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SAZETAK

Politicki marketing ima znacajnu ulogu za politicke stranke i politicke kandidate te obuhvaca
niz alata i tehnika koje sluze za bolje poznavanje politickog trzista, efikasnije i kvalitetnije
komunikacije te stvaranju boljeg imidza. IstraZivanje trziSta predstavlja pocetnu tocku
politickog marketinga jer su informacije i podaci dobiveni analiziranjem trziSta esencijalni za
donosenje daljnjih politickih odluka. Masovni mediji kao odrednica politickog marketinga
imaju vaznu ulogu u prenoSenju informacija i povezivanju biraca i politi¢kih subjekata. Postoje
1 alternativne vrste masovnih medija koje obuhvacaju web sadrzaje Sto omogucuje sverastucu
politi¢ku participaciju biraca u politici te promjenu u nacinu komunikacije. Politi¢ko
istrazivanje trziSta se izvrSava pomocu kvalitativnih 1 kvantitativnih metoda koje se medusobno
upotpunjuju u svojim prednostima i nedostatcima. PolitiCko istrazivanje trziSta u Republici
Hrvatskoj je uvjetovano i odredeno karakteristikama politickog i gospodarskog uredenja same
drzave. Drustvene mreze su utjecale na povecanje politicke participacije mladih u Republici
Hrvatskoj $to ukazuje na mo¢ i utjecaj druStvenih medija kao izvora politickog sadrzaja. Cilj
ovog rada je opisati vaznost prikupljanja i analiziranja informacija i podataka politickim
istrazivanjem trzista. Cilj istrazivanja je utvrditi karakteristike politickog istrazivanja trzista u

Republici Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: politicki marketing, masovni mediji, druStvene mreze, istrazivanje trzista



ABSTRACT

Political marketing has a significant role for political parties and political candidates and
includes a number of tools and techniques that serve to understand the political market, more
efficient and quality communication, creating a better image and more. Market research is the
starting point of political marketing because the information and data obtained by analyzing
the market are essential for further political decisions. The mass media, as a determinant of
political marketing, has an important role in transmitting information and connecting voters
and political entities. There are also alternative types of mass media that include web content,
which enables the growing political participation of voters in politics and a change in the way
of communication. Market policy research is performed using qualitative and quantitative
methods that complement each other in their advantages and disadvantages. Political market
research in the Republic of Croatia is conditioned and determined by the characteristics of the
political and economic organization of the state itself. Social networks have influenced the
increase of political participation of young people in the Republic of Croatia, which indicates
the power and influence of social media as a source of political content. The aim of this paper
is to describe the importance of collecting and analyzing information and data through political
market research. The goal of this research is to determine the characteristics of political market

research in the Republic of Croatia.

Keywords: political marketing, mass media, social networks, market research
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1. UvVOD

Karakteristike marketinga prisutne su u procesu trgovanja jos od pocetka civilizacije, te isto
vrijedi i1 za politiku. Od samih pocetaka politika je obuhvacala odredene karakteristike
marketinga jer su vladari, kao politi¢ki predstavnici morali kontinuirano komunicirati s
trzistem, analizirati ga i predstaviti se na najbolji mogucéi na¢in. Suvremeni politicki marketing
je od velike vaznosti jer obuhvaca niz alata i tehnika kojima je cilj istaknuti pozitivne strane
politickih kandidata i politickih stranaka te minimizirati u¢inke negativnih. U politiCkom
marketingu glavne odrednice koje se mogu istaknuti su masovni mediji, drustvene mreze kao
posljedica globalizacije i razvoja digitalne tehnologije, odnosi s javno$¢u i marketing miks
politickog marketinga koji obuhvaca proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Istrazivanje
politickog trziSta je pocetni proces politickog marketinga jer se time dobiva na raspolaganje

mnogo vaznih informacija i podataka na temelju kojih se formiraju daljnje strategije.

Ovaj zavrsni rad sastoji se od 6 poglavlja od kojih je prvo poglavlje uvodno, dok drugo
predstavlja metodologiju rada. Treée poglavlje opisuje politicki marketing, odnosno pojam i
ulogu polititkog marketinga te odrednice politickog marketinga. Cetvrto poglavlje opisuje
istrazivanje politickog trzista. Opisan je pojam istrazivanja politiCkog trziSta i njegove vaznosti,
metode istrazivanja politickog trziSta te politiCko istrazivanje trziSta u Republici Hrvatskoj.

Peto poglavlje obuhvaca zakljucak zavrSnog rada.



2. METODOLOGIJA RADA

Predmet zavrSnog rada je sazeto prikazati pojam i ulogu politickog marketinga te politickog
istrazivanja trzista. Cilj ovog istrazivanja je opisati vaznost prikupljanja i analiziranja
informacija i podataka politickim istrazivanjem trziSta te utvrditi karakteristike politickog

istrazivanja trziSta u Republici Hrvatskoj.

KoriStene metode u pisanju ovog zavrSnog rada su: deskriptivna metoda kroz opisivanje 1
pojednostavljeni prikaz kroz slike, deduktivna metoda putem donoSenja zakljucaka na temelju
analiziranih podataka, metoda kompilacije kroz koriStenje odredenih dijelova teksta iz
dostupne znanstvene literature — knjige, stru¢ni ¢lanci 1 internetski izvori. Metoda klasifikacije

je koriStena radi prikazivanja razli¢itih podjela.

Temeljni izvori podataka koji su koriSteni u izradi ovog zavrSnog rada su knjige 1 stru¢ni ¢lanci
u podrucju politickog marketinga 1 istrazivanja politickog trzista, te su ujedno koriSteni razli¢iti

internetski izvori.



3. POLITICKI MARKETING

U ovom poglavlju zavr$nog rada obraden je pojam i uloga politickog marketinga te su opisane
primarne odrednice politickog marketinga — masovni mediji, druStvene mreze, odnosi s

javnos$c¢u i marketing miks u politickom marketingu.

3.1. Pojam i uloga politickog marketinga

Politicki marketing predstavlja novu terminologiju unutar politoloske literature. Politicki
marketing podrazumijeva upotrebu marketinSkih alata, tehnika 1 metoda u politi¢kom procesu,
odnosno politicki marketing rezultat je medusobnog sklada marketinga i politike. Politicko
oglasavanje, preporuke slavnih i utjecajnih osoba, uklju¢ivanje profesionalnih savjetnika i
menadZera za politicke i oglasne kampanje su samo neke od metoda koje se opcéenito koriste u

politickom marketingu.

,Politicki marketing predstavlja skup tehnika kojima je cilj pridonijeti adekvatnosti jednog
kandidata u odnosu na njegovo potencijalno biracko tijelo, s njim upoznati najveci broj glasaca,
i to svakog od njih ponaosob, istaknuti razlike u odnosu na konkurente, pa i protivnike, te s
minimumom sredstava optimizirati broj glasova koje tijekom kapanje treba dobiti* (Tomic,
2014:635). Iako se politicki marketing sve viSe koristi u demokratskim politickim sustavima u
kojima je masovna podrska vrlo vazna za odrzavanje moci, politicki marketing imao je utjecaj
na stil rada politickih stranaka. Politicke stranke su postale viSe trziSno orijentirane i sve vise
teze oblikovati programe i politike u skladu s anketama i istrazivanjima trziSta. Informacijska
revolucija i globalizacija imale su primarnu ulogu u promjeni obrasca i sadrzaja tradicionalnih

politickih kampanji koriStenjem raznih marketinskih taktika (Marshment, 2006).

Cesto se tvrdi da primjena alata i instrumenata marketinga u politici nije nova pojava. No ono
Sto se sigurno promijenilo u posljednjih dva desetljeca nije samo veli¢ina politickog upravljanja
marketingom, ve¢ uvjerenje da politi¢ki subjekti (a to ukljucuju politi¢ke stranke i politicare,
vlade, lobisticke organizacije itd.) ne samo da djeluju ve¢ i ,razmisljaju u marketinskom
smislu. Politi¢ki subjekti bave se marketinskim upravljanjem i svoju upotrebu marketinskih
instrumenata pokusavaju integrirati u koherentnu marketinsko-politicku strategiju (Henneberg,
2004). Slika 1. prikazuje razli¢ite pristupe koristene od strane politickih stranaka od Kkojih

marketinski pristup jest najospezniji.
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Slika 1. Vrste marketingkih pristupa politi¢kih stranaka (Siber, 2004:23)

Zarazliku od ostalih pristupa, u marketin§kom pristupu funkcioniranja politickih stranaka prva
faza je istrazivanje trziSta buduci da je potrebno zapoceti osmi$ljavanje provedbe programa i

politicke kampanje podrobnim istrazivanjem i analiziranjem ,,ciljnih potrosaca®, u ovom



slu¢aju svih biraca. Raspolaganjem informacijama o potrebama, preferencijama,
karakteristikama i tendencijama ciljnih potrosac¢a moguée je osmisliti politicki program i
kampanju koja je atraktivna i poZeljna za birace. Drugim rijeCima, kako bi politi¢ari bili
izabrani od strane biraca, nuzno se koriste politickim istrazivanjem trziSta u obliku anketa /ili
fokus grupa te ostalim metodama u cilju razvoja vlastitog politickog proizvoda koji nuzno mora
biti u potpunom ili djelomi¢nom skladu sa preferencijama i zahtjevima birac¢a. U marketinskom
pristupu nakon faze istrazivanja trziSta, slijedi kreiranje programa, a nuzno prije
implementacije programa mora se provesti faza prilagodbe programa kako bi se

maksimalizirao u¢inak cjelokupne politicke kampanje.

Nakon prikazanih faza unutar politickog marketinga potrebno je definirati primarne Cinitelje
politickog marketinga. Tomi¢ (2014:35) navodi da su navedeni ¢initelji dio svake politicke

kampanje koja se zasniva na marketingu te su nabrojani u nastavku:
» Proizvod ili politicka roba na kojoj se temelji politicka stranka.

» Politicko trziSte — obuhvaca cjelokupnu politicku javnost. Za politicke stranke
najvaznije trziste predstavlja trziSte biraca stoga trebaju izvrsiti segmentaciju i analizu
politickog trzista, to jest javnosti radi ostvarenja usmjerenog nac¢ina komunikacije s

bira¢ima.

» Potrosa¢ ili kupac politicke robe — obuhvaca svakog biraca Kkoji svojim glasom

predstavlja potencijalnog kupca.

> lsticanje razlika medu ostalim politickim strankama ¢ini primarno Sredstvo
pozicioniranja politi¢kog proizvoda. Cilj isticanja razlika vlastite politicke robe medu
ostalom konkurencijom je povecanje prepoznatljivosti i autenti¢nosti od strane biraca.
Na taj nacin politicke stranke mogu istaknuti vlastite prednosti koje trebaju biti u skladu

s zahtjevima trzista radi pravilnog pozicioniranja politickog proizvoda.

» Prodaja unutar politickog marketinga ima znacajne razlike u usporedbi s komercijalnim
marketingom. U politickom marketingu prodaja obuhvacéa predstavljanje u javnosti
kandidata koji vlastitim znanjem i kompetencijama utjecu na misljenja biraca uz pomo¢

kojeg ostvaruju glasove na izborima.



» Profit je pojam koji je najcesée vezan za komercijalni marketing, medutim u politickom

smislu taj naziv se odnosi na pocast i prinadleznost.

3.2. Odrednice politickog marketinga

3.2.1. Masovni mediji u politickom marketingu

Masovni mediji jedna su od najmoc¢nijih sila u oblikovanju javnog misljenja i stoga su postali
snazan alat u politickim kampanjama. Odredeni znanstvenici navode masovne medije kao
suvremenu Cetvrtu vrstu vlasti - preostale tri su zakonodavna, sudska i izvr§na vlast. (Cwalina
i sur., 2011). Masovni mediji evoluirali su od pukog komunikacijskog kanala do autonomnog

centra mo¢i I primarnog alata u procesu provodenja politicke kampanje (Entman, 2007:166).

Pojam masovni mediji definiran je kao glavno sredstvo masovne komunikacije, znanstvenici
izdvajaju dvije glavne vrste masovnih medija: ,, mainstream “ ili uobicajeni mediji te novi ili
alternativni mediji. UobiCajeni mediji su masovni mediji koji utjecu na velik broj ljudi 1
odrazavaju prevladavaju¢a misljenja, utjecaje ili aktivnosti. Cesto se suprotstavlja
alternativnim medijima koji mogu obuhvacati sadrzaj koji se ne slaze s prevladavajuc¢im i
trenutnim stavovima. Mnogi istrazivaci vide vezu ili ¢ak pripisuju porast marketinga u politici

opseznim medijskim i komunikacijskim strategijama (Scammell, 2016).

Prostor masovnih medija za prenosenje vlastitih poruka sluzi kao bojno polje za dominaciju na
politickom trziStu. Dobro je poznata Cinjenica da se znacajan iznos proracuna politi¢kih
stranaka za predizbornu kampanju tro$i na medijsko izvjeStavanje. Vrste politickih
komunikacijskih sredstava ukljucuje vrste medija kao Sto su televizija, radio, novine, internet
itd. Povijesno gledano, prva vrsta politickih alata masovnih medija bili su tiskani mediji poput

Casopisa i novina (Lees Marshment, 2001).

Druga vrsta medija (gledano kronoloskim redoslijedom) su emitirani mediji koji ukljucuju
radio iteleviziju. Radio se koristi za privlacenje pozornosti biraca od prve polovice 20. stoljeca,
no s pocetkom nove digitalne ere i njenih tehnologija, upotreba radio oglasavanja u politicke

svrhe naglo opada. Izum televizije doveo je do pojave politickog TV oglasavanja, prvi



predsjednicki kandidat koji se prvenstveno oslanjao na TV oglase bio je Dwight Eisenhower
(Newman, 2002). Dominacija televizije kao masovnog medija dovela je do velikog pomaka u
nacinu vodenja politike, posebno s obzirom na moguénost ukljuc¢ivanja ideoloski neutralnog

segmenta potencijalnih glasaca u politickim debatama.

Alternativni mediji se razlikuju od uobicajenih vrsta masovnih medija po svom sadrzaju i
nacinu ,,proizvodnje* i distribucije informacija, uklju¢uju web sadrzaje i drustvene medije.
Internet tehnologije i drustveni mediji pruzaju politicarima mnos$tvo digitalnih alata koji
omogucavaju javnosti povecanu politic¢ku participaciju. Drustveni mediji izuzetno su mocan
alat za politicku komunikaciju u smislu dobivanja trenutnih povratnih informacija od biraca Sto
omogucava politi¢arima da procijene ué¢inkovitost i poboljsaju upotrebu politickog marketinga.
Medutim, postoji i loga strana alternativnih medija u politickim kampanjama. Cak i najmanja
pogreska politiCara moze se ogromnom brzinom prenijeti kroz necenzurirani web sadrzaj te
zatim umnoziti 1 podijeliti na drus§tvenim mrezama. Na primjer, vrlo ,,nepripremljena* politicka
oglasna kampanja od strane Ricka Perryja 2012. godine, koja je snimljena i objavljena (te jos$

uvijek dostupna) na Youtubeu, dovela je do povlacenja kandidature (Maarek, 2014).

Maarek (2014) istice kako se upotreba masovnih medija u politickoj komunikaciji znatno
mijenja tokom zadnjeg desetlje¢a. Tvrdi da je veéina politi¢kih interakcija dio komercijalnog
marketinga: od masovnog marketinga koji se uglavnom oslanjao na TV i tisak, do direktnog
marketinga koji se odvija uz pomo¢ poste, telefoniranja, anketa te koriStenjem interneta i
blogova. U grafikonu br. 1 prikazana je analiza koju su proveli Tom Rosenstiel i Amy Mitchell
na temelju istraZivanja osmisljenog za procjenu popularnosti razlic¢itih vrsta medija medu

americkim glasa¢ima i njihove dinamike u razdoblju od 12 godina.
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Grafikon 1. Dinamika upotrebe masovnih medija americkog stanovnistva u periodu od 2000

do 2012. godine (Abdullaeva, 2017:12)

Na temelju grafikona br. 1 moguce je zakljuciti da biraci viSe koriste tradicionalne masovne
medije poput televizije i novina u odnosu na alternativne medije poput internetskih izvora, iako
je upotreba interneta radi politickog informiranja u velikom usponu (O'Cass, 2002). Medutim,
nasuprot dotiénim navodima, Kim i Johnson (2009), koji su proucavali vjerodostojnost
razli¢itih izvora politi¢kih informacija, navode da su se neovisni web portali pokazali

vjerodostojnijim od tradicionalnih medija ili ostalih internetskih izvora.

3.2.2. Drustvene mreZe u politickom marketingu

Glavni motiv sudjelovanja ljudi u politici jest vjerovanje da ¢e im to poboljsati Zivot i da to
moZe pozitivho utjecati na njihovu buduénost. Stoga se €ini da postoji neizravni psiholoski
ugovor izmedu politi¢kih sustava i biraCkog tijela. Da bi stvorili 1 odrZali taj odnos, politiari
trebaju pokazati razumijevanje politi¢kih subjekata komuniciraju¢i ideologije u koje biracko
tijelo ima povjerenja ili navesti birace da vjeruju u njihove ideologije (Baek, 2009). Ovaj

postupak naglasava vaznost marketinskih koncepata, posebice strateskog komuniciranja. Vitak



i sur. (2011) tvrde da je ovaj psiholoski odnos izmedu politickih struktura i gradana vazan
¢imbenik koji odreduje sudjelovanje javnosti u politici. Medutim, pojavom novih digitalnih
tehnologija poput drustvenih medija nastale su promjene u nacinu komunikacije politickih
stranaka. Komunikacija odozdo prema gore koristi se u politickom okruzenju u mnogim
zemljama gdje su biracka tijela viSe ovlastena izrazavati i provoditi svoje politicke stavove
(Zuniga i sur., 2010). Takoder je uoceno da biracko tijelo moze koristiti drustvene medije kako
bi steklo dovoljno ,,zamaha* koji moZe utjecati na politi¢ki sustav i politi¢ke strukture. Stovise,
primijeceno je da ¢ak 1 manjinske 1 prethodno ostracizirane skupine sada mogu imati znacajan
utjecaj na politiku (Howard, Parks, 2012). To se moze vidjeti u poveéanom sudjelovanju
mladih u politic¢kim procesima, §to je izravno potaknuto njithovom uporabom drustvenih mreza
(Baumgartner, Morris, 2010). Snazan val politic¢kih promjena viden u arapskim zemljama,
posebno u Tunisu, Egiptu i Libiji nastao je na temelju drustvenih mreza (Howard i sur., 2011).
Politicke strukture u navedenim regijama podcijenile su utjecaj i u¢inkovitost drustvenih
medija kao platforme za aktivno politicko sudjelovanje. Kao rezultat toga, diktatorska pravila
u regiji zamijenila je demokracija koristenjem drustvenih medija, a to je postignuto koriStenjem
drustvenih medija i mreza poput Facebooka, Twittera i YouTubea kao platforme za interno
obrazovanje, politiCke rasprave, mobilizaciju 1 traZzenje paznje medunarodne zajednice kako bi

se ispricale istinite i neporecive price (Howard i sur., 2011).

Pokreti koji nastaju na druStvenim mrezama imale su mo¢ srusiti vlade i dati priliku novim
kandidatima na izborima, time se potvrduje znacajnost uloge drustvenih mreza u suvremenoj
politici. Nevidena politicka promjena u nekoliko zemalja pokazuje sposobnost digitalnih
tehnologija da olaksaju rasprave i potaknu kolektivne akcije (Abdelhay, 2012). Ostali aspekti
ove nove paradigme u politici izravna su veza koja postoji izmedu politi¢kog sudjelovanja i

politickih promjena uzrokovanih pojavom digitalnih medija i drustvenih mreza (Howard, Park,

2012).

Mjesto i uloga drustvenih medija kao strateSskog marketinskog alata u politici postaje sve
vaznija 1 neizbjezna. Postaje sredstvo izbora u politickoj komunikaciji i osobito se uspje$no
koristi za pokretanje kolektivnih akcija u drustvenim pokretima. Howard i sur. (2011) objasnili
su kako je arapsko proljece uzrokovano drustvenim mrezama. Twitter i Facebook su koristeni
za stvaranje i odrzavanje mreze ljudi, dok su YouTube i druge web stranice orijentirane na
video, omogucile nezavisnom novinarstvu i pojedincima prenosenje informacija i podataka

izvan bilo kojeg oblika granica i kontrola koje su prisutne u masovnim medijima. Drustvene
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medije uvelike su koristili gradani tijekom arapskog prolje¢a za angaziranje politickih
struktura, medutim dostupna literatura takoder pokazuje da politicke strukture koje su
angazirale svoje gradane putem drustvenih medija slijede isti obrazac koriStenja. Drustveni

mediji koriSteni su u politicCkom kontekstu na sljedece nacine:

» lzgradnja odnosa - uoceno je da tradicionalno-nesocijalni odnos izmedu politi¢kih
struktura i njihovih gradana postaje manje ucinkovit u politickim kampanjama i
pokretanju kolektivnih akcija (Dale, Strauss, 2009). Drustveni mediji omogucuju
izgradnju takvih odnosa, a takoder pruzaju mogucénost iskoristavanja postojecih mreza
u uspostavljanju vjerodostojnih odnosa temeljenih na povjerenju te time povecavajuci

politicko sudjelovanje i kolektivne akcije (Harfoush, 2009).

» Organizacija kampanje i komunikacija — jedna od najvaznijih upotreba drustvenih
medija je utjecaj koji moze imati u organiziranju stvarne kampanje 1 njezinoj upotrebi
kao sveobuhvatnog komunikacijskog alata s naprednim analitickim postavkama.
Izgradnja zajednica na drustvenim mreZama postala je norma za gotovo sve politicke
organizacije 1 licnosti. KoriStenje drustvenih medija moze se koristiti kao mrezno

sredstvo za organiziranje i poticanje izvanmreznih akcija (Harfoush, 2009).

» Politicki angazman - politicki angazman odnosi se na razinu na kojoj se osoba ili
izborna jedinica mobilizira 1 nadahnjuje za sudjelovanje u politickim procesima
(Dahlgren, 2009). Socijalni kapital se ¢esto definira kao veza medu ljudima unutar
organizacija ili institucija utemeljena na zajednickom identitetu ili cilju. Stoga se moze
tvrditi da bi koli¢ina druStvenog kapitala kojeg posjeduju politicke strukture, stranke ili
pojedinci direktno odredila njihovu socijalnu povezanost medu gradanima, opisano
prema Dale i Strauss (2009). Cogburn i Espinoza-Vasquez (2011) navode da postoji

izravna veza izmedu upotrebe drustvenih medija i socijalnog kapitala.

» Politicki crowdsourcing - crowdsourcing je ¢in ,,rukovanja talentima® U izvrSavanju
zadataka kroz napore zajednica u javnoj domeni (Garrigos-Simon i sur., 2012).
Omogucuje sudjelovanje i doprinos javnosti u rjeSavanju problema ili postizanju
zadatka koji bi zahtijevao usluge samo nekolicine visoko obucenih stru¢njaka ili
zaposlenika u organizaciji. Crowdsourcing ujedno omoguéuje ljudima razli¢itih

vjestina, talenta i informacija da dodaju zadatke vrijednosti i rijeSe probleme u javnom
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prostoru pokazujuéi vlastite vrijednosti koje mogu ponuditi za razliite vrste motivacija

(Garrigos-Simon i sur., 2012).

3.2.3. Odnosi s javnoscu u politickom marketingu

Odnosi s javnoséu (eng. Public relations — PR) predstavljaju strateski proces komunikacije koji
olakSava izgradnju uzajamno korisnih odnosa izmedu razli¢itih organizacija i javnosti. Unato¢
presudnoj ulozi koju odnosi s javno$¢u imaju u politickom upravljanju i komunikaciji, ne
postoji mnogo definicija politickih odnosa s javnosc¢u. Zipfel (2008) definira politicke odnose
s javnoscu kao niz strateSkih komunikacijskih aktivnosti koje provode sudionici politickih
procesa kako bi ispunili informativne i uvjerljive ciljeve koji odgovaraju odredenim politickim
interesima. Medutim, ova definicija promatra politicke odnose s javnos¢éu kao jednosmijerni
komunikacijski proces i ne uzima u obzir mnoge druge ¢imbenike koji utjeCu na politicku
komunikaciju (Schweickart, Neil, 2016). Stoga, politicki odnosi s javno$¢u predstavljaju
dvosmjeran proces komunikacije koji ukljucuje informiranje javnosti o onome $to se dogada

na politickoj sceni, kao i davanje politicarima uvid u javno misljenje.

McNair (2003) istice da je PR u politici pojam koji se odnosi na upravljanje informacijama i
medijske taktike usmjerene na stvaranje pozitivnog publiciteta i uklanjanje negativnog.
Vrijedno je napomenuti da McNairova definicija ne predstavlja Sire i Suvremeno razumijevanje
politickog PR-a koje integrira stavove svih ostalih podru¢ja istrazivanja (Tomi¢ i Grbavac
2016). Prema Strombicku i Kiousisu (2011), politicki PR je upravljacki proces u kojem
politicki subjekti grade dobru reputaciju i odrzavaju u€inkovite odnose s javnoS¢u primjenom
odredenih komunikacijskih tehnika kako bi postigli politicke ciljeve. MoZe se re¢i da je
posljednje tumacéenje najopseznije i da odrazava koncept politickog odnosa s javnoscu. Krajnji
je cilj politickog PR-a uspostaviti u¢inkovite i financijske odnose izmedu politickih subjekata
s jedne strane i $ire javnosti s druge strane. Prema Abdullaeva (2017) zadaci politickog odnosa

s javnoS¢u odgovaraju zadacima bilo koje PR kampanje 1 ukljucuju:
» uspostavljanje odnosa s ciljanom javnos¢u kako bi se promijenilo ponasanje glasaca,

» stvaranje, upravljanje i odrzavanje politicke slike koja promice povjerenje i odgovara

javnom interesu,
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» osiguravanje vodece pozicije stranke medu njezinim politickim suparnicima,
» S§irenje politickog utjecaja dovodenjem slavnih i uspje$nih javnih osoba,

» odrzavanje ciljane mikroklime unutar organizacije.

Povijesno gledano, politicki PR nastao je iz korporativnog PR-a koji se prvi put razvio u SAD-
u pocetkom 20. stoljeca. Korporativni PR prvi se put primijenio u politici 1917. godine kada je
americki predsjednik Wilson osnovao Odbor za javno informiranje radi usmjeravanja javnog
mnijenja o Prvom svjetskom ratu. Demokratska stranka formirala je ured za odnose s javnoScu
1928. godine, a republikanci su to ucinili 1932. godine. Do 1970-ih broj takvih konzultanata
dosegnuo je stotine u SAD-u, Velikoj Britaniji i drugim demokratskim zemljama, te je dalje u
porastu (McNair 2017). Moderne politicke PR aktivnosti oslanjaju se na bazu znanja iz drugih
podrucja kao S$to su teorija komunikacije, teorija medija, drustvene i politicke znanosti,
novinarska praksa itd. Newman (1999) istice da je najvazniji dio politickog PR-a proces
stvaranja politi¢ke slike koji je postao izuzetno vazan u modernim demokracijama. Tehnike
koje se koriste u promotivnim kampanjama osmisljene su posebno za izgradnju odredene slike
u umu biraca izazivanjem emocionalnog i1 kognitivnog odgovora. Kako bi stekle izbornu
prednost, politicke stranke kreiraju ,,savrsenu* sliku naglasavaju¢i primarno pozitivne strane
vlastite politike Osim stvaranja imidza, koriste i druge PR tehnike poput odnosa s medijima,
foto mogucnosti, sloganiziranja, upravljanja dogadajima itd. Prema McNairu (2003), postoje

Cetiri vrste aktivnosti u politickom PR-u:
» upravljanje medijima;
» upravljanje slikom;
» upravljanje informacijama;
» unutarnje komunikacije politicke organizacije.

Upravljanje medijima je spektar praksi namijenjenih utjecaju i manipulaciji medijskim
organizacijama koje zaposljavaju politi¢ki akteri radi odredenih politickih ciljeva. Upravljanje
imidzom sastavni je dio politicCkog odnosa s javnos¢u, odnosi se na stvaranje prikladne osobne
slike politicara ili korporativne slike neke organizacije za politicke svrhe (Tomi¢, Grbavac,

2016). Cak i najsitniji detalji su relevantni kada je rije¢ o projiciranju odredene slike politi¢ara

12



prema javnosti. McNair (2003) navodi da se u danasnje vrijeme politicka slika oblikuje ne
samo prema onome §to politicka stranka ili politi¢ar govori i €ini ve¢ i prema tome kako to
¢ini. Primjerice, stil politickog govora utjeCe na javno miSljenje jednako kao i sadrzaj

politickog govora.

Upravljanje informacijama skup je aktivnosti kojima je cilj kontrolirati protok informacija od
politickih subjekata do javnosti. U demokratskim druStvima politic¢ke informacije se slobodno
Sire u javnosti naspram totalitarnih drustava. Neke od naj¢e$¢ih aktivnosti upravljanja
informacijama ukljucuju: selektivno objavljivanje informacija, objavljivanje laznih podataka,
,curenje® informacija objavljivanjem unaprijed (eng. leaked information), prezasi¢enost
informacijama, zastoji vijesti i cenzura (McNamara, 2005). Upravljanje internom
komunikacijom odnosi se na protok informacija unutar politicke organizacije (Tomi¢ i
Grbavac, 2016). Od velike vaznosti je da politicke stranke pravodobno informiraju svoje
¢lanove u vezi s aktualnim pitanjima i1 dogadanjima, promicu zajednicko donoSenje odluka i

efikasno koordiniraju politicke akcije.

Lilleker i Jackson (2010) tvrde da politicki PR nije orijentiran isklju¢ivo prema glasa¢ima, veé
I prema drugim politickim subjektima i izvorima gradanske i ekonomske mo¢i. Politi¢ki PR
ostvaruje se kroz sljedece faze: pocetna faza formiranja protoka informacija, segmentacija i
manipulacija protoka informacija, uspostavljanje informacijskog partnerstva te pruzanje
informacija preferiranim medijskim kanalima. Provedba politickih PR alata ima niz pozitivnih
ucinaka, prvobitno politicki PR odrazava demokratske vrijednosti druStva jer svaki bira¢
posjeduje izbor temeljen na mnos$tvu informacija i kvalitetnim informiranjem. Ujedno, tehnike
politickog PR-a olakSavaju politi€arima razumijevanje zahtjeva biraca i pomazu im da izgrade
1 populariziraju svoj imidz. Na kraju, politicke PR metode Cine politicku utrku tijekom
predizborne kampanje transparentnijom i dostupnom za cjelokupnu javnost. Tijelo politickog
PR odnosa vrlo je opsezno i ukljuéuje duboko istrazivanje dijelova procesa politicke
komunikacije. Na slici br. 3 je sazeto opisana povezanost politickog komuniciranja, odnosa s

javnoscu i politickog marketinga.
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Slika 2. Povezanost polititke komunikacije i odnosa s javno$éu (Siber, 2003:18)

Na temelju slike br. 2 je vidljivo da odnosi s javnos¢u ¢ine dio politiCkog uvjeravanja uz
politicku propagandu 1 spontano uvjeravanje. Politicka propaganda obuhvaca aktivnosti

politickog marketinga, strategijske propagande i propagande prema vani.

3.2.4. Marketing-mix u politi€kom marketingu

Prema Wring (1997) i mnogim ostalim autorima, standardni marketinski miks koji se sastoji
od proizvoda, cijene, distribucije i promocije, primjenjuje se i u politickom marketingu.
Proizvod u politickom marketingu jest sama politicka stranka, odredeni program ili politicka
ideologija. Lock i Harris (1996) isti¢u da je proizvod u politickom marketingu unikatan u
usporedbi s proizvodom u profitnom marketingu. U profitnom marketingu kupci su najéesce
upoznati sa specifikacijama proizvoda, dok u politickom marketingu proizvod je slozen i
neopipljiv, $to znaci da ga bira¢i najée$ce ne shvacéaju u potpunosti. Zbog slozenosti politickog
proizvoda, imidz stranke i imidz vodstva ¢ine primarne ¢imbenike koji znacajno utjecu na
biracke odluke. To dodatno naglasava vaznost medija i njihovog izvjestavanja 0 trenutnim
politi¢kim dogadanjima. ,,Bira¢i rijetko poznaju ili imaju priliku upoznati politicke kandidate;

oni glasuju na temelju imidZa koji imaju o njima.* (Kotler, 1982:14)
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Niffenegger (1988) istice koncept cjenovnog mixa navodec¢i da se cijena povezana s
pojedinac¢nim politickim kandidatom moze objasniti kao ukupan troSak povezan s odabirom
tog kandidata, dok ekonomski trosak obuhva¢a moguéa poveéanja poreza, povecanje kamatnih
stopa, ukidanje vladinih povlastica i ostalo. Nesto drugacije trosSkovno podrucje odnosi se na
moguce ucinke nacionalnog imidza - smatraju li glasac¢i novog vodu snaznim i hoée li on
pridonijeti povecanju nacionalnog ponosa. Takoder navodi da su s ve¢inom kandidata povezani
skriveni psiholoSki troskovi - mogu li se glasa¢i pomiriti s vjerskom i etnickom pripadnoséu
politickog kandidata? Cesta strategija politickih kandidata je pokusati smanjiti vlastite
oc¢ekivane troskove, a istovremeno maksimizirati percipirane troskove politickih suparnika.
Posredstvom psiholoske kupnje koja se odvija u politickom marketingu, bira¢i ulazu svoje
vrijeme 1 trud, od odlaska na izbore do dublje razine sudjelovanja u politi¢kim aktivnostima, te
na temelju toga oCekuju ostvarenje obecanja i provedbu predlozenih programa. Samim time je
rije¢ o dvosmjernoj razmjeni, sto znaci da cijena kao dio marketing miksa ima primarnu ulogu

u oblikovanju marketinSke strategije u politici.

Politicke stranke su gotovo uvijek organizirane tako da djeluju na nacionalnoj i lokalnoj razini.
Menadzeri lokalnih podruznica regrutiraju i koordiniraju volontere i ostale inpute tokom
politickih kampanja, Sto predstavlja distribuciju u politickom marketingu. Uz to, voditelji
lokalnih podruznica su povezani s nacionalnim vodstvom stranke kako bi osmislili i
koordinirali regionalne dogadaje i obilaske vodstva stranke (Farrell, 1986). Niffenegger
(1988), s druge strane, navodi da distribucijska strategija u politickom marketingu obuhvaca
metode ili kanale kojima kandidat osobno pristupa bira¢ima. U odredivanju marketing miksa
odredeni ¢initelji mogu biti vrlo usko povezani ili uskladeni, distribucija kao dio marketing

miksa u politickom marketingu je vrlo usko vezana uz promotivne aktivnosti.

Wring (1997) istiCe podjelu promocijskog miksa u politickom marketingu na dva primarna
oblika - placena promocija i neplacena promocija. “U tom smislu, pod pla¢enim oblikom
promocije podrazumijeva se svaki oblik oglaSavanja kao i svi ostali oblici direktnog
marketinga, izrada dizajna, slogana i simbola za politicku stranku i ostalo. Neplacena
promocija se odnosi na publicitet i odnose s javnoS¢u. U odnosu na oglasavacke kampanje,

politi¢ke stranke imaju manju kontrolu nad svojom izlozeno§¢u u masovnim medijima. Shodno
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tome, politicari, ali i biracka javnost, publicitet smatraju vaznijim dijelom promocijskog
miksa.” (Pap, 2017:59) Na temelju navedenog se moze zakljuciti da odnosi s javnos$cu
primarno sluze privlaéenju medijske pozornosti na nacin da se kreira pozitivna slika o

organizaciji.
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4. ISTRAZIVANJE TRZISTA U POLITICKOM MARKETINGU

Istrazivanje trziSta u politickom marketingu u ovom poglavlju obuhvaéa analizu pojma i
upotrebe istrazivanja trzista u politici putem kvantitativnih i kvalitativnih metoda istrazivanja,

te istrazivanje politickog trzista u Republici Hrvatskoj.

4.1. Pojam i upotreba istraZivanja trzista u politici

Istrazivanje trziSta je jedan od najvaznijih pojmova u marketingu buduci da u pravilu sve
marketinSke radnje i1 odluke nastaju temeljem istrazivanja trzista. U komercijalnom
marketingu, istraZivanje trZiSta je: ,sustavni rad zasnovan na znanstvenim metodama
prikupljanja, registriranja i analize svih problema u vezi s prometom, prodajom i potro$njom
dobara (proizvoda i usluga) na relaciji proizvodac-potrosac.” (Rocco, 1988:27). Potrebu
istraZivanja trziSta namece u prvom redu postojanje samog trzista uz utemeljene marketing
koncepcije te kako je upravo istrazivanje trziSta komunikacijska veza izmedu proizvodaca i
potroSaca Cije su Zelje 1 potrebe u zariStu promatranja marketinga. Isto tako, naglaSava kako se
istrazivanjem trzista znacajno smanjuje trzi$ni rizik odnosno povecava vjerojatnost uspjeha i

valjanosti donesenih marketing-odluka (Meler, 2005, citirano u radu Pap, 2019:41-42).

ZabiljeZena je sve veca vaznost i upotreba istraZzivanja trziSta od strane politicara, politickih
stranaka i vlada, ne samo u naéinu na koji komuniciraju s javnosti, ve¢ i u odlukama koje
donose, $to je posljedica Sirenja politickog marketinga. Less-Marshment (2012:1) tvrdi da bi
politicari, kako bi bili izabrani, trebali koristiti istrazivanje trzista u obliku anketa i fokus grupa
za razvoj politickog proizvoda koji se uskladuje sa zahtjevima bira¢a. Medutim, ovaj je
prijedlog izazvao kontroverzu zbog demokratskih implikacija, s obzirom na potencijalne
probleme s poviSenom moc¢i savjetnika za istrazivanje trziSta i gubitak vodstva ili uvjerenja

medu politiCarima.

Analiza akademske literature pokazuje kako se istrazivanje trzista u politici pojavljuje u okviru
dva podrudja: istraZivanja javnog miSljenja i politickog marketinga. IstraZivanje javnog
misljenja starije je podrucje i analizira samo misljenje te nacin njegovog formiranja. Politicki
marketing je novije podrucje koje istrazuje na koji nacin politicari koriste informacije o tim

misljenjima da bi donosili odluke u svojim politickim aktivnostima (Lees-Marshment, 2012:1).
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Stru¢njaci u podrucju istrazivanja trzista kao i oni koji su radili u politickim kampanjama
naglasavaju istrazivanje trziSta kao primarno sredstvo koje pruza informacije o stanju I
promjenama na trzistu, to jest daje uvid u sve dogadaje izvan same kampanje. Istrazivanje
trziSta igra vaznu ulogu u suzbijanju elitne izolacije od javnosti i moze se upotrijebiti za
identifikaciju stvarnog problema iza opadajuée podrske u predizbornim anketama i utvrdivanje
mogucih rjesenja. lako ankete i fokusne skupine privlace najvise paznje, Cinjenica je da se Sirok
spektar razli¢itih alata i metoda za razumijevanje javnosti koristi u politici. Istrazivaci trzista
najcesce koriste kvalitativne i kvantitativne metode istrazivanja trziSta, te isto tako i vise
razli¢itih metoda poput dubinskih intervjua, igranja uloga, kao i prediktivnog modeliranja kako
bi istrazili ne samo kakvo je javno miSljenje, nego zasto je takvo 1 kako se na njega moze
utjecati. Metode se odabiru 1 koriste za razli¢ite svrhe, ovisno o vremenu u izbornom ciklusu
ili o cilju istrazivanja. Istrazivanje se moze koristiti ne samo za identifikaciju potreba i Zelja
glasaca ve¢ 1 za pracenje popularnosti tijekom vremena, percepcije vladinih performansi,
pracenje brandova ili testiranje komunikacijskih poruka prije no $to se objave (Lees-

Marshment, 2012, citirano u radu Pap, 2019:42-34).

Metode se biraju i koriste s razli¢itim svrhama, ovisno o vremenu u izbornom ciklusu ili cilju
istrazivanja. Istrazivanje trziSta se moze koristiti ne samo za utvrdivanje zahtjeva biraca, ve¢ i
za pracenje popularnosti tijekom vremena, percepcije vladinog ucinka, prac¢enja politickog
brenda, testiranja na¢ina komunikacije itd. Prakti¢ari su prepoznali potencijalni problem
pristranosti moderatora prilikom istrazivanja trziSta. Takoder je preporucena praksa da
politiCari trebaju Kkoristiti istrazivanja iz najmanje dvije razli¢ite tvrtke kako bi prevladali
prirodne predrasude koje istraziva¢i mogu razviti prilikom prikupljanja i interpretacije
podataka. Dakle, u politici se istrazivanje ne koristi samo za identificiranje zahtjeva biraca ili
prodaju politickog proizvoda, sam postupak istrazivanja trzista je puno cjelovitiji jer obuhvaca
informiranje o potencijalnim ponaSanjima, ukljuéujuéi cjelovito pracenje stavova biraca,
ucinkovitiju komunikaciju i vodenje javnosti. Lees-Marhsment (2012:2) sazeto opisuje razne

nacine upotrebe istrazivanja trzista u politickom marketingu:
» radi pronalazenja novih segmenata kojih treba predstavljati,
> radi optimalnog i efikasnog iskoriStavanja resursa,

» radi potvrde prihvacanja postojecih pravila i odluka od strane javnosti,
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radi potrebe utvrdivanja prilagodbe trzisnih pozicija,
radi konstantnog testiranja i poboljSanja politickog proizvoda,

radi utvrdivanja javnih misljenja kojih nije moguce promijeniti te povecanja

responzivnosti politicke elite.

,,Politicko istrazivanje trziSta kao raznolika i slozena aktivnost obuhvacéa niz metoda ¢ime se
izbjegava prekomjerno oslanjanje na fokusne grupe ili ankete, a ima suptilniji utjecaj na
politicke odluke. To je 1 ostat ¢e uvijek vazan i vazan aspekt politickog ponaSanja 1 ostaje
polazna tocka u razvoju marketinskog proizvoda ili komunikacijske strategije.“ (Pap, 2019:44).
Lees-Marshment (2012) konstatira da odnos izmedu rezultata istrazivanja trzista i odluka
politicara nije uvijek izravan. Jedan od razloga jest jer istrazivanje ¢ini samo jedan od mnogih
inputa koje politi¢ari koriste zbog raznih izvora savjeta kojih imaju na raspolaganju. Stoga,
istrazivanje trzista ne definira nuzno odluke politi¢ara i politickih stranaka te kona¢na odluka

ovisi 0 njima samima. Slika br. 3 sazeto prikazuje temeljna nacela istrazivanja trzista u politici.

Slika 3. Nacela istraZivanja politickog trzista

2. Konzultanti istraZivanja politiékog\
trzista koriste niz razli¢itih metoda
kako bi maksimizirali efikasnost.

K 1. IstraZivanje politickog trzista
predstavlja jedan od kanala za
spoznaju javnog misljenja i
provjeru stvarnosti.

5. IstraZivanje trZista jedan je od mnogih
razlicitih inputa u donosenje odluka
politicara.

o J
)- S

4. Konzultanti koji se bave

3. Politi€ari narucuju istraZivanje istraZivanjem politickog trZista

trzista iz nekoliko razlicitih izvora
kako bi se smanjila pristranost

savjetuju politicare o razlic¢itim
mogucim aktivnostima kao odgovor

istraZivaca.

\ J

Izvor: Pap, 2019:44 (prilagodeno

\& na javno mnijenje. )

prema Lees-Marshment, 2015:5)
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Butler i Collins (1994) navode da je pojava marketinga u politici relativno nepodrzana iz
gledista biraca jer se smatra da politika ima znacajniju svrhu od postizanja $to vece
profitabilnosti. Medutim, Baines i sur. (2003) isticu da istrazivanje trziSta i sustavno
prikupljanje podataka ¢ini funkciju dobre prakse reprezentativnog vladanja jer se referira na
javno misljenje i njegovo razumijevanje. Ujedno navode da bi sustavno i objektivno
prikupljanje podataka od strane naroda do stranackih menadzera povoljno utjecalo na
reprezentativnu demokraciju, pod uvjetom da javno mnijenje ¢ini jedno od mnogih inputa u
formuliranju javnih politika. ,,Osim u svrhu pridobivanja novih biraca, istrazivanje trzista u
politickom marketingu moze biti kljucan alat za poticanje i povecanje politicke participacije
na bilo kojoj razini — od samog glasovanja na izborima pa sve do kandidiranja na izborima.
Identificiranjem utjecajnih ¢imbenika na participaciju te razlozima ne participiranja mogu se
kreirati konkretne marketinSke strategije s ciljem povecanja politiCke participacije kako od

strane politickih aktera tako i od strane nepolitickih udruzenja.* (Pap, 2019:45)

4.2. Kvalitativne metode istrazivanja trzista

Politicka znanost jest proucavanje moci, politickog autoriteta, sukoba i pregovora, ¢emu se sve
moze pristupiti dubokim promatranjem i analizom trzista. Kvalitativnhe metode istraZivanja
trziSta obuhvacaju prikupljanje podataka u obliku tekstualnog sadrzaja. To moZe ukljucivati
dokumentirane izvore, intervjue s pojedincima ili skupinama, zapazanja koja su zabiljezili
istraziva¢i i mnoge druge izvore istrazivanja. Kvalitativne metode istraZivanja pruzile su
detaljan uvid u mnoga esencijalna istrazivacka pitanja koja omogucuju pripremu kvalitetnije i

pozeljnije politicke kampanje i programa (Bozonelos, 2020:112).

Postoji mnogo kvalitativnih metoda koji se koriste u istrazivanju politickog trzista, no mogu se

grupirati u nekoliko glavnih skupina koje su prikazane u tablici br. 1.
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Tablica 1. Kvalitativne metode istraZivanja trzista

Kvalitativne metode Kratki opis

Razgovor s jednom ili viSe osoba radi
Intervjuiranje prikupljanja podataka o odredenom

istrazivackom pitanju

Tekstovi prikupljeni s terenskih mjesta
istrazivanja, relevantnih organizacija,
- ] knjiZnica, arhiva itd. Arhivsko istraZivanje,
Dokumentarni izvori . .
koje se cesto usredotocuje na dokumentarne
izvore, posebno je korisno za prikupljanje

primarnih izvora znanja o nekoj temi

Etnografsko istrazivanje je najdublja
kvalitativna metoda promatranja koja
proucava ljude u njihovom prirodnom
Etnografsko istrazivanje okruzenju. NajceS¢e obuhvaca prikupljanje
internetskih podataka, istrazivac biljezi
zapazanja "na terenu", a moze se osloniti na

razgovore i prikupljanje dokumenata.

Prikupljanje podataka u digitalnom
Digitalni alati okruzenju te promatranje aktivnosti i

analiziranje dobivenih podataka

Fokusirano ispitivanje dogadaja, mjesta ili
pojedinaca kako bi se istrazila dinamika
Studije slucaja o . )
analitickih interesa, studije slucaja mogu

koristiti neke ili sve gore navedene metode.

Izvor: Bozonelos (2020:112)

Polaziste u alatu kvalitativnih metoda je razgovor s ljudima. Najcesée se provodi u obliku
intervjua s jednim pojedincem ili skupinom ljudi. Dokumenti izvori obuhvacéaju odredene baze

podataka poput knjiznica ili arhiva te posjete relevantnim mjestima radi prikupljanja dodatnih
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informacija. Etnografsko istrazivanje ukljucuje ,,izlazak na teren* ili provodenje terenskog rada
na jednom ili viSe mjesta radi rjeSavanja odredenog istrazivackog pitanja. Terenski rad moze
ukljucivati intervjuiranje i prikupljanje te analizu dokumenata, ali takoder je sredstvo za
istrazivaca da zabiljezi vlastita zapazanja o odredenoj temi (Bozonelos, 2020:112). Na primjer,
u digitalnom okruzenju postoji mnogo mogucnosti kvalitativnih istrazivanja koje provode
digitalni etnografi. Neki istraziva¢i mapiraju strategije politicke komunikacije provedene na
platformama drustvenih medija kao Sto su Facebook, Twitter. Sve ove metode mogu se
povezati u izradi detaljnih studija slucaja koje predstavljaju dubinsko ispitivanje odredenih
implikacija kako bi se razotkrio jedan od najizazovnijih aspekata politicke znanosti - uzro¢ni
mehanizmi. Dakle, kvalitativne metode korisne su za prepoznavanje uzro¢nih mehanizama.
Opcenito, znanstvena metoda naglasava formuliranje provjerljivih hipoteza iz Sirih teorija. Te
hipoteze podrazumijevaju odredene (neovisne) i ishodne (ovisne) varijable. Povezivanje
objasnjenja 1 varijabli ishoda je u uzroc¢noj logici, jer govori o "prici" koja povezuje koncepte.
Ako se teorije smatraju pricama, kvalitativne metode nafin su povezivanja podataka na
koherentan i jasan nacin koji ¢e pomoc¢i ukazati na istinitost tih teorija ili prica.
Na primjer, znanstvenici u podru¢ju medunarodnih odnosa primijetili su da moderne
demokracije obi¢no ne ratuju jedna s drugom. Prikupljanje podataka o wvrsti rezima
(demokracija naspram nedemokracije) i izbijanju rata dovelo je do zakljucka da demokracije
na temelju proslog stolje¢a imaju vrlo malu vjerojatno da ¢e medusobno ratovati. Medutim,
statisti¢ka analiza moZe dati uvid u razinu korelacije, no korelacija ne predstavlja uzro¢nu vezu.
Kvalitativne metode poput detaljnih studija slucaja dviju demokracija u iznimnoj
kriznoj/recesijskoj situaciji mogu pomoci u otkrivanju onoga $to je dovelo do pomirenja, a ne
do rata. Ova vrsta otkrivanja procesa u kojima su se bilo koji politi¢ki dogadaji odvijali snaga

je kvalitativnih pristupa (Bozonelos, 2020:112).

Znacajna prednost kvalitativnin metoda je omogucavanje dubljeg uvida u promatrane podatke
koji nisu vidljivi putem numerickih prikaza. Na primjer, jasno je utvrdeno da rasa ¢ini klju¢ni
korelacijski odnos sa stranackom pripadnosti u SAD-u, ali intervjuiranje pojedinaca moze
pomoci da se utvrdi kako rasni identitet moze oblikovati proces razmis$ljanja te zasto se osoba
identificira kao demokrat, republikanac ili politicki indiferentna osoba. Dakle, kvalitativne
metode su Korisne za razumijevanje obrazaca ponasanja, zelja i preferencija pojedinaca
(Bozonelos, 2020:114).
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Vazno je napomenuti nedostatke kvalitativnih metoda, koje su najcesce vrlo resursno
zahtjevne. Preuzimanje javno dostupnih podataka s interneta je neizmjerno povoljnije od
dogovaranja intervjua ili izrade studije slucaja. Kvalitativne metode mogu zahtijevati izdasne
resurse u obliku vremena i novca. Shodno tome, intenzivnost resursa nekih kvalitativnih
metoda podrazumijeva da istrazivaC moze generirati samo jednu ili obje vrste resursa radi
analiziranja istrazivackog pitanja. Pod pretpostavkom da istraziva¢ zeli usporediti kvalitetu
upravljanja zemalja Sirom svijeta. Kvantitativno polaziSte za istraZivanje ove teme bilo bi
preuzimanje globalnih pokazatelja upravljanja Sirom svijeta. Dublji, kvalitativni pristup moze
biti analiziranje izvjestaja Svjetske banke i drugih organizacija o vladama analiziranih zemalja.
Izrada studija slucaja kvalitete upravljanja ¢ak samo za dvije zemlje moze potrajati tjednima,

mjesecima ili godinama pazljivog prikupljanja i analiziranja podataka (Bozonelos, 2020:115).

Jo§ jedan nedostatak kvalitativnih metoda odnosi se na poteskoce u ponavljanju istrazivanja.
U ispitivanju hipoteza, ponovljivost istrazivanja je izazovno posti¢i kvalitativnim metodama.
Cak i ako bi istraziva¢ imao pristup istim mjestima terenskog rada, vjerojatno ¢e se suoéiti s
razli¢itim okolnostima. Na primjer, istrazivac koji izvodi terenski rad u Kini i posje¢uje vladine
biroe moZe podijeliti svoja otkri¢a i zakljucke u vlastitim istrazivackim radovima, ali zbog
zatvorene prirode vlade u Kini, drugi istrazivac¢i vjerojatno nece imati pristup istim vladinim
uredima i podacima. To se takoder odnosi na pouzdanost zakljucaka do kojih se doslo
isklju¢ivo kvalitativnim istrazivanjima. Ako drugi istraZiva¢i ne mogu potvrditi podatke
dobivene kvalitativnim metodama, postavlja se pitanje pouzdanosti navedene analize. Jedno
zaobilazno rjeSenje jest koristenje kombinacije kvalitativnih i kvantitativnih metoda

istrazivanja (Bozonelos, 2020:115).

4.3. Kvantitativne metode istraZivanja trZista

Flick (2018) definira kvantitativne metode kao istrazivanje koje se fokusira na frekvenciju i
distribuciju problema, dogadaja ili praksi prikupljanjem standardiziranih podataka i upotrebom
brojeva i statistika za njihovu analizu. Dakle, to znaci da politolozi rjeSavaju odredena pitanja
I nedoumice pomoc¢u matematicke analize ili slozenih matematickih mjerenja. To se razlikuje
od koristenja kvalitativnih metoda gdje su rijec¢i glavni izvor dokaza koji se koriste za

rjeSavanje istrazivackih pitanja. Istrazivanje politickog trzista obuhvaca kvantitativne metode
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istrazivanja poput anketa, segmentiranja (Sto ukljucuje profiliranje biraca) te big data -

analiticki i eksperimentalni marketing (The University of Auckland, 2018).

U politologiji je statisticka analiza skupova podataka preferirana kvantitativna metoda. To se
uglavnom razvilo iz bihevioralnog vala u politologiji gdje su se znanstvenici vise fokusirali na
to kako pojedinci donose politicke odluke, poput glasanja na svakom izboru, ili kako se mogu
ideoloski izraziti. To Cesto ukljuuje upotrebu anketa za prikupljanje dokaza o ljudskom
ponasanju. Potencijalni ispitanici uzimaju uzorke pomocu upitnika koji je Kkreiran za
prikupljanje informacija o nekoj temi. Na primjeru analiziranja bira¢a, moguce je razviti anketu
koja pita gradane namjeravaju li glasati i za kojeg bi kandidata glasali. Izbori ispitanika se
zatim razvrstavaju, obi¢no pomoc¢u mjerne skale, a podaci se zatim analiziraju najées¢e Uz
pomo¢ statistiCkog softverskog programa. Znanstvenici istrazuju korelacije izmedu
konstruiranih varijabli kao dokaz u prilog svojim hipotezama o doti¢noj temi (Bozonelos,
2020:130).

Medutim, kvantitativne metode obuhvacaju puno S$iru i kompleksniju materiju od same
statisticke analize skupova podataka iz anketa. Formalni modeli su jedna od takvih
kompleksnih metoda u kojima politolozi pokusavaju apstraktno razumjeti djelovanje politickih
institucija i politi¢kih izbora. Oslanjajuci se na logiku i uzro¢nost, znanstvenici matematickim
izrazima prikazuju odnose izmedu pojmova i varijabli. Cesto koriste precizne izjave, napisane
u obliku jednadzbe, gdje se rezultati mogu interpretirati putem matematic¢kih izracuna.
Modeliranje ponaSanja pojedinaca ili institucija pokazalo se vrlo korisnim u politologiji,
posebno u primijenjenoj strani politiCke znanosti: kreiranju javnih politika. Na ovom polju
izabrani duznosnici i struénjaci suraduju na razvoju raznih programa koji mogu koristiti
drustvu. Cesto se u¢inak programa ne moZe primijetiti dok se program ne provede. Medutim,
formalni modeli mogu pomoc¢i u projektiranju ili predvidanju u¢inaka programa prije provedbe,
§to moze neizmjerno pomo¢i kreatorima politika. S obzirom na to da kvantitativne metode u
politologiji ¢esto uklju¢uju analizu skupova podataka, ¢esto se nazivaju velika-n analiza, gdje
"n" oznacava odredeni broj. Dakle, vrlo ¢esto je prisutna analiza velikog broja slucajeva koji
su najcesce sastavljeni u obliku skupova podataka. Slucajevi obuhvacaju ljude, mjesta, stvari

ili radnje (subjekti) koji se promatraju u istrazivackom projektu (Bozonelos, 2020:130).
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4.4, Istrazivanje politickog trzista u Republici Hrvatskoj

3

Jasno je da u Hrvatskoj kao “zemlji politicke tranzicije iz totalitarnog druStva u drustvo
parlamentarne demokracije, iz drustva dirigirane i planske privrede u trzi$nu privredu, i drustva
u tranziciji iz parohijalne i podanicke politicke kulture u participativnu kulturu, tesko govoriti
o razvijenom politickom marketingu i usporedivati ga s kriterijima razvijenim u zemljama
dugotrajne i stabilne liberalne demokracije.” (Siber, 2000:162). Navedeno ne znaéi da je
politicki marketing ili istrazivanje politickog trzista u Hrvatskoj nepotrebno ili nepostojece,
ve¢ znaci da odredene karakteristike drustva odreduju vrstu i razvijenost politickog marketinga
te istrazivanja politickog trzista. Siber (2000:164) uzimajué¢i u obzir navedene uvjete koje

spominje O. Shaughnessy, za Hrvatsku zakljucuje:

> Politicke stranke u Hrvatskoj jo§ uvijek ne koriste cijeli spektar politickog marketinga.
Unatoc¢ tome, u Hrvatskoj je svijest o potrebi marketin§kog pristupa U ve¢em usponu.
Uzimajuéi u obzir sve dosadasnje politicke izbore mogu se uociti sve raznovrsniji i
razvijeniji pristupi, te objavljivanje specijalistickih priru¢nika o izbornim djelatnostima

radi pojedinih stranaka.

» Na temelju analiziranja prethodnih istrazivanja, politi¢ke stranke i politi¢ari nisu u
potpunosti voljni ili spremni adaptirati vlastite stavove dobivenim rezultatima
istraZivanja trziSta. Jedan od primjera tog navoda su politi¢ki izbori u 1992. godini te
potez Hrvatske narodne stranke. Politi¢ka stranka je izdvojila zna¢ajni iznos sredstava
za pracenje javnog misljenja o odredenim temama radi usporedbe s vlastitim stavovima,

a na kraju nije uvazila dobivene rezultate.

» Uocena je vrlo mala prisutnost nezavisnih i komercijalnih medija, posebice
elektroni¢kih, to jest otvorenost i pristupac¢nost drzavne televizije prema svim

politickim strankama te odgovarajuc¢ih marketinSkih agencija.

» Politicke stranke gotovo nikada ne raspolazu vlastitim nov¢anim sredstvima radi

financiranja vlastitih kampanji, sredstva dolaze ve¢inom iz drZavnog proracuna.

Medutim, potrebno je napomenuti karakteristike koje zahtijevaju i omogucuju upotrebu

politi¢kog marketinga. To su prije svega:
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» opadanje prisutnosti birackog tijela u politici, stoga i potrebe da se odredene politicke
poruke kreiraju na privlacan nacin za sve manji broj biraca. Podaci o izlasku na izbore

u Hrvatskoj prikazuju kontinuirani pad.

» “aktualne promjene i pokretljivost drustva dovode do vrijednosnog vakuuma, pa time 1
gubljenja osnova ranije lojalnosti. Tako, na primjer, 1990. godina oznacava raspad
jednoga politickog poretka pracenog raspadom vrijednosnog sustava koji ga je
legitimirao, pa time 1 gubljenje lojalnosti ranijem nositelju mo¢i. Biracko tijelo je
doslovce bilo na raspolaganju 1 ti izbori oznacavaju pocetak procesa strukturiranja
stranacke scene, pa time 1 stvaranja nove vrste lojalnosti. S realizacijom projekta
samostalne hrvatske drzave nositelj tog projekta, HDZ, prestaje biti socijalni pokret koji
je privukao znatan dio hrvatskog birackog tijela. U procesu konstituiranja politickog
opredjeljenja na temelju egzistencijalnih socijalnih interesa, kao i pretvaranja HDZ-a
iz pokreta u stranku, vrlo ¢e vjerojatno do¢i do novog restrukturiranja opredjeljenja
birackog tijela, pa time i do izrazite potrebe za politickim marketingom 1 borbom za
birage.” (Siber, 2000:163). Ne uzimajuéi u obzir razvijenost politickog marketinga i
svijesti 0 njegovoj vaznosti u politickom upravljanju i su¢eljavanju, znacajke politiCkog
sustava u Hrvatskoj, temeljne socijalne i vrijednosne necuskladenosti te logika
stranackog ustrojstva rezultira dominaciji stranackog koncepta nad marketinskim. To

je moguce objasniti na nekoliko primjera.

Razmijerni izborni sustavi su vrlo osjetljivi na razli¢ite politicke programe, omogucuju
“prisutnost u zastupnickom domu i manjih politickih stranaka, $to ujedno znaci i raznolikost
interesa koji egzistiraju u birackom tijelu. Imajuéi u vidu jo$ uvijek turbulentna zbivanja, kako
u Hrvatskoj tako 1 u ostalim zemljama u tranziciji, razmjerni izborni sustav za sada joS uvijek
mMnogo Vise odgovara realnim druStvenim odnosima, vrijednosnim usmjerenjima, raznolikos¢u
videnja politickih problema i daljnjeg razvoja. I sama struktura politickih stranaka, politickih
programa na kojima temelje svoju aktivnost, kao i njihovi medusobni odnosi, u znatnoj mjeri
odreduju vrstu marketinSkog pristupa u okviru koga izrazito dominira ranije spomenuti
stranacki koncept.” (Siber, 2000:164). Politicke stranke u Republici Hrvatskoj koriste se
striktnim, idejno-konzistentnim i detaljno razradenim politickim programima koji uveliko prate
odgovarajué¢e ideologijske ili svjetonazorske koncepte. Sve politicke stranke pokuSavaju

raznolikim drusStvenim problemima pristupiti s aspekta vlastitog stranackog programa i
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ideologijskog polazista, Cesto neprilagodljive za sloZenost i volantilnost samog problema. U
javnom prezentiranju programa politickih stranaka prevladava pozivanje na odredene
svjetonazorske aspekte, ¢esto se moze ¢uti: “Mi kao liberali (demokrs§¢ani, socijaldemokrati,
pravasi)...” navedena konstatacija ne predstavlja kritiku, ve¢ naglasava prirodu politickog

drustva u kojem dominiraju strasti nad interesima.

Sve politicke stranke pretezito inzistiraju na vlastitoj sto detaljnijoj i sveprisutnijoj organizaciji.
U izbornim kampanjama suvremeni pristupi animiranja birackog tijela su relativno

nezastupljeniji. Postoji vise razloga, Siber (2000:165) isti¢e sliedece razloge:

» U Hrvatskoj ne postoje novéana sredstva koja bi se mogla upotrijebiti u politickoj
kampaniji. Izuzet opceg siromastva druStva u kojem se ne mogu izdvojiti viSe nov¢anih
sredstava, posebice masovnih komunikacija, potrebno je napomenuti da je doprinos
Clanova i simpatizera stranaka na niskoj razini, ujedno jo$ uvijek nije uspostavljen
odgovaraju¢i odnos izmedu “biznisa 1 politike” Sto bi omogucilo pojedincima

zainteresiranim za ulazak u politiku da efikasno ulazu vlastita sredstva.

» Zbog nerazvijenosti javnih masovnih medija u Hrvatskoj, posebice televizije, to jest
komercijalnih sredstava za javno komuniciranje, ve¢inskom udjelu politickih stranaka
je onemoguceno da sustavno osvajaju biracko tijelo i njihove segmente kroz

marketinski razradene poruke.

» Tradicionalna kultura drustva pretezito je bazirana na usmenoj komunikaciji, to jest
djelovanjem “licem u lice” te utjecajem pojedinaca iz neposredne okoline, nego §to je

bazirana na porukama masovnih medija.

Moze se konstatirati da je upotreba istrazivanja politickog trziSta u Republici Hrvatskoj sve
vi§e prepoznata i koriStena od strane politi¢kih stranaka, no jo$ je uvijek nedovoljna u vidu
maksimalnog iskoriStavanja svih njenih prednosti. Budu¢i da je zabiljezeno konstantno
opadanje politicke participacije hrvatskih bira¢a, a samim time i zainteresiranosti mnogih
biraca u politickom sudjelovanju, moZe se zakljuciti da politi¢ke stranke u Republici Hrvatskoj
cesto ne djeluju u skladu s potrebama i preferencijama biraca. Uocena kontradikcija jest

opadanje politicke participacije hrvatskih biraca i sve vece izdvajanje budzeta politickih

27



stranaka za politicko istrazivanje trziSta. Sam cilj politickog istrazivanja trziSta jest Sto
kvalitetnije 1 dublje poznavanje svih segmenata politickog trziSta buduci da se dobivene
informacije naposljetku mogu iskoristiti za kreiranje i provodenje politickog programa koji ¢e
potaknuti $iru masu biraca ka sinergijskom ostvarenju odredenih politickih ciljeva. Budu¢i da
masovni mediji imaju veliku ulogu u procesu istrazivanja politickog trziSta, njihova
nerazvijenost i politiCka zavisnost sputavaju efikasnost provodenja politickog istraZivanja

trziSta u Republici Hrvatskoj.
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5. ZAKLJUCAK

Politicki marketing ne obuhva¢a samo nacine komunikacije, odnose s javnos¢u i vodenje
politicke kampanje, ve¢ mnogo dublji i Siri spektar aktivnosti i tehnika. U Republici Hrvatskoj
se Cesto izmjenjivala struktura vlasti te vladajuéa ideologija, Sto je uvijek bilo popra¢eno
znacajnim utjecajima medija. Politi¢ki marketing nuzno zapodinje istraZivanjem trziSta jer sve
daljnje aktivnosti nastaju na temelju istrazivanja trziSta i analiziranja dobivenih podataka.
Istrazivanje politickog trziSta pridonosi vecoj efikasnosti iskoriStavanja resursa 1 utvrdivanju
potencijalnih trziSnih segmenata. Istrazivanje politickog trzista ujedno omogucuje utvrdivanje
javnog miSljenja te kontinuirano testiranje, odnosno evaluaciju i poboljSanje politickog
proizvoda. Uocena je sve veéa upotreba i izdvajanja sredstava za istrazivanje trziSta od strane
politi¢kih stranaka, a razvojem digitalne tehnologije nastaju promjene koje su utjecale na na¢in
komunikacije, odnose s javnos$¢u i same upotrebe politickog marketinga u istrazivanju trzista.
Metode istrazivanja trziSta mogu biti kvantitativne i kvalitativne. U politickom istrazivanju
trziSta kvalitativne metode se koriste za analiziranje trziSta putem raznih metoda koje su
rezultat razgovora, interakcije s okolinom i njene analize. Kvantitativne metode su numericke
metode istrazivanja trziSta koje koriste matematiCke izracune i jednadzbe radi interpretacije
odredenih politickih varijabli. Analiza politickog trziSta u Republici Hrvatskoj ukazuje na
nedovoljnu povezanost gospodarskin i ekonomskih aktivnosti, nedovoljnu razvijenost
masovnih medija 1 ravnopravne otvorenosti prema svim politickim strankama. Ujedno,
politi¢ke stranke Cesto ne utiliziraju dobivene rezultate istrazivanja politickog trzista Sto dovodi
u pitanje efikasnost utroSenih sredstava i organizacije politiCkih programa. Istrazivanje
politi¢ke participacije mladih u digitalnom okruzenju u Republici Hrvatskoj ukazuje na
sverastucu politicku participaciju mladih osoba koristenjem interneta te konzumiranjem web
sadrzaja. Unato€ tome, televizija kao dio masovnih medija zauzima vodec¢e mjesto kao izvor

informiranja o politickim pitanjima.
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