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Primjena politickog marketinga u Republici Hrvatskoj
SAZETAK

Demokratski viSestranacki sustav podrazumijeva prisutnost razlic¢itih politickih ideologija,
pravaca 1 konkretnih politickih stranaka koji se medusobno natjeCu na ,,politicCkom trzistu”.
Njihov je cilj osvojiti Sto vecu podrSku biraca na izborima i na taj nacin jacati svoju moc i
cjelokupni utjecaj na vlast u drzavi. Da bi ostvarili taj cilj, potrebno je da svoje ,,politicke
proizvode*, odnosno programe koriStenjem politiCkog marketinga priblize i ,,prodaju §to ve¢em
broju birac¢a. Najznacajniji Cimbenik u tom procesu i element politickog marketinga koji najvise
utjece na odluke biraca je predizborna politicka kampanja. Tijekom kampanje stranka ili kandidat
nastoje u pozitivnom svjetlu predstaviti svoje ideje i program, zadrzati podrsku koju u tom
trenutku imaju te zadobiti podrsku bira¢a koji su neodlu¢ni ili indiferentni. U ovom radu
proucava se razvoj i primjena politickog marketinga. Zakljucuje se da se u Hrvatskoj on jo§
uvijek ne provodi na dovoljno efikasan nacin. To pokazuje Cinjenica da se politicki marketing u
Hrvatskoj svodi gotovo u potpunosti na aktivnosti tijekom predizbornih kampanja, umjesto da

bude kontinuirani proces prisutan na svim razinama politickog djelovanja.

Kljuéne rijedi: marketing, politika, demokracija, politicki marketing, predizborna

kampanja, parlamentarni izbori



Application of Political Marketing in the Republic of Croatia

SUMMARY

Multi-party democracy system implies the presence of different political ideologies, directions
and specific political parties and candidates who are competing on the ,,political market”. Their
goal is to gain the support of as much voters as they can and by doing that, strengthen their
political power and the overall influence on the state authority. To achieve that goal, they have to
use political marketing to introduce and ,,sell* their ,,political product” to as many voters as they
can. The most important factor in that process and the element of political marketing that has the
most influence on voters’ decisions is the election campaign. During the campaign, political
parties and candidates try to introduce their ideas and programs in a positive light, keep the
current support they have while also trying to win over the support of voters who are still
indecisive or indifferent. The main topic of this thesis is the development and the application of
political marketing. It is concluded that political marketing in Croatia is still not used to it's full
potential. That can be seen in the fact that political marketing in Croatia is almost completely
reduced to election campaign activities, when it should be a continuous process which is present

on all levels of political action.

Key words: marketing, politics, democracy, political marketing, election campaign,

parliamentary elections
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1. UvOD

Tema ovog zavrSnog rada je “Primjena politickog marketinga u Republici Hrvatskoj”. Navedena
tema obuvaca problematiku koja je promatrana s aspekta ekonomske i politicke znanosti. U radu
se usporeduje primjena marketinga u ekonomskoj znanosti i marketinga u politici, odnosno kako
se spoznaje o marketingu u ekonomiji primjenjuju u podrucju politike s ciljem pospjeSivanja

rezultata odredenog politickog subjekta.

Cilj rada je analizirati koliko je i na koji nadin primjena politickog marketinga prisutna u
politickom sustavu RH tijekom povijesti i danas. Svrha ovoga rada je ukazati na vaznost pravilne
primjene politickog marketinga kao alata za pospjesivanje funkcioniranja vlasti, gospodarsko-

socijalnog razvoja, a time i podizanje Zivotnog standarda u drzavi.

Poglavlja u radu obuhvacaju promatranu problematiku i obraduju teme vezane za cilj i svrhu
rada. Pocetna poglavlja fokusirat ¢e se na usporedbu marketinga u ekonomskoj i politi¢koj
znanosti. Daljnja poglavlja objasnjavaju marketing-proces, s naglaskom na marketing-mix u
podrucju politickog marketinga. Takoder, obuhvacéen je razvoj politickog marketinga, koji se
tijekom povijesti pronalazi u obliku politicke promidzbe ili utjecaja na javno mnijenje ¢ak i u
antickom dobu, pa do oblika u kojem je danas primjenjivan u suvremenim demokratskim
sustavima. Prije donoSenja samog zakljucka, analizirana je primjena politickog marketinga u
Republici Hrvatskoj od strane vodecih stranaka i kandidata, njihov izborni marketing, izborne

aktivnosti 1 (ne)uspjesnost istih.



2. METODOLOGIJA RADA

Predmet istrazivanja rada primjena je politickog marketinga u Republici Hrvatskoj. U radu je
obradena teorijska podloga marketinga ekonomske 1 politicke znanosti koja sluzi kao temelj za
razumijevanje i analizu pojma i primjene politiCkog marketinga Republike Hrvatske. Da bi se
marketinske aktivnosti politickih subjekata u drzavi poblize objasnile, prethodno je prikazan i

razvoj politickog marketinga u svijetu i Hrvatskoj.

Znanstvene metode koje su koristene tijekom izrade zavr$nog rada ukljuc¢uju metodu indukcije,
koja analizom pojedina¢nih podataka dolazi do opc¢ih zakljucaka. Takoder su se, koriStenjem
metode analize, kompleksne teorije i saznanja rastavile na jednostavnije komponente i zakljucke
o uzro¢no-posljedi¢nim vezama, a koriste¢i metodu sinteze te sSu se komponente spojile u novu

cjelinu.

Za potrebe izrade zavrSnog rada koriSteni su podatci prikupljeni iz knjiga Gradske knjiZnice
Osijek, knjiznice Ekonomskog fakulteta u Osijeku i online repozitorija Ekonomskog fakulteta i
Sveudilista u Osijeku. Koristeni su i znanstveni ¢lanci sa razli¢itih ostalih internetskih izvora koji

raspolazu najnovijim i relevantnim informacijama vezanih uz temu politickog marketinga.



3. MARKETING U EKONOMSKOJ I POLITICKOJ ZNANOSTI

Marketing je proces identificiranja zelja i potreba na trzistu te stvaranja i razmjene dobara koja ¢e

te potrebe zadovoljiti.

Americko udruzenje za marketing sluzbeno ga definira kao ,,proces planiranja i izvedbe
koncepcije, promocije, distribucije i odredivanja cijene ideja, robe i usluga radi kretanja razmjene

koja zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve.” (AMA, 2017)

Sa ekonomskog stajaliSta marketing se moze odrediti i kao ,,poslovna aktivnost koja povezuje
proizvodnju s potroSnjom tako da se maksimalno, i to profitabilno, zadovolje potrebe drustva

koje se na trziStu pojavljuju kao potraznja.” (Rocco, 1994:20)

Sa politickog stajalista, marketing se odreduje kao ,,skup tehnika kojima je cilj pospjesiti
podobnost jednog kandidata (politi¢ke stranke, programa) odredenom izbornom potencijalu,
pribliziti ga §to ve¢em broju biraca, uciniti kod svakoga od njih uoc€ljivu razliku u odnosu prema
drugim kandidatima ili protivnicima i s minimalnim sredstvima optimalizirati broj glasova koji je
vazan u toku kampanje.“ (Siber, 2000: 151)

Neovisno o kojem autoru se radilo, evidentno je da je osnovna zadacéa koja odreduje marketing u
ekonomiji upravo identificirati te zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca. S druge strane, u politici se
marketing koristi da bi se identificirale te zadovoljile Zelje i potrebe na politickom trzi§tu na

kojem potrosace predstavljaju bira¢i na izborima.

3.1. Razvoj politickog marketinga

Suvremeni politicki marketing interdisciplinarni je pojam koji objedinjuje spoznaje iz razlicitih
znanstvenih disciplina, od kojih su prevladavajuc¢e ekonomska i politicka znanost. Za njegovo
funkcioniranje preduvjet je demokratski poredak, odnosno visestranacki sustav na kojem pociva
veéina danasnjih zemalja u svijetu. Medutim, neki od elemenata politickog marketinga, poput

politicke promidzbe, pojavljuju se ve¢ u antickim civilizacijama.



,Grcka 1 Rim otkrivaju demokraciju 1 ,,politicko trziste, 1 time unose neSto istinski novo u
politi¢ki zivot, pa tako i politicku promidzbu. Ono S§to politicki marketing razlikuje od puke
propagande metode su kojima je promidzbu ograni¢ilo demokratsko okruzje. Demokratski sustav
omogucava konkurenciju politickih stajaliSta (odnosno stranaka) i svakom daje moguénost
plasiranja informacija u javnost. On zahtjeva dijalog, dvosmjernu, a ne jednosmjernu

komunikaciju, svojstvenu diktaturama.“ (Haramija, 2010:153-154)

U totalitarnim sustavima je, za razliku od demokratskih, politicko djelovanje obiljezeno
jednosmjernom komunikacijom. Na taj je nac¢in vlast tezila oblikovati javno mnijenje i percepciju
u svrhu vlastitih interesa. Takvo djelovanje poznato je pod pojmom ,negativna propaganda‘,
putem koje su diktatori manipulirali stanovniS§tvom i time produbljivali vlastitu moé. Neke
tehnike takve politicke propagande ne izostaju ni u suvremenim sustavima vlasti, gdje se ona

najc¢esce koristi u svrhu stvaranja negativne slike o politickom suparniku.
U nastavku su neka od specifi¢nih obiljezja propagande koje navodi Black (2020.):

e Intenzivno ili nepotrebno oslanjanje na autoritete i glasnogovornike, umjesto na

empirijske spoznaje, da bi se utvrdile istine, zakljucci i dojmovi.

e Finalisticki ili fiksirani pogled na ljude, institucije i situacije koji iste dijeli u Siroke,
sveobuhvatne kategorije prijatelja i neprijatelja, uvjerenja i nepovjerenja i situacije koje
treba u potpunosti prihvatiti ili odbiti.

e Reduciranje situacija na pojednostavljene i lako prepoznatljive uzro¢no-posljedi¢ne veze,

zanemarujuc¢i kompleksnu uzro¢nost dogadaja.

e Percepcija vremena koju karakterizira naglasavanje proslosti, sadasnjosti i buduc¢nosti kao

nepovezanih razdoblja, a ne kao kontinuirani i povezani proces.

U dana$njim demokratskim sustavima masovni mediji postaju najkoriSteniji sustav putem kojega
politi¢ki subjekti ,,propagiraju vlastite ideje 1 programe javnosti. Na taj nacin, pojam koji se

danas naziva propagandom postaje samo dio otvorenog trziSta razli¢itih ideja izmedu kojih



javnost moze birati one koje prihvaca i ne prihvaca. ,,Otvorenost uma i prisutnost masovnih

medija ne bi trebali biti medusobno iskljucivi.” (Black 2020:135)

Najranija pojava politickog marketinga kao pojma zabiljezena je 1956. u djelu autora Stanleyja
Kelleyja Professional public relations and political power. Krajem $ezdesetih godina dvadesetog
stolje¢a, Kotler i Levy (1969.) tvrde da bi izbori trebali postati jedno od novih podrucja
marketin§kog interesa: ,,Politi¢ka natjecanja nas podsjecaju da se kandidati prodaju kao i sapun.”
U Sjedinjenim Americkim Drzavama, tijekom sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a nastavlja
se razvoj politickog marketinga i postavljaju njegovi temeljni teorijski koncepti. Usporedno se i u
Europi pocela razvijati misao o marketinskoj dimenziji u demokratskim odnosima izmedu
politi¢kih subjekata i glasaca. Ve¢ 1980.-ih, produbljivanjem teme i kontinuiranom raspravom
izmedu struénjaka o problematici marketinga u politici utvrdena je njegova vaznost. Reid (1988.)

zakljuc€uje da je u zapadnjackim uvjetima problematika izbornog procesa marketinSke prirode.

Kao §to je ve¢ ranije navedeno, demokratski sustav preduvjet je za funkcioniranje politickog
marketinga. Razvojem demokratskih odnosa u drzavi razvija se i sustav marketinskog djelovanja
na podrugju politike. Siber (2000.) naglasava kako u razvoju suvremenih demokratskih drustava
postoje odredene zakonitosti koje prati i razvoj politickog marketinga. Na taj razvoj bitan utjecaj
imaju zapadne drzave svijeta, a narocito SAD koji, kako u ostalim podrué¢jima tako i u politici,
odreduje svojevrstan pravac u kojem se krece ostatak demokratskih drustava. ,,Priroda politickog
sustava, rjeSenja izbornith modela, polozaj, uloga 1 razvijenost sredstava masovnog
komuniciranja, tradicija i kultura, kao i ekonomska razvijenost, svi oni — svaki za sebe, ali i u
medusobnoj interakciji, djeluju na vrstu politickog marketinga i mogu¢nost njegove primjene.*
(Siber, 2000:153)

3.2.  Usporedba ekonomskog i politickog marketinga

Marketing pronalazi mjesto i izvan granica ekonomije, pa se spoznaje koje su u osnovi dobivene

unutar ekonomske znanosti mogu primijeniti i na procese politickog djelovanja.

,Politika se najceS¢e definira kao umijece 1 djelatnost upravljanja drzavnom ili drugom

politickom zajednicom, odnosno upravljanjem nekim drugim organizacijama i institucijama

5



pomocu kojih gradani teze ostvarivanju svojih interesa i reguliranju zajednickih poslova u svojoj
zajednici.* (Baran, 2017:3) Upravo ta teznja stanovnistva ka ostvarenju vlastitih, ali i druStvenih

interesa moze poistovijetiti zadace marketinga u politici i ekonomiji.

Politicki se marketing definira kao ,,skup tehnika kojima je cilj pospjesiti podobnost jednog
kandidata (politicke stranke, programa) odredenom izbornom potencijalu, pribliziti ga Sto vecem
broju biraca, uciniti kod svakoga od njih uocljivu razliku u odnosu prema drugim kandidatima ili
protivnicima i s minimalnim sredstvima optimizirati broj glasova koji je vazan u toku kampanje.*
(Siber 2000:151) Takvo definiranje politickog marketinga podrazumijeva da je to kontinuirani
proces, koji se treba dogadati kako tijekom planiranja i provodenja politi¢kih kampanja (uoci

izbora), tako i tijekom cijelog vremena djelovanja politicke stranke ili kandidata.

Osnovne se komponente marketinga u ekonomiji mogu transferirati u politicku sferu na nacin da
drustveno-politi¢ka javnost tada predstavlja trziste, politicke ideje, programi i imidz stranke ili
kandidata su dobra koja se razmjenjuju, biraci na izborima Su potrosaci, a rezultati tih izbora
odnosno uspjesnost na istima ekvivalent je profita poslovnog subjekta. To podrazumijeva da se
isto kao i na suvremenom trzistu, U javnom politickom prostoru susrece konkurencija u obliku

viSe razli¢itih politi¢kih subjekata kojima je u cilju ,,pridobiti* podrSku $to veceg dijela biraca.
Tablicom 1 prikazana je usporedba marketinga u politici i ekonomiji.

Tablica 1.: Usporedni prikaz ekonomskog i politickog marketinga (Siber, 2000:152)

Triiite politicka javnost
Proizvod tdeje, program, kandidat, stranka
Potrosac birac¢
Razlikovanje pozicioniranje (razlikovanje) proizvoda u

odnosu prema drugima

Prodaja propaganda-organizirano upoznavanje javnost

Profit rezultat 1zbora, podrika




Iako su sli¢nosti marketinga tih dvaju znanosti neosporive, u njihovoj koncepciji postoje i bitne

razlike. U nastavku su nabrojane neke od znacajnijih razlika koje navode Lock i Harris (1996:14-

15), a koje vrijede i danas:

U izbornom procesu, svi glasaci glasaju za svoj odabir na isti dan, Sto nije karakteristika

gotovo nijedne proizvodne ili usluzne kupovne odluke.

Ne postoji cijena koja je izravno ili neizravno povezana s glasanjem za odredeni subjekt,

Sto glasovanje razlikuje od kupovine.

Glasa¢ mora Zzivjeti sa odabirom vecine, neovisno o tome je li taj odabir bio i njegov

osobni.

PotroSaci su prilikom kupnje proizvoda ili usluge u moguénosti, pod odredenu cijenu,
promijeniti svoj odabir, a glasa¢ u izbornom procesu u tom slu¢aju mora ¢ekati nove

izbore.

Dok vode¢i brendovi u poslovnoj svijetu najéeSée drze na popularnosti, vladajuce
politicke stranke ili kandidati uglavnom izmedu izbora gube na popularnosti, §to je

posljedica ponekad teskih i nepozeljnih odluka koje moraju donijeti.

Siber (2003:14) navodi sljedeée razlike u koncepciji marketinga u ekonomiji i polititkog

marketinga:

Rezultat uspjesSnog marketinga u ekonomiji predstavlja proizvod koji ¢e zadovoljiti jednu
ili viSe definiranih Zelja ili potreba potroSaca, a u politickog marketingu uspjeSna
realizacija marketinSkog procesa znaci razvoj cjelokupnog drustva, promjena uvjeta

zivota 1 funkcioniranja unutarnjih 1 vanjskih poslova u zemlji.
Politicki marketing obiljeZava viSe odrednica konkretnog politickog ponasanja.

Za razliku od ekonomije, u politici je kod ljudi znatno prisutnija emocionalna i psiholoSka

dimenzija.



U ekonomiji je odgovornost koju snose pojedinci i grupe znatno manja nego ona u

procesu i realizaciji politickog marketinga.

e U politici pobjeda znaci da kandidat ili stranka odnose ,,sve®, dok je u ekonomiji u takvoj
situaciji moguce, zahvaljuju¢i izmedu ostalog uspjeSnom marketingu, povecati trziste 1

profit.

e U politickom marketingu pojedinac (kandidat), njegov Zivotopis, obitelj, imovina, osobne
vrijednosti 1 moralnost, izrazite su karakteristike politicke ponude, Sto dovodi do

bespostedne provjere.

e U politickom marketingu prisutna je ,,negativna propaganda“ koja stvara o protivniku

negativnu sliku, a koja nije dopustena u (europskoj) ekonomiji.

e U politickom marketingu veca je ,,fluidnost* proizvoda, a time i moguénost vrednovanja

konkretnog ponaSanja i postignutih ciljeva.

Moze se zakljuciti da su marketinSke aktivnosti unutar ekonomije i politike usporedive i da dijele
neke zajednicke karakteristike. To je vidljivo na primjeru ranije navedenih komponenata, koje je
moguce istovremeno tumaciti kako u marketingu proizvoda i usluga tako i u politickom
marketingu. Unato¢ sli¢nostima u pojmovima i procesima, postoje razlike koje se najvise o€ituju
u znacenju koncepta marketinga u politici i ekonomiji. Politi¢ki se marketing razlikuje od
uobicajenog dovoljno da se ne mogu direktno primjenjivati metode i rjeSenja iz jednog u drugom
niti se rezultati odnosno uspjeSnost tih dvaju marketinskih procesa na isti nacin ocituju i

vrednuju.

3.3.  Marketing-mix

3.3.1. 4P model u marketingu proizvoda i usluga

Odredivanje marketing-mixa jedna je od temeljnih faza marketing-procesa. Constantinides
(2006) govori kako se pojam marketing-mixa prvi puta pojavljuje 1960.-ih godina kada je Neil
Borden definirao 12 elemenata marketinga koje se moze kontrolirati, a koji bi, ukoliko se njima
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adekvatno rukovodi, donijeli poslovnom subjektu profitabilni poslovni pothvat. Nedugo nakon,
Jerome McCharty sveo je model na 4 elementa koji se u ekonomskoj znanosti poc¢inje nazivati

marketinSkim 4P modelom.

,Program nastupa gospodarskog subjekta na trziStu u svojoj biti predstavlja postavljanje
optimalne kombinacije elemenata marketing-mixa u svrhu ostvarenja postavljenih marketing-
ciljeva.” (Meler, 2005:39)

Suvremeni marketing-mix poduzeéa, danas poznat kao 4P model sastoji se od 4 glavna elementa:
proizvoda (product), cijene (price), distribucije (place) i promocije (promotion). Bitno je navesti
da se tijekom razvoja teorije marketing teorije, 4P model prosirio dodavanjem jo$§ 2 elementa:

mo¢ (power) i odnosi s javnoscu (public relations).

3.3.2. Politicki marketing-mix

,Politicki marketing-proces sastoji se od 4 dijela: politicki subjekt (kandidat ili stranka),
okruzenje koje uvjetuje njegov razvoj, razvijeni marketing-mix i politicko trziste.“ (Wring,
1997:8) Sastavni dijelovi marketing-procesa i nac¢in na koji oni djeluju kao cjelina prikazan je
Slikom 1.
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Slika 1.: Politi¢ki marketing-proces (Wring, 1997:8)

Politicko trziste podrazumijeva demokratski ustroj drustva i prisutnost visestranacja zbog toga Sto
ono ne moze postojati ukoliko ne postoji biracko tijelo (stanovnistvo), dva ili viSe medusobno
konkurentna politicka subjekta te zakonske regulative i pravila kojima se odreduje izborni proces

1 cjelokupan politicki sustav drzave.

Pri analiziranju okruzenja, politicka organizacija ima Sirok opseg informacija koje su od velike
vaznosti za planiranje politiCke promidzbe. Te se informacije nalaze u ,specijaliziranim
Casopisima 1 akademskim ¢lancima koji nude mnostvo izvjestaja, analiza i istraZivanja stajali$ta
biraca na kojima politicki stratezi mogu temeljiti svoje odluke i bolje razumjeti ekonomske,

medijske i druge ¢imbenike koji oblikuju potrebe i Zelje biraca.” (Wring, 1997:9)

Niffenegger (1989.) tumaci elemente politickog marketing mix-a kroz klasi¢ni 4P model na

sljedeci nacin:

e Proizvod predstavlja ideje, programe i imidz politicke stranke ili kandidata
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e Cijenu predstavlja nacionalnu, ekonomsku i psiholosku vrijednost glasa biraca na

izborima

e Promocija ukljucuje marketinske programe i politicke kampanje pojedinih stranaka

odnosno kandidata

e Distribucija obuhvaca nacine na koje politi¢ka stranka plasira svoj program bira¢ima

3.3.1.1. Elementi politiCkog marketing-mixa

Proizvod u politickom marketingu su ideje, programi i cjelokupni imidz politicke stranke (ili
kandidata). Stvaranjem prikladnog programa politickog djelovanja, imidza i1 promocijom
konkurentnih ideja, kandidati u izbornom natjecanju za birace putem istih nude rjeSenja koja bi
zadovoljila njihove potrebe i zelje. Svojim glasom na izborima, bira¢i daju podrsku za biranu
stranku ili kandidata i njihov program. MozZe se re¢i da bira¢ svojim glasom ,.kupuje njihov

politi¢ki proizvod.

. Proizvod* politi¢kih stranaka jest njihov politicki (izborni) program i njegova
operacionalizacija. O uspjeSnosti jednog 1 drugog ovisi 1 image politicke stranke. “Proizvod”
politickih stranaka moze biti 1 covjek — kandidat na izborima, bez obzira da li je rije¢ o
zastupniku ili pak o predsjednickom kandidatu. Tada se politicka stranka i njen program
poistovjec¢uju s kandidatom (ili obrnuto) koji na taj nain postaje personifikacija politicke
stranke.“ (Meler 1992:335)

Odredivanje cijena dio je koji u marketingu proizvoda i usluga omogucéava poduze¢ima da zadrze
konkurentnost na trzi$tu i ostvare profit. Neki stru¢njaci donekle zanemaruju element cijene u
politickom marketing-mixu zbog toga $to ovdje on ima vise kvalitativhu nego kvantitativnu
vrijednost. Cijena bi se ovdje mogla poistovijetiti sa psiholoSkom i ekonomskom ,,tezinom* koju

nosi glas bira¢a na izboru.

,Psiholoskom kupnjom koja se odvija u politickom marketingu pojedinci ulazu svoje vrijeme i

napor (bilo da se radi o samom izlasku na izbore ili o viS§im razinama ukljucenosti u politicke
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aktivnosti), a za uzvrat oCekuju ostvarenje danih obecanja i realizaciju predloZzenih programa.
Prema tome, s obzirom da se radi o razmjeni, moze se zakljuciti kako cijena, kao sastavnica
politickog marketing miksa, ima znacajnu ulogu prilikom formiranja marketinske strategije u

politici.* (Pap 2019:58)

Wring (1997.) tvrdi kako, iako je najmanje opipljiv aspekt marketinSke strategije, cijena ipak

koristan koncept koji nadopunjuje ostale elemente marketing-mixa.

Promocija kao dio politickog marketing-mixa odnosi se u najveéem dijelu na predizborne

kampanje politickih subjekata.

»Moze se re¢i da je promocija najocitiji element politickog marketinga s obzirom da se ponekad
sam pojam politickog marketinga poistovjecuje s pojedinim elementima promocijskog miksa u

politickom marketingu (bas kao §to je slucaj i sa klasicnim marketingom).* (Pap 2019:59)

lako je oglasavanje najlakSe vidljiv dio kampanje, marketinSka strategija puno je kompleksniji
proces od samog oglaSavanja. Promociju ¢ini spoj oglasavanja, medijskih nastupa i odnosa s

javnosc¢u tijekom kampanja, ali i tijekom cjelokupnog politickog djelovanja stranke ili kandidata.

12



Tablica 2.: Usporedba ekonomskog marketinga i izborne kampanje (Siber, 2003:15)

Lompanije’ korporacije politichke siranks
proizvedashiga kandidati'problemi
reldama Feddama

udio na trzistu pastotsk gla=ova

profit Izhori

analiza potroiaca analiza biraca
ustanovljavanje trzista analiza izhome jedinice
analiza triista analiza izhara
oblikovanje, progooziranje oblikovanje, namjere birata
ciljne slupine, anlete cilipe skapine ankeate

namjera lupovine

namjera glasovanja

trajoost (artilda) trajanje mandata
izgradnja imidia izgradnja imidia
tehnil:e uvjeravanja tehnika wijeravania
Lommnikacijsld kanali kormmikacijski kanali
savjetnici kampanje avjemicl kampanje
potrainja proizvoda izlazak na izhore

Proces distribucije pocinje od ¢lanskih odbora stranke ili kandidata koji organiziraju, koordiniraju
1 provode aktivnosti tijekom kampanje na lokalnoj i nacionalnoj razini. To ukljucuje predizborne
skupove, druZenja, plakatiranje i ostale nacine na koje stranka ili kandidat plasiraju svoj politicki

,»proizvod® na ciljano trziste odnosno bira¢ima.
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,,Treba napomenuti da, upravo zato $to je to politicki marketing ,,mix*, neke aktivnosti koje ¢ine
dio jedne varijable mogu se naéi u drugoj. Na taj nacin metode distribucije nalikuju onima

promotivne strategije, unato¢ tome $to imaju razlicite ciljeve. (Wring, 1997:14)
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4. PRIMJENA  POLITICKOG MARKETINGA U REPUBLICI
HRVATSKOJ

Republika Hrvatska je krajem proslog stolje¢a dozivjela politicku, ekonomsku i kulturnu
tranziciju. Socijalisticki sustav vlasti zamijenjen je parlamentarnom demokracijom, plansko
gospodarstvo prelazi u trziSno, a procesom privatizacije drzavno vlasni§tvo postaje privatno.
Prethodno je ve¢ navedeno kako je viSestranacki politicki sustav preduvjet za funkcioniranje
politickog marketinga, a s obzirom da je u Hrvatskoj viSestranacje zazivjelo tek u spomenutoj
ranijoj povijesti, Siber (2000:162) tvrdi da je zbog toga ,.te§ko govoriti o razvijenom politickom
marketingu i usporedivati ga s kriterijima razvijenim u zemljama dugotrajne i stabilne liberalne
demokracije.” lako se situacija u Hrvatskoj po tom pitanju od tada nije zna¢ajno promijenila, to
ne osporava postojanje 1 koriStenje marketinga u politici Republike Hrvatske. Demografske,
socijalne i ekonomske karakteristike hrvatskog drustva, koje su rezultat povijesti zemlje i procesa

tranzicije, uvjetuju vrstu i razvijenost politickog marketinga drzave.

4.1.  Politi¢ki i izborni sustav Republike Hrvatske

Predsjednik dr. Franjo Tudman 19. svibnja 1991. godine donio je odluku o raspisivanju
referenduma na kojem se odlucivalo o istupanju iz tadaSnje SFRJ 1 drzavnoj samostalnosti
Republike Hrvatske. Za osamostaljenje drzave, tada je glasovalo 93,24% odnosno 2.845.521
biraca. Na osnovi rezultata toga referenduma i iskazane volje gradana, Hrvatski sabor donio je

25. lipnja 1991. godine odluku o suverenosti i samostalnosti Republike Hrvatske.

Hrvatska tada sluzbeno postaje parlamentarna republika u kojoj se vlast dijeli na izvrSnu,
zakonodavnu i pravosudnu, a ograni¢ena je Ustavom i zakonom. Vlada Republike Hrvatske
zajedno s predsjednikom republike obavlja izvr$nu vlast, parlament odnosno Sabor Republike
Hrvatske nositelj je zakonodavne vlasti, a sudovi obavljaju pravosudne ovlasti. Parlamentarni
mandati u RH traju cetiri, a predsjednicki pet godina. Do sada je u Hrvatskoj provedeno sedam
predsjednickih, dvanaest parlamentarnih i osam lokalnih izbora. Osim njih, odrzana su i Cetiri

referenduma, ukljucujuéi referendum O statusu Republike Hrvatske iz 1991. godine.
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Jedan od kljuc¢nih ¢imbenika u izgradnji demokratskog drustva su izbori 1 izborni sustav drzave.
Sloboda i pravo glasa te nadmetanje politickih snaga za vlast ¢ine osnovni temelj demokracije.
Da bi izbori bili demokratski moraju zadovoljiti uvjet moguénosti biranja izmedu vise stranaka i

uvjet slobode biranja.

Prema Deren-Antoljak (1992:216) zastita slobode biranja u demokratskim se porecima temelji na

nekoliko principa:

e Prvo, pravo glasa; upisom u biracki spisak potvrduje se da gradanin-bira¢ ispunjava uvjete

1 da moze glasati.

e Drugo, jednakost stvarnog utjecaja svakog glasa (jednakost tezine glasa), §to znaci da glas
svakog biraca ima jednaku vrijednost odnosno tezinu. Ta se jednakost ostvaruje time $to
svaki bira¢ ima samo jedan glas na istim izborima. Vrijednost individualnog glasa ne
smije biti povrijedena faktorima segregacije, klase ili izbornom geometrijom.

Nepostojanje diskriminacije ¢ini ovo pravo stvarno opéim.

e Trece, sloboda biranja, odnosno odlucivanja, koja se ostvaruje zaStitom tajnosti glasanja.
Slobodan je izbor iskren izbor, a odluku o tome kako ¢e glasati bira¢ donosi samostalno.
Svaki pritisak, bez obzira tko ga vrsi i odakle dolazi, negira ono §to je fundamentalno u

izborima, a to je slobodno opredjeljivanje biraca u izbornom procesu.

o Cetvrto, osiguranje konkurentskog karaktera izbora medu kandidatima kao

reprezentantima razlicitih politi¢kih stranaka, odnosno interesa i politickih programa.
e Peto, osiguranje jednakih $ansi kandidata i izborne borbe.

o Sesto, postojanje izbornog sustava koji sadrzi proceduralna pravila o naginu agregiranja i
transformiranja glasova u parlamentarne mandate. Izborni sustav mora biti tako
strukturiran da ne proizvede suviSe velike disproporcijske ucinke izmedu osvojenih

glasova biraca 1 alociranih parlamentarnih mandata.

16



U Republici Hrvatskoj, izbori se odrzavaju na lokalnoj i drzavnoj razini. Na drzavnoj se razini
odvijaju predsjednicki izbori svakih pet godina, a parlamentarni izbori svake Cetiri godine. Na
lokalnoj se razini odrzavaju izbori za predstavnike tijela lokalne i regionalne samouprave,
odnosno predstavnike 1 Clanove gradskih 1 Zupanijskih vije¢a te nacelnike, gradonacelnike 1
zupane. Od pristupanja Europskoj uniji 1. srpnja 2013. godine, gradani Republike Hrvatske

sudjeluju i na Izborima ¢lanova u Europskom parlamentu koji se odrzavaju svakih pet godina.

Politicke stranke zajedno sa svojim ¢lanovima i predstavnicima imaju glavne uloge u Kkreiranju
izbornog natjecanja. Proces oshivanja, registriranja, djelovanja i prestanka djelovanja stranki
ureden je Zakonom o politickim strankama. Njime se ureduju i ostali uvjeti vezani za
sudjelovanje stranki u izbornom procesu i izvrSavanje obveza stranke. Aktivne stranke upisane se

u Registar politickih stranaka RH koji objavljuje Ministarstvo uprave.
Clanak 6. Ustava Republike Hrvatske glasi:
e Osnivanje politickih stranaka je slobodno.

e Unutarnje ustrojstvo politickih stranaka mora biti sukladno temeljnim ustavnim

demokratskim nacelima.
e Stranke moraju javno polagati racun o porijeklu svojih sredstava i imovine.

e Protuustavne su politicke stranke koje svojim programom ili nasilnim djelovanjem
smjeraju podrivanju slobodnoga demokratskog poretka ili ugroZavaju opstojnost

Republike Hrvatske. O protuustavnosti odluc¢uje Ustavni sud Republike Hrvatske.
e Zakonom se ureduje polozaj i financiranje politic¢kih stranaka.

Ministarstvo uprave trenutno u sluzbenom Registru politickih stranaka navodi 176 aktivnih
politickih stranaka u Republici Hrvatskoj. Rezultati istrazivanja CRO Demoskopa za srpanj 2021.
pokazuju kako je vladajuca stranka HDZ vodeca u Hrvatskoj sa potporom od 27,4% ispitanika,
dok SDP ima potporu od 18,7%, a treca je stranka Mozemo! sa potporom 16,9% ispitanika.

Cetvrto, peto i Sesto mjesto po rejtingu zauzimaju stranke Domovinski pokret (6,4%), Most
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(4,8%) i HSS (1,5%). Visok je i postotak ispitanika koji su se oglasili kao ,,neodluéni®, a on
iznosi 13,7% od ukupnog broja ispitanih.
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Grafikon 1.: Vodece stranke u Hrvatskoj (Izrada autora prema istrazivanju CRO Demoskopa za

srpanj 2021.)

4.2.  Problematika politickog marketinga u Republici Hrvatskoj

Osamostaljenjem i proglasenjem parlamentarne republike poceo je i1 razvoj marketinskih
aktivnosti u politici Republike Hrvatske. S obzirom da je Hrvatska ,mlada“ drZzava koja pod
takvim sustavom funkcionira tek 30 godina, jasno je da je razvoj politickog marketinga na nasem
podrucju u zaostatku za zapadnom Europom. Ondje se misao o marketinskoj dimenziji u

izbornom natjecanju razvija joS od polovice proslog stoljeca.
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Siber (2003) primjenjujuéi uvjete $to ih spominje O. Shaughnessy navodi da u Hrvatskoj:

e Politi¢ari jo§ uvijek nemaju dovoljno o0svijeStenu dimenziju ,,politickog proizvoda“

odnosno ,,prodaje‘ u politici.
e Politi¢ari se ne vode prema rezultatima istrazivanja javnog misljenja.

e Postoji nedostatak neovisnih i komercijalnih medija te dostupnost i otvorenost drzavne

televizije svim stranackim opcijama.
e U vedini slucajeva nema dovoljno financijskih sredstava za provedbu politickih kampanja.

Dok ostale zemlje zapadne Europe ve¢ imaju razvijene sustave potpore za funkcioniranje
politickog marketinga, u Hrvatskoj se marketing u politici jo$ uvijek najcesce koristi za vrijeme

samog izbornog procesa, odnosno tijekom predizbornih kampanja.

Pap (2019:37) navodi kako je jedna od najvecih poteSkoca u razvoju politickog marketinga u
Hrvatskoj nestabilnost izbornog zakona i ¢injenica da se izborni sustav mijenjao nekoliko puta
ve¢ u prvih 10 godina postojanja drzave, pa se u Hrvatskoj u tom razdoblju svaki od cetiri
izborna ciklusa odrzao po drugacijem izbornom zakonu. Meler (1992:336) tvrdi da je u pocecima
samostalne Republike Hrvatske na izborima ,,upravo dobar ili loSe proveden politicki marketing
izvriio razgrani¢enje moguéih prednosti pojedinih stranaka u izbornoj trci. Cak $tovise, stranke
su dobivale 1 dapace gubile glasove, upravo zahvaljujuci €injenici $to ili nisu imale, ili pak nisu
njegovale odgovarajuci politicki, ili bolje reeno stranacki marketing.” Na nerazvijenost su
utjecaj imale i strukturne promjene vlasti, poput promjene Hrvatskog sabora 1997. iz dvodomnog
u jednodoman. Problem je i nerazvijenost agencija za podrucje politickog marketinga, pa taj
posao nerijetko u predizbornim kampanjama obavljaju marketinSke agencije koje nisu za to
specijalizirane. Do izrazaja dolazi i znatan manjak financijskih resursa politickih stranaka i
kandidata za provodenje kampanja u odnosu na ostatak Europe. Jedan od bitnijih pokazatelja
nerazvijenosti politickog marketinga u Hrvatskoj je konstantan pad biracke uzlaznosti na
izborima, kako na lokalnoj tako i na drzavnoj razini. Taj pad uzorkovan je velikim dijelom sve

manjom izlaznosti mlade populacije.
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4.3. Parlamentarni izbori

Parlamentarni izbori u Republici Hrvatskoj u pravilu se odrzavaju svake 4 godine, koliko iznosi i
trajanje mandata zastupnika u Hrvatskom saboru. Prvi takvi izbori u Republici Hrvatskoj odrzani
su 1992. godine. Dvije godine ranije, odrzani su prvi viSestranacki izbori u tadasnjoj SR
Hrvatskoj, a na njima su izabrani saborski zastupnici koji su kasnije izglasali odluku o
samostalnosti i nezavisnosti Republike Hrvatske. Prije nego $to je donesena ustavna odluka o
promjeni strukture Hrvatskog sabora, odrzano je dvoje parlamentarnih izbora pod nazivom
,1zbori zastupnika u Zastupnicki dom Hrvatskog sabora”. Zastupnicki dom tada je Cinilo izmedu
100 i 160 zastupnika, a za Zupanijski dom biralo se po 3 zastupnika iz svake Zupanije i 5
zastupnika odabranih od strane predsjednika RH. Nakon 2001. godine i ukidanja Zupanijskog

doma, Hrvatski sabor postaje jednodomno zakonodavno tijelo.

Zastupnike u Hrvatskom saboru imaju pravo birati, na temelju opéeg i jednakog birackog prava,
svi hrvatski drzavljani s navrSenih 18 godina (aktivno biracko pravo). Svaki drzavljanin s
navr$enih 18 godina Zivota moze biti biran za zastupnika (pasivno biracko pravo). ,,Aktualni,
deseti saziv Hrvatskog sabora konstituiran je 22. srpnja 2020. godine na temelju rezultata izbora
za zastupnike u Hrvatski sabor, odrzanih 5. srpnja 2020. godine u dvanaest izbornih jedinica. Na

temelju glasova gradana u Sabor je izabran 151 zastupnik.” (Hrvatski sabor, 2021)

Republika Hrvatska podijeljena je tijekom parlamentarnih izbora na 10 izbornih jedinica, a u
svakoj od njih se na temelju lista bira po 14 zastupnika. Pri odabiru broja zastupnika koji ¢e biti

izabrani iz svake izborne jedinice koristi se D’Hondtova metoda.
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Slika 2.: Podjela RH po izbornim jedinicama (DrZavno izborno povjerenstvo Republike Hrvatske,
2021)

Na posljednjim parlamentarnim izborima, odrzanim 5. srpnja 2020. godine, HDZ je osvojio 66
mandata, Restart koalicija 41, Domovinski pokret 16, Most 8, Mozemo 7, Stranka s imenom i
prezimenom-Pametno-Fokus 3 mandata te HNS i Performisti po 1 mandat. U nastavku je
analiziran politicki marketing kampanje koja je na ovim izborima donijela HDZ-u vecinsku

pobjedu i prevlast u Saboru Republike Hrvatske.

4.3.1. Marketinske aktivnosti vodecih stranaka na parlamentarnim izborima 2020. godine

Parlamentarnim izborima odrzanim 5. srpnja 2020. godine prethodili su mjeseci neizvjesnosti
koja je i inace prisutna u predizborno vrijeme, a tada je i dodatno produbljena epidemijom korona
virusa koja je zahvatila kako svijet tako i Hrvatsku. Sluzbena predizborna kampanja zapocela je
18. lipnja, dva dana nakon S§to su predane finalne liste kandidata Drzavnom izbornom
povjerenstvu. U deset izbornih jedinica, biracko pravo imalo je 3.643.765 biraca, dok je ukupan

broj biraca zajedno s jedanaestom i dvanaestom izbornom jedinicom iznosio 3.701.924 biraca.
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Vladajuca stranka u parlamentu, HDZ, u predizbornu kampanju ulazi sa sloganom ,,Sigurna
Hrvatska®, koji je zbog uvjeta epidemije imao kako politi¢ku, tako i socijalnu tezinu. Ulogu
predsjednika stranke nosi Andrej Plenkovic, koji je na hrvatskoj politickoj sceni poznat prvo kao
zastupnik u Europskom parlamentu i nakon toga kao predsjednik Vlade RH. Svoj tada$nji imidz
hrvatski premijer gradi na ¢vrstom 1 staloZenom stavu koji je pokazao tijekom suoCavanja sa
krizama ,,Lex Agrokor” i epidemijom korona virusa koje su Hrvatsku zatekle u predizborno
vrijeme. Time pokazuje zavidnu razinu sposobnosti upravljanja kriznim situacijama, Sto ¢ini

slogan ,,Sigurna Hrvatska* prikladnim za ovu predizbornu kampanju.

y‘krizi se F s
poznaju lideri "\

Af?drej Plenkovicwss /

SIGURNA
[ Hrvatska

Slika 3.: Plakat predizborne kampanje HDZ-a 2020. (Facebook HDZ — Hrvatska demokratska

zajednica)

HDZ tijekom kampanje “Sigurna Hrvatska” predstavlja svoj Program za izbore za Hrvatski sabor

2020. godine u kojem kao 10 kljucnih prioriteta za svoj sljede¢i mandat izdvaja:
1. Promicanje nacionalnih interesa i zastitu demokr§¢anskih vrijednosti zemlje,

2. Reformu pravosuda, smanjivanje ministarstava, funkcionalno povezivanje opcina i

povecanje drzavne u¢inkovitosti,

3. Povecanje radnih mjesta i placa,
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4. Demografsku revitalizaciju,

5. Smanjenje poreza,

6. Modernizaciju zdravstvenog i mirovinskog sustava,

7. Razvoj obrazovanja, znanosti i industrije,

8. Samodostatnost u hrani i energiji,

9. Obnovu grada Zagreba,

10. Ravnomjeran regionalni razvoj i modernizaciju prometne infrastrukture drzave.

Promocijske aktivnosti kampanje najvise su se oCitovale oglasavanjem putem alata Google Ads 1
video oglasa na platformi Youtube. Google se pokazao kao najcesce koriSten sustav oglasavanja
u toku predizborne kampanje, kako HDZ-a, tako i ostalih vodecih stranki u zemlji. HDZ se
prilikom oglasavanja nije koristio suzavanjem publike na ,ciljane” skupine, nego je koristio

masovno rasprsivanje oglasa.

Tijekom kampanje, bira¢i su imali priliku pratiti predstavnike vodeéih stranki u suceljavanjima
koja su se prenosila na televizijskom kanalu Nova TV. Izravna debata izmedu dvaju vodecih
politi¢ara netom prije izbora ima znacajan utjecaj na odluke biraca i rezultate izbora. Posljednje
suceljavanje, koje se vodilo izmedu Andreja Plenkovi¢a i SDP-ovog predsjednika Davora

Bernardica, odrZano je dan uoci izborne Sutnje, 3. srpnja 2020. godine.

Ovi parlamentarni izbori bili su drugi izbori na kojima se primjenjivao novi Pravilnik o
financijskom izvjeStavanju politickih aktivnosti, prema kojemu su stranke 1 koalicije morale
troSkove promidzbe na drustvenim mrezama odvojiti kao posebnu stavku u izvjestaju. Financijski
izvjestaji Drzavnog izbornog povjerenstva pokazuju kako je HDZ u predizbornoj kampanji 2020.
godine na politicku kampanju utrogio 15.877.845 kn. Sto se promidZbenih aktivnosti ti¢e, najveéi
dio u iznosu od 3,8 milijuna kuna, utroSen je na televizijsko oglasavanje. Slijede troskovi
oglasavanja na internetu (1,6 milijuna kuna), radijskog oglasavanja (1,1 milijuna kuna), izrade
video i foto materijala (759 tisuca kuna) i oglasi u tiskovinama (707 tisu¢a kuna).
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Oporbu je na ovim izborima predstavljala Restart koalicija, koja je objedinila 9 stranaka lijevice i
lijevog centra, a svoju je kampanju vodila pod sloganom ,Novi pocetak Hrvatske”. Restart
koalicija kampanju je zapocela u Koprivnici, gradu u kojem su zapocinjali i kampanje za
predsjednicke i EU izbore, na kojima su ostvarili pobjedu. Na predstavljanju koalicije,
predsjednik SDP-a Davor Bernardi¢ govori da je ime koalicije ujedno i njihov program, odnosno
da im je cilj potpuni ,restart“ Hrvatske. Predstavnici Restart koalicije na tiskovnim
konferencijama naglasavaju kako je Hrvatskoj potrebna potpuna reforma unutarnje strukture
vlasti, regionalne samouprave, zdravstva, Skolstva i zdravstvenog sustava. Kao najvaznijih pet

prioriteta u svome programu nabrajaju:
1. Oporavak gospodarstva i povratak na putanju rasta,
2. Digitalnu reformaciju Hrvatske,
3. Borbu protiv korupcije,
4. Reformu drzavne, lokalne i regionalne uprave i samouprave,
5. Reformu zdravstvenog sustava,

Od samog pocetka kampanja se gradi na ,,negativnoj propagandi® usmjerenoj prema glavnom
suparniku. Anka Mrak Tarita$ naziva Restart koaliciju ,,stozerom za obranu Hrvatske od HDZ-a“.
Predsjednk HSS-a Kreso Beljak izjavio je kako sigurna Hrvatska moZe zapoceti jedino tamo gdje

zavrSava vladavina HDZ-a.
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Slika 4.: Promidzbeni plakat Restart koalicije 2020. (Vecernji list, 2020.)

Predsjednik stranke Davor Bernardi¢ 26. lipnja 2020. na medijskoj konferenciji u Cakovcu
objavljuje obustavu predizbornih skupova 1 okupljanja s gradanima zbog pogorSanja
epidemioloske situacije u drzavi. Svoju kampanju Restart koalicija nastavila je predstavljati
putem medijskih konferencija na otvorenom, preko drustvenih mreza i ostalih kanala za

oglasavanje.

Restart koalicija kampanju je zakljucila s manjkom od 2,1 milijuna kuna, pokazuje financijsko
izvjes¢e Drzavnog izbornog povjerenstva. Ukupno je na kampanju potroseno 12.779.124 kn, od
cega je na usluge promidzbe i informiranja utroSeno 8.368.872 kn. Najveéi izdaci bili su za
televizijsko oglasavanje (3,2 milijuna kn), nakon cega slijede izdaci za izradu plakata i
promocijskih materijala (1,4 milijuna kn), oglaSavanje na elektronickim portalima (1,4 milijuna
kn), radijsko oglasavanje (1,1 milijuna kn) te za oglaSavanje na druStvenim mreZama (650 tisuca

kn) i u tiskanim novinama (471 tisu¢a kn).

U ozujku 2020. godine Miroslav Skoro osniva Domovinski pokret, koji u izbornom natjecanju za
zastupnike u Hrvatski sabor nedugo nakon osnivanja postaje jedna od vodecih stranaka. Prije

nego Sto je zapocCeo sluzbenu politicku karijeru, imidz je stekao kao glazbenik, skladatelj,
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ckonomist i televizijska licnost. Sudjelovao je kao kandidat na predsjedni¢kim izborima u RH
2019. godine, a od tada je zapoCeo i okupljanje istomisljenika s kojima 2020. godine osniva

desno orijentirani Domovinski pokret.

Na predsjedni¢kim izborima, Miroslav Skoro imao je podrku stranke Most, koja je na
parlamentarnim izborima odlucila samostalno sudjelovati u utrci. Iz stranke Domovinski pokret
izjavili su kako su predstavnici Most-a Petrov i Grmoja trazili prevelik broj zastupnickih mjesta u
Saboru. Mnogi stru¢njaci se slazu da je u ovoj kampanji Domovinski pokret za cilj imao osvojiti
dovoljno mandata na izborima da HDZ ne bude u moguénosti formirati Vladu osim u koaliciji s

njihovom strankom.

Miroslav Skoro i njegovi koalicijski partneri tijekom predizborne kampanje putovali su na
stranacke skupove i druZzenja u sve dijelove Hrvatske. Domovinski pokret oglasavao se i putem
elektronskih medija, ukljuéujuci i veliku aktivnost na drustvenim mrezama. Program kampanje
Miroslav Skoro vodi pod sloganom ,,Zato §to svoje volim”, a u predstavljanju programa na
druStvenim mrezama izjavljuje: ,,Stoga, zato $to svoje volimo, ne¢emo lagati, varati i krasti. Zato
Sto svoje volimo, pustit ¢emo policiji da radi svoj posao, DORH-u da dize optuznice i sucima da
sude po zakonu. Zato S$to svoje volimo, omoguéit ¢emo zdravu poduzetnicku klimu,
zaposljavanje po sposobnosti i stvaranje uvjeta za povratak u Republiku Hrvatsku.” Kao glavne

prioritete u sluzbenom programu Domovinski pokret navodi:

1. Smanjenje udjela prora¢unske potrosnje u BDP-u i povecanje financijskih sredstava za

privatni sektor,
2. Promjenu rada i ustroja Drzavnog odvjetnistva,
3. Decentralizaciju i reformu javne uprave,
4. lzmjenu izbornog zakonodavstva,
5. Revitalizaciju ruralnih podrucja,
6. Digitalizaciju javnog sustava i gospodarstva,
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7. Reformu sustava zdravstvene zastite i osiguranja,

8. Stvaranje odrzivog modela samodostatnosti u proizvodnji.

ZATO STO

SVOJE
VOLIM
( Sioonee

Ngar"

Sartmarsia . B (DHKS Hrast SU  Zeowp

Slika 5.: Promotivni plakat Domovinskog pokreta 2020. (Dalmacija News, 2020.)

Financijsko izvjes¢e Drzavnog izbornog povjerenstva pokazuje kako je Domovinski pokret na
kampanju ukupno potroSio 2.998.163 kn. Na promidzbu je utroSeno 1.910.261 kn, od cega
najvise na oglasavanje na televiziji (635 tisuc¢a kn) i druStvenim mrezama (420 tisucéa kn), zatim
na oglasavanje putem elektronskih medija (363 tisuc¢e kn), oglasavanje na radiju (211.652 tisuce
kn), plakate 1 promocijske materijale (202 tisuce kn) te na oglaSavanje u tiskanim novinama (68
tisu¢a kn). lako se prije finaliziranja financijskog izvjeStaja u medijima pisalo suprotno,

Domovinski pokret je kampanju zakljucio s viSkom primitaka u iznosu od 27.478 kn.

4.3.2. Rezultati parlamentarnih izbora 2020. godine 1 uspjesnost vodecih stranaka

Na parlamentarnim izborima 2020. od ukupno 3.701.924 biraca, glasovalo je 1.736.065 biraca.
Taj broj pokazuje izrazito nizak, ali za Hrvatsku o¢ekivan odaziv na izborima. Politi¢ki analiti¢ari
tvrde kako niska izlaznost moze sluziti kao poruka politickim strankama i1 kandidatima da
ukljucivanje stanovnistva samo tijekom izborne kampanje nije dovoljno za stvarni napredak i
promjene. Pap (2019:221-222) u implikacijama i preporukama za politicke stranke navodi kako
je ,,zabrinjavajuca Cinjenica $to najvec¢i dio gradana (gotovo 60%) pripada klasteru apaticnih,
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odnosno nezainteresiranih gradana te bi upravo oni trebali biti u fokusu aktivnosti podizanja
znanja i svjesnosti o politici kako bi doslo do razvoja interesa za politikom i njihove uklju¢enosti
koja bi u konacnici dovela i do viSe razine njihovog participiranja u politici.” lako je citirani rad
objavljen godinu dana prije ovih parlamentarnih izbora, rezultati istrazivanja poklapaju se gotovo
egzaktno s rezultatima izlaznosti na izborima naredne godine. Izlaznost od 46,90% pokazuje da

viSe od 50% biraca nije politicki ukljuceno ¢ak ni kada su izbori u pitanju.

Niska izlaznost koja pretezito odgovara vladaju¢ima isla je na ovim izborima u korist HDZ-a koji
je osvojio 66 mandata. Tim je rezultatom potvrdena nadmo¢ vladaju¢eg HDZ-a u Hrvatskoj, ali i

uspjesnu kampanju koja je bila odraz osobnosti predsjednika stranke Andreja Plenkovica.

Kao jedan od razloga ,.trijumfa® HDZ-a navodi se Cinjenica da je dio lijevog birackog tijela
odustao od izlaska na izbore zbog loSeg vodstva tadasnjeg predsjednika SDP-a Davora
Bernardi¢a. Restart koalicija ostvarila je rezultat 108iji od o¢ekivanog, sa osvojenih 41 mandatom
u Hrvatskom saboru. Nakon neuspje$ne kampanje i loseg ukupnog rezultata na izborima, Davor

Bernardi¢ napustio je mjesto predsjednika stranke.

Domovinski pokret ostvaruje 16 mandata, $to je svojevrsni poraz, obzirom da su ¢lanovi koalicije
u predizborno vrijeme izjavili da ofekuju i do 30 mandata u Saboru. lako na ovim izborima
ostvaruju rezultat manji od ocekivanog, stranka pokazuje volju i odlu¢nost da nastavi aktivno
djelovati na hrvatskoj politi¢koj sceni i nakon parlamentarnih izbora te najavljuju da ¢e borbu za

vlast nastaviti na predstojec¢im lokalnim izborima u Republici Hrvatskoj.

Parlamentarne izbore 2020. godine obiljezila je izrazito visoka razina neizvjesnosti ponajprije
zbog epidemije korona virusa, §to je dio biraca zasigurno i sprijecilo od izlaska na izbore. Opc¢a
izlaznost bila je najmanja u povijesti odrZavanja ovih vrsta izbora u Hrvatskoj. Izbore je takoder
obiljezila pojava novih stranaka na lijevom (MoZemo!, Radnic¢ka fronta), desnom (Domovinski
pokret) i sredisnjem (Pametno, Fokus) dijelu ideoloskog spektra. Vodeca stranka bila je suo¢ena
sa novim snaznim izazivacem, Domovinskim pokretom. Rezultati izbora pokazali su da hrvatsko
stanovni$tvo u uvjetima neizvjesnosti 1 noviteta na politickoj sceni, ipak tezi onom §to im je

poznato te vec¢inu svojih glasova daje vladajucoj stranci.
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5. ZAKLJUCAK

Politika 1 politicke odluke u drzavi odreduju tijek razvoja druStva i uvjete zivota gradana.
Demokratski sustav omogucuje stanovnistvu da sudjeluje u procesu biranja vlasti i na taj nacin
indirektno odlucuje i o daljnjem smjeru u kojem se taj sustav krece. Biraci su u izbornom procesu
dio politickog trzista i na njemu biraju izmedu razli¢itih politickih opcija, odnosno politickih
stranaka ili kandidata. Politicki marketing ima ulogu da mobilizira birace i motivira ih da u $to
veéem dijelu sudjeluju u procesima izbora i djelovanja politickih subjekata na vlasti. Cilj je
politickog marketinga da stvori uvjete za zadovoljavanje potreba i zelja biraa koriStenjem

kvalitetne marketinske strategije u politickom djelovanju.

Proucavanjem problematike politickog marketinga, njegovog razvoja u svijetu i Hrvatskoj i na
konkretnom primjeru, jasno je da politicki marketing u Hrvatskoj zaostaje u usporedbi sa
zemljama zapadne Europe i SAD-a. Jedan od razloga za to su povijesne okolnosti, odnosno
¢injenica da je Hrvatska tek krajem proslog stoljeca dozivjela tranziciju iz socijalistickog sustava
vlasti u demokratski. Tek nakon te tranzicije, u Republici Hrvatskoj po¢eo se razvijati politicki
marketing nalik onome u razvijenim drzavama svijeta. Iako je demokracija preduvjet za taj
razvoj, potrebna je i kontinuirana participacija politickih stranaka i kandidata u politi¢kim
procesima, ali i gradana u demokratskim procesima da bi politicki marketing funkcionirao na

pravilan nacin.

U Hrvatskoj je razina participacije gradana jo$ uvijek na niskoj razini, a politicka apatija na
visokoj. Takoder, politi¢ki subjekti jos uvijek nemaju dovoljnu razvijenost svijesti o vaznosti
koriStenja politickog marketinga, koji do izraZaja dolazi u najve¢em dijelu tijekom predizbornih
kampanja. S obzirom da je u Hrvatskoj razina izlaznosti na izbore u stalnom padu, potrebno je da
politicki subjekti rade na mobilizaciji 1 ukljucivanju neaktivnih skupina, a posebno mlade

populacije.

Parlamentarni izbori u Republici Hrvatskoj 2020. godine potvrdili su putanju pada izlaznosti
biraca na izbore, koja je bila rezultat neefikasnog politickog marketinga, ali 1 neizvjesnosti zbog

izvanrednih epidemioloskih 1 gospodarskih okolnosti. U takvim je uvjetima hrvatsko stanovniStvo
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rezultatima glasovanja dalo prednost i podrsku dotadasnjem premijeru i1 vladajucoj stranci da

nastavi mandat i naredne 4 godine.
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