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SAZETAK

Stjecanjem politi¢ke moci pojedinci i stranke ne stjec¢u
samo moc¢ utjecaja na oblikovanje politickog nego
i cjelokupnog Zivota javnosti. Ubrzan razvoj medija
masovnog komuniciranja doprinio je i razvoju razlicitih
sredstava i tehnika politickog marketinga. Takav raz-
voj ujedno zahtijeva prilagodbu politickih kampanja
i programa od kojih na plodno tlo nailaze samo one
prilagodene novom komunikacijskom okruzju. Mar-
keting u sluzbi politike, te posebice negativno kom-
parativno oglasavanje, koje je sve prisutnije i inten-
zivnije u politickim kampanjama, povlace za sobom i
niz etic¢kih pitanja kao i pitanja je li takvo oglasavanje
u politici u¢inkovito i do koje mjere, te koje su njegove
posljedice.

Cilj je rada pokusati prikazati osnovne znacajke
politickog marketinga, u¢inkovitost metoda i tehnika
koristenih za vrijeme predizbornih kampanja i njihove
posljedice te osnovne razlike izmedu politickog mar-
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ABSTRACT

By gaining political power, individuals and political par-
ties at the same time gain the power to shape not only
political but also public life. An accelerated growth of
mass media communication has led to the develop-
ment of various means and techniques of political
marketing. This in turn requires certain adjustments to
political campaigns and programs, out of which only
those adapted to the new communication environ-
ment may succeed. Marketing in terms of politics and
especially negative comparative advertising, which is
becoming increasingly more present and intense in po-
litical campaigning, opens a series of ethical questions.
Among others, these include whether such advertis-
ing in politics is effective, to what extent and what its
consequences are.

The goal of this paper is to present the main charac-
teristics of political marketing, the effectiveness of the
methods and techniques used in the course of elec-
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ketinga i marketinga na trzistu proizvoda i usluga.
Poseban naglasak bit ¢e na prikazu politickog market-
inga u Velikoj Britaniji, koja ima izrazito dugu tradiciju
koristenja marketinskih metoda i tehnika u politickom
nadmetanju. Isto tako, potezi politi¢ara i stranaka iz Ve-
like Britanije zasigurno mogu biti dobra polazna tocka
za oblikovanje optimalne politicke strategije i u drugim
zemljama, pri ¢emu treba uvazavati specifitnosti svakog
pojedinog okruZja.

Za potrebe izrade rada koristena je metoda istrazivanja
za stolom, a svi podaci prikupljeni su iz sekundarnih
izvora.

tion campaigning, their consequences and basic differ-
ences between political marketing and products and
services marketing. A special emphasis will be placed
on the presentation of political marketing of Great Brit-
ain, which has a long tradition in utilizing marketing
methods and techniques in the political arena. Moreo-
ver, political moves made by politicians and political
parties in Great Britain certainly make a good starting
point for shaping an optimal political strategy in other
countries, while at the same time taking into account
the particulars of a specific political and social environ-
ment.

Content analysis methodology was used in the prepa-
ration of this paper and all the data were gathered
from secondary sources.
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1. TEORLJSKI PRISTUP
POLITICKOM
MARKETINGU

Sintagma “politi¢ki marketing” prvi se put spominje
1956. godine u knjizi Professional Public Relations and
Political Power americkog autora S. Kellyja. Prema
Siroj definiciji, politicki marketing je pronalazenje,
odrzavanje i produbljenje dobrih dugoro¢nih odnosa
s glasacima radi postizanja dobrobiti i za drustvo i za
politi¢ku stranku tako da se ciljevi pojedinog politickog
igraca i organizacija uklju¢enih u proces podudaraju.
Navedeno se postize obostranom razmjenom i is-
punjenjem obecanja." Politi¢ki marketing u sklopu
odredene izborne kampanje moZe se definirati kao
skup tehnika koje imaju za cilj pospjesiti podobnost
jednog kandidata odredenom izbornom potencijalu
i pribliziti ga $to ve¢em broju biraca. Nadalje, cilj je
da kod svakog od tih biraca istaknu uocljivu razliku u
odnosu na druge kandidate ili protivnike te da s mini-
malnim sredstvima povecaju broj glasova koji je vazan
tijekom kampanje.?

1.1. Trziste politickog
marketinga

Prije vremena politickog marketinga kandidati su se
suocavali s relativno homogenim i jedinstvenim izborn-
im tijelom, i to posebice na lokalnim izborima.> Takve su
okolnosti dopustale kandidatima Sirok krug djelovanja,
a glavna diferencijacija medu njima ostvarivala se
ponajprije osobnos¢u kandidata. U novije vrijeme
politi¢ko trziste suoceno je sa sve ve¢om raznolikoscu,
porastom stupnja heterogenosti i fragmentacije
glasackog tijela, sve vise razli¢itih Zivotnih stilova te
interesa i motivacija biraca. Razli¢iti segmenti biraca
sve se vise usmjeravaju prema jednom odredenom
problemu te se prilagodavaju osobnim kvalitetama
kandidata. To povlaci za sobom i ¢injenicu da, pratedi i
analizirajudi trZiste, stranke svoju politiku i same okre¢u
i usmjeravaju k odredenom problemu (npr. problem
nezaposlenosti). Organiziranje politicke kampanje po-
drazumijevalo je osnivanje uskih saveza birackog tijela i

donatora financijskih sredstava. Preduvjet takvih saveza
bili su kompromis, prilagodba i prihvacanje ¢ak i manje
vaznih kratkoro¢nih ciljeva cije je ostvarenje dovodilo
do postizanja onih dugorocnih. Porastom interesnih
grupa usmjerenih na samo jedan odredeni problem,
danas se od kandidata zahtijeva oprezno kombiniranje
i uskladivanje misljenja, emocija, stavova i podrugja in-
teresa kako bi se moglo uspjesno djelovati na razlicite
segmente javnosti.

Opcenito, trziste s kojim se kandidati suocavaju za
vrijeme izborne kampanje moze se podijeliti na pet
kategorija: a) glasaci; b) interesne skupine, aktivisti i
organizirane izborne jedinice; ¢) mediji; d) donatori
financijskih sredstava; e) sama stranacka organizacija.*
Svaka od navedenih kategorija zahtijeva od kandi-
data i stranke posebnu pozornost te razlicite tehnike
obracanja i komuniciranja. Svakom pojedinom dijelu
trziSta potrebno je prilagoditi poruke, apele, pristup
problemima i zahtjevima javnosti, $to stranacki pro-
gram ¢ini jo$ sloZenijim i zahtjevnijim.

1.2. Razvoj politickog
marketinga

Razvoj modernog politickog marketinga zapocinje
s vremenom demokratizacije drustva, odnosno us-
poredno s razvojem industrijalizacije i povec¢anjem
glasackog tijela (najveci uspon zapocinje u drugoj
polovici 20. stoljeca).” Ovisno o postoje¢em politickom
sustavu, izbornom modelu, razvijenosti, ulozi i poloZaju
sredstava masovnoga komuniciranja, tradiciji, kulturi,
povijesnim zbivanjima, kao i o stupnju ekonomske
razvijenosti zemlje, razlikuju se i oblici politickog mar-
ketinga te mogucnost njegove primjene.

Teoreticar politickog marketinga B. I. Newman
pojasnjava razvoj polititkog marketinga gledajuci
sa stajalista ukupne koncepcije izborne kampanje.
Promjene u marketinskom pristupu prije svega vidi u
dvama klju¢nim procesima:®

e od teZista na stranku prema teZiStu na biracko tijelo

e od usredotocenosti na stranacko rukovodstvo prema
usredotocenosti na profesionalne stru¢njake.
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Medufaze u razvoju od stranackog prema marketin-
skom konceptu predstavljaju koncept programa i
koncept prodaje (Slika 1).

Slika 1: Promjene u pristupu politickoj kampaniji

Stranacki koncept
voden od politickih prvaka i usmjeren na politiCku stranku

|4

Koncept proizvoda

voden od Celnika u centru i usmjeren na proizvod

|4

Koncept prodaje

voden od strucnjaka i usmjeren na kandidata

|4

Marketinski koncept

voden od stru¢njaka i usmjeren na birace

Izvor: Siber, |.: Politi¢ki marketing, Politicka kultura,
Zagreb, 2003, str. 21.

1.3. Razlike izmedu politickog
marketinga i marketinga
proizvoda i usluga

Na politickom trzistu stranke su suocene s komunikaci-
jom na razli¢itim trzistima: ¢lanovi stranke, mediji mas-
ovnog komuniciranja, donatori, glasacko tijelo, razlicite
vladine i nevladine organizacije, interesne grupe i sl.
Tako raznolika javnost jedna je od sli¢nosti koje politicki
marketing ima s marketingom na trzistu proizvoda i
usluga, no veci je broj medusobnih razlika:’

Za vrijeme vecine izbora svi biraci glasuju za
odredenog kandidata ili stranku u istom danu.
U svijetu proizvoda i usluga gotovo da i nema
situacije u kojoj svi potrosaci/korisnici kupuju
odreden proizvod/uslugu u istom danu, te se sa
sigurno$¢u moze reci da krajnji odabir birackog
tijela utjeCe na daleko vedi broj ljudi.

N

Ne postoji izravna ni neizravna povezanost cijene s
glasovanjem ili izborom stranke/kandidata, iako se
moze rec¢i da, dugoro¢no gledajudi, kao posljedica

izbora mogu postojati odredeni financijski gubici
za biraca (npr. zbog neadekvatne i lose provedene
monetarne politike stranke na vlasti).

Pojedinac se mora pokoriti odluci i volji vecine bez
obzira podudara li se njegov odabir s kona¢nim
odabirom glasackog tijela.

Na politickom trZistu razlikuju se jedino pobjednici
i gubitnici i ne postoji treca mogucnost. Pobjednik
treba osvojiti 51% glasova, 5to se uvelike razlikuje
od postotka koji razli¢ita poduzeca pokusavaju
dosti¢i na trzistu proizvoda i usluga (npr. 3ili 6 %
trzisnog udjela).

Politicka stranka ili kandidat kompleksan su i
nedodirljiv pojam $to za posljedicu ima da glasaci
moraju donijeti svoju odluku o izboru na osnovi
cjelokupnog koncepta ili poruke koja do njih dolazi.
lako se ovdje mogu povudi usporedbe sa sloZzenim
proizvodima/uslugama koje potrosaci/korisnici ne
mogu lako dokuciti, oni imaju moguénost relativno
brzo promijeniti svoje misljenje i izbor (uz stvaranje
odredenog troska), dok biraci za takvo $to moraju
docekati nove izbore.® Pojedini politi¢ki smjer
bira se na osnovi cjelokupnog politickog paketa,
koncepta ili imidza koji se nudi.’ Za razliku od
trzista proizvoda i usluga na kojima potrosaci/
korisnici imaju relativno homogenu percepciju
o karakteristikama pojedinog proizvoda/usluge,
percepcija bira¢a o pojedinim strankama ili
kandidatima u vecini slu¢ajeva dosta je nejasna.
Tako je znanstvenik J. Rentoul temeljem rezultata
istraZivanja provedenog na primjeru Opcih izbora
1995. godine u Velikoj Britaniji dosao do saznanja da
je znanje biraca o pojedinim politickim smjerovima
izrazito nisko. Upravo se iz tog razloga politicki
marketing usmjerava ponajvise na imidz stranke ili
kandidata. Cilj je saZeti poruke namijenjene javnosti
na puke fraze s namjerom uklanjanja racionalnosti
iz procesa donosenja odluke.”®

Za razliku od globalnih proizvoda i usluga,
globalne su stranke rijetkost" te je za sada vrlo
mala vjerojatnost da ce se kao takve moci osnovati
CakiuEU.

U vecini slucajeva trZisni lideri imaju kontinuitet
ostanka na celnoj poziciji. U politici to ne mora biti
slucaj (primjerice, u Velikoj Britaniji Konzervativna
stranka moZe osvojiti nekoliko mandata uzastopce,
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no njezina popularnost svejedno moze u medu-
vremenu drasti¢no opasti). To je posebice vidljivo
u istrazivanjima javnog mnijenja u trenutcima kada
vlada donosi teske i ponekad nepopularne odluke,
pogotovo one koje se odnose na povecanje
poreza.

Razlike izmedu politickog marketinga i marketinga
proizvoda i usluga navedene pod tockama 1-7, iako
najvaznije, nisu i jedine. Razlike postoje i u apelima
koji se koriste, prenositeljima poruke, atmosferi u kojoj
se Salje poruka i sl. Razliciti stru¢njaci koji sudjeluju u
stvaranju i provodenju pojedine politicke kampanje
moraju djelovati puno opreznije nego njihovi kolege
na trzistu proizvoda i usluga. Razlog tomu nalazi se u
¢injenici da je na trzistu politickog marketinga potreb-
no pridobiti 51% trzista uz znatno manja financijska
sredstva i U znatno manjem vremenskom razdoblju. U
sklopu predizbornih kampanija isto tako nije primjer-
eno koristiti obnazena tijela ili pretjeran humor (5to
je danas Cest slucaj na trZistu proizvoda i usluga) te
komunikacija s glasacima ne smije biti apsurdna. Takvo
$to moZe doprinijeti da se odredeni proizvod/usluga
ili poruka istaknu u mnostvu drugih, no politicke kam-
panje imaju preveliku vaznost i utjecaj na ljude, njihove
Zivote i budu¢nost njihove djece da bi se razvijale u
tom smjeru.

Politicke su stranke savezi u kojima je moc¢ izrazenije
decentralizirana nego u poduzec¢ima na trzistu proiz-
voda i usluga. Predsjednik stranke ima veliki utjecaj na
cjelokupnu politiku stranke, no odredivanje i formiranje
stava o odredenom politickom pitanju (npr. stav o ul-
asku drzave u EU) ne ovisi 0 njegovom racionalnom
promisljianju optimalne strategije u onoj mjeri u kojoj
bi htio. Cak i za vrijeme trajanja mandata, slozenost
parlamentarnog sustava ostavlja premijeru malo pros-
tora za utjecaj na pojedine ministre, ¢ime dolazimo
do paradoksa: stranacki predsjednik ¢ini samu jezgru
imidza koji pojedina stranka stvara o sebi, dok je u
isto vrijeme njegova mogucnost utjecaja na politiku
stranke ogranicena.

2. OGLASAVANJE
U POLITICKOM
MARKETINGU
- SPECIFICNOSTI
NEGATIVNOG
KOMPARATIVNOG
OGLASAVANJA

Negativne komparativne politicke kampanje predstav-
ljaju svakodnevnicu na lokalnoj i nacionalnoj razini u
Sjedinjenim Americkim DrZavama, a sve su prisutnije
i u drugim dijelovima svijeta.!? Sve se vise stranaka
priklanja takvom nacinu oglasavanja smatrajuci da
e biracka javnost, uvidjevsi negativne osobine pro-
tivnika, prikloniti svoj glas upravo njima. Negativnosti
koje se koriste u vecini slu¢ajeva samo su karikirane
i prenaglasene osobine protivnika ili jednostavno
izmidljene situacije i dogadaji. Osim eticke i moralne
upitnosti ovakvog nacina oglasavanja, u pitanje dolazi
i njegova ucinkovitost. Stranke koje se koriste nega-
tivnim komparativnim oglasavanjem imaju potpuno
povjerenje u njegovu svrhu. No, neki teoreticari se s
njima ne slazu. Stovide, smatraju da se time postize up-
ravo suprotan ucinak. Na isto upucuju i neka istraZivanja
javnog mnijenja: javnost ima lose misljenje o nega-
tivnom komparativhom politickom oglasavanju te se
njime samo postize udaljavanje bira¢a od oglasivaca
(tzv. bumerang efekt).? Negativni komparativni oglasi
(koji komuniciraju negativne konotacije o protivnickoj
strani) smatraju se katalizatorima politickog nepovjer-
enja, porasta cinizma i odbojnosti politi¢ara. Postavlja
se pitanje zbog ¢ega onda politicke stranke i kandidati
uopce posezu za takvim nacinom oglasavanja, tj. zbog
¢ega smatraju da je ono ucinkovito?

Izmedu oglasa koje koriste velika poduzeca i politicke
stranke postoje ujedno i sli¢nosti i razlike. U oba slucaja
upotrebljava se Sirok raspon racionalnih i emocional-
nih apela, ukljucujuciistrah, da bi se postigao $to vedi
utjecaj na ciline skupine javnosti."* No, oglasavanje koje
trzista proizvoda i usluga opcenito pokusavaju izbjeci
negativno je komparativno oglasavanje. Dvije osnovne
razlike izmedu strategije koja se koristi na trzistu proiz-
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voda i usluga i politickom trzistu bile bi: (1) koncept
udjela na trzistu i (2) koncept viemena.” Pokusavajuci
ucvrstiti svoju poziciju na trZistu, tradicionalni marke-
tindki stru¢njaci ujedno su pokusavali povecati ukupno
trziste i ubrzati njegov rast. Ucestali negativni komenta-
ri o proizvodima/uslugama konkurenta mogli su dove-
sti do smanjivanja cjelokupnog trzista i udaljavanja
potrosaca od segmenta odredenog proizvoda/usluge.
Istodobno, politi¢arima takvo $to na njihovom trzistu
ne predstavlja problem. Primjerice, kandidat A odluci
se na strategiju negativnog komparativnog politickog
oglasavanja o svom protukandidatu B. Kao posljedica
takvog oglasavanja kandidata A dolazi do smanjenja
ukupnog trzista (ukupnog broja biraca). Istodobno,
broj biraca koji su namjeravali glasovati za kandidata
B smanjio se vise od broja biraca koji su namjeravali
glasovati za kandidata A. Kandidat A na dan izbora
osvaja vecinski dio glasova (minimalno 51 %) i time
osigurava pobjedu, pri ¢emu smanjenje ukupnog broja
biraca ne povlaci za sobom negativne posljedice za
kandidata A.

Sudionici na trZistu proizvoda i usluga pokusavaju
odrzati svoje konkurentske prednosti dugoro¢no
gledajuci (ne samo na jedan dan, kao $to je to slucaj
kod politickih kampanja) te s toga moraju biti izrazito
oprezni s aktivnostima koje mogu imati pozitivne
kratkotrajne ucinke na Stetu dugoro¢nih planova.

Prema istrazivanju Douglasa R. Robideauxa, profe-
sora sa Sveucilista Central Missouri State u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama, uocljiva je veca kognitivna di-
menzija kod negativnog komparativnog oglasavanje,
a ona moze biti posljedica pojave odredenog stupnja
nezadovoljstva glasackog tijela prema politicarima i(li),
U najmanju ruku, ironiziranja i nezadovoljstva mlade
populacije glasaca. Naime, glasaci u tom slu¢aju radije
vjeruju rijecima onih kandidata koji iznose negativnosti
o drugima, a u isto su vrijeme skepti¢ni prema kan-
didatima koji u prvi plan stavljaju svoje pozitivne
osobine i prednosti svog programa. Sukladno tome,
politi¢ari su jo$ vise potaknuti na koriStenje negativ-
nog komparativnog oglasavanja. Medutim, povecan
stupanj negativnog komparativnog oglasavanja vodi k
pojacanju nepovjerenja i sumnje javnosti u moguénost
i sposobnost politicara ili viade u rjeSavanju drustvenih
problema. Na taj nacin stvara se zacarani krug: nes-

posobnost politicara ¢ini negativno komparativno
oglasavanje jo$ ucinkovitijim, a samim tim opet se
povecava njegov utjecaj na odluke glasaca.'®

3. OBLIKOVANJE POLITICKE
KAMPANJE - PRIMJER
VELIKE BRITANLJE"

Sredinom 20. stolje¢a, usporedno s razvojem mar-
ketinga na trzistu krajnje potro3nje, stranacka vod-
stva Velike Britanije postaju sve vise svjesna vaznosti
marketinga te mogucnosti koje im pruzaju sredstva
masovnog komuniciranja i tadasnje prve marketinske
agencije.'® U posljednjih nekoliko desetljeca 20. stoljec¢a
Veliku Britaniju obiljeZila je preobrazba politickog
marketinga. Prodajnu koncepciju, u kojoj su stranke
samo istrazivale misljenje i stavove glasaca, zamije-
nila je nova marketinska koncepcija prema kojoj su
stranke isle dublje u razmatranje problema, potreba i
zelja glasackog tijela."” To razdoblje u Velikoj Britaniji
ponajprije je obiljeZila licnost Margaret Thatcher, takoz-
vane "Zeljezne lady", koja je 1975. godine izabrana za
predsjednicu Konzervativne stranke?” i koja je bila je na
Celu Vlade u vrijeme uvodenja i intenziviranja uporabe
marketinskih tehnika.

"o

No, ne moZe se reci da je “Zeljezna lady” “izmislila” mar-
keting u britanskoj politici. Prema rije¢ima P. Kotlera,
svaka kampanja ima elemente marketinga u sebi, $to
znaci da su se i njezini prethodnici koristili odredenim
marketinskim metodama. M. Thatcher nije bila ni
prva predsjednica Konzervativaca koja se oslanjala
na rezultate istraZivanja javnog mnijenja niti je prva
koristila usluge marketinskih agencija. No, usprkos
svim navedenim cinjenicama, era Margaret Thatcher
oznacila je golemi pomak naprijed za politicki mar-
keting i promijenila nacin provodenja kampanja koje
su slijedile. Britanska premijerka koristila je pred-
nosti marketinga u oblikovanju politickog programa
stranke, u razvoju predizbornih strategija i odredivanju
komunikacije kampanje, a najbolji primjer za to su
stranacki program i struktura kampanja oblikovanih
na marketinskim principima.
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3.1. Stranacki programii
marketinski koncept

Vec u prvom mandatu u kojem je izabrana za predsjed-
nicu Konzervativne stranke Margaret Thatcher dala je
izvrstan primjer za to kako predizbornu strategiju prila-
goditi rezultatima i zaklju¢cima donesenim na temelju
istrazivanja trzista. Kombinirala je program stranke
zasnovan na ekonomskoj opreznosti i razboritosti
Konzervativaca s li€nos¢u snaznog vode te je svojom
beskompromisnom retorikom i kompromisnom poli-
tikom protivnicima zadala mnogo briga.

Nakon 5to je 1983. godine drugi puta izabrana za vodu
Konzervativaca, Margaret Thatcher pruZila se izvrsna
prilika da jos vise ucvrsti mo¢. Laburisti su padali u sve
vecu krizu: medusobni sporovi i nesuglasice nisu se vise
mogli zanemariti te su 1981. godine desno orijentirani
¢lanovi napustili Laburiste i osnovali suparni¢ku Soci-
jal-demokratsku stranku. Posljedica toga bila je da su
Konzervativci postali sve popularniji u birackoj javnosti,
a M. Thatcher osigurala je svoju nadmo¢ u stranci,
postala “ljubimica” medija i stekla reputaciju snaznog
vode. Ipak, tadasnja istraZivanja trzista pokazala su da
se malo toga promijenilo u programu Konzervativaca
u odnosu na prijasnji program. Bila je to samo kopija
prethodnog s malo novina i konkretnih ciljeva te pre-
puna nedostataka. Oslanjajuci se na takav stranacki
program, M. Thatcher malo je toga poduzela da se za
vrijeme svojeg drugog mandata onesposobi i ukloni
tzv. “socijalna drzava”, za 5to su se britanski desnicari
(kojima je i sama pripadala) izri¢ito borili i $to je pred-
stavljalo jedan od vaznijih razloga razmimoilazenja
izmedu Konzervativaca i Laburista.

Program stranke iz 1987. godine bio je voden rezulta-
tima istrazivanja javnog mnijenja. Prema provedenom
istrazivanju doslo se do zakljucka da bi Konzervativci
mogli biti jako ranjivi na slogan Laburista “Vrijeme
za promjenu” ukoliko se ne dokazu kao dinami¢na i
moderna stranka spremna na poduzimanje novih
koraka. Marketinski stru¢njaci predloZili su podrucja
na koja je M. Thatcher trebala usmjeriti svoje napore, a
posebice se to odnosilo na sektor zdravstva i skolstva.
To upucuje na strateSku ulogu marketinskih stru¢njaka

u usmjeravanju djelovanja Margaret Thatcher na rizi¢na
i osjetljiva podrucja, posebice ako se uzme u obzir da
su izgledi za pobjedu Konzervativaca u to vrijeme bili
znatno manji nego $to je to bilo u vrijeme prethodnih
izbora.

3.2, Rastudi utjecaj marketinga
i struénjaka za oglasavanje

Politika Magaret Thatcher postavila je marketinske
stru¢njake u srediste zbivanja vezanih za komunikaciju
stranke namijenjenu cjelokupnoj javnosti. Njezini pre-
thodnici obicavali su sami pisati scenarije za kampanju,
dok su stru¢njaci za oglasavanje bili samo u ulozi savjet-
nika. Odmak od konvencionalnih nacina oglasavanja
ucinjen je kada je agencija Saatchi & Saatchi postala
zaduZena za osmisljavanje scenarija i oblikovanje svih
vrsta oglasavanja stranke prije, za vrijeme i nakon
predizborne kampanje. Glavne ideje i smjernice, poput
koristenja glumaca u televizijskim spotovima, razlicitih
vrsta glazbe i boja glasa, preuzete su iz kampanja nami-
jenjenih trZistu proizvoda i usluga. Saatchi & Saatchi je
televizijsko i novinsko oglasavanje te plakate (“above
the line” oglasavanje - ATL) upotpunila letcima i materi-
jalima koji su se slali na ku¢anstva kao direktna posta
("below the line” oglasavanje - BTL). To je predstavljalo
veliki iskorak prema stvaranju jedinstvene i cjelovite
kampanije, u kojoj su se pojedini segmenti medusobno
nadopunjavali i bili medusobno uskladeni.

Saatchi & Saatchi uvela je u politicki marketing do
tada rijetko provodena kvalitativna istrazivanja
trzista, $to je dovelo do boljeg razumijevanja biracke
javnosti. Koristenje fokus-grupa postajalo je sve cesce
te je s viremenom preraslo u sastavni dio istrazivanja
uspjesnosti pojedinih slogana, televizijskih spotova,
novinskih oglasa i sl. Kvalitativno istrazivanje trzista
predstavlja i najznacajniji doprinos te agencije u ra-
zumijevanju potreba, motivacije, stavova i vrijednosti
biraca. Saatchi & Saatchi je u Velikoj Britaniji ujedno
bila i prva marketinska agencija koja je u potpunosti
bila uklju¢ena u stvaranje i provodenje marketinske
strategije neke politicke stranke te je time omogudila
i olak3ala put ostalim agencijama prema preuzimanju
klju¢nih uloga u politickom komuniciranju.
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U navedenom slucaju kvalitativnim istrazivanjima
Konzervativci su dosli do spoznaje da nezaposlenost
ne predstavlja osnovni problem na koji stranka treba
usmijeriti svoje napore, iako su prema nekim anketama
ispitanici naznacili upravo nezaposlenost kao najvazniji
problem. Rezultati istrazivanja bili su presudni za usp-
jeh na izborima 1983. godine te su stranci omogudili
postavljanje problema suzbijanja inflacije ispred prob-
lema nezaposlenosti.

3.3. Nove komunikacijske
tehnike

Do sredine 70-ih godina 20. stoljeca timovi marketinskih
stru¢njaka za komunikacije u Velikoj Britaniji sastojali su
se uglavnom od profesionalnih novinara zaduzenih za
odnose s javnoscu i pisanje politickih govora, savjet-
nika, volontera zaduzZenih za oglasavanje i marketinskih
agencija. Za vrijeme mandata Margaret Thatcher javlja
se potreba za uvodenjem novih uloga unutar timova,
ponajprije zbog zahtjeva i mogu¢nosti modernih med-
ija i sredstava komuniciranja. Upravo je iz tog razloga u
Velikoj Britaniji Konzervativna stranka bila prva koja je
osnovala marketinski odjel. Veliku ulogu u novoosno-
vanom odjelu imao je stru¢njak za televizijsko komu-
niciranje Gordon Reese. On je svojim savjetima uspio
uvjeriti M. Thatcher u korisnost pojavljivanja u manje
politickim, obiteljskim TV-emisijama unato¢ ocitom
protivljenju njezinih savjetnika za odnose s javnoscu
koji su smatrali da bi takvo $to moglo negativno
utjecati na imidz premijerke. G. Reese odgovoran je i
za oblikovanje posebno osmisljene britanske turneje
Margaret Thacher po mjestima gdje su se odrzavala
vazna drustvena dogadanja. Turneja je trebala osigurati
pojavljivanje premijerke u informativnim emisijama za
vrijeme najvece televizijske gledanosti, 5to je, prema
mislienju G. Reesa, imalo vecu vaznost od pojavljivanja
u bilo kojim drugim emisijama i drugim terminima.

Strucnjaci za televizijsko oglasavanje veliku pozornost
pridavali su osmisljavanju scenografije unutrasnjeq i
vanjskog prostora televizijskih poruka. Izricitu vaznost
imao je odabir boja, rasvjeta, postavljanje plakata sa
sloganima u odnosu na kut snimanja, dijelovi prirode

(poput tipi¢nog engleskog krajolika), odabir glazbe
te elementi koji spotu daju odredenu “toplinu”, a
sve s namjerom prikazivanja stranke i premijerke u
$to boljem svjetlu te time podizanja imidzZa. Direktni
marketing postajao je sve ¢esce koristeno sredstvo
Konzervativaca. Zbog njegove uspjesnosti u prido-
bivanju glasaca 1987. godine bilo je potrebno u strate-
giju i planiranje ukljuciti nove stru¢njake i savjetnike
specijalizirane iskljucivo za to podru¢je. Odjel odnosa
s javnoSc¢u ponajprije je bio zaduzen za komunikaciju
nove politike, odluka i smjernica Vlade te pridobivanje
novih donatora i simpatizera, ¢ija je financijska potpora
klju¢na za uspjesno provodenje kampanja. Kraj 90-tih
godina 20. stolje¢a oznacio je i informatizaciju svih sfera
drustva, pa su tako racunalni stru¢njaci odigrali vaznu
ulogu u oblikovanju i prezentiranju poruka javnosti.

Znacajka toga razdoblja bila je teZnja za postizan-
jem integrirane marketinske komunikacije. Primjer
koji najbolje prikazuje tu teznju jest Konferencija u
Bournenemouthu, gdje su slogani, uredenje pozornice,
oglasavanje, promotivni materijali za novinare, posje-
titelje i sudionike konferencije te govori ministara bili
pomno uskladeni kako bi ostvarili dojam ujedinjenje
Vlade koja zajednic¢kim snagama poduzima “sljedeci

korak naprijed”.m

Disciplinirana i kontrolirana komunikacija zahtijeva
od marketinskih stru¢njaka oprez: stru¢njaci trebaju
pokusati svesti na najmanju mogucu mjeru rizik od
pogresaka i neplaniranih izjava politi¢ara. Gordon Reese
je 1987. godine postavio temelje takvom planiranju
kampanje. Konzervativci su namjerno provodili
kampanju tijekom kra¢eg od do tada uobic¢ajenoga
vremenskog perioda. Uvodenjem sustava pozivnica
za konferencije za novinare smanjen je rizik od nep-
ozvanih gostiju, a moguc¢nost postavljanja neugodnih
pitanja novinara za vrijeme otvaranja konferencija i
intervjua te neugodnih pitanja publike svedena je
na najmanju mogucu mjeru. Takav pristup uklanjanja
rizika u potpunosti je bio uklopljen i u komunikacijsku
strategiju Laburista. Za vrijeme predizborne kampanje
1987. godine jedini dio prepusten slucaju bila je emisija
“Vrijeme za upite predsjedniku’?? za vrijeme koje su
ucenici osnovnih skola postavljali unaprijed neprijav-
liena, ali nepoliticka pitanja laburistickom kandidatu
Neil Kinnocku.
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Oprez i taktike uklanjanja rizika zasigurno su jedan
od razloga zbog kojega se stru¢nom i obrazovanom
promatrac¢u danasnje kampanje ¢ine dosadnima i is-
praznima. Malobrojne su situacije s velikim ispadima
ili pogreskama kandidata, ogranic¢ene su mogucnosti
za istinske debate, ostavljeno je malo prostora za
spontane izjave. Svaki detalj kampanje, svako pojav-
liivanje i obrac¢anje medijima pomno je isplanirano.
Poruke namijenjene glasacima oblikovane su up-
ravo na temelju rezultata istraZivanja trzista o Zeljama
i potrebama glasaca te poruke svake pojedine stranke
zvuce posve sli¢no. Biraci se dovode u situaciju u kojoj
se izbor kandidata oteZava smanjenjem razlika medu
njima te jedino mjerilo odabira (p)ostaje imidz.

3.4. Ucinak politickog
marketinga

Tesko je objektivno procijeniti uc¢inak politickog
marketinga kada se u obzir uzmu svi kratkoro¢ni i
dugoro¢ni socioekonomski i politicki utjecaji koji
oblikuju ponasanje glasaca tijekom izbora. Ne postoji
jedinstven nacin da se izdvoji i mjeri u¢inak samo jedne
komponente $to moZe marginalizirati utjecaj politickog
marketinga. No, bez obzira na to, Konzervativci su
inteligentno koristili politicki marketing da bi razvili
strategije koje su dovele do pobjeda Margaret Thatcher
na trima uzastopnim izborima za premijersko mjesto.
U sva tri slu¢aja segmentacijom trZiSta to¢no su pre-
poznali svoje glasace, a program stranke i komunikaci-
jska sredstva oblikovani su sukladno ocekivanjima tih
glasaca. Za razliku od Laburista, oni nisu pocinili gresku
ulazuci velike koli¢ine financijskih sredstava i energije u
kampanje koje nisu dosegnule Zeljene segmente.

Jedan od nacina mjerenja ucinka marketinske komu-
nikacije prouc¢avanje je uspjesnosti segmentacije i
njoj prilagodenog oglasavanja (i u slucaju preuzi-
manja glasaca od konkurenta i u slu¢aju mijenjanja
stavova o klju¢nim problemima). Ciljano oglasavanje
od osnovnog je znacaja za politicki marketing — ono
segmentira populaciju kako bi se na taj nacin lakse
doslo do potencijalnih “potrosaca” i osmisljava apele
i poruke posebice namijenjene dosezanju odredenog

segmenta. Segmentacija se uglavhom provodi na
osnovi ¢imbenika kao $to su drustveni stalez, spol,
dob i dohodak. Marketinski stru¢njaci u stalnoj su
potrazi za preciznijim metodama segmentacije trzista
i identifikacije potencijalnih glasaca, a sukladno tome,
vrijeme Margaret Thatcher obiljeZzeno je istraZivanjima
0 utjecaju razli¢itih Zivotnih stilova na odabir i davanje
glasa pojedinoj stranci na izborima.

Konzervativci su proveli segmentaciju i odredili ciljna
trzista jos 1979.i od tada uspjesno odrzavaju svoj udio
u ukupnom broju dobivenih glasova: 1979. - 44%, 1983.
-42,4%,1987.-42,2% 11992.-42,2%. Cilino trziste 1979.
godine sacinjavali su:

e (1 - gradani sa zavréenom srednjom stru¢nom
spremom (Cine 27% glasackog tijela) - koriStene su
poruke s apelima za snizavanje poreza

o (2-zene (¢ine 52% glasackog tijela)? - koristene
su poruke s apelima za ulogu prve Zenu u ulozi
premijera

e (3 -gradani koji izlaze na izbore prvi put, uglavnom
mlade Zivotne dobi (¢ine 14% glasackog tijela)
- koristene su poruke s apelima za njihove vazne
uloge za cjelokupno drustvo.

U periodu od 1979. do 1992. godine Konzervativci su
uspjeli pridobiti 5,5% glasaca od ukupne populacije
glasackog tijela. Gledajuci prema segmentima, to je
znacilo pridobivanje glasova 11% gradana srednje
stru¢ne spreme, 4,5% Zena i 7,5% onih koji po prvi puta
izlaze na izbore.

Negativno komparativno politicko oglasavanje, dobro
poznato i odavno koristeno u britanskoj politici, u tom
je razdoblju poprimilo novu dimenziju. Nezadovoljstvo
gradana Velike Britanije, koje je vladalo 1987. godine
zbog ekonomske krize i velike stope nezaposlenosti,
posluzilo je Konzervativcima kao moc¢no oruzje na
predstojecim izborima. Zaslugama agencije Saatchi
& Saatchi zastitni znak Konzervativne stranke te je
godine postao slogan “Labour isn't working”* (Slika
2). Slogan je postao najzapamceniji i najprovokativn-
iji dio politickog oglasavanja u eri Margaret Thatcher
pretvarajuci tradicionalnu prednost Laburista u njihov
najgori nedostatak.
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Slika 2: Primjer plakata Konzervativne stranke sa sloga-
nom “Labour isn't working. Britain is better off with the
Conservatives." iz 1987. godine

R

Izvor: www.politics.guardian.co.uk, 15. rujna 2006.

godine

Stranacki program Konzervativne stranke iz 1987. go-
dine, kao 3to je u tekstu ve¢ naznaceno, predstavljao
je svojevrsno uskladivanje svih komunikacijskih kanala
i sredstava stvarajuci pritom jedinstvenu sliku stranke.
lako su Laburisti 1987. imali puno ja¢u komunikaciju i
vecu prisutnost u medijima, Konzervativci su se koristili
ucinkovitijom strategijom negativnog komparativnog
politickog oglasavanja naglasavajuci slabosti Laburista
na podrucju obrane zemlje i provodenja ekonomske
politike.

3.5. Pocetak kraja Margaret
Thatcher

Iz svega proizlazi da je za jedini i najveci neuspjeh
Konzervativne stranke odgovorna osobno Margaret
Thatcher. Svaki ¢lan marketinskog odjela Konzerva-
tivaca pomno je pazio na osobne detalje, ton glasa,
odjecu, kosu, televizijsku pojavnost i govore premijerke,
dok je Odjel za odnose s javnoscu izrazitu paznju
posvecivao oblikovanju njezine “toplije” i Zenstvenije
pojave, premda je u javnosti uglavnom slovila kao
superiorna i suzdrzana osoba. U svakom je trenutku
M. Thatcher Zeljela Velikoj Britaniji pokazati njezniju i
pristupacniju stranu svoje osobnosti i povezanost s

glasacima: od posjecivanja razli¢itih pokroviteljskih
skupova, obilaska sirotista, bolnica pa sve do prisus-
tvovanja velikim sportskim natjecanjima.

Medutim, istraZivanja javnog mnijenja za vrijeme svih
mandata premijerke upucuju na neuspjeh osobnog
marketinga. Prema istraZivanju iz travnja 1979. godine,
tri njene najvece mane bile su: obracanje ljudima “s
visoka’, nedostatak kontakta s “obi¢nim” gradanima i
uzdizanje vlastite licnosti. Kao dvije najvece prednosti
navodene su sposobnost snalazenja u kriznim situaci-
jama i posjedovanje osobina sposobnog vode. Najveca
prednost i najve¢a mana M. Thatcher koegzistirale su
proporcionalno - $to se vise pojavljivala u javnosti i
medijima, gradanima je postajala sve odbojnija. Unato¢
tome, postovanje prema njoj sve je vise raslo. Stru¢njaci
iz agencije Saatchi & Saatchi i vodstvo stranke znali
su da iz navedenih razloga ne mogu izgraditi cijelu
predizbornu kampanju oko Margaret Thatcher, nego
njezino ime i lik mogu jedino upotrijebiti kao oslonac
ili podlogu. Prekretnica u karijeri “Zeljezne lady” bio je
trenutak kada je pred televizijskim kamerama objavila:
“Upravo smo postali baka"?® Govorenjem u mnozini i
uzdizanjem sebe potaknula je mnoge Britance da svoj
glas daju upravo suparnickoj stranci-Laburistima.”®

Kao sto je vidljivo iz primjera prve britanske premi-
jerke, umjetno stvoren imidz ne moZe osigurati stranci
ili kandidatu pobjedu na izborima. U Velikoj Britaniji
takvo 5to onemoguceno je ponajvide iz dvaju razloga.
Kao prvo, popularnost vode nema izravan utjecaj na
odabir stranke tijekom izbora. Primjer se moZe pronaci
u 1945. godini kada su unato¢ medunarodnom ugledu
kandidata Konzervativne stranke Winstona Churchilla,
Laburisti izasli kao pobjednici izbora. Kao drugo, novi
voda stranke od samoga pocetka nalazi se pod lupom
javnosti i stru¢njacima za medije ostavlja se malo
vremena za oblikovanje javnog misljenja. Kada dode
vrijeme izbora, vecina gradana vec ima ¢vrst stav o
kandidatu, $to otezava posao marketinskih stru¢njaka,
jer je tada puno teze promijeniti ve¢ ukorijenjena
misljenja.

Jo$ jedan od razloga neuspjeha marketinga Margaret
Thatcher moZe se nadi u stranackom programu iz
1986./87. godine. lako je upravo taj stranacki program
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oznacio veliki pomak naprijed u politi¢koj komunikaciji,
ujedno je za sobom vukao i vrlo proturje¢ne i nep-
opularne poteze Vlade, posebice u podrucju skolstva,
zdravstva i javnog oporezivanja. Znaci, Konzervativna
stranka provodila je politiku za koju je na prethodnim
izborima optuZivala Laburiste.

Rezultati istraZivanja iz ljeta 1989. pokazivali su da je
javnost Konzervativce smatrala “vise ekstremnima’,
a Laburiste "manje ekstremnima” nego $to je to bilo
1988. godine. Prema rezultatima istog istrazivanja
vecina Britanaca davala je prednost Zivotu u drzavi
koja je osjetljiva na socijalna pitanja (socijalnoj drzavi)
u odnosu na Zivot u drzavi u kojoj se svaki pojedinac
ohrabrivao da se isklju¢ivo brine sam o sebi, $to je
ujedno bila i politika Margaret Thatcher. Vecina je
takoder izjavila da smatra kako su interesi drzave i
uspjesno gospodarstvo vazniji od osobnih, privatnih
interesa i slobodnog trzista. IstraZivanje je pokazalo
da politika Konzervativaca ide u suprotnom smjeru
od Zelja vecine gradana — najvedi postotak ispitanika,
neistomisljienika Konzervativaca pripadao je grupi u
dobi od 15. do 28. godine, popularno zvanoj “Thatch-
erina djeca”. Bez obzira na navedenu situaciju u Velikoj
Britaniji i neprestani pad imidZa, M. Thatcher odlucila
je biti konzistentna u svojoj politici. Bila je spremna
riskirati jo$ vece razmimoilaZzenje smjera djelovanja
Vlade te Zelja i prohtjeva javnosti unato¢ neslaganju
velikog broja svojih stranackih kolega. Na konferenciji
u Bournemouthu 1990. predstavila je jos radikalnije
promjene u skolstvu, nastavak procesa privatizacije i
daljnje smanjenje poreza.

Primjer Margaret Thatcher i Konzervativne stranke
uvod su u dublje razmatranje prednosti i ogranicenja
marketinga. Politicki marketing pruZio je racionalne
strategije koje su pomogle M. Thatcher da postane
jedini voda koji je tri puta uzastopce osvojio premijer-
sko mjesto u Velikoj Britaniji. Pomocu politickog mar-
ketinga postavljeni su svi bitni parametri za stvaranje
politickog programa stranke, pronadena su ciljna trzista
i osmisljeni prigodni apeli, slogani i poruke kojima se
utjecalo na biracku javnost i koji su doveli do svih pob-
jeda Konzervativne stranke. Uz pomoc u javnosti popu-
larnih novina The Sun, naklonjenih politici Margaret
Thatcher, utjecalo se na misljenja i oblikovanje stavova
velikog broja glasaca sa zavrsenom srednjom stru¢nom

spremom (glavna i najvaznija ciljna skupina Konzerva-
tivaca). Ipak, marketing je “podbacio” u jednom - nije
uspio javnosti predstaviti Margaret Thatcher kao toplu
i dragu osobu niti uvjeriti glasace da buduc¢nost Velike
Britanije ovisi iskljucivo o uspjesnosti pojedinca. Jasno
je da marketinski stru¢njaci nisu krivi za nepopularne
politicke poteze Konzervativaca niti za ucestale ostavke
¢lanova Vlade koje su vodile i do kona¢nog odstupanja
M. Thatcher s politicke scene. Glavni razlozi za to
mogu se pronadi u politickim utjecajima koji su izvan
dosega marketinskih stru¢njaka. Ipak, njihove strate-
gije i predloZena rjesenja problema iz 1987. pomogli
su u stvaranju politicke krize koja je zavrsila porazom
Konzervativne stranke na izborima 1990. godine i
pocetka kraja jednog iznimno uspjesnog i inovativnog
razdoblja u politickoj povijesti Velike Britanije.

4. ZAKLJUCAK

Politika postoji od nastanka ljudskog roda. MoZe se reci
da je oduvijek bila prisutna medu drustvima svih kon-
tinenata. Usporedno s razvojem drustva razvijale su se
i politicke metode i sredstva. Vece drustvene slobode
te stupanj liberalizacije i demokratizacije drustva zahti-
jevao je i odredene preinake unutar politike, odnosno
nadopune koje bi politi¢arima omogucavale stjecanje
komparativnih prednosti pred njihovim protivnicima i
neistomisljenicima. Takvo $to dovelo je do razvoja nove
znanstvene discipline — politickog marketinga.

Marketing je u politiku unio itav niz novosti. Olaksao
je strankama put do glasova biraca, ali je istodobno
olaksao i bira¢ima odabir “pravog” stranackog pro-
grama. Tako politicke stranke, koristeci se razlicitim
marketinskim tehnikama, mogu saznati istinske
potrebe i mislienje glasackog tijela na temelju kojih
oblikuju program i ciljeve te pronalaze i stvaraju ideal-
nog kandidata za predstojece izbore. Komuniciranjem
pazljivo odabranih apela i poruka u sklopu kampanje,
stranke i kandidat dosezu do ciljnih segmenata javnosti
i na taj nacin pokusavaju osigurati najveci broj glasova
birackog tijela i pobjedu na izborima. Sukladno tome,
glasacima je takvim stranackim djelovanjem omogucen
pregled svih programa koji im stoje na raspolaganju,
$to im uvelike olaksava odluku o davanju svog glasa
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onome koji je najblize njihovim vlastitim nacelima i
misljenjima.

Bez sumnje se moZe reci da je marketing unio izrazitu
dinamicnost u politiku i njezino djelovanje. Od samog
nastanka svoga “zanata” politi¢ari, i oni koji su to
htjeli postati, koristili su se svim mogucim metodama
i tehnikama da bi stekli povjerenje glasackog tijela. Uz
osvajanje vecine glasova javnosti, stranke i pojedinci
stjie¢u enormnu mo¢ utjecaja na Zivote cjelokupnog
stanovnistva na odredenom podrudju, pa i Sire. Up-
ravo ta mo¢ povlaci sa sobom i niz eticki upitnih pos-
tupaka. U turbulentnom okruzenju i porastom zahtjeva
birackog tijela stranke posezu za manje demokratskim
nacinom pridobivanja javnosti, pri ¢emu potporu pri-
maju i od razli¢itih medija. Negativno komparativno
oglasavanje, iako nije posljedica suvremenog politickog
marketinga, isto tako postaje sve ¢esce koristeno sred-
stvo u politickoj komunikaciji. O ucinkovitosti negativ-
nog komparativnog politickog oglasavanja provedena
su mnoga istraZivanja kojima su znanstvenici dosli do
razli¢itih spoznaja. Rezultati dobiveni istraZivanjem
razlikovali su se od slucaja do slu¢aja i upravo se zbog
navedenoga ne moZe govoriti o jedinstvenom ishodu
negativnog komparativnog oglasavanja u politickom
marketingu. Politicki marketing i politi¢cko oglasavanje
specifi¢ni su sami po sebi te na njih utjeCu mnogobro-
jni elementi, pocevsi od tradicije oglasavanja pojedine
stranke, osobnosti kandidata, socioekonomske situacije
u zemlji i regiji pa sve do cjelokupne svjetske socioe-
konomske i politicke situacije. Politi¢ka stranka mora
navedene elemente uzeti u obzir pri osmisljavanju
strategije te temeljem rezultata istrazivanja cjelokup-
nog trzista oblikovati optimalan politicki plan akcije.
Kombinacijom pozitivnog i negativnog komparativnog
oglasavanja (stranka se koristi pozitivnim oglasima za
stvaranje pozitivnog osjecaja prema sebi te negativnim
komparativnim za postizanje negativnih uvjerenja o
konkurentu), politickim strankama otvara se prostor za
utjecaj i oblikovanje misljenja glasaca $to u konacnici
dovodi do pobjede na izborima.

Na primjeru Velike Britanije i premijerke Margaret
Tatcher uocava se vaznost integrirane marketinske
komunikacije. Pomno osmisljen i uskladen program
polititkog djelovanja popracen istrazivanjem trzista

doveo je Konzervativnu stranku i Margaret Tatcher do
tri uzastopne pobjede na izborima. MoZe se zakljuciti i
da politicki marketing predstavlja kontinuirani proces.
Natjecanje za mjesta u drzavnom parlamentu, odnosno
za naklonost birackog tijela, svakodnevnica je svakog
politi¢ara i politicke stranke — svaki pothvat i ponasanje
ostat ¢e zapamdeni u javnosti te ¢e utjecati na konacan
ishod buducih izbora. Sluzbeni pocetak politicke kam-
panje samo dodatno pojacava aktivnosti kandidata te
sazima ono $to je do tog trenutka ucinjeno. Potrebno
je naglasiti i vaznost pojedinih osobina kandidata koje
u koheziji s imidZom stranke stvaraju cjelovitu poruku
koju kandidat i stranka odasilju — navedeno je od izn-
imne vaznosti zbog kompleksnosti “proizvoda” koji
kandidat ili stranka nude. Naime, njihov “proizvod” ne
moZe se lako izmjeriti, isprobati, vidjeti.. .pa se iz tog ra-
zloga biraci ponajprije oslanjaju na cjelokupni politicki
paket, koncept ili imidz koji im se nudi. U zlatnom
dobu politickog marketinga u Velikoj Britaniji takoder
je vidljiv i naglasak na isticanju negativnih osobina
politickih suparnika, tj. na negativnom komparativnom
politickom oglasavanju. Izrazita Zelja za isticanjem
suparnikovih slabosti ili jednostavno samo za ocrn-
jivanjem suparni¢kog kandidata i stranke dovelo je do
razvoja $kolskog primjera negativnog komparativnog
politickog oglasavanja. U sklopu kampanje Konzerva-
tivne stranke 1987. godine osmisljen je vodeci slogan
cjelokupne kampanje “Labour isn't working”, koji igrom
rijeci izravno upucuje na krivnju laburisticke viade zbog
lose ekonomske situacije i velike nezaposlenosti u zem-
lji, a koji je na predstojecim izborima donio jo$ jednu
pobjedu Konzervativcima.

Primjeri provodenja politickog marketinga u Ve-
likoj Britaniji mogu biti izvrsna smjernica politickim
strankama u Hrvatskoj. Proucavajuci pogreske i uspjehe
britanskih stranaka, hrvatske politicke stranke mogu
pokusati osmisliti optimalnu strategiju za nastup u
predizbornim kampanjama te pametnim koristenjem
metoda i tehnika politickog marketinga postici uspjeh
na izborima.

Znanstvena istraZivanja iz podrucja politickoga mar-
ketinga u Hrvatskoj jo$ uvijek su rijetka. Buducim
istrazivanjima mogli bi se istraZiti stavovi hrvatskih
biraca prema negativnom komparativnom oglasavanju
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koje u Hrvatskoj provode neke od politickih stranaka,
a neuobicajeno je kod oglasavanja proizvoda i usluga.
Isto tako, moguce je istraziti koriste li politicke stranke
rezultate istrazivanja svojih komunikacijskih kampanja,
osim za poboljsanje same komunikacije, i za prilagod-
bu svojih politickih programa. S obzirom na rastucu
vaznost marketinga odnosa, bilo bi korisno utvrditi raz-
like u u¢incima masovnog komuniciranja oglasavanjem
i cilinog komuniciranja s pojedina¢nim glasac¢ima.

Bilo bi korisno i zanimljivo istraZiti i kakav je stav biraca
o predsjedniku i drugim istaknutim ljudima vodecih
politickih stranaka te koliko njihove li¢nosti pridonose

konacnici veliki broj biraca poistovjecuju stranku, a time
i program stranke, s njezinim predsjednikom i ostalim
duznosnicima koji su medijski eksponirani.

Konac¢no, na navedenom primjeru oblikovanja politicke
kampanje i opcenito politickog marketinga u Velikoj
Britaniji moZe se vidjeti i moc jezika, igre rijeci i sl.
na cjelokupan ishod kampanije ili imidz kandidata.?’
Stoga se predlaZze da se u buduc¢im radovima pose-
bice detaljno i paZljivo obradi i jezi¢na komponenta
u politickom komuniciranju te utjecaj razlicitih slo-
gana, konstrukcije recenice, ritma i sl. na stav javnosti
u odnosu na politicke stranke i/ili kandidata.

ili Stete ugledu stranke i povjerenju biraca. Naime, u
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Za razliku od trZista krajnje potrosnje gdje razdoblje marketinske koncepcije pocinje sredinom 20. stoljeca, na
trzistu politickog marketinga u Velikoj Britaniji marketinska koncepcija javlja se tek sredinom 70-tih godina 20.
stoljeca.

Konzervativna i Laburisticka stranka dvije su najjace politicke stranke u Velikoj Britaniji koje su od samih pocetaka
svojeg postojanja bile izraziti politi¢ki protivnici.

“Sliedeci korak naprijed” naziv je manifesta/proglasa stranke iz 1987. godine, kada su Konzervativci po treci put
uzastopce osvojili na izborima.

U originalu: “Leader’s question time".

Zene su, za razliku od muskaraca, tradicionalno bile naklonjenije glasovanju za Konzervativnu stranku (prema

¢lanku: Hayes, B.C., McAllister, |.: Women, electoral volatility and political outcomes in Britain, European Journal
of marketing, VVol. 35, No. 9/10, 2001, str. 972.).
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# Kao i kod slogana “Life’s better with the Conservatives — don't let Labour ruin it" iz 1959. godine, radi se o igri
rijeci. “Labour” u prijevodu znaci “rad”, a slogan bi se mogao doslovno prevesti kao “Rad ne donosi posao”,
¢ime su Konzervativci za loSu ekonomsku situaciju i veliku nezaposlenost u zemlji izravno optuzili laburisticku
Vladu.

> U originalu: “We have become a grandmother.”

% Ovdje se radi o slu¢aju neuspjele identifikacije M. Thatcher s nacijom (ja = vi, ja = baka, slijedi: vi = baka).

27

Primjerice dvoznacnost slogana “Labour isn't working” ili izjave Margaret Thatcher “We have become a
grandmother”.
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