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UUvvoodd

VodiË kroz izbornu kampanju bavi se osnovnim elementima planiranja i provedbe izborne
kampanje. Sastoji se od tri glavna dijela:

IIzzbboorrnnaa  ssttrraatteeggiijjaa
U prvom dijelu obradit Êemo elemente predizborne strategije. Uvijek moramo imati jasnu
strategiju. Drugim rijeËima, moramo imati jasnu sliku naπe situacije, naπe startne pozicije, kao
i jasan cilj i poruku biraËima te dobro definiranu ciljnu skupinu meu njima. Sve to Êe nam
omoguÊiti dobar temelj za planiranje izbora i kampanje.

PPllaanniirraannjjee  kkaammppaannjjee
U drugom dijelu prelazimo na planiranje aktivnosti tijekom izborne kampanje. PoËinjemo od
strategije i planiramo kako Êemo iskoristiti svoje resurse na najdjelotvorniji naËin. Moramo
pomno promotriti kako Êemo ustrojiti menadæment i kako Êemo organizacijski strukturirati
kampanju.

MMeettooddee  uu  kkaammppaannjjii
U treÊem dijelu obratit Êemo pozornost na metode kojima se moæemo posluæiti u kampanji.
Tu Êemo se baviti odnosima s medijima, izravnim kontaktom s biraËima te naπim akcijama i
materijalima. 

1

solta knjiga  28.01.2003  21:27  Page 3



11.. SSttrraatteeggiijjaa  kkaammppaannjjee
Djelotvorno planiranje kampanje predmnijeva da ponajprije imamo razraenu strategiju
koje Êemo se dræati. Drugim rijeËima, poËinjemo od strategije i kreÊemo prema planiranju
konkretnih aktivnosti u sklopu  kampanje. U strategiji moramo odrediti naπe startne pozi-
cije i temelj za daljnje planiranje. Svaka strategija sastoji se od Ëetiri dijela. 

11..  MMaappiirraannjjee  iillii  iissttrraaææiivvaannjjee
Kao temelj za raspravu o strategiji moramo istraæiti i analizirati sve Ëimbenike koji utjeËu
na planiranje. To moæe ukljuËivati trenutaËnu politiËku situaciju, naπe jake i slabe toËke,
jake i slabe toËke naπih suparnika, miπljenje biraËa itd. Sve to sadræava Ëinjenice, ali i emo-
cije, nade i strepnje naπih biraËa.

22..  CCiilljj  --  NNaammjjeerraa
Uvijek nam mora biti jasna namjera: ©to æelimo postiÊi izbornom kampanjom? Moramo
imati i jasne i mjerljive ciljeve koje moæemo slijediti. 

33..  CCiilljjnnee  sskkuuppiinnee
U strategiji uvijek moramo imati jasno definirane ciljne skupine na koje se æelimo fokusi-
rati. Koje glasaËe moæemo pridobiti za sebe? Na koje glasaËe moæemo utjecati?

44..  PPoorruukkaa
U kampanji uvijek moramo saæeti naπu poruku. Moramo biti u stanju odgovoriti na pita-
nje: flflZZaaππttoo  bbiihh  ggllaassoovvaaoo  zzaa  vvaass??«« I moramo biti sigurni da Êemo se dræati te poruke.
Detaljnije Êemo se pozabaviti s ta Ëetiri elementa strategije. No, strategija zapravo ne po-
stoji ukoliko nije saæeta i napisana. Stoga nam je potreban i peti dio.

55..  SSaaææeettaakk
Uvijek moramo imati jezgrovit, pisani saæetak kampanje. Svi koji su ukljuËeni u izbornu
kampanju moraju biti upoznati sa strategijom i tim πto ona znaËi u odnosu na njihov dio
posla.  

11..11..  IIssttrraaææiivvaannjjee

Prvi korak u kreiranju strategije je stvaranje jasne slike o trenutaËnoj politiËkoj realnosti,
bez predrasuda i bez politiËkih signala: Koji su problemi najvaæniji za biraËe? Kojim se
temama bave naπi suparnici? Kako mi stojimo? ©to o svemu misle biraËi? 
Namjera toga je pruæiti kvalitetnu platformu za daljnje politiËko planiranje. Ovdje su glav-
na pitanja:

• Gdje su naπe πanse - kako Êemo ih najbolje iskoristiti?
• Koji su naπi najveÊi problemi - kako Êemo se s njima nositi?
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Najvaæniji ciljevi istraæivanja su:

• Stvoriti platformu za kreiranje politike. Ako znamo koja su konkretna pitanja i emoci-
je najvaæniji naπim biraËima, πto ih muËi i Ëemu se nadaju, moæemo raditi i na alter  
nativnim pristupima i osigurati si uspjeh.

• Stvoriti platformu za izbor ciljnih skupina. Istraæivanje nam moæe pokazati koje su  
skupine naπi vjerojatni glasaËi, tko nam naginje ili nas simpatizira, Ëak iako se joπ nije 
odluËio, te tko je nepokolebljiv u svojim stavovima.

• Stvoriti platformu na temelju koje moæemo graditi svoju poruku. Moramo dati jasne i 
izravne odgovore biraËima na probleme koji ih muËe.

PPeett  ppooddrruuËËjjaa

Ova analiza bi trebala biti prilagoena lokalnim uvjetima i potrebama. To znaËi da  moæe vari-
rati i u sadræaju i u formi. No, bez obzira na to, uvijek je od neposredne vaænosti da se raz-
motri svih pet podruËja, jer se ona u mnogo toga isprepleÊu:

11..  IIssttrraaææiivvaannjjee  bbiirraaËËkkoogg  ttiijjeellaa  ii  zzaajjeeddnniiccee  --  ππttoo  ssee  ddooggooddiilloo  ppoosslliijjee  iizzbboorraa??

22..  IIssttrraaææiivvaannjjee  mmiiππlljjeennjjaa  ggllaassaaËËaa  --  kkoojjaa  ssuu  iimm  nnaajjvvaaæænniijjaa  ppiittaannjjaa??

33..  AAnnaalliizzaa  ppoolliittiiËËkkee  ddeebbaattee  --  kkoojjee  tteemmee  ddoommiinniirraajjuu??

44..  AAnnaalliizzaa  nnaaππiihh  ssuuppaarrnniikkaa  --  ππttoo  oodd  nnjjiihh  mmooææeemmoo  ooËËeekkiivvaattii??  KKaakkoo  iihh  mmooææeemmoo  nnaappaassttii??

55..  AAnnaalliizzaa  nnaass  ssaammiihh  --  kkoojjee  ssuu  nnaaππee  jjaakkee  ii  ssllaabbee  ttooËËkkee??

11..BBiirraaËËkkoo  ttiijjeelloo

Prvi korak u naπem istraæivanju bavi se strukturom biraËkog tijela i pitanjem πto to moæe
znaËiti za nas u sklopu izborne kampanje. U toj fazi posebice nas zanimaju kvantitativne i
demografske promjene. 

RReezzuullttaatt  iizzbboorraa

Prvo oËito pitanje je: ©to smo nauËili iz rezultata prethodnih izbora?  Zaπto nam je vaæno da
toËno znamo πto se dogodilo?
Moramo se zapitati sljedeÊe: 

• Kako se promijenila participacija na izborima? Kako smo odradili mobilizaciju? U kojim   
je podruËjima participacija bila najbolja, a u kojima najloπija? Moæe li se uoËiti trend 
porasta, odnosno pada u participaciji?

• Kako se promijenio odnos glasova meu strankama?
• Koje zakljuËke moæemo izvuÊi iz izbornih rezultata? Jesmo li zadovoljni ili smo nezadovoljni? 

Jesmo li uspjeli predstaviti naπu politiku? Moæemo li naÊi nekoliko specifiËnih   pitanja koja   
su se naπla na naslovnim stranicama novina? ©to je dominiralo politiËkom debatom? 
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• Je li u izborima postojao element liËnosti? Je li netko od kandidata dominirao u medi-
jima - bez obzira na dobre ili loπe strane?

PPrroommiijjeennjjeennoo  bbiirraaËËkkoo  ttiijjeelloo

ProuËavanjem popisa biraËa i sluæbenih statistika moæemo dobiti sliku o:

• VeliËini biraËkog tijela - imamo li na ovim izborima viπe ili manje biraËa?
• Promjenama u dobnoj strukturi biraËkog tijela:
• Broj onih koji na izbore izlaze prvi put
• Broj obitelji s predπkolskom i πkolskom djecom 
• Broj umirovljenika 
• Novi glasaËi. Je li doπlo do migracije koja je rezultirala novim glasaËima? Je li smanjen  

broj glasaËa rezultat preseljenja ljudi? ©to znamo o populaciji koja je migrirala?

22..  MMiiππlljjeennjjee  bbiirraaËËaa

Najvaæniji dio strateπkih priprema je istraæivanje miπljenja biraËa. Doznati πto viπe o stavovi-
ma, nadama i æeljama biraËa - ali i razliËitih glasaËkih skupina - to je prava svrha istraæivanja.

Najbolji naËin da doznamo πto biraËi misle je da ih pitamo. Kad god je to moguÊe trebali
bismo koristiti studije stavova i raspoloæenja kako bismo mapirali razmiπljanja biraËa. 

Svrha istraæivanja stavova i raspoloæenja je:

• DDaa  pprruuææii  ppllaattffoorrmmuu  zzaa  ddiizzaajjnniirraannjjee  nnaaππee  ppoolliittiikkee. Istraæivanja nam mogu dati informaci-
je o tome πto je glasaËima prioritet. Kako da procijenimo naπ rad i rad ostalih stranaka? 
Koju stranku biraËi podupiru? Zajedno s naπim osnovnim vrijednostima i programom, ovo
istraæivanje pruæit Êe nam podlogu za teme i ciljeve koje æelimo posebno istaknuti.

• DDaa  pprruuææii  ppllaattffoorrmmuu  zzaa  ddiizzaajjnniirraannjjee  nnaaππee  iizzbboorrnnee  kkaammppaannjjee. Ankete nam mogu dati infor-
macije o tome kako glasaËi gledaju na pojedina pitanja, stranke i kandidate. To Êe nam 
stvoriti temelj za organiziranje izborne kampanje, izbor metoda i sliËno. 

• FFoorrmmiirraannjjee  bbaazzee  zzaa  iizzbboorr  cciilljjnniihh  sskkuuppiinnaa. Ankete nam mogu pomoÊi da pronaemo nama   
najzanimljivije skupine glasaËa te da provedemo agitiranje, s obzirom na to da znamo 
koji biraËi daju prioritet problemima kojima se mi bavimo, a isto tako i koji nas neod-
luËni glasaËi simpatiziraju itd.

• FFoorrmmiirraannjjee  tteemmeelljjaa  zzaa  ooddlluuËËiivvaannjjee  oo  kkoonnkkrreettnniimm  ppoolliittiiËËkkiimm  ppiittaannjjiimmaa. Studije raspoloæe-
nja moæemo koristiti i kako bismo izmjerili raspoloæenje biraËa oko nekog posebnog pita-
nja te πto bolje izgradili platformu za naπ stav o tome.

PPiittaannjjaa  

Ukoliko æelimo da nam istraæivanje omoguÊi pouzdane temelje, veliku pozornost moramo
usmjeriti izradi pitanja. Ona moraju biti korektna, nepovodljiva, ne smiju usmjeravati odgo-
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vore, a odgovori se moraju dobro prouËiti. 

Vaæno je da se postavljaju pitanja na sljedeÊe teme:

• ZZnnaannjjee  bbiirraaËËaa. Znaju li biraËi za πto se zalaæu stranke, ili koji ih kandidati predstavlja-
ju? Odgovori Êe nam dati informacije o tome koliko je zapravo znanje biraËa i na πto
moramo staviti naglasak.

• SSttaavvoovvii  bbiirraaËËaa.. ©to ljudi znaju o naπoj politici i o politici naπih suparnika? Odgovori Êe 
nam dati informacije o naπoj i suparnikovoj poziciji i reÊi Êe nam na kojim smo podruËjima 
jaki, a na kojima slabi.

• BBrriiggee  ii  nnaaddee  bbiirraaËËaa. Koja pitanja i probleme biraËi smatraju najvaænijima, ili na koja bi 
im se trebala æurno usmjeriti pozornost. »emu se ljudi nadaju u buduÊnosti? Ovdje Êemo 
dobiti odgovore na πto se trebamo posebno osloniti i koja pitanja trebamo naglasiti. 

• SSttrraannaaËËkkee  ssiimmppaattiijjee  bbiirraaËËaa. Za koju bi stranku glasovali da su izbori danas? Prema kojoj 
stranci naginju, ukoliko su joπ uvijek neodluËni. To Êe nam pruæiti informacije o naπim 
πansama na izborima. U istraæivanju javnog mnijenja pitanja o preferiranju stranaka Ëesto
su od velike vaænosti. 

SSeelleekkcciijjaa,,  iizzvveeddbbaa  ii  aannaalliizzaa

U anketi moramo poπtivati odreena pravila.

• Uzorak mora biti dovoljno velik kako bi se dobili pouzdani i valjani rezultati i kako bi se 
omoguÊilo da se posebno analiziraju razliËite dobne skupine, sigurni simpatizeri stranke, 
nesigurni biraËi i sl.

• Izvedba ankete mora biti profesionalna. Anketa ne smije sadræavati irelevantna pitanja 
niti smije navoditi na odgovore neobjektivnoπÊu. Intervjuima - bilo telefonom ili poπtom 
- Ëesto prethodi mukotrpan organizatorski posao. 

• Pregled rezultata, rasprava o interpretaciji podataka i zakljuËci istraæivanja su kljuËni
elementi za naπu strategiju, izbornu kampanju, izbor ciljne skupine i sliËno. Ukoliko ne 
posvetimo dovoljno pozornosti  analizi podataka, moæe nam se dogoditi da ne dobi-
jemo zadovoljavajuÊu sliku.

Korisnost anketa drastiËno Êe se poveÊavati ukoliko smo u moguÊnosti da u pravilnim raz-
macima provedemo seriju anketa. Tako Êemo moÊi usporeivati rezultate i prouËiti izraæene
promjene u stranaËkim preferencijama. 

33..  PPoolliittiiËËkkaa  ddeebbaattaa

SljedeÊi korak u naπem istraæivanju je provoenje politiËke debate. Glavna pitanja ovdje su:
• Koja su politiËka pitanja i debate dominirala politiËkom diskusijom? Za koja pitanja  

moæemo oËekivati da Êe dominirati? 
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• Koja pitanja zaokupljaju javnost? Koja su pitanja najvaænija biraËima?
• Pokuπajte gledati iza flfasade«. Koja su dublja nadanja i brige izraæena u pitanjima i  

temama za koja biraËi smatraju da su problematiËne? ©to leæi iza povrπine?

Postoji niz naËina i metoda na koje moæemo doznati πto nas zanima:
• Ankete 

Ukoliko imamo dobro strukturiranu anketu, moæemo izravno doÊi do toga πto ljudi misle
o odreenom pitanju, Ëemu se nadaju i od Ëega strahuju u buduÊnosti. 

• Srediπnji, regionalni i lokalni skupovi 
Koja su se kontroverzna pitanja pojavila kao bitna u posljednjih nekoliko godina? 
Koja pitanja smatramo dominantnima?

• Mediji, novine, radio i TV
PraÊenje masovnih medija postaje izrazito vaæno kad se bavimo pitanjima od velike
vaænosti za javnost ili kad se bavimo neËim πto javnost doæivljava kao problematiËno.
Trebamo provjeriti koja su pitanja dominirala u medijima i potruditi se pronaÊi odgo-  
vore na pitanja za koja se moæe oËekivati da Êe vrlo brzo postati temom medijske
pozornosti.

• Pisma medijima
Pisma Ëitatelja u novinama takoer mogu biti od posebne vaænosti. Ovdje se izravno
postavljaju pitanja koja zanimaju πiru javnost, pa bi bilo dobro Ëitati te rubrike i zapisi-
vati pitanja koja se tamo pojavljuju.

PPrriijjaatteelljjii  ii  ssaavveezznniiccii

U sprezi s istraæivanjima, trebamo se  zapitati i kkaakkvvee  pprriijjaatteelljjee  ii  ssaavveezznniikkee moæemo naÊi.
Postoje li skupine Ëiji interesi korespondiraju s naπom politikom? Moæemo li ih uËiniti naπim
prijateljima, ili bar saveznicima? Ponekad je vrlo korisno ukoliko se takav prijatelj ili saveznik
veÊ bavio odreenim politiËkim pitanjem prije nego mi poËnemo pruæati potporu  sliËnim
aktivnostima.

44..  NNaaππii  ssuuppaarrnniiccii

UËinkovita izborna kampanja treba ukljuËivati i sustavni pregled naπih suparnika, njihove
politike, akcija i kandidata

Razlozi za to su podjednako defenzivni i ofenzivni. To treba uËiniti jer:
• Æelimo naÊi slabu toËku kod naπih suparnika - tad ih na tom mjestu moæemo napasti   

i pokazati njihovu kontradiktornost, politiËku manjkavost, nedosljednost, pogreπke itd.

• Æelimo pronaÊi jake strane naπih suparnika. Tu moæemo oËekivati napade i prijedloge,
za koje moramo biti dobro pripremljeni. Ponekad je vaæno da upravo na tim poljima  
preuzmemo inicijativu, neutraliziramo protivnike i oduzmemo im moguÊnost ispitivanja.
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TTkkoo  gguubbii  uu  ppoolliittiiccii  nnaaππeegg  ssuuppaarrnniikkaa??

Postoji niz pitanja koja trebamo postaviti prigodom flsmjeπtanja« naπih protivnika, kao na
primjer: 

• ©to su govorili? Za koje su se prijedloge zalagali? Jesu li jasno slijedili svoju politiku, ili 
su se u posljednjih nekoliko godina kolebali na vaænim pitanjima?

• Koji su rezultati njihove politike? Kako su se promijenile sluæbe, skrb, ekonomija?
• Tko su osobe/obitelji/skupine koje su bile pogoene provoenjem njihove politike? 

Vrlo je vaæno da naπa poruka bude okrenuta upravo tim gubitnicima.
•  Tko su pobjednici? Koji su od pobjednika izravno imali koristi od protivnikove politike? 
• Jesu li protivnici podijeljeni? Koje su najoËitije i najvaænije razlike meu strankama? 

Moæemo li uoËiti bilo kakav rascjep unutar stranaka?
• ©to naπi suparnici istiËu u svojim programima?
• Koja su njihova najbolja podruËja? Mjesta gdje dræe veÊinu i gdje ih brojno podupiru?
• Koja su im loπa podruËja? Postoji li neko pitanje gdje su «zeznuli stvarfl?
• Tko su kandidati koje predlaæu protivniËke stranke? Imaju li snaæne profile - popularne 

ili nepopularne? Kakvo im je zalee? Koji su im interesi? ©to ljudi misle o njima? 
• Kakav imidæ imaju naπi politiËki protivnici? Zalaæu li se za razvoj, obnovu, vjeru u 

buduÊnost (u oËima obiËnog biraËa za stagnaciju, pesimizam i birokraciju)? Smatraju li 
ljudi da su diktatorski raspoloæeni, ili da su ponizni i spremni posluπati? Smatra li se da 
su snaæni i spremni upravljati ili su podvojeni i paralizirani? Jesu li konstruktivni ili se 
stalno æale?

• Imaju li naπi protivnici kakvo specijalno podruËje za koje se zalaæu, a koje bismo im
mogli preoteti? Moæemo li ih nadmaπiti na fldomaÊem xterenu« tako πto Êemo predloæi-
ti naπa vlastita stajaliπta o neËemu πto je tradicionalno njihov sektor?

55..  MMii

Na isti naËin na koji smo analizirali naπe suparnike, moramo iskreno i otvoreno proÊi i kroz
vlastite jake i slabe toËke. 

Svrha je ista: 
• PronaÊi svoje jake toËke i istaknuti ih πto je viπe moguÊe u izbornoj kampanji.
• SamokritiËki pronaÊi i svoje loπe toËke u kojima moæemo oËekivati napade i kritike svo-

jih protivnika. Dobro se pripremiti za svaki napad , ali biti spremni i da im oduzmemo 
flstreljivo« tako πto Êemo pomno razmotriti i obnoviti naπu politiku, loveÊi flbika za
rogove«.

PPiittaannjjaa  zzaa  nnaass
Kada prouËavamo vlastitu politiku i vlastite poteze u naËelu bismo si trebali postaviti ista
pitanja kao i kad smo prouËavali naπe suparnike:

• Koje smo prijedloge istaknuli? Jesmo li imali jasnu politiku, ili smo se oko vaænih pita-   
nja premiπljali u posljednjih nekoliko godina?

7

solta knjiga  28.01.2003  21:27  Page 9



• Koji su rezultati naπe politike? Kako su se promijenili skrb, financije i druga podruËja? 
Kakve bi stvari bile da je neki naπ prijedlog proπao i da se provodi?

• Tko su gubitnici naπe politike? Tko su obitelji/skupine/pojedinci koje je naπa politika 
pogodila? 

• Tko su dobitnici? Tko je od biraËa izravno imao koristi od naπe politike? Na koji naËin i 
koliko?

• Jesmo li podijeljeni? Imamo li æuËnih unutarstranaËkih rasprava?
• Koja su nam jaka podruËja, na kojima imamo veÊinu i jaku potporu javnosti?
• Koja su nam slaba podruËja? Jesmo li negdje zabrljali? Znamo li ili vjerujemo li da po-

stoje neka pitanja u kojima se definitivno razlikujemo od miπljenja javnosti? Koja su to 
pitanja?

• Tko su kandidati koji nas predstavljaju? Kakav im je background? Kakvi su im interesi? 
Kako ih ljudi percipiraju? 

• Kakav nam je imidæ? Zalaæemo li se za napredak, obnovu, vjeru u buduÊnost (u oËima 
obiËnog biraËa za stagnaciju, pesimizam i birokraciju)? Dræe li ljudi da smo diktatorski 
raspoloæeni, ili da smo ponizni i spremni sluπati? Misle li o nama kao o snaænima i
spremnima da upravljamo, ili da smo podvojeni i paralizirani? Jesmo li konstruktivni ili 
se stalno æalimo?

11..22..  NNaammjjeerraa  --  CCiilljj

Cilj naπe kampanje je startna pozicija za izbornu strategiju i cjelokupno planiranje kampanje.
Cilj treba opisivati buduÊu situaciju koju odreena skupina æeli. Stoga cilj mora: 

• Biti jasan kako se nikad ne bi mogao krivo protumaËiti
• Biti realistiËan
• Sadræavati izazov 
• Biti konkretan 
• Mora djelovati kao motor

PPrriimmjjeerrii  cciilljjeevvaa  zzaa  iizzbboorrnnee  kkaammppaannjjee::

Cilj izborne kampanje mora se temeljiti na istraæivanju politiËke realnosti i mora biti uteme-
ljen. S obzirom na promjenjive lokalne uvjete, cilj se moæe izraziti kao:

• Osvajanje apsolutne veÊine nakon izbora
• JaËanje naπe pozicije i moguÊnosti da oformimo veÊinu zajedno s drugim strankama
• JaËanje naπe pozicije i poveÊanje moguÊnosti da u buduÊnosti bolje promiËemo svoju 

politiku.

KKoolliikkoo  nnaamm  ggllaassoovvaa  ttrreebbaa??

Nakon πto smo odredili cilj vaæno je razdijeliti ga, to jest pretvoriti u broj biraËa. Trebali bismo
pritom izbjegavati izraæavanje u postotcima - ggllaassuujjuu  lljjuuddii,,  aa  nnee  ppoossttoottccii. Stoga su nam
potrebni Ëvrsti podatci o broju glasaËa. Dakle, koliko nam glasova treba da bismo ostvarili svoj
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cilj? Meu ostalim moramo toËno izmjeriti: 

• Koliko nam je glasova potrebno da ostvarimo svoj cilj
• Koliko joπ dodatnih glasova kad se to usporedi s prijaπnjim izborima 
• ©to nam to toËno znaËi u okvirima stari/novi glasaËi po pojedinoj oblasti.

11..33..  CCiilljjnnee  sskkuuppiinnee

SljedeÊi korak u naπem strateπkom planiranju odnosi se na identificiranje, traæenje i davanje
prioriteta ciljnim skupinama za koje smatramo da im treba posebno pristupiti u izbornoj ka-
mpanji. Ukratko, cilj je bbiittii  uu  mmoogguuÊÊnnoossttii  uupprraavvlljjaattii  vvllaassttiittiimm  rreessuurrssiimmaa  nnaa  nnaajjkkoorriissnniijjii  mmoogguuÊÊii
nnaaËËiinn. Tad moæemo reÊi da imamo najviπe moguÊnosti da pobijedimo s pravom vrstom
aktivnosti.

U svojoj kampanji obraÊamo se svim biraËima. To Ëinimo preko politiËke debate i agitiranjem
kroz medije, preko izbornih plakata, tiskanim materijalima koji se distribuiraju u domaÊin-
stva, oglaπavanjem, velikim javnim dogaajima i drugim sliËnim aktivnostima. Davanje prio-
riteta odreenim ciljnim skupinama znaËi pronalaæenje biraËa kojima Êe se prilaziti specijal-
nim aktivnostima - u dodatku onoga πto smo veÊ spominjali - djelomiËno kreiranjem pred-
stavljanja vlastite politike kako bismo se pribliæili odreenim skupinama, djelomiËno orga-
niziranjem posla u izbornoj kampanji kako bi se te skupine dosegnule: osobni kontakti putem
telefona, specijalnih dogaanja i sliËno. 

Glavna pitanja kojima Êemo se baviti u ovom poglavlju su: 

• IIddeennttiiffiicciirraannjjee  cciilljjnniihh  sskkuuppiinnaa. Preko istraæivanja politiËke situacije i onoga πto biraËi 
misle uspjet Êemo identificirati skupine koje su nam najzanimljivije u kampanji. Glavno 
pitanje glasi: U kojim skupinama moæemo osvojiti najviπe glasova? 

• DDaavvaannjjee  pprriioorriitteettaa  ooddrreeeenniimm  aakkttiivvnnoossttiimmaa.. Nakon πto naemo ciljne skupine u obzir 
moramo uzeti procjene i odluËiti kojoj Êemo skupini dati prioritet.

MMoogguuÊÊii  ggllaassaaËËii

Meu glasaËima veÊ postoji skupina onih koji imaju fiksne simpatije prema nekoj stranci. To
su ili simpatizeri naπe stranke ili neke druge. Nijedna od tih skupina nije posebno zanimljiva
u pogledu prioriteta tijekom izborne kampanje. Imamo glasove naπih glasaËa bez obzira na to
πto Ëinimo. UUkkoolliikkoo  ssee  ffookkuussiirraammoo  nnaa  oonnee  kkoojjii  ssuu  vveeÊÊ  uuvvjjeerreennii  uu  nneeππttoo  ttoo  jjee,,  ggrruubboo  rreeËËeennoo,,  ËËiissttoo
bbaaccaannjjee  nnoovvaaccaa.. Ni uvjereni pristaπe neke druge stranke stoga ne mogu biti naπa prioritetna
ciljna skupina. I oni su veÊ odluËili za koga Êe glasovati i vrlo rijetko Êemo ih uspjeti odgo-
voriti od njihovog nauma. Vrijeme i resursi potrebni za takvo πto nisu proporcionalni broju
glasova koje bismo mogli dobiti na taj naËin.

Osnovno pitanje koje si trebamo postaviti tijekom identificiranja naπe ciljne skupine je: Koje,
po naπem miπljenju, glasaËe i skupine glasaËa moæemo najlakπe pridobiti s obzirom na resurse
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koji su nam na raspolaganju. ZZaarr  mmoogguuÊÊii  ggllaassaaËËii  nniissuu  iissttoo  ππttoo  ii  vvjjeerroojjaattnnii  ggllaassaaËËii??

VeÊinu vjerojatnih glasaËa najËeπÊe Êemo naÊi meu onima koji su neodluËni. Lokalno prove-
denom anketom moæemo lako utvrditi koje su to skupine glasaËa. Postavljanjem pitanja o
simpatijama prema nekoj stranci, politiËkom opredjeljenju u smislu orijentacije lijevo-desno,
za koga su oni koji su neodluËni ranije glasovali, koje su im osnovne spoznaje i stavovi o poli-
tiËkim strankama i njihovim potezima, moæemo vrlo precizno identificirati skupinu sigurnih
glasaËa, odnosno onih koji su se veÊ opredijelili za neku opciju i u nju su sigurni.

• Identificiranje skupine moguÊih glasaËa, na primjer onih koji nas simpatiziraju, ali nisu 
baπ sigurni bi li za nas glasovali.

• Identificiranje skupine moguÊih glasaËa, na primjer onih koji se joπ nisu odluËili za koga 
bi glasovali, ali naginju nama i zapravo simpatiziraju naπu stranku.

SSppeecciijjaallnnee  cciilljjnnee  sskkuuppiinnee

U identificiranju ciljnih skupina tijekom izbornih kampanja moæemo se koristiti i naπom
vlastitom politikom i politiËkom debatom. Pitanje koje se u ovom pristupu nameÊe glasi: Koji
su to biraËi koji su posebno zainteresirani za pitanja koja mi smatramo najvaænijima? Na
primjer:

• Ako je naglasak naπe stranke na pitanjima obrazovanja, prirodna ciljna skupina bit Êe 
roditelji, ljudi koji su zaposleni u πkolstvu i sliËno.

• Ako je starija populacija naπ prioritet, prirodna ciljna skupina su naravno umirovljenici, 
ljudi koji rade u staraËkim domovima i sliËno.

• Ako naπi politiËki suparnici predviaju smanjenje troπkova za neπto, a mi se tome pro-
tivimo, naπa prirodna ciljna skupina bit Êe oni koji bi bili pogoeni politikom smanje-
nja troπkova. 

DDaavvaannjjee  pprriioorriitteettaa  cciilljjnniimm  sskkuuppiinnaammaa

Nakon πto smo identificirali ciljne skupine koje nas zanimaju, joπ uvijek se moramo pozaba-
viti brojnim vaænim pitanjima. 

• Kontrola i nuæno limitiranje veliËine naπih moguÊih ciljnih skupina. 
• Davanje prioriteta razliËitim ciljnim skupinama kako bismo mogli kontrolirati resurse 

koji su namijenjeni za posebne aktivnosti u koje pripadnici odreene ciljne skupine 
najviπe vjeruju. 

VVeelliiËËiinnaa  cciilljjnniihh  sskkuuppiinnaa

Vrlo je vaæno da znamo veliËinu naπe definirane ciljne skupine. To Êe imati utjecaja na naËin
na koji Êemo doprijeti do njih, na izbor medija kojima Êemo se koristiti i na potrebne resurse.
PreËesto se bavimo vrlo velikim ciljnim skupinama: na primjer sve æene, sve obitelji s djecom.
Trebali bismo pokuπati s limitiranim ciljnim skupinama. Glavno je pitanje: Postoji li unutar te
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velike skupine, manja skupina koju zapravo æelimo dosegnuti? Dakle, odreena skupina
umirovljenika, odreena skupina obitelji s djecom itd.
Prije nego krenemo u akciju vaæno je znati da neÊemo doprijeti, a joπ manje Êemo nekoga
uvjeriti u naπe stavove samo s jednom aktivnosti, ili ukoliko Êe za nas Ëuti samo povremeno
u kampanji, preko pisama, oglasa ili telefonski. Umjesto toga treba teæiti sljedeÊem:

• Koordiniranju aktivnosti u kojima Êemo se koristiti razliËitim metodama kako bi doprli 
do naπe ciljne skupine, a ne fokusirati se samo na uporabu jedne metode.

• Davanje prioriteta onim aktivnostima koje Êe doprijeti do ciljnih skupina za koje vjeru-
jemo da ih moæemo osvojiti. 

• Stalno obnavljanje kontakata s ciljnim skupinama - posebno s dijelovima ciljne skupine 
za koje vjerujemo da Êemo ih osvojiti.

• Dvosmjerna komunikacija u kojoj i glasaËi mogu stupiti u kontakt s nama, mogu reagi-
rati na naπe akcije i postavljati pitanja naπim predstavnicima. 

NNaaËËeelloo  lliijjeevvkkaa

Nekima se moæda takvo intenzivno fokusiranje na ciljne skupine moæe Ëiniti nerealnim i
prezahtjevnim, posebice s naπeg ekonomskog stajaliπta i uzimajuÊi u obzir ljudski Ëimbenik.
No, ne mora biti tako. S jedne strane moæemo taj posao protegnuti na duæe vremensko raz-
doblje, a s druge moæemo primijeniti naËelo lijevka i smanjiti naπu ciljnu skupinu. Evo prim-
jera: zamislimo da u raspravi o naπoj ciljnoj skupini doemo do teze kako su stariji umiro-
vljenici naπa primarna ciljna skupina. Ta skupina ima ukupno 15 tisuÊa ljudi, dakle to je veli-
ka skupina, a mi nemamo dovoljno sredstava da se njima intenzivno bavimo. U tom sluËaju
svoj posao moæemo organizirati u nekoliko koraka: 

1) Doprijet Êemo do kompletne ciljne skupine znatno prije izbora tako πto Êemo im poslati 
izravna pisma. U tim Êemo im pismima objasniti svoju politiku, predstaviti svoje kandi-
date i dati im moguÊnost da, ukoliko æele dobiti viπe informacija o nama, to mogu
uËiniti odgovorom na naπe pismo ili putem telefona. 

2) Ukoliko 3100 ljudi odgovori na naπe pismo, to je znak da je skupina zainteresirana i da 
je daljnji rad na njoj vaæan. Sad Êemo im poslati iscrpan saæetak svoje politike. Istodobno 
pisat Êemo Ëlanke u lokalnim novinama o naπim politiËkim prijedlozima.

3) Stupit Êemo u telefonski kontakt s naπom ciljnom skupinom. Nakon svakog poziva, 
osoba koja je obavila razgovor, zapisat Êe je li glasaË zainteresiran za naπu politiku. Na 
taj naËin smo prikupili 1800 zainteresiranih osoba.

4) Odmah nakon poziva, tih 1800 ljudi Êe primiti joπ jedno osobno pismo. 
5) U finalnoj fazi kampanje imamo skupinu od 1800 umirovljenika s kojima smo veÊ neko-

liko puta kontaktirali i za koje vjerujemo da su nam zanimljivi za izbore. S njima Êemo 
ponovno kontaktirati telefonski ili preko pisma, posebice na vrhuncu izborne kampanje.

Na taj naËin dobili smo originalnu, ali manju ciljnu skupinu koja je uz to i zainteresirana.
Koriπtenjem naËela lijevka cijelo smo vrijeme smanjivali skupinu koja je sad prikladnija za
intenzivni rad. 
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11..44..    PPoorruukkaa

OdluËujuÊi dio u planiranju kampanje je odluka o tome kako Êe glasiti naπa poruka. Kad to
odluËimo, trebamo na djelotvoran i koncizan naËin saæeti poruke, aallii  zzaa  bbiirraaËËee,,  aa  nnee  zzaa  ddrruuggee
ppoolliittiiËËaarree. U poruci moramo govoriti o najvaænijim pitanjima i naËinima na koja bismo mi ta
pitanja rijeπili.  Zatim o tome na koji se naËin razlikujemo od naπih suparnika. Poruka mora
biti usmjerena na ciljne skupine kojima smo dali prioritet. I napokon, poruka mora vrlo jasno
odgovarati na pitanje::  flflZZaaππttoo  bbiihh  ggllaassoovvaaoo  zzaa  vvaass??«« To zvuËi samorazumljivo, no unatoË tome
i dalje nailazimo na probleme kad je rijeË o politiËkim porukama. NajËeπÊi problemi su: neja-
snost poruka, nedovoljna naglaπenost poruka, viπe razliËitih poruka naπih kandidata te
nepridræavanje dogovorene poruke. U strategiji moramo uvijek jasno odrediti koja je naπa
poruka jer to je vrlo vaæno za djelotvorno planiranje kampanje. 

PPrrooggrraamm  --  ppoorruukkaa  --  iizzbboorrnnii  ssllooggaann

Ponekad je zbunjujuÊa potreba za razlikovanjem izbornog programa, poruke i slogana. 
U sljedeÊem dijelu Êemo pokuπati objasniti te koncepte:

• IIzzbboorrnnii  pprrooggrraamm  jjee  vvrrssttaa  ppoolliittiikkee  kkoojjuu  ææeelliimmoo  sslliijjeeddiittii  uu  sslljjeeddeeÊÊeemm  mmaannddaattuu..
Stoga se program Ëesto obraÊa onima koji imaju posebnog interesa u naπoj politici i æele
imati potpun uvid. Izborni program je vrlo vaæan i za naπe Ëlanove koji rade na izbori-
ma, jer iz programa izvlaËimo argumente. S druge strane, neuËinkovito je izborni pro-
gram podijeliti svakom kuÊanstvu.

• IIzzbboorrnnaa  ppoorruukkaa  jjee  ssaaææeettaakk  nnaaππee  ppoorruukkee  bbiirraaËËiimmaa,,  ssvvoojjeevvrrssnnaa  pprriiËËaa  kkoojjuu  ææeelliimmoo  pprrooππiirriittii..
Fokusiramo se na pitanja koja su za nas najvaænija, a isto tako i na smjer naπe politike.
Zatim na to kako se razlikujemo od naπih protivnika. Izborna poruka treba dati odgo-
vor na pitanje flZaπto bih glasovao za vas?«. Ta poruka treba biti sadræana u svakom poli-
tiËkom govoru, svakom Ëlanku, svakom tiskanom materijalu. 

• IIzzbboorrnnii  ssllooggaann  jjee  ddrruuggaa  vvrrssttaa  ssaaææeettkkaa  --  naslov ili konaËna opaska u svakom tiskanom 
materijalu, oglasu itd.

TTeemmee

Vaæan dio procesa planiranja poruke poËinje analizom naπe politike. Na primjer, prouËava-
njem  vaænih pitanja ili analizom dobrih i loπih strana naπe stranke. Drugi pristup je preko
raznih slogana, igre rijeËima ili oznaka za koje mislimo da bi bile prikladne nama i naπim pro-
tivnicima. To treba raditi vrlo sustavno. U tome nam moæe pomoÊi sastavljanje tablice strana-
ka. Naravno, moæemo se koncentrirati samo na tablicu naπih glavnih protivnika. Moæemo pro-
tivnike promatrati zajedno ukoliko koaliraju i surauju. Na primjer:
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Proite svaki kvadrat, jedan po jedan. Treba povesti raspravu o sljedeÊim pitanjima:

• Koje su kljuËne rijeËi koje nas obiljeæavaju. ©to æelimo da ljudi o nama misle. Zabiljeæite 
ih u prvi kvadrat. 

• Koje su kljuËne rijeËi koje obiljeæavaju naπe suparnike? Zabiljeæite ih u kvadrate 2. i 3. 
• Krenimo sad korak dalje i zapitajmo se koje bi oznake i kljuËne rijeËi naπi suparnici 

mogli dodijeliti nama. Kako nas opisuju kad se obraÊaju glasaËima? Ovaj pregled kljuËnih 
rijeËi i oznaka moæe nam pruæiti temelj za kreiranje naπe poruke. Nakon toga bismo tre-
bali prodiskutirati sljedeÊe:

• Koje teme - pitanja/probleme/emocije - trebaju biti srediπte naπe poruke? 
• Na πto Êe se fokusirati naπi suparnici? Kako Êemo im se suprotstaviti? 

Postavimo prioritete!
Moramo pronaÊi nekoliko toËaka u kojima je kontrast izmeu nas i naπih suparnika najoπtriji.
Pokuπajmo pronaÊi jedan jedini par koncepata koji obiljeæava nas, a predstavlja suprotnost
kod naπih suparnika. Na primjer: pravedni - nepravedni, kompetentni - nekompetentni, opti-
mistiËni glede buduÊnosti - pesimistiËni i sl.

PPoorruukkaa  uu  1155  sseekkuunnddii

Nakon πto smo jasno postavili sadræaj naπe glavne poruke, vrijeme je da je izrazimo na kon-
cizniji i djelotvorniji naËin. Postoje neka pravila u tome kako se kvalitetno izraziti i prenijeti
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poruku:
• Glavna poruka mora izravno pruæiti najvaænije argumente zaπto bi netko glasovao za 

nas. U telefonskim razgovorima, oglasima i glavnini tiskanog materijala imate 15-20 
sekundi da predstavite svoju poruku i pridobijete neËiju pozornost. Glavna poruka ne bi 
smjela trajati duæe od toga. 

• Poruka mora biti jasna i takva da joj moæemo vjerovati. Treba biti u skladu s naπom poli-
tikom i naπim akcijama. Ukoliko poruka nije takva da joj se moæe vjerovati, neÊe postiÊi 
æeljeni cilj.

• Poruka treba izraæavati i objektivnost ali i emocije. PreËesto se samo orijentiramo na 
Ëinjenice, a jednako je vaæno uspijeti pobuditi i glasaËeve emocije, doprijeti do njihovih 
vrijednosti, nada i strepnji. 

• Poruka nas treba predstaviti kao pobjednike. Ne smijemo sumnjati u moguÊnost da 
postignemo cilj koji smo si zadali u kampanji. Umjesto da govorimo ako dobijemo
izbore, moramo govoriti kad dobijemo izbore.

• Poruka mora biti ofenzivna, a ne defenzivna i treba izraæavati naπu snagu i svrhu. Ne 
smije biti odgovor na poruku ili napad naπih suparnika.

• Poruka treba jasno izraæavati kontrast. Treba naglasiti za πto se mi zalaæemo i na taj 
naËin nas razluËiti od suparnika. Jasno postaviti izbor koji biraË ima: ili Êe dati svoj glas 
za status quo, ili Êe dati glas za promjene. 

• Poruka mora biti pozitivna, inspirirana vjerom u buduÊnost i optimizmom - bez ikakvih 
idealiziranih opisa ili zanemarivanja problema. Nitko neÊe dati svoj glas stranci kojoj je 
sve crno i beznadno, ali isto tako nitko neÊe dati glas za stranku koja æivi u oblacima. 
Poruka moæe pruæiti i povijesnu retrospektivu, ukoliko usmjerava interes na sadaπnju i 
buduÊu situaciju. Ovdje bismo naglasak trebali staviti na ideje i ciljeve, a ne na tehnike 
i metode. To nikoga ne zanima.

• Naπa poruka mora iÊi izravno biraËima, a ne drugim politiËarima. Ona mora reÊi biraËu 
da je vaæno samo ono πto on/ona misli i kako on/ona glasuje. 

• Uvijek imajte na umu ljudsku perspektivu. Pojasnite ljudima kakav utjecaj izbori imaju 
na biraËa, na njegovu obitelj. Nemojte govoriti πto izbori znaËe za velike skupine ili 
druπtvo u cjelini. Ne rabite apstraktne koncepte, kao πto su deficit proraËuna, milijarde 
kuna pozajmica, a da ih pritom ne razjasnite. Ne preporuËujemo uporabu postotaka, 
veÊ se radije fokusirajte na konkretne brojke.

• Kad donesemo odluku o temama glavne poruke, trebamo naÊi i najdjelotvorniji naËin 
da tu poruku predstavimo. 

• Naglasite rezultate. Ljudi traæe uËinkovitost i rezultate, ne zanimaju ih previπe politiËke 
teorije, posao politiËara ili politiËki proces.

• Uvijek naglaπavajte da je bitno TKO Êe pobijediti na izborima. 
• Naπa poruka treba naglasiti da smo na istoj strani kao i obiËan graanin i da ne pred-

stavljamo elitu.

TTeesstt!!

Vaæno je provjeriti funkcionira li naπa poruka stvarno, odnosno pruæa li informacije o onome
za πto se stvarno zalaæemo. 
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Jedan od naËina da to provjerimo je da postavimo dvije do Ëetiri test skupine sa po pet do
deset sudionika. Svaki sudionik treba imati drugaËiji background, biti razliËite starosti,
sklonosti prema naπoj politici i sl. Predstavit Êemo im poruku i pitati ih da odaberu koja pita-
nja nalaze najvaænijim, πto misle koji su prioriteti glasaËa, πto bismo trebali posebno naglasiti.

Drugi naËin testiranja poruke provodi se preko liste pitanja. Primjerice: 
• Je li ovo ofenzivno ili defenzivno?
• Je li okrenuto prema buduÊnosti ili brani neke veÊ postavljene teorije?
• Je li razumljivo ili nerazumljivo?
• Koje emocije naπa poruka potiËe?
• Razlikuje li nas od naπih protivnika? Je li ponuen izbor jasan? Je li kontrast kristalno 

jasan?
• Moæe li se s nama lako identificirati?
• Izraæava li poruka ciljeve, vizije i ideje, ili se bavi tehnikama i metodama? 
• Je li flmeka« ili fltvrda«?
• Jesmo li na strani elite ili obiËnih ljudi? 
• Apelira li naπa poruka izravno na biraËe ili na druge politiËare? 

11..55..  SSaaææeettaakk

Sad smo proπli kroz sve sadræaje naπe strategije kampanje. No, strategija zapravo ne postoji
ukoliko nije zapisana, kao πto ne postoji ni ako nije postavljena na kvalitetnim temeljima, ili
ukoliko je nepoznata. Stoga moramo raspravu o strategiji zakljuËiti njezinim sumiranjem.
Ukoliko ste proveli analizu i zapisali svoje komentare i zakljuËke, tad veÊ imate svoj saæetak
strategije kampanje.
Slijede neka od vaænih pitanja koja treba obraditi tijekom izrade saæetka:

11..))  AAnnkkeettaa  --  pprroobblleemmii  ii  mmoogguuÊÊnnoossttii
Sumirajte anketu politiËke situacije 

• Naπ glavni suparnik na sljedeÊim izborima je...
• Pokazat Êemo da naπi suparnici… (npr. provode nepoπtenu politiku/ da su paralizirani/ 

da su podvojeni u svojim stavovima)
• Pitanja/teme/problemi/emocije kojima Êemo se posebno baviti u ovim izborima su... 

(npr. borba protiv nezaposlenosti/vjera u buduÊnost/sposobnost upravljanja)
• Pokazat Êemo da nas obiljeæavaju… (npr. otvorenost/osjetljivost na probleme/opti-

mizam/modernost pristupa i gledanje unaprijed)

22..))  SSuummiirraajjttee  ddiisskkuussiijjuu  oo  cciilljjeevviimmaa  iizzbboorrnnee  kkaammppaannjjee  
• Naπ cilj u ovoj kampanji je...
• To znaËi da moramo osvojiti … glasova, i na taj naËin poveÊati broj osvojenih glasova 

za ... u odnosu na prethodne izbore.
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33..))  CCiilljjnnee  sskkuuppiinnee
Sumirajte identifikaciju okruga i ciljnih skupina kojima ste dali prioritet:

• Naπa glavne ciljne skupine su…
44..))  PPoorruukkaa
Sumirajte raspravu o temama i porukama:

• Naπa glavna poruka biraËima je…

PPoottppoorraa  ii  ooddlluukkaa

Vaæan dio planiranja kampanje je potpora. Da bi neka strategija funkcionirala, mora biti
postavljena na kvalitetnim temeljima. Svatko tko je aktivan u izbornoj kampanji mora biti
upoznat sa strategijom, znati πto ona znaËi vezano uz njegove vlastite napore i mora osjetiti
da strategija djeluje. Drugim rijeËima: 

• Mnogo ljudi Êe biti ukljuËeno u pripremu i rasprave o strategiji. Iskoristite sve 
moguÊnosti koje vam se pruæaju tijekom rasprave. Posluπajte πto imaju reÊi stariji i 
mlai Ëlanovi stranke, Ëlanovi odbora, obiËni Ëlanovi, predstavnice æenskih skupina i 
predstavnici sindikata. UkljuËite πto je moguÊe viπe ljudi. Dræite uπi otvorenima.

• Odluka o strategiji je krupna odluka. Stoga o njoj moraju odluËiti tijela za donoπenje 
odluka unutar stranke.

• Kad smo jednom usvojili strategiju, trebamo ju proπiriti na sve koji Êe sudjelovati u 
izbornoj kampanji. Osigurajte da ljudi stalno znaju koja je vaπa stranaËka strategija i 
ona neka bude poËetna toËka svih vaπih rasprava i djelatnosti. Umnoæite strategiju u 
dovoljno primjeraka.
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22..  PPllaanniirraannjjee  kkaammppaannjjee
Nakon πto smo utvrdili strategiju, kreÊemo dalje na planiranje i organiziranje aktivnosti.
OOkkrreeÊÊeemmoo  ssttrraatteeggiijjuu  uu  kkoonnkkrreettnnee  aakkttiivvnnoossttii kako bismo osigurali da naπa poruka dopre do
skupina koje smo postavili kao prioritet. Od poËetka strategija je temelj za planiranje. Vaæno
je istaknuti kako planiranje treba poËeti od lokalnih uvjeta, potreba i moguÊnosti. Ono πto je
prikladno za jedno podruËje, ne mora biti prikladno za neko drugo. Poglavlje o planiranju bavit
Êe se sljedeÊim pitanjima:

11..  PPllaanniirraannjjee  kkoorraakkaa  
Kako bismo uspjeli provesti sve pripremne radnje za izbornu kampanju i izbore treba kvalitet-
no razdijeliti vremenske periode. 
22..  PPrroojjeekktt
U projektima Êemo skupiti pojedinaËne aktivnosti koje se npr. tiËu iste ciljne skupine. U tom
dijelu proÊi Êemo kroz specijalne aktivnosti i ciljne projekte koje treba provesti tijekom izborne
kampanje. 
33..  SSppaajjaannjjee  uu  ssmmiisslleennuu  ccjjeelliinnuu
Evo nekoliko primjera na πto se moramo fokusirati prigodom spajanja naπih aktivnosti u smi-
slenu cjelinu:

• Pregled - πto treba uËiniti u nekom projektu u odreenoj fazi?
• Koje metode treba upotrijebiti u odreenom projektu?
• Detaljnije informacije o tome πto radimo, kad to radimo i tko πto radi, vezano uz poje-

dini projekt. 
44..  PPrroorraaËËuunn
KljuËan dio izbornog planiranja je ekonomsko planiranje. ProraËun je ekonomski dio plana aktivnosti. 
55..  SSkkuuppiinnaa  zzaa  iizzbboorrnnii  mmeennaaddææmmeenntt  ((GGIIMM))
Organizacijom menadæmenta kampanje, GIM, opisuje se koje funkcije mora obavljati menadæ-
ment kampanje, kao i ulogu i funkcije unutar tog menadæmenta. Isplanirajte vlastitu internu
izbornu organizaciju.

22..11..  PPllaanniirraannjjee  kkoorraakkaa

U ovom Êemo se poglavlju pozabaviti planiranjem vremena i podjelom koraka u predizbornom
vremenu. Takva je podjela potrebna kako bismo dobili opÊi uvid u situaciju i kako bismo mogli
fokusirati aktivnosti i resurse na bitne elemente. Koraci su prikazani shematski, moguÊe su
promjene i komplementarne aktivnosti. Niæe je prikazana pregledna i cjelovita podjela.
Odabrani koraci se mogu razlikovati u skladu s uvjetima na terenu. 

11..  PPrriipprreemmnnaa  ffaazzaa
Izborna kampanja priprema se uglavnom interno. U toj pripremnoj fazi moramo uËiniti
sljedeÊe:

• Odrediti strategiju
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• Planirati izbore
• Organizirati kampanju, izborni menadæment
• Odabrati izborne voe, voditelja projekata i sl.
• Organizirati interne treninge, izborne studije

22..  ««IIzzllaazzaakk  vvaannflfl
Vanjski posao, kontaktiranje s biraËima, treba se provoditi u nekoliko intenzivnih faza tijekom
kojih se sustavno obrauju ciljne skupine koje smo odredili kao prioritete i uspostavlja kon-
takt s biraËima. NemoguÊe je dræati aktivnost na istom visokom stupnju tijekom cijele kam-
panje. Koliko intenzivnih faza treba biti i kad se one trebaju odræati, ovisi o lokalnim uvjeti-
ma i resursima. Tijekom tih faza treba voditi raËuna o sljedeÊim stvarima: 

• Rad s ciljnim skupinama kojima smo dali prioritet
• Dijalog s glasaËima, vanjske aktivnosti
• Komplementarni rad u organizaciji kampanje

33..  PPooËËeettaakk  iizzbboorrnnee  kkaammppaannjjee
Izborna kampanja oznaËava sljedeÊe:

• Mobilizaciju cijele organizacije kampanje
• Interne i eksterne aranæmane koji oznaËavaju poËetak izbora
• Rad sa skupinama kojima smo dali prioritet

44..  IIzzbboorrnnaa  ææiiææaa
Tijekom izbornog vrhunca (æiæe) rad se intenzivira iz tjedna u tjedan, iz dana u dan s skupina-
ma koje imaju prioritet. Cilj je:

• Intenzivirati terenski dio izborne kampanje
• Intenzivirati rad s ciljnim skupinama koje imaju prioritet

55..  NNaassttaavvaakk  ii  eevvaalluuaacciijjaa
Odmah po izborima treba provesti evaluaciju i poraditi na kontaktima koje smo skupili tijekom
kampanje - taj se posao odvija paralelno sa stvaranjem administracije nakon izborne pobjede.
Cilj je:

• Evaluacija ciljeva, rezultata, strategije, planiranja i organizacije
• Rad na kontaktima s biraËima, regrutiranje Ëlanova

22..22..  PPrroojjeekktt

Vaæno je imati strukturu i dobar pregled planiranja kako ne bismo ispustili iz vida ciljeve koje
smo odredili u strategiji. Stoga moramo izbjeÊi situaciju u kojoj Êemo odmah poËeti s detalj-
nim diskusijama o razliËitim metodama i individualnim aktivnostima - vaæno je da se koor-
diniraju razliËite vrste aktivnosti za istu ciljnu skupinu kako bi se postigli najbolji rezultati. To
Êemo postiÊi ukoliko se fokusiramo na odreen broj projekata u izbornoj kampanji.

PPooddjjeellaa  pprroojjeekkttaa
Vrste projekata koje smo zacrtali ovise o lokalnim uvjetima, no vaæno je da uvijek imamo na
umu πto æelimo postiÊi i da to izrazimo tako πto Êemo postaviti mjerljive ciljeve koji se mogu
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vrednovati. Koriπtenjem projektne strukture koju smo ranije predstavili, dobit Êemo dobro
dizajniran projekt. Korisno je da projekte gradimo oko: 

•  skupina - skupljamo aktivnosti koje se mogu provesti za ciljne skupine s prioritetom
• Intenzivni koraci - kako bismo prikupili resurse tijekom nekog intenzivnog koraka
• Kontakti s medijima - do veÊine glasaËa doprijet Êemo uporabom masovnih medija 

Trebamo naÊi kontakte u novinama, na radijskim i tv-postajama
• Financiranje - odgovornost za financije u kampanji, posebno za metode za prikuplja-

nje sredstava
• Proizvodnja - proizvodnja izbornog materijala, na primjer tiskanih materijala, plakata i sl.
• Organizacija kampanje - regrutiranje, organiziranje i kontakti s regionalnim i lokalnim 

organizacijama ukljuËenima u kampanju.

SSttrruukkttuurraa  pprroojjeekkttaa
I broj projekata i njihov sadræaj variraju u skladu s lokalnim uvjetima i zacrtanom strategijom.
Bez obzira na to, vaæno je da imamo jasnu i dobro promiπljenu strukturu za  izborne projek-
te. Prikladna struktura za projekte u izbornoj kampanji treba meu ostalim, sadræavati
sljedeÊe toËke: 

a) Cilj
Za svaki projekt treba postaviti konkretne i mjerljive ciljeve koji se mogu, po moguÊnosti,
evaluirati. Ciljevi bi se uvijek trebali moÊi procijeniti i moraju biti mjerljivi. Ovisno o vrsti pro-
jekta, ciljevi projekta mogu se predstaviti kao:

• Broj glasova na odreenom podruËju
• Izborna participacija
• Potpora odreene ciljne skupine
• Broj kontakata sa skupinom glasaËa

b) Projekt menadæer
Za svaki projekt bi trebali imati osobu odgovornu za posao, nekoga tko je i inaËe ukljuËen u
menadæment kampanje. Pojedinac naravno moæe biti odgovoran za nekoliko projekata, dok za
neke projekte moæemo podijeliti odgovornosti.

c) Teme/poruka
Za svaki projekt odredit Êemo teme i poruke koje æelimo promicati. Uvijek poËinjemo s
glavnom porukom koju smo odredili u strategiji. »esto je prikladno da se glavna poruka mo-
dificira kako bi bila prikladnija za ciljne skupine.

d) Smjer
Pod ovim mislimo na smjer naπih aktivnosti unutar projekta. Moæe se dogoditi da se fokusi-
ramo na razliËite vrste izravnog kontaktiranja s ciljnom skupinom koja ima prioritet. Tad Êemo
morati odabrati kandidate koji su poznati u odreenom podruËju.

e) ProraËun
Za svaki projekt moramo kreirati financijsku konstrukciju. U pravilu osoba koja je odgovorna
za cijeli projekt, odgovorna je i za financije. Ta osoba mora Ëvrsto dræati ekonomsku situaci-
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ju pod kontrolom i sve moguÊe promjene dogovoriti s menadæmentom kampanje.

f) Evaluacija
Prirodni element svakog projekta treba biti plan evaluacije projekta: πto  treba dokumentirati,
kako, kada i tko treba mjeriti ciljeve, kakvu kontrolu treba provesti da bismo mogli govoriti o
postignutim ciljevima. 

SSaassttaavvlljjaannjjee  ppllaannaa
RazliËite metode mogu se upotrijebiti za strukturiranje i sumiranje planova projekta. Evo
nekoliko primjera kako sastaviti plan:

aa))  AAnnaalliizzaa  kkoorraakkaa  ppllaannaa//pprroojjeekkttaa
Odredit Êemo πto treba uraditi za svaki korak tijekom projekta, sa svrhom da dobijemo pre-
gled najintenzivnijih razdoblja. Pregledajte πto sve treba uraditi tijekom svake pojedinaËne
faze projekta. Svaku fazu imenujte kljuËnom rijeËi. U ovom planu ne moramo navesti baπ
svaku aktivnost.

bb))  AAnnaalliizzaa  ppllaannaa  pprroojjeekkttaa//mmeettooddee
Ovaj pregled bavi se metodama kojima se moæe koristiti u pojedinom projektu. Time Êemo,
meu ostalim, dobiti i analizu potrebnih resursa, kao i moguÊnost da koordiniramo uporabu
metoda. Proite projekt po projekt i raspravite koje su najprikladnije metode za dopiranje do
ciljne skupine. Imenujte svaki projekt kljuËnom rijeËi. 

cc))  PPllaann  pprroojjeekkttaa
Tijekom izbornog planiranja stalno Êe se poveÊavati koliËina detalja. Sigurno Êe se javiti
potreba za kompletnim i detaljnim planiranjem. No, unatoË tome, pokuπajte sumirati naj-
vaænije Ëimbenike. To Êe vam pomoÊi da sustavno sloæite ideje i aktivnosti. Cilj je da u neko-
liko rijeËi sumirate πto treba uraditi u nekom razdoblju, kad neπto treba uraditi, tko Êe biti
odgovoran i kolika je cijena tog zahvata.

22..33..  PPrroorraaËËuunn

ProraËun kampanje je ekonomski dio planiranja kampanje. Osim ljudskih resursa, ekonomski
resursi su ti koji odreuju doseg naπe izborne kampanje. Vaæan dio planiranja kampanje je:

• Izraditi proraËun za izbornu kampanju
• JamËiti dotok sredstava.

MMeennaaddææeerr  zzaa  ffiinnaanncciijjee
U svakom izbornom menadæmentu trebala bi postojati osoba odgovorna za financije. No jed-
nako je vaæno da je cijeli menadæment ukljuËen u ekonomska pitanja izborne kampanje. Svaki
voditelj projekta treba biti osobno financijski odgovoran za svoj projekt unutar granica
odreenih proraËunom.
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OOddbboorr  zzaa  ffiinnaanncciijjee
Menadæer za financije bi mogao zatrebati odbor za financije kao izvor potpore, posebno uko-
liko taj odbor ukljuËuje ljude koji mu mogu pomoÊi oko kontakata i fundiranja.

TTrrooππkkoovvii
Istodobno s poËetkom planiranja, moramo na umu imati i troπkove akcija. Glavne stavke
troπkova su:

• OOrrggaanniizzaacciijjaa  kkaammppaannjjee
• PlaÊe osoblja i honorari
• Smjeπtaj, telefoni, kopiranje, raËunala
• Administracija
• Putni troπkovi
• Treninzi
• Dogaaji za djelatnike u kampanji
• IIzzrraavvnnii  kkoonnttaakkttii  ss  ggllaassaaËËiimmaa
• Popisi adresa i telefona
• Distribucijski troπkovi
• Telefonski troπkovi
• DDooggoovvoorrii
• Unajmljivanje prostora
• Troπkovi raznih izvoaËa, umjetnika i sl.
• Troπkovi projekta
• MMaatteerriijjaallii
• Proizvodnja vlastitih materijala
• Kupovina materijala
• IITT
• RaËunalni troπkovi
• Telefonski troπkovi
• OOggllaaππaavvaannjjee,,  ppllaakkaattii
• Proizvodnja
• Medijski troπkovi.

PPrriihhoodd
Glavni fokus prigodom ekonomskog planiranja treba biti na moguÊnostima da poveÊamo pri-
hode i ojaËamo resurse kampanje. S jedne strane moramo maksimalno poveÊati prihod od
tradicionalnih izvora, a s druge pronaÊi nove izvore prihoda. Glavni izvori prihoda najËeπÊe su:

• »»llaannaarriinnee
Je li moguÊe naplatiti dodatnu (specijalnu) Ëlanarinu prije izborne kampanje?

• LLuuttrriijjee  uu  vvllaassttiittoojj  iizzvveeddbbii
Lutrije i sliËni financijski instrumenti mogu donijeti znatne kontribucije kampanji.

• PPoottppoorraa  ddrruuggiihh  oorrggaanniizzaacciijjaa
U kampanji je vaæno imati na umu kako moæemo dobiti i druge vrijedne oblike potpore,  
a ne samo ekonomske. Moæda moæemo iskoristiti odreene prostore, skladiπta, posudi-
ti namjeπtaj, ureaje i sliËno od organizacija s kojima smo bliski. I πto je vrlo vaæno: 
moæda moæemo «posuditifl ljude da nam pomognu pri obavljanju specifiËnih poslova.
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• SSkkuupplljjaannjjaa  mmeeuu  ËËllaannoovviimmaa
»lanove bi trebalo promatrati kao glavnu ciljnu skupinu za aktivnosti skupljanja - oni
su odani prijatelji stranke i lako je do njih doÊi s obzirom da znamo tko su. Stoga bi tre-
balo provesti poseban projekt za skupljanje sredstava za kampanju meu Ëlanovima.
Vaæno je sastaviti intenzivan plan za rad sa skupinama i redovito se vraÊati donatorima.
Vaæno je imati jasne odgovore na pitanje za πto Êe novac biti utroπen, kako bi donatori
znali hoÊe li biti od neke koristi.

• SSkkuupplljjaannjjee  ssrreeddssttaavvaa  mmeeuu  ssiimmppaattiizzeerriimmaa
Fokusiranje na simpatizere takoer nam moæe donijeti znatne ekonomske kontribucije,
kao i moguÊnosti da se uspostave kontakti i pridobiju novi Ëlanovi. Stoga bismo uvijek
trebali planirati i provoditi specijalne projekte skupljanja sredstava meu onima koji
nisu Ëlanovi stranke, ali podupiru naπu politiku. Izbor ciljnih skupina i planiranje poru-
ka mogu biti odluËujuÊi za rezultate skupljaËkih kampanja - prirodno je da Êemo se
obraÊati onima koji Êe se flpronaÊi« u naπoj poruci, kao i Ëlanovima nama bliskih orga-
nizacija. Vrlo lako moæemo pronaÊi i velik broj ljudi koji bi mogli postati naπi buduÊi
Ëlanovi i u kampanji igrati vaænu ulogu. Nakon πto dobijemo donaciju od nekoga, vrlo
je vaæno u πto kraÊem roku toj osobi poslati zahvalu. Nakon toga, moæemo joj ponuditi
da se aktivnije ukljuËi u politiËki rad. NajËeπÊe je sluËaj da osoba koja bi vjerojatno
mogla biti naπ donator, veÊ i je donator! Stoga se takvim osobama trebamo stalno
vraÊati. 

22..44..  MMeennaaddææmmeenntt  kkaammppaannjjee

Djelotvorna predizborna kampanja pretpostavlja dobro organiziranje kampanje, a posebno
djelotvoran izborni menadæment. Vaæna polaziπna toËka je da organizacija koju odaberemo za
izborni posao varira u skladu sa: 

• Lokalnim uvjetima, tradicijom i ljudima koji Êe raditi u kampanji. ©to na nekom mjestu 
dobro funkcionira, ne mora dobro funkcionirati na drugom.

• Naπa strategija - razliËite vrste funkcija koje trebamo u organizaciji kampanje ovise i o 
naπem izboru ciljnih skupina, poruka i ostatku strategije - projektima koje mislimo 
provesti.

• Naπi resursi - kontroliraju doseg naπih aktivnosti i imaju utjecaja na organizaciju.

Kao πto vidimo, ne postoje standardi za organizaciju koji bi bili primjenjivi u svakoj situaciji.
Bez obzira na to, taj dio moramo planirati vrlo sustavno i s toËno odreenom namjerom, kako
bismo odabrali organizacijski model koji nam najviπe odgovara. UËinkovit izborni mena-
dæment je:

• Snaæan i brz. Mora biti u stanju pratiti razvoj situacije na dnevnoj bazi i biti u 
moguÊnosti odmah odgovoriti na napade, kao i usmjeriti resurse tamo gdje Êe biti od 
najveÊe pomoÊi.

• Fleksibilan i nebirokratski kako bi se mogao brzo prilagoditi promijenjenim uvjetima, 
raditi u neformalnim uvjetima, a da odgovornost ne bude naruπena.

• Ustrajan i konzistentan. Dræi se zadane strategije i brine da izborna kampanja ne poe 
krivim putem. 
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• Koordinira sve aktivnosti. Moæe se istodobno baviti s nekoliko razliËitih pitanja, koor-
dinirati potprojekte i aktivnosti i Ëvrsto nadzirati situaciju u cjelini.

• UkljuËen u zbivanja i entuzijastiËki nastrojen. Spreman pojaËati tempo tijekom kam-
panje, bodri djelatnike u kampanji, πiri osjeÊaj predanosti zadaÊi.

IIzzvvrrππnnii  oorrggaannii  ssttrraannkkee
Izvrπni organi stranke imaju generalnu odgovornost za izbornu kampanju i postavljaju glav-
na naËela za provoenje kampanje provoenjem naËelnih odluka, primjerice za:

• IIzzbboorrnnii  pprrooggrraamm.. Izvrπni organi stranke donose politiËku platformu za lokalnu kampanju
postavljanjem programa politiËke akcije.

• IIzzbboorrnnuu  ssttrraatteeggiijjuu. Izvrπni organi stranke moraju imati utjecaja i na strategiju kampanje,
primjerice na ciljeve, ciljne skupine, informacije i poruke.

• IIzzbboorrnnoo  vvooddssttvvoo. Izvrπni organi stranke moraju donijeti odluku o organizaciji kampanje, 
a ponajprije o funkcioniranju menadæementa kampanje, naËinima djelovanja i osoba-
ma koje Êe biti ukljuËene u nju.

• IIzzbboorrnnii  pprroorraaËËuunn.. Izvrπni organi stranke utvruju proraËun za izbornu kampanju i daju 
okvirne smjernice na πto novac treba biti utroπen. Menadæment kampanje ipak mora 
imati odreenu slobodu da preorganizira sredstva unutar zadanih okvira.

• OOssttaattaakk  iizzbboorrnnoogg  ppllaannaa.. Izvrπni ograni stranke raspravljaju i uspostavljaju izborni plan. 
Izborni menadæment i ovdje treba imati odreenu slobodu pri uvoenju odreenih 
promjena u plan.

IIzzbboorrnnii  mmeennaaddææmmeenntt
Unutar okvira koji su zacrtali izvrπni organi stranke, menadæment kampanje treba provoditi
svoj svakodnevni posao. To znaËi da su najvaænije zadaÊe menadæmenta kampanje:

• RReeaalliizzaacciijjaa  iizzbboorrnnoogg  ppllaannaa. Menadæment kampanje mora osigurati da se planirane akcije
i provedu.

• BBiittii  uu  ttiijjeekkuu. Menadæment kampanje mora Ëvrsto dræati u ruci razvoj dogaaja vezan uz 
masovne medije, analizirati protivniËku komunikaciju s medijima, stalno kontaktirati s 
izbornim djelatnicima, prilagoavati aktivnosti stvarnim zbivanjima u kampanji.

• KKoooorrddiinniirraannjjee  ssvviihh  aakkttiivvnnoossttii.. Izborna kampanja sastoji se od aktivnosti velikog broja 
ljudi. Menadæment kampanje mora koordinirati aktivnosti i paziti uklapaju li se one u 
ukupnu strategiju.

• KKoonnttaakkttiirraannjjee  ss  rreeggiioonnaallnniimm  ii  llookkaallnniimm  iizzbboorrnniimm  mmeennaaddææmmeennttoomm, osiguravajuÊi tako 
protok informacija unutar strukture i kvalitetnu komunikaciju.

• Koordinacija ukljuËuje i aktivnosti organizacija koje su bliske naπoj stranci. 
Menadæment kampanje skrbi i za kontakte sa savezniËkim organizacijama.

•  VVooeennjjee  iizzbboorrnniihh  ddjjeellaattnniikkaa. Menadæment kampanje mora izvuÊi ono najbolje, 
potaknuti interes u njima i potaknuti ih na posebno zalaganje. To zahtijeva sposob-
nost upravljanja ljudskim resursima, ali i sposobnost da budete odluËni u svojim zahtje-
vima.  

Postoji velik broj vaænih funkcija koje bi uvijek trebale biti ukljuËene u menadæment kampa-
nje. Jedna osoba moæe obavljati niz funkcija, no moæe se pojaviti i potreba za pomoÊnim
osobljem koje Êe suraivati s izbornim voama. 
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aa))  MMeennaaddææeerr  kkaammppaannjjee
Menadæer kampanje je srediπnja figura odgovorna za rad u menadæmentu. Ta osoba vodi sve
sastanke, brine da se donesu i provedu sve nuæne odluke. Vaæna funkcija je i potpora
voditeljima projekata. Mora ih poticati, pomagati u pronalaæenju rjeπenja, podizati moral.
Menadæer kampanje mora imati pregled nad situacijom i biti sposoban dræati se strategije
izbornog plana, ali i dobro poznavati planove i aktivnosti koji mogu zamijeniti prvobitni plan
ukoliko neπto poe po zlu. Mora znati delegirati i pustiti da oni koji su odgovorni za projekte
rade svoj posao manje-viπe neovisno. Mora biti kompetentan, sposoban donositi odluke i biti
spreman na rjeπavanje razmirica. Kad neπto ne ide kako je planirano, voditelj kampanje mora
bez oklijevanja rijeπiti problem. 

Zahtjevi koji se stavljaju pred menadæera kampanje su veliki. U pravilu, toj se osobi ne do-
djeljuje neka izravna aktivnost ili odgovornost za neki projekt. Umjesto toga, ta osoba treba
biti slobodna da se potpuno posveti menadæmentu kampanje u cjelini. 

bb))  EEkkoonnoommiijjaa
Ekonomski dio kampanje je glavna zadaÊa. Osoba odgovorna za ekonomiju, odgovorna je i za
proraËun, financiranje aktivnosti i sliËno. 

cc))  MMeeddiijjii
Kontaktiranje s medijima je joπ jedna kljuËna zadaÊa menadæmenta kampanje. Osoba odgo-
vorna za medije odgovorna je za kontaktiranje s novinarima, praÊenje debata po novinama,
komentiranje vijesti, priopÊenja za javnost, novinske konferencije, Ëlanke u tisku i sliËno. 

dd))  VVooddiitteelljj  pprroojjeekkttaa
U poglavlju o planiranju postavili smo teze kojim projektima se treba baviti. Za svaki projekt
osoba odgovorna za nj je u pravilu imenovana na duænost voditelja aktivnosti u skladu s
planom. Voditelji projekata su ukljuËeni u menadæment kampanje.

RReeggiioonnaallnnii  mmeennaaddææmmeenntt  kkaammppaannjjee
Regionalni i lokalni menadæment kampanje moæe varirati u skladu s organizacijama i lokalnim
uvjetima. Regionalni menadæment kampanje trebao bi kad je god to moguÊe imati u naËelu
istu strukturu kao i srediπnji menadæment, Ëak i kad je broj ljudi ukljuËenih u rad manji,
odnosno kad se viπe toga radi na volonterskoj bazi.

MMeettooddee  rraaddaa
Ne postoje standardizirani modeli menadæmenta kampanje. Stoga treba istraæiti πto vam
najviπe odgovara.

• Menadæment kampanje trebao bi imati Ëeste, ali kratke sastanke. Tijekom vrhunca
izborne aktivnosti Ëesto je potrebno odræati jedan ili dva sastanka svaki dan.

• Ukoliko postane prevelik, moæe se odrediti manji izborni menadæment. U tom sluËaju,
cjelokupni menadæment mora biti obavjeπtavan o odlukama manje skupine.   
Cjelokupni menadæment bi se i dalje trebao sastajati no ne nuæno tako Ëesto.

• Menadæment kampanje trebao bi svoj posao obavljati neformalno i otvoreno. Moæda
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Ëlanovi stranke imaju neke dobrodoπle ideje i pitanja.
• Uvijek moraju biti jasno odreene odgovornosti. Menadæer kampanje je odgovoran za

donoπenje ispravnih odluka. 
• Menadæer kampanje predstavlja agendu i odgovoran je za biljeπke sa sastanaka. 

Dogovori, odluke, rokovi, sve to mora biti zapisano i nakon sastanka distribuirano svim 
Ëlanovima menadæmenta.

22..55..  OOrrggaanniizzaacciijjaa  kkaammppaannjjee

Intenzivna izborna kampanja zahtijevat Êe velik broj djelatnika, posebno na lokalnoj razini.
Slijede Ëetiri toËke koje su vrlo vaæne za regrutiranje volontera za rad u kampanji, πto nam
omoguÊuje da postavimo kvalitetno organiziranu organizaciju:

• Pitajmo
• Trening i priprema
• Nadgledanje
• Informiranje i potpora

PPiittaajjmmoo
Uvijek Êemo trebati viπe - i gotovo uvijek moæemo dobiti viπe od naπih suradnika ukoliko im
omoguÊimo da se ukljuËe prema vlastitim moguÊnostima. Treba samo pitati - naπe Ëlanove,
naπe simpatizere. Vrlo Ëesta pogreπka je upravo Ëinjenica πto se nikad ne pita. »esto od naπih
suradnika u kampanji traæimo previπe. Svatko treba uraditi sve - i iznad svega distribuirati
materijal. Umjesto takvog pristupa, treba razmiπljati da svatko moæe uraditi neπto - po
moguÊnosti neπto u Ëemu je dobar, πto zna i πto æeli uraditi.

RReeggrruuttiirraannjjee  mmeeuu  ËËllaannoovviimmaa
Neposredno prije izborne kampanje svi Ëlanovi u svim organizacijama trebali bi dobiti pisani
upitnik u kojemu bi se izjasnili u kojim dijelovima kampanje æele i mogu asistirati. Pritom
treba ponuditi πiroku lepezu alternativa, s obzirom da su mnogi spremni sudjelovati. Evo
nekoliko primjera:

• Asistiranje u lokalnim zbivanjima
• Sudjelovanje u nazivanju glasaËa tijekom dana ili uveËer
• Pomaganje u odaπiljanju izravnih pisama
• Prodavanje stranaËkih lutrija
• Distribucija materijala u vlastitom susjedstvu
• Pomaganje u izradi letaka i sliËnog lokalnog materijala
• Skupljanje novca za izbornu kampanju meu stranaËkim prijateljima
• Noπenje izbornih bedæeva i dijeljenje bedæeva u susjedstvu i na poslu.

Nakon pisanih upitnika koje ste odaslali trebaju slijediti telefonski pozivi. To je vaæno da se svi
koji su ispunili upitnik osjeÊaju dobrodoπlo, da osjeÊaju kako ste im zahvalni i da je njihova
suradnja stvarno potrebna. 

RReeggrruuttiirraannjjee  mmeeuu  ssiimmppaattiizzeerriimmaa
Uz kontaktiranje vlastitih Ëlanova i traæenja njihovih kontribucija za izbore, to moæete uradi-
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ti i sa simpatizerima, dakle onima koji nisu Ëlanovi stranke. To se moæe postiÊi tako da pita-
mo aktivne Ëlanove nama bliskih organizacija postoji li netko tko je voljan dati prilog za izbor-
nu kampanju. Tijekom oglaπavanja, u pismima ciljnim skupinama s prioritetom, na letcima
moæemo se pribliæiti onima koji dijele naπe vrijednosti i dati im do znanja da trebamo njihovu
potporu i suradnju kako bismo i dalje mogli provoditi naπu politiku. Na svim pisanim materi-
jalima, oglasima i sliËno moramo imati svojevrstan kupon, gdje se ljudi mogu izjasniti za sud-
jelovanje, gdje mogu dobiti viπe dodatnih informacija i stupiti u kontakt s nama. Takav pri-
stup znaËit Êe da smo otvoreni za suradnju i spremni posluπati. Vaæno je da se regrutiranje
novih djelatnika u kampanji provodi prema planu i da se oni koji se izjasne za pomaganje tre-
tiraju pravilno. Takve osobe treba odmah kontaktirati preko naπeg lokalnog ili regionalnog
menadæmenta, treba ih uvesti u osnove i dati im praktiËne zadatke. flÆeljezo se kuje dok je
vruÊe.«

TTrreenniinngg::  pprriipprreemmaa
SljedeÊi nezaobilazni korak je kvalitetno treniranje djelatnika i pripremanje za njihove
poslove. S jedne strane, svi djelatnici u kampanji trebaju imati generalnu sliku o tome kako
funkcionira naπa stranka i koja je naπa politika. S, druge strane, moæda Êe biti potrebna dodat-
na edukacija i priprema za specifiËne zadaÊe koje Êe trebati obavljati. Posebno je vaæno paælji-
vo raditi s onima koji su nam se obratili prvi put i voljni su pomoÊi. Takvim djelatnicima treba
pomno objasniti njihove duænosti i treba ih uvesti u posao.

NNaaddgglleeddaannjjee
TreÊa toËka govori o tome kako uvijek treba postojati nadzor koji Êe osigurati da se sve obav-
lja kako treba, da je sve u redu i da postoji sav potreban materijal. No nadzor je nuæan i kako
bi se utvrdilo da svi zauzimaju prave pozicije. Ne leæi svakome sve. Na primjer, Ëak i kad volon-
ter misli kako mu baπ leæi da telefonski zove glasaËe, moæda i nije prava osoba za taj posao.
S druge strane, moæda postoji u stranci posao koji bi on/ona mogao/la savrπeno obavljati.

IInnffoorrmmiirraannjjee  ii  ppoottppoorraa
I napokon: osigurajte da svi suradnici budu informirani i podupirite ih u tome πto rade.
Djelatnici u kampanji su u pravilu odani djelatnici. Oni æele znati πto se dogaa, pa omoguÊite
da dobiju pravodobne informacije. Pitajte ih πto misle o cijeloj situaciji, πto misle kako se
stvari odvijaju. Tijekom izborne kampanje trebamo stalno biti u kontaktu sa svojim djelat-
nicima. To moæemo u pisanoj formi i preko svojevrsnih obavijesti koje moæemo slati mjeseËno
ili tjedno, a u kojima ne smijemo propustiti pitati djelatnike za miπljenja i stajaliπta, iskustva
s terena, o raspoloæenju meu biraËima i sliËno.

Uz usmenu potporu, treba djelatnicima osigurati materijalnu potporu, ako niπta drugo bar
πalicu kave ili Ëaja, sok i sendviË, a ako je moguÊe organizirajte svojim volonterima i zabavu.
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33..  MMeettooddee  uu  kkaammppaannjjii
U poglavlju o metodama krenut Êemo korak dalje. Na temelju strategije koju smo osmislili i
planiranja koje smo proveli, treba odabrati metode koje Êe nam omoguÊiti da proπirimo svoje
poruke na najuËinkovitiji naËin, posebno skupinama koje imaju prioritet. Dvije stvari treba
odmah istaknuti: 

• Poglavlje o metodama je koncizno. Pruæit Êe vam savjete i upute, kao i iskustva iz drugih 
kampanja. Koncentrirat Êemo se na metode koje su se pokazale uËinkovitima, kao πto 
su izravno kontaktiranje s glasaËima putem telefona, pisama, kontaktiranje s medijima 
i sliËno.

• Koje Êemo metode upotrijebiti i kako Êemo raditi ovisi ponajprije o lokalnim uvjetima, 
potrebama, moguÊnostima i resursima kojima raspolaæemo, ali i o ciljnim skupinama, 
ciljevima i porukama koje smo osmislili. Sve napisano u ovom poglavlju treba uvijek 
modificirati i prilagoditi, a ne slijepo slijediti. 

Poglavlje o metodama ukljuËuje sljedeÊe dijelove:
11..  MMeeddiijjii
Bavi se kontaktima s masovnim medijima. NajveÊi broj biraËa dobiva glavninu informacija o
izborima i politiËkim opcijama upravo preko masovnih medija. 
22..  IIzzrraavvnnii  kkoonnttaakkttii
S glasaËima preko telefona, pisama, kuÊnim posjetima.
33..  DDooggaaaannjjaa  uu  kkaammppaannjjii
Ovdje Êemo se baviti vlastitim aranæmanima unutar kampanje.
44..  MMaatteerriijjaallii
Odjeljak o naπim materijalima, programima, letcima i sliËno.
55..  IITT
Web site i e-mail imaju sve vaæniju ulogu u politiËkoj komunikaciji, a ne samo u politiËkim
kampanjama. 
66..  PPllaakkaattii  ii  ooggllaaππaavvaannjjee
Plakati i oglaπavanje tijekom kampanje.

33..11..  KKoonnttaakkttii  ss  mmeeddiijjiimmaa

VeÊina ljudi upoznaje politiËare preko masovnih medija - novina, radija i televizije. UËinak
medija je trenutan, doseg golem. U svemu postoji srediπnja razina: medijsko praÊenje strana-
ka i stranaËkih Ëelnika utjeËe na politiËki æivot. No, postoji i lokalna razina: praÊenje politiËkih
debata u lokalnim medijima zahvaÊa znatno veÊi broj ljudi od onih koji su aktivno ukljuËeni
u debatu, tj. onih koji sudjeluju na nekom sastanku. 

Ukoliko imamo namjeru voditi ozbiljnu, djelotvornu politiËku kampanju i doprijeti do glasaËa,
moramo biti vieni i mora nas se Ëuti. Stoga je nuæno raditi s masovnim medijima odnosno
svrhovito ih koristiti kako bismo ljude obavijestili i informirali o naπoj politici. Ponajprije
moramo znati kako mediji funkcioniraju, moramo misliti o nama samima u terminima kao πto
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je vijest, moramo biti aktivni i preuzimati inicijative. Moramo imati dugoroËne planove i
poπtivati duænost medija da nas istraæuje i kao stranku i kao politiËare.

No, πto je moæda najvaænije, moramo promisliti o naπim stavovima. Vaæne, kljuËne rijeËi u
naπem kontaktu s medijima moraju biti otvorenost, moguÊnost da nam se pribliæe, iskrenost.
Moramo imati otvoren stav prema medijima, tako da mi stupamo u kontakt s njima, a ne
Ëekamo da oni kontaktiraju nas. Novinari ne bi smjeli imati teπkoÊa doprijeti do nas i pitati
nas za komentare i miπljenje o temama. Pritom trebamo biti maksimalno poπteni.

MMeeddiijjsskkii  ppllaann
Zbog svega navedenog, moramo imati plan prema kojem Êemo kontaktirati s medijima, jer
samo preko isplaniranih kontaktiranja s medijima dobit Êemo πto æelimo, i samo tako Êemo
biti spremni odgovoriti na sva pitanja i napade naπih politiËkih protivnika. Stoga vaæan dio
planiranja kampanje treba biti i planiranje rada s medijima. Meu ostalim, moramo se zapi-
tati:

• ©to æelimo istaknuti: koje prijedloge æelimo progurati, za koja pitanja mislimo da Êe se 
zalagati naπi suparnici, koji problemi dominiraju meu biraËima i sliËno.

• Kad je najbolje vrijeme za predstavljanje naπih prijedloga.
• Kako da to kvalitetno izvedemo. »esto postoji viπe naËina da se stupi u kontakt s medi-

jima nego mi mislimo. Stoga bi u menadæmentu kampanje trebala postojati osoba koja 
Êe biti odgovorna za te kontakte.

PPrraavvii  nnaaËËiinn  iizzllaasskkaa  uu  jjaavvnnoosstt
U stvarnosti postoji viπe naËina da se izae pred medije nego πto mislimo. Ukoliko se bavimo
pitanjima koja zanimaju Ëitatelje novina, sluπatelje radijskih postaja, ukoliko je ono πto imamo
reÊi doista vaæno i zanimljivo - tada su naπe moguÊnosti goleme. 

No pitanje je izbora koji je pravi naËin izlaska u javnost. U osnovi postoje Ëetiri razliËite
metode kako da dopremo do lokalnih medija:

• Osobni kontakti i poznavanje novinara
• Press materijal svih vrsta, izvjeπÊa s naπih sastanaka i sliËno
• »lanci i pisma novinama
• Novinske konferencije i druge vrste susreta s medijima.

OOssoobbnnii  kkoonnttaakkttii
Osobni kontakti s novinarima Ëesto su najdjelotvornija metoda. DajuÊi novinarima zanimljive
informacije za Ëlanke o lokalnim temama poveÊavamo si πanse da se novinari poËnu baviti
flnaπim temama«. Kad poËinjete, cijela je mudrost u tome da vas novinari upoznaju i da se s
njima sprijateljite. Proaktivna osoba odgovorna za medije postat Êe prepoznata i cijenjena kod
novinara. On/ona Êe jednostavno postati koristan izvor za urednike, a to Êe znaËiti i da Êe no-
vinarima biti sasvim prirodno stupiti u kontakt s tim osobama. Osoba odgovorna za medije
mora cijelo vrijeme imati oËi i uπi otvorene i aktivno traæiti vijesti i informacije, kako unutar
stranke tako i izvan nje. Vaæno je nauËiti cijeniti vaænost medija i njihove zamisli πto je vri-
jedno popratiti,  inaËe svi naπi savjeti (fltips«) neÊe biti od koristi. 
Istodobno morate znati granicu koja se postavlja izmeu politiËki aktivne osobe i novinara
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koji prati to podruËje. Kontakt s novinarima jedino moæe uspjeti ako se bazira na obostranom
povjerenju i poπtivanju razliËitosti uloga.

PPrreessss  mmaatteerriijjaall
Vaæan dio kontakata s medijima su i materijali koje im πaljemo. To mogu biti razliËite vrste
materijala, od priopÊenja za novinare do izvjeπÊa sa sastanka. Evo nekoliko primjera:

PPrriiooppÊÊeennjjee  zzaa  nnoovviinnaarree
PriopÊenje za novinare je dobar naËin informiranja medija o nama. Vrlo Ëesto moæe zamije-
niti press konferenciju, s obzirom na to da opisuje aktivnosti, odluke i stavove naπe stranke.
Uvjet za dobro priopÊenje je da ono bude kratko, jasno i saæeto. Tijekom kampanje priopÊenja
za novinare su prikladna kao:

• Mamac, u kojem naπi predstavnici predstavljaju svoje ideje i prijedloge
• Brzi odgovori i komentari na prijedloge naπih suparnika

Kako napisati dobro priopÊenje za medije tema je kojoj Êemo se joπ vratiti, no zasad evo neko-
liko generalnih pravila:

• SSaaææeettoo  ppiissaannjjee. PriopÊenje za javnost ne smije biti duæe od jedne A4 stranice.
• SSaammoo  jjeeddnnaa  tteemmaa. U priopÊenju se ne biste smjeli baviti s viπe od jednog pitanja. 
• PPrriiooppÊÊeennjjee  ssee  mmoorraa  llaakkoo  ËËiittaattii, a izgled mora biti uredan i pregledan. Musavi papiri na 

kojima se stalno neπto dodaje ili izlazi izvan rubova sigurno neÊe pobuditi niËije 
poπtovanje ni pozornost. Koriπtenje πirih proreda u tekstu omoguÊit Êe da tekst izgleda 
jednostavnije i lakπe Êe se Ëitati.

• PPooππiilljjaatteelljj. Na vrhu priopÊenja za novinare morate obavezno navesti datum i ime orga-
nizacije, te ime osobe odgovorne za medije, telefonski broj i adresu organizacije.

• IInnffoorrmmaattiivvnnoosstt. Prije uvoda trebalo bi informirati ljude da se radi o priopÊenju za 
javnost. Isto tako, zgodno je saæeti poruku u jasnom i konciznom naslovu.

• DDooddaattnnee  iinnffoorrmmaacciijjee. Uvijek navedite ime i telefonski broj osobe koja moæe pruæiti 
dodatne informacije. Vodite raËuna pritom da je ta osoba dostupna.

• UUvvoodd. Uvod je zapravo dio teksta koji u naËelu saæetka uvodi u tekst poruke. U tom 
dijelu Êemo dakle, u nekoliko kratkih reËenica izraziti bit teksta, to jest naπu poruku.

• TTeekksstt. Naπu poruku razvijamo po naËelu: ono πto je najvaænije ide na poËetak. Ne za-
boravite da cijeli press materijal, ukljuËujuÊi uvod, naslov i podatke o poπiljatelju,   
ne smije prijeÊi format jedne A4 stranice.

PPoopprraattnnii  mmaatteerriijjaallii  ii  iizzvvjjeeππttaajjii
PriopÊenja za medije ponekad nemaju dovoljno mjesta za sve informacije koje æelimo pruæiti.
»esto se dogodi da neπto æelimo objasniti ili razviti neku temu. To moæemo u formi popratnog
materijala (background) i izvjeπÊa.

Opisivanje realnosti koja se krije iza rijeËi i stilskih figura daje æivopisnost politici. Dobro je da
sami proizvodite svoja izvjeπÊa. Ona ne moraju biti prave vijesti, a Ëesto se dogodi da su
podatci koje koristite dobro poznate Ëinjenice. No ta Êe forma biti zanimljiva novinarima zato
jer im postavlja priËu iz druge perspektive, dajuÊi im viπe razliËitih informacija na jednom
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mjestu. Ukoliko ste zaduæeni za odnose s javnoπÊu, moæete unijeti i vlastite komentare u izvjeπÊa,
ali morate jasno naznaËiti gdje poËinje vaπ stav.

Takvo background izvjeπÊe ne bi smjelo biti predugo, maksimalno tri do pet stranica, tekst bi tre-
bao biti jednostavan i lagan za razumijevanje, a moæe biti upotpunjen slikama i dijagramima.
PoËnite sa saæetkom sadræaja i zakljuËcima izvjeπtaja. Masovni mediji Ëesto kad mogu izvuku
jednu osobu iz vijesti i stave je u prvi plan. Primjerice, ukoliko se u izvjeπÊu radi o statusu djece,
bilo bi dobro pronaÊi nekoliko obitelji s djecom koje æive u situaciji koju opisuje izvjeπÊe, a
spremne su na suradnju. 

Slijede neke vrste izvjeπtaja:
• Provedemo neko istraæivanje, ili se ono provodi, skupimo rezultate i predstavimo ih 

medijima: tako misle glasaËi. Mi zapravo predstavljamo naπe vlastite ideje, prijedloge i 
zahtjeve. U komentarima, Ëlancima i pismima medijima moramo jasno pokazati svoje 

stajaliπte o nekoj temi i uputiti pitanja suparnicima.
• Koncizne kompilacije i jasni opisi posljedica trenutnih pitanja u kampanji
• UËinci politike naπih protivnika. Interes medija Êe porasti za nas ako ih moæemo uputi-

ti na, primjerice, flprave« obitelji koje su spremne suraivati kao ogledni primjer.
• Istraga naËina kako su naπi suparnici tretirali neke primjere iz ekonomije, kako oni 

doæivljavaju razvoj, kroz zaposlenost, broj primatelja socijalne pomoÊ i sliËno.

SSlliikkee  //  IIlluussttrraacciijjee
Slika moæe reÊi viπe nego tisuÊu rijeËi. Stoga bismo se trebali potruditi pronaÊi neke slike koje
Êe ilustrirati naπu politiku. Dijagrami, mape, karte, planovi, sve to moæe biti vrlo korisno
prigodom pripremanja akcije koju Êe pratiti mediji. Izrazito je vaæno i πto bolje predstaviti naπe
kandidate i predstavnike javnosti. Ukoliko uz priopÊenje za novinare poπaljemo i sliku kandida-
ta, privuÊi Êemo viπe pozornosti i olakπati posao urednicima.

PPiissmmaa  mmeeddiijjiimmaa  ii  ËËllaannccii
»ak i kad nemamo flnaπe« dnevne novine, Ëesto imamo moguÊnost u medijima objaviti svoje
Ëlanke i pisma. No to mora biti sa svrhom.

• PolemiËni Ëlanci
Ne bismo trebali samo sjediti prekriæenih ruku i Ëekati da se na naπ Ëlanak odgovori. Treba
iskoristiti prostor za debatiranje kako bismo naπu politiku πto agresivnije predstavili.
PolemiËki Ëlanci imaju ograniËen broj Ëitatelja, no bez obzira na to, ti Ëlanci su vaæni iz
nekoliko razloga: pokazuju naπim simpatizerima da smo stalno prisutni i budni, da imamo
politiku za koju se svim snagama zalaæemo. Pokazuju naπim protivnicima da nisu jedini na
sceni, stoga ih Ëesto takvi Ëlanci mogu prisiliti da se posvete viπe sebi i svojim temama. 

• Pisma medijima
Pisma novinama (medijima) imaju jednaku ËitalaËku vrijednost kao sportske stranice,
karikature i tv-program. To su najËitaniji tekstovi u novinama. Poseban je izazov kako ih
onda najbolje iskoristiti. Pismo ne smije biti dugaËko - 10 do 20 redaka koji su zanimljivo
napisani. Uvijek moramo biti koncentrirani na temu Ëlanka. Kako bi pismo dobilo na teæi-
ni i kredibilitetu, uvijek se potpiπite. Vaæno je i da odgovorite na moæebitne negativne tek-
stove napisane o vama koji vam smanjuju ugled i πanse posebice u predizborno vrijeme.
Taj bi posao trebao biti pri vrhu vaπih zadaÊa u predizborno vrijeme.

PPrreessss  kkoonnffeerreenncciijjee
U nekim sluËajevima press konferencija je nezaobilazna metoda, posebno u sluËajevima kad

predstavljamo kandidate, nov program ili sliËno. Tad je velika prednost ako s novinarima komu-
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niciramo uæivo, i za nas i za njih. Susreti s novinarima trebaju biti vrlo pomno organizirani. Treba
stoga misliti na niz stvari: 

aa))  PPoorruukkaa
Dobro trebamo promisliti πto æelimo reÊi. Naπa poruka treba biti sumirana u nekoliko kratkih
toËaka. Moæda vam olakπa pokuπaj da razmiπljate kao novinari, u smislu naslova, nadnaslova i
sl. Prije konferencije treba ponovno proÊi kroz teπka i zamrπena pitanja koja bi mogla iskrsnuti.
Ukoliko se ne pripremimo za sve vrste pitanja - kako ona prijatna, tako i ona neprijatna, moæda
ne bismo trebali pozivati novinare na press konferenciju.

bb))  PPoozziivv  
Novinare treba pozivati najkasnije dan prije dogaaja. Potrudite se da svi mediji dobiju vaπ poziv
u isto vrijeme. Ne zaboravite lokalne medije. Iz poziva mora biti jasno:

• Tko stoji iza poziva
• Datum, vrijeme i mjesto dogaaja
• O Ëemu Êe biti press konferencija
• Kontakt osoba i telefon za upite.

Djelotvorna metoda koja obiËno poveÊava broj nazoËnih i interes za konferenciju je telefonsko
pozivanje najvaænijih urednika i provjeravanje jesu li primili poziv.

cc))  VVrriijjeemmee
Treba pomno promisliti kad Êemo odræati press konferenciju i isplanirati je u skladu s radnim vre-
menom novinara i rokovima u medijima. Vikendi nisu baπ najpogodniji dani za press konferen-
cije, jer je tada udio politiËkih emisija u programu znatno smanjen, a redakcije imaju manje ljudi. 

dd))  MMjjeessttoo
Treba odabrati neko neobiËno mjesto, jer Êe to uËiniti konferenciju zanimljivom, a fotografi Êe
imati bolje snimke. No, mjesto odræavanja konferencije treba biti u skladu s naπom porukom:
ukoliko se primjerice radi o ekoloπkom pitanju, moæete odræati press konferenciju na nekom
smetliπtu. Treba izbjegavati neutralna mjesta kao primjerice sjediπte stranke. Treba izbjegavati i
velike, napuπtene prostore jer izazivaju osjeÊaj praznine. 

ee))  IIzzvveeddbbaa
Cijela press konferencija ne bi trebala trajati dulje od pola sata. Ukoliko netko od novinara
zatraæi viπe materijala, moæe mu se kasnije dostaviti. Osoba Ëije je ime na pozivu za press kon-
ferenciju doËekuje novinare, predstavlja suradnike i otvara konferenciju govorom ne duæim od
pet minuta. Nakon toga novinari mogu poËeti postavljati pitanja, oni su ti koji odreuju tempo
i oblik konferencije.
Ukoliko postoji pisani materijal, treba ga podijeliti prisutnima, i novinarima i fotografima. I poru-
ka konferencije treba biti saæeta u uvodnom dijelu pisanog materijala. Bilo bi dobro posluæiti
kavu i/ili sendviËe. S druge strane, ruËak je pretenciozna ideja i uvijek moæe ostaviti dojam
pokuπaja podmiÊivanja novinara.

Treba paziti da konferencija bude prikladno zavrπena, Ëime zavrπava formalni dio. Tad fotografi
trebaju imati dovoljno vremena za fotografije, a neki novinari Êe moæda æeljeti zasebno postavi-
ti joπ nekoliko pitanja. Nepristojno je ako glavni govornik na konferenciji odjuri odmah po
zavrπetku formalnog dijela. Novinari Ëesto imaju soËna pitanja koja æele postaviti i dobiti odgo-
vore samo za sebe. Takva pitanja Êe uvijek biti postavljena na kraju konferencije.
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ff))  NNaakkoonn  kkoonnffeerreenncciijjee
Moæda nisu mogli doÊi predstavnici svih nama bitnih medija. Trebali bismo stoga s njima stupi-
ti u kontakt i pitati ih æele li telefonski intervju. Ukoliko smo dan nakon konferencije nezado-
voljni rezultatima, to nije nuæno stvar novinarskog angaæmana. Moæda smo trebali poslati
priopÊenje za novinare, moæda nismo bili dovoljno jasni, moæda nismo znali dobro odgovoriti na
πkakljiva pitanja.

RReeggiissttaarr  mmeeddiijjaa
Osoba koja je zaduæena za odnose s medijima treba poznavati medijsku situaciju: koji Ëasopisi
postoje (dnevni, tjedni). Koje televizije i radijske postaje emitiraju? Ponekad postoje i druge vrste
medija - lokalne novine, sindikalne novine, fanzini i sliËno. Ti mediji se Ëesto bave bitnim pita-
njima lokalnog znaËenja i dosta se Ëitaju, pa ih takoer treba uzeti u obzir.

U svakom sluËaju treba napraviti popis medija, s njihovim adresama, telefonskim i faks brojevi-
ma i imenima novinara koji pokrivaju pojedina podruËja. Podatke o tome koji novinar prati koji
sektor moæete dobiti i od urednika u njihovim novinama. To je bitno jer Êe novinari koji sustavno
prate neko podruËje lakπe i kvalitetnije pratiti ono Ëime se mi bavimo. Kad πaljemo press mate-
rijal, a znamo da Êe odreeni novinar doÊi, treba poziv nasloviti na njegovo ime i ime redakcije
za svaki sluËaj, jer novinar toga dana ne mora biti na duænosti, moæda je bolestan ili sliËno, pa
Êe naπ poziv ostati neproËitan.

NNaaππii  ppoolliittiiËËkkii  ssuuppaarrnniiccii
Ponajprije trebamo se koristiti medijima za πirenje pozitivne slike o sebi. No, mediji su izvrsno
sredstvo da se javnosti prikaæu i negativni uËinci politike koju provode naπi suparnici. U tu svrhu
moæemo koristiti pisma novinama, pisati vlastite polemiËke Ëlanke i priopÊenja za javnost, a tom
poslu najbolje je pristupiti sustavno.

• PPrriijjee  iillii  ppoosslliijjee  ddeebbaattee..  Kako bismo ojaËali vlastitu poruku u politiËkoj debati izmeu nas i   
neke druge stranke, Ëesto je i prije debate dobro postavljati pitanja kojima se æelimo ba-
viti za vrijeme debate. Nakon debate kroz medije se ta pitanja mogu ponoviti  i istaknuti 
stavovi koji imaju najveÊu politiËku teæinu.

• PPrriijjee  ssuuppaarrnniiËËkkee  pprreessss  kkoonnffeerreenncciijjee..  Mapiranjem agende naπih suparnika moÊi Êemo do- 
znati kad planiraju svoju press konferenciju i na koje teme. Vrlo Ëesto i prije konferencije   
moæemo utjecati na politiËku agendu i pitanja novinara objavljivanjem priopÊenja za  
javnost, intervjua ili Ëlanka koji se bavi temama na koje suparniËka strana mora odgovo-
riti, odnosno o kojima mora zauzeti stav. Na taj naËin Êemo imati napadaËki stav, a druge 
stranke Êe morati reagirati na ono o Ëemu mi govorimo, a ne govoriti o onome o Ëemu  
sami æele. 

• Postavljanjem brojnih pitanja u polemiËkom Ëlanku u regionalnim i lokalnim novinama 
primjerice, istog dana kad naπi suparnici imaju dogovoren sastanak s novinarima, moæe
mo utjecati na pitanja novinara.

• Nakon sastanka moæemo vrlo brzo odgovoriti na izjave koje su naπi suparnici dali i tako 
promijeniti sliku o politici koju su pokuπali instalirati.

KKaakkoo  ppiissaattii
Piπite kratko i budite brzi. Koristite moderne i jednostavne izraze. Izbjegavajte teπke tehniËke
izraze. Pisana rijeË je moÊno oruæje - ali samo ukoliko je netko proËita. Ukoliko imamo namjeru
izaÊi u javnost, trebamo razmisliti o prikladnoj uporabi jezika. Najvaænije je da piπemo za pro-
sjeËnog Ëitatelja, a ne za osobu koja je u politici. Prije nego poËnemo pisati vaæno je da ponovno
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definiramo cilj, ciljnu skupinu, poruku. ©to æelimo reÊi? Kome? S kojom svrhom? Nakon πto smo
to odredili, vrijeme je da razmislimo o izgledu teksta. Evo nekoliko savjeta:

BBuuddiittee  bbrrzzii
Vijesti su kratkog daha. Budite spremni i piπite dok je neka tema joπ aktualna. Pozornost i no-
vinara i Ëitatelja je kratkotrajna. Nije dobro ako odluËimo Ëekati nekoliko dana. Onaj tko poslje-
dnji iznese svoje ideje, Ëesto je najnezanimljivija osoba. Kasni istupi i iznoπenje starih informa-
cija stvorit Êe o nama loπu sliku. To je vrlo vaæno u intenzivnim kampanjama. U cilju nam je da
budemo spremni na vrlo brze komentare i odgovore u politiËkoj debati. Ukoliko naπi protivnici
otvore neko pitanje, moramo biti u stanju vrlo brzo reagirati i izjasniti se o tom pitanju u medi-
jima. Ukoliko mediji iznesu nepotpunu ili iskrivljenu sliku naπih prijedloga, treba ih πto prije
ispraviti. 

JJeeddnnoossttaavvaann  jjeezziikk
Tekst neÊe biti nimalo toËniji i nimalo ozbiljniji bude li napisan u formi dræavnog izvjeπÊa ili pro-
tokola.

• Veza sa svakodnevnim. »ak i kad piπemo o generalnim pojmovima i pitanjima, tekst Êe 
uvijek biti bolji ako ga Ëitatelji mogu povezati sa svojom svakodnevnom situacijom. 

• RijeËi su vaæne. Treba nastojati pisati kratko i jasno, treba znati na vrijeme zavrπiti 
reËenicu. Duge reËenice se teπko Ëitaju i zamorne su.

• Piπite zanimljivo i s vlastitim flπtihom«. Ljudski pristup odmah tekst Ëini zanimljivijim. 
• Koristite citate.
• Budite konkretni. Uvijek pokuπajte tekst povezati s nedavnim dogaajem.
• Ono πto je najvaænije ide na poËetak teksta. ZakljuËak ne mora nuæno biti na kraju πto je 

i dobro, jer urednici u novinama Ëesto krate tekstove od kraja.
• flÆiv« tekst. Tekst mora biti napisan jednostavno, rijeËima trebamo iskazivati emocije. 

Dobro je referirati se na stvarne ljude i njihove probleme.

KKaaddaa  vvaass  mmeeddiijjii  kkoonnttaakkttiirraajjuu
U ovom poglavlju bavit Êemo se pripremama koje morate obaviti prije nego vas mediji kontak-
tiraju, primjerice prije intervjua. Bez obzira iz kojeg razloga vas novinari kontaktiraju, postoji
opÊe pravilo kojega se morate pridræavati: uvijek morate biti pripremljeni. Prije bilo kakvih
dogovora treba se bar okvirno upoznati s temom intervjua. Tad ga sami sebi predstavite u neko-
liko kratkih efektnih reËenica. Poradite na svojim dobrim i loπim stranama. Predvidite pitanja i
pokuπajte sami sebi odgovoriti na njih. »esto su novinari viπe zainteresirani za ono πto
pokuπavamo izbjeÊi, nego za ono πto neprestano istiËemo. Stoga moramo biti spremni na pro-
vokativna pitanja.

TTiijjeekkoomm  iinntteerrvvjjuuaa
Najvaænije stvari koje morate zapamtiti za vrijeme intervjua su:

• Nikad, ni pod kojim uvjetima ne smijete lagati. Laæi se uvijek otkriju. Novinari obiËno 
izmeu sebe provjeravaju podatke i Ëinjenice.

• Morate stajati iza onoga πto govorite. Ne moæete se praviti da ni o Ëemu niste imali pojma. 
Ukoliko u neπto niste sigurni, priznajte to.

• Priznajte i svoje pogreπke. Kaæe se: bolje sprijeËiti, nego lijeËiti. Ukoliko osjetimo da nam 
novinar namjerno postavlja provokativna i πkakljiva pitanja, takvim pristupom Êete smanji-
ti tenziju.

• Trebate odgovarati jasno i kratko, uvijek se dræati svoje poruke. Treba izbjegavati mijeπanje 
previπe tema i odgovaranje nadugaËko o svemu.
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• Ne smijete dopustiti da vas isprovociraju. Od ljutnje na novinara nemate koristi, Ëak i kad 
postavlja pitanja koja vam nisu po volji. Agresija Êe vam se vratiti. »itatelji i sluπatelji Ëesto 
simpatiziraju sa slabijima, onima koji su u loπijoj poziciji, bez obzira je li to novinar ili mi.

• Treba odgovoriti na sva pitanja - i ona neugodna. Na taj naËin imamo πansu ispraviti 
pogreπke i onemoguÊavamo πpekulacije. Bolje je ispriËati vlastitu verziju nego ostati kon-  
tradiktoran.

• Pazite na naËin na koji vam se postavljaju pitanja. Novinari Ëesto pokuπavaju izvuÊi iz svo-
jih sugovornika viπe nego oni æele reÊi. 

• Ukoliko novinar nekoliko puta ponovi isto pitanje, to ne znaËi da mu svaki put moramo 
odgovoriti. To je posebice na televiziji Ëest naËin da novinar dobije odgovor kakav æeli, a 
ne onaj koji ste vi dali. Dakle, ukoliko novinar ponovi pitanje, vi ponovite odgovor.

• Joπ jedan novinarski trik je navoenje intervjuirane osobe da se sloæi s njim, uporabom 
fraza: ...ali morate se sloæiti da je..., ... zar ipak ne mislite da...

33..22..  IIzzrraavvnnii  kkoonnttaakkttii  ss  ggllaassaaËËiimmaa

Izravni kontakti s glasaËima svode se na politiËki dijalog meu ljudima. To je bio i joπ uvijek je
najbolji naËin politiËke komunikacije - objaπnjavanje, sluπanje, razumijevanje i uvjeravanje.
Izravni kontakti s biraËima imaju uvijek vaænu ulogu u kampanjama. Osim naπim iskustvima tre-
bali bismo se koristiti i modernim iskustvima i novim tehnikama. U ovom Êemo poglavlju proÊi
kroz razliËite metode koje su nam na raspolaganju tijekom izravnog kontakta s glasaËima:

• Telefonski kontakti
• Izravna pisma
• Agitacija

Ovo Êemo poglavlje zapoËeti nekim generalnim opisima koji su vaæni za sve navedene vrste kon-
takata, bez obzira na metodu kojom se koristimo.

KKoooorrddiinniirraannii  nnaappoorrii
Vaæno je na poËetku naglasiti da neÊemo uspjeti doprijeti do nesigurnog glasaËa, a kamoli ga
nagovoriti ako Êe tek povremeno doznati neπto o nama, i to preko oglasa, plakata i sliËno.
Umjesto tih sporadiËnih pokuπaja, trebali bismo se fokusirati na:

• Koordinirane napore da nekoliko puta stupimo u kontakt s naπom ciljnom skupinom, ako 
je ikako moguÊe svaki put nekom drugom metodom. Nikako se ne smijemo oslanjati samo 
na jednu metodu i na jedan pokuπaj.

• Odreivanje prioritetnih pokuπaja prema skupinama u koje vjerujemo.
• Ponavljanje kontakata s ciljnom skupinom - posebno s dijelovima ciljne skupine za koje 

vjerujemo da Êemo ih pridobiti.
• Upornost - provest Êemo naπe planove samo ako ne odustanemo na pola puta, ili Ëim 

naletimo na neke probleme. Ne smijemo odstupati od naπe strategije, veÊ se moramo 
dræati ciljne skupine i poruke koju smo odabrali.

• Dvosmjerna komunikacija - gdje glasaËi imaju prigodu stupiti u kontakt i sa nama, reagi-
rati i postavljati pitanjima naπim predstavnicima.

TTeelleeffoonnsskkii  kkoonnttaakkttii
Telefon je dobro orue za stupanje u kontakt s glasaËima. Ako nam je ciljna skupina dobro
definirana, tad je prenoπenje poruke telefonom gotovo idealan naËin. 
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VVrrssttee  ppoozziivvaa
Podjela poziva u razliËite vrste nije strogo odreena i moguÊe je da se odreeni tipovi poziva u
nekim situacijama poklapaju s drugima. No najvaæniji ionako nisu nazivi pojedinih poziva, veÊ
dobro promiπljena uporaba i cilj poziva. Podjela nikad ne smije biti kruta. Primjerice, identi-
fikacijski poziv moæe postati regrutirajuÊi ukoliko za vrijeme razgovora shvatite da je s druge
strane osoba koja je zainteresirana da se uËlani u stranku. Takvu osobu tad treba pitati o uËla-
njenju, Ëak iako to nije bila namjera  na poËetku.

Slijedi podjela poziva:

aa))  IIDD--ppoozziivvii  ((iiddeennttiiffiikkaacciijjsskkii))
ID-pozivima pokuπavamo doznati koji su nam sugovornici nesigurni u svoj stranaËki izbor i koji
bi æeljeli da ih i dalje kontaktiramo s novim informacijama o nama. Razgovor je strukturiran tako
da kroz jedno ili dva kratka pitanja moæemo doznati koja je naπa ciljna skupina. Ako na primjer
æelimo naÊi nesigurne biraËe u jednom izbornom okrugu, moæemo jednostavno postaviti pita-
nje: jeste li se odluËili za koga Êete glasovati? Ako je odgovor da, razgovor Êe biti brzo gotov i
mi Êemo zahvaliti na njihovom vremenu. Ako je odgovor ne, tada Êe razgovor potrajati, a su-
govorniku Êemo izloæiti za πto se zalaæemo itd.

Svrha ID-poziva je identificiranje limitirane ciljne skupine kako bismo mogli s njima i dalje biti
u kontaktu. To moæemo preko:

• Izravnih pisama  onima koji se joπ nisu odluËili, moæda ukljuËivanjem informacija o 
temama koje su veÊ bile raspravljene u razgovoru.

• SljedeÊi telefonski poziv nakon tjedan dana, u kojem Êemo pitati: postoji li neπto u naπoj 
politici o Ëemu ste razmiπljali...

• Razglednica nekoliko dana prije izbora s podsjetnikom glasaËima da iskoriste svoje pravo 
i glasuju. Takvu razglednicu πaljemo onima za koje vjerujemo da naginju naπoj opciji.

• Kratak razgovor tijekom izbornog vikenda za one koje vjerujemo da su moguÊi glasaËi.

bb))  PPrreezzeennttaacciijjee
Koristimo ih da bismo predstavili naπu politiku i naπe kandidate. Zamolit Êemo sugovornike da
odvoje nekoliko minuta svojeg vremena kako bismo im predstavili politiku naπe stranke na
nacionalnoj ili lokalnoj razini, ili primjerice vezano uz probleme umirovljenika, obitelji s djecom
i sliËno. Svrha takvih poziva je uvjeravanje glasaËa i pobuivanje njihovog interesa za naπu poli-
tiku. Prezentacije mogu slijediti:

• izravna pisma s daljnjim informacijama onima koji imaju pitanja ili su i dalje nesigurni
• novi telefonski pozivi na primjer naπih lokalnih politiËkih predstavnika
• novi telefonski pozivi ili pisma u kojima podsjeÊamo kad su izbori.

cc))  UUppiittnniiccii
Upitnik je poziv u kojem æelimo uspostaviti priliËno dubok kontakt s manjoj skupinom ljudi.
Ovdje je razgovor duæi nego u prijaπnjim pozivima, pa je vaæno da nam je ciljna skupina dobro
definirana kako ne bismo imali previπe poziva. Upitnik je organiziran tako da pomoÊu njega
moæemo lako definirati miπljenja naπe skupine postavljanjem nekoliko pitanja. Moæemo ih pitati
koji problemi su za njih najvaæniji, πto misle o odreenoj temi, primjerice πto obitelji s djecom
misle o πkolstvu i politici prema odgoju djece. Svrha tog poziva je djelomiËno i naπa namjera da
pokaæemo kako smo senzibilizirani za ta pitanja i pruæanje glasaËima moguÊnosti da neπto i
sami naprave iznoπenjem svojih ideja i miπljenja. Da bi takvi pozivi funkcionirali, bitno je da su
naπe akcije koje iza toga slijede brze i uËinkovite:
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• Pismo zahvale koje Êemo poslati svima koji su iznijeli svoja miπljenja: hvala vam na Vaπim 
miπljenjima... sad idemo korak dalje... nadamo se da Vam se opet moæemo obratiti.

• Saæetak provedenog upitnika. flObitelji s djecom miπljenja su... sad Êemo se pozabaviti tim 
problemima… vaπa pomoÊ nam je pri tom potrebna«

• Poziv  naπih predstavnika onima koji su iznijeli svoja miπljenja i naginju naπoj stranci.
• Podsjetnik na dan izbora. flOve nedjelje imate priliku utjecati... u ranijem razgovoru 

spomenuli ste da je briga o starijim osobama nekvalitetna. To moæete promijeniti glaso-
vanjem...«

dd))  MMoobbiilliizzaacciijjsskkii  ppoozziivvii
Mobilizacijski pozivi tijekom predizbornog razdoblja uglavnom su namijenjeni podsjeÊanju
biraËa da izau na izbore. Moæemo koncentrirati napore na skupinu koja nas simpatizira i pod-
sjetiti ih da izau i glasuju. Svrha je poveÊati participaciju na izborima unutar naπe ciljne
skupine.

ee))  PPoozziivvii  zzaa  nnaammiiccaannjjee  ssrreeddssttaavvaa
Telefonom se djelotvorno mogu skupljati sredstva meu stranaËkim prijateljima i simpatizerima,
kao i meu onima koje smatramo outsiderima. I te pozive treba slijediti brz i uËinkovit nastavak:

• Brzo poslati uplatni formular i osobnu kartu zahvale: flHvala vam πto ste odluËili 
donirati 100 kuna. U privitku se nalazi uplatni listiÊ.«

• SljedeÊi poziv. Iskustva pokazuju da su oni koje je najlakπe nagovoriti na donaciju veÊ 
donatori. 

ff))  RReeggrruuttiirraajjuuÊÊii  ppoozziivvii
Telefonom moæemo pitati nekoga je li zainteresiran za ulazak u naπu stranku, πto je i cilj tih pozi-
va. Ono πto slijedi nakon poziva takoer je oËito:

• Nove Ëlanove trebate prihvatiti i izraziti dobrodoπlicu izravnim pismima i telefonskim 
pozivima

• Novim Ëlanovima treba takoer uputiti stranaËke materijale i pozive na sastanke gdje 
mogu dobiti dodatne informacije.

OOrrggaanniizzaacciijjaa
Rad s telefonima oduzima dosta vremena i traæi dosta suradnika, stoga je bitno da nam je orga-
nizacija funkcionalna. Situaciju treba prilagoditi lokalnim uvjetima i resursima koji su nam na
raspolaganju. U pravilu trebat Êemo:

• Projektnog menadæera koji Êe biti odgovoran za planiranje i provoenje posla s telefoni
ma. Ta osoba je zaduæena za redovito provoenje aktivnosti, nadgledanje, definiranje ciljne 
skupine, nabavljanje telefonskih brojeva i sliËno.

• Nekoliko supervizora koji Êe nadgledati skupinu djelatnika na telefonima. Te osobe se 
brinu da u praksi sve funkcionira, da svi imaju materijale potrebne za rad, da posao teËe 
bez prekida i sliËno.

• Telefonske djelatnike koji obavljaju pozive. Oni su kljuËne osobe.

TTrreenniinngg
Prije posla trebali bismo organizirati zajedniËki program treninga i upoznavanje. Kako Êe to biti
organizirano ovisi i o stupnju iskustva naπih telefonskih radnika. Taj uvodni dio bi svakako tre-
bao sadræavati:

• Informacije o projektu - svrhu telefonskih poziva. Kontekst mora svima biti jasan kao i 
vrste telefonskih poziva koje Êe se koristiti.
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• Ciljna skupina - koga se zove? ©to odgovoriti ako vas netko pita: Zaπto ste baπ mene nazvali?
• PriruËnik - vaæno je da svaka osoba koja radi s telefonima zna koja je toËna procedura 

poziva. Ovo bi svi trebali vjeæbati, meusobno i preko test poziva. Moæda bi bilo dobro
prije poziva na temelju toga organizirati sastanak na kojem Êe se moÊi razmijeniti isku-
stva i rijeπiti moguÊi problemi. 

• Primjedbe - kako da odgovorimo na moguÊe primjedbe i pitanja? Kada treba zavrπiti raz-
govor? Kad pitati moæemo li se ponovno obratiti odreenoj osobi?

• Izvjeπtaji - kako Êe se provoditi? Koje su rutine i protokoli? Kako Êemo procjenjivati interes 
osoba koje smo nazvali?

PPrroossttoorr  ii  oopprreemmaa
Kad radimo s telefonima Ëesto smo prisiljeni biti u iznajmljenim prostorima i imamo ograniËen
broj ureaja. Naπe su æelje vrlo rijetko u skladu sa stvarnoπÊu, pa je dobro iskoristiti dosadaπnja
iskustva kako bismo svoj posao πto bolje obavili.

• Trebali bismo imati zajedniËku sobu za telefoniranje. To Êe telefoniranje uËiniti ugodnijim, 
a svi ukljuËeni imat Êe osjeÊaj potpore kad neπto krene loπe, moÊi Êe se podijeliti dobra i 
loπa iskustva. Isto tako, supervizori Êe moÊi bolje nadgledati posao.

• Svaka osoba koja radi s telefonima trebala bi imati radni stol, udobnu stolicu, dobro  
osvjetljenje i mjesto gdje Êe ispunjavati formulare. Izbjegavajte odvojene urede kako biste 
sprijeËili osjeÊaj izolacije. Ukoliko baπ morate biti u uredskim prostorijama, vrata svih 
ureda neka budu stalno otvorena, a supervizori moraju stalno hodati okolo i nadgledati.

• Bilo bi poæeljno da imate headset telefone. Tada bi vam obje ruke bile slobodne, a istodob-
no sluπalice smanjuju buku iz okoline.

• Osigurajte stanku i sendviËe, kavu i sliËno.

RRaazzggoovvoorr
Planiranje poziva varira vezano uz cilj, ciljnu skupinu, vrstu razgovora i sliËno. No bez obzira na
to postoje neke fundamentalne Ëinjenice kojih se treba dræati. Ipak, pravila se ne morate slijepo
dræati veÊ se uvijek treba prilagoditi pojedinom sluËaju.

aa))  SSlluuππaannjjee  jjee  jjeeddnnaakkoo  vvaaæænnoo  kkaaoo  ii  oonnoo  ππttoo  ggoovvoorriittee
Uspjeπan telefonski kontakt je uvijek dvosmjerna komunikacija. Sluπanje i razumijevanje onoga
πto vam osoba s druge strane govori je jednako vaæno kao i ono πto vi govorite njoj. U suprot-
nom, vi toj osobi ne moæete ponuditi ono πto treba. Vaæno je stvoriti kontakt, odnos koji Êe uvi-
jek ukljuËivati i osobu koju zovete. Samo tako Êete biti uvjerljivi i postiÊi svoj cilj. A cilj je stvoriti
diskusiju - a ne jednostranu propovijed naπe poruke.

Kada stvarate priruËnik za telefonske razgovore on moæe biti:
• Potpuni priruËnik s uputama πto i kad reÊi - to moæe biti sigurno rjeπenje, ali treba paziti 

da ne dovede do krute, mehaniËke konverzacije
• DjelomiËni priruËnik - daje veÊu slobodu, ali ponekad moæe stvoriti nesigurnost.

Koji Êete tip koristiti ovisi o uvjetima i obuËenosti djelatnika.

bb))  JJeezziikk  ii  vviissiinnaa  ggllaassaa
U telefonskom poslu jezik i ton glasa igraju odluËnu ulogu. Kad s nekim razgovaramo licem u
lice, ono πto govorimo neÊe biti oblikovano samo rijeËima veÊ i govorom tijela - i to u veÊoj mjeri
nego πto mislimo. S druge strane, u telefonskom razgovoru smo flnevidljivi« - glas je jedini koji
prenosi naπu poruku. Samim time veÊa je vaænost stavljena na jezik i visinu glasa. Evo nekoliko
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vaænih uputa:
• Koristite se jednostavnim i jasnim jezikom. Izbjegavajte duge reËenice i teπke rijeËi.
• Koristite se uvjeravajuÊim jezikom, izbjegavajte izraze: flmoæda je tako..« ili flmoæe se i tako 

reÊi...« umjesto toga upotrijebite flI vi jasno vidite da...« Ako vi samo sebi ne zvuËite 
uvjereno, bit Êe vam teπko uvjeriti nekoga drugog. A s druge strane, ne smijete zvuËati 
arogantno i previπe samouvjereno.

• Prilagodite brzinu razgovora osobi s kojom razgovarate. Osoba koja brzo i temperamen-
tno priËa moæe biti iritirana osobom koja priËa sporo i obratno.

• Radite stanke. Pobrinite se da i osoba s kojom razgovarate uspije doÊi do rijeËi - to Êete 
postiÊi πutnjom koja Êe je natjerati da neπto kaæe.

• Pokuπajte zvuËati spontano i pozitivno. Izbjegavajte formalni ton razgovora i pokuπajte 
zamisliti da razgovarate licem u lice s tom osobom.

cc))  IIzzvvjjeeππttaavvaannjjee
Osnovno naËelo je da svaki poziv treba rezultirati izvjeπtajem, a svaki pokuπaj poziva treba biti
zabiljeæen. Izvjeπtaj bi morao stati na karticu teksta kako bi se olakπao daljnji posao.

dd))  IInntteerrnnii  mmaatteerriijjaall
Vaæno je da su svi izvjeπtaji strogo interna stvar. Osoba koja je zainteresirana za naπu stranku i
æeljela bi dobiti naπ program moæda ne æeli da se to javno obznani. Trebamo osigurati da podaci
o osobama ne kruæe uokolo, to jest da pojedinËev integritet ne bude ugroæen.

ee))  SSaaææeettaakk
Supervizor bi trebao kontinuirano skupljati izvjeπtaje i napraviti saæetak na kraju svakog dana.
Trebao bi i zabiljeæiti koliko poziva nije uspjelo, kako bismo stalno pratili uËinkovitost. Voditelj
projekta trebao bi napraviti i saæetak rezultata kako bi se mogao procijeniti napredak projekta,
te trebamo li moæda viπe telefonskih operatera. 

IIzzrraavvnnaa  ppiissmmaa
Pod izravnim pismom podrazumijevamo da je pismo usmjereno i adresirano izravno na pri-
matelja, i samo na njega. Ako pravilno koristimo ovu tehniku, to je dobar naËin da proπirimo
naπu poruku. ZnaËajke izravnog pisma su:

• Da je u skladu s ciljnom skupinom. Mi odluËujemo tko Êe dobiti pismo i tako kontroliramo 
protok informacija. ©to je skupina manja protok je bolji.

• Slanjem izravnih pisama imamo prigodu stvarno se pozabaviti pitanjima koja zanimaju 
osobu kojoj πaljemo pismo - kao i pitanjima za koja mislimo da ih treba obraditi.

• Izravno pismo je i prigoda za dvosmjernu komunikaciju tako πto Êemo od primatelja 
zatraæiti da nam odgovori i πto Êemo veÊ u pismu poslati obrazac za odgovor.

• Izravna pisma omoguÊavaju dosta velik doseg. 

aa))  KKaakkoo  ppiissaattii  
O tome kako pisati odluËuje izbor teme i ciljne skupine. Uvijek treba pomno pristupiti tekstu.
Slijedi nekoliko korisnih savjeta, no ne zaboravite da se najbolje posluæiti zdravim razumom:

bb))  DDuuææiinnaa
Izravna pisma mogu biti duga - naravno, ako piπemo o neËemu πto je zanimljivo naπoj ciljnoj
skupini. Primatelj Êe proËitati duæe pismo samo ako ga se osobno tiËe, ukoliko je stvarno za-
nimljivo i razumljivo od poËetka. Takvo pismo moæe imati i tri, Ëetiri stranice.
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cc))  IIzzgglleedd
Izgled pisma varira takoer vezano uz temu i ciljnu skupinu. Oblik pisma u tzv. tri faze Ëesto je
najdjelotvorniji pristup:

• PPoozzoorrnnoosstt - prva stvar je zaokupiti pozornost Ëitatelja. Stoga na poËetku pisma moæemo 
napisati: flOvo Êe vas sigurno zanimati«. Joπ jedna vaæna stvar je pravilno imenovati pri-
matelja, kao i nas same kako bi znao od koga je dobio pismo. Najoptimalnije je navesti 
ime i prezime. Uvijek treba navesti i razlog slanja pisma, npr. flVama koji Ëekate da
bi dobili mjesto u vrtiÊu... Vama koji ste na listi Ëekanja za stan« itd. Pozornost moæete 
privuÊi naslovima koji Êe pobuditi interes , a moæete ponekad i neπto obeÊati. Tekst uvijek
mora poËeti s najvaænijom temom.

• ZZaaiinntteerreessiirraannoosstt  ii  uuvvjjeerrlljjiivvoosstt - sljedeÊi korak je pridobiti primatelja da se zainteresira za 
ono πto mu imamo reÊi. Uvijek pretpostavite da je primatelj inteligentna osoba, ali ne zna 
mnogo o onome πto mu æelimo reÊi. Pritom se zapitajte: ©to bi mene zanimalo da sam na 
njegovom mjestu? Izbjegavajte isprazne politiËke fraze i napade na politiËke suparnike. To 
ne znaËi da svoje suparnike ne smijete spomenuti - prikaæite ih kontrastno. Piπite osobno. 
Pokuπajte se poistovjetiti s primateljevom situacijom, postavljajte pitanja koja bi on æelio 
postaviti.

• AAkkttiivviirraannjjee - posljednji korak je aktiviranje primatelja bar do odreene mjere. Naπa je 
namjera da pismo proizvede neku reakciju, kao πto je primjerice da nas primatelj konta-
ktira, glasuje za nas, kaæe nam svoje miπljenje i sliËno. 

dd))  JJeezziikk
Uvijek treba pisati jednostavno, izbjegavati tehniËke izraze, teπke rijeËi i sve ostalo πto podsjeÊa
na svakodnevno politiËko lupetanje. Treba pisati kratke i jasne reËenice i nakon πto smo napisali
pismo poæeljno je pregledati ga nekoliko puta. Nije loπe ako date pismo nekome da ga proËita i
kaæe vam πto misli o tome. Uvijek se trebamo obraÊati osobi u stilu flod mene tebfli. Slobodno
koristite citate ukoliko vam se to uËini zgodnim, to Êe uljepπati tekst i dati mu dozu kredibiliteta.

ee))  PPoottppiiss  
Pismo mora, kao πto smo veÊ spomenuli, biti pisano u osobnom stilu. Stoga ga treba potpisati
osoba, a ne organizacija, i to po moguÊnosti osoba s kojom se primatelj moæe poistovjetiti.

ff))  TTrraaææeennjjee  mmiiππlljjeennjjaa
Uvijek treba uspostaviti dvosmjernu komunikaciju i jasno dati do znanja da nas zanima i ono πto
druga strana ima reÊi. To jednostavno moæemo uËiniti ukoliko zamolimo primatelja naπeg pisma
da nam se javi: flNadam se da Êemo se Ëuti joπ u vezi vaπih stavova i miπljenja..«. 
Moæete i u dijelu pisma zamoliti da iznese miπljenja o A, B i C temi. ©to primatelj preferira? Takav
pristup Ëesto rezultira veÊim odzivom na naπe pismo, posebice ako je u pismu i obrazac za
odgovor. Ne zaboravite spomenuti kako da stupi u kontakt s vama. Uvijek dajte nekoliko tele-
fonskih brojeva, posebno osobe koja je potpisala pismo. 
Navedite e-mail adresu i web stranicu.

gg))  PPoonnuuddiittee  nneeππttoo  --  uussppoossttaavviittee  kkoonnttaakktt
S onima koji nam odgovore na pismo æeljeli bismo nastaviti kontaktirati. Nije loπa ideja da u
pismu priloæimo i besplatne promotivne materijale kojima zapravo poruËujemo kako se nadamo
da Êe nastaviti podupirati naπu stranku i postati naπi Ëlanovi.

hh))  BBrrzz  ooddggoovvoorr
Brzi odgovori su vrlo vaæni. Oni koji nam odgovore na pismo to oËekuju i od nas, pa je vaæno
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da ih ne razoËaramo. Dakle:
• Odgovarajte brzo. Unutar nekoliko dana osoba mora dobiti vaπ odgovor.
• Provjerite imate li prikladni materijal za one koji su zatraæili viπe informacija. Nije poæeljno 

slati stari materijal samo zato jer drugo nemamo. Sve treba na vrijeme isplanirati.

DDiizzaajjnn
Pismo bi trebalo izgledati kao pismo; napisano na bijelom papiru. Pismo nije broπura!

aa))  ZZaaggllaavvlljjee
Ukoliko nemamo zgodno zaglavlje moæemo pisati na obiËnom papiru. Ukoliko se osoba potpisuje
na pismo, ime te osobe trebalo bi zamijeniti zaglavlje u gornjem lijevom uglu.

bb))  PPooddccrrttaavvaannjjee
Bit Êe efektno i lakπe za Ëitanje ukoliko neke dijelove teksta podcrtate, ponegdje stavite
uskliËnike i sliËno. Na taj naËin ukazujete na vaæne dijelove teksta, pa Êe i poruka biti efektnija.

cc))  OOmmoottnniiccaa  ((kkuuvveerrttaa))
Odabir omotnice je vaæan, jer se Ëesto dogaa da se pismo ni ne otvori kad se vidi omotnica.
Stoga omotnica treba biti obiËna, kakva se koristi za obiËna pisma. Izbjegavajte smee omot-
nice jer one daju sluæbeni ton. Uvijek na omotnici navedite ime poπiljatelja.

dd))  OObbrraazzaacc  zzaa  ooddggoovvoorr  ((ddooppiissnniiccaa))
Kao πto smo i ranije istaknuli, vaæno je olakπati primatelju da stupi u kontakt s nama. Stoga je
dopisnica jedan od najvaænijih elemenata u pismu. Najbolje je priloæiti onu koju ne treba franki-
rati, jer na taj naËin osoba moæe traæiti naπ materijal, odgovoriti na pismo ili jednostavno stupi-
ti s nama u kontakt. Ne zaboravite Ëitko navesti adresu i telefonske brojeve na koje vas moæe
kontaktirati.

AAggiittiirraannjjee
Kucanje na vrata po kuÊanstvima u pojedinom okrugu gdje se nalazi naπa ciljna skupina
djelotvorna je metoda koja nam moæe pruæiti kvalitetne kontakte i moguÊnosti za razgovor s
ljudima koje zateknemo kod kuÊe. No istodobno, to oduzima dosta vremena i resurse, pa se prije
agitiranja uvijek zapitajte je li to djelotvoran naËin troπenja resursa. Agitiranje bi se trebalo
koristiti samo za ciljne skupine s najveÊim prioritetom.

PPoolljjaa  pprriimmjjeennee
Najbolje je agitiranje koristiti:

• SSlluuππaannjjeemm  ggllaassaaËËaa.. Postavljajte glasaËima jednostavna pitanja. Tako Êete odmah dobiti 
odgovor, a oni Êe dobiti dojam da ste involvirani.

• PPrreezzeennttaacciijjaa. Ovakav pristup je dobar ukoliko æelimo predstaviti kandidate ili program. 
Uvijek trebamo imati materijal koji moæemo podijeliti. Pitajte treba li neπto pojasniti, æele 
li dodatni materijal. Zapiπite πto ljudi æele.

• MMoobbiilliizzaacciijjaa.. Obilaæenje kuÊanstava tijekom izbornog vikenda takoer moæe podsjetiti 
ljude na izbore, a moæete im dati praktiËne savjete. 

PPrriipprreemmee
• Ciljna skupina. Ponajprije treba vrlo paæljivo odabrati ciljnu skupinu. Poπto agitiranje odu-

zima vrlo mnogo vremena i resursa, vaæno je iÊi na limitiranu skupinu. Ne moramo obiÊi 
sva kuÊanstva, ali se moramo posvetiti onima za koja mislimo da su najzanimljivija. 
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• Posjetnice. Ukoliko osoba koju traæimo nije kod kuÊe, ostavit Êemo posjetnicu i moæda 
neke materijale, kao i poruku kako bismo æeljeli da nam se ta osoba javi.

• Predstavljanje. Osobe koje obilaze kuÊanstva moraju za to biti dobro opremljene i iz-
vjeæbane. Ponekad nije loπe da to rade dvije osobe, na primjer kandidat i izborni djelatnik. 

NNaassttaavvaakk  
Jednako kao i kod telefonskih poziva, kljuËno je da nakon svakog kontakta postoji nastavak
suradnje, kao i izvjeπtaj o posjetu. Izvjeπtaj treba stati na karticu teksta kako bi se olakπalo
sluæenje podacima. Voditelj projekta treba napraviti kompilaciju rezultata kako bi se vidio
napredak agitiranja.

33..33..  DDooggaaaannjjaa  uu  kkaammppaannjjii
Kakva Êemo dogaanja organizirati tijekom kampanje uvelike ovisi o dosadaπnjim iskustvima i
lokalnim uvjetima. Ukoliko nam je cilj da na izbornim dogovorima uspijemo popriËati s
glasaËima, posebno onima neodluËnim, vaæno je razmisliti o tome kako Êemo organizirati predi-
zborna druæenja s biraËima i sliËne dogaaje. Glavno pitanje je kako Êemo proπiriti poruku koju
smo osmislili za naπe ciljne skupine s prioritetom. 
Postoje tri osnovna pravila:

1. Cilj sastanka ili drugog dogovora je uvijek kontaktiranje s pojedinim glasaËem, moguÊnost 
da se razgovara s njim

2. Uz velike sastanke trebamo organizirati veÊi broj manjih paralelnih sastanaka. Time Êemo 
poboljπati komunikaciju s biraËima.

3. Ne smijemo traæiti od glasaËa da dou k nama - mi moramo iÊi k njima. To Êe biti dokaz 
da smo zainteresirani i voljni posluπati ih.

Vaæno je da na najbolji naËin iskoristimo resurse koje posjedujemo, a to su naπi kandidati i pred-
stavnici, primjerice da naπi najpoznatiji kandidati odreuju tempo sastanaka.

JJaavvnnii  ssaassttaannccii  
Javni sastanci na kojima predstavljamo vlastitu politiku i kandidate vaæni su za podizanje predi-
zborne temperature i podsjeÊanje na dan izbora. Uvijek treba nastojati organizirati kratke, brze
i dinamiËne sastanke. »esto su oni sastanci na kojima publika ima prigodu postaviti pitanja
najbolji. Pokuπajte sastanke odræavati na novim i zanimljivim lokacijama, tamo gdje se ljudi i
inaËe okupljaju kao na primjer:

• Trgovine i shopping centri
• Autobusne postaje , kolodvori
• Mjesta gdje se odræavaju kulturna zbivanja 

PPoossjjeettee  kkuuÊÊaannssttvviimmaa
Vaæno je da Ëesto posjeÊujemo okruge kojima smo dali prioritet i budemo vieni tamo. Moæemo
postaviti πtand, grickalice, plakate, moæda glazbu i na taj naËin uËiniti zanimljivim sastanak s
ljudima, razgovarati s njima, podijeliti materijale. Uvijek treba paziti da materijali za distribuci-
ju budu kvalitetni te da na plakatima ljudi dobiju informaciju tko organizira skup.

VVeelliikkii  sskkuuppoovvii
Veliki skupovi kao πto je na primjer pojavljivanje naπih najpoznatijih kandidata takoer sluæe
stimuliranju simpatizera, ali ne samo njih. Posebno se treba potruditi i obavijestiti javnost o
velikim skupovima, izvijestiti medije i omoguÊiti im da intervjuiraju naπe goste.
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DDeebbaattee
Debate se najËeπÊe obraÊaju onima koji su veÊ aktivno ukljuËeni u politiku. One mogu igrati
vaænu ulogu, jer najËeπÊe djeluju pozitivno na simpatizere, a Ëesto ih prate i mediji.
Ukoliko mislimo da moæemo profitirati od debate, treba izazvati protivnike i tako na njih izvrπiti
pritisak. Ako mislimo da Êemo u debati izgubiti onda rjeπenje nije tako jednostavno. Ukoliko smo
prisiljeni na debatu, bolje je da se ona odigra negdje na poËetku politiËke kampanje.

Kvalitetne pripreme, kako za onoga koji sudjeluje u debati, tako i za Ëitav menadæement nuæne
su za uspjeπnost. Treba temeljito proÊi teme o kojima Êe biti rijeË i pripremiti se za pitanja,
posebno ona koja æelimo istaknuti.

IInnffoorrmmiirraannjjee  oo  ddooggaaaannjjiimmaa
Sva dogaanja moraju biti vrlo dobro pripremljena. Meu najvaænijim elementima je informaci-
ja o dogaanju:

• Moramo osigurati informacije o dogaanju i pripadajuÊim segmentima kao πto su postav-
ljanje plakata i dijeljenje letaka

• Neki skupovi mogu medijima biti zanimljivi. Kontaktirajte s urednicima medija. Potrudite 
se da na skup doe netko zanimljiv tko Êe privuÊi medije.

• Pobrinite se da skup bude prikladno dekoriran, uz pripadajuÊe materijale. Ljudi moraju vi-
djeti izdaleka da se neπto dogaa i shvatiti o Ëemu i komu se radi.

33..44..  PPrroodduukkcciijjaa  vvllaassttiittiihh  mmaatteerriijjaallaa
Tijekom kampanje Ëesto proizvedemo velike koliËine tiskanih materijala. Kako je to najËeπÊe skupo,
treba unaprijed razmiπljati o potrebama i moguÊnostima kako bismo moæda na tome uπtedjeli.

CCiilljjeevvii,,  ppoorruukkaa  ii  cciilljjnnaa  sskkuuppiinnaa
Od kljuËne je vaænosti da promislimo kako Êe se tiskani materijal uklopiti u naπu izbornu strate-
giju, pa stoga moramo razmisliti o:

• Svrsi materijala
• Poruci materijala
• Ciljnoj skupini
• Koriπtenju materijala

Bolje je napraviti nekoliko vrsta jednostavnih materijala koji su usmjereni razliËitim ciljnim
skupinama nego iÊi u izradu jednog skupog koji Êe biti preopÊenit i samim time nezanimljiv.

NNaaππ  mmaatteerriijjaall
Lokalni uvjeti i organizacija kampanje diktiraju koje materijale trebamo. Slijede neki primjeri:

• Letci su vjerojatno najËeπÊi tiskani materijal. Distribucija po kuÊanstvima, na radnim mje-
stima i sliËno dobra je prigoda za predstavljanje naπeg programa.

• Programi. Moramo imati tiskani program naπe politiËke stranke i tekuÊih aktivnosti. Vaæno 
je glasaËima dati materijal kako bi s nama mogli kontaktirati i dobiti viπe informacija ako 
æele. Dobro je imati program na koji se moæemo pozvati.

DDiizzaajjnn
Dizajn materijala mora biti u sluæbi svrhovitosti. Stoga treba obratiti pozornost na:

• JJaassnnooÊÊuu.. Na prvi pogled mora biti jasno o Ëemu je rijeË u materijalu i kome se on obraÊa
• UUjjeeddnnaaËËeennoosstt. Materijal treba imati ujednaËen stil kojim se izraæava i naπa poruka i mi 

sami. GrafiËki izgled vaæan je element u tome kako nas ljudi doæivljavaju. Ukoliko nam 
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materijal izgleda kao izvjeπÊe s neke sjednice, teπko Êe nas ljudi povezivati s napretkom. 
• JJeeddnnoossttaavvaann  jjeezziikk. Jezik treba biti jednostavan i koncizan. Objasnite uporabljene tehniËke 

izraze.

33..55..  PPllaakkaattii  ii  ooggllaaππaavvaannjjee  uu  kkaammppaannjjii
Plakati igraju vaænu ulogu u podizanju izborne temperature. Tek kad se na ulicama pojave
plakati, ljudi postaju svjesni da se izbori pribliæavaju. U pravilu biraËi veliku pozornost posveÊuju
plakatima. Ovdje je bitno:

• Odabrati mjesto, dobiti potrebna dopuπtenja i postaviti plakate. Pritom treba voditi raËuna 
koja su najprikladnija mjesta u odnosu na naπu ciljnu skupinu.

• Organiziranje plakatiranja
• Organiziranje nadgledanja i popravke. Prelijepljeni i poderani izborni plakati su iritantni i 

stvaraju dojam nemarnosti.
• Dizajn plakata. Plakati su dobra prigoda za privlaËenje pozornosti i interesa, pa stoga treba 

pomno razviti ideje za plakat. Fokusirajte se na bitno i ne pokuπavajte previπe toga reÊi.

PPllaaÊÊeennii  ooggllaassii
Na mnogim mjestima je moguÊe kupiti mjesto za plakat od neke reklamne agencije, kako
nacionalne tako i lokalne. To moæe biti na panoima, jumbo-plakatima, kantama za smeÊe, vozi-
lima javnog prijevoza i sliËno. Izbor varira od mjesta do mjesta, tako da treba dobro procijeniti
od koje Êe vrste oglaπavanja korist biti najveÊa. Naravno, uvijek na umu treba imati i naπu ciljnu
skupinu kao i ekonomsku stranu.

OOggllaaππaavvaannjjee
Oglaπavanje u novinama i elektroniËkim medijima moæe biti vrlo djelotvoran naËin dopiranja do
glasaËa, no djelotvornost uvijek treba gledati u korelaciji s relativno visokim troπkovima takve
vrste marketinga. Vaæna je strategija i analiza moguÊnosti. Oglaπavanje je dobro koristiti za:

• Predstavljanje kandidata
• Predstavljanje programa
• Obavijesti o naπim skupovima.

Proizvodnja kvalitetnih medijskih oglasa nuæno zahtijeva suradnju s profesionalnom mar-
ketinπkom agencijom.

33..66..  IITT  ((iinnffoorrmmaacciijjsskkaa  tteehhnnoollooggiijjaa))  uu  kkaammppaannjjii
U posljednjih nekoliko godina, informacijska tehnologija zauzima sve vaænije mjesto u
politiËkom æivotu. Taj razvoj i napredak ne prestaje, veÊ se stalno ubrzava. Stoga je nuæno
raspraviti o koriπtenju novih metoda i tehnologija u pribliæavanju naπim ciljnim skupinama. Neke
od moguÊnosti IT-a u politiËkoj kampanji su:

• Home page
Na naπoj stranici ljudi trebaju dobiti podatke o naπoj politici i kandidatima. Stranica treba
biti interaktivnog znaËaja, tako da posjetitelji mogu ostaviti svoje miπljenje, postaviti
pitanja, zatraæiti materijal.

• Kontakt s glasaËima
Putem e-maila moæemo pokuπati uspostaviti kontakt s glasaËima i na taj jednostavan
naËin odræavati komunikaciju s njima. E-mail moæemo koristiti za informiranje o naπim
novim potezima, skupovima i sliËno.

• Pitanja i upitnici
Na naπoj stranici moæemo postaviti i pitanja i zatraæiti miπljenja o naπoj politici, politici
naπih protivnika i sliËno.
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