
Parempoolsete valge kaubik - kuidas
erakond Parempoolsed esimest korda

üle valimiskünnise said? 

Kolm kaubikut ütlesid rohkem kui
kolme poliitiku tuhat sõna.

Parempoolesete erakond pääses 12 omavalitsuse volikokku, sh Tallinn ja Pärnu
Erakonna esimene tulek üle valimiskünnise

Valimisreklaam, mida isegi konkurendid jagasid
Valimisreklaam, mis pälvis riikliku kanali (ERR) tunnustuse ja kajastuse

Mitu tuhat positiivset reaktsiooni ja kommentaari kohalike kogukondade FB gruppides



KOKKUVÕTE
KOV-valimiste kampaania ajal on linnapilt poliitreklaami täis ja
inimeste tähelepanu nendesse süvenemiseks on sama lühike kui
TikTok-i video. Seega tegime ühe asja, mida on raske ignoreerida:
päris kaubik, päris linnas — kummuli. Kaubikust sai korraga
välireklaam, PR-päästik ja sotsiaalmeedia sisuautomaat:
inimesed pildistasid, meedia kajastas, ametkonnad reageerisid.

Tallinnas valideeris kohalik politsei isiklikult, et <katusel auto= —
<aa, see on reklaam=. Tartus läks seiklus järgmisele tasemele:
kaubik <lekkis=, pukseeriti minema ning sellest sündis kohaliku
mõõtkavaga seriaal, kus kampaania hakkas elama elu koos linna
enda tegelastega (ja lõpuks ka uue kaubikuga ning uute
sõnumitega).

Üksnes paari päevaga hakkas kaubik üldmeedias elama oma elu,
kohalikes Fcaebooki kogukonna ja reklaami gruppides pälvis
kaubik üksnes postiivseid reaktsioone ja kommentaare
mitmetuhande inimese poolt. Nädalaga tahtsid ka konkureerivad
erakonnad saada oma osa kaubikust ning jagasid Parempoolsete
sõnumit ja reklaame oma sotsiaalmeedia kontodel edasi. KOV-
valimiste tulemuste pealt võime järeldada, kelle kasuks selline
tegevus toimis.



EESMÄRGID
Murda läbi klassikalisest poliitkampaania mürast ja panna isegi apoliitiline
inimene peatuma ja mõtlema: <Oota… mis asi see on?=
Tõsta sõnumi <Vähem makse, rohkem vabadust!= tuntust ja seostada see
majanduse <kummuli oleku= metafooriga.
Teha erakonnast rääkimine lihtsaks ja jagatavaks (pildid, meemid,
kommentaarid, meedia).
Tekitada nutikalt ja julge teostusega diskussiooni Parempoolsete erakonna
üle.



STRATEEGIA
PEAMINE ÜLESANNE: murda KOV-valimiste reklaamimürast läbi ja panna inimesed
hetkeks peatuma, et nad jõuaksid mõtteni: <Kui majandus on kummuli, kuidas me selle
ratastele tagasi pöörame?= (mitte <veel üks plakat…=).
KPI: panna inimesed valgest kaubikust rääkima 4 pildistama, jagama, kommenteerima
4 nii et teema jõuaks ka uudistesse ja püsiks elus rohkem kui ühe päeva.
SIHTGRUPP:

Linnainimesed Tallinn, Tartu, Pärnu (18355), kelle jaoks maksud, hinnad ja majandus
on <päris elu teema=.
Need, kes poliitikat muidu ei jälgi, aga reageerivad kohe, kui linnapildis on midagi
täiesti arusaamatut (<miks auto on katusel??=).
Kohalikud kogukonnad, kes annavad orgaanilise võimenduse.

LOOVLAHENDUS: paneme linnaruumi ühe objekti, mida on võimatu ignoreerida:
kummuli valge kaubik. See käivitab loomuliku ahela: inimesed pildistavad → keegi
helistab politseisse → ametkonnad reageerivad → meedia kajastab → sotsiaalmeedia
võimendab → tekib lugu, mitte üksik stunt.
SÕNUM: <Vähem makse, rohkem vabadust!= + <Vähem makse, rohkem vabadust
pöörab majanduse taas ratastele!= (ja Tartu episoodis kohalik twist: <Urmas Klaas, anna
kaubik tagasi!=).



TAKTIKALINE PLAAN
KAUBIK kui meedia käivitaja

Paigutus nähtavatesse punktidesse - inimvool + liiklus ja ummikud = reaktsioon.
Sõnumid kaubikul:

Põhisõnum: <Vähem makse, rohkem vabadust!=
Kohapõhised variatsioonid (nt Tartu episoodis <Urmas Klaas, Anna kaubik tagasi!=
tüüpi lahendus).

B) Reaalajas PR ja <kontrollitud kaos=
Tallinnas paari minuti jooksul kõne Pirita politseilt, kes kiirelt valideeris, et tegemist
on reklaamiga. Meediasse jõudmine (kajastused ERR-is ning Postimees.ee-s, sh AK-
s).
Päev hiljem sekkus Tallinnas Munitsipaalpolitsei ja ütles, et Liivalaia kaubiku puhul on
tegemist <romusõidukiga=, kuna kaubikul pole küljepeegleid - peeglid eemaldati
transpordiks → paigaldati tagasi → MUPO ütles, et nüüd on kõik hästi.
Tartu linnavalitsus ütles, et tegemist on <teabevahendiga= ja pukseeris kaubiku ära +
kirjavahetus linnavalitsusega hoidis lugu elusana mitu päeva ning lõppes uue
kaubiku ja uute sõnumitega.

C) Sotsiaalmeedia
<Breaking news= formaadis story’d: mis juhtus, mis nüüd saab, mis on sõnum.
UGC võimendamine: repostid, kommentaaride esiletõstmine, <rahva reportaaž= (FB
grupid, kohalikud arutelud). Panime konkurendid endast rääkima.



TULEMUSED
Kaubik tegi revolutsiooni nii poliitreklaami kui üleüldisel reklaamiturul: inimesed arutasid,
kas see on õnnetus, kunst või poliitika ja jõudsid läbi selle sõnumini.
Ametkondade reaktsioonid ise muutusid sisuks (mida raha eest ei <osta=).    

120 tasuta kajastust
60+ UGC sotsiaalmeedia sisu  
Mitu kajastust reklaamivabas rahvuslikus telekanalis - ERR-is
Panime konkurendid endast rääkima sotsiaalmeedia postituste ja reaktsioonide näol
Erakonna esimene tulek üle valimiskünnise
Kokku valis Parempoolseid 27 686 inimest
7,6% häältest Tallinnas
4,7% häältest üleriigiliselt
Esindatus Tallinnas, Pärnus, kokku 12 KOVis üle Eesti

        










