedia ja plakatikampaaniat. Nende jaoks on valimisedukuse võtmeküsimus positiivne meediahoiak ning erakonna kampaaniastrateegia sobivus. 

Tugikandidaadid korraldavad enda kampaaniat üldjuhul ise, erakonna toetus neile on väike või olematu. Just seetõttu on hea strateegia koostamine neile määrava tähtsusega. Kotler (1999: 6) peab sellise kandidaadi (ehk turundusterminites tundmatu toote) võtmeprobleemiks hea maine ning sobiva sõnumi väljatöötamist ning selle tutvustamist massidele. Ebapiisava eelarve puhul ei saa aga kasutada massimeediat. Jääb veel võimalus leida meediale huvipakkuv kasutamata teema, kuid erakonna valimiskampaania üldpõhimõtete järgimine ei luba kandidaadil ka märkimisväärselt teistsugust ja radikaalset sõnumit kasutada. 

Igas valimisnimekirjas on teatud hulk tugikandidaate. Nende arv sõltub erakonna tugevusest, kampaania eelarvest ning positsioonist poliitikaturul. Tugikandidaatideks on sageli erakonna uued liikmed või noored, kuid pikaajalised erakonna poolehoidjad, kes soovivad küll kampaanias aktiivselt osaleda, kuid ei oma ambitsioone sissesaamiseks. 

Kandidaadil on kindlasti huvile kandideerida, samas püüavad erakonnad nimekirjadesse panna võimalikult paljude elualade esindajaid, et näidata seeläbi erakonna laiapõhjalisust. Tugikandidaatidelt eeldatakse seda, et ta järgib kampaania üldkava, kooskõlastab oma tegevuse piirkondliku või keskkontoriga ning mis peamine, saab mingigi hulga hääli. Häälte arv, millega erakond tugikandidaadi puhul rahule jääb, sõltub piirkonna suurusest, erakonna üldisest edust, esinumbri tugevustest ja paljudest muudest asjaoludest.

Kandidaatide strateegia moodustab ühe olulise osa erakonna üldstrateegiast. Sama põhjalikult planeeritakse sihtrühma valikut, meediastrateegiat ja kõiki teisi osasid. Autor peatus üksnes kandidaadi strateegial põhjalikumalt seetõttu, et teises peatükis käsitleb ta Reformierakonna valimisnimekirja moodustamist ja kolmandas peatükis analüüsib ta tugikandidaadi kampaaniat.

Esimese peatüki eesmärk oli anda ülevaade erinevatest strateegiamudelitest, võrrelda neid turunduskampaania üldpõhimõtetega ning pakkuda välja modifitseeritud strateegiamudel. Järgnevalt kasutab autor valimiskampaania modifitseeritud planeerimise mudelit Reformierakonna 2003. aasta Riigikogu valimiste planeerimise seletamisel.

2. REFORMIERAKONNA VALIMISKAMPAANIA 2003. AASTA RIIGIKOGU VALIMISTEKS KUI ERAKONNA VALIMISKAMPAANIA NÄIDE

2.1. Erakondade positsioon ja võimekus pärast 2002. aasta kohalike omavalitsuste volikogude valimisi

Autori eesmärk on kirjeldada Reformierakonna 2003. aasta Riigikogu valimiskampaania strateegiat modifitseeritud valimiskampaania mudeli järgi. Peatükki alustatakse keskkonna analüüsiga, mis toimus 2002. aasta kohalike omavalitsuste volikogude valimiste tulemustest. 

2003. aasta kevadel toimunud Riigikogu valimiste kampaaniate korraldamist alustasid kõik erakonnad koos pool aastat varem toimunud kohalike omavalitsuste kampaaniaga. Võit kohalikel valimistel tähendab erakonnale ühelt poolt konkurentsieelist teiste erakondade ees, teiselt poolt ei saa pärast kohalikke valimisi muuta oma põhistrateegiat. Pärast kohalikke valimisi tekib poliitikamaastikul alati täiesti uus situatsioon, erakonnad jagunevad võitjateks ja kaotajateks. 

Tabelis 2.1 on autor Vabariigi Valimiskomisjoni andmete põhjal toonud pärast 2002. aasta valimisi tekkinud kohtade jaotuse. Suurimateks kaotajateks antud valimistel peetakse Isamaaliitu ja Mõõdukaid, kes kõige olulisemas piirkonnas Tallinnas kohti volikokku üldse ei saanud. Mõõdukad jäid välja ka Pärnu volikogust ja Isamaaliidul vähenes seal volikogu liikmete arv ligi kaks korda. Suhteliselt hästi läks mõlemal erakonnal Tartus, kus esimesed said ühe asemel kolm ja teised kokku üheksa kohta. Rahvaliit ei saanud ühtegi kohta nimetatud kolmes linnas.

Tabel 2.1. Kohtade jaotus Tallinna, Tartu ja Pärnu volikogudes pärast 2002. aasta kohalike omavalitsuste volikogude valimisi.  
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Valimiste võitjaks osutusid Res Publica ja Keskerakond. Sotsioloog Juhan Kivirähk põhjendas Res Publica edu ka erakondade kindla toetajaskonna puudumisega. „Eestis on kujunenud valimiste tsükkel, mille käigus võimulolevad erakonnad kaotavad aja jooksul oma usaldusväärsust ja järgmistel valimistel saavutab edu senine opositsioon või sootuks uus poliitiline jõud. Selles mõttes ei ole enamik Eesti valijaist kuigi lojaalsed kindlale erakonnale - nii nagu muide ka erakonnad ise pole lojaalsed oma valijaile, unustades viimastele antud lubadused üpris kiiresti pärast võimule tõusmist.” (Kivirähk 2002)

Rahvaliit, kes jäi Tallinna ja Tartu volikogust välja, kommenteeris Jaak Alliku isikus Res Publica edu järgnevalt: “Hämmastav, kui suur hulk tallinlasi lasi end ära petta mitte millestki ja hääletas tühjade loosungite ja lubaduste poolt,” ütles Allik. “Kuidas saab uskuda, et keegi on parem vaid seetõttu, et ta on uus. Ka vapsid rõhusid kunagi sellele, et nad on uued.” (Kalamees 2002)

Reformierakonna valimtulemust saab hinnata keskpäraseks. Tallinnas suurendati  volikogu kohtade arvu, kuid mitte nii palju, kui loodeti. Haapsalus ja mitmes teises väikses kohas kaotati, olulistes linnades suudeti aga jätkata koalitsioonis. Tartus läks oodatult hästi ja 49-kohalises volikogus saadi 23 kohta.

Muudatused 2003. aasta Riigikogu valimiste seadusandluses 

Keskkonna analüüsi alla kuulub ka erakondi, valimisi ja kampaaniaid puudutav seadusandlus. Eesti valimisseaduse analüüsimiseks on kirjutatud mitmeid uurimustöid ning selle põhjalik analüüs läheb antud uurimustöö piiridest välja. 

Noorele demokraatiale on omane sagedasti kohendada valimissüsteemi ning vahel tehakse seda just erakonna konkreetsest huvist saada tänu sellele valimistel parem tulemus. Valimissüsteemi muudeti ka enne 2003. aasta Riigikogu valimisi. Siinkohal toon välja vaid kaks olulist seadusemuudatust, mis mõjutasid valimisnimekirjade koostamist. Esimene määras ära nimekirjade maksimaalse pikkuse. Igas ringkonnas sai  mis tahes erakonna nimekirjas kandideerida kaks inimest rohkem kui vastavale ringkonnale oli mandaate määratud. See seadusemuudatus mõjutas oluliselt erakondade kandidaatide nimekirjade koostamist.

Teine oluline muudatus oli, et erakondade üldnimekirjade tähtsus vähenes ringkondlike asendusliikmete määramisega. Samuti seati sisse miinimumhääled, ringkondlikul asendusliikmel 1/10 mandaadist, üldnimekirjal 1/20 mandaadist. Piirkondlike asendusliikmete sisseviimine võimaldas sisse saada ka üleriigiliselt vähetuntud kandidaatidel. 

Uurimustöö esimeses teoreetilises osas märkis autor, et omades piisavalt hääli Riigikogus, on erakonnal võimalik muuta valimissüsteemi vahetult enne valimisi endale soovitud suunas. Autori hinnangul ei seadnud 2003. aasta Riigikogu valimiste seadusemuudatused ühtegi erakonda eelisseisundisse ja nende sisseviimise argumendid lähtusid demokraatlike valimiste ideedest. Sellest hoolimata peab autor oluliseks demokraatlike printsiipe silmas pidades valimisseaduse muutmise võimaluse rangemat reguleerimist. Selle seisukoha põhjendamine väljub aga antud uurimustöö piiridest.

Valijate sihtgrupid ja erakondade maine

Analüüsides Reformierakonna situatsiooni KOV valimiste järel, võiks välja tuua mitu aspekti. Kõige olulisemaks saab pidada põhilise sihtgrupi häälte võistleja, Res Publica edu valimistel. Sisuliselt olidki nemad valimiste võitjad, omandades sellega ka võitja maine, millele lisandus uue, ausa poliitika tegijate maine. 

Tabelis 2.2 on välja toodud 2003. aasta juunis avaldatud Faktumi uuringu tulemused, mis näitavad teiste erakondade valijate suhtumist Reformierakonda. Positiivselt suhtujateks loetakse neid inimesi, kes oleksid valmis Reformierakonna poolt valima. Selliseid valijaid oli kõige suurem just Res Publical, kelle valijatest 74% suhtus Reformierakonda positiivselt.

Tabel 2.2  Teiste erakondade valijate suhtumine Reformierakonda.
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Tabelis eristuvad selgelt kaks gruppi. Res Publica ja Isamaaliidu valijate suhtumine Reformierakonda on märksa positiivsem kui Rahvaliidu, Keskerakonna ja Mõõduakte valijate oma. Sellest järeldada, et Reformierakonnal on sarnane valijate sihtgrupp just kahe esimese erakonnaga. 

Strateegia koostamiseks tuli võrrelda teiste erakondade tugevaid ja nõrku külgi. Reformierakonna tugevusteks pidas strateegiameeskond järgnevaid aspekte:

· Reformierakond seisab stabiilsuse, madalate maksude ja tugeva majanduse eest

· Reformierakonnal on riigi juhtimise kompetents

· Varasemad konkurendid Mõõdukad ja Isamaaliit kaotasid KOVi valimistel (Schöder 2002)

Võttes arvesse KOVi valimiste tulemusi ja analüüsides parteide sihtgruppe, oli Reformierakonna peamine konkurent Res Publica. Konkurendi tundmaõppimiseks analüüsiti Res Publica tugevusi ja nõrkusi, sama tehti ka teiste erakondade puhul (Schöder 2003). 

Res Publica tugevustena toodi välja, et tegemist on puhta, kõrgeid moraalseid väärtusi esindava ja uue poliitika mainet kandva parteiga, mille uusi juhte ei varjuta skandaalid. KOVi valimiste edu näitas, et nad on suutnud valijates tekitata lootuse mingite muutuste suhtes.

Res Publica puudusteks peeti pikaajalise maine puudumist ja vastukäivaid seisukohti. Samuti oli erakonnal vähene riigi juhtimise kogemus ja neil puudus kompetents. (ibid)

Keskerakonna tugevaid külgi analüüsides toodi välja nende maine võitja ja juhtiva erakonnana, lisaks oli Keskerakond üks KOVi valimiste võitja ning tugeva juhiga partei (ibid). Tulles tagasi tabeli 2.2 juurde, peab aga mainima, et Keskerakond ei ole  Reformierakonna kõige suurem konkurent valijate sihtgrupi osas. 

Mõõdukad ja Isamaliit olid KOVi valimiste kaotajad. Mõõdukate juht Toomas Henrik Ilves ja Isamaaliidu juht Mart Laar astusid parteijuhi kohalt tagasi. Reformierakonna valimismeeskonna hinnangul ei suutnud Mõõdukad seletada valijatele oma sotsiaalset programmi. Isamaaliidu tugevaks küljeks oli küll patriootlik maine, kuid nende programmiline toetus Euroopa Liiduga liitumisele vähendas seda. (ibid)

KOVi valimiste tulemuste ja arvamusuuringute analüüsi põhjal määratles Reformierakond  olukorra poliitikaturul ning analüüs enda võimekust. Selle asemel, et püüda teiste erakondade tugevaid kohti nõrgendada, otsustati keskenduda peamiselt oma tugevatele külgedele. Muu hulgas oli selge, et „uue ja värske” Res Publica maine kõigutamine oli võimatu. Küll oli seda võimalik nõrgendada iseenda uute kandidaatide ja ideede väljatoomisega. (ibid)

Kampaania eesmärk

Lähtudes modifitseeritud kampaaniaplaneerimise mudelist, tuuakse pärast keskkonna ja võimekuste analüüsi välja valimiskampaania eesmärk. Reformierakond seadis endale eesmärgiks saada Riigikogus 30 kohta, mis tähendanuks 25% (umbes 135000) häältest, samuti sooviti jääda valitsusse oma peaministriga ning jätkata Eesti stabiilsuse ja elujärje parandamise poliitikat.

Arvestades KOVi valimiste tulemusi, oleks selline tulemus olnud kahtlemata suur edasiminek. Samas on erakonna kampaania eesmärgi püstitamisel tavaks seada see kõrgemale, kui realistlikud prognoosid lubavad. 

2.2. Reformierakonna sõnumi-, kandidaatide ja meediastrateegia

Keskkonnatingimuste ja võimekuse analüüs ning nende põhjal eesmärgi seadmine on esimene etapp valimiskampaania strateegilisel planeerimisel. Nende ja mitmesuguste uuringute põhjal koostatakse seejärel sõnum, kandidaatide ja meediastrateegia.

Need strateegiad on omavahel tihedasti seotud. Iga kandidaat on seotud erakonna sõnumitega, massimeedias tutvustatakse nii erakonna lubadusi kui ka esinumbreid. Samuti on erakonna jaoks oluline operatiivselt reageerida konkurentide kampaaniatele.

Sõnumistrateegia koostamisel lähtuti erakonna tugevatest külgedest: stabiilsus, majandusedu, juhtiv erakond, kompetents. Reformierakonna põhisõnumiteks valiti: valiti:

“TULUMAKS 20% - ÜKS KUUPALK LISAKS!”

Põhisõnum seletati lahti järgnevalt: “Reformierakond peab maksuküsimust käesolevate valimiste põhiküsimuseks. Maksud on riigielu korraldamise keskne küsimus, nad puudutavad igaüht. Tulumaksu alandamine on ainuke reaalne kava, kuidas suuremat majanduskasvu saavutada, mille alles loodetavate viljade laialijagamisele enamus erakondi täna oma kavades keskendub. Aga see kasv tuleb kõigepealt saavutada. Täna ei ole Eesti majanduskasv 10%. Suur osa konkurentide programmkavasid on ses mõttes katteta. Need jagavad olematu karu nahka. Reformierakond kutsub kõiki valijaid tulumaksu alandamise kava toetama.” (Reformierakonna põhisõnumid ….. 2002)

Reformierakonna maine on kõikide arvamusuuringute järgi olnud seotud majandusega ning traditsiooniline erakonna valija toetab neid just seetõttu. Erakonna peasõnumi valikul lähtuti põhitoetajatest.

Faktumi (2003) arvamusuuring tõi esile, et küsitletute hinnangul esindab Reformierakond ettevõtjate ja rikaste huve. Et võita laiemat toetajaskonda, oli erakonnale oluline näidata oma sotsiaalpoliitilist programmi ja seega valiti teiseks peasõnumiks: 

“KINDLUSTUNNE UUELE ELULE, LAPSESÕBRALIK RIIK”

Seda sõnumit seletati järgnevalt: “Kui Eesti sündivus jääb praegusele tasemele, ei ole Eesti muul tegevusel suurt mõtet. Lahendused, mida pakub Reformierakond:

a)
ema sünnipuhkuse pikendamine seniselt 140 päevalt aastani nii, et tema keskmine palk säilib;

b)
riik tasub ema eest kogumispensioni fondi protsendipunkti lisaks. 

Tulumaksu alandamine annab kindlustunde, et Eesti edenemine läheb edasi. Emadele tuleb anda samuti kindlustunne. See ei piirdu kindlasti ainult nende kahe sammuga, aga need on väga olulised.” (Reformierakonna põhisõnumid ….. 2002)

Teise peasõnumi juures on oluline märkida, et peamistele Reformierakonna konkurendile Res Publicale ja Isamaliidule andis Faktumi (2003) aasta uuring iseloomustuse ka kui noorte perede huvide kaitsja. Isamaliidule oli märksa tugevamini omane eestluse huvide kaitsmine. Autori hinnangul konkurentide analüüsist loodi erakonnale kolmas sõnum:

“RAHVUSLIKE HUVIDE EEST”

Seda sõnumit seletati järgnevalt: “Me kõik oleme laulnud laulu – eestlane olla on uhke ja hää! Aga huvitav, miks me oleme uhked oma rahvuse üle? Kas meil on see piisavalt selge? Täna on nendele küsimustele vastuse otsimine erakordselt oluline. Tekib ju seoses meie liitumisega Euroopa Liidu ja NATOga täiesti uus olukord. On võimalus oma rahvuslik eripära kaotada, aga on hoopis suurem võimalus seda rahvuslikku eripära arendada, kanda edasi oma rahvuslikku uhkust.“ (Reformierakonna põhisõnumid ….. 2002)

Esimesed kaks sõnumit on mõõdetavad ning nende täitmist saab valija hinnata järgmiste valimiste eel. Kolmas sõnum oli ebamäärasem, kuid oma seletusega näitas selget poolehoidu peatselt toimuvale liitumisele Euroopa Liidu ja NATO-ga. 

Üldiseks sõnumiks -  mis ei ole mõõdetav - valiti osava sõnademänguga: “VALI PAREM TULEVIK, VALI REFORMIERAKOND!” Sõna “vali” all saab mõelda valimist nendel konkreetsetel valimistel kui ka isiku enda tuleviku valimist, “parem” tähendab nii head kui ka parempoolsust. 

Reformierakonna kandidaatide nimekirjade määramine ja strateegia 

Modifitseeritud valimiskampaania mudelis on uuringud tõstetud iga etapi planeerimise eelduseks ning kandidaatide tuntus piirkonniti on üks uuringuliikidest, mida erakonnad pidevalt tellivad. 2002. aastal toimunud kohalikke valimisi võiks nimetada Riigikogu valimiste arvamusküsitluseks, mis oma ulatuses ja täpsuses on kõikidele erakondadele parimaks lähteallikad kampaaniate planeerimisel. 

Erakondliku demokraatia sildi all korraldasid mitmed parteid kandidaatide nimekirjade koostamiseks sisevalimisi. Reformierakonnas toimus kaks sisevooru, esimene neist ringkonna nimekirja koostamiseks ja teine üleriigilise järjekorra koostamiseks. 

Sisevalimiste esimene voor toimus 16. – 20. detsembrini 2002. aastal.  Erakonna ringkonnanimekirju hääletati 12. ringkonnas ja hääletada sai ainult elukohajärgses ringkonnas. Igal valijal oli nii palju hääli, kui palju mandaate oli määratud antud ringkonnast Riigikokku.

Teine voor toimus 6. – 9. jaanuarini 2003. aastal. Hääletati erakonna 125-nimelise üldnimekirja järjestust. Oma eelistuna oli võimalik ära märkida kuni 30 nime. Sealjuures esimene koht andis 40 punkti, teine 36, kolmas 33, neljas 30 ja nii edasi, kuni 30. koht andis ühe punkti. Lõplik Riigikogu valimisnimekiri kinnitati Erakonna Kongressil 12. jaanuaril (Reformierakonna valimisnimekirjade … 2002).

Pärast nimekirjade valmimist koostati esikandidaatidele piirkonniti oma sõnumid ja meediaplaan. Kuuele noorkandidaatidele mõeldi välja eelkampaania “Tulevane …”, kus kandidaati esitati kui tulevast mõnda Reformierakonna populaarset poliitikut.

Reformierakonna meediastrateegia

Vaieldamatult kõige efektiivsem, aga ka kõige kallim meediakanal on televisioon. Mitu ja millist televisiooniklippi iga erakond tellib, sõltub kampaaniaeelarvest ja –strateegiast. Paratamatult kõikidele kandidaatidele seda tellida võimalik ei ole.

Reformierakond valmistas 2003. aasta Riigikogu valimistel 16 persooniklippi. Neist 12 olid eestikeelsete piirkondade esinumbritele, 4 vene keelt kõnelevatele, Põhja- ja Ida-Eestis elavatele poliitikutele. Ühe klipi pikkus oli 15 sekundit ning igal persoonil oli oma tekst. (Reformierakonna üldine ....)

Lisaks valmistati 45, 30 ja 6 sekundi pikkused televisiooniklipid, mis tutvustasid erakonna esimest pealubadust tulumaksu alandamist. Teise peasõnumi, emapalga reklaamimisele telliti 60 ja 15 sekundilised klipid. Esmalt kasutati vaid pikki klippe, valimispäeva lähenedes aga lühemaid ning suurema sagedusega. (ibid)

Toodeti ka kaks negatiivse alatooniga klippi. Esimene neist, niinimetatud jõuluvana klipp, käsitles erakonna peateemat maksude alandamist ning näitas negatiivses võtmes seda, mis juhtub, kui tulumaks ei alane. Reformierakond soovis muuta valimised nn maksureferendumiks, kus eristuvad selgelt tulumaksu alandamise idee ja Keskerakonna astmelise tulumaksu idee. Kampaania eesmärk oli näidata, et Reformi idee on parem.

Reformierakond otsustas mitte kasutada väga negatiivset strateegiat ja karme isiklikke süüdistusi. Pehme negatiivse kampaania näiteks võiks tuua aga teise teleklipi algajatest lenduritest, millega toonitati Res Publica kogenematust riigi juhtimisel.  

Igale esikandidaadile telliti ka raadioklipp, lisaks Tallinna ja Ida-Virumaa raadiotele kaks venekeelset persooniklippi. Erakonna lubaduste tutvustamiseks toodeti 60-sekundiline Kaljo Kiisa ja 30-ne sekundiline Lembit Ulfsaki sisseloetud raadioklipp. Nende selgelt eristuvate raadiohäälte kasutamine oli tingitud soovist tekitada valijates suuremat usaldust. (ibid)

Mitmed valimisringkonnad tellisid lisaks klippe kohalikesse raadiojaamadesse. Näiteks Tartus tehti raadioklipid ka neljale mitteesinumbrist kandidaadile. Need kampaaniakulud jäid piirkonna organisatsiooni või kandidaadi enda kanda. 

Märksa rohkematele kandidaatidele osteti reklaamipinda trükiväljaannetes. Samuti kasutasid mitmed kandidaadid ka isiklikke vahendeid enda reklaamimiseks nii riiklikes kui ka kohalikes lehtedes. Erakonna keskkontori poolt anti kõigile soovijatele reklaamikujunduse põhjad ning nende kasutamine oli kampaania visuaalset ühtsust silmas pidades oluline. 

Täiesti eraldi uurimistöö võiks teha internetimeedia kasutamisest valimiskampaaniates. Ühelt poolt on internet valijani jõudmiseks kõige odavam vahend, teiselt poolt hinnatakse selle mõju väikeseks. 

Reformierakonna kampaaniaks loodi programmi ja põhiseisukohti sisaldav kodulehekülg, lisaks sai kodulehekülje aadressiga www.reform.ee/kandidaadi_nimi ka iga kandidaat. Eelkõige pakkus personaalne veebilehekülg kandidaadile lihtsa võimaluse enda tutvustuse ja seisukohad kirja panna ning seda potentsiaalsetele valijatele tutvustada. 

Erakonna ja kandidaatide kodulehekülje reklaamimiseks telliti bännerreklaami populaarsematest veebiportaalidest. Samuti oli reklaam koduleheküljele kõikidel valimismaterjalidel. 

Plakatid, valimismaterjalid ja rohujuurekampaania

Lisaks massimeedia kasutamisele on pea iga suurema turunduskampaania osa plakatite ja mitmesuguse turundusmaterjali kasutamine. Erakonna esikandidaatide ja sõnumite tutvustamiseks broneeriti pinnad bussiootepaviljonides, majade seintel ja eraldi seisvatel plakatikohtadel. A1 formaadis plakatid olid mõeldud plankudele ja vaateakendele kleepimiseks ja neid telliti paljudele kandidaatidele. 

Jaotamiseks mõeldud valimismaterjale saab laias laastus jagada kaheks. Esimene neist on informatiivne materjal, mis tutvustab  erakonna ja kandidaatide seisukohti. Sellesse rühma kuuluvad nii postkastidesse saadetud kui ka üritustel jagatavad  valimismaterjalid. Lisaks üldisele ringkonna kandidaate tutvustavale voldikule sai iga kandidaat visiitkaardi suuruse, enda pildi ja lühiinfoga värvilise infomaterjali, mille jagamise eest vastutas üldjuhul igaüks ise.

Teist osa valimismaterjalidest nimetatakse „nänniks”. Siia kuuluvad näiteks erakonna sümboolikaga õhupallid, kommid, kondoomid ja helkurid. Sellise tasuta jagatava materjali eesmärk on ühelt poolt erakonnale positiivsema maine kujundamine, teiselt poolt võimaldab näiteks lapsele õhupalli kinkimine tema vanematele hõlpsamalt informatiivset kampaaniamaterjali jagada. Jaotusmaterjalide jagamine toimus mitmetel erakonna korraldatud üritustel, samuti  lihtsalt rahvarikastes kohtades. Niisugust jaotusmaterjali jagamist nimetatakse rohujuure kampaaniaks. 

Rohujuure kampaania on eelkõige otsekontakti loomine valijaga, mida ei suuda saavutada erakonna üldkampaania. Otsekontakti valijaga on võimalik luua mitmel erineval moel (Rohujuure kampaaniatöö.... 2002).

Rohujuure kampaania alla kuulub lisaks kandidaadi näost näkku kontaktile valijaga ka personaalne kiri või telefonikõne. Personaalne lähenemine tekitab alati rohkem usaldust, valijat on võimalik meile positiivses suunas  paremini mõjutada. (ibid)

Autori hinnangul on rohujuure kampaania kõige efektiivsem tugikandidaatide kampaaniavahend. Arvestades, et üldjuhul puuduvad tugikandidaadil ka vahendid massimeedia kasutamiseks, muutub otse valijatega suhtlemine ainsaks võimaluseks edu saavutada. Tugikandidaadi kampaaniale keskendun kolmandas peatükis. 

Valimiskampaania alla kuulub veel mitmeid alalõike, mida on raske paigutada strateegia koondplaani. Näitena võib tuua kandidaatide ajaleheartiklid, esinemised ja debatid televisioonis, meediakajastus Riigikogu ja valitsuse liikmete igapäevatööst ja palju muud. Need alalõigud on üldjuhul seotud erakonna igapäevase  tööga, mis ei sõltu konkreetsetest valimistest.

2.3. Valimiskampaania koondplaan ja hinnang kampaaniale

Käesoleva peatüki kahes esimeses alaosas mainitu moodustabki modifitseeritud valimiskampaania mudeli järgi koondplaani. Lewisi mudeli järgi on tegemist kolmanda etapiga.

Valimiskampaania planeerimine algas keskkonna ja erakonna võimekuse analüüsist. Siia alla kuulus ka valimisi puudutava seadusandlus, erakonna positsioon poliitikaturul, sihtgrupi kirjeldamine, eelarve ja konkurentide analüüs. 

Selle informatsiooni põhjal on võimalik püstitada valimiskampaania mõõdetav eesmärk. Sõnumi-, meedia- ja kandidaatide strateegia peavad näitama, et eesmärki on võimalik saavutada. Tähtis on kogu kampaania ühtsus ning erinevate strateegiate koosmõju.

Aktiivne valimiskampaania algab kuu kuni kolm nädalat enne valimispäeva ja jõuab kulminatsiooni valimiseelsel nädalal. Aktiivse valimiskampaania jooksul ei ole enam võimalik kogu strateegiat muuta. Küll aga on võimalik reageerida konkurentide tegevusele.

Näitena võib tuua Res Publica reklaamiklipi, mis vastas Reformierakonna lennukiklipile. Reformierakonna eesmärk oli näidata, et Res Publical pole riigijuhtimise kogemust, mida klipis esindas väljend: „Res Publica – 0 tundi riigijuhtimise kogemust”. Res Publica vastas oma klipis sellele lausega „Res Publica – 0 tundi varastamist”. 

Sellega reageeriti  hästi ja kiirelt konkurentide tegevusele. Siiski ei muutnud Res Publica sellega oma kampaania üldstrateegiat, mille oluline osa oligi ausa riigivalitsemise ja uue poliitika lubadus. See klipp toetas nende üldist kampaaniat.

Siinkohal ei hakka autor täpsemalt kirjeldama kampaania käiku ja analüüsima valimistulemusi. Uurimustöö jaoks on tähtis kirjeldada Reformierakonna kampaaniale antud hinnangut ja esitada muid tähelepanekud.

Lisaks avaliku arvamuse uuringule viis Reformierakond läbi küsitluse kõigi erakonna kandidaatide ja kampaaniakorraldajate seas, kus paluti välja tuua kampaania positiivsed ja negatiivsed aspektid.

Positiivsena toodi välja aktiivne rohujuure kampaania, mida tehti rohkem kui kunagi varem. Mitmed kandidaadid töötasid välja isiklikud võrkturustuse süsteemid ning jõudsid seeläbi süstemaatiliselt nii tuttavatele kui ka tuttavate tuttavatele omi seisukohti seletada. Rohujuuretasandi kampaania edule aitasid kaasa kandidaatide ja meeskonna liikmete koolitused ning kampaaniamaterjali valik. (Arvamused Riigikogu .... 2003)

Vastanud leidsid, et erakonna sõnumid olid selged ja konkreetsed ning seetõttu oli neid lihtne inimestele seletada. Valimisajakiri oli uudne ja meeldiv, seda eriti maapiirkondades, kus tavaliselt inimesed posti ei jaksa tellida. Mitmes kohas oli Reformierakonna infomaterjal ainus valimismaterjal. (ibid)

Noortele kandidaatidele tõi väga palju positiivset tagasisidet see, et nad tõid isiklikes kirjades valijatele ära ka soovituskirjad erakonna juhtidelt. Peamiste noorkandidaatide tuntuse loomisele aitas kaasa kampaania “Tulevane Signe Kivi”, “Tulevane Toomas Savi”. (ibid)

Valimiskampaania kodulehekülg oli parem kui kunagi varem ja selle erinevaid alamlehekülgi külastati ligi 900 000 korral. Erakonna ajaleht “Paremad Uudised” oli sisukam ja huvitavam. (ibid)

Kampaania negatiivsete külgedena toodi välja nõrk kampaania mitmes valimisringkonnas, kus erakonna positsioon ei ole tugev. Mitmes kohas tekkis kandidaatide vahel ebaterve konkurents. Ühiseid plaane ei koostatud ja sünergiat ei tekkinud. (ibid)

Kampaaniameeskonna hinnangul kulus liiga palju energiat ja aega õigustamisele, miks Reformierakond tegi Keskerakonnaga koalitsiooni. Samuti jäi nende arvates valijatele lahti seletamata Reformierakonna sotsiaalpoliitika. (Arvamused Riigikogu .... 2003)

Mitmed Riigikogu ja valitsuse liikmeid ei jõudnud igapäevaste tööde tõttu oma piirkonda piisavalt sageli ja efektiivselt külastada. Mitmed kandidaadid ei osalenud ühelgi üritusel, lootes piisavalt hääli üksnes massimeedia- ja plakatikampaaniast. (Arvamused Riigikogu .... 2003)

Need kampaaniameeskonna hinnangud ning kampaania üldine analüüs saavad alusmaterjaliks järgmise kampaania korraldamisel. Samamoodi püüavad ka ettevõtted vältida turunduskampaanias tehtud vigu järgmistel kampaaniatel. 

Eri kampaaniaosade strateegiatele keskendudes tutvustas autor Reformierakonna kampaaniameeskonna tehtud otsuseid. Iga otsuse taga oli põhjalik analüüs, uuringud ja kogemused eelmistest kampaaniatest. Autor jäi teadlikult pealiskaudseks ning ei toonud välja strateegiate taga seisvaid teooriaid. Strateegiate põhjalikum käsitlemine ületaks uurimustöö mahu. mitmekordselt

Järgnevas peatükis võtab autor vaatluse alla ühe osa üldisest valimiskampaaniast. Selleks on kandidaadistrateegia, täpsemalt tugikandidaadi valimiskampaania strateegiline planeerimine 2003. aasta Riigikogu valimiste näitel.

Autor valis selle valimiskampaania osa põhjalikuma tutvustamise kahel põhjusel. Esiteks seetõttu, et autor ei ole leidnud ühtegi eestikeelset materjali, mis käsitleks tugikandidaadi valimisstrateegiat Eesti valimiste näitel. Teiseks sel põhjusel, et niisuguse strateegia tutvustamisel saab ta tugineda enda kogemustele 2003. aasta valimistel Tartu ringkonnas.

3. TUGIKANDIDAADI VALIMISSTRATEEGIA JA EDUVÕIMALUSED VALIMISTEL 2003. AASTA RIIGIKOGU VALIMISTE NÄITEL
3.1. Tugikandidaadi valimiskampaania planeerimise mudel

Uurimustöö esimeses peatükis jagas autor kandidaadid tunnuste järgi kolme rühma. Põhilise osa erakonnale antavatest häältest toovad esikandidaadid ja kohaliku tähtsusega persoonid. Tugikandidaatide kaasamist nimekirja saab põhjendada vajadusega näidata erakonna laiapõhjalisust. Tugikandidaatidest noorpoliitikutele on kandideerimine vajalik kogemus ja hea tulemus oluline samm poliitilisel karjääriredelil. 

Tugikandidaatidele erakond meediakampaaniat ei tee ning autori esitatud definitsiooni järgi puudub neil ka arvestatav isiklik kampaaniaeelarve. Küll aga loob erakond neile võimaluse osaleda kõikidel üritustel, toodab teatava hulga jaotusmaterjale ja pakub kampaaniakogemust. 

Hea kampaania ja sobiva valimissüsteemi korral on tugikanditaatidel võimalik ka valituks osutuda. Nii sai 1999. aastal 21-aastane Ingvar Pärnamäe Riigikokku 84 häälega, olles asendusliige Isamaliidu üldnimekirjas. Sellel ajal kehtinud valimisseadusega oleks piisanud ka ühest häälest, sest määrav oli hea koht üldnimekirjas.

2003. aastal kehtima hakanud Riigikogu valimiste seadusemuudatused vähendasid üldnimekirja tähtsust, tõid sisse piirkondlikud asendusliikmed ja välistasid võimaluse ühe häälega sissesaamiseks. Autor ei soovi siinkohal põhjalikumalt keskenduda tugikandidaadile sobiva valimissüsteemi kirjeldamisele, püstitades pigem küsimuse, milline kampaania võib tuua sellisele kandidaadile edu praegu kehtivate seaduste järgi toimuvatel KOVi ja Riigikogu valimistel.

Oma ülesehituselt sarnaneb tugikandidaadi kampaania strateegiline planeerimine eeltoodud turundus- ja valimiskampaania mudelitele. Oluline erinevus on selles, et erinevalt erakonnast pole tugikandidaadil võimalik muuta keskkonda, samuti ei ole tal vahendeid, et tellida uuringuid ja teostada suuremamahulist meediakampaaniat. 

Meediasse pääsemiseks võib kirjutada artikleid või püüda esineda raadio- ja televisioonidebattides. Üldjuhul on meediakanalid aga huvitatud esikandidaatide seisukohtadest ning teisejärgulised persoonid pakuvad neile huvi vaid siis, kui teema on seotud konkreetse isiku muu tegevusalaga või on märkimisväärselt intrigeeriv ja radikaalne. 

Tugikandidaadil puudub ka võimalus mõjutada erakonna valimisprogrammi ning tema enda seisukohad ei tohiks lahku minna üldistest lubadustest. Seega loob erakond keskkonna, mille sees on piiratud liikumisruum. Tugikandidaadilt oodatakse eelkõige aktiivset rohujuurekampaaniat ning mingigi hulga häälte kogumist, et suurendada erakonna valimisedu. Tema valituks osutumisega ei arvestata.

Enne kandideerimist peaks iga tulevane kandidaat vastama ausalt küsimusele, miks ta kandideerib, mis on tema seisukohad ning kuidas soovib ta ühiskonda paremaks muuta, saades valitava kogu liikmeks. Eriti põhjalikult tuleb need küsimused läbi mõelda tugikandidaadil, sest tema valimisedu sõltub peaasjalikult veenmisoskusest otsesuhtluses valijaga. 

Kui tugikandidaat leiab, et põhjendused kandideerimiseks on piisavad ja soov valituks osutuda siiras, on järgmiseks sammuks uurida oma valimisringkonna olukorda ja erakonna positsiooni. Ressursside puudumine ei võimalda iseseisvalt uuringut tellida ning seetõttu on võimalik kasutada eelmiste valimiste tulemusi, kandideerimisnimekirju ja erakonna poolt või meedias avaldatud avaliku arvamuse uuringuid. 

Valimisringkonna analüüsi peamine eesmärk on prognoosida, milline  häälte hulk tagaks valituks osutumise. Seesuguse häälte arvu kogumine moodustabki valituks osutuda sooviva tugikandidaadi kampaania eesmärgi.

Eestis kehtiva valimisseaduse järgi jagatakse valimistulemuste põhjal kõigepealt mandaadid erakondade vahel ja seejärel osutuvad erakonna ringkonna nimekirjast valituks vastava mandaatide arvu järgi enim hääli kogunud kandidaadid. Tugikandidaadil ei ole reaalset lootust koguda rohkem hääli, kui meediakampaania saanud populaarne esikandidaat. Kui erakond saab konkreetses valimisringkonnas näiteks kaks mandaati, on tugikandidaadi eesmärk koguda paremuselt teine tulemus.

Järgnevalt peaks kandidaat analüüsima kampaania jaoks olemasolevaid vahendeid, mida võib liigitada mitmeti. Ühe osa moodustavad erakonna poolt igale kandidaadile mõeldud kampaaniamaterjalid ja korraldatavad üritused. Teise osa moodustavad kandidaadi mitterahalised vahendid, näiteks tutvusringkond ja põhitööga seotud võimalused, samuti ajaressurss. Kolmanda osa kandidaadi enda ja võimalike toetajate vahendid kampaaniakulutuste katmiseks.

Eelpool kirjeldatu ongi kandideerimiskeskkonna ja kandidaadi võimekuse analüüs. Sellele teabele tuginedes kandidaat otsustab, millist kampaaniastrateegiat eesmärgi saavutamiseks kasutada ning kas eesmärgi saavutamine on üldse võimalik. Siinkohal on kohane märkida, et paljude kandidaatide eesmärk ei ole osutuda valituks, vaid toetada oma erakonda ja selle maailmavaadet. Kui kandidaat ei kogu valituksosutumiseks piisavalt hääli, toetab ta saadud häältega temaga samu seisukohti esindavaid isikuid.

Võttes arvesse eesmärgiks seatud häälte arvu, valimisringkonnas esinevad tingimused ja kampaania jaoks kasutatavad vahendid, saab koostada kampaaniastrateegia. Peamine küsimus on selles, kuidas kasutada vahendeid võimalikult efektiivselt ja garanteerida eesmärgi täitmine. Kui strateegia analüüs näitab, et kandidaadi käsutuses olevatest vahenditest ei piisa või valimisringkonna keskkond on ebasobiv, tuleb kaaluda lisavahendite kaasamist või otsustada kandideerida vaid soovist toetada erakonda.

On võimatu mõõta, kui palju hääli toob persooni iga kampaaniaklipp või plakat. See oleneb kandidaadi populaarsusest antud piirkonnas, erakonna üldkampaaniast ja paljudest muudest asjaoludest. Seetõttu ennustatakse esikandidaatide võimalikku häälte arvu eelkõige avaliku arvamuse uuringute, eelmiste valimistulemuse ning erakonna üldise toetajaskonna analüüside põhjal. 

Tugikandidaadil teleklippi ega tänavaplakatit ei ole, tema valijad on inimesed, kellega kandidaat ise või tema kampaania võrgustiku liige suhtleb. Seega on kampaania eesmärk suhelda võimalikult paljude inimestega ja veenda neid kandidaadi poolt hääletama. Valimistulemust on tugikandidaadi puhul võimalik ennustada loodud või loodavaid kontakte analüüsides.

Eeltoodut kokku võttes tuleb igal tugikandidaadil enne kampaaniategevuse planeerimist vastata kolmele küsimusele. Need küsimused on esitatud eeldusel, et põhiline osa tugikandidaadile antavatest häältest tulevad otsekontaktide tulemusena, niinimetatud rohujuure tasandilt. 

· Miks kandideeritakse ja miks valija peaks kandidaati toetama?

· Mitu häält on vaja saada eesmärgi saavutamiseks?

· Kuidas ettenähtud vahendite raames jõuda suhelda eesmärgiks seatud valijate arvuga?

Esimene küsimus on seotud konkreetse kandidaadiga, teine sõltub keskkonnast ja selle adekvaatsest analüüsist. Autorit huvitab eelkõige kolmas küsimus, ehk milliseid kampaania vahendeid peaks tugikandidaat kasutama eduka kampaania teostamiseks väheste vahendite olemasolul. Sellele küsimusele keskendutakse käesoleva peatüki järgmises osas autori Riigikogu 2003. aasta valimiskampaania planeerimise näitel.

3.2. Tugikandidaadi valimiskampaania strateegiline planeerimine 2003. aasta Riigikogu valimiste näitel

Uurimustöö eelmises alalõigus tõi autor välja kolm küsimust, millele tugikanditaat peaks kampaania planeerimisel vastama. Lisas 4 esitab ta ühe lehekülje pikkuse näidisvastuse küsimusele, miks kandideerida, mille ta koostas pool aastat enne 2003. aasta Riigikogu valimisi. Eesmärgiks seatud häälte arvu põhjendab autor järgnevalt keskkonna analüüsi juures.

Keskkonna analüüs ja eesmärgi püstitamine

Tabelis 3.1 on toodud ära valimistulemused Tartu linnas alates KOVi valimistest aastal 1996. Reformierakond on nendel aastatel võitnud Tartu linnas kõik valimised ning nende toetajaskond oli kasvanud 22 protsendilt 39 protsendile.  2002. aastal sai Reformierakond ligi 14000 häält ning 23 kohta volikogu 49-st. 

Tabel 3.1 Tartu linnas toimunud KOVi ja Riigikogu valimised aastatel 1996 – 2002
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5706 22 10151 26 10214 32 13961 39

4580 17 9593 25 7500 24 6155 17

N/A N/A N/A N/A N/A N/A 5425 15

2502 9 6785 18 5223 16 4346 12

3421 13 5875 15 2267 7 2654 8

N/A N/A N/A N/A N/A N/A 1606 5

10245 39 6099 16 6706 21 1317 4

26454 100 38503 100 31910 100 35464 100 KOKKU

valimisaastad KOV 1996 Riigikogu  1999

Eesti Reformierakond

Erakond Isamaaliit

Ühendus Vabariigi 

Eest - Res Publica

Eesti Keskerakond

KOV  2002

Rahvaerakond 

Mõõdukad

Eestimaa Rahvaliit

Muud nimekirjad ja 

üksikkandidaadid

KOV  1999

(allikas: Vabariigi Valimiskomisjon).

Vastavalt valimisseadusele ning Tartu linna rahvaarvule oli valimisringkonnale 2003. aasta Riigikogu valimistel määratud 8 mandaati. Võttes arvesse 2002. aasta KOVi valimiste tulemusi seadis Tartu Reformierakonna piirkond kampaania eesmärgiks saada vähemalt 3 mandaati.

Vaadates 2002. aasta KOVi valimiste tulemusi, oli selge, et erakonna edukuse määrab Andrus Ansipi valimistulemus. KOVi valimistel kogus ta 8799 häält ehk 63% kõigist erakonnale antud häältest. Nimekirja teine koht sai 244 häält ehk alla 1,75%. Oluline on siinkohal märkida, et kohalikel valimistel oli Reformierakonna nimekirja pikkus 75 inimest, Riigikogu valimistel sai seaduse järgi välja panna 10 kandidaati ehk mandaatide arv liita kaks. (Erakonnaseaduse muutmise ja sellest..., 2003)

Tugikandidaadi kampaaniat planeerides võttis autor eelduseks, et erakonna Tartu piirkonna seatud eesmärk ei täitu ja erakond saab 2 mandaati. Tabelis 3.2 on välja toodud autori 2002. aasta novembri kuus koostatud ennustus erakondade antavatest häältest ja mandaatide jaotusest. Tabeli lahtris „üldnimekirjadele” on mõeldud neid mandaate, mis piirkonnas ära ei jagata ning hääled liiguvad seega mandaatide jagamisele erakondade üleriigilistes üldnimekirjades.

Tabel 3.2 Riigikogu valimiste tulemuse ennustus Tartu piirkonnas

	ERAKOND
	PROTSENT
	HÄÄLED
	KOHAD

	Reformierakond
	25%
	10000
	2

	Res Publica
	20%
	8000
	2

	Isamaa
	15%
	6000
	1

	Keskerakond
	15%
	6000
	1

	ÜLDNIMEKIRJADELE
	25%
	10000
	2

	KOKKU
	100%
	40000
	8


(allikas: autori koostatud)

Eelmisi valimistulemusi, arvamusuuringuid ja valimisseadust analüüsides ennustas autor Reformierakonna kandidaatide võimalikku valimistulemust. Tabelis 3.3 on ära toodud Reformierakonna kandidaatide nimekirja järjestuse alusel 2003. aasta Riigikogu valimistel osalenud isikud. Esimeses andmeveerus on 2002. aasta KOV valimiste tulemus ja teises veerus autori ennustus. Kolmandas veerus on ära toodud saadud häälte arv ja neljandas saavutatud koht erakonna pingereas pärast Riigikogu valimistulemuste selgumist.

Tabel 3.3 Riigikogu 2003. ja KOV 1999 aasta valimiste tulemused Tartu piirkonnas. Esimeses andmeveerus on 2002. aasta kohalike valimistel kogutud häälte arv, teises voorus prognoos 2003. aasta Riigikogu valimisteks ja kolmandas veerus „edukus 1” prognoositud koht nimekirjas. Neljandas veerus on ära toodud saadud tulemus ning viiendas tegelikult saadud koht nimekirjas.
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NIMI KOV 2002

ENNSUTUS EDUKUS 1 TULEMUS EDUKUS 2

1Andrus Ansip 8799 4500 1 7177 1

2Margus Hanson 146 833 4 1082 2

3Helmer Jõgi 90 350 6 583 4

4Laine Jänes  222 1600 2 803 3

5Oleg Nesterenko 160 501 5 251 9

6Hele Everaus 101 300 7...8 432 6

7Erik Pallase 83 300 7...8 230 10

8Verni Loodmaa 126 200 10 277 8

9Väino Kull 107 250 9 277 7

10Silver Meikar N/A 1000 3 531 5

KOKKU 9834 9834 11643


(allikas: Vabariigi Valimiskomisjoni andmed ja autori materjalid)

Prognoosi koostamisel lähtus autor sellest, et erakonnale antavate häälte hulk jääb Riigikogu valimistel samaks. Andrus Ansipile prognoosis autor madala tulemuse, sest ta oli kampaania alguses selgelt välja öelnud, et soovib jätkata Tartu linnapeana. Võimalikeks edukamateks kandidaatideks pidas autor tolleaegset abilinnapead Margus Hansonit ja Vanemuise kontserdimaja direktrissi Laine Jänest, kes olid autori käsutuses oleva info põhjal ka valijate soosikud.

Autor ei hakka täpsemalt analüüsima eri kandidaatide saadud tulemusi ja põhjendama prognoosis tehtud möödalaskmisi. Uurimistöö seisukohalt on oluline näidata keskkonna analüüsist tulenevat ennustust, mis võimaldas seada tugikandidaadi kampaaniaeesmärgi.

Võttes aluseks, et Reformierakond saab kaks mandaati ja enim hääli koguv Andrus Ansip loobub kohast Riigikogus, tagaks valituks osutumise kolmas koht pingereas. Prognoosi järgi oli võimalik kolmas koht saavutada ligikaudu 1000 hääle saamisega. Sellest tulenevalt sõnastas autor kampaania eesmärgi:

Koguda valimistel 1000 häält ja seeläbi osutuda valituks.

Eesmärgi sõnastamine on valimiskampaania puhul vähemalt sama oluline, kui mis tahes turunduskampaania korral. Iga üksikut kampaaniaosa planeerides saab esitada küsimuse, kui palju aitab see kaasa eesmärgi täitmisele ning kas vahendeid kulutatakse efektiivselt. 

Kandidaadi võimekuste analüüs

Enne kampaaniaplaani koostamist on vaja koostada ka võimekuse analüüs. Käesoleva peatüki alguses liigitasin tugikandidaadi võimekused kolme alagruppi.

Esimeseks alagrupiks nimetas autor erakonnapoolse mitterahalise toetuse. Erakonna tellitud uuringuid ning kampaaniateavet saab edukalt kasutada keskkonnaanalüüsi juures. Lisaks korraldavad erakonna piirkondlikud organisatsioonid mitmeid kampaaniaüritusi, kus tugikandidaatidel oli võimalik erakonna valimismaterjali jagamise käigus valijatega suhelda.

Erakonnapoolseteks personaalseteks valimismaterjalideks tugikandidaatidele 2003. aasta Riigikogu valimistel olid visiitkaardisuurused kandidaadilehed, millel oli kandidaadi foto, nimi, number, kontaktandmed ning viis erakonna põhilubadust. Iga tugikandidaat sai erakonnalt 500 visiitkaarti, lisaks oli võimalik neid soodsa hinnaga juurde tellida.

Ühtlasi trükkis erakond kõigi piirkonnas kandideerivate isikute lühiandmetega voldiku ning korraldas selle valimismaterjali otsepostituse. Kandidaatide nimed ilmusid ka Tartu Postimehe reklaamis.

Teise osa võimekusest moodustavad mitterahalised, konkreetsest kandidaadist tulenevad lisavõimalused. Näiteks kandidaadi kolleegid, kellele on lihtsam seletada kandideerimise põhjusi. Siia alla kuuluvad ka kandidaadi töökohast tulenevad võimalused. Näiteks autor juhtis kandideerimise ajal infotehnoloogiafirmat, mis võimaldas toota väikeste kuludega kampaaniaveebi.

Teise võimekuse alla kuulub ka ajaressurss. Edukas tugikandidaadi kampaania eeldab pühendumist mitmeid kuid enne valimisi ja täielikku kampaaniale pühendumist kolme nädala jooksul enne valimispäeva. Tugikandidaadi kampaania toimib siis, kui ta sellega tegeleb. Esikandidaadid saavad jätkata oma põhitööd, sest meediakampaania töötab neist sõltumatult.

Kolmas osa võimekusest on kandidaadi kampaania korraldamiseks olemasolev rahaline ressurss. Strateegia koostamisel planeeris autor kampaania otseseks rahaliseks kuluks 50 000 krooni. Tegelikkuses osutus kampaania mõnevõrra kallimaks ning lisakulude katmiseks tuli kampaania jooksul laenu võtta.

Võrgustikupõhise kampaania ülesehitus

Seades sihiks eesmärgi täitumise ja analüüsides võimekusi, tuleb leida kõige efektiivsem kampaaniastrateegia. Planeerimise olulisim küsimus on, kuidas vähest ressurssi kõige otstarbekamalt kulutada.

Kahtlemata võib tugikandidaat endale ressursside piires meediakampaania tellida või plakateid trükkida. Analüüsides erinevate tugikandidaatide kampaaniad, julgeb autor aga kahelda selle otstarbekuses. Tugikandidaadil ei ole lihtsalt võimalik piiratud ressursside korral tellida nii mahukat kampaaniat kui enda või konkureerivate erakondade esikandidaadid. Uurimistöö piiridest läheb välja analüüs, kui palju tundmatu kandidaadi plakatikampaania üldse valijates toetust tekitab.

Autori kogemustest tuleneva arvamuse järgi sõltub tugikandidaadi tulemus peamiselt tema aktiivsusest ja oskusest valijatega suhtlemisel. Seega on tugikandidaadi kampaania küsimus, kuidas jõuda eesmärgis püstitatud arvu valijateni ning kuidas neid veenda enda poolt hääletama.

Autori 2003. aasta Riigikogu valimistel seatud eesmärk 1000 häält oli liiga suur, et nende kõigini ise jõuda ning võrgustiku loomine oli autori hinnangul ainukeseks võimaluseks seda teha. 

Tabelis 3.4 on ära toodud võrgustikul põhineva strateegia struktuur. Tabeli esimeses veerus on ära toodud veel kord kampaania eesmärk. Teises veerus on kirjeldatud võrgustiku suurust eeldusel, et iga meeskonna liige on võimeline leidma 20 inimest, tutvustama kandidaadi seisukohti ja veenma neid valima. Kolmandas veerus on nimetatud võimalikud sihtgrupid, mille hulgast leida 50 motiveeritud meeskonnaliiget. Neljandas veerus on kirjeldatud valijate sihtgruppi.

Tabel 3.4 Võrgustikul põhineva strateegia struktuur

	Eesmärk:
	Koguda valimistel 1000 häält ja seeläbi osutuda valituks.

	Eesmärgi saavutamine:
	Tuleb leida 50 meeskonnaliiget, kellest igaüks oleks valmis tutvustama kandidaati oma sõpradele ja viima 20 inimest valima. 50*20 on 1000.

	Meeskond:
	Tartu Noorte Reformiklubi vabatahtlikud liikmed, tuttavad ja perekonnaliikmed

	Valijate sihtgrupp:
	Kõik Tartu linna valijad, kellega meeskonna liikmed kampaania jooksul suhtlevad, sh nende sõbrad, tuttavad, vanemad.


(allikas: autori koostatud)

Eesmärgi püstitamist põhjendasin käesoleva peatüki keskkonna analüüsi osas. Autori hinnangul on nii suure häälte arvu saamine tugikandidaadil võimalik vaid võrgustiku loomisel. 

Meeskonna liikmete arvu, liikmete ja töömahu optimaalne määramine ning meeskonnaliikmete leidmine on võrgustikul põhineva kampaaniastrateegia võtmeküsimus. Mida suurem on meeskond, seda väiksem on iga liikme töömaht, samas suureneb ajakulu meeskonna koolitamisele. Suurt ja motiveeritud meeskonda on raskem ka leida. Tuginedes kampaaniakogemusele, pakub autor välja meeskonna optimaalse suuruse ja töömahu käesoleva peatüki viimases alalõigus koos tugikandidaadi valimiskampaania strateegilise planeerimise mudeliga. 

Täpsemat lahtiseletamist nõuab valijate sihtgrupi ebatavaline määramine. Tavalisele turunduskampaaniale või erakonna valimiskampaaniale on omane selgepiirilise sihtgrupi määramine. Ehk teisisõnu, kampaaniat planeerides püütakse vastata küsimusele, kes on ettevõtte teenuste võimalik tarbija või võimalik valija. Vastavalt sellele valitakse ka sõnumid, meediakanalid ja koostatakse kampaaniaplaan.

Tugikandidaadi valijategrupi moodustavad võrgustikul põhineva kampaania korral antud piirkonnas valimisõiguslikud isikud, keda kandidaat või meeskonna liige suudab veenda, et tugikandidaat on hea valik. Seega saab sihtgruppi liigitada esmalt ligipääsetavuse ja alles seejärel muude tunnuste alusel.

Otsene või meeskonna liikme kaudu tekkiv kontakt eeldab, et tugikandidaat on usutav ning veenev mis tahes sotsiaalsesse gruppi kuuluva valija silmis. Tuginedes kampaaniaanalüüsile, väidab autor, et veenva tugikandidaadi poolt võib otsekontakti tõttu valida ka traditsiooniliselt konkureerivat erakonda pooldav või tavaliselt valimistel mitte osalev inimene. 

Iseenesest mõistetavalt moodustab  kõige lihtsama sihtgrupi siiski oma erakonna liige või toetaja. Neile ei ole vajalik otsekontakti alguses seletada, miks valida just see erakond ning kandidaat või meeskonna liige saab kohe keskenduda sellele, et miks valida just selle kandidaadi poolt. 

Võrgustikul põhineva kampaania teine võtmeküsimus on usutava ja veenva kandidaadimaine loomine. Esmalt peab kandidaat leidma meeskonnaliikmete poolehoiu ja suutma neile tõestada oma sobivust valitavasse kogusse. Seejärel tuleb neid motiveerida, et nad oleksid valmis neidsamu seisukohti potentsiaalsetele valijatele tutvustama. See on oluline erinevus esikandidaatidest, kelle usutavust ja veenvust luuakse suures osas meediakampaania abil. 

Usutavuse ja veenvuse tõestamiseks on mitmeid võimalusi. Autor kasutas näiteks valimismaterjalidel prominentsete isikute soovitusi. Samuti kirjutas ja trükkis ta programmilise raamatu, kus puudutas peamisi ühiskonnale olulisi teemasid. Oluline on ka arvamusartiklite kirjutamine kohalikesse ja üleriigilistesse lehtedesse, kuid tugikandidaadi seisukohtade avaldamine on pigem erand kui reegel.

Teise võtmeküsimuse lahendamine võib kujuneda tugikandidaadile probleemiks esiteks siis, kui ta ei suuda veenvalt vastata juba küsimusele, miks ta kandideerib. Teine oht on kulutada liiga palju oma võimekustest selle võtmeküsimuse lahendamisele ja unustada ära, et meeskonna loomine ja töölepanek on see, mis reaalse tulemuse toob. Järgnevalt esitab autor kampaanias kasutatud sõnumeid ning seejärel keskendub meeskonna töö koordineerimisele

Kampaania platvorm ja sõnumid

Tugikandidaat ei tekitada usaldusväärsust ja ei eristu esikandidaatidest, rääkides vaid erakonna platvormist ja lubadustest. 2003. aasta Riigikogu valimisteks kirjutas autor oma seisukohad lahti 10 peatükist koosnevas ja ühiskonna peamisi teemasid käsitlevas kampaaniaraamatus. Põhimõtetelt sarnanes see erakonna valimisplatvormiga.

Isikliku platvormi eesmärk on näidata, et kandidaadil on oma seisukohad. Samas on kindel, et vaid 5-10% inimestest vaevub antud dokumenti lugema. Kogu kampaania jooksul sai autor vaid 15 inimeselt täpsustava küsimuse dokumendi mõne alapunkti kohta. 

Sarnaselt tavalisele turundus- ja valimiskampaaniale vajab tugikandidaat oma põhisõnumit. See võib olla seotud näiteks mingi konkreetse lubadusega, kusjuures tugikandidaadi kompetents tuleneb tema põhitöökohast. Samuti võib olla see umbmäärasem ning ilma kindla sisuta.

Autor kasutas oma kampaania põhisõnumina: „Silver Meikar, Kodanik nagu Sinagi.” Elanikkonna usaldus riigivõimu vastu oli madal ning suhtumine poliitikutesse negatiivne. Seega kandidaat, kes ei ole poliitik, vaid tavaline noor, aktiivne ja seisukohtadega kodanik, ei kanna vastutust võimukoridorides tehtud (ka enda partei) ebapopulaarsete otsuste ees. Selle sõnumi eesmärk oli muuta puuduv riigijuhtimise kogemus kandidaadi tugevaks küljeks. 

Erakonna põhilubadustest erinevaid valimislubadusi autor kampaanias ei kasutanud.  Vastavalt auditooriumile ja esitatud küsimustele rõhutas ta mingit alalõiku erakonna platvormist või enda kampaaniaraamatus välja toodud seisukohtadest. Lisalubadustena pani ta kirja vaid kolm sobivat põhjust, miks valija teda eelistada võiks.

1. „Ta pooldab Silveri ja/või Reformierakonna seisukohti”. Meeskonnaliikmetel oli lihtne ulatada valijale kampaaniaraamat ja erakonna platvorm või anda valimismaterjal, kus oli viide autori koduleheküljele. 

2. „Silver Meikar - Sinu isiklik Riigikogu liige”. Autor küsis kampaania jooksul kõigilt soovijatelt kontaktandmed ning lubas valituks osutudes edastada regulaarselt  tegevusaruandeid tööst Riigikogus. Samuti võimaldas isiklike kontaktide vahetamine igal valijal pärast kampaania lõppu pöörduda Riigikogu liikme poole personaalselt küsimuste ja ettepanekutega. Selline kontaktide korjamine võimaldab hoida valijatega sidet järgmiste valimisteni. 

3. „Sinu hääl ei lähe raisku”. Tugikandidaadi kampaania puhul on üsnagi raske inimestele seletada, et kandidaadil on tõenäosus saada valituks. Valija ei taha, et tema hääl „raisku” läheks ja seega oli antud kinnitus oluline igal vestlusel valijaga. 

Kampaania platvormi ja materjalide loomine ei ole eesmärk omaette, vaid need moodustavad tugikandidaadi ja meeskonna liikmete töövahendi valijatega suhtlemisel. Motiveeritud ja piisavalt koolitatud meeskond tagab, et sõnumid jõuavad valijateni.

Kampaania meeskonna loomine

Autori kampaania organsatsiooni moodustasid peamiselt Tartu Noorte Reformiklubi liikmed, kes vabatahtlikult olid nõus kampaanias osalema. Põhjused, miks meeskonnaliikmed olid nõus toetama autori kampaaniat olid erinevad. Olulist rolli mängis kindlasti ühise maailmavaate olemasolu ja kuulumine samasse organisatsiooni ning tutvusringkonda. Mitmed meeskonnaliikmed kinnitasid, et osalevad aktiivselt kampaanias ka kogemuse saamise eesmärgil sooviga tulevikus samalaadset kampaaniat korraldada.

Põhilise osa kampaania ressurssidest kulutas autor meeskonna koolitamisele ja motiveerimisele ning jagamismaterjali tootmisele. Meeskonnaliikme motiveerimine on keerulisem kui valija veenmine. Lisaks veendumusele, et tugikandidaat on hea esindaja valitavas kogus, vajab meeskonnaliige ka koolitust valijatega suhtlemiseks. Koolitus hõlmab endas järgmisi kohustuslikke elemente:

1. Tugikandidaadi seisukohtade tutvustamine. Meeskonnaliige ei pea üksnes teadma tugikandidaadi kandideerimise põhjuseid, tema arvamusi ühiskonna eri aspektide kohta ja valimislubadusi, vaid õppima neid ka tutvustama. 

2. Erakonna seisukohtade tutvustamine. Tugikandidaat kandideerib erakonna nimekirjas ja meeskonnaliige peab olema valmis vastama valija kõikidele küsimustele, mis puudutavad erakonna programmi, tehtud otsuseid ja antud lubadusi.

3. Muud kandidaati puudutavad küsimused. Paljud valija küsimused pole seotud kandidaadi seisukohtade, vaid isikuga. Samuti huvitab valijaid, kas kandidaadil on lootus valituks osutuda. Seega ka nendele küsimustele peab meeskonna liige oskama vastata. 

4. Valijatega suhtlemise õpetus. Siinkohal saab kasutada otseturunduse erinevaid võtteid alates kontaktiloomise strateegiast. Oluline on koolitada meeskonnaliikmeid ka valimismaterjale jagama.

Lisaks koolitamisele on vaja leida mitmeid meeskonna motiveerimise ja hindamise vahendeid. Autor soovitab leida meeskond, kes on nõus vabatahtlikult kampaanias osalema, sest meeskonna palkamine võib minna liiga kulukaks ning raha eest vaadete tutvustamine ei ole tema hinnangul ka eetiline. Küll aga võib luua tublimate meeskonnaliikmete premeerimissüsteemi ja siduda meeskonna kasu eesmärgi saavutamisega.

Autor maksis enda kampaaniat korraldades kinni meeskonnaliikmete telefonikõned valijatega suhtlemiseks ning muud otsesed kulud. Samuti korraldas ta meeskonnaliikmete motiveerimiseks kaks vabas stiilis üritust kampaania jooksul ja ühe tänuürituse pärast valimispäeva. Parimad meeskonnaliikmed said sümboolse kingituse.

Lisaks meeskonna motiveerimisele on oluline nende töö pidev jälgimine ja suunamine. Seetõttu peab kandidaat osalema võimalikult paljudel üritustel ja koos meeskonnaliikmetega oma seisukohti tutvustama. Oluline on koguda kampaania jooksul pidevalt iga liikme arvamusi, arutada tekkinud probleeme ja küsimusi ning nende lahendusteid kõigile meeskonnaliikmetele tutvustada. 

Autor hindas meeskonnaliikmete tööd kampaania infosüsteemi kantud andmete põhjal. Igal meeskonnaliikmel oli ligipääs veebipõhisele infosüsteemile, kuhu ta sisestas informatsiooni, kellega ta suhelnud on ja kellega on kavas seda teha. Infosüsteem andis ka üldise statistika nii iga liikme kui ka kogu meeskonna tööst. See võimaldas seada nädala eesmärke näiteks mingi arvu kontaktide saavutamiseks.

Infosüsteemis oli võimalik vaadelda ka koolitamisel kasutatud materjale. Valijatega suhtlemiseks oli meeskonnale trükitud ka erinevat kampaaniamaterjali, mille lühiülevaate annan järgnevalt.

Kampaania materjalid ja põhisõnumid

Täiesti ilma jaotusmaterjalideta on meeskonnal raske tööd teha. Eelarve täieliku puudumise korral sobib ka soliidselt kujundatud A4 formaadis paber, kus on lühidalt kirjas tugikandidaadi tutvustus, kandideerimise põhjused, lisainfo saamiseks kontaktandmed ja kandidaadinumber. Autor kasutas kampaanias järgmisi materjale:

a) Kampaaniaraamat. Seda kirjeldas autor täpsemalt käesoleva peatüki kampaaniasõnumite alalõigus. Kampaania eelarve võimaldas neid trükkida 1100 tükki, mis teoreetiliselt tagas, et eesmärgi täitumisel oleks igal valijal võimalik saada üks eksemplar.

b) Veeb: www.meikar.ee. Tugikandidaadile on veebi loomine ja selle turustamine on üks olulisemaid viise ennast valijatele tutvustada. Veebi on võimalik ülesse panna kogu info enda ja enda tegemiste kohta, samuti seisukohad, avaldatud artiklid ja kõik muu, mille trükkimine ja laialijagamine on kulukas ja keeruline.

Autori koduleht www.meikar.ee täienes valimiste jooksul pidevalt ning trükimeedias avaldatud artiklite ülespanek toimub tänaseni. Autor on veendunud, et interneti kasutamise tähtsus valimiskampaanias suureneb iga aastaga.

c) e-kiri. See oli lihtne ja odav kampaaniavahend. Meeskonnaliikmed sisestasid valijate kontaktandmed infosüsteemi ja süsteem edastas neile kampaania jooksul neli erinevat kirja: tänu andmete andmise eest ja kandidaadi tutvustus; teade eelvalimistest ja üleskutse nendel osaleda; teade valimistest ja kandidaadi sõnumite meeldetuletus; tänukiri kampaania toetamise eest.

d) Visiitkaardid. Hea jaotusmaterjal on värvilisele paksule kilepaberile trükitud visiitkaart, kus seisab kandideerija foto, kandideerimisnumber ja põhisõnumid. Kokku jagas meeskond valimistel 4000 visiitkaarti, kuhu lisaks eeltoodule oli kirjas ka tugikandidaadi isiklik telefoninumber ja veebiaadress.

e) Erakonna materjalid. Lisaks enda tellitud materjalidele seisis kõigi kandidaatide nimi ja pilt Tartu piirkonna kampaaniavoldikul ning erakonna kodulehel www.reform.ee.

Tugikandidaadi valimismaterjali hulk sõltub kampaania eelarvest. Kindlasti peaks materjali tellimise planeerimisel analüüsima nende otstarbekust ja kasutamise võimalusi. Efektiivne planeerimine eeldab, et kogu materjal vahetult enne valimispäeva otsa saaks.

Kampaaniamaterjali peab tugikandidaat suhtuma kui meeskonnaliikme töövahendisse, mille loomine ja tellimine on vajalik vaid siis, kui meeskond on olemas ja valmis neid jagama. Autor väidab, et tugikandidaadi edu sõltub eelkõige meeskonna koolitusest ja motiveeritusest.

Võib välja tuua rida põhjusi, miks autor kampaanias püstitatud eesmärki ei saavutanud. Kampaaniameeskonna infosüsteemi oli kantud üle 1100 potentsiaalse valija, hääli kogus kandidaat aga 531. Samas oli see parim tulemus, mida üks Reformierakonna tugikandidaat nendel valimistel saavutas. 

Autori 2003. aasta Riigikogu valimiskampaania tutvustamise eesmärk oli tuua üks konkreetne näide võrgustikul põhinevast tugikandidaadi strateegiast. Tuginedes kogemustele, pakub autor järgnevalt välja tugikandidaadi valimisstrateegia mudeli, mille tutvustamine on uurimustöö olulisim osa. 

3.3. Tugikandidaadi kampaania strateegilise planeerimise mudel Riigikogu ja KOVi valimistel

Uurimustöö esimeses osas võrdles autor turundus- ja valimiskampaaniat ja tõi välja olulised sarnasused ning erinevused. Samamoodi saab võrrelda erakonna üldise ja tugikandidaadi kampaania strateegilist planeerimist. Kandidaadid moodustavad ühe osa erakonna kampaania tervikust ja seetõttu peavad nad oma tegevuses järgima üldist kampaaniajoont. 

Samas on selge, et esikandidaatide ja tugikandidaadi strateegiad on erinevad. Esikandidaatidele tehakse meediakampaaniat, ajakirjandus tunneb nende vastu huvi ning nende edu sõltub erakonna üldisest populaarsusest, kampaania edukusest ja eelnevast tegevusest.

Tugikandidaadi poolt hääletavad peamiselt need valijad, kellega toimub otsekontakt. Seega koosneb nende kampaania suhtlemisel valimisringkonnas elavate valijatega. 

I tugikandidaadi valimiskampaania planeerimise mudel (eesmärk alla 50 hääle)

Autor on seisukohal, et edukas tugikandidaadikampaania eeldab põhjalikku ja sobivat strateegilist planeerimist. KOVi valimistel võib kandidaat osutuda valituks ka alla 50 häälega olenevalt piirkonna suurusest, erakonna esinumbrite häältekogumisest ja muudest asjaoludest. Sellisel juhul ei ole vajalik kampaaniameeskonna loomine ja kandidaat saab piisava aja jooksul ise kõigi valijatega suhelda.

Joonisel 3.1 on toodud lineaarne tugikandidaadi kampaania planeerimise mudel, mis sobib kasutada, kui eesmärk on kuni 50 häält. Ent ka sellisel juhul peab valituks saamist sooviv tugikandidaat oma tegevust planeerima. 
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Joonis 3.1 Tugikandidaadi kampaania planeerimise lihtne mudel 

Pärast selguselejõudmist, miks kandideeritakse ja miks soovitakse saada valituks, peab tugikandidaat keskkonna ja valimispiirkonna analüüsi põhjal seadma endale eesmärgi. Võimekuse analüüsi juures tuleb vastata küsimusele, kuidas jõuda eesmärgiks seatud arvu valijateni ning milliseid kampaaniamaterjale ning –vahendeid nende veenmiseks kasutada. 

Valijatega suhtlemise edukust saab kampaania jooksul mõõta valijate andmebaasi loomise abil. Andmebaas võimaldab eelvalimiste ja valimiste päeval ka lihtsasti valijatele meenutada, et tuleb minna valima, samuti  aitab andmebaas jälgida eesmärgi täitumist. 

Sageli teevad tugikandidaadid selle vea, et ei loo andmebaasi, unustavad valijaga suhtlemise ning potentsiaalne valija muudab mõne aja jooksul pärast positiivset kontakti kandidaadiga oma otsust. Valijate andmebaas ja sinna sisestatud isikutega pidev suhtlemine kampaania jooksul on parimaks garantiiks, et seda ei juhtuks. Andmebaasi loomine ja selle aktiivne kasutamine ongi peamiseks erinevuseks sellest, kuidas tugikandidaadid tavaliselt oma kampaaniat teostavad.

Olenevalt piirkonna eripärast ja kandidaadi võimekustest võib ka eesmärk 50 häält osutuda ajaressursi tõttu üle jõu käivaks. Iga valijaga suhtlemine eeldab korralikku eeltööd, materjalide ettevalmistamist ja aega. Kui keskkonnaanalüüsist tuleneb, et kandidaadi eesmärk on üle 100 hääle, peaks kindlasti looma kampaaniameeskonna ja kasutama keerulisemat planeerimise mudelit.

II tugikandidaadi valimiskampaania planeerimise mudel (eesmärk üle 100 hääle)

Joonisel 3.2 on välja toodud tugikandidaadi kampaania strateegilise planeerimise mudel, mille koostamisel on kasutatud autori enda kogemusi kandideerimisel 2003. aasta Riigikogu valimistel. Mudeli koostamisel on autor lähtunud veendumusest, et tugikandidaadi kampaania edukuse määrab meeskond ning töötav võrgustik, mille abil toimub suhtlus valijatega.
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Joonis 3.2 Tugikandidaadi kampaania planeerimise mudel 

Miks? Enne kampaania planeerimise algust peab kandidaat vastama küsimusele, miks ta kandideerib. Oluline on mitte segi ajada kampaania ja kandideerimise eesmärke. Kampaaniaeesmärk on näiteks konkreetne arv hääli ja valituks osutumine, kuid see ei sobi kandideerimise eesmärgiks.

Poliitik kannab vastutust oma valijate, aga ka kogu riigi elanikkonna ees, samuti küsib kandideerimise põhjust kindlasti suurem osa valijatest, kellega kampaania jooksul suheldakse.  Kandideerimise eesmärk on seotud inimese vaadetega, põhjendustega, miks ta soovib saada valituks ning mida ta sellisel juhul soovib ära teha valijate ning kogu ühiskonna elu parandamiseks. Kandideerimise põhjuseks sobib ka soov toetada oma erakonda ja tagada erakonna maailmavaatele parem positsioon poliitikaturul. 

Keskkonna ja valimispiirkonna analüüs. Sarnaselt turundus- ja valimiskampaaniale algab ka tugikandidaadi kampaania planeerimine keskkonna analüüsist. Keskkonna analüüsi põhjal selgub, kui palju hääli on vaja koguda kampaaniaeesmärgi saavutamiseks. Seejärel saab planeerida kogu kampaaniategevuse, et seatud eesmärki saavutada. 

Tugikandidaadil puuduvad vahendid ise avaliku arvamuse uuringute läbiviimiseks. Võimaluseks on kasutada meedias avaldatud uuringuid ja arvamusartikleid, erakonna poolt edastatud analüüse ja eelmiste valimiste ametlikku statistikat. 

Eesmärk. Keskkonna ja valimispiirkonna analüüsi põhjal saab prognoosida valimistulemusi ning eeldatavat vajalikku häältekogust valituks osutumiseks. Soovitav on seada eesmärk mõnevõrra kõrgemale, kui analüüs näitab. Esiteks seetõttu, et prognoosid ei täitu kunagi täielikult, teiseks motiveerib suurem eesmärk rohkem vaeva nägema ning kolmandaks ei pea tugikandidaat olema sissesaajatest ilmtingimata viimane.

Strateegid. Edukas kampaania eeldab sageli erinevate spetsialistide kaasamist planeerimisse. Strateegide ülesanne on luua koos kandidaadiga kampaaniastrateegia. 

Autori kasutas 2003. aasta Riigikogu valimistel 4-liikmelist strateegide meeskonda, milles igaühel olid konkreetsed ülesanded. Strateegide meeskonna kaasamine on soovitav, kuid mitte vajalik juba keskkonnaanalüüsi juures. Mudelis viitab sellele strateegide ja keskkonna analüüsi lahtri vahele tõmmatud katkendjoon.

Strateegide ülesanne on pärast eesmärgi seadmist analüüsida kandidaadi võimekusi ehk aja- ja finantsressursi ning hinnata kandidaadi omadusi ning meeskonna võimalusi. Võimekuse analüüsi tulemusel peab selguma, kas ja kuidas on võimalik eesmärk saavutada.

Strateegide ülesanne on koos kandidaadiga kirjutada lahti kandideerimisprogramm ja põhisõnumid. Oluline sisend on siin erakonnast pärinev informatsioon, sest kandidaadi seisukohad ei saa oluliselt erineda erakonna üldisest ja piirkondlikust programmist.

Oluline osa kampaaniamaterjalidest ja kujunduselementidest tuleb samuti erakonnast. Olenevalt rahalisest võimekustest, eelkõige aga vajaduse järgi, saab tugikandidaat tellida juurde erinevaid jaotusmaterjale. Materjalide valimise juures analüüsivad strateegid ka infosüsteemi kasutamist ehk kas tasub luua kampaaniaveeb ja meeskonna infosüsteem. 

Autori kampaanias moodustas valijate veebipõhine andmebaas olulise ja efektiivse kampaaniavahendi. Meeskonnaliikmed kasutasid veebipõhist infosüsteemi valijate andmete kirjapanemiseks ja kalender võimaldas neil jälgida, kellega on lähiajal kokku lepitud kohtumine. Lisaks võimaldas infosüsteem:

· jälgida, millised meeskonna liikmed tööd teevad; 

· hinnata kogu meeskonna tööd ja teha statistikat;

· jagada meeskonnaliikme töö etappideks ning jälgida nende täitmist vastavalt ajagraafikule;

· saata andmebaasis olevatele inimestele kampaaniakiri või SMS;

· pärast edukat kampaaniat hoida valijatega kontakti ning edastada tegevusaruandeid ja teavet lubaduste täitmise kohta.

Infosüsteem ilma toimiva meeskonnata iseseisvalt mingit tulu ei too. Seega peavad strateegid koostama kampaaniameeskonna leidmise strateegia ja liikmete koolitusplaani. Motiveeritud ja tegusa meeskonna töölepanek on tugikampaania kõige raskem ülesanne. Meeskond kohtub otse valijatega ning tema tööst sõltub eesmärgi täitumine.

Strateegide analüüsitud info ja loodud strateegiate põhjal valmib kampaania koondplaan.  Kampaania koondplaani osa on lisaks eeltoodule ka täpne tegevusplaan ja ajagraafik. 

Kampaania raskuskese on meeskonna loomisel, kes on otsekontaktis valijatega. Meeskonna loomise esimene küsimus on selle suurus. Liiga väike meeskond ei jõu täita eesmärki ja kohtuda piisava hulga valijatega. Liiga suurt meeskonda on aga raske koolitada ja motiveerida. See seab ka piirid võrgustikupõhisele kampaaniale.

Autori meeskonda kuulus 50 inimest ja eesmärk oli, et iga meeskonnaliige suhtleks 20 valijaga. Infosüsteem näitas, et mõned väga motiveeritud liikmed ületasid eesmärgi mitu korda, paljud aga ei jõudnudki selleni. Valimistel kogus autor 531 häält, millest hinnanguliselt 80% tuli meeskonnaliikmete töö tulemusena. Tulenevalt kogemusest soovitab autor meeskonna miinimumarvu määramisel jagada eesmärk 10-ga. Kümme valijaga suhtlemine, neile kandidaadi seisukohtade tutvustamine, nende veenmine ja valimistel osalemise tagamine oleks sellel juhul iga liikme miinimumülesanne.

Meeskonna loomisel on oluline jälgida ka meeskonnaliikmete tutvusringkondi. Parimasse  meeskonda kuuluvad inimesed, kes üksteist väga hästi ei tunne, sest see suurendab tutvusvõrgustiku ulatust. Autori meeskonda koosnes enamikus Tartu Noorteklubi liikmetest, kelle tutvusringkonnad kattusid. See vähendas oluliselt võrgustiku suurust.

Meeskonnaliikmete koolituse korraldavad strateegid. Autori soovitusel peaks korraldama vähemalt 3 koolitust:

1. Kampaania tutvustuskoolitus. Vähemalt 3 kuud enne valimispäeva peab olema meeskond valmis ning esimese ühise koolituse eesmärk on anda ülevaade erakonna ja kandidaadi programmist, kampaania põhijoontest ning võrgustiku kasutamisest. Meeskonnaliikmetele oleks järgmise koosoleku ülesandeks sisestada andmebaasi kõik võimalikud isikud, kes võiksid olla valijad ja kellega kavatsetakse suhelda. Andmebaasi puudumisel saab kasutada lihtsat paberkandjal tabelit.

2. Kampaaniamaterjalide ja valimissuhtluse koolitus. Hiljemalt 2 kuud enne valimisi peaks valmis olema kandidaadi valimismaterjalid ja vajadusel ka kodulehekülg. Ilma nendeta on meeskonnal raske valijatele kandidaadi seisukohti tutvustada. 

Sellel koolitusel õpetatakse meeskonnaliikmetele ka valijaga suhtlemise võtteid. Siinkohal on abiks igasugune otseturunduse teoreetiline ja praktiline materjal. 

Pärast seda koosolekut kasutavad meeskonnaliikmed oma loodud valijate nimekirja ja alustavad potentsiaalsete valijaga suhtlemist. Strateegide ülesanne on koguda kõiki valijaga suhtlemisel tekkinud probleeme ja küsimusi ning kampaania jooksul pidevalt täiendada liikmete teadmisi. Kandidaat peab olema valmis isiklikult kohtuma nende valijaga, kes seda soovivad. 

3. Valimispäevade-eelne koolitus. Vahetult enne eelvalimispäeva toimuva koosoleku eesmärk on juhendada ning motiveerida kõiki meeskonnaliikmeid tegema kandidaati toetavatele valijatele meeldetuletust, et tagada nende valimistel osalemine. Andmebaas võimaldab teha kokkuvõtet, palju on meeskond kontakte loonud ja kas eesmärgi täitmine on võimalik.

Kampaania rakendamine ja hilisem analüüs. Tugikandidaadi aktiivne kampaania algab varem kui erakondade massimeediakampaania. Ühelt poolt võimaldab see hõlpsamalt alustada valijatega suhtlemist, teiselt poolt peavad meeskonnaliikmetel olema head teadmised erakonna programmist, et seletada lubaduste sisu enne, kui erakond seda põhjalikult nii kampaania kui ka arvamusartiklite kaudu teeb.

Tugikandidaadil ja tema meeskonnal on oluline osaleda ka kõigil erakonna poolt korraldavatel üritustel, näiteks valijatele korraldatud koosolekutel ja valimismaterjali jagamistel rahvarikastes kohtades. Seal osalemise eesmärk on suhelda valijatega ning tutvustada kandidaadi seisukohti. 

Olenemata kampaania tulemusest on oluline teha pärast kampaaniat põhjalik analüüs ning korraldada tänuüritus meeskonnaliikmetele ja valijatele. Isegi kui kandidaat valituks ei osutu, on meeskond näinud kindlasti palju vaeva. Samuti on valijate antud hääled aidanud erakonda ja seeläbi kandidaadile olulist maailmavaadet.

Meeskonnaliikmete ja valijatega kontakti hoidmine võimaldab järgmistel valimistel olla edukam. Kui kandidaat osutub valituks, peaks ta kindlasti hoidma häid suhteid nii oma meeskonnaliikmete kui ka valijatega. Temale ei antud hääli mitte plakati ja massimeediakampaania pärast, vaid seetõttu, et ta oli valijatele põhjendanud kandideerimist ja isiklikult andnud lubadusi. Täitmata lubadused ja ebasobiv käitumine valitavas kogus tagab suure tõenäosusega selle, et edaspidi samad valijad teda ei toeta.

Seega sobib antud tugikandidaadi kampaania strateegilise planeerimise mudel nendele täna tundmatutele poliitikutele, kelle taotlused ja lubadused on siirad. Just seetõttu on mudeli esimeseks astmeks lahter „Miks?”. Miks kandidaat soovib kandideerida ja kuidas soovib ta ühiskonda paremaks muuta? Nendele küsimustele ebapiisavalt vastates ei suuda kandidaat motiveerida ei valijat ega meeskonnaliikmeid.

KOKKUVÕTE

Turundust kui teadust võiks pidada suhteliselt nooreks. Sellest hoolimata on jõutud põhjalikult spetsialiseeruda erinevatele alaosadele. Turunduskampaaniad moodustavad turunduse ühe osa ning nende korraldamist on teoreetiliselt palju uuritud. Uued teadmised on leidnud laialdast rakendust ka praktikas.

Käesolev diplomitöö keskendub turunduskampaanias tuntud võtete kasutamisele erakondade ja üksikkandidaadi valimiskampaanias. Valimiskampaaniat saab pidada turunduskampaania üheks alaliigiks, mida auori hinnangul on Eestis teaduslikult liiga vähe uuritud.

Uurimustöö käigus jõutakse järeldusele, et valimiskampaania järgib põhilisi turunduskampaania reegleid, kuid tulenevalt mõningastest eripäradest nõuab eraldi käsitlemist. Poliitiliste ideede ja kandidaatide müümine nõuab autori hinnangul eetilisemat ja põhimõttekindlamat strateegiat. Samuti kehtivad poliitikaturul mitmeti erinevad reeglid traditsioonilise turuga võrreldes. 

Autor vaatleb nelja erinevat turundus- ja valimiskampaania mudelit ning nende analüüsi tulemusena pakub välja modifitseeritud valimiskampaania mudeli. Antud mudel arvestab Eesti valimissüsteemist ja ühiskondlikest aspektidest tulenevaid eripärasid ja sobib kampaania strateegilise planeerimise aluseks.

Analüüsides Reformierakonna 2003. aasta Riigikogu valimisi, leiab autor selgeid paralleele pakutud mudeli ja reaalselt toimunud strateegilise planeerimisega. Tulenevalt kogemustest eelmistel valimistel ei olnud erakonnal vaja koostada põhjalikku üldplaani, vaid peamiselt keskenduti alamstrateegiatele. 

Autor kirjeldab, kuidas valiti sõnumi-, meedia ja kandidaadistrateegia lähtuvalt situatsioonist poliitikaturul ja kas tehtud valikud osutusid õigeks. Need näited tõestavad, kui põhjalikult erakonnad valimiskampaaniaid planeerivad ning kui sarnane on see protsess traditsiooniliste mahukate turunduskampaaniatega.

Kandidaatide kampaaniastrateegiaid analüüsides jõuab autor järeldusele, et olenevalt kandidaadi tuntusest, positsioonist ja ressurssidest tuleb kasutada erinevad lähenemisi. Esikandidaadid saavad kasutada massimeediat, plakateid ja muid valimiskampaaniates kasutatavaid reklaamivahendeid. Valimisnimekirja teises pooles, laialdase tuntuseta ning väheste ressurssidega tugikanditaatidel need võimalused puuduvad. 

Tuginedes autori enda kandideerimiskogemustele 2003. aasta Riigikogu valimistel, analüüsib autor tugikandidaadi võimalusi. Analüüsi tulemusena pakub autor välja tugikandidaadi valimiskampaania strateegilise  mudeli ning kirjeldab kampaania planeerimist. 

Uurimistöö käigus jõuab autor järeldusele, et tugikandidaadil on võimalik saada valimistel hea tulemuse, kui ta kasutab oma ressursid valimismeeskonna loomiseks ning suudab meeskonna efektiivselt tööle panna. Tugikandidaadi edu peitub tema ja valimismeeskonna oskuses suhelda potentsiaalsete valijatega ning veenda neid kandidaadi poolt valima. Edukas otsesuhtlus valijaga hõlmab endas kõiki turunduses kirjeldatud müügisuhtluse võtteid. 

Autor soovib iseäranis rõhutada kandidaadile ja valimiskampaaniale vajalikku eetilist iseloomu. Kui kandidaat osutub valituks, peaks ta kindlasti täitma oma valimislubadused ning reaalselt järgima esindusdemokraatia põhimõtteid. Täitmata lubadused ja ebasobiv käitumine valitavas kogus tagab suure tõenäosusega selle, et edaspidi samad valijad teda ei toeta.

Autori koostatud tugikandidaadi kampaania strateegilise planeerimise mudel sobib nendele kandidaatidele, kelle antud lubadused ja taotlus valituks osutuda on siirad. Otsekontakt valijaga ning personaalselt antud lubadused võimaldavad ühelt poolt paremini oma seisukohti selgitada, teiselt poolt suurendavad nad vastutust. Ebasiiras ja valedel põhjustel kandideeriv tugikandidaat ei suuda motiveerida meeskonnaliikmeid ega põhjendada kandideerimist ka valijatele. 

Autor soovib rõhutada käesoleva uurimistöö praktilist kasulikkust. Tugikandidaadi kampaania esmakordne uurimine, kampaaniamudeli väljapakkumine ja konkreetsed soovitused võivad osutuda vajalikuks materjaliks järgnevatel valimistel kandideerida kavatsevatele kandidaatidele. 

Edaspidistes sellesisulistes töödes võiks keskenduda konkreetsematele kampaaniaosadele. Autoril on kavas uurida internetikampaania võimalusi üld- ja kandidaadikampaania koosseisus ning interneti kasutamist valimistevahelistel perioodidel. Huvitav uurimisteema oleks ka e-valimiste rakendamisest tulenevad võimalused ja mõju kampaaniate korraldamisel.
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Erakonnaseadus (vastu võetud 11. 05. 1994. a seadusega ( RT I 1994, 40, 654), jõustunud 16. 06. 1994.). Erakonnaseaduse muutmise ja sellest tulenevalt teiste seaduste muutmise seadus. Vastu võetud 18. detsembril 2003. a

„§121. Erakonna vara ja vahendid

(1) Erakonna vara ja vahendite allikaks on üksnes tema poolt põhikirjaga kehtestatud liikmemaksud, käesoleva seaduse alusel saadud eraldised riigieelarvest, füüsiliste isikute annetused ning tulu erakonna varalt.

(2) Erakond ei tohi vastu võtta anonüümset ega varjatud annetust.

(3) Varjatud annetuseks loetakse mis tahes kaupade, teenuste, varaliste ja mittevaraliste õiguste loovutamist erakonnale tingimustel, mis ei ole kättesaadavad teistele isikutele.

(4) Erakond võib sõlmida laenu- või krediidilepingu, kui laenuandja või krediidiandja on krediidiasutus ning leping on tagatud erakonna varaga või tema liikme käendusega.”

§ 125. Eraldised riigieelarvest

(1) Riigikogu valimistel osalenud erakond, mis ei ületanud valimiskünnist, kuid kogus vähemalt:

1) ühe protsendi häältest, saab riigieelarvest eraldist 150 000 krooni aastas;

2) neli protsenti häältest, saab riigieelarvest eraldist 250 000 krooni aastas.

(2) Riigieelarves ettenähtud käesoleva paragrahvi lõikes 1 nimetamata eraldistest jaotatakse pool proportsionaalselt Riigikogu viimastel valimistel saadud häälte arvuga nende erakondade vahel, mis kogusid vähemalt viis protsenti häältest. Ülejäänud summa jaotatakse erakondade vahel proportsionaalselt kohaliku omavalitsuse volikogu viimastel valimistel saadud häälte arvuga nende erakondade vahel, mis kogusid üleriigiliselt vähemalt viis protsenti häältest.
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Miks ma kandideerin Riigikokku

Ma usun, et Eestis ei ole olukord täna veel selline, nagu me tahaksime. Põhimõttelistes küsimustes võime kõik olla üksmeelel, kõige üldsõnalisemalt väljendudes võime kõik olla üksmeelel, milline on hea riik. See on riik, kus on hea elada. Kuid milline on see riik täpsemalt, kuidas ning kui kiiresti selleni jõuda – siin erinevad meie arvamused rohkemal või vähemal määral. 

Astusin Reformierakonda 1997ndal aastal ja panin aluse erakonna noorteorganisatsioonile. Reformierakond on 6- aasta jooksul mitmeski muutunud. Lisaks väga tugevatele majandusvaldkonda puudutavatele küsimustele on erakond iga aastaga üha enam keskendunud haridus- ja sotsiaalpoliitikale. Loomulikult oleme kindlaks jäänud oma põhiseisukohtadele – ratsionaalsed otsused, hoidumine populismist, mõtlemine tulevikule. 

Kandideerin Riigikokku, kuna mul on ideed, seisukohad ja väärtused, mida õigeks pean. Ma tahan nende mõtete eest seista ja parimaks kohaks on selleks Riigikogu. Olen oma seisukohad kokku võtnud programmis Leping. Miks Leping? Aga seepärast, et ma luban nende põhimõtete eest Riigikogus seista. 

Iga Kodanik omab oma riigist ja selle tulevikust mitmeid ideid, tal on vaated, mida ta toetab ja arvamused, millest ta ei ole nõus loobuma. Nii on ka minu puhul. Kuigi täielikult ei saa me teineteisega kunagi nõustuda, olen ma enam kui kindel, et Tartus on palju inimesi, kes minuga põhimõttelistes küsimustes üldiselt nõustuvad. 

Kui Sina, Kodanik, oled üks nendest, siis anna oma hääl mulle. Ma tahan minna Riigikokku ainult ühel põhjusel – kaitsmaks neid ideid, seisukohti ja väärtuseid, mida me õigeks peame. Vaid siis saame olla täiesti kindlad, et meie seisukohad on Toompeal hästi kuulda.   

SUMMARY

The marketing expert Philip Kotler has defined marketing as “a social and managerial process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering and exchanging products of value with others". To simplify, the aim of a marketing campaign as a part of marketing communication is to increase the consumption of the abovementioned products.

The activity of political advocacy groups and the campaigns organized by them can be defined similarly to a marketing campaign. The present thesis focuses on strategies worked out in marketing campaigns and used in party and candidate’s election campaigns. The writer thinks that the election campaign as a subdivision of marketing campaign has not been sufficiently explored. 

The aim of the thesis is to present a strategic model for the candidate’s election campaign taking into account the campaign strategy of the corresponding party on the basis of the parliamentary elections in Estonia in 2003. In order to achieve the aim the following tasks were set for research:

•
to describe the planning process in an election campaign as a marketing campaign;

•
to analyze different models for planning election campaigns;

•
to introduce the planning process of the Reform Party election campaign at the 2003 parliamentary elections in Estonia;

•
to analyze the campaign of a candidate on the party’s list as part of the general party election campaign;

•
to give an overview of the planning process of a candidate’s campaign at the 2003 parliamentary elections in Estonia based on the writer’s experience, and give practical advice to a candidate planning his/her strategy. 

The thesis consists of three sections. In the first section an overview is given about the basics of strategic planning of an election campaign. In the second section the 2003 election campaign of the Reform Party is described. In the third section the candidate’s campaign as part of the general campaign strategy is discussed. The writer focuses on how to conduct an effective campaign for a less well-known candidate. As an example he uses his own experience at the 2003 parliamentary elections. 

The method of research described in the empirical part of the thesis is the participatory observation. The method was chosen because of the writer’s experience obtained at the elections of local governments, the Riigikogu (Estonian Parliament) and the European Parliament and because there was a lack of a more appropriate method.. 

In the theoretical part of the thesis the writer mainly used the works dealing with the research on the election campaigns conducted and published in the United States. The writer believes that the strategic models presented in these works can be used for analyzing the campaign planning processes in Estonia only after the peculiarities stemming from the differences in the legislation and the traditions of the two societies have been taken into account. 

In the present paper the writer reaches a conclusion that the election campaign as a subdivision of marketing campaign follows the basic rules of a marketing campaign, but a separate treatment is needed because of some important differences. In the writer’s opinion a more ethical and principled strategy should be used for selling political ideas and candidates. 

The study advanced the writer’s understanding that despite essential similarities between a traditional marketing campaign and an election campaign a specific approach will be required. Four different marketing campaign models are analyzed and on the basis of this analysis a modified model suitable for Estonian election system is presented. By looking at the Reform Party election campaign at the 2003 parliamentary elections, the writer draws clear parallels between the presented model and the strategic planning principles that have already been used.

The writer emphasizes the practical use of the results of the present research. This study of the supporting candidate’s campaign, which is the first in Estonia, the presentation of a campaign model and the practical advice given in this paper might prove beneficial for the candidates who intend to run for office at the next elections. 

Further study should concentrate on one or more stages of an election campaign. The writer would like to examine the possibilities of an internet as a campaign tool within the framework of party and candidate’s election campaigns and the use of the internet in the period between the elections. Another interesting topic would be the possibilities for electronic voting and its effect on campaign planning process. 
























































































_1172267362.xls
tabel 1

		PIIRKOND				Tallinn				Tartu				Pärnu

		NIMEKIRI		\ kohad  ja protsendid		kohti		protsent		kohti		protsent		kohti		protsent

		Eesti Reformierakond				11		17		23		47		8		24

		Erakond Isamaaliit				0		0		9		18		5		15

		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica				17		27		8		16		9		27

		Eesti Keskerakond				32		51		6		12		9		27

		Rahvaerakond Mõõdukad				0		0		3		6		0		0

		Eestimaa Rahvaliit				0		0		0		0		0		0

		Muud nimekirjad ja üksikkandidaadid				3		5		0		0		2		6

		KOKKU				63		100		49		100		33		100





tabel 2

		

		ERAKOND		SUHTUMINE REFORMIERAKONDA

				Positiivne (%)		Negatiivne (%)

		Eesti Keskerakond		51		33

		Eestimaa Rahvaliit		48		44

		Erakond Isamaaliit		61		30

		Rahvaerakond Mõõdukad		53		47

		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica		74		20
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tabel 1

		PIIRKOND				Tallinn				Tartu				Pärnu

		NIMEKIRI		\ kohad  ja protsendid		kohti		protsent		kohti		protsent		kohti		protsent

		Eesti Reformierakond				11		17		23		47		8		24

		Erakond Isamaaliit				0		0		9		18		5		15

		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica				17		27		8		16		9		27

		Eesti Keskerakond				32		51		6		12		9		27

		Rahvaerakond Mõõdukad				0		0		3		6		0		0

		Eestimaa Rahvaliit				0		0		0		0		0		0

		Muud nimekirjad ja üksikkandidaadid				3		5		0		0		2		6

		KOKKU				63		100		49		100		33		100





tabel 2

		

		ERAKOND		SUHTUMINE REFORMIERAKONDA

				Positiivne (%)		Negatiivne (%)

		Eesti Keskerakond		51		33

		Eestimaa Rahvaliit		48		44

		Erakond Isamaaliit		61		30

		Rahvaerakond Mõõdukad		53		47

		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica		74		20





Sheet3

		valimisaastad				KOV 1996				Riigikogu  1999				KOV  1999				KOV  2002

		NIMEKIRI		\ nr ja %		hääled		%		hääled		%		hääled		%		hääled		%

		Eesti Reformierakond				5706		22		10151		26		10214		32		13961		39

		Erakond Isamaaliit				4580		17		9593		25		7500		24		6155		17

		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica				N/A		N/A		N/A		N/A		N/A		N/A		5425		15

		Eesti Keskerakond				2502		9		6785		18		5223		16		4346		12

		Rahvaerakond Mõõdukad				3421		13		5875		15		2267		7		2654		8

		Eestimaa Rahvaliit				N/A		N/A		N/A		N/A		N/A		N/A		1606		5

		Muud nimekirjad ja üksikkandidaadid				10245		39		6099		16		6706		21		1317		4

		KOKKU				26454		100		38503		100		31910		100		35464		100
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		NR		NIMI		ERIALA		MIN		MAX		AVG		PROG

		1		Andrus Ansip		Tartu linnapea		2000		5000		3500		3500

		2		Margus Hanson		Tartu abilinnapea		500		2000		1250		999

		3		Helmer Jõgi		Haridusministeeriumi talituse		200		500		350		350

		4		Laine Jänes		Tartu abilinnapea		2000		3000		2500		3000

		5		Oleg Nesterenko		Ortopeediakeskuse juhatuse esimees		200		500		350		251

		6		Hele Everaus		Tartu Ülikooli prorektor		100		500		300		150

		7		Erik Pallase		Eesti Kergejõustikuliidu		100		400		250		300

		8		Verni Loodmaa		Ettevõtja		100		300		200		200

		9		Väino Kull		Ettevõtte juht		300		500		400		250

		10		Silver Meikar		IT-ettevõtja		1000		1000		1000		1000

								6500		13700		10100		10000

				Tartus valib		40000

				Kohti		8

				Lihtmandaat		5000

				Erakond		Hääli		1 PRO		2 PRO				1		2		3

				REFORM				20%		25%		30%		1.6		2		2.4

				ISAMAA				18%		20%		18%		1.44		1.6		1.44

				RES PUBLICA				18%		20%		20%		1.44		1.6		1.6

				KESKERAKOND				15%		15%		20%		1.2		1.2		1.6

				MÕÕDUKAD				13%		12%		10%		1.04		0.96		0.8

				KAKAD				16%		8%		2%		1.28		0.64		0.16

								100%		100%		100%		8		8		8

								Hääled		Hääled		Hääled

				REFORM				8000		10000		12000

				ISAMAA				7200		8000		7200

				RES PUBLICA				7200		8000		8000

				KESKERAKOND				6000		6000		8000

				MÕÕDUKAD				5200		4800		4000

				KAKAD				6400		3200		800





Sheet2

		

				MANDAATE		8

				HÄÄLETAJAID		40000

				ERAKOND		PROTSENT				KOHAD

				Reformierakond		25%		10000		2

				Res Publica		20%		8000		2

				Isamaa		15%		6000		1

				Keskerakond		15%		6000		1

				ÜLDNIMEKIRJADELE		25%		10000		2

				KOKKU		100%		40000		8

				REFORMIERAKOND

		Nr		NIMI		ENNSUTUS		TULEMUS		EDUKUS

		1		Andrus Ansip		5000		7177		1

		2		Margus Hanson		999		1082		2

		3		Helmer Jõgi		350		583		4

		4		Laine Jänes		1100		803		3

		5		Oleg Nesterenko		501		251		9

		6		Hele Everaus		300		432		6

		7		Erik Pallase		300		230		10

		8		Verni Loodmaa		200		277		8

		9		Väino Kull		250		277		7

		10		Silver Meikar		1000		531		5

				KOKKU		10000		11643

						Nimekiri		H		%		R1		M		%		R1

						1		Eesti Reformierakond		13961		39.4		13961		23		46.9		23				EESTI REFORMIERAKOND		I		II

						2		Erakond Isamaaliit		6155		38459		6155		9		38460		9				1) nr.		822		Andrus Ansip		:		7177		=		7172		+		5

						3		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica		5425		38426		5425		8		38427		8				2) nr.		823		Margus Hanson		:		1082		=		1081		+		1

						4		Eesti Keskerakond		4346		38423		4346		6		38395		6				3) nr.		825		Laine Jänes		:		803		=		803		+		0

						5		Rahvaerakond Mõõdukad		2654		38479		2654		3		38358		3				4) nr.		824		Helmer Jõgi		:		583		=		582		+		1

						6		Eestimaa Rahvaliit		1606		38476		1606		0		0.0		0				5) nr.		831		Silver Meikar		:		531		=		531		+		0

						7		Eestimaa Ühendatud Rahvapartei		925		38505		925		0		0.0		0				6) nr.		826		Hele Everaus		:		432		=		430		+		2

						8		VL Hea Mõte 2005		260		0.7		260		0		0.0		0				7) nr.		830		Väino Kull		:		277		=		277		+		0

								Üksikkandidaadid		132		0.4		132		0		0.0		0				8) nr.		828		Verni Loodmaa		:		277		=		277		+		0

						KOKKU		35464		100		35464		49		100		49						9) nr.		829		Oleg Nesterenko		:		251		=		251		+		0

																								10) nr.		827		Erik Pallase		:		230		=		230		+		0

																								Nimekiri KOKKU 2.246 kvooti		11643		=		11634		+		9





ENNUSTUS_TULEMUS

		nr		NIMI		KOV 2002		ENNSUTUS		EDUKUS 1		TULEMUS		EDUKUS 2								Eesti Reformierakond

		1		Andrus Ansip		8799		4500		1		7177		1								Andrus Ansip				8799

		2		Margus Hanson		146		833		4		1082		2								Toomas Tein		7481.5147		243

		3		Helmer Jõgi		90		350		6		583		4								Laine Jänes		5194.0652		222

		4		Laine Jänes		222		1600		2		803		3								Toomas Kapp		4009.2444		221

		5		Oleg Nesterenko		160		501		5		251		9								Valentin Nešpanov		3279.7710		165

		6		Hele Everaus		101		300		7...8		432		6								Oleg Nesterenko		2783.4306		160

		7		Erik Pallase		83		300		7...8		230		10								Aksel Kivi		2422.8598		149

		8		Verni Loodmaa		126		200		10		277		8								Margus Hanson		2148.5009		146

		9		Väino Kull		107		250		9		277		7								Hannes Astok		1932.4055		141

		10		Silver Meikar		N/A		1000		3		531		5								Urve-Anne Kade		1757.5858		134

																						Toivo Kabanen		1613.1068		130

				KOKKU		9834		9834				11643										Veljo Ipits		1491.6035		129

																						Jüri Sasi		1387.9298		127

																						Verni Loodmaa		1298.3784		126

																						Neinar Seli		1220.2095		123

																						Mati Alaver		1151.3531		111

																						Peep Pree		1090.2159		110

																						Väino Kull		1035.5505		107

																						Aivar Paidla		986.3664		103

																						Hele Everaus		941.8669		101

																						Mati Tolmoff		901.4033		95

																						Anto Ili		864.4425		91

																						Helmer Jõgi		830.5418		90

																						Jaak Adamsoo		799.3305		88

																						Erik Pallase		770.4962		83

																						Priit Tannik		743.7732		77

																						Malle Blumenau		718.9342		74

																						Tanel Tein		695.7838		70

																						Ilme-Tiiu Tinni		674.1528		70

																						Olimpiada Treštšina		653.8941		70

																						Tiit Lepasaar		634.8791		67

																						Viktor Konošin		616.9949		64

																						Mare Sillaots		600.1419		63

																						Indrek Katušin		584.2322		57

																						Tõnu Rüütel		569.1874		55

																						Heino Anderson		554.9378		54

																						Toomas Liivak		541.4208		51

																						Krista Kruuv		528.5807		48

																						Marvi Kibe		516.3669		45

																						Undel Kokk		504.7340		44

																						Paavo Nõgene		493.6408		44

																						Viktor Korrovits		483.0501		43

																						Margus Ulst		472.9279		42

																						Ravu Ivask		463.2433		41

																						Janika Mölder		453.9680		40

																						Koit Arro		445.0763		39

																						Madis Ligi		436.5444		39

																						Uno Uiga		428.3506		37

																						Rein Lepik		420.4749		36

																						Toivo Haimi		412.8987		35

																						Irene Leisner		405.6051		35

																						Andres Toode		398.5782		35

																						Alar Noorvee		391.8034		33

																						Aare Loit		385.2673		32

																						Erlend Aav		378.9572		31

																						Aalo Eller		372.8613		31

																						Mihkel Lember		366.9688		31

																						Tõnu Lust		361.2695		31

																						Mihkel Vaigla		355.7539		31

																						Margó Elmest		350.4132		29

																						Mati Karelson		345.2389		29

																						Anatoli Schultz		340.2233		28

																						Imbi Jaks		335.3591		25

																						Rein Kirsipuu		330.6394		25

																						Boriss Loginov		326.0577		25

																						Jaak Viller		321.6081		25

																						Katrin Otsalt		317.2848		24

																						Jaan Reinson		313.0823		24

																						Imants Trofimov		308.9956		24

																						Jüri Kärner		305.0200		22

																						Ivar Kostabi		301.1508		21

																						Mart Parv		297.3838		20

																						Jüri Neissaar		293.7149		18

																						Krista Vogelberg		290.1402		17

																						Taisto Noor		286.6562		16

																						KOKKU		13961		751
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		Nimekiri/Kandidaat		VA		R				J1		J2		J3		J4		J5		J6		J7		J8		J9		J10		J11		J12		J13		J14		J15		J16		J17		J18		J19		J20

		Eesti Reformierakond

		Andrus Ansip				8799		63.0255712342		481		345		453		438		339		428		382		468		553		524		422		442		307		358		416		298		493		603		556		493

		Toomas Tein		7481.5147		243		1.7405629969		9		7		6		11		7		24		21		13		13		7		19		8		16		6		5		10		16		11		19		15

		Laine Jänes		5194.0652		222		1.5901439725		10		8		10		9		12		15		8		17		20		8		7		16		6		10		14		5		17		9		12		9

		Toomas Kapp		4009.2444		221		1.5829811618		16		9		1		11		9		9		6		11		13		15		7		6		5		2		3		15		8		22		34		19

		Valentin Nešpanov		3279.7710		165		1.1818637633		13		1		17		29		27		20		16		10		0		3		2		13		1		6		3		1		0		1		0		2

		Oleg Nesterenko		2783.4306		160		1.1460497099		3		3		12		14		22		15		12		11		2		1		5		24		2		7		12		0		2		2		7		4

		Aksel Kivi		2422.8598		149		1.0672587924		10		6		8		4		2		6		5		6		13		9		10		10		5		4		2		6		7		13		8		15

		Margus Hanson		2148.5009		146		1.0457703603		5		6		5		3		2		6		3		11		10		5		1		8		6		6		9		5		15		19		13		8

		Hannes Astok		1932.4055		141		1.0099563069		4		6		6		9		6		9		3		10		3		10		8		7		6		1		11		7		14		4		11		6

		Urve-Anne Kade		1757.5858		134		0.959816632		17		5		3		7		4		7		2		9		5		4		3		9		3		4		2		1		5		27		1		16

		Toivo Kabanen		1613.1068		130		0.9311653893		6		4		16		8		3		15		4		5		4		6		1		16		3		7		9		0		6		9		4		4

		Veljo Ipits		1491.6035		129		0.9240025786		17		4		4		9		6		6		4		7		3		8		2		4		4		2		6		1		8		4		20		10

		Jüri Sasi		1387.9298		127		0.9096769572		6		2		6		7		1		1		1		8		8		7		7		5		6		1		8		3		12		9		16		13

		Verni Loodmaa		1298.3784		126		0.9025141466		10		4		5		6		0		2		6		3		6		7		4		8		4		2		5		3		9		18		12		12

		Neinar Seli		1220.2095		123		0.8810257145		2		1		3		5		6		2		9		3		8		6		4		5		2		2		2		4		7		10		21		21

		Mati Alaver		1151.3531		111		0.7950719862		6		4		5		5		4		3		1		10		7		3		5		7		4		5		3		3		10		5		15		6

		Peep Pree		1090.2159		110		0.7879091756		7		6		5		4		5		7		5		4		4		0		10		8		4		5		5		4		6		9		6		6

		Väino Kull		1035.5505		107		0.7664207435		3		2		2		7		1		10		1		5		7		8		5		9		4		0		4		0		7		7		9		16

		Aivar Paidla		986.3664		103		0.7377695008		15		7		17		12		6		6		10		3		1		4		4		1		0		1		0		5		2		5		2		2

		Hele Everaus		941.8669		101		0.7234438794		3		6		10		8		5		4		3		4		8		2		2		6		3		3		4		1		6		7		11		5

		Mati Tolmoff		901.4033		95		0.6804670153		13		0		4		3		3		7		2		14		5		5		1		0		5		7		1		4		3		3		6		9

		Anto Ili		864.4425		91		0.6518157725		1		0		7		2		2		0		2		10		4		7		13		6		1		3		6		4		2		2		11		8

		Helmer Jõgi		830.5418		90		0.6446529618		3		2		3		1		2		3		5		10		5		3		4		3		1		4		8		2		11		12		3		5

		Jaak Adamsoo		799.3305		88		0.6303273404		1		0		5		4		2		2		5		13		3		11		1		15		0		3		1		0		1		14		4		3

		Erik Pallase		770.4962		83		0.594513287		0		3		5		3		8		8		3		2		7		12		3		11		1		1		0		1		4		4		3		4

		Priit Tannik		743.7732		77		0.5515364229		3		5		2		6		4		8		3		7		4		2		2		5		7		8		2		2		1		3		0		3

		Malle Blumenau		718.9342		74		0.5300479908		2		3		5		4		2		3		0		8		0		6		1		12		2		2		2		5		7		4		3		3

		Tanel Tein		695.7838		70		0.5013967481		1		4		4		4		2		5		3		7		2		1		7		1		3		1		3		0		7		5		6		4

		Ilme-Tiiu Tinni		674.1528		70		0.5013967481		10		2		9		6		1		7		1		3		3		3		1		3		0		3		3		2		4		3		3		3

		Olimpiada Treštšina		653.8941		70		0.5013967481		2		0		4		6		4		6		12		13		0		0		0		13		1		4		0		0		2		3		0		0

		Tiit Lepasaar		634.8791		67		0.479908316		4		1		1		4		3		10		5		1		3		1		4		4		2		1		3		2		9		2		2		5

		Viktor Konošin		616.9949		64		0.458419884		0		1		4		0		6		3		10		3		1		3		7		9		1		0		4		0		1		5		1		5

		Mare Sillaots		600.1419		63		0.4512570733		3		0		0		7		0		3		4		2		5		1		2		1		2		2		2		4		0		3		6		16

		Indrek Katušin		584.2322		57		0.4082802092		2		6		1		1		2		0		1		2		5		1		2		3		1		3		16		1		3		0		5		2

		Tõnu Rüütel		569.1874		55		0.3939545878		2		4		1		0		1		5		1		7		3		0		6		2		1		0		0		4		2		6		5		5

		Heino Anderson		554.9378		54		0.3867917771		0		3		2		1		2		3		1		7		13		0		2		1		2		1		1		1		5		4		4		1

		Toomas Liivak		541.4208		51		0.365303345		1		0		0		1		3		5		0		13		2		2		4		6		0		1		2		2		2		2		3		2

		Krista Kruuv		528.5807		48		0.343814913		0		2		3		0		1		2		1		1		4		4		3		5		3		0		3		1		2		1		1		11

		Marvi Kibe		516.3669		45		0.3223264809		7		0		4		6		2		1		2		2		1		0		4		7		2		2		0		2		0		0		0		3

		Undel Kokk		504.7340		44		0.3151636702		1		1		3		4		3		1		3		1		3		1		3		6		3		7		1		0		1		1		0		1

		Paavo Nõgene		493.6408		44		0.3151636702		4		5		2		1		2		6		2		1		1		2		2		5		0		0		1		1		5		3		1		0

		Viktor Korrovits		483.0501		43		0.3080008595		3		1		0		1		2		2		5		2		1		0		1		4		0		5		2		1		4		1		3		5

		Margus Ulst		472.9279		42		0.3008380489		3		0		5		2		0		3		6		1		1		0		0		3		2		1		2		2		0		5		6		0

		Ravu Ivask		463.2433		41		0.2936752382		0		0		4		1		1		0		1		2		3		2		2		1		1		1		1		2		0		1		4		14

		Janika Mölder		453.9680		40		0.2865124275		0		2		0		1		0		1		1		4		7		1		2		3		0		0		3		1		5		4		3		2

		Koit Arro		445.0763		39		0.2793496168		1		2		0		2		1		0		2		1		0		0		0		2		0		1		3		3		10		3		4		4

		Madis Ligi		436.5444		39		0.2793496168		0		0		2		0		1		5		0		0		3		3		1		2		0		1		1		1		6		5		5		3

		Uno Uiga		428.3506		37		0.2650239954		1		2		9		2		1		0		2		0		1		4		5		2		2		0		2		0		0		0		2		2

		Rein Lepik		420.4749		36		0.2578611847		4		2		2		1		2		3		2		0		1		0		2		3		3		0		0		2		1		1		5		2

		Toivo Haimi		412.8987		35		0.250698374		2		3		1		2		2		3		1		9		1		3		0		3		1		0		2		0		0		1		1		0

		Irene Leisner		405.6051		35		0.250698374		1		0		0		1		0		0		0		1		0		1		1		4		1		0		0		2		14		2		5		2

		Andres Toode		398.5782		35		0.250698374		1		0		0		1		0		1		2		0		3		2		1		1		0		0		2		0		2		15		0		4

		Alar Noorvee		391.8034		33		0.2363727527		5		7		1		0		0		8		3		0		0		0		0		3		1		1		1		0		1		0		0		2

		Aare Loit		385.2673		32		0.229209942		3		0		1		1		3		2		1		3		1		0		1		0		2		1		4		3		1		2		2		1

		Erlend Aav		378.9572		31		0.2220471313		2		3		0		0		0		3		0		3		2		2		2		4		1		0		1		0		1		0		4		3

		Aalo Eller		372.8613		31		0.2220471313		1		0		3		1		1		3		2		1		0		2		1		1		0		1		2		2		2		3		4		1

		Mihkel Lember		366.9688		31		0.2220471313		2		4		4		3		1		4		0		1		0		1		0		1		0		0		3		1		1		2		1		2

		Tõnu Lust		361.2695		31		0.2220471313		1		1		0		0		3		1		1		2		2		5		2		0		5		1		0		1		1		1		1		3

		Mihkel Vaigla		355.7539		31		0.2220471313		5		1		2		1		0		1		2		3		3		1		0		2		0		1		1		0		2		3		1		2

		Margó Elmest		350.4132		29		0.2077215099		1		0		0		5		2		3		2		0		4		1		3		1		1		0		1		0		4		0		0		1

		Mati Karelson		345.2389		29		0.2077215099		1		2		5		0		1		1		1		1		4		0		2		1		0		0		4		0		2		1		1		2

		Anatoli Schultz		340.2233		28		0.2005586992		1		1		0		1		4		2		3		0		3		1		0		1		1		0		3		1		5		1		0		0

		Imbi Jaks		335.3591		25		0.1790702672		0		0		0		1		0		1		0		0		5		1		5		2		0		1		0		1		1		2		4		1

		Rein Kirsipuu		330.6394		25		0.1790702672		3		1		1		0		0		1		1		0		0		1		0		0		1		1		1		0		1		8		3		2

		Boriss Loginov		326.0577		25		0.1790702672		0		1		1		1		1		0		6		2		1		1		0		4		1		1		3		0		0		2		0		0

		Jaak Viller		321.6081		25		0.1790702672		1		0		4		1		3		0		3		1		1		2		2		1		0		0		1		2		1		1		0		1

		Katrin Otsalt		317.2848		24		0.1719074565		1		0		2		1		0		3		0		3		1		0		0		2		0		0		1		2		3		2		2		1

		Jaan Reinson		313.0823		24		0.1719074565		2		0		1		2		1		5		2		5		0		0		4		2		0		0		0		0		0		0		0		0

		Imants Trofimov		308.9956		24		0.1719074565		0		0		2		5		0		3		0		0		0		0		3		0		0		0		6		0		2		2		0		1

		Jüri Kärner		305.0200		22		0.1575818351		0		1		2		1		0		0		0		1		1		1		1		4		0		2		2		0		2		1		0		3

		Ivar Kostabi		301.1508		21		0.1504190244		1		0		0		1		0		0		0		1		1		0		6		2		5		2		1		0		0		0		1		0

		Mart Parv		297.3838		20		0.1432562137		0		0		0		1		1		0		0		0		2		4		1		0		0		0		0		1		1		3		5		1

		Jüri Neissaar		293.7149		18		0.1289305924		0		1		1		2		0		1		2		1		0		0		0		0		0		0		5		1		0		3		0		1

		Krista Vogelberg		290.1402		17		0.1217677817		1		2		0		0		1		0		1		1		0		0		0		2		0		3		2		0		0		0		2		2

		Taisto Noor		286.6562		16		0.114604971		1		0		1		2		1		4		1		3		0		0		0		1		0		1		0		0		0		0		1		0

		KOKKU		13961		751				515		717		714		555		747		621		797		814		741		648		792		457		510		642		439		795		949		914		843
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tabel 1

		PIIRKOND				Tallinn				Tartu				Pärnu

		NIMEKIRI		\ kohad  ja protsendid		kohti		protsent		kohti		protsent		kohti		protsent

		Eesti Reformierakond				11		17		23		47		8		24

		Erakond Isamaaliit				0		0		9		18		5		15

		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica				17		27		8		16		9		27

		Eesti Keskerakond				32		51		6		12		9		27

		Rahvaerakond Mõõdukad				0		0		3		6		0		0

		Eestimaa Rahvaliit				0		0		0		0		0		0

		Muud nimekirjad ja üksikkandidaadid				3		5		0		0		2		6

		KOKKU				63		100		49		100		33		100





tabel 2

		

		ERAKOND		SUHTUMINE REFORMIERAKONDA

				Positiivne (%)		Negatiivne (%)

		Eesti Keskerakond		51		33

		Eestimaa Rahvaliit		48		44

		Erakond Isamaaliit		61		30

		Rahvaerakond Mõõdukad		53		47

		Ühendus Vabariigi Eest - Res Publica		74		20
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