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Puolueiden, viestintasuunnittelijoiden ja -toimistojen, poliitikkojen ja heidan
avustajiensa seka kampanjatiimien vuorovaikutus aanestdjien kanssa
rakentuu jatkuvasti muuttuvassa mediaymparistdssa. Toimijoiden viestinnan
osaaminen ja suunnittelu vaikuttavat seka viestinnan nakyvyyteen etta sen
vaikutuksiin. Poliittisen brandin viestinta vaatii strategisuutta, jonka nama
toimijat kuitenkin kasittavat eri tavalla. Tama artikkeli pohjautuu 18 toimijan
haastatteluun, jotka on toteutettu ennen vuoden 2023 eduskuntavaaleja.
Haastattelujen avulla on tavoitteena kasitteellistad poliittisten toimijoiden
nakemyksia poliittisesta brandista ja sen strategisesta viestinnasta. Aineistosta
nousee tavoitteiden rakentamisen nakokulmasta nelja strategiatyyppia:
huomio-, arvo-, vaikuttavuus- ja tulosstrategia, joita kaikkia esiintyy poliittisten
toimijoiden viestinnassa ja sen suunnittelussa. Poliittisen viestinnan

kentalla Suomessa strateginen ajattelu ja viestintatoimistojen rooli korostuu
vaalikampanjoinnissa seka lainsaadantoon liittyvassa vaikuttajaviestinnassa.

Poliitikko, poliittinen brdndi, politiikka, puolue, strateginen viestintd
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Johdanto

Hybridimedialle ominainen toimijoiden, sisdltojen ja median muotojen
sekoittuminen (ks. Chadwick 2017) ja viestinnan pirstaloituminen haas-
tavat poliittista viestintaa ja brandinhallintaa. Tassa jatkuvasti muut-
tuvassa mediaymparistossa politiikan toimijoilta vaaditaan strategista
laajan julkisuuden ja erilaisten multimodaalisten eli kuvaa, dantd, teks-
tid ja audiota yhdistavien sisaltojen ja mediatilojen hallintaa (Kannasto
ym. 2023). Esimerkiksi Herkman (2011, 108-110) on kuvannut yleisesti
politiikan professionalisoitumista kasvavana vaatimuksena sekd medi-
an tekniselle ammattitaidolle etta poliitikkojen viestintaosaamiselle ja
asiantuntijuudelle. Ammattimaistumisella on viitattu myos siihen, etta
poliittiseen viestintdan on tuotu mukaan viestinndn asiantuntijoita ja
viestintatoimistoja (Ylonen ym. 2022). Viestinnallisen osaamisen vaa-
timus on korostunut erityisesti mediassa esiintyvien karkipoliitikkojen
kohdalla, koska asiakysymyksista uutisoidaan usein henkildiden kautta
ja myo0s yleison huomio kiinnittyy usein henkildihin (Isotalus 2017).
Tasta on tutkimuksissa keskusteltu polititkan henkiloitymisend.

Juholin ja Rydenfelt (2020) kasittavat strategisen viestinnan naky-
van tutkimuskirjallisuudessa esimerkiksi organisaatiolle elintarkeana
viestintana, organisaatiostrategiaa palvelevana johtamisfunktiona ja
kollektiivisina prosesseina, joista strategia muodostuu. Herkman (2011,
111) taas kuvaa strategista viestintaa kaytannon tasolla politiikassa suun-
nitelmallisten vaikuttavien viestintdtekojen avulla. Esimerkiksi poliiti-
kon kyynel herkassa tilanteessa voi olla danestdjiin vetoava strateginen
valinta, eli strategisuus on suunnitelmallisuutta. Poliittisen brandin
strategista viestintda ei ole toistaiseksi Suomen politiikan kontekstissa
maadritelty, vaan se on jaanyt pikemminkin sivuhuomioksi poliittisen
viestinnadn tutkimuksessa (vrt. Kannasto 2021). Taman artikkelin tavoit-
teena onkin kasitteellistaa poliittisten toimijoiden nakemyksia poliitti-
sesta brandista ja sen strategisesta viestinnasta. Kokonaiskuvan raken-
tamiseksi olen muodostanut seuraavat tutkimuskysymykset: 1) Mitkd
elementit vaikuttavat poliittisen brdndin strategiseen viestintddn ja miten?
2) Miten toimijat ymmadrtdvdt strategisuuden viestinndssd? 3) Millaisia
strategioita poliittisen viestinndn toimijat kdyttdvdt Suomessa?

Aluksi maarittelen poliittiset brandit ja poliittisen viestinnan
kontekstin Suomessa. Aineiston ja menetelman esittelyn jalkeen
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analyysi alkaa tunnistamalla aineistosta strategisen viestinnan element-
teja ja tarkastelemalla, miten 10ydetyt elementit vaikuttavat eri toimijoi-
den strategioissa. Tuloksena esittelen poliittisen viestinnan tavoiteldh-
tOisesti rakennetut strategiatyypit. Lopuksi pohdin poliittisen brandin
strategista viestintaa ja sen merkitysta suomalaisessa politiikassa.
Artikkeli avaa keskustelun strategisesta poliittisesta viestinnasta seka
sen ammattimaistumisesta Suomessa. Samalla se laajentaa aiempaa tutki-
musta poliittisista brandeista politiikan kontekstissa Suomessa (Kannasto
2021, 2025). Tutkimusnakokulman liséksi artikkeli tarjoaa kdytannon
nakemyksid strategisesta viestinndsta ja sen merkityksesta politiikassa.

Poliittinen brandi muuttuvassa toimintaymparistossa

Julkisen minan esityksia ja niiden suunnitelmallisuutta on kasitelty vies-
tinndn tutkimuksessa laajasti (Marshall ym. 2019), mutta erityisesti sosiaa-
lisen median ja PR-tutkimuksen nousu on nostanut henkilobrandin kasit-
teen viestinnalle perinteisemman henkildesitysten tutkimuksen rinnalle.
Poliittisen markkinoinnin ja poliittisen viestinndn kenttaan sijoittuva
poliittinen brandi on huomioitu Yhdysvalloissa jo pitkdaan. Branddykseen
liittyvat markkinoinnin termit, kuten brandi ja lisdarvo, ovat tulleet osaksi
myos kansainvilista poliittisen viestinnan tutkimusta huomiotalouskes-
kustelun my6ta (Pich & Newman 2020; Kaneva & Klemmer 2016). Henki-
lobrandien tutkimuksen 1dhtokohtana on kdytetty esimerkiksi politiikan
henkilGitymisen teoriaa (ks. Kannasto 2021). Suomessa politiikan henki-
16ityminen (ks. van Aelst ym. 2012) nakyy erityisesti siten, ettd mediassa
asiasisaltoja viestitadn henkildiden kautta (Paatelainen ym. 2024).

Poliittisella brandilla tarkoitetaan poliitikon tai puolueen itsensa
rakentamaa ja median esityksissa sekd yleison keskusteluissa rakentuvaa
julkista esitystd, joka keskittyy “myytavaan esitykseen” ja siihen liittyviin
erottuviin elementteihin, kuten persoona, ulkoinen olemus, ammatil-
linen ura, osaaminen ja kokemus, verkostot ja vapaa-aika (Kannasto
2021, 2025). Sen viestinnassa siis huomioidaan, mika osaaminen ja mitka
persoonalliset, ehkd myos ulkoiset ominaisuudet tekevét poliittisesta
toimijasta tunnistettavan ja tunnetun. Poliitikkobrandin avulla polii-
tikko voi olla lahestyttdava ja inhimillinen ja tukea virallista rooliaan
my0s persoonallisella mindesityksellda (Kaneva & Klemmer 2016;
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Kannasto 2025). Poliitikoille ja puolueille heihin itseensa liitetty lisdarvo
on merkittava tekija, koska poliittinen asema perustuu aanestdjilta
saatuun kannatukseen ja ddnestajat tekevat jokaisessa vaalissa valintoja
ehdokkaiden valilla. Poliitikkojen keskeinen tavoite on vaikuttaa ja
jatkaa vaikuttamista eli tulla uudelleenvalituksi vaaleissa. Suosion avulla
he pyrkivit saavuttamaan merkittavampia vaikuttamisen paikkoja,
kuten tekevat myOs puolueet pyrkiessaan nostamaan asemaansa.

Brandin rakentamisessa keskeisena tavoitteena on nakyvyys, jota
tavoitellaan sekd maksetulla markkinoinnilla etta ansaitulla mediatilalla,
mutta merkitysta on myos vuorovaikutuksella yleison kanssa (Kannasto
2021). Poliittisen viestinnan ammattimaistuessa kansalaisten, median
ja poliittisten toimijoiden lisdksi nakyvyyden rakentamiseen palkatut
viestintatoimistot ja muut viestinnan ammattilaiset osallistuvat julki-
seen keskusteluun ja paatoksentekoon liittyvaan viestintaan (Ylonen
ym. 2022). Tassd kokonaisuudessa informaation ja ideoiden valittami-
sesta seka vaikuttamisesta viestinnan avulla tulee jarjestelmallisilla
mediastrategioilla toteutettava tarkea osa politiikkaa (Herkman 2011,
112). Naiden menestys voi Schaferin (2023) mukaan perustua kokei-
luihin syvallisen analyysin sijaan. Muuttuva mediaymparist0 vaatiikin
politiikan toimijoilta jatkuvaa viestinnan kehittamista. Samalla taytyy
huomioida rajattujen resurssien priorisointi (Bossetta 2024, 517), kun
suunnitellaan vaikuttavia viestinnan toimintoja.

Tassa tekstissa poliittisen brandin strategisen viestinnan lahto-
kohtana on Zerfassia ym. (2018) mukaillen omaan julkisuuskuvaan
kohdistuva tavoitteellinen, vaikuttamiseen tahtaava ja johdonmukainen
puolueen, yksittdisen poliitikon tai muun poliittisen toimijan linjaama
viestintaprosessi, jonka osia ovat kohderyhmat, kanavat, tyylit ja sisallot.
Toimijoiden tapaa kasitteellistaa poliittista brandid, strategisuutta ja
niihin liittyvia elementteja sekd elementtien vaikutuksia tarkastellaan
analyysissa haastatteluaineiston avulla.

Poliittisen brandin strategisen viestinnin elementit
Poliittisen brandin strategisen viestinnan elementteja analysoidaan Hel-

singin Sanomain Saation ”Vaikuttavat poliitikot ja poliittiset vaikuttajat
— Eduskuntavaalit 2023” -hankkeen puolistrukturoitujen haastattelujen
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avulla. Hankkeessa on haastateltu 18:aa erilaista toimijaa, poliitikkoja,
puolueiden edustajia ja viestintatoimistoja eduskuntavaalien 2023 alla,
mika asettaa tulokset vahvasti vaalien kontekstiin. Poliittisen viestinnan
on ehdotettu olevan pysyvaa kampanjointia, jossa poliitikot ja puolueet
pyrkivat jatkuvasti vakuuttamaan yleisoa (vrt. Poljak & van Aelst 2024).
Vaalien aikaan poliittiset toimijat kuitenkin yleensa toteuttavat
vahvistettua viestintad, johon suunnataan erityisen paljon resursseja

ja jonka toteutukseen saatetaan ottaa mukaan myds ammattilaisia
(Laaksonen ym. 2025).

Haastatteluaineiston analyysissa luokiteltiin poliittista brandia ja
strategista viestintaa koskevia kommentteja. Analyysi tuotti teemoja,
joiden pohjalta nimettiin strategisen viestinnan elementteja. Taman
jalkeen tarkasteltiin, millaisia nakemyksia strategiasta ja strategisuu-
desta ndiden elementtien ja niiden vaikutusten kommentointi ilmensi.
Lisdksi eriteltiin strategityypit, jotka rakentuivat toimijoiden tavoittei-
den pohjalta. Analyysin yhteydessa esitettavat sitaatit on merkitty haas-
tattelujen anonymisoinnin vuoksi ilman puoluesidonnaisuutta, mutta
poliittisia toimijoita kuvataan ndissa P-kirjaimella ja viestintatoimisto-
jen edustajia T-kirjaimella seka haastatteluun liitetyllda numerolla.

Toimijoita poliittisen brandin strategisessa viestinnassa voivat olla
puolue, poliitikko, viestintatoimistot, poliittiset avustajat, kampanjatiimi
seka erilaiset, usein julkisuudesta tutut suosittelijat (ks. Herkman 2011;
Ylonen ym. 2022). My0s sosiaalisen median vaikuttajia on viime aikoina
nakynyt erityisesti aihevaikuttamisen puolella kaupallisissa yhteistdissa
(Poyry 2023), joihin heidan voi aineistonkin perusteella nahda sopivan
poliitikkoyhteist6ita paremmin. Toimijat miettivat padosin poliittisen
viestinnan strategisuutta ja ammattimaista, jopa ulkopuolista tuotantoa
sekd tiimin hyodyntamista erityisesti vaalien aikana:

Mad suhtaudun viestintddn ammatillisesti. Eli kun md meen kampan-
Jjamoodiin, niin sitten mulla on viestintdkalenteri, minne md teen valmiiksi
postauksia, minne me teemoitetaan, ettd tdd viikko puhutaan tdstd, tdd
viikko puhutaan tdstd, tdd viikko puhutaan tdstd. Silloin md en missddn
nimessd tee sitd yksin, vaan yleensd kun md teen vaaleja, niin mindhdn en
kirjoita kaikkia postauksia itse endd siind vaiheessa. (P4.)

— — — Ettd menndcdin sisdllot edelld, mutta sitten pohditaan laajemman
porukan kanssa, viestinndn ammattilaisten kanssa sitd, ettd miten tdtd
poliittista substanssia pystyy viestinndllistamdcdn (P5).
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Ammattimaisuuden korostuminen erityisesti vaalien aikaan
tuo poliittiseen viestintadn lisaa toimijoita, kuten viestintatoimis-
tot. Niilld on erityista osaamista viestinndsta ja median hallinnasta,
minka Ylonen ym. (2022) ehdottavat tuoneen niille merkittavaa
poliittista valtaa. Viestintatoimistojen haastatteluissa korostuivat
strategisen viestinndn kirjallisuudesta tutut elementit, kuten tavoit-
teellisuus, ajoitus, mittaaminen ja arviointi (ks. Juholin & Rydenfelt
2021; Juholin 2022). My0s osa haastatelluista poliitikoista maaritteli
oman toimintansa ammattimaisuuden erityisend suunnitelmalli-
suutena ja kampanjointiin kerdtyn tiimin muodossa.

Ajoituksen ja aikajanneajattelun merkitys nousee esiin
aineistosta seka ajallisen suunnittelun ettd “momentumin hyodyn-
tamisen” nakokulmasta. Strateginen ja pitkdkestoinen tekeminen
korostui erityisesti puolueiden ja pidemman linjan poliitikkojen
kohdalla. Talla viitattiin toimijan kykyyn suunnitella ja toteuttaa
suunnitelmallista ja johdonmukaista viestintaa ja yleisesti oman
brandin rakentamista, ei vain yksittdisia vaaliviestinnan toimia.
Myos Jaskari (2022, 80-81) korostaa jatkuvan prosessin merkitysta.

Strateginen viestinta ei ole vain reaktiivista, vaan se perustuu
ennakoivaan ajatteluun ja johdonmukaisuuteen, joilla mahdolliste-
taan my0s nopea reagointi. ’Momentum” - se, ettd viestii oikeassa
paikassa, oikeaan aikaan ja oikeasta aiheesta — voi ratkaista menes-
tyksen tai epdonnistumisen. Ajoituksen merkitys korostuu erityi-
sesti silloin, kun pyritadn vaikuttamaan paatoksentekoprosesseihin
tai saamaan mediahuomiota:

Tai miten joku nousee tosi dkkid politiikassa kdytdannossa silld,
ettd hdn on oikeessa ajassa, oikeella viestilld, oikeessa paikassa.

Siind tarvii tosi paljon onnea, et se ei 00 pelkdstdcdn se strateginen
tekeminen, vaan sen momentumin tdytyy olla oikea sun kaltaiselle
ihmiselle. (T3.)

Muutokset ympdristossd, kuten kilpailijan mainekohu tai polii-
tikolle osuva yllattava onnistuminen tai epdonnistuminen, voivat
mahdollistaa nopeita muutoksia esimerkiksi poliittisessa asemassa.
Esimerkiksi aikanaan paaministerind toimineen Antti Rinteen
sairausloma nosti hantad sijaistaneen Sanna Marinin aiempaa naky-
vammaksi poliittiseksi toimijaksi omassa puolueessaan ja mediassa.
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Sisallot ja niiden valinta ovat erityisesti poliitikoille keskeinen osa
oman viestinnan suunnittelua, silla suurin osa valitsee aiheensa ja tekee
julkaisunsa itse. Sisaltdjen suunnittelussa sosiaalinen media ja eri alustat
korostuivat, mutta sisdltovalinnat liittyvat myds muuhun mediahuo-
mioon ja nakyvyyteen. Sisdltovalintoihin nahtiin kuuluvaksi esimerkiksi
rajanvetoja, poisvalintoja sekd modaliteetin (kuva-, 4ani- ja tekstipaino-
tukset) ja kanavien vélilla tasapainottelua:

En md mistddn sellaisesta henkilokohtaisesti sinne niinku esimerkiksi en
voisi kuvitellakaan mitddn henkilokohtaista laittavani Twitteriin — — — (P1).

Toimijat vaikuttivat pohtivan viestintdansa rajauksia ja ohjaavia
periaatteita, jotka mahdollistivat erilaisten teemojen kasittelyn ja
ympadrilld tapahtuvien asioiden huomioimisen. Lisdksi ne antoivat
raamit esimerkiksi sille, miten ja mihin reagoitiin, jos vaikka kommen-
teissa esitettiin kysymys tai mediassa kaytiin keskustelua tietysta
aiheesta. My0s viestintatoimistot korostivat reagoinnin ja osallistumisen
merkitystd. Sosiaalisen median keskusteluissa toimijat arvioivat
tarkkaan, vastataanko kysyjille yksityisviesteilld, kommenttikentissa
vai ei ollenkaan. Aiemmassa tutkimuksessa poliitikkojen on
huomattu harvemmin vastaavan kysymyksiin kommenttikentissa
(Kannasto 2021), mika voi johtua strategisesta valinnasta saastaa
resursseja.

Sosiaalisessa mediassa julkaisemista arvioitiin silla perusteella,
miten yleisO tavoitetaan, mista asioista ei haluta julkaista ja mista ei
kannata rakentaa sisaltgja. Sosiaalisessa mediassa huomio keskittyy
erityisesti henkil6ihin (Enli & Skogerbg 2013), mutta henkilOkeskeisesta
kiinnostuksesta huolimatta poliitikot eivat halunneet julkaista intiimia
sisdltod, esimerkiksi omaa kotia tai lasten kuvia.

Kanavat valikoituvat toimijoilla osittain luonnollisen viestintaym-
pariston mukaan, mika tukee aiempia tutkimuksia (Kannasto ym. 2023).
Toisaalta aineisto 0soitti, ettd joskus valintoja ohjaa tiimin tai asiantun-
tijan painostus. Sosiaalisen median lisdksi vaikuttamista tehdaan myds
epavirallisissa tilanteissa ja henkilokohtaisissa viestintdsuhteissa
(Jaskari 2022, 82).

Me ajatellaan sitd usein tosi strategisena ja mietittynd, mutta aika
usein thminen yksinkertaisesti on hyvd viestimdcdn sielld, missd hdn kokee
sen mukavaksi (T2).
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No siis md menin sinne sitten, ettd md oon eduskuntavaaliehdokas ja
se tavallaan tuntui vdhdn siltd, ettd on pakko mennd. Vaalipddllikké vihdn
patisteli, ettd nyt olisi ehkd hyvd mennd. (P5.)

Verkostoja hyodynnetddn esimerkiksi nakyvyydessa. Kokeneemmat
poliitikot voivat tukea aloittelevien poliitikkojen brandityota esiinty-
malld ndiden tapahtumissa seka verkostossa:

M tieddn sen itse, mutta ndd olemassa olevat, tai ndd vanhat kansan-
edustajat, niin ne tietdd sen myos sen. Ottaa vdhdn niinku kun siipiensd
suojaan niin sanotusti. Ettd ne tietdd, ettd silld on oma arvonsa. (P1.)

Samalla kokeneet poliitikot vahvistavat omaa brandidan ja naky-
vyyttdan, eli verkostot toimivat molempiin suuntiin. Verkostojen avulla
voidaan esimerkiksi tavoittaa uusia yleisoja seka laajentaa poliittista
vaikutuspiirid ja tukea sen strategisia tavoitteita. Niita hyodynnetaan
vaikuttamisen tilanteissa seka virallisissa ettd epavirallisissa yhteyksissa
seka esimerkiksi mediasuhteissa, kun asialle haetaan nakyvyytta
(Jaskari 2022, 82-83).

Osaaminen vaikuttaa merkittavasti viestinnan toteutukseen ja siihen,
miten viestintd koetaan ja otetaan osaksi omaa politiikan tekemista:

Mutta tdstd voisi ehkd sanoa, ettd sd ndet tavallaan, ettd on kahden-
laista taitavuutta. Toisaalta edelleen tdd, ettd osaa kirjoittaa selkedsti ja
tuoda niitd teemoja ja sitten on tdd, ettd osaa ndissd uusissa kanavissa joten-
kin hienosti sen poliitikon eldmdn ja tyon jotenkin punoa ehkd yhteen. (P2.)

Puolueet ja viestintatoimistot ilmaisivat tukevansa yksittaisia
poliitikkoja ohjeistuksilla ja koulutuksella seka konkreettisen viestin-
nan toteutuksen kautta. Kiinnostavien sisdltdjen laatimisen hallitsevat
poliitikot hyotyvat osaamisestaan myos siten, etta he eivat tarvitse
puolueen apuja tai muita ulkopuolisia henkilgita vaan kykenevat
rakentamaan viestintddnsa itse. Viestintd nahtiin yleisesti tarkeana
tyOkaluna poliitikolle, mika tukee aiempia tutkimuksia (Kannasto
ym. 2023; Isotalus 2017).

Strategia ja strategisuus

Strateginen viestinta on monen toimijan vuorovaikutuksessa rakentuva
tavoitteellinen dynaaminen prosessi. Aineistossa siihen viitattiin moni-
naisesti, ja eri toimijoiden valilla oli huomattavia eroja siind, miten stra-
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tegia ymmarrettiin: ” Strategiahan sisdltdd kaikkea ddnensdvystd kanaviin
(T2)” Tunnetuimmat poliitikot ja puolueet kayttavat ainakin vaaleissa vies-
tintatoimistoja (Ylonen ym. 2022), joilla oli myo0s haastattelujen perusteella
selkeampi nakemys strategisesta viestinnastd. Tama ndakyi esimerkiksi silla
tavalla, etta viestintatoimistot nostivat strategian keskusteluun poliitikkoja
useammin ja kuvasivat viestinndn tavoitteellisuutta, suunnitelmallisuutta
ja pitkan aikajanteen merkitysta erityisesti brandin rakentumisen nakokul-
masta. Puolueiden viestinta ja erityisesti poliitikot kasitteellistivat strate-
giaa lahinna toimintasuunnitelmana, jossa pohdittiin oman tunnettuuden
maksimoimista ja viestinnan tavoittavuutta.

Tavoitteellisuus kasitettiin ohjaavana periaatteena strategisessa vies-
tinnassa, jossa on tarkeda seka johdonmukaisuus ettd mukautumiskyky.
Tavoitteet voivat brandin tunnettuuden lisdksi liittya siihen, hakeeko puolue
tai poliitikko lisaa nakyvyytta tai tunnettuutta, onko tavoitteena vaaleissa
danimaara tai puolueen kannatusprosentti vai onko toimijalla tavoite, joka
liittyy aiheeseen vaikuttamiseen. Aihevaikuttamista, tunnettuutta ja suosiota
madriteltiin seka lyhyen ettd pitkan tdhtaimen tavoitteilla.

Me usein osoitetaan meiddn asiakkaille se, ettd ongelman mddrittely
Jja agendan rakentaminen on sellaisia kysymyksid, joissa pelataan sitd
pitkdd pelid (T4).

Eri toimijat korostivat eri elementteja tavoitteisiin liittyen. Esimerkiksi
viestintatoimistojen edustajat nostivat esiin julkaisujen ja nostettavien
aiheiden aikataulusuunnitelmia. Puolueissa mietittiin esiintymisaikoja,
yhteisesiintymisid verkostojen nakokulmasta seka ajoituksia kohderyhmien
tavoittamisen nakokulmasta. Poliitikot taas miettivat resursseja ja sita,
kenen kanssa kannattaa ndkya ja missa. Myos sitd suunniteltiin tarkasti,
mille asialle mediatilaa tarvitaan ja millaisista medioista on ansaittu tai
ostettu nakyvyytta.

Mittaaminen néhtiin tarkedna tavoitteiden asettamisen ja onnistumisen
tarkastelun yhteydessa. Esimerkiksi viestintatoimistojen tapauksessa tavoit-
teena saattoi olla tiettyjen aiheiden nousu keskusteluun tai lainsaddantopro-
sessiin (ks. YIonen ym. 2022), ja mitattiin esimerkiksi mediaosumia. Viestinta-
toimistot my0s seuraavat keskusteluja ja ohjeistavat poliitikkoja ja puolueita
siitd, milloin ja miten keskustelunaiheisiin kannattaisi tarttua:

Et oikeestaan sellanen mahdollisuusviestintd on se, mitd poliitikot paljon
tunnistaa somesta, koska heilld on tiimi, joka heti hoksaa, ettd "hei pitdisko
sun sanoa tdhdn jotain, tdd sopii sun agendaan” (T3).

ProComma Academic 2025 Suunnitelmallista huomion kerddmista ja kokemuspohjaisia valintoja 87



Mittareita ja konkreettisia tavoitteita korostettiin erityisesti silloin,
kun pohdittiin ulkopuolisia viestintapalveluita. Viestintatoimistojen
edustajat nostivatkin numeerista mittaamista esiin selkeasti poliitikkoja
enemman. Silti osa poliitikoista analysoi tarkkaan, millaiset julkai-
sut saavat kommentteja ja reaktioita, ja kertoi kdyvansa lapi kaikki
saamansa viestit. Tahan kaytetty aika mainittiin resursseja vaativaksi
mutta tarpeelliseksi, jotta omaa viestintaa pystyi kehittamaan. Osalle
riitti yleisen tason keskustelun seuraaminen:

Seuraan vaan ettd niinku resonoiko tdmd (P1).

Sitten kun sinne tekee niitd ostettuja mainoksia ja nostoja, niin totta
kai niitd haluan sitten seurata (P2).

Poliittisten toimijoiden strategiatyypit

Aineiston perusteella edellisessa luvussa kasiteltyja tavoitteita on tee-
moitettu strategiatyypeiksi. Tavoitteet vaikuttavat sithen, mihin eri stra-
tegiassa keskitytaan ja millaisilla tavoilla onnistumista voidaan mitata.
Toimijoiden tavoitteiden ja toiminnan kuvauksista on tunnistettavissa
seuraavia eri nakokulmia korostavia strategiatyyppeja: huomiostrategia,
vaikuttavuusstrategia, tulosstrategia ja arvostrategia. Toimija harvoin si-
joittuu vain yhteen tyyppiin: yksi strategiatyyppi voi olla paaroolissa, ja
muut nakyvat erilaisilla painotuksilla. Esimerkiksi viestintdtoimistojen
edustajat korostivat vaikuttavuusstrategian ja tulosstrategian tyyppeja,
poliitikot ja puolueet taas arvostrategian ja huomiostrategian fokuksia.

Huomiostrategiassa keskitytddn yleisesti tunnettuuteen ja vies-
tinnalld tavoitellaan ensisijaisesti esilldoloa ja nakyvyytta. Julkisuutta
pyritaan rakentamaan seka sosiaalisessa mediassa ettd perinteisessa
mediassa.

Sd rummutat sun omaa asiaasi ihan visymykseen asti (T3).

Aikalailla poliitikot juoksee trendien perdssd (T1).

Huomiostrategia keskittyy siihen, millaiset sisallot toimivat ylei-
sO0n, saavat huomiota ja miten esimerkiksi saadaan enemman seuraajia
ja julkaisuihin sitoutumista sosiaalisessa mediassa. Monet huomioi-
vat esimerkiksi henkilokohtaisten sisdltojen herdttavan enemman
huomiota. Lisdksi on huomattu, ettd parhaiten toimivia sisiltoja ovat ne,
joissa poliittiset teemat on saatu kytkettya luonnollisesti osaksi henkilo-
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kohtaista eldmaa, esimerkiksi kertomalla oman vanhemmuuden kautta
lapsiperheiden haasteista tai omien kokemusten kautta sosiaali- ja
terveyspalveluiden jarjestamisestd. Viestintddn poimitaan silla hetkella
toimivia keinoja, keskitytddn suosittuihin kanaviin ja viestitdan tavoilla,
joiden ajatellaan herdttavan huomiota. Lisaksi huomiostrategiassa pyri-
taan saamaan mediatilaa my0s perinteisessa mediassa. Kaikki mediahuo-
mio ei kuitenkaan ole toivottua:

Ettd on kiva vdlilld jakaa niitd arjen haasteitakin, mutta sitten se, ettd
en md halua ettd ne minnekdcdn Seiskaan pddtyy (P2).

Huomiostrategiaa voivat korostaa nuoret poliitikot seka politiikan
ulkopuolelta nousevat julkisuudesta, esimerkiksi urheilusta tai kulttuu-
ripuolelta tutut ehdokkaat. Lisdksi sen keinoja kayttavat poliitikot, jotka
ovat tunnettuja karkkadasta viestinndsta tai rennoista videosisalloista.
Esimerkiksi perussuomalaiset poliitikot ovat kertoneet viestivinsa
tietynlaisilla ilmaisuilla herattddkseen huomiota, koska neutraalit viestit
eivat vaikuta.

Néakyvyys vaatii poliitikoilta tyota:

Joten mulle se some on ehkd enemmdn sellainen palikka, mitd mun
pitdd — niinku mulla on kalenteri joka muistuttaa mua joka ikinen pdivd
kolme kertaa reagoimaan ja tekemddn niitd asioita (P4).

Vaikka poliitikon tehtdavaan kuuluva lisiantynyt julkisuus ei ole
kaikille poliitikoille miellyttava osa tehtavankuvaa, julkisuuteen voidaan
suhtautua yhtena tyotehtdvana. Huomiostrategiassa haetaan etua
omasta henkilobrandistd ja sen tunnettuudesta. Siksi tarkeita toimijoita
huomiostrategiassa ovat myQs vapaaehtoiset, jotka levittavat sanomaa,
voivat luoda tunnetta isosta joukosta poliitikon tai puolueen takana ja
rakentavat verkostoa, jonka kautta ndkyvyytta voidaan laajentaa.

Vaikuttavuusstrategiassa keskeinen padmaara on yleensa aiheiden
kautta tapahtuva branddystyo sekd mielipideilmastoon vaikuttaminen.
Vaikuttavuusstrategia saattaa edeltda arvostrategiaa, jossa mennaan
vahvemmin konkreettisiin asiakysymyksiin ja paatoksentekoon. Vaikut-
tavuusstrategia on yleensa keskeisin puolueille tai kolmannen sektorin
jarjestoille (Jaskari 2022, 89-91), mutta my0s yksittdiset poliitikot saatta-
vat keskittya laajempiin teemoihin. Vaikuttavuusstrategia yhdistyy usein
my0s huomiostrategian hyddyntamiseen, koska vaikuttavuus perustuu
pédasiassa huomion saamiseen. Viestintdtoimistojen palveluita hankitaan
usein juuri vaikuttavuuskampanjoiden suunnitteluun ja toteutukseen:
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Eli ei mustaa tehdd valkoiseksi tai muuteta sitd sisdltod, vaan mistd
kulmasta mikdkin taho on mahdollisesti kiinnostunut siind asiassa (T2).

Vaikuttavuusstrategiassa tavoitteena on esimerkiksi nostaa esiin
jokin yhteiskunnallinen teema tai vaikuttaa siihen, miten ja millaisesta
nakokulmasta teemaa kasitelldan julkisuudessa. Viestintaa toteutetaan
myos silloin, kun jokin ei onnistu, mutta asiaa on yritetty. Keskeinen kysy-
mys on, miten voidaan viestid mahdollisimman vaikuttavasti erilaisille
kohderyhmille, ja tavoitteena voi olla myds uusien asioiden nostaminen
paétoksentekoon.

Arvostrategiassa keskitytddn ensisijaisesti omien arvojen viestimiseen
ottamalla kantaa politiikan konkreettisiin asiakysymyksiin. Ensisijaista on
viestia tarkeista teemoista, usein toimijoille mielekkaissa ymparistoissa
ja mielekkaalla tavalla, kun taas huomion hakeminen jaa toissijaiseksi.
Arvostrategiaa toteuttavat useimmiten pidempaan politiikassa toimineet
poliitikot, joilla on usein my®0s tiivis puolueyhteys. Esimerkiksi puolueen
puheenjohtajat tai kdrkipoliitikot, jotka ovat rakentaneet tunnetun polii-
tikkobréandin ja usein toimivat myds oman puolueensa edustajina, viesti-
vat ensisijaisesti arvostrategian 1ahtokohdista. Arvostrategiassa uskotaan,
etta poliittinen tulos ja nakyvyys syntyvat viestimalla yleisolle tarkeita
asioita ja ettd valintoja tehddan arvojen johtamana. Viestintd saattaa
rakentua yhden aiheen ymparille ja konkretisoitua valikoituina yksittai-
sind tekoina yksityiskohtaisen ja kokonaisvaltaisen suunnitelman sijaan
(ks. Herkman 2011, 111). Yksittdiset poliitikot eivat aina koe kaikkia
puolueen arvoja omikseen, mikd on Suomen henkilokeskeisen kampan-
joinnin rinnalla toinen syy keskittdd oma kampanja yksiloon itseensa:

Totta kai siis on mennyt, puolueen valinnut than syystd, mutta en md
nyt ihan kaikkia, tai kaikista asioista en ajattele samalla tavalla, mikd on
puolueen yleinen linja. Niin sen takia musta se on helpompi puhua omalla
ddnelld niin, ettd en Idhde modaan esimerkiksi jotain vdarimaailmaa tai
muuta sen mukaan, ettd minkd puolueen riveistd ollaan. (P2.)

Koska puolueiden ehdokkailla on usein hyvin yksildllisia kampan-
joita, puolue keskittyy tukemaan ja seuraamaan arvojen nakymista ja
mahdollisia koulutustarpeita.

Ohjeistetaan heitd toimimaan sen mukaisesti, ettd ovat fiksuina sielld
sosiaalisessa mediassa, koska he kuitenkin logon alla edustavat tdtd koko-
naisuutena. Se myos sitten hieman velvoittaa siihen, ettd ollaan arvojen
mukaisia. (S2.)
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Tulosstrategiassa suunnitelma ja toteutus keskittyvat numeerisiin
mittareihin, esimerkiksi tavoitteisiin daniméaéarissa ja puolueen kannatus-
prosentissa. Myos nakyvyyttd voidaan mitata sen perusteella, eteneeko
se yleiseen keskusteluun tai paatoksentekoon:

Somessa voidaan mittaa vaikka sitd, kuinka monta kertaa sana X on
esiintynyt julkisessa keskustelussa. Ja toki meilld on ndd palvelut, missd
tehdddn analytiikkaa mediaosumista ja someosumista. (T3.)

Mad en seuraa tykkdyksid, md seuraan levidmisid. Md seuraan sitd, ettd
milld tavalla erilaiset asiat saavuttaa, mikd on se kattavuus minkd sieltd
saa. Sitd md seuraan varsinkin vaalien alla. (P4.)

Keskeisia tulosstrategian toimijoita ovat viestintatoimistot, joille
mittaaminen on keskeinen osa tyotd. Tama voi johtua siitd, etta mittaa-
minen ja arviointi nahdaan strategisessa viestinnassa tarkeana element-
tind, mutta myos siitd, ettd niiden kautta voidaan osoittaa tehdyn tyon
tuloksia ja laatua (Juholin & Rydenfelt 2021). Mittaamista kuitenkin
tekevat myos puolueet. Lisdksi yksittdiset poliitikot mittaavat viestinnan
tuloksia, mutta tavat ja analysointi vaihtelevat osaamisen ja kiinnos-
tuksen mukaan. Esimerkiksi haastatteluissa ilmeni yksittdisten poliitik-
kojen tarkkailevan omien sosiaalisen median julkaisujensa reaktioita
seka verkkokeskusteluja siksi, ettd niiden pohjalta pysyy kansalaisten
pulssilla ja kehittdd omia poliittisia tuntosarviaan. Talla tavalla kvalita-
tilvinen mittaaminen, joka oli enemman tunnustelevaa ja huomioivaa
kuin numeerista, nahtiin myos tarkedna. Myos Juholinin ja Rydenfeltin
(2021) tutkimuksessa medioiden mittaaminen havaittiin yleisimmaksi
tavaksi mitata viestintaa. Aineisto osoittaa, ettd erityisesti vaalien aikaan
numeeriset tavoitteet ja niiden mittaaminen itsell ja kilpailijoilla raken-
tuvat 1dhinna danimaarien ja suosiomittausten ymparille. Kuten myos
Kannasto (2021) on havainnut, pelkat julkaisureaktiot eivit suoraan
korreloidu poliitikkojen danimaariksi.

Johtopaatoksia

Taman tekstin tavoitteena oli kasitteellistad poliittisten toimijoiden
nakemyksia poliittisesta brandista ja sen strategisesta viestinnasta, joka
aineiston perusteella kasitetaan erityisesti toimija- ja tavoiteldhtdisesti.
Poliittisen brandin strategisen viestinnan keskeisiksi elementeiksi
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madrittyvat aineistosta toimijat, sisallot, kanavat, ajoitus, verkostot ja
osaaminen (vrt. Zerfass ym. 2018). Naihin elementteihin liittyvat valin-
nat tehddan tavoiteldhtoisesti, silld valittu strategia maarittaa viestinnan
painotuksen esimerkiksi ajallisen tavoitteen tai vaikuttamisen nakokul-
masta. Lisaksi erilaisia toimijoita sisillytetdan viestintdan riippuen poliit-
tisen toimijan tavoitteista, resursseista ja omasta osaamisesta. Aineistosta
piirtyva strategisen viestinnan kompleksisuus ja toimijoiden laaja joukko
poliittisessa viestinndssa tukee Juholinin ja Rydenfeltin (2020) ajatusta
kollektiivisista prosesseista. Lisdksi Zerfassin ym. (2018) strategisen vies-
tinndn madrittelyn problematisointi tutkimuksessa johtaa ajattelemaan,
etta poliittinen viestinta on vdistamatta strategista viestintaa. Politiikassa
viestintd on aina tavoitteellista, merkityksellistd toimijan tavoitteiden
kannalta ja sisdltad myos vastaanottajan nakokulman.

Poliittinen brandi voidaan ymmartaa laajasti poliittisen toimijan,
median ja yleison keskusteluissa rakentuvan julkisuuskuvan kokonai-
suutena, jossa poliittinen toiminta, persoonallisuus seka toimijaan
liitettavat muut ominaisuudet, kuten osaaminen, ulkondko, harrastukset,
aiempi ura ja verkostot, rakentavat toimijasta muista erottuvan poliit-
tisen brandin. Vaikuttavan julkisen kuvan lisaksi my0s strateginen vies-
tintd voi lisata politiikan toimijoiden vaikutusmahdollisuuksia. Lisaksi
poliittisen viestinndn ammattimaistuminen saattaa lisdta viestinnan
strategisuuden korostumista myos Suomessa.

Viestintatoimistojen osuus aineistossa nakyy viestinndan ammattilai-
sille tuttujen ajoitukseen ja mittaamiseen liittyvien huomioiden toistona
(Juholin 2022). My0s puolueet korostivat ndita. Puolueissa hyddynne-
taan viestinndn ammattilaisia esimerkiksi koulutuksissa ja viestintastra-
tegioiden seka vaalikampanjoiden suunnittelussa. Yksittdiset poliitikot
nojaavat kuitenkin usein kampanjassaan paljon omaan osaamiseensa,
vapaaehtoisiin kampanjatiimeihin ja varainkerdyksen mahdollistamiin
resursseihin. Bossettan (2024, 517) korostama resurssien priorisointi
korostuu poliitikoilla erityisesti kdytettavissa olevan ajan nakokulmasta,
koska suuri osa sisallgista ja vuorovaikutuksesta hoidetaan itse
(ks. Kannasto 2021; Hokkanen 2022).

Tuloksiin voi vaikuttaa tarkasteluajankohta erityisesti vaalien tai
vaalien ulkopuolelle sijoittuvan viestinnan nakokulmasta. Aineisto 0soit-
taa, etta mikali kampanja-aikojen ulkopuolella hyddynnetdan ulkopuoli-
sia ammattilaisia, he keskittyvat tiettyihin aiheisiin liittyviin vaikuttamis-
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kampanjoihin. Tama poikkeaa Poljakin ja van Aelstin (2024) huomiosta
pysyvastd kampanjoinnista, jossa viestintatoimistot ovat ldsna brandin
rakennuksessa myo0s vaalikampanjoinnin ulkopuolisina aikoina. Lisdksi
haastattelut osoittavat, ettd poliitikot eivét juurikaan mittaa viestin-
taansa tai kiinnitd siihen samassa maarin huomiota kuin vaalikampanjan
aikana, mika viittaa siihen, ettd Suomessa kampanja-aika on viestinnalli-
sesti eriytynyt paivanpolitiikasta. Tuloksia analysoi korkeintaan puolue
tai asiaa hoitava ulkopuolinen viestintdtoimisto padosin vaalien aikaan.
Poliitikkojen haastattelut tukevat Schaferin (2023) johtopaatoksid, joiden
mukaan poliittiset toimijat arvioivat ja kehittavat strategioitaan koke-
muspohjaisesti. Sen sijaan etta he seuraisivat tutkimuspohjaisesti algorit-
mien analytiikkaa tai muuta arviointitietoa (Juholin & Rydenfelt 2021),
poliitikot rakentavat sisdltdja aiempien onnistumisten perusteella.

Aineisto alleviivaa toimijoiden valisiad eroja lahestymistavoissa
viestintddn, mutta viestinnan merkitys korostui kaikilla toimijoilla.
Viestintatoimistojen edustajien haastattelut tuovat tekstiin vahvasti
markkinoinnillisen nakokulman verrattuna poliitikkojen tapaan huomi-
oida omaa viestintaansa enemman kokemuspohjaisesti ja kaytannon
esimerkkien kautta. Lisaksi heidan viestintadnsa vaikuttaa mielekkaan
viestintdympariston periaate (ks. Kannasto ym. 2023). My®0s sisaltova-
lintojen rajanvedoissa intiimien ja henkilokohtaisten sisdltojen julkai-
semiseen vaikuttaa enemman oma suhtautuminen henkilokohtaisen
ja poliittisen roolin rajoihin kuin erilaisten sisaltojen vaikuttavuus tai
alustojen toimintalogiikka.

Vaikuttaa siltd, ettd Suomessa strategisen viestinnan aktiivinen ajat-
telu poliittisessa viestinnassa ei ulotu paivanpolitiikkaan. Sen sijaan se
keskittyy erityisesti henkilovaaleihin tai lainsadadantoon vaikuttamiseen,
ja strategiakasitys on deliberatiivinen eli perinteinen lahettdjakeskei-
nen siirtomalli. Viestinndssa korostetaan viestin lahettdjan roolia, tassa
tapauksessa politiikan toimijaa. Toteutus on vahvasti riippuvainen yksit-
taisen toimijan ajattelusta, valinnoista ja osaamisesta. Viestinndn toimin-
not lahtevat ajatuksesta, etta viestit valitaan ja muotoillaan siten, etta
niilld saavutetaan haluttu vaikutus vastaanottajassa. Deliberatiivisessa
viestinnassa keskustelu ja harkinta ovat tarkeitd, joten my0s vuorovaiku-
tus ja sitd kautta argumentointi nahdaan tarkeina.

Huomiostrategian korostuminen aineistossa kuvaa vahvasti medi-
avalitteista aikaa, jossa huomiosta kilpaillaan. Henkildiden kiinnostavuus
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pakottaa poliittisia toimijoita keskittdmaan myds asiaviestit voimakkaam-
min henkilovetoisiksi, ja politiikan henkildityminen voi johtua myos

tasta (Kannasto 2022). Tulosstrategia taas korostui aineistossa erityisesti
vaaliviestinndssd, jossa strategisen viestinndn tavoitteiden saavuttaminen
tai epaonnistuminen voidaan arvioida suoraan vaalituloksesta. Sosiaalista
mediaa priorisoivat poliitikot pitdvat viestinnan mittaamista alustakohtais-
ten saavuttavuuslukujen osalta tairkeampana kuin poliitikot, joille sosiaali-
nen media on ”pakollinen paha”. Mittaaminen nahddin vain yhtena strate-
gisen viestinndn vaiheena, koska yksittdiset kannatusprosentit, sosiaalisen
median tavoittavuusluvut tai edes yksittdiset vaalitulokset eivat maarita
brandin menestymistd. Politiikan tekeminen ndhddan kestavyyslajina, jossa
tulokset syntyvat hitaasti. Poliittisten brandien seka erityisesti strategian
madrittelyn epdmaaraisyys ja analyysikehyksen puute saattavat selittaa
niiden toistaiseksi vahaista kasittelya tutkimuksessa, vaikka aiheesta
kdyddan laajaa keskustelua. Tekstissa ehdotetut strategiatyypit tarjoavatkin
lahtokohdan poliittisen brandin strategisen viestinnan tutkimukseen.

Suosituksia poliittisen viestinndn toimijoille
1. Siséllot, kanavavalinnat, verkostot seka viestinnéllinen osaaminen
vaikuttavat poliittisen brandin viestintaan. Kehita osaamista ja ole

valmis uudistumaan muuttuvassa mediaymparistossa.

2. Poliittinen viestinta fragmentoituu: huomioi toimijoiden moninaisuus
ja heidan tavoittamisensa eri alustoilla.

3. Strategia tulee valita tavoiteldhtdisesti, ja siina taytyy huomioida
kaytossa olevat resurssit. Suunnittele resursseja budjetin lisdksi

myo0s ajan ja osaamisen nakokulmista.

4. Johdonmukaisuus ja tunnettuus tukevat poliittisia brandeja kriiseissa
ja nopeaa reagointia vaativissa olosuhteissa.

5.  Uskalla tarttua hetkeen — momentumilla on merkitystd.

94



Naista voit aloittaa

1) Kannasto, E. (2022). Suomalaisten poliitikkojen henkilobrandit
Facebookissa. Politiikasta. https://politiikasta.fi/suomalaisten-poliitikkojen-
henkilobrandit-facebookissa/

2) Haataja, T.-L. (2023). Mika on brandistrategia ja mihin sitd tarvitaan?
Cuvio. https://www.cuvio.fi/blogi/mika-on-brandistrategia-ja-mihin-sita-
tarvitaan

3) Yloénen, M.; Mannevuo, M. & Kari, N. (2022). Viestintdtoimistojen valta —
Politiikan uudet pelurit. Vastapaino.

FT, Elisa Kannasto tyoskentelee ylemman
AMK:n koulutuspééllikkéna Seindjoen
ammattikorkeakoulussa. Han on poliittisen
viestinnan ja sosiaalisen median tutkija. Hanen
tutkimuksensa kasittelee poliittista viestintaa
sosiaalisessa mediassa, henkilébrandeja ja
verkkokeskusteluja. Lisaksi han on tutkinut
verkko-opetusta ja oppimista. Kannasto toimii
my®0s viestinndn kouluttajana ja puhujana.
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