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Sotsiaaldemokraatlik Erakond 

Sotsiaaldemokraatliku erakonna (SDE) 2011. aasta Riigikogu valimiste üleriigilises nimekirjas oli 125 nime. Ligi 

58% neist võib pidada aktiivseks vähemasti ühes suhtlusportaalis, Facebookis, mis vaatluse alla võetud kolmest 

keskkonnast (Facebook, Twitter, Youtube) võimaldab pakkuda kõige mitmekülgsemat infot ning oli seejuures ka 

ülejäänud kahega ühildatav. Seega oli loogiline, et enim oli panustatud enda ja oma erakonna valimisreklaamile 

just selles keskkonnas. 

Kvantitatiivne analüüs 

Kõik SDE liikmed, kes oma Facebooki kontot aktiivselt kasutavad, teevad seda enamasti eesti keeles. Vaid kolmel 

korral 71-st oli kasutaja profiilis kasutatud ingliskeelseid postitusi ning viiel juhul võis leida postitusi, milles oli 

auditooriumi poole pöördutud vene keeles. Viimast olid teinud Jaak Allik, Karel Rüütli, Andres Anvelt, Jevgeni 

Ossinovski ning Oleg Gogin. Jaak Allik ning Jevgeni Ossinovski kandideerivad Ida-Virumaal, Oleg Gogin 

Haaberstis, Põhja-Tallinnas ja Kristiines, Andres Anvelt Tallinna kesklinnas, Lasnamäel ja Pirital ning Karel Rüütli 

Harju- ja Raplamaal. Kui nimetatud isikute venekeelsed postitused olid mõeldud ka valimistulemusi nende kasuks 

kallutama, oleks see ülejäänud võimalike põhjuste kõrval samuti loogiline.  

Üllatavaks osutus aga asjaolu, et vaid 30 kandidaadi Facebooki profiilis oli viide erakonna või valimisprogrammile 

ja poliitilistele seisukohtadele. Vaid 19 inimest 71-st olid oma profiili lisanud info teistest keskkondadest, milles 

nad aktiivselt tegutsevad: enamasti  blogid, paaril üksikul juhul koduleht.  

Kvalitatiivne analüüs 

SDE veebikampaania, nagu tele- ja muud reklaamid, mõjub inimlähedaselt ning pehmelt. Seepärast oli vähemalt 

Facebookis keeruline eristada isiku eraelulisi ja mittepoliitilisi postitusi neist, mis otseselt mõeldud 

valimiskampaaniat toetama. Seda muudab keerukamaks ka asjaolu, et väga mitmel SDE saadikukandidaadil oli 

Facebooki profiilipildiks kampaaniapilt koos järjekorranumbri ja valimisringkonnaga, nagu juuresolevalt jooniselt 

ka nähtub. 
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Mis puutub kampaania elementidesse, siis fotosid jagasid needsamad, kes ka valimisprogrammi ja/või poliitilisi 

seisukohti. 11 kandidaati olid kasutanud võimalust üles laadida poliitilisi ja valimisreklaamiga seotud videoid, mis 

olid üldiselt toonilt asised ning võetud SDE Youtube’i-kanalist64, mida oli külastanud 14 178 inimest. Ilmselt 

seepärast ei ole kandidaadid või kampaanialoojad ka aega ja raha lisakanalite tekitamisele raiskama hakanud – 

vaid kolmel saadikukandidaadil oli oma Youtube'i kanal. Need olid Rannar Vassiljev, Gerd Tarand65 ja Jevgeni 

Ossinovski66, kes kõik paistavad noorte ja aktiivsete poliitikutena vähemalt veebikeskkondades silma.  

125-st SDE liikmest oli aktiivne Twitteri konto 14 kandidaadil, kuid aktiivset poliitjuttu räägib seal neist vaid 

käputäis. Karel Rüütli, Gerd Tarand, Barbi Pilvre ning Katrin Saks oli eristuvaimad näited. Seejuures oli Katrin 

Saksa Twitteri-kanal peaaegu sajaprotsendiliselt kampaania käsutuses, teistel oli see pikitud ka mittepoliitiliste 

säutsudega.  

Youtube-kasutatakse valdavalt erakonna kanalit. Kuid kolmel kandidaadil oli ka oma kanal. 

Kokkuvõtteks: 

• SDE veebikampaania puhul tuleks rääkida reklaamist Facebookis. 

• Kampaania elemente, valimisprogrammi tõi esile 11 kanidaati 

• Erakonna liikmete profiilidelt kampaaniaga seotud infot ei saa, kui välja arvata pildid ja kandidaatide 

numbrid.  

• Väikeste erinevustega räägivad kandidaadid Facebookis siiski samadest asjadest, mis erakonna enda 

Facebookis ning mis imagole palju juurde annab.  

• Kas teha sõbra või fännilehte? 

• Vähe viiteid erakonna programmile. 

• Twitteri ja Youtube kasutus 

 

                                                     
64 http://www.youtube.com/ user/sotsdem    

65 Valimiskampaanias ei kasutanud oma videokanalit 

66 http://www.youtube.com/user/vybor2011  (Ainult valimisteks tehtud videokanal)  
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Eestimaa Rahvaliit 

Rahvaliidu (RL) 2011. aasta Riigikogu valimiste üleriigilises nimekirjas oli 88 nime. Neist 44 saab pidada 

aktiivseks vähemasti ühes suhtlusportaalis – Facebookis. Etteruttavalt võib öelda, et RL-i kandidaadid olid teiste 

sotsiaalmeedia kanalite kasutamisel väga tagasihoidlikud, neid peaaegu ei kasutatud. Samas oli kõigil Rahvaliidu 

kandidaatidel, kes omavad kontot Facebookis, need ka kõigile kasutajatele avatud. Kommunikatsiooniks valijaga 

kasutavad Rahvaliidu liikmed Facebooki võimalusi üllatavalt vähe, vaid 20% kõikidest. 

Kvantitatiivne analüüs 

Rahvaliidu nimekirjas riigikokku kandideerijatest omavad Facebooki keskkonnas kontot pooled kandidaadid: 

50%. Enam oli Facebooki kasutajaid pärast 1970ndat aastat sündinud inimeste seas. Enne 1950ndaid sündinud 

rahvaliitlased Facebooki ei kasuta.  

 

Rahvaliidu kandidaatidest üksikud olid postitanud oma seinale lähenevate Riigikogu valimistega seotud 

Rahvaliidu valimisreklaami, mõned oli viidanud muudele allikatele kas uudiste, uuringute või millegi muu kaudu. 

Värvikaim näide oli Koit Oras, kes 25. veebruaril kannustas enda poolt hääletama lausa iga 20 minuti tagant, 

nagu näha juuresolevalt screenshot'ilt. Aktiivseim rahvaliitlane uuritud valikust oli Samuel Golomb, kelle 

Facebooki postitused ning tegevused oli vaadeldud kandidaatide omadest kõige põhjalikumad ning asjalikumad. 

Otsest valimiskampaaniat oli siiski keeruline tuvastada, neid leidub paari-kolme postituse jagu.  

Samas näitab kvantitatiivne analüüs, et valimisteemalisi viiteid nii programmidele kui ka teiste liikmete 

kampaaniatele oli väga vähe. Viited valimisprogrammidele puuduvad ning kõikidest kandidaatidest 9% viitab 

oma teisele keskkonnale või erakonna teistele keskkondadele.  

Kvalitatiivne analüüs 

Võrdlemisi vähe kasutatakse valimisteemaliste videote ja piltide postitamise võimalusi Facebooki keskkonnas: 
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pildilist materjali ei oldud uuringuperioodiks edastatud ning eksisteerisid üksikud videod. Valdavat osa 

keskkondadest mitte ainult ei olnud valimiskampaania tarbeks kasutatud, vaid need olid üleüldiselt staatilised 

ning valdavalt puudus isegi mõõdukas sisuloomine.  

Keskmiselt oli rahvaliitlasest Facebooki konto omanikul ligi 200 sõpra. Vähest kasutamisaktiivsust peegeldab 

kõige paremini ühe kommentaari kohta tehtud keskmine kommentaaride arv ja jälgimine. Nimelt jäi mõlemal 

juhul keskmine näitaja oluliselt alla ühe.  

Kandidaatide keskkonnad oli valdavalt varjusurmas ka valimiste ajal, st puudus süsteemsus ja valimistega 

seotud info ning kui oligi aktiivsemaid kontosid, siis puudus seal valimistega seotud info.  

Nii Twitteri kui ka Youtube'i kasutajaid Rahvaliidu kandidaatide seas antud valimistel ei tuvastatud. Youtube'is oli 

Rahvaliit nõrgalt esindatud, kuigi nt Rahvaliidu noortel oli oma kanal. Vaadeldud kandidaatidest ei tuvastatud 

oma kanalit mitte ühelgi. Ära märkima peab siinjuures Ilja Stozarovi valimisklipid67, mis senise Rahvaliidu 

kuvandiga kuidagi kokku ei läinud. Linn, pantvangid, veri, must ja pime kuritegelik maailm, suunatud pigem 

noorele ja seiklushimulisele vene keelt emakeelena kõnelevale noorele kui traditsioonilisele Rahvaliidu valijale. 

Eriti kontrastsed olid Ilja klipid võrreldes RL-i noorte tehtud Andrus Bloki videoga68. 

Kokkuvõtteks: 

• Kandidaadid ei kasuta Facebooki keskkonda oma valimiskampaaniaks ning enamasti oli need isiklikuks 

tarbeks.  

• Valimisteemalise postituste sisu piirdus oma valimisnumbri ütlemisega, ühel juhul kutsuti ka valijatega 

kohtumise üritusele. 

• Iseenesest oli vähene ka Facebooki kasutajate hulk, mis võib tuleneda kandidaatide 

sotsiaaldemograafilisest struktuurist. 

• Facebooki pole kasutatud viitamiseks erakonna valimisplatvormile ega ka teistesse keskkondadesse.  

• Rahvaliidu kandidaatide Facebooki kontode kasutamisaktiivsus oli äärmiselt tagasihoidlik. 

• Pildimaterjal ja videote kasutus: olematu 

                                                     
67 http://www.youtube.com/watch?v=epa7Wz5g-qY;  http://www.youtube.com/watch?v=ruDnj26GDyQ  

68 http://www.youtube.com/user/rahvaliidunoored  
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Reformierakond 

Reformierakonna 125-st kandidaadist olid Facebookis esindatud vähemalt 78 (sh Andrus Ansipi Facebooki 

fännileht), mis moodustab 62,4%. Valdav osa kandidaatide profiilidest oli suletud ning juurdepääsetavad vaid 

juhul, kui kandidaat lisatakse Facebookis sõbraks. 67-l juhul 78st olid Riigikogu kandidaatide profiilid suletud 

ning selleks, et analüüsida Reformierakonna kandidaatide kampaaniaid sotsiaalmeedias, tuli lisada kandidaadid 

sõbraks. 23-l juhul 67st, mis moodustab 34,3%, sõbrakutse aktsepteeriti.  

Kvantitatiivne analüüs 

Üldjoontes võib öelda, analüüsides kandidaatide Facebooki profiili, et erakonna valmisplatvormile otsesed viited 

puudusid ja pigem leiab erakonna valmisplatvormi kandidaadid isiklikult veebilehelt kui Facebookist. Samas 

puudus ka sügavam diskussioon erakonna platvormis esitatud seisukohtade üle.  

 

Peamine valijakommunikatsioon seisnes kas kandidaadi reklaamfotos (kandidaadi portree koos  numbriga) või 

erakonna telereklaamidele ning ametlikule kampaaniale ja uudistele viitamises. Mitmel juhul viidati ka oma 

ringkonna teistele kandidaatidele. Levinud oli ka oma ajaveebile suunamine, mille alt võis leida aeg-ajalt ka 

mõnevõrra sisukamat arutelu. Juhul kui kandidaadil puudus oma isiklik lehekülg, viidati valdavalt erakonna lehe 

infole, kus olid esitatud kandidaadid ringkondade kaupa69. Mis puudutab infot kandidaadi teiste kanalite kohta, 

olgu siis kandidaadi isiklik kodulehekülg või Twitteri ning Youtube'i konto, siis sellised viited kandidaadi info all 

pigem puuduvad. 

Kvalitatiivne analüüs 

Kuna Facebookis oli infot väga palju ning kõik kandidaadid olid siiski inimesed, leidub antud keskkonnas ka 

oluliselt palju muud infot, mis ei ole seotud kandidaadi erakonnaga ning oli pigem isiklikumat laadi. Kvalitatiivse 

analüüsi tulemusel selgus, et 78st kandidaadist 3370, mis moodustab 42,3%, kasutasid foto-, video- ning muid 

materjale, mis olid otseselt seotud valimistega. Kui rääkida suunatusest sihtrühmale ehk 18aastastele ja 

vanematele Eesti Vabariigi kondanikele, siis tuleb võib üldjoontes öelda, et kandidaatide sõbrad mahuvad pigem 

valimisealiste hulka, samas, nagu eelpool öeldud, puudus kandidaatide Facebooki lehekülgedel sisukas ja arukas 

debatt, seega oli siinkohal raske hinnata, kas ja millist infot saab pidada kasulikuks infoks kandidaadi seinal.  

                                                     
69 http://www.reform.ee/et/Valimised/Kandidaadid/Tallinna-Haabersti,-Pohja-Tallinna-ja-Kristiine-linnaosa. 

70 Siinkohal on eemaldatud Andrus Ansipi ametlik “fännilehekülg”. Antud lehekülg on pigem peaministri kui erakonna juhi ametlik 

lehekülg.  
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Huvitava tendentsina võib käsitleda kandidaatide järk-järgult suurenevat sõprade arvu: enne valimisi oli 

märgatavalt suurenenud kandidaatide FB-sõprade arv. Viimastel päevadel, vahetult enne valimisi võis märgata, 

et kandidaatidele olid lisandunud sõpradeks kümneid inimesi. Oli ehk õigustatud küsida, kuivõrd paljud neist olid 

kandidaatide tuttavad ja kes oli “sõprussuhte” algataja, kas Riigikogu kandidaat või kodanik? 

Twitter & Youtube 

Kui Facebooki kasutab 62,4% Reformierakonna kandidaatidest, siis Twitteri kasutajaid oli märksa vähem. Vaid 

10% valimisnimekirja kandidaatidest ning 30,3% neist Reformierakonna liikmetest, kellega Facebookis oli 

sõlmitud “sõprus”, kasutab Twitterit. 10-st Twitteri kasutajast 9-l olid aktiivsed kontod. Veelgi väiksem oli 

Youtube'i osakaal Riigikokku kandideerijate seas. Vaid ühel kandidaadil oli Youtube'i konto. Siinkohal peab lisaks 

märkima ka Reformierakonna Youtube'i videokanalit, kus oli ringkondade ja erakonna jaoks olulisematele 

sihtrühmadele suunatud kandidaatide valimisvideod71 

Kokkuvõtteks: 

• 52-l juhul 75-st olid Reformierakonna Riigikogu kandidaatide profiilid suletud. 

• Peamine valijakommunikatsioon seisnes kas kandidaadi reklaamfotos või erakonna telereklaamidele 

ning ametlikule kampaaniale ja uudistele viitamises. 

• Levinud oli oma ajaveebile suunatud viited. 

• Keskkonnas leidub oluliselt palju muud infot, mis ei ole seotud kandidaadi enda erakonnaga ning oli 

pigem isiklikumat laadi. 

• Järk-järgult suureneb enne valimisi FB-sõprade arv. 

 

                                                     
71 http://www.youtube.com/user/reformierakond  
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Kandidaadid Riigikogu valimistel sotsiaalmeedias ‐ kokkuvõtteks 

Valimisringkonna nimekirjad on avatud, mistõttu nimekirjas järjestuvad kandidaadid häälte arvu järgi nimekirjas 

ümber. Kõrgem asetus ühes ringkonna nimekirjas ei taga kandidaadile tingimata äravalimist, kuna üleriigilises 

nimekirjas eespool olev kandidaat võib väiksema häälte arvuga temast mööda minna ja osutuda valituks. Nii 

saavutasid osad kandidaadid näiteks M.Nutt-hääli 1968 (IRL- pos üleriigiline 29), H.Hanso-1575 (Sotsdem. pos. 

32), U.Vaarmann- 1745 (Kesk. pos. 76), A.Korobeinik 2057 (Reform. pos. 58) häältega arvestatava tulemuse, 

mis oleks nad avatud üleriigiliste nimekirjade korral viinud otse Riigikokku. Kehtiva valimissüsteemi korral (kui 

võrrelda häälte arvu72 ja positsioone erakondade valimisnimekirjades) pääses otse Riigikokku eelpool 

nimetatutest kümmekond tunduvalt vähem hääli saanud kandidaate. Meedia ja erakonna juhtfiguurid räägivad 

valimistulemustest kui rahva poliitilisest tahtest73, kuid üleriigiline nimekiri, mis oli suletud, kajastas selgelt 

erakonna juhtkonna soovi Riigikogu koosseisu kujundamisel. Sellega tagati erakondade juhtkondade poolt, et 

osad kandidaatidel ei olenud mingit võimalust ei  pääseda parlamenti, kuid erakonna juhtkonnale meelepärased 

kandidaadid pääsesid, tänu oma heale positsioonile nii üleriigilises kui ka ringkonna nimekirjas ning vaatamata 

tagasihoidlikule häälte arvule, parlamenti. Mõned näited; K.Kallo (Kesk), hääli 308 (pos. üleriigiline 5.), I.Raudne 

(IRL), hääli 774 ( pos.16), K.Lillo (Reform), hääli 474 (pos. 11). Erandina tooks välja K.Laaneti (pos. 43, 

rigkonnas 2.) hääli 2566. Tänu heale positsioonile ringkonnas ja erakonna ja piirkonna valijate toetus tõi ta 

Riigikokku. 

Selline käitumine võib tuleneda sellest, et mitmes suures parteis otsustab väike ring, kes millisel positsioonil 

paikneb ning kandideerima hakkab. Positsioon üldnimekirjas ja ringkonnas muutub olulisemaks, kui saadud 

häälte arv. See tekitab erakonna liikmetes usaldamatust ja ka soovimatust teineteist aidata, mis iseloomustas ka 

sotsiaalmeediat. Ühe erakonna kandidaadid olid samas valimisringkonnas omavahel konkurendid, kes võistlesid 

häälte arvu pärast. 

Erakondade kandidaadid olid kõik justkui üksiksõdurid lahinguväljal, harva kohtas näiteid, kus teineteisele 

viidatati või üksteist soovitati, edastatati/postitati teateid erakonna kaaslaste tulevastest kohtumistest/ 

tegemistest või toetatati üksteist sõnumite kommentaarides. Ühe valimispiirkonna mehed-naised hoidsid 

üksteisest eemale, pigem  ollakse nõus toetama  naaberpiirkonna kandidaate kui oma piirkonna erakonnaliiget. 

Mõned olid nõus ka teiste erakondade kandidaate toetama, unustades oma erakonnaliikmed ära. Seega saame 

järeldada, et kandidaadid on üksteise suhtes pigem konkurendid kui käituvad ühtse meeskonnana. 

Arvati, et need, kes paar kuud enne valimisi liituvad Facebookiga, on lootusetult hiljaks jäänud. Analüüs näitab, 

et oli nii neid, kes olid teinud oma konto alles viimastel kuudel, kui ka neid, kelle leht oli loodud aastal 2007, ent 

mõlemal juhul oli kontaktide, sõprade ja postituste arv väga erinev, mis ei põhinenud valimiskampaanial ega ka 

kandidaadi aktiivsusel. Otsustv oli kanidaadi tuntus. Mõni võib koguda paari kuuga sama palju FB-sõpru kui teine 

kolme aastaga. Oli ka neid, kes otsustasid teha viimasel hetkel teiste eeskujul toetajalehe, kuid tunnetades, et 

sellegatoetajaid eritiei lisanudnud, asusid oma sõnumeid jällegi läbi sõbrakonto edastama, segades omavahel 

lootusetult sõbra- ja toetajalehed. Aeg-ajalt olid pildidki mõlemal kontol samad. Analüüs näitas, et sõbrakontod 

olid ahvatlemad kui fänni/toetajalehed. 

Facebooki konto omanik, kes midagi ei kirjuta, kellel ei ole teateid, mõtteid, seisukohti ning kelle seinal võib 

näha vaid seda, kuidas isik suures koguses ja suurel kiirusel võhivõõraid oma FB-sõbraks võtab, on sama hea, 

kui osta raamat, kus kaaned on, kuid sisu asemel on tühjad lehed. Silma hakkas, et paljude kandidaatide 

sõnumid valimiskmpaania ajal olid killustatud, vähestel kontodelt saime teada, mis oli kandideerija südameasi, 

programm, seisukohad ning mille nimel ta tegutseb ja mida oskab.  

                                                     
72 Vabariigi Valimiskomisjon http://www.vvk.ee/varasemad/?v=rk2011 

73 Juhtkiri: rahvas on rääkinud,PM 07.03.2011   http://poliitika.postimees.ee/?id=398500  
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Analüüsitavate hulgas leidus ka kandidaate, kes vahetpidamata lobisesid/kirjutasid, postitasid, olid alati valmis  

pikemaks aruteluks kui leiduks algataja. Tundub, et nende maailm möödub päevast-päeva võrgustikes ja arvuti 

ees istudes. 

Facebookis kandidaatide valimiskampaaniat eriti ei toimunudki, isegi sõbrad ja fännid olid passiivsed 

kandidaatide mõtteid edasi saatma teistele, pigem piirduti passiivse "meeldib" nupuga.   

Mõte, et kandidaadi suur sõprade hulk võiks näidata ka midagi valimistulemustes, sai seekord purustatud. Siin ei 

ole mingit loogikat. Sul võib olla kõigest 28 fänni, kuid häältesaak võib olla ligi 800, samas võib sul olla  ka 5000 

sõpra, kuid häältearv oli ikka 300 ja fänne võib olla ka 600, kuid  valimisulemus võib kõikuda 19 000 ümber. 

Ühed ja samad, kes sama maailmavaatega kandidaate oma sõbraks pidasid, olid sõbrad ja fännid ka  teiste 

maailmavaatega erakondadest pärit kandidaatidega, nii ei saagi me tegelikult öelda, mitu  fänni/sõpra/toetajat  

kandidaadil siis kokkuvõttes oli. Aga see on juba Eesti elu, kus kõik tunnevad kõiki või vähemalt teavad kedagi, 

kes teaks ja oleks kellegi sõber, kes kandideerib valimistel. Pigem meeldib eestlastel sotsiaalmeedias teisi jälgida 

e silmas pidada kui oma arvamust või seisukohti kõigile teatavaks teha. 

Siit ka soovitus edaspidiseks, kui teete sotsiaalmeedias kampaaniat, hoidke palun lahus oma isiklikud sõbrad ja 

poliitiline kampaania. Kumbki ei toeta üksteist, vaid paneb teid endid raskemate valikute tee, mida ja mis võtmes 

oma seinale postitada. 

Tihti hakkas silma ka sostsiaalmeedia reostajaid, kes olid küll konto teinud, kuid kas siis olid jõud ja huvi otsa 

saanud ja nii nad ripuvad nad sotsiaalvõrgustikes oma tühjade väljadega, millel ainus kaunistus oli kellegi nimi. 

 E-kirjaoskusest sotsiaalmeedias on veel pikk maa. Kui isik on otsustanud Riigikogus kandideerida ning tema 

vahendid on napid, siis oleks sotsiaalmeedia üheks võimalikuks ja väga oluliseks kanaliks, kus vähese raha ja 

võimalustega saaks oma valimiskampaaniat ka edukalt teha. 

Lõpetuseks 

• Kas teha sõbra- või fännilehte? 

• Kandidaatide kampaania sotsiaalmeedias põhineb suuresti juhuslikkusel. 

• Tihti oli erakondlikku kuuluvust võimatu keskkonnast välja lugeda.  

• Erakonna liikmete enda profiilidelt kampaaniaga seotud infot ei saa, väljaarvatud kampaaniks tehtud 

pildid ja kandidaatide numbrid.  

• Palju oli ühesuunalist kommunikatsiooni. 

• Kandidaadid ei kasuta/ei oska kasutada Facebooki keskkonda oma valimiskampaania jaoks ning 

enamasti olid need tehtud  isiklikuks tarbeks, kuid avatud kõigile soovijale. 

• Valimisteemalise postituste sisu piirdus oma valimisnumbri ütlemisega, vahel kutsuti ka valijatega 

kohtumisüritusele. 

• Suletud profiilid: järelikult tulnuks teha fännileht, mis oli kõigile avatud. 

• Järjest suureneb enne valimisi FB-sõprade arv. 

• Mida valimisnimekirjas eespool, seda aktiivsem, mida tagapool, seda passiivsem. 

• Esinumbrid, 10-st 7 usaldavad traditsioonilisi kanaleid. (E kõik tipud ei ole FB-s) 

• Kui meediat ei oleks, ei ole seinale midagi postitada. 

• Oli kirglikke postitajaid kui ka passiivseid kandideerijaid. 

• Mida rohkem sõpru/toetajaid,seda suurem ka kahepoolne suhtlus. 

• Mida rohkem sõpru-ei tähenda, et samasuur on häältearv valimistel. St Sõbrad/toetajad ja valimistel 

hääletanud ei pruugi samad olla. 

• FB-sõber võib üheaegselt olla nii Rahvaliiduga, Vene Erakonnaga Eestis kui ka Rohelistega. 

• Kui ise enda eest ei postita, siis ei ei tee seda ka teised! 

• Twitteri kasutamine oli olematu. 

• Youtube: nii palju, kui partei teeb, nii palju oli. 
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• Virtuaalne reostus-mahajäetud ja poolikud  kontod. 

• Kuidas tegelikult valimiskampaanias kasutada sotsiaalmeediat, tuleb veel õppida. 

• Olematu oli kandidaatide tutvustus ja tema programmiliste seisukohtade ülevaated. 

• Valijatele ei antud selget sõnumit, mis ühendab ühte nimekirja kuuluvaid kandidaate ja millised on 

nende ühised eesmärgid, mida Riigikogus läbi viia. 

• Selgusetuks jäi, mida kandidaadid taotlevad, mis eesmärgil ollakse Facebookis. 

• Häälte arv valimistel vs Facebooi kandidaatide ja erakonna sõprade/toetajate arv kokku ei näita, et kes 

on aktiivsemad Facebookis, saavad ka parema tulemuse valimistel. 

• Kandidaatide osaline oskamatus kasutatada sotsiaalmeediat ei mõjuta häältearvu valimistel. 

• Sõbrad/toetajad ollakse rohkem kui ühe erinevasse erakonda kuuluva kandidaadiga, ehk ühelgi 

kandidaadil ei pruugi olla ainult talle lojaalset sõpra/toetajat. 

• Kandidaadi Facebooki leht ei kajasta valimiskmapaania ajal üldiselt tema erakonna põhiväärtusi ja 

seisukohti. 

• Kandidaadi Facebooki leht kajastab enamasti olmeinfot ja isiklikke suhteid. 

• Sõbraks või toetajaks hakatakse pigem uudishimust kui siirast soovist poliitikas osaleda ja kandidaadile 
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F) Erakondade hinnang online­kampaaniale  

Nii erakondade kui ka kandidaatide kampaaniaid sotsiaalvõrgustikes iseloomustades ilmneb, et neil ei olnud 

2011. a Riigikogu valimistel määravat rolli, kuid võrreldes varasemate valimistega ja analüüsides antud 

hinnanguid, nende roll pidevalt kasvab. Virtuaalkeskkonnas toimuva kampaania tähtsuse hindamiseks viidi läbi 

intervjuud erakondade esindajate ja kampaaniate eest vastutavate isikutega.  

Erakondade võrdlusest tuleb esile, et Facebooki kasutasid kõige enam Reformierakond ja IRL, neile järgnesid 

SDE ja Rohelised, Keskerakond ja Rahvaliit. Väiksemate erakondade osa oli marginaalne. Seega kasutasid 

sotsiaalvõrgustikku kampaania tegemisel rohkem paremerakonnad ja valitsuserakonnad kui vasakpoolsed ja 

opositsiooniparteid.  

Kandidaatide sotsiaalvõrgustikes torkas silma selle tagasihoidlik kasutamine kampaaniavahendina, sama 

tagasihoidlikud olid kandidaadid ka ankeet-intervjuudele vastamisel. Ankeet-intervjuud viidi läbi pärast Riigikogu 

valimisi ja nende abil püüti välja selgitada kandidaatide eneste hinnangut sotsiaalmeedia tõhususele 

valimiskampaanias. Nagu eespool märgitud, valitsesid sotsiaalvõrgustikes isiklikud teemad ja suhtlus, olmeinfo 

jms. Selge suunatus valijale, poliitiline sõnum ja erakondlik platvorm olid esitatud vähestel. Fänni ehk 

toetajaleht, mis oli puhtalt kampaania eesmärgiga, oli vaid üksikutel kandidaatidel. Näis, et seotust mõne 

erakonnaga, põhimõtete tutvustamist ja kandideerimist Riigikogu valimistel häbenetakse. Võimalik, et see on 

tingitud erakondade ja poliitiku karjääri madalast mainest. Arvesse tuleb võtta ka tõika, et sama erakonna 

nimekirja kandidaadid olid omavahel konkurendid, vähemasti samas valimisringkonnas kandideerijad, mistõttu ei 

soovitud konkurendile kampaaniat teha.  

Ilmnes veel, et sõprade arv ja valimistulemus ei ole eriti tugevas korrelatsioonis ning kandidaadi tuntus on 

olulisem kui sotsiaalvõrgustiku kasutamise aeg.  

Pärast Riigikoguvalimisi viidi läbi  ankeet-intervjuud ka kandidaatide hulgas. Paraku jäi tagasiside 

tagasihoidlikuks, kuigi nii kampaaniajuhtide kui ka erakonna esindajatega olid kontaktid head ja nendepoolne 

toetus ankeetide edasisaatmisel oli väga oluline. Ilmnes ka tõik, et aktiivsemad vastajad olid need erakonnad, 

kes olid ka sotsiaalmeedias ise aktiivsemad, kuid Reformierakonna kandidaadid jäid siin kahjuks sama suletuks 

kui nende kontod sotsiaalvõrgustikes. Tagasiside osas olid aktiivsed üksikkandidaadid, kuid nende vastustes 

ilmnes eeskätt negatiivne hoiak e-hääletuse osas.  

Kandidaatide hinnangutes sotsiaalmeedia tähtsusele poliitilises kampaanias tuli esile võrdlemisi suur arvamuste 

mitmekesisus, mistõttu suhtumist ja seisukohti on keeruline grupeerida. Võrdlemisi üksmeelselt tõdeti, et 

sotsiaalvõrgustikud ei ole kampaaniavahendina eriti juurdunud ja suurte hulkade hääletustulemusi need ei 

mõjuta. Samas ilmneb selge kasvutendents ja järgmiselt valimistel on sotsiaalvõrgustike roll kampaanias 

kindlasti märgatavalt suurem. Ka kulutused sotsiaalvõrgustikus tehtavale kampaaniale on tavapärase 

kampaaniaga võrreldes marginaalsed.  

Küsitlustes ilmnes samuti, et valdavalt tegelesid kampaaniaga sotsiaalvõrgustikes kandidaadid ise. Erakonna 

poolt keskselt korraldatud kampaania jäi tavapärasele kampaaniale selgelt alla. Võrdlemisi palju oli juhuslikkust 

ja süsteemitust. Professionaalide abi kasutati veebikeskkonna tegemisel, aga mitte eriti kampaania läbiviimisel.  

Sotsiaalmeedia eelarve võrreldes traditsioonilise kampaania eelarvega, mida oli võimalik Riigikogu 

korruptsioonikomisjoni andmetega võrrelda, jäi tagasihoidlikuks. Tuleb märkida, et kehtiv süsteem valimiskulude 

aruannete osas ei anna selget pilti, kuidas on erakonnad ja kandidaadid tegelikult raha kasutanud. Riigikogu 

valimiskampaanias kasutas sotsiaalmeediale 92% kandidaatidest kuni 500 eurot ja ainult 8% kasutas kuni 1500 

eurot. Kuludokumentides tuuakse välja küll kulud internetile, kuid mis need konkreetsemalt on, jääb 

selgusetuks.  
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Elektroonilises keskkonnas domineeris Facebook 89%, järgnesid blogid 70%, You Tube 48%, Twitter ja 

Facebooki kampaanialeht 30%.  

Sotsiaalvõrgustike olulisust kampaanias hindas 60% kas väga oluliseks, oluliseks või keskmiseks, kuid praktilises 

kampaanias see olulisus välja ei paistnud, mistõttu seda seisukohta võib hinnata kui tunnetuslikku.  

Rahulolu sotsiaalvõrgustikega oli küllaltki madal. Edetabelit juhtis taas Facebook, kuid ainult 35%-ga. See näitab, 

et sotsiaalvõrgustike kaudu ei saadud valimistel oodatud tulemust. Kuid see võis tuleneda ka sellest, et 

kandidaatide enda oskused sotsiaalmeedia kasutusel olid tagasihoidlikud. 

Kandidaadid ei pööranud ka ise eriti suurt tähelepanu sihtgrupi leidmisele läbi sotsiaalvõrgustike. 26% vastas, et 

sõpru leiti “näo järgi” ja see oli kõige kõrgem protsent. 

Sotsiaalvõrgustike mõju kampaanias hinnati seevastu ootamatult suureks. 58% vastas, et see on väga suur, 

suur või keskmine. Analüüsist nii suur mõju aga välja ei tule ja samuti on see arvamus vastuolus rahuloluga 

sotsiaalvõrgustike suhtes.  

Elektroonilisi keskkondi, mida kasutati või kust osteti enim lisareklaami olid Facebook 40% ja ajalehtede online 

36%. Viimastest märgiti positiivselt ära Pärnu Postimehe e-debatti.  

Küsimusele, mida teeksite sotsiaalvõrgustike kampaanias edaspidi teistmoodi, jäi vastustes tooniandvaks, et 

mitte midagi. Siit ilmneb jällegi vastuolu madala rahuloluga sotsiaalvõrgustike kampaania suhtes, aga küllap ka 

asjaolu, ei teemasse ei ole eriti tõsiselt süvenetud ja võrgustike võimalusi kasutatud. 

Marginaalne oli mobiilsõnumite (SMS) kasutamine kampaanias. Jah vastuse andis 0%, ei vastuse 56%, millest 

võib järeldada, et kaudset kampaania eesmärki SMS siiski täitis. Põhjuseks võib siin olla aga mobiilside kõrge 

hind. E-kirja kasutamine kampaanias oli erakondade ja kandidaatide poolt väga erinev, ulatudes seinast seina. 

Samasugused erinevused olid tagasiside võimaluste hindamisel.  

Küsimusele, kas valijatele oli loodud võimalused tagasisideks ja interaktiivseks suhtluseks 

erakonna/kandidaatidega e-kanalite abil, vastasid enamikus kandidaadid, et isiklik e-kirja aadress oli üleval nii 

FB-s kui ka blogis. Tagasiside oli pigem juhuslikku laadi ja vastajad eelistasid jääda anonüümseks. Sellest lähtub, 

et vaatamata sõprade hulgale FB-s, on potentsiaalsed valijad kahepoolses kommunikatsioonis passiivsed. On ka 

võimalik, et ei taheta teistele teada anda, keda eelistatakse ja kelle poolt kavatsetakse hääletada. Näiteks ühel 

kandidaadil, kellel oli ligi 800 sõpra/fänni, teatasid oma hääle andmisest vaid kümmekond inimest. 

Eraldi teemana uuriti suhtumist e-valimistesse. Vastused küsimusele, kas teie erakond pidas e-hääletust 

oluliseks ja kas seda tutvustati, olid mitmesugused. Pigem jäi vastustest mulje, et e-hääletus jäi eeskätt valija 

enda asjaks ja erakonnad e-hääletuse propageerimisele tõsiselt ei panustanud. Küll pidasid e-hääletuse 

võimalust tähtsaks paljud kandidaadid. Ka suhtumine ausa e-hääletamise põhimõttesse oli varieeruv. Sellele, et 

e-hääletus peaks olema aus, ei vaielnud keegi vastu, kuid kas seda on võimalik ka tagada, suhtuti 

reservatsiooniga. Laia usaldust e-valimiste suhtes igatahes ei ilmnenud.  

Kõige meeldejäävamaks veebikeskkonnaks pidasid küsitletud Facebooki kandidaadi-lehekülge, aga ära märgiti ka 

Facebook ja blogid. Kuigi kandidaadilehekülge kasutati vähe, viitab suhtumine selle suurele perspektiivile 

tulevastel valimistel.  

Sotsiaalmeedia professionaalsust hinnates märgiti ära Reformierakonda, IRL-i, sotsiaaldemokraate, aga ka 

konkreetseid kandidaate. Marko Mihkelsoni blogid äratasid tähelepanu. Mõneti üllatav oli kõrge hinnang Leo 

Kunnase kampaaniale ja Valdo Paddari “mustale ratsule”, kuigi nende professionaalne tase oli tegelikult madal ja 

mõju tagasihoidlik. Hinnang võis tuleneda nende kandidaatide toetajate subjektiivsest suhtumisest. Samas ei ole 

selle küsimuse vastajate hulgas kriitilist hulka, et objektiivset vastust saada.  
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Sotsiaalvõrgustiku kampaania üllatajatena märgiti ära Mart Nutti, Ingvar Tshizhikovi ja Siiri Sisaskit. Viidati ka 

“kampsunite” positiivsele kampaaniale. Samas kohtas seisukohta, et keegi ei üllatanud või üllatasid paljud.  

Kokkuvõttes valitses küsitletute hulgas veendumus, et sotsiaalvõrgustike tähtsus valimiskampaania vahendina 

pöördumatult tõuseb. Samas ei tõrju  sotsiaalvõrgustiku-kampaania teisi kampaaniavahendeid kõrvale, vaid 

sunnib mingil määral ümber profileerima. Näiteks tõuseb tõenäoliselt seotus erinevate kampaaniameetodite 

vahel ja laiemalt leiab kasutust viitamine (sotsiaalmeedia tutvustab kampaaniat mujal, tele-, raadio-, kirjutava 

pressi ja tänavakampaania aga omakorda suunavad sotsiaalvõrgustikega tutvuma.    

G) Valijamängud 

Lõppenud online-valimiskampaanias omandasid meile, analüüsijatele, isegi mõnevõrra üllatuslikult sedavõrd 

suure populaarsuse erinevad valimismasinad, et erinevalt algsest metoodikadokukmendist peame oluliseks 

tulemuste peatükis peatuda lühidalt ka neil. 

eGA ja ERR Valijakompass 

Projekti  konkreetseks eesmärgiks oli  abistada valijaid valimisotsuste tegemisel  märtsikuus toimunud Riigikogu 

valimistel pakkudes selleks internetipõhist valijakompassi, mis võimaldab valijal oma seisukohti erinevates 

poliitika sõlmküsimustes võrrelda erakondade seisukohtadega.   

Kompass pälvis elavat vastukaja nii traditsioonilises meedias kui ka erinevates online-keskkondades. Pikemalt 

arutleti kompassi üle tosinas blogis, mitmetes foorumites ja Facebookis muutus kompassi avamishetkedest 

alates väga populaarseks oma tulemuse jagamine oma FB-kommuuniga. 

Vastavalt saadud tagasisidele (vahetule, erinevatest online-keskkondadest kogutule jne) võime nentida, et 

kompassi käigus loodud võimalus võrrelda erakondade seisukohti ühiskonnaelu sõlmküsimustes enda 

seisukohtadega osutus lausa üllatuslikult populaarseks. Kui projekti kavandades seadsime eesmärgiks 

paarkümmend tuhat kasutajat, siis kokkuvõttes andis valijakompass soovituse 111 535 korda (arvestatud on 

kasutajaid, kes viibisid veebilehel rohkem kui 2 minutit). Paljud kasutajad täitsid kompassi mitu korda ja 

kasutuskordade koguarv küündis lõpuks 163 715-ni! 

Kindlasti ei olnud projekti eesmärgiks otseselt kellegi valimisotsust mõjutada, kuid usume, et enamus 

kasutajatest sai Valijakompassi kasutamisest siiski mõtelmisainet ja tuge käimasolnud valimisdebati lubaduste 

kriitiliseks hindamiseks ja analüüsiks. Kompassi läbiteinutele pakutav visuaalne pilt erakondade paiknemisest 

poliitilisel maastikul ja kasutaja enda paiknemine sellel maastikul aitas kindlasti kaasa poliitilise maastiku 

selginemisele. 

Delfi valimismäng: "Näpud soojaks" 

Delfi kodulehel avaldatud nn eelvalimismäng "Vali näpud soojaks" oli poliitiline mäng, nii ütles Delfi ise. Delfit 

tsiteerides:" Me kordame - see on elulähedane mäng, mille eesmärk on rõhutada valimiste olulisust ning kutsuda 

kodanikke valimiskastide juurde. Soovitame kõigil teha oma valik, sest iga valik on õige ja seda pole õigust 

kritiseerida. Delfi pakub võimaluse meie valimiste eelmäng läbi teha ja seejärel minna koos teiste Eesti 

kodanikega eelvalimistele või 6. märtsil valimiskasti juurde. Oleme valimistulemuste arvestamisel lähtunud 

riigikogu valimiste lihtkvoodi ja mandaatide ringkondliku jagunemise põhimõttest.Iga hääl loeb!". 

Jätkates mängu, valides valmispiirkonna, sai liikuda edasi erakonna juurde, keda eeldasid, et soovid valida, enne 

üksikkandidaadini ei jõudnud. Seejärel oli võimalus valida omale meelepärane kanidaat. Valides kandidaadi, 

ilmus kiri: Hääleta kandidaadi XXXX XXXX poolt. 

Kuid siis ilmus kiri: "Hea valija! Valimiseks palume end tuvastada Facebooki kontoga. See on vajalik spämmimise 

ärahoidmiseks ning valimisea (vähemalt 18 eluaastat) tõestamiseks. Delfi ei avalda isikuandmeid kolmandatele 
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osapooltele ning kasutab neid üksnes projekti "Delfi eelvalimised" tarbeks. Hääle andmine Delfi eelvalimistel ei 

kajastu Teie ega Teie sõprade Facebooki seinal." 

Kas ikka mäng või muutus mäng reaalsuseks, reaalsed nimed ja konkreetsed, identifitseeritud vailjad? 

Vabariigi põhiseaduse paragraafi 60 järgi, mille all käsitletakse ka valimis-printsiipe, on öeldud, et vabadel 

valimistel on kõigil hääleõiguslikel kodanikel õigus osaleda. Valija otsustab ise, kas ta osaleb või ei osale 

valimistel. Delfi lugeja oli antud juhul otsutanud, et ta soovib valmismängus osaleda ja väljendada oma soovi. 

Samas on eelpool mainitud paragraafis kirjast, et salajastel valmistel peab iga hääletaja saama hääletada nii, et 

keegi ei saaks teada tema tahte vastaselt teada, kuidas ta hääletas ja kas ta hääletas. Tavaolukorras tagatakse 

reeglitega valimisjaoskonnas ja valimis-kabiiniga. Elektroonilise hääletamise korral aga nn "virtuaalse valimis-

kabiiniga" s.t hääle muutmise võimaluse ja paberhääleülimuslikkusega. 

"Delfi eelvalimised ei ole seotud Riigikogu valimistega 2011. Hääleta kandidaadi xxxx xxxx poolt." ja VAJUTA. 

Seejärel näeme tulemusi!“. 

Samas, kuna hääletused on seotud FB kontodega, kus enamus kasutab oma tegelikku mina, kus “valijal” puudub 

teadmus, mida tema “klikiga” tehakse, kas selle põhjal koostatakse ainult edetabel või seotakse see veel 

omakorda mingi infoga, kuidas see talletataske või mida tähendab üldse audentimine FB kontoga, millised on 

selle eelised ja puudused, oli meie meelest mainitud Delfi eelvalmismäng vastuolus hea tavaga ning mitte üksnes 

hea tavaga, vaid ka seadusega endaga.  

Me mõistame, et sooviti, et suvaline inimene ei teeks klikimasinat", kuid sidudes hääletamise FB-kontoga, kus 

inimesed on omaenda minaga ei ole see hea, seda ei valijatele kui ka Delfile. Kui artiklied ja uudiseid saab 

suvaliselt kommenteerida kui palju tahad, siis valmistulemustel tahetakse sinu isikut. Kõik ei ole Eva EvaEva või 

Vana Ment.  

Teised küsitlused, eeldavad siiski võimaliku valija mitte-identifitseerimist. 

Kui riigikogukandidaatidele peaks kehtima Hea Valmistava, kas siis ei peaks ka meediaväljaannetele kehtima hea 

valimistava? 
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IV Kokkuvõte kogu kampaaniast 

Alljärgnevalt võetakse analüüsi tulemused kokku, kuid mitte enam konkreetsete analüüsikeskkondade kaupa, 

vaid pigem üldiseid tendentse ja eripärasid rõhutades. 

Kokkuvõte on struktureeritud järgmiselt: esmalt antakse hinnang kogu kampaaniale valimiste heast tavast 

kinnipidamisest lähtudes, seejärel tuuakse välja üldiselt silma hakanud ilmekamad näited. 

Valimiste heast tavast kinnipidamine 

Et pakkuda täiendavat sisendit Valimiste Valvuritele74 analüüsisid uuringusse kaasatud TÜ tudengid online-

kampaaniad ka veel eraldi just Valimiste Heale Tavale vastamisele fokusseerides. 

Kommunikatsioonijuhtimise magistrandid noppisid veebikeskkondadest välja peamiselt näiteid, kus poliitikud 

valijat hirmutavad, vastaseid mustavad või mõnitavad. 

Analüüsijad tõstsid esile näiteks Läänemaa Keskerakonna blogis avaldatud Jaanus Karilaiu kirjutise, kuidas 

Isamaa ja Res Publica Liit ning Reformierakond tagavad kindla hinnatõusu ja tööpuuduse, ning seda illustreerib 

ka piltsõnum75.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hea valimistava kohaselt peaks valimislubadused keskenduma enam plaanitavale poliitikale, mitte mõne 

konkreetse isiku või grupi headele või halbadele omadustele, seetõttu on avaldatu tavaga sellega vastuolus. 

Varasemad riigikogu ja kohalike omavalitsuste valimised on tavapäraselt olnud üles ehitatud kahe suurema 

erakonna (Keskerakond, Reformierakond) omavahelisele vastandumisele ja poliitkultuuride konfliktile. Kui senine 

                                                     
74 "Valimiste valvurid" oli Rahvusringhäälingu ja vabaühenduste liidu EMSL ühisprojekt, mille käigus kommenteerivad hea valimistava 

põhimõtete järgmist riigikogu valimiste eel mitmed asjatundjad. Hea valimistava teksti leiate aadressil www.ngo.ee/valimised. Valimiste 

Valvurite sisekanded leitavad http://valimised.err.ee/?Leht=ValimisteValvurid  

75 Jaanus Karilaid. Läänemaa Keskerakond (blogi), “Võid kindel olla hinnatõusus ja tööpuuduses” 1.02.2011, 

http://laanemaa.keskerakond.ee/jaanus-karilaid/70-void-kindel-olla-hinnatousus-ja-toopuuduses.html 
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kampaania andis lootust, et loosungitesse selline ärapanemine ei jõua, siis viimases etapis võeti siiski valijate 

hirmutamine vastaserakonna võimaliku võimule tulemisega taas kasutusele. 

 

Reformierakond postitas reedel, 18. 

veebruaril youtube.com keskkonda 

valimisreklaami "Ei ole vahet“ 76, mille 

peamine eesmärk on vastanduda 

Keskerakonnale, esitades hüpoteetilisi 

teese, mis oleks viimase nelja aasta 

jooksul keskerakonna võimul oleku ajal 

tehtud või tegemata jäetud. 

Seega on Reformierakond tänavu oma valijate aktiviseerimiseks võtnud kasutusele hirmutamise vastandumise 

läbi – kui valija Reformierakonna poolt ei hääleta, võib järgmine peaminister raha küsimas käia Venemaal ja 

Eesti riik upuks võlgadesse.  

Kommunikatsioonijuhtimise magistrandid märgivad ära ka Edgar Savisaare veebipäeviku77, mida nad nimetavad 

ründeblogiks, kuna seda avades ei paista esimesena silma Keskerakonna reklaamlaused, vaid 

reformierakondlasest rahandusministrit Jürgen Ligit ning Isamaa ja Res Publica liitu (IRL) kuuluvat 

haridusministrit Tõnis Lukast halvustavad vilkuvad bännerid.  

 

Tegemist on kontekstist välja kisutud lausetega ning rünnakuga konkureerivate erakondade vastu, mis sellega ei 

piirdu, sest lehekülge allapoole kerides saab lisaks Keskerakonna valimislubaduste videole ja Savisaare 

veebikaamera pildile näha ka rattas jooksvat oravat, kõrval liikumas sekundid, mis loevad Reformierakonna 

lubaduse täitmiseni jäänud aega. 

 

 

                                                     
76 http://www.youtube.com/watch?v=uHw2zbG6GXE&feature=autoplay&list=ULZG5bscmH9aE&index=24&playnext=1  

77 http://www.keskerakond.ee/savisaar/   



2011. aasta Riigikogu valimised: online-kampaania analüüs 

 

  157 

 

Seega keskendub Keskerakonna esimehe blogi tudengite hinnangul pigem teiste erakondade mustamisele ja 

halbade külgede väljatoomisele, kui erakonna lubadustele ja sisulistele küsimustele, see on aga vastuolus 

valimiste hea tavaga.  

Üliõpilased toovad esile, et riigikokku pürgivad kandidaadid kasutavad tuntud propagandavõtetest ka 

hirmutamist. 

Ühe kurjakuulutavate ennustuste tegijana märgivad nad ära Keskerakonna Võru-, Valga- ja Põlvamaa esinumbri 

Heimar Lengi, kes oma  blogis78 on muu hulgas kirjutanud, et kui oravad kauaks võimule jäävad, kaob riiklik 

pension ja et riik jääb praeguse juhtimisviisi jätkudes üha vaesemaks. 

                                                     
78 http://heimarlenk.blogspot.com/   
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Trendid, Eesti kampaania eripärasused ja seaduspärasused 

Kuidas  siis  vastata  selle  mahuka  uuringu  kavandamisel  püstitatud  küsimusele:  Kas  
valijaskonna võimalused saada põhjalikku, uuendatud ja tasakaalustatud infot oma 
teadliku valimisotsuse kujundamiseks on infoühiskonna arenedes märkimisväärselt 
paranenud? Samuti küsimusele: Kas kodanikele pakutakse tagasiside võimalusi ja kas 
nendega astutakse dialoogi?  

Kõigepealt tuleb tõdeda, et 2011 a. valimisi üldiselt  iseloomustab kindlasti senisest veelgi massilisem internetti 

kandumine. Samas, päris sellist edulugu sotsaalmeedia kasutuses, nagu näiteks üksikkandidaat Indrek Tarandil 

Euroopa Parlamendi valimistel, me sel korral ei kohanud. Tundub isegi mõnevõrra üllatav, et näiteks vabatmehed 

või üksikkandidaadid olid sotsiaalmeedias võrdlemisi passiivsed. Teisalt ei olnud käesolevas kampaanias ka enam 

nii konkreetseid näiteid sellest, kuidas mingit keskkonda ei osata kasutada nii nagu selle keskkonna reeglid ette 

näevad (EP kampaaniast võime välja tuua näiteks Rahvaliidu Twitteri-kasutuse, kus Twitterisse kopeeriti 

tähemärgi-limiidi piires lõike oma ametlikest pressiteadestest jne.).  

Kui eelmisi valimisi tervikuna iseloomustas Twitteri võidukäik, siis nüüd võib öelda, et Twitterist on peamiselt 

liigutud Faecbook-i, mis võib viidata sellele, et Twitteri lakoonilisus ja mahtu tajutakse siiski liiga piiravana.  

Samas ei ole FB-l kindlasti nii suurt mõjuvõimu kui ehk oletatakse – häälte arv ikkagi ei võrdu sõprade arvuga, 

mida tõestab näiteks kasvõi Evelyn Sepa juhtum, kellel on FB- poliitikutest pea konkurentsitult enim sõpru FB-s 

(üle 5000), kuid kes valimistel kogus üle kümne korra vähem hääli. 

Kui lühidalt iga keskkonna kohta peamine välja tuua, siis nüüdseks on võrreldes varasemate uuringutega 

erakondade ametlikud veebid oluliselt rohkem seotud ja otselingitud sotsiaalmeediaga (näiteks Reformierakond 

lingib pea igat lehte ja alalehte FB-s, Keskerakond jällegi teeb oma peamist kampaaniat blogidega ja lingib 

sinna).  Kolm erakonda on otseselt investeerinud oma veebilehe uuendamisse enne valimisi.  

Erakondadest tervikuna sotsiaalmeedias võib aktiivseimana välja tuua Reformierakonda , kel on 2300 

„laikijat“ FB-s, 420 jälgijat Twitteris, 25 videot youtube-s. Siiski on erakondlik sotsiaalmeedia kasutus 

tagasihoidlik – tundub, et oma kandidaatidel lastakse vabalt üksikult sotsiaalmeedias tegutseda, sellesse ei 

sekkuta, seda ei koordineerita. 

Kandidaatide üldist toimetamist erinevates keskkondades iseloomustab individualism ja rollide segiajamine. 

Ühe valimispiirkonna raames reeglina oma erakonna teistele kandidaatidele ei viidata. See on mõneti ka 

mõistetav - ühe erakonna kandidaadid on ühes valimisringkonnas omavahel konkurendid, kes võistlevad häälte 

arvu pärast. Avatud nimekirjas järjestuvad kandidaadid häälte arvu järgi oma nimekirjas ümber, mistõttu 

konkurendi hea tulemus võib vähendada kandidaadi võimalusi osutuda valituks.  

Samas,  oleks poliitikutele küll edaspidi soovitus hoida poliitiku ja lihtsalt toreda inimese rollid oma FB-s ja 

blogides rohkem lahus. Hetkel on era- ja poliitikuelu paljudel kandidaatidele totaalselt segi läinud (näiteks üks  

naispoliitik, kes räägib FB-s kõrvuti viidetega oma erakonna programmile oma kassi käppade pehmusest jne). 

Mõni kandidaat peab kahte lehte korra ja siis ristviitab seal üksühele. Kandidaatide ja sotsiaalmeedia kohta 

tervikuna võib täheldada, et need kes on aktiivsed sotsiaalmeedias, need tavaliselt ei ole jällegi aktiivsed teistes 

keskkondades. FB-s ei leidu tavaliselt parteide  esikümne poliitikuid ja ühe keskmise poliitiku Näoraamat on 

hetkel alles võrdlemisi tühi raamat.  

Üldise tendentsina ja ennekõike võrrelduna varasemate uuringutega torkab silma ka kanalite nö ristkasutus - 

Youtube videot kommenteeritakse FB-s jne. Veel iseloomustab seda kampaaniat tervikuna see, et ametlikud 

erakondade veebid on kui koht, kus näidata oma tugevusi ja püüdlusi, sotsiaalmeedia jällegi konkurendi nõrkuste 

ja pahede esile tõstmiseks! 
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Kui varasemad Ameerika Ühendriikides läbiviidud online-keskkondade valimisaegsed uuringud (Wattal et al 

2010) väidavad, et vähemasti USA-s on blogid võimsam kampaaniavahend kui isegi Web 2.0, siis Eesti 

poliitikute kampaania-aegsetest blogidest kandsid vähem kui pooled mingitki poliitilist, erakondlikku, 

maailmavaatelist või valimisprogrammiga seotud sõnumit. Pigem ikka mängitakse mänge või suheldakse sõprade 

ja perega. Positiivselt paistis siin erakondadest silma IRL, kelle liikmete seas leidus väga häid blogisid.   

Samas võib nentida ka, et näiteks, kui Keskerakond millelegi reageerib (isegi tavameedias esitatule), siis tehakse 

seda tavaliselt just oma erakonna liikmete blogides. 

Kui Reformierakonna kandidaatide blogides on valitsev nö korporatiivne identiteet, st. kasutatakse ühtset põhja, 

visuaali, siis silma jäi ka paar eristuvat näidet. Kui Keit Pentuse eestikeelne blogi jälgib erakonna 

stamplahendust, siis venekeelne on sisukas ja omanäoline. Ka Tõnis Kõivu blogi on interaktiivsem, kui ta 

erakonnakaaslastel (seal saab näiteks registreerida Paide Valiitorni külastusele). Viimane näide on ka üks 

väheseid mängulisi elemente blogidest, kui välja jätta Roheliste kandidaadi Marek Strandbergi karikatuurid. 

Mida tuleb kindlasti rõhutada on see, et online-päevalehtedes ja kohalikes lehtedes on valimiskampaania 

võrreldes varasemate valimistega väga tagasihoidlik. Ilmselt on just rahanappus selle peamine põhjus, et online-

meediasse on jõudnud väga vähe muid kampaaniaelemente peale kandidaatide näopiltide ja numbrite (üheks 

meeldejäänud näiteks võiks tuua Jaanus Rahumägi nö valimismängu, kus kutsutakse üles Tallinna puhastama 

(vt. täpsemalt online-meedia peatükist). 

Tuleb tõdeda, et ehkki kolmel erakonnal on sloganiks „Aitab“ , „Uus algus“ ja „On aeg“, on uuendusi online-

keskkondades vähe. Vähe oli märgata ka sotsiaalmeediale omast kiiret reageerimist mingitele küsimustele, 

reaktsioonidele, huumori kasutamist, nagu seda tegi rohkesti just eespool mainitud Indrek Tarand oma edukaks 

osutunud EP valimiskampaanias. Ühe sellise hea näite siiski leiab – IRL nn „Kampsunite video“79.   

Ka sotsiaalmeediale omistatav üldine avatus ei iseloomusta alati kõigi poliitikute sotsiaalmeedia kasutust. Näiteks 

oli analüüsivatel tudengitel vahel keeruline saada aktsepteeritud kandidaadi sõbrana ja tihti jäigi arusaamatuks, 

millised olid aktsepteerimise kriteeriumid. 

Siiski,  kõiki keskkondi (ka traditsioonilist meediat) kokku võttes võib lõppenud kampaania kohta ilmselt väita, et 

poliitiline argument on selgem kui varem ja online-keskkond tervikuna tunduvalt harivam, kui varem. Sellele 

aitavad oluliselt kaasa ka erinevad valimismängud, millest on põhjalikumalt juttu kokkuvõtva peatüki alguses. 

Kui vaadelda erinevaid e-demokraatia teoreetilisi käsitlusi, siis on palju diskuteeritud e-hääletamise mõju üle 

demokraatia arengule. Lõppenud valimistel oli e-hääletanute arv väga suur – üle 140 000 hääel andnud inimese 

tegi seda interneti vahendusel.  Alahindamata seda mugavat võimalust oma kodanikukohust täita, arvab 

siinkirjutaja, et tegelikku otsest valimisaktiivsust see ehk nii palju ei mõjuta, küll aga jätab see kindlasti jälje 

online-keskkondadele. On alust arvata, et need, kes annavad oma hääle Internetis, ka hangivad oma 

valimiseelse info interneti-keskkondadest. Ka erakonnad näevad seda seost ja seekordses kampaanias lülitas 

kaks erakonda (IRL ja Reformierakond) e-hääletuse perioodi alguses oma veebikampaaniasse otselingid e-

hääeltuse portaali. IRL sealjuures rõhus eriti selgelt sellele, et valija jaoks oleks toiming eriti mugav ja vähe aega 

(ning mõtlemist?) nõudev – valijale püstitati eri keskkondades küsimus „Nõus lubadusega „Tasuta kõrgharidus“ ? 

Kliki siia ja anna oma hääl!“ (ja vastava valimislubaduse bänneril vajutades jõutigi kohe e-hääeltuse keskkonda). 

Üks teoreetilisi arutluskohti, mis lähtub ka Pipa Norrise (Norris 2003) 15 EL liikmesriiki käsitlevast uuringust, on 

küsimus, kas online- kampaaniad on suunatud ja jõuavad peamiselt vaid nendeni, kes on niikuinii poliitiliselt 

aktiivsed või on mingigi šanss jõuda sel moel ka nendeni, kes traditsioonilise meedia ja traditsioonilise 

kampaania tingimustes jääkski passivseks. Analoogne diskussioon on akadeemilistes käsitlustes jõuliselt varemgi 

esiplaanil olnud. Online-kampaania poliitilist aktiivsust tõstvat potentsiaali tõestab Hollandi 2002. a. valimiste 

                                                     
79 http://www.youtube.com/watch?v=9qwTKVEBLAY   
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põhjal tehtud analüüs, milles Boogers and Voermann (2003) väidavad, et enamus neist inimestest, kes veebi 

valimisinfot otsima lähevad, on just need, kellel on valik alles ebaselge. Seega võib veebikampaaniat just selle 

sisu ja professionaalsuse mõttes pidada ülioluliseks nende inimeste valikuotsuste kujundamisel.  

Vaadates nüüd, tagantjärele valimistulemusele - ehkki ei saa kindlasti tõmmata otseiseid seoseid online-

kampaania edukuse (või ebaedukuse) ning lõpliku valimistulemuse vahel, muid tegueid on ka palju - võime me 

omale uurijatena lubada siiski mõningat interpreteerimisvabadust ja tuua välja järgmist.  Näiteks 

Sotsiaaldemokraatliku erakonna edu valimistel ei tundu väga üllatav, kui vaadata selle erakonna ning 

kandidaatide ühtselt aktiivset ja sisukat esindatust ning vormi ja visuaali terviklikkust erinevates kanalites.  

Hoolimata kampaanias ääretult inimlikke teemasid ( a la et koolis oleks loovust ja et loomi ei piinataks) 

tõstatanud, ent lõpuks valimiskünnist mitte-ületanud Roheliste online-kampaaniat seevastu iseloomustab ääretu 

loidus ja üllatavalt nõrk on panus sotsiaalmeedias ka nende vabatmeestel. 

Teisalt esindab erandit ükiskkandidaat Leo Kunnas, kelle kampaania internetis oli pigem hirmutav ja küsimusi 

tekitav, kuid, kes kogus valimistel siiski väga suure häältesaagi (olgugi, et alla valimiskünnise, kuid siiski ligi 

3000 häält). 

e-Riigi Akadeemial on kindlasti kavas võimaluste (rahastuse olemasolu) korral analüüsida ka järgmiste valimiste 

online-kampaaniad. Selge on ka, et sedavõrd, kuidas arenevad keskkonnad ja nende kasutus, on vaja täiustada 

ka metoodikat. Selged trendid ja arengusuunad poliitilises online-kommunikatsioonis saavad joonistuda vaid pika 

perioodi jooksul analoogilisi uuringuid tehes, kusjuures metoodiline täpsus on võrreldavuse jaoks eriti tähtis.  

Kindlasti peame oluliseks uurida poliitikute e-aktiivust ja uue meedia kasutust kaväljaspool valimisvõitlust. 

Ilmselt ei säästa me ka äsja ametisseasunud RK koosseisu ja analüüsime nende interneti ja sotsiaalmeedia 

kasutust ka valimiste vahele jääval ajal80. 

                                                     
80 E-Riigi Akadeemia hindas seda ka eelmise koosseisu puhul ja tõdes, et 101st liikmest 37 olid esindatud sostiaalmeedias. Žürii valikul sai 

peaauhinna poliitik, kellelt oli vaatlusperioodil ilmunud 997 blogipostitust, 1633 sõpra FB-s ja 1601 jälgijat Twitteris. 
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LISA 1, Metoodika valimiskampaania analüüsiks 2011. aasta 
Riigikogu valimistel 

a) Erakondade kampaaniad erakondade ametlikel veebilehtedel 

Iga erakonna kohta fikseeritakse alljärgnev informatsioon, milles esitatakse  nii kvantitatiivne kui ka sisuline 

vaade. Kvantitatiivne analüüs sisaldab fikseeritud tunnuse olemasolu või puudumist erakonna veebilehel, 

kvalitatiivne analüüs toob välja erakonna poolt esitatava teabe sisu iseärasused. Erakondade veebilehtede  sisu 

fikseerimine toimub 1 nädal enne valimisi. Vaatlustega tehakse algust 1 kuu enne valimisi. 

Kvantitatiivne analüüs vormistatakse excel tabelina, kasutades järgmist kodeeringut: 

kodeering 1 – tunnus on olemas 

kodeering 0 – tunnus puudub 

Lisaks kodeeringule märgitakse tabelisse kommentaari vormis tähelepanekud, mis  annavad vaadeldava tunnuse 

kohta täiendavat informatsiooni. Tabelis toodud tunnuste loend ei pruugi olla lõplik, seda täiendatakse vastavalt 

erakondade veebilehtede iseärasustele.  

Tabel 1.   Erakondade veebilehtede jälgitavad tunnused  

Vaadeldavad tunnused 
 
Tabelisse fikseerida 
 

1. Üldine teave 

 
Erakond 
 

nimi 
 

Veebilehe aadress, aktiivne otselink URL 

Veebilehe keel Kas lisaks eestikeelsele veebilehele on olemas 
võõrkeelsed veebilehed 

Veebilehe külastamise kuupäev kuupäev 

2. Kvantitatiivne analüüs 

Valimistega seonduva teabe olemasolu avalehel 
(1- teave peab olema silmatorkavalt esitletud ilma 
vajaduseta otsida seda menüüdest 

Kodeering (1/0) 

Valimisprogrammi/valimisplatvormi olemasolu 
(1, valimisplatvorm kas esilehel või 1 kliki kaugusel) Kodeering (1/0) 

 Seisukohtade võrdlus konkurentide seisukohtadega Kodeering (1/0), 
kommentaaris kirjeldus võrdluse laadi kohta) 

Kandidaatide nimekirja olemasolu ( nimekiri mitte 
enam kui 2 kliki kaugusel esilehelt) 

Kodeering (1/0).  
Kommentaaris fikseerida, millist infot on 
avalikustatud kandidaatide kohta  

Erakonnale veebilehelt ettepanekute esitamise 
üleskutse 

Kodeering (1/0), 
kommentaaris kirjeldada, kuidas see toimub 

Veebilehel üleskutse annetada erakonnale 
Kodeering (1/0), 
kommentaaris kirjeldada annetamise 
kasutajasõbralikkust 
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Erakonna virtuaalse võrgustikuga liitumise võimalus Kodeering (1/0), 
kommentaaris kirjeldada, kuidas liitumine toimub 

Uudiste tellimise võimalus Kodeering (1/0), kommentaaris kirjeldada, millisel 
viisil see toimu: RSS, liitumine listiga vms) 

Lingid erakonna teistesse keskkondadesse (blogi, FB, 
Twitter jt.) 

Kodeering (1/0),  kommentaaris täpsustada, 
millistesse keskkondadesse on lingitud 

Üleskutse e-hääletamisele  Kodeering (1/0) 

3. Kvalitatiivne analüüs  

Kampaania elemendid 
Kirjeldada, millistest elementidest kampaania 
koosneb – video, fotod, animafilm, joonistused jne.). 
Kopeerida  ja salvestada vastav veebileht 

Kampaania  sõnumid  reklaamis Kirjeldus ja hinnang:  suunatus sihtgrupile,   valijale 
kasuliku info  edastamine jms 

4. Üldhinnang veebilehe  

Hinne 1-5 skaalas, 1 – ei sisalda  valimisi puudutavat 
infot, 5- veebileht on väga sisukas valimisinfo 
edastaja. 

Lühike põhjendus hinnangule 

Hinnang kampaania vastavuse kohta  valimiste heale 
tavale81  

Lühike hinnang ja põhjendus 

 

B) Erakondade/üksikkandidaatide kampaaniad online­meedias 

Valimisse kuulub 29 eestikeelsete ajalehe või portaali (neist 7 üleriigilist ja 22 kohalikku) online-väljaannet ja 

venekeelse meedia online-väljaanded82. Analüüsitavad eestikeelsed online-väljaanded on toodud Tabelis 1. 

Tabel 2.  Online‐kampaania  analüüsi valimisse kuuluvad  online‐ajalehed ja veebiportaalid 

Väljaanne Veebiaadress Piirkond Reklaamide arv 
Postimees http://www.postimees.ee   
EPL http://www.epl.ee   
Õhtuleht http://www.ohtuleht.ee   
Delfi    
Äripäev    
Eesti Ekspress    
Maaleht    
Harju Ekspress    
Hiiu leht    
Järva Teataja    
Koit    
Kuulutaja    
Lääne Elu    
LõunaLeht    
Meie Maa    
Nädaline    
Oma Saar    

                                                     
81  Valimiste hea tava tekst leitav http://www.ngo.ee/26389  

82 Nende täpne arv selgub analüüsi käigus, eGA varasemates uuringutes ei ole venekeelset meediat analüüsiks sisse võetud 
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Pärnu Postimees    
Põhjarannik    
Sakala    
Tallinna Postimees    
Tartu Postimees    
Valgamaalane    
Virumaa Nädalaleht    
Virumaa Teataja    
Vooremaa    
Võrumaa Teataja    
Saarlane    
Võrumaa24    
 
Analüüsiühikuks oli iga iseseisev online-reklaam (siia alla läheb nii arvamuslugu, bänner, jms). Vaatlusperioodi 

jooksul registreeritakse kõik mainitud veebilehtedel ilmunud valimisreklaamid tabelisse.  

Valimisreklaamid kodeeritakse vastavalt kodeerimisjuhendile (vt tabel 3 ). 

Tabel 3.  Erakondade/üksikkandidaatide online‐meedias  tehtavate kampaaniate jälgitavad 

tunnused 

Vaadeldavad tunnused 
 
Tabelisse fikseerida 
 

1. Üldine teave 

Kandidaat/erakond nimi 

ringkond nimi 

Online-väljaande nimi, aktiivne otselink URL 

üleriigiline või kohalik kanal Ü või K  

Online-väljaande keel keel 

Reklaami fikseerimise kuupäev kuupäev 

2. Kvantitatiivne analüüs 

Lingid erakondade/kandidaatide blogidele, 
sotsiaalsetele võrgustikele (kelle?) Kodeering (1/0), kirjeldus 

Kas reklaam on lingitud valimisprogrammiga?  Kodeering (1/0), kirjeldus-täpsustus 

3. Kvalitatiivne analüüs  

Kampaania elemendid 
Kirjeldada, millistest elementidest kampaania 
koosneb – video, fotod, animafilm, joonistused jne.). 
Kopeerida  ja salvestada vastav veebileht 

Kampaania  sõnumid   Kirjeldus ja hinnang:  suunatus sihtgrupile,   valijale 
kasuliku info  edastamine jms 

4. Üldhinnang kampaaniale  

Hinnang kampaaniale (löövus, sõnumite selgus, 
vastavus erakonna programmile, kasutatud visuaal 
jne) 

Lühike hinnang ja põhjendus 

Hinnang kampaania vastavuse kohta  valimiste heale 
tavale Lühike hinnang ja põhjendus 
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C) Riigikogusse kandideerijate personaalsed veebilehed (blogid) 

kampaania instrumendina 

Analüüsi esimese sammuna kaardistatakse VVK kodulehel kandidaatide lõpliku nimekirja alusel kõik need 

kandidaadid, kellel on isiklik veebileht/blogi. Seejärel tunnused kodeeritakse ja kirjeldatakse vastavalt tabelile 4. 

Tabel 4. Kandidaatide personaalsetel veebilehtedel (blogides) jälgitavad tunnused 

Vaadeldavad tunnused 
 
Tabelisse fikseerida 
 

1. Üldine teave 

Kandidaadi nimi nimi 

Üksikkandidaat või esindab erakonda nimi 

Ringkond nimi 

Senine mandaat (kas kandidaat on RK liige, olnud 
minister,  kuulub mingi omavalitsuse volikogusse 
vms) 

kirjeldus 

Blogi aadress, aktiivne otselink URL 
 

Blogi keel keel 

Blogi  külastamise kuupäev kuupäev 

2. Kvantitatiivne analüüs 

Poliitilised seisukohad (kas toodud eraldi välja 
erisused konkurentide seisukohtadest?) 

Kodeering (1/0), kommentaaris kirjeldus võrdluse 
laadi kohta) 

Viide oma erakonna (kui esindab erakonda) või 
isiklikule valimisprogrammile  Kodeering (1/0) 

Kandidaadi virtuaalse võrgustikuga liitumise võimalus Kodeering (1/0), kommentaaris kirjeldada, kuidas 
liitumine toimub 

Lingid kandidaadi  teistesse keskkondadesse (FB, 
Twitter jt.) 

Kodeering (1/0),  kommentaaris täpsustada, 
millistesse keskkondadesse on lingitud 

Viited enda erakonna kampaaniale teistes 
keskkondades 

Kodeering (1/0),  kommentaaris täpsustada, 
millistesse keskkondadesse , kampaaniatele on viited 

3. Kvalitatiivne analüüs  

Blogis leiduva otseselt valimistega seotud kampaania 
elemendid 

Kirjeldada, millistest elementidest kampaania 
koosneb – video, fotod, animafilm, joonistused jne.). 
Kopeerida  ja salvestada vastav veebileht 

Kampaania  sõnumid   Kirjeldus ja hinnang:  suunatus sihtgrupile,   valijale 
kasuliku info  edastamine jms 

Blogi interaktiivsus (kommenteerimise intensiivsus, 
kommentaaridele vastamine) Kirjeldus ja hinnang 

4. Üldhinnang blogile 

Hinne 1-5 skaalas, 1 – väga episoodiline sissekannete 
tegemine vähe kommentaare, neile ei vastata; 5- 
blogisse postitakse järjepidevalt, sisukad  postitused 
päevakajalistel ja valimistega seotud teemadel 

Lühike põhjendus hinnangule 

Hinnang kampaania vastavuse kohta  valimiste heale 
tavale Lühike hinnang ja põhjendus 
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D) Erakondade kampaaniad üldlevinud sotsiaalsetes võrgustikes 

(Facebook, Twitter, Youtube) 

Tabel 5.  Erakondade sotsiaalsetes võrgustikes tehtava kampaania jälgitavad tunnused83  

 
Vaadeldavad tunnused 

 
Tabelisse fikseerida 
 

1. Üldine teave 

erakond  nimi 

ringkond nimi 

sotsiaalse võrgustiku nimi, otselink Nimi, URL 

keel  nimi 

Võrgustiku külastamise kuupäev kuupäev 

2. Kvantitatiivne analüüs 

Viide oma erakonna valimisprogrammile ja 
poliitilistele seisukohtadele Kodeering (1/0) 

Võrgustikuga liitumise võimalus Kodeering (1/0), kommentaaris kirjeldada, kuidas 
liitumine toimub 

Lingid oma erakonna teistesse keskkondadesse 
(blogi, teised sots. võrgustikud ) 

Kodeering (1/0),  kommentaaris täpsustada, 
millistesse keskkondadesse on lingitud 

Viited enda erakonna kampaaniatele teistes 
keskkondades 

Kodeering (1/0),  kommentaaris täpsustada, 
millistesse keskkondadesse , kampaaniatele on viited 

3. Kvalitatiivne analüüs  

Keskkonnas leiduva, otseselt valimistega seotud 
kampaania elemendid 

Kirjeldada, millistest elementidest kampaania 
koosneb – video, fotod, animafilm, joonistused jne.). 
Kopeerida  ja salvestada pildina keskkond 

Kampaania  sõnumid   Kirjeldus ja hinnang: suunatus sihtgrupile,   valijale 
kasuliku info edastamine jms 

Keskkonna kasutamise aktiivsus (palju sõpru, palju 
jälgijaid , kommentaaride rohkus) Arvulised näitajad, kirjeldus ja hinnang 

4. Üldhinnang keskkonnale 

Hinne 1-5 skaalas, 1 – väga episoodiline sissekannete 
tegemine vähe kommentaare, neile ei vastata,  jne 
,5- võrgustiku „sisustamisega tegeletakse 
järjepidevalt, sisukad  postitused päevakajalistel ja 
valimistega seotud teemadel 

Lühike põhjendus hinnangule 

Hinnang kampaania vastavuse kohta  valimiste heale 
tavale Lühike hinnang ja põhjendus 

 

                                                     
83 Analüüsitabelis 4 toodud tunnuste koostamisel on lähtutud pigem Facebook-i  kasutusloogikast ja –võimalustest. Kaks ülejäänud 

keskkonda on oma olemuselt palju limiteeritumad ja nende analüüsil  saab kaardistada vaid üksikud tunnused toodud tabelist.  
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E) Kandidaatide kampaaniad üldlevinud sotsiaalsetes võrgustikes 

Tabel 6.  Kandidaatide sotsiaalsetes võrgustikes tehtava kampaania jälgitavad tunnused  

 
 
Vaadeldavad tunnused 

 
Tabelisse fikseerida 
 

1. Üldine teave 

Kandidaat nimi 
 

Üksikkandidaat või esindab erakonda nimi 

Ringkond nimi 
Senine mandaat (kas kandidaat on RK liige, kuulub 
mingi omavalitsuse volikogusse vms) kirjeldus 

Sotsiaalse võrgustiku nimi, otselink Nimi, URL 
 

keel keel 

Võrgustiku külastamise päev kuupäev 

2. Kvantitatiivne analüüs 

Viide oma erakonna või isiklikule valimisprogrammile 
(kui üksikkandidaat) Kodeering (1/0), täpsustus 

Võrgustikuga liitumise võimalus Kodeering (1/0), kommentaaris kirjeldada, kuidas 
liitumine toimub 

Lingid oma teistesse keskkondadesse (blogid, 
ülejäänud sotsiaalsed võrgustikud) 

Kodeering (1/0),  kommentaaris täpsustada, 
millistesse keskkondadesse on lingitud 

Viited oma erakonna kampaaniatele teistest 
keskkondades 

Kodeering (1/0),  kommentaaris täpsustada, 
millistesse keskkondadesse , kampaaniatele on viited 

3. Kvalitatiivne analüüs  

Keskkonnas leiduva, otseselt valimistega seotud 
kampaania elemendid 

Kirjeldada, millistest elementidest kampaania 
koosneb – video, fotod, animafilm, joonistused jne.). 
Kopeerida  ja salvestada pildina keskkond 

Kampaania  sõnumid   Kirjeldus ja hinnang: suunatus sihtgrupile,   valijale 
kasuliku info edastamine jms 

Keskkonna kasutamise aktiivsus (palju sõpru, palju 
jälgijaid , kommentaaride rohkus) Arvulised näitajad, kirjeldus ja hinnang 

4. Üldhinnang keskkonnale 

Hinne 1-5 skaalas, 1 – väga episoodiline sissekannete 
tegemine vähe kommentaare, neile ei vastata,  jne 
,5- võrgustiku „sisustamisega tegeletakse 
järjepidevalt, sisukad  postitused päevakajalistel ja 
valimistega seotud teemadel 

Lühike põhjendus hinnangule 

Hinnang kampaania vastavuse kohta  valimiste heale 
tavale Lühike hinnang ja põhjendus 
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F) Erakondade hinnang online­kampaaniale 

Virtuaalkeskkonnas toimuva kampaania tähtsuse hindamiseks viiakse läbi intervjuud erakondade kampaaniate 

eest vastutavate isikutega. Tulenevalt online-kampaaniate monitooringu tulemustele koostame küsimustiku 

erakondadele, mille edastame  vastamiseks, vajadusel ka täiendavaks silmast-silma kohtumiseks.  

Teemad intervjuudeks on järgmised: 

Teemad intervjuuks: 

1. Hinnang e-kanalite tähtsusele poliitilistes kampaaniates, e-kampaania eelarve võrreldes traditsioonilise 

kampaania eelarvega. 

2. E-kampaania korraldamine erakonnas, kes kavandas ja kes koordineeris erinevaid tegevusi, kas olid 

kaasatud professionaalsed e-turundusega tegelejad. 

3. Millised olid erakonna juhtnöörid ja soovitused piirkondlikele ühendustele,  valimisnimekirjadele ja 

kandidaatidele e-kanalite kasutamiseks valimiskampaanias. Kas  toimus sellekohaseid koolitusi? 

4. Mobiilisõnumite kasutamine valimiskampaanias. 

5. E-maili võimaluste kasutamine valimiskampaanias. 

6. Valijatele loodud võimalused  tagasisideks ja interaktiivseks suhtluseks erakonna/kandidaatidega  

e-kanalite abil. 

7. Erakonna suhtumine e-hääletamisse: kas seda tutvustati valijatele. 

8. Erakonna suhtumine ausa e-hääletamise põhimõtetesse  ja valimise heasse tavasse. 
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