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Uvod

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

Izborna strategija

U prvom dijelu obradit ¢emo elemente predizborne strategije. Uvijek moramo imati jasnu
strategiju. Drugim rije¢ima, moramo imati jasnu sliku nase situacije, nase startne pozicije, kao
i jasan cilj i poruku bira¢ima te dobro definiranu ciljnu skupinu medu njima. Sve to ¢e nam
omoguciti dobar temelj za planiranje izbora i kampanje.

Planiranje kampanje

U drugom dijelu prelazimo na planiranje aktivnosti tijekom izborne kampanje. Po¢injemo od
strategije i planiramo kako ¢emo iskoristiti svoje resurse na najdjelotvorniji nacin. Moramo
pomno promotriti kako ¢emo ustrojiti menadzment i kako ¢emo organizacijski strukturirati
kampanju.

Metode u kampanji

U tre¢em dijelu obratit ¢emo pozornost na metode kojima se mozemo posluziti u kampanji.
Tu ¢emo se baviti odnosima s medijima, izravnim kontaktom s bira¢ima te nasim akcijama i
materijalima.
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1. Strategija kampanje

Djelotvorno planiranje kampanje predmnijeva da ponajprije imamo razradenu strategiju
koje ¢emo se drzati. Drugim rije¢ima, po¢injemo od strategije i kre¢emo prema planiranju
konkretnih aktivnosti u sklopu kampanje. U strategiji moramo odrediti nase startne pozi-
cije i temelj za daljnje planiranje. Svaka strategija sastoji se od ¢etiri dijela.

1. Mapiranje ili istrazivanje

Kao temelj za raspravu o strategiji moramo istraZiti i analizirati sve ¢imbenike koji utjecu
na planiranje. To moze ukljucivati trenutacnu politicku situaciju, nase jake i slabe tocke,
jake i slabe tocke nasih suparnika, misljenje biraca itd. Sve to sadrzava ¢injenice, ali i emo-
cije, nade i strepnje nasih biraca.

2. Cilj - Namjera
Uvijek nam mora biti jasna namjera: Sto Zelimo posti¢i izbornom kampanjom? Moramo
imati i jasne i mjerljive ciljeve koje mozemo slijediti.

3. Ciljne skupine
U strategiji uvijek moramo imati jasno definirane ciljne skupine na koje se Zelimo fokusi-
rati. Koje glasate mozemo pridobiti za sebe? Na koje glasa¢e mozemo utjecati?

4. Poruka

U kampanji uvijek moramo sazeti nasu poruku. Moramo biti u stanju odgovoriti na pita-
nje: »Zasto bih glasovao za vas?« | moramo biti sigurni da ¢emo se drzati te poruke.
Detaljnije ¢emo se pozabaviti s ta Cetiri elementa strategije. No, strategija zapravo ne po-
stoji ukoliko nije sazeta i napisana. Stoga nam je potreban i peti dio.

5. Sazetak

Uvijek moramo imati jezgrovit, pisani sazetak kampanje. Svi koji su uklju¢eni u izbornu
kampanju moraju biti upoznati sa strategijom i tim $to ona znaéi u odnosu na njihov dio
posla.

1.1. Istrazivanje

Prvi korak u kreiranju strategije je stvaranje jasne slike o trenutacnoj politickoj realnosti,
bez predrasuda i bez politickih signala: Koji su problemi najvazniji za birace? Kojim se
temama bave nasi suparnici? Kako mi stojimo? Sto o svemu misle biragi?

Namjera toga je pruziti kvalitetnu platformu za daljnje politi¢ko planiranje. Ovdje su glav-
na pitanja:

® Gdje su nase Sanse - kako ¢emo ih najbolje iskoristiti?
* Koji su nasi najveci problemi - kako ¢emo se s njima nositi?

o
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Najvazniji ciljevi istraZivanja su:

o Stvoriti platformu za kreiranje politike. Ako znamo koja su konkretna pitanja i emoci-
je najvazniji nasim birac¢ima, $to ih mu¢i i ¢emu se nadaju, mozemo raditi i na alter
nativnim pristupima i osigurati si uspjeh.

e Stvoriti platformu za izbor ciljnih skupina. IstraZivanje nam moze pokazati koje su
skupine nasi vjerojatni glasaci, tko nam naginje ili nas simpatizira, ¢ak iako se jo$ nije
odlucio, te tko je nepokolebljiv u svojim stavovima.

o Stvoriti platformu na temelju koje moZzemo graditi svoju poruku. Moramo dati jasne i
izravne odgovore biratima na probleme koji ih muce.

Pet podru¢ja

Ova analiza bi trebala biti prilagodena lokalnim uvjetima i potrebama. To zna¢i da moze vari-
rati i u sadrzaju i u formi. No, bez obzira na to, uvijek je od neposredne vaznosti da se raz-
motri svih pet podrudja, jer se ona u mnogo toga ispreplecu:

1. Istrazivanje birackog tijela i zajednice - $to se dogodilo poslije izbora?

2. IstraZivanje misljenja glasa¢a - koja su im najvaznija pitanja?

3. Analiza polititke debate - koje teme dominiraju?

4. Analiza nasih suparnika - to od njih mozemo oéekivati? Kako ih moZzemo napasti?
5. Analiza nas samih - koje su na3e jake i slabe tocke?

1.Biracko tijelo

Prvi korak u nasem istrazivanju bavi se strukturom birackog tijela i pitanjem Sto to moze
znaditi za nas u sklopu izborne kampanje. U toj fazi posebice nas zanimaju kvantitativne i
demografske promjene.

Rezultat izbora

Prvo otito pitanje je: Sto smo naudili iz rezultata prethodnih izbora? Zasto nam je vazno da
to¢no znamo $to se dogodilo?
Moramo se zapitati sljedece:

® Kako se promijenila participacija na izborima? Kako smo odradili mobilizaciju? U kojim
je podru¢jima participacija bila najbolja, a u kojima najlosija? Moze li se uociti trend
porasta, odnosno pada u participaciji?

® Kako se promijenio odnos glasova medu strankama?

® Koje zakljucke mozemo izvudi iz izbornih rezultata? Jesmo li zadovoljni ili smo nezadovoljni?
Jesmo li uspjeli predstaviti nasu politiku? Mozemo li naci nekoliko specifiénih  pitanja koja
su se nasla na naslovnim stranicama novina? Sto je dominiralo politickom debatom?

o
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® Je li u izborima postojao element li¢nosti? Je li netko od kandidata dominirao u medi-
jima - bez obzira na dobre ili loSe strane?

Promijenjeno biracko tijelo
Prou¢avanjem popisa biraca i sluzbenih statistika mozemo dobiti sliku o:

® Veli¢ini birackog tijela - imamo li na ovim izborima vide ili manje biraca?

® Promjenama u dobnoj strukturi birackog tijela:

® Broj onih koji na izbore izlaze prvi put

® Broj obitelji s predSkolskom i Skolskom djecom

® Broj umirovljenika

® Novi glasadi. Je li doslo do migracije koja je rezultirala novim glasa¢ima? Je li smanjen
broj glasaca rezultat preseljenja ljudi? Sto znamo o populaciji koja je migrirala?

2. Misljenje biraca

Najvazniji dio strateskih priprema je istrazivanje misljenja bira¢a. Doznati Sto vise o stavovi-
ma, nadama i Zeljama biraca - ali i razli¢itih glasackih skupina - to je prava svrha istrazivanja.

Najbolji na¢in da doznamo Sto bira¢i misle je da ih pitamo. Kad god je to moguce trebali
bismo koristiti studije stavova i raspoloZenja kako bismo mapirali razmisljanja biraca.

Svrha istrazivanja stavova i raspolozenja je:

 Da pruzi platformu za dizajniranje nase politike. Istrazivanja nam mogu dati informaci-
je o tome $to je glasacima prioritet. Kako da procijenimo nas$ rad i rad ostalih stranaka?
Koju stranku bira¢i podupiru? Zajedno s nasim osnovnim vrijednostima i programom, ovo
istrazivanje pruzit ¢e nam podlogu za teme i ciljeve koje zelimo posebno istaknuti.

* Da pruzi platformu za dizajniranje nase izborne kampanje. Ankete nam mogu dati infor-
macije o tome kako glasa¢i gledaju na pojedina pitanja, stranke i kandidate. To ¢e nam
stvoriti temelj za organiziranje izborne kampanje, izbor metoda i sli¢no.

® Formiranje baze za izbor ciljnih skupina. Ankete nam mogu pomo¢i da pronademo nama
najzanimljivije skupine glasaca te da provedemo agitiranje, s obzirom na to da znamo
koji bira¢i daju prioritet problemima kojima se mi bavimo, a isto tako i koji nas neod-
luéni glasaci simpatiziraju itd.

® Formiranje temelja za odlu¢ivanje o konkretnim politickim pitanjima. Studije raspoloze-
nja mozemo koristiti i kako bismo izmjerili raspolozenje bira¢a oko nekog posebnog pita-
nja te Sto bolje izgradili platformu za na$ stav o tome.

Pitanja

Ukoliko zelimo da nam istrazivanje omoguéi pouzdane temelje, veliku pozornost moramo
usmijeriti izradi pitanja. Ona moraju biti korektna, nepovodljiva, ne smiju usmjeravati odgo-

o
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vore, a odgovori se moraju dobro prouditi.
Vazno je da se postavljaju pitanja na sljedece teme:

® Znanje biraéa. Znaju li bira¢i za Sto se zalazu stranke, ili koji ih kandidati predstavlja-
ju? Odgovori ¢e nam dati informacije o tome koliko je zapravo znanje biraca i na 5to
moramo staviti naglasak.

e Stavovi bira¢a. Sto ljudi znaju o nasoj politici i o politici nasih suparnika? Odgovori ¢e
nam dati informacije o nasoj i suparnikovoj poziciji i re¢i ¢e nam na kojim smo podrucjima
jaki, a na kojima slabi.

* Brige i nade bira¢a. Koja pitanja i probleme bira¢i smatraju najvaznijima, ili na koja bi
im se trebala Zurno usmijeriti pozornost. Cemu se ljudi nadaju u budué¢nosti? Ovdje ¢emo
dobiti odgovore na $to se trebamo posebno osloniti i koja pitanja trebamo naglasiti.

e Stranacke simpatije bira€a. Za koju bi stranku glasovali da su izbori danas? Prema kojoj
stranci naginju, ukoliko su jo$ uvijek neodluéni. To ¢e nam pruziti informacije o nasim
Sansama na izborima. U istraZivanju javnog mnijenja pitanja o preferiranju stranaka ¢esto
su od velike vaznosti.

Selekcija, izvedba i analiza
U anketi moramo postivati odredena pravila.

® Uzorak mora biti dovoljno velik kako bi se dobili pouzdani i valjani rezultati i kako bi se
omogudilo da se posebno analiziraju razli¢ite dobne skupine, sigurni simpatizeri stranke,
nesigurni biradi i sl.

® |zvedba ankete mora biti profesionalna. Anketa ne smije sadrzavati irelevantna pitanja
niti smije navoditi na odgovore neobjektivnosS¢u. Intervjuima - bilo telefonom ili postom
- Cesto prethodi mukotrpan organizatorski posao.

® Pregled rezultata, rasprava o interpretaciji podataka i zakljucci istrazivanja su klju¢ni
elementi za nasu strategiju, izbornu kampanju, izbor ciljne skupine i sli¢no. Ukoliko ne
posvetimo dovoljno pozornosti analizi podataka, moze nam se dogoditi da ne dobi-
jemo zadovoljavajucu sliku.

Korisnost anketa drasti¢no ¢e se povecavati ukoliko smo u mogué¢nosti da u pravilnim raz-
macima provedemo seriju anketa. Tako ¢emo mo¢i usporedivati rezultate i prouditi izrazene
promjene u stranackim preferencijama.

3. Politi¢ka debata

Sljede¢i korak u naSem istraZivanju je provodenje politicke debate. Glavna pitanja ovdje su:
® Koja su politi¢ka pitanja i debate dominirala politickom diskusijom? Za koja pitanja
mozemo ocekivati da ¢e dominirati?

o
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® Koja pitanja zaokupljaju javnost? Koja su pitanja najvaznija bira¢ima?
® Pokusajte gledati iza »fasade«. Koja su dublja nadanja i brige izraZzena u pitanjima i
temama za koja bira¢i smatraju da su problemati¢ne? Sto lezi iza povrsine?

Postoji niz na¢ina i metoda na koje mozemo doznati $to nas zanima:

® Ankete
Ukoliko imamo dobro strukturiranu anketu, mozemo izravno do¢i do toga to ljudi misle
o odredenom pitanju, ¢emu se nadaju i od ¢ega strahuju u buduénosti.

® Sredisnji, 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
Pra¢enje masovnih medija postaje izrazito vazno kad se bavimo pitanjima od velike
vaznosti za javnost ili kad se bavimo ne¢im $to javnost dozivljava kao problemati¢no.
Trebamo provjeriti koja su pitanja dominirala u medijima i potruditi se pronaci odgo-
vore na pitanja za koja se moze ocekivati da ¢e vrlo brzo postati temom medijske
pozornosti.

® Pisma medijima
Pisma Citatelja u novinama takoder mogu biti od posebne vaznosti. Ovdje se izravno
postavljaju pitanja koja zanimaju Siru javnost, pa bi bilo dobro ¢itati te rubrike i zapisi-
vati pitanja koja se tamo pojavljuju.

Prijatelji i saveznici

U sprezi s istrazivanjima, trebamo se zapitati i kakve prijatelje i saveznike mozemo nadi.
Postoje i skupine &iji interesi korespondiraju s nasom politikom? Mozemo li ih uginiti nasim
prijateljima, ili bar saveznicima? Ponekad je vrlo korisno ukoliko se takav prijatel] ili saveznik
ve¢ bavio odredenim politickim pitanjem prije nego mi po¢nemo pruzati potporu sliénim
aktivnostima.

4, Nasi suparnici

Ucinkovita izborna kampanja treba ukljucivati i sustavni pregled nasih suparnika, njihove
politike, akcija i kandidata

Razlozi za to su podjednako defenzivni i ofenzivni. To treba uciniti jer:
® Zelimo nadi slabu to¢ku kod nasih suparnika - tad ih na tom mjestu mozemo napasti
i pokazati njihovu kontradiktornost, politicku manjkavost, nedosljednost, pogreske itd.

e Zelimo pronaci jake strane nasih suparnika. Tu moZemo ocekivati napade i prijedloge,

za koje moramo biti dobro pripremljeni. Ponekad je vazno da upravo na tim poljima
preuzmemo inicijativu, neutraliziramo protivnike i oduzmemo im moguc¢nost ispitivanja.

o
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Tko gubi u politici naseg suparnika?

Postoji niz pitanja koja trebamo postaviti prigodom »smjestanja« nasih protivnika, kao na
primjer:

« Sto su govorili? Za koje su se prijedloge zalagali? Jesu li jasno slijedili svoju politiku, ili
su se u posljednjih nekoliko godina kolebali na vaznim pitanjima?

® Koji su rezultati njihove politike? Kako su se promijenile sluzbe, skrb, ekonomija?

® Tko su osobe/obitelji/skupine koje su bile pogodene provodenjem njihove politike?
Vrlo je vazno da nasa 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 najoitije i najvaznije razlike medu strankama?
Mozemo li uoditi bilo kakav rascjep unutar stranaka?

o Sto nasi suparnici isticu u svojim programima?

® Koja su njihova najbolja podruéja? Mjesta gdje drze vec¢inu i gdje ih brojno podupiru?

® Koja su im lo3a podruéja? Postoji li neko pitanje gdje su «zeznuli stvar»?

® Tko su kandidati koje predlazu protivni¢ke stranke? Imaju li snazne profile - popularne
ili nepopularne? Kakvo im je zalede? Koji su im interesi? Sto ljudi misle o njima?

® Kakav imidz imaju nasi politicki protivnici? Zalazu li se za razvoj, obnovu, vjeru u
buducnost (u o¢ima obi¢nog biraca za stagnaciju, pesimizam i birokraciju)? Smatraju li
ljudi da su diktatorski raspoloZeni, ili da su ponizni i spremni poslusati? Smatra li se da
su snazni i spremni upravljati ili su podvojeni i paralizirani? Jesu li konstruktivni ili se
stalno zale?

® Imaju li nasi protivnici kakvo specijalno podrucje za koje se zalazu, a koje bismo im
mogli preoteti? Mozemo i ih nadmasiti na »domacem xterenu« tako $to ¢emo predlozi-
ti nasa vlastita stajaliSta o ne¢emu Sto je tradicionalno njihov sektor?

5. Mi

Na isti na¢in na koji smo analizirali nase suparnike, moramo iskreno i otvoreno pro¢i i kroz
vlastite jake i slabe tocke.

Svrha je ista:
® Pronadi svoje jake tocke i istaknuti ih Sto je vise moguce u izbornoj kampanji.
® Samokriti¢ki pronaci i svoje lose tocke u kojima mozemo ocekivati napade i kritike svo-
jih protivnika. Dobro se pripremiti za svaki napad , ali biti spremni i da im oduzmemo
wstreljivos tako Sto ¢emo pomno razmotriti i obnoviti nasu politiku, loveci »bika za
rogove.

Pitanja za nas
Kada prou¢avamo vlastitu politiku i vlastite poteze u nacelu bismo si trebali postaviti ista
pitanja kao i kad smo proucavali nase suparnike:
® Koje smo prijedloge istaknuli? Jesmo li imali jasnu politiku, ili smo se oko vaznih pita-
nja premisljali u posljednjih nekoliko godina?

o
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* Koji su rezultati nase politike? Kako su se promijenili skrb, financije i druga podrucja?
Kakve bi stvari bile da je neki na$ prijedlog prosao i da se provodi?

® Tko su gubitnici nase politike? Tko su obitelji/skupine/pojedinci koje je nasa politika
pogodila?

® Tko su dobitnici? Tko je od biraca izravno imao koristi od nase politike? Na koji nacin i
koliko?

¢ Jesmo li podijeljeni? Imamo i Zuénih unutarstranackih rasprava?

® Koja su nam jaka podrug¢ja, na kojima imamo vecinu i jaku potporu javnosti?

® Koja su nam slaba podruéja? Jesmo li negdje zabrljali? Znamo li ili vjerujemo li da po-
stoje neka pitanja u kojima se definitivno razlikujemo od misljenja javnosti? Koja su to
pitanja?

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

e Kakav nam je imidz? Zalazemo li se za napredak, obnovu, vjeru u buducnost (u o¢ima
obi¢nog birata za stagnaciju, pesimizam i birokraciju)? Drze li ljudi da smo diktatorski
raspolozeni, ili da smo ponizni i spremni slusati? Misle |i o nama kao o snaznima i
spremnima da upravljamo, ili da smo podvojeni i paralizirani? Jesmo li konstruktivni ili
se stalno zalimo?

1.2. Namjera - Cilj

Cilj nase kampanije je startna pozicija za izbornu strategiju i cjelokupno planiranje kampanje.
Cilj treba opisivati buducu situaciju koju odredena skupina Zeli. Stoga cilj mora:

® Biti jasan kako se nikad ne bi mogao krivo protumagiti
* Biti realisti¢an

e Sadrzavati izazov

® Biti konkretan

® Mora djelovati kao motor

Primjeri ciljeva za izborne kampanje:

Cilj izborne kampanje mora se temeljiti na istrazivanju politi¢ke realnosti i mora biti uteme-
lien. S obzirom na promjenjive lokalne uvjete, cilj se moZe izraziti kao:
® Osvajanje apsolutne vecine nakon izbora
® Jacanje naSe pozicije i moguénosti da oformimo veé¢inu zajedno s drugim strankama
® Jacanje naSe pozicije i pove¢anje moguc¢nosti da u buduénosti bolje promi¢emo svoju
politiku.

Koliko nam glasova treba?
Nakon $to smo odredili cilj vazno je razdijeliti ga, to jest pretvoriti u broj biraca. Trebali bismo

pritom izbjegavati izrazavanje u postotcima - glasuju ljudi, a ne postotci. Stoga su nam
potrebni €vrsti podatci o broju glasaca. Dakle, koliko nam glasova treba da bismo ostvarili svoj

o
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cilj? Medu ostalim moramo to¢no izmjeriti:

® Koliko nam je glasova potrebno da ostvarimo svoj cilj
® Koliko jo$ dodatnih glasova kad se to usporedi s prijasnjim izborima
® Sto nam to to¢no znaci u okvirima stari/novi glasa¢i po pojedinoj oblasti.

1.3. Ciljne skupine

Sljededi korak u nasem strateSkom planiranju odnosi se na identificiranje, trazenje i davanje
prioriteta ciljnim skupinama za koje smatramo da im treba posebno pristupiti u izbornoj ka-
mpaniji. Ukratko, cilj je biti u moguénosti upravljati vlastitim resursima na najkorisniji moguci
na€in. Tad mozemo re¢i da imamo najvise moguénosti da pobijedimo s pravom vrstom
aktivnosti.

U svojoj kampanji obra¢amo se svim birac¢ima. To ¢inimo preko politi¢ke debate i agitiranjem
kroz medije, preko izbornih plakata, tiskanim materijalima koji se distribuiraju u domacin-
stva, oglasavanjem, velikim javnim dogadajima i drugim sliénim aktivnostima. Davanje prio-
riteta odredenim ciljnim skupinama zna¢i pronalazenje biraca kojima ¢e se prilaziti specijal-
nim aktivnostima - u dodatku onoga $to smo ve¢ spominjali - djelomi¢no kreiranjem pred-
stavljanja vlastite politike kako bismo se priblizili odredenim skupinama, djelomi¢no orga-
niziranjem posla u izbornoj kampanji kako bi se te skupine dosegnule: osobni kontakti putem
telefona, specijalnih dogadanja i sli¢no.

Glavna pitanja kojima ¢emo se baviti u ovom poglavlju su:

¢ |dentificiranje ciljnih skupina. Preko istrazivanja politicke situacije i onoga Sto biraci
misle uspjet ¢emo identificirati skupine koje su nam najzanimljivije u kampanji. Glavno
pitanje glasi: U kojim skupinama moZemo osvojiti najvise glasova?

® Davanje prioriteta odredenim aktivnostima. Nakon $to nademo ciljne skupine u obzir
moramo uzeti procjene i odluditi kojoj ¢emo skupini dati prioritet.

Moguéi glasaci

Medu glasa¢ima ve¢ postoji skupina onih koji imaju fiksne simpatije prema nekoj stranci. To
su ili simpatizeri nase stranke ili neke druge. Nijedna od tih skupina nije posebno zanimljiva
u pogledu prioriteta tijekom izborne kampanje. Imamo glasove nasih glasaca bez obzira na to
Sto ¢inimo. Ukoliko se fokusiramo na one koji su ve¢ uvjereni u nesto to je, grubo receno, €isto
bacanje novaca. Ni uvjereni pristase neke druge stranke stoga ne mogu biti nasa prioritetna
ciljna skupina. | oni su ve¢ odludili za koga ¢e glasovati i vrlo rijetko ¢emo ih uspjeti odgo-
voriti od njihovog nauma. Vrijeme i resursi potrebni za takvo $to nisu proporcionalni broju
glasova koje bismo mogli dobiti na taj nacin.

Osnovno pitanje koje si trebamo postaviti tijekom identificiranja nase ciljne skupine je: Koje,
po nasem misljenju, glasace i skupine glasata mozemo najlakse pridobiti s obzirom na resurse

o
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koji su nam na raspolaganju. Zar moguéi glasaéi nisu isto Sto i vjerojatni glasaci?

Vecinu vjerojatnih glasaca najc¢es¢e ¢emo naéi medu onima koji su neodluéni. Lokalno prove-
denom anketom mozemo lako utvrditi koje su to skupine glasaca. Postavljanjem pitanja o
simpatijama prema nekoj stranci, politickom opredjeljenju u smislu orijentacije lijevo-desno,
za koga su oni koji su neodlucni ranije glasovali, koje su im osnovne spoznaje i stavovi o poli-
titkim strankama i njihovim potezima, mozemo vrlo precizno identificirati skupinu sigurnih
glasaca, odnosno onih koji su se ve¢ opredijelili za neku opciju i u nju su sigurni.

® |dentificiranje skupine mogucih glasaca, na primjer onih koji nas simpatiziraju, ali nisu
bas sigurni bi li za nas glasovali.

® |[dentificiranje skupine moguc¢ih glasa¢a, na primjer onih koji se jo$ nisu odlu¢ili za koga
bi glasovali, ali naginju nama i zapravo simpatiziraju nasu stranku.

Specijalne ciljne skupine

U identificiranju ciljnih skupina tijekom izbornih kampanja moZzemo se koristiti i nasom
vlastitom politikom i politi¢ckom debatom. Pitanje koje se u ovom pristupu namece glasi: Koji
su to bira¢i koji su posebno zainteresirani za pitanja koja mi smatramo najvaznijima? Na
primjer:

® Ako je naglasak nase stranke na pitanjima obrazovanja, prirodna ciljna skupina bit ¢e
roditelji, ljudi koji su zaposleni u Skolstvu i sli¢no.

® Ako je starija populacija nas$ prioritet, prirodna ciljna skupina su naravno umirovljenici,
ljudi koji rade u starackim domovima i sli¢no.

® Ako nasi politi¢ki suparnici predvidaju smanjenje troskova za nesto, a mi se tome pro-
tivimo, nasa prirodna ciljna skupina bit ¢e oni koji bi bili pogodeni politikom smanje-
nja troskova.

Davanje prioriteta ciljnim skupinama

Nakon $to smo identificirali ciljne skupine koje nas zanimaju, jo$ uvijek se moramo pozaba-
viti brojnim vaznim pitanjima.
® Kontrola i nuzno limitiranje veli¢ine nasih mogu¢ih ciljnih skupina.
® Davanje prioriteta razli¢itim ciljnim skupinama kako bismo mogli kontrolirati resurse
koji su namijenjeni za posebne aktivnosti u koje pripadnici odredene ciljne skupine
najvise vjeruju.
Veli¢ina ciljnih skupina
Vrlo je vazno da znamo veli¢inu nase definirane ciljne skupine. To ¢e imati utjecaja na nacin
na koji ¢emo doprijeti do njih, na izbor medija kojima ¢emo se koristiti i na potrebne resurse.

Precesto se bavimo vrlo velikim ciljnim skupinama: na primjer sve Zene, sve obitelji s djecom.
Trebali bismo pokusati s limitiranim ciljnim skupinama. Glavno je pitanje: Postoji li unutar te
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velike skupine, manja skupina koju zapravo Zelimo dosegnuti? Dakle, odredena skupina
umirovljenika, odredena skupina obitelji s djecom itd.

Prije nego krenemo u akciju vazno je znati da ne¢emo doprijeti, a joS manje ¢emo nekoga
uvjeriti u nase stavove samo s jednom aktivnosti, ili ukoliko ¢e za nas ¢uti samo povremeno
u kampaniji, preko pisama, oglasa ili telefonski. Umjesto toga treba teziti sljede¢em:

® Koordiniranju aktivnosti u kojima ¢emo se koristiti razli¢itim metodama kako bi doprli
do nase ciljne skupine, a ne fokusirati se samo na uporabu jedne metode.

® Davanje prioriteta onim aktivnostima koje ¢e doprijeti do ciljnih skupina za koje vjeru-
jemo da ih moZemo osvojiti.

® Stalno obnavljanje kontakata s ciljnim skupinama - posebno s dijelovima ciljne skupine
za koje vjerujemo da ¢emo ih osvojiti.

® Dvosmjerna komunikacija u kojoj i glasa¢i mogu stupiti u kontakt s nama, mogu reagi-
rati na nade akcije i postavljati pitanja nasim predstavnicima.

Nacelo lijevka

Nekima se mozda takvo intenzivno fokusiranje na ciljne skupine moze Ciniti nerealnim i
prezahtjevnim, posebice s naseg ekonomskog stajalista i uzimajuc¢i u obzir ljudski ¢imbenik.
No, ne mora biti tako. S jedne strane mozemo taj posao protegnuti na duze vremensko raz-
doblje, a s druge mozemo primijeniti nacelo lijevka i smanjiti nasu ciljnu skupinu. Evo prim-
jera: zamislimo da u raspravi 0 nasoj ciljnoj skupini dodemo do teze kako su stariji umiro-
vljenici nasa primarna ciljna skupina. Ta skupina ima ukupno 15 tisuca ljudi, dakle to je veli-
ka skupina, a mi nemamo dovoljno sredstava da se njima intenzivno bavimo. U tom slu¢aju
Svoj posao mozemo organizirati u nekoliko koraka:

1) Doprijet ¢emo do kompletne ciljne skupine znatno prije izbora tako $to ¢emo im poslati
izravna pisma. U tim ¢emo im pismima objasniti svoju politiku, predstaviti svoje kandi-
date i dati im mogucnost da, ukoliko Zele dobiti viSe informacija 0 hama, to mogu
udiniti odgovorom na nase pismo ili putem telefona.

2) Ukoliko 3100 ljudi odgovori na nade pismo, to je znak da je skupina zainteresirana i da
je daljnji rad na njoj vazan. Sad ¢emo im poslati iscrpan sazetak svoje politike. Istodobno
pisat ¢emo ¢lanke u lokalnim novinama o nasim politickim prijedlozima.

3) Stupit ¢emo u telefonski kontakt s nasom ciljnom skupinom. Nakon svakog poziva,
osoba koja je obavila razgovor, zapisat ¢e je li glasa¢ zainteresiran za nasu politiku. Na
taj nacin smo prikupili 1800 zainteresiranih osoba.

4) Odmah nakon poziva, tih 1800 ljudi ¢e primiti jos jedno osobno pismo.

5) U finalnoj fazi kampanje imamo skupinu od 1800 umirovljenika s kojima smo ve¢ neko-
liko puta kontaktirali i za koje vjerujemo da su nam zanimljivi za izbore. S njima ¢emo
ponovno kontaktirati telefonski ili preko pisma, posebice na vrhuncu izborne kampanje.

Na taj nacin dobili smo originalnu, ali manju ciljnu skupinu koja je uz to i zainteresirana.

Koristenjem nacela lijevka cijelo smo vrijeme smanjivali skupinu koja je sad prikladnija za
intenzivni rad.
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1.4. Poruka

Odluéuju¢i dio u planiranju kampanje je odluka o tome kako ¢e glasiti nasa poruka. Kad to
odlu¢imo, trebamo na djelotvoran i koncizan nacin sazeti poruke, ali za birace, a ne za druge
politi¢are. U poruci moramo govoriti o najvaznijim pitanjima i na¢inima na koja bismo mi ta
pitanja rijesili. Zatim o tome na koji se nacin razlikujemo od nasih suparnika. Poruka mora
biti usmjerena na ciljne skupine kojima smo dali prioritet. | napokon, poruka mora vrlo jasno
odgovarati na pitanje: »Zasto bih glasovao za vas?« To zvu¢i samorazumljivo, no unato¢ tome
i dalje nailazimo na probleme kad je rije¢ o politickim porukama. Naj¢es¢i problemi su: neja-
snost poruka, nedovoljna naglasenost poruka, vise razli¢itih poruka nasih kandidata te
nepridrzavanje dogovorene poruke. U strategiji moramo uvijek jasno odrediti koja je nasa
poruka jer to je vrlo vazno za djelotvorno planiranje kampanje.

Program - poruka - izborni slogan

Ponekad je zbunjujuca potreba za razlikovanjem izbornog programa, poruke i slogana.
U sljede¢em dijelu ¢emo pokusati objasniti te koncepte:

® Izborni program je vrsta politike koju zelimo slijediti u sljede¢éem mandatu.
Stoga se program ¢esto obrac¢a onima koji imaju posebnog interesa u nasoj politici i Zele
imati potpun uvid. Izborni program je vrlo vazan i za nase ¢lanove koji rade na izbori-
ma, jer iz programa izvla¢imo argumente. S druge strane, neucinkovito je izborni pro-
gram podijeliti svakom kuc¢anstvu.

* Izborna poruka je sazetak nase poruke bira¢ima, svojevrsna pri¢a koju zelimo prosiriti.
Fokusiramo se na pitanja koja su za nas najvaznija, a isto tako i na smjer nase politike.
Zatim na to kako se razlikujemo od nasih protivnika. Izborna poruka treba dati odgo-
vor na pitanje »Zasto bih glasovao za vas?«. Ta poruka treba biti sadrzana u svakom poli-
titkom govoru, svakom ¢€lanku, svakom tiskanom materijalu.

® |zborni slogan je druga vrsta sazetka - naslov ili kona¢na opaska u svakom tiskanom
materijalu, oglasu itd.

Teme

Vazan dio procesa planiranja poruke po€inje analizom nase politike. Na primjer, prou¢ava-
njem vaznih pitanja ili analizom dobrih i losih strana nase stranke. Drugi pristup je preko
raznih slogana, igre rije¢ima ili oznaka za koje mislimo da bi bile prikladne nama i nasim pro-
tivnicima. To treba raditi vrlo sustavno. U tome nam moze pomodi sastavljanje tablice strana-
ka. Naravno, mozemo se koncentrirati samo na tablicu nasih glavnih protivnika. Mozemo pro-
tivnike promatrati zajedno ukoliko koaliraju i suraduju. Na primjer:
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Cilj
Mi Konzervativci Liberali
Mi Obnova Za vise slojeve Neiskusni
Pravednost Nepravednost Gubitak glasova
Snaga Staromodna politika
Konzervativci Birokracija Sloboda izbora NNeiskugni .
Visoki porezi Sloboda M I?gP“Z da”.' i
Nema slobode izbora Niski porezi 0gli bt podupirati
socijaliste
Liberali Pogrijesili su I;%g:gfnsgéz? Novo razmisljanje
Nema slobode izbora Ujedinjenje nacije
Presocijalni Nepravedna Dobar menadZzment
! distribucija poreza

Prodite svaki kvadrat, jedan po jedan. Treba povesti raspravu o sljede¢im pitanjima:

* Koje su kljucne rijeci koje nas obiljezavaju. Sto Zelimo da ljudi o nama misle. ZabiljeZite
ih u prvi kvadrat.

® Koje su klju¢ne rijec¢i koje obiljezavaju nase suparnike? Zabiljezite ih u kvadrate 2. i 3.

® Krenimo sad korak dalje i zapitajmo se koje bi oznake i klju¢ne rije¢i nasi suparnici
mogli dodijeliti nama. Kako nas opisuju kad se obra¢aju glasa¢ima? Ovaj pregled klju¢nih
rije¢i i oznaka moze nam pruziti temelj za kreiranje naSe poruke. Nakon toga bismo tre-
bali prodiskutirati sljedece:

® Koje teme - pitanja/probleme/emocije - trebaju biti srediste nase poruke?
® Na 3to ¢e se fokusirati nasi suparnici? Kako ¢emo im se suprotstaviti?

Postavimo prioritete!

Moramo pronaci nekoliko to¢aka u kojima je kontrast izmedu nas i nasih suparnika najostriji.
Pokusajmo prona¢i jedan jedini par koncepata koji obiljezava nas, a predstavlja suprotnost
kod nasih suparnika. Na primjer: pravedni - nepravedni, kompetentni - nekompetentni, opti-
misti¢ni glede buduénosti - pesimisti¢ni i sl.

Poruka u 15 sekundi

Nakon $to smo jasno postavili sadrzaj nase glavne poruke, vrijeme je da je izrazimo na kon-
cizniji i djelotvorniji nagin. Postoje neka pravila u tome kako se kvalitetno izraziti i prenijeti
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poruku:

Test!

Glavna poruka mora izravno pruZiti najvaznije argumente zasto bi netko glasovao za
nas. U telefonskim razgovorima, oglasima i glavnini tiskanog materijala imate 15-20
sekundi da predstavite svoju poruku i pridobijete ne¢iju pozornost. Glavna poruka ne bi
smjela trajati duze od toga.

Poruka mora biti jasna i takva da joj mozemo vjerovati. Treba biti u skladu s naSom poli-
tikom i nasim akcijama. Ukoliko poruka nije takva da joj se moze vjerovati, nece postici
zeljeni cilj.

Poruka treba izrazavati i objektivnost ali i emocije. Precesto se samo orijentiramo na
¢injenice, a jednako je vazno uspijeti pobuditi i glasateve emocije, doprijeti do njihovih
vrijednosti, nada i strepnji.

Poruka nas treba predstaviti kao pobjednike. Ne smijemo sumnjati u moguénost 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 izraZavati nasu snagu i svrhu. Ne
smije biti odgovor na poruku ili napad nasih suparnika.

Poruka treba jasno izrazavati kontrast. Treba naglasiti za Sto se mi zalazemo i na taj
nacin nas razluditi od suparnika. Jasno postaviti izbor koji bira¢ ima: ili ¢e dati svoj glas
za status quo, ili ¢e dati glas za promjene.

Poruka mora biti pozitivna, inspirirana vjerom u buduénost i optimizmom - bez ikakvih
idealiziranih opisa ili zanemarivanja problema. Nitko nece dati svoj glas stranci kojoj je
sve crno i beznadno, ali isto tako nitko nece dati glas za stranku koja Zivi u oblacima.
Poruka moze pruZiti i povijesnu retrospektivu, ukoliko usmjerava interes na sadasnju i
buduéu situaciju. Ovdje bismo naglasak trebali staviti na ideje i ciljeve, a ne na tehnike
i metode. To nikoga ne zanima.

Nasa poruka mora i¢i izravno biratima, a ne drugim politi¢arima. Ona mora re¢i biracu
da je vazno samo ono $to onfona misli i kako onfona glasuje.

Uvijek imajte na umu ljudsku perspektivu. Pojasnite ljudima kakav utjecaj izbori imaju
na biraca, na njegovu obitelj. Nemojte govoriti Sto izbori znac¢e za velike skupine ili
drustvo u cjelini. Ne rabite apstraktne koncepte, kao Sto su deficit proracuna, milijarde
kuna pozajmica, a da ih pritom ne razjasnite. Ne preporu¢ujemo uporabu postotaka,
vec se radije fokusirajte na konkretne brojke.

Kad donesemo odluku o temama glavne poruke, trebamo naci i najdjelotvorniji nacin
da tu poruku predstavimo.

Naglasite rezultate. Ljudi traze u¢inkovitost i rezultate, ne zanimaju ih previse politicke
teorije, posao politicara ili politicki proces.

Uvijek naglasavajte da je bitno TKO ¢e pobijediti na izborima.

Nasa poruka treba naglasiti da smo na istoj strani kao i obi¢an gradanin i da ne pred-
stavljamo elitu.

Vazno je provjeriti funkcionira li nasa poruka stvarno, odnosno pruza li informacije o onome
za $to se stvarno zalazemo.

o
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Jedan od nacina da to provjerimo je da postavimo dvije do Cetiri test skupine sa po pet do
deset sudionika. Svaki sudionik treba imati drugaciji background, biti razli¢ite starosti,
sklonosti prema nasoj politici i sl. Predstavit ¢emo im poruku i pitati ih da odaberu koja pita-
nja nalaze najvaznijim, Sto misle koji su prioriteti glasaca, Sto bismo trebali posebno naglasiti.

Drugi nacin testiranja poruke provodi se preko liste pitanja. Primjerice:
® Je li ovo ofenzivno ili defenzivno?
® Je li okrenuto prema buducnosti ili brani neke ve¢ postavljene teorije?
® Je li razumljivo ili nerazumljivo?
® Koje emocije nasa poruka potice?
® Razlikuje li nas od nasih protivnika? Je li ponuden izbor jasan? Je li kontrast kristalno
jasan?
® Moze li se s nama lako identificirati?
® |zrazava li poruka ciljeve, vizije i ideje, ili se bavi tehnikama i metodama?
® Je |i amekau ili »tvrda«?
® Jesmo li na strani elite ili obi¢nih ljudi?
® Apelira li nasa poruka izravno na birace ili na druge politicare?

1.5. Sazetak

Sad smo prosli kroz sve sadrzaje nase strategije kampanje. No, strategija zapravo ne postoji
ukoliko nije zapisana, kao $to ne postoji ni ako nije postavljena na kvalitetnim temeljima, ili
ukoliko je nepoznata. Stoga moramo raspravu o strategiji zakljuciti njezinim sumiranjem.
Ukoliko ste proveli analizu i zapisali svoje komentare i zakljucke, tad ve¢ imate svoj saZetak
strategije kampanje.

Slijede neka od vaznih pitanja koja treba obraditi tijekom izrade saZetka:

1.) Anketa - problemi i moguénosti
Sumirajte anketu politi¢ke situacije
® Nas glavni suparnik na sljede¢im izborima je...
® Pokazat ¢emo da nasi suparnici... (npr. provode nepostenu politiku/ da su paralizirani/
da su podvojeni u svojim stavovima)
e Pitanja/teme/problemi/emocije kojima ¢emo se posebno baviti u ovim izborima su...
(npr. borba protiv nezaposlenosti/vijera u buduénost/sposobnost upravljanja)
e Pokazat ¢emo da nas obiljezavaju... (npr. otvorenost/osjetljivost na probleme/opti-
mizam/modernost pristupa i gledanje unaprijed)

2.) Sumirajte diskusiju o ciljevima izborne kampanje
® Nas cilj u ovoj kampanii je...

® To zna¢i da moramo osvajiti ... glasova, i na taj na€in povecati broj osvojenih glasova
za ... u odnosu na prethodne izbore.
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3.) Ciljne skupine

Sumirajte identifikaciju okruga i ciljnih skupina kojima ste dali prioritet:
® Nasa glavne ciljne skupine su...

4.) Poruka

Sumirajte raspravu o temama i porukama:
® Nasa glavna poruka bira¢ima je...

Potpora i odluka

Vazan 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 $to ona znaci vezano uz njegove vlastite napore i mora osjetiti
da strategija djeluje. Drugim rije¢ima:
® Mnogo ljudi ¢e biti uklju¢eno u pripremu i rasprave o strategiji. Iskoristite sve
mogucnosti koje vam se pruzaju tijekom rasprave. Poslusajte Sto imaju reci stariji i
mladi ¢lanovi stranke, €lanovi odbora, obicni ¢lanovi, predstavnice zenskih skupina i
predstavnici sindikata. Ukljucite Sto je moguce vise ljudi. Drzite usi otvorenima.
® Odluka o strategiji je krupna odluka. Stoga o njoj moraju odluditi tijela za donosenje
odluka unutar stranke.
® Kad smo jednom usvojili strategiju, trebamo ju prosiriti na sve koji ¢e sudjelovati u
izbornoj kampanji. Osigurajte da ljudi stalno znaju koja je vasa stranacka strategija i
ona neka bude pocetna to¢ka svih vasih rasprava i djelatnosti. Umnozite strategiju u
dovoljno primjeraka.
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2. Planiranje kampanje

Nakon $to smo utvrdili strategiju, kre¢emo dalje na planiranje i organiziranje aktivnosti.
Okre¢emo strategiju u konkretne aktivnosti kako bismo osigurali da nasa poruka dopre do
skupina koje smo postavili kao prioritet. Od pocetka strategija je temelj za planiranje. Vazno
je istaknuti kako planiranje treba poceti od lokalnih uvjeta, potreba i moguénosti. Ono $to je
prikladno za jedno podrugje, ne mora biti prikladno za neko drugo. Poglavlje o planiranju bavit
¢e se sljede¢im pitanjima:

1. Planiranje koraka
Kako bismo uspjeli provesti sve pripremne radnje za izbornu kampanju i izbore treba kvalitet-
no razdijeliti vremenske periode.
2. Projekt
U projektima ¢emo skupiti pojedina¢ne aktivnosti koje se npr. ti¢u iste ciljne skupine. U tom
dijelu pro¢i ¢emo kroz specijalne aktivnosti i ciljne projekte koje treba provesti tijekom izborne
kampanje.
3. Spajanje u smislenu cjelinu
Evo nekoliko primjera na Sto se moramo fokusirati prigodom spajanja nasih aktivnosti u smi-
slenu cjelinu:

® Pregled - Sto treba uciniti u nekom projektu u odredenoj fazi?

® Koje metode treba upotrijebiti u odredenom projektu?

® Detaljnije informacije o tome Sto radimo, kad to radimo i tko Sto radi, vezano uz poje-

dini projekt.

4, Proracun
Klju¢an dio izbornog planiranja je ekonomsko planiranje. Proracun je ekonomski dio plana aktivnosti.
5. Skupina za izborni menadzment (GIM)
Organizacijom menadzmenta kampanje, GIM, opisuje se koje funkcije mora obavljati menadz-
ment kampanje, kao i ulogu i funkcije unutar tog menadZmenta. Isplanirajte vlastitu internu
izbornu organizaciju.

2.1. Planiranje koraka

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

1. Pripremna faza
Izborna kampanja priprema se uglavnom interno. U toj pripremnoj fazi moramo uciniti

sljedece:
® QOdrediti strategiju
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® Planirati izbore

® Organizirati kampanju, izborni menadzment
® Odabrati izborne vode, voditelja projekata i sl.
¢ Organizirati interne treninge, izborne studije

2. «lzlazak van»
Vanjski posao, kontaktiranje s bira¢ima, treba se provoditi u nekoliko intenzivnih faza tijekom
kojih se sustavno obraduju ciljne skupine koje smo odredili kao prioritete i uspostavlja kon-
takt s bira¢ima. Nemoguce je drzati aktivnost na istom visokom stupnju tijekom cijele kam-
panje. Koliko intenzivnih faza treba biti i kad se one trebaju odrzati, ovisi o lokalnim uvjeti-
ma i resursima. Tijekom tih faza treba voditi racuna o sljede¢im stvarima:

® Rad s ciljnim skupinama kojima smo dali prioritet

* Dijalog s glasa¢ima, vanjske aktivnosti

® Komplementarni rad u organizaciji kampanje

3. Pocetak izborne kampanje

Izborna kampanja oznacava sljedece:
* Mobilizaciju cijele organizacije kampanje
® Interne i eksterne aranZmane koji oznacavaju pocetak izbora
® Rad sa skupinama kojima smo dali prioritet

4. |zborna Ziza
Tijekom izbornog vrhunca (Zize) 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

5. Nastavak i evaluacija
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 bira¢ima, regrutiranje ¢lanova

2.2. Projekt

Vazno je imati strukturu i dobar pregled planiranja kako ne bismo ispustili iz vida ciljeve koje
smo odredili u strategiji. Stoga moramo izbjeci situaciju u kojoj ¢emo odmah poceti s detalj-
nim diskusijama o razli¢itim metodama i individualnim aktivnostima - vazno je da se koor-
diniraju razli¢ite vrste aktivnosti za istu ciljnu skupinu kako bi se postigli najbolji rezultati. To
¢emo postici ukoliko se fokusiramo na odreden broj projekata u izbornoj kampanji.

Podjela projekta
Vrste projekata koje smo zacrtali ovise o lokalnim uvjetima, no vazno je da uvijek imamo na
umu Sto Zelimo postici i da to izrazimo tako $to ¢emo postaviti mjerljive ciljeve koji se mogu
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vrednovati. Koristenjem projektne strukture koju smo ranije predstavili, dobit ¢emo 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 vecine glasa¢a doprijet ¢emo uporabom masovnih medija
Trebamo nac¢i 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 uklju¢enima u kampanju.

Struktura projekta

| broj projekata i njihov sadrzaj variraju u skladu s lokalnim uvjetima i zacrtanom strategijom.
Bez obzira na to, vazno je da imamo jasnu i dobro promisljenu strukturu za izborne projek-
te. Prikladna struktura za projekte u izbornoj kampanji treba medu ostalim, sadrzavati
sljedece tocke:

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

® Broj glasova na odredenom podrudju

® |zborna participacija

® Potpora odredene ciljne skupine

® Broj kontakata sa skupinom glasaca

b) Projekt menadzer

Za svaki projekt bi trebali imati osobu odgovornu za posao, nekoga tko je i inace ukljucen u
menadzment kampanje. Pojedinac naravno mozZe biti odgovoran za nekoliko projekata, dok za
neke projekte mozemo podijeliti odgovornosti.

c) Teme/poruka

Za svaki projekt odredit ¢emo teme i poruke koje zelimo promicati. Uvijek pocinjemo s
glavnom porukom koju smo odredili u strategiji. Cesto je prikladno da se glavna poruka mo-
dificira kako bi bila prikladnija za ciljne skupine.

d) Smjer

Pod ovim mislimo na smjer nasih aktivnosti unutar projekta. Moze se dogoditi da se fokusi-
ramo na razli¢ite vrste izravnog kontaktiranja s ciljnom skupinom koja ima prioritet. Tad ¢emo
morati odabrati kandidate koji su poznati u odredenom podrugju.

e) Proracun
Za svaki projekt moramo kreirati financijsku konstrukeiju. U pravilu osoba koja je odgovorna
za cijeli projekt, odgovorna je i za financije. Ta osoba mora ¢vrsto drzati ekonomsku situaci-
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ju pod kontrolom i sve moguce promjene dogovoriti s menadZmentom kampanje.

f) Evaluacija

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

Sastavljanje plana
Razli¢ite metode mogu se upotrijebiti za strukturiranje i sumiranje planova projekta. Evo
nekoliko primjera kako sastaviti plan:

a) Analiza koraka plana/projekta

Odredit ¢emo Sto treba uraditi za svaki korak tijekom projekta, sa svrhom da dobijemo pre-
gled najintenzivnijih razdoblja. Pregledajte Sto sve treba uraditi tijekom svake pojedinacne
faze projekta. Svaku fazu imenujte klju¢nom rije¢i. U ovom planu ne moramo navesti bas
svaku aktivnost.

b) Analiza plana projekta/metode

Ovaj pregled bavi se metodama kojima se moze koristiti u pojedinom projektu. Time ¢emo,
medu ostalim, dobiti i analizu potrebnih resursa, kao i moguénost da koordiniramo uporabu
metoda. Prodite projekt po projekt i raspravite koje su najprikladnije metode za dopiranje do
ciljne skupine. Imenujte svaki projekt klju¢nom rijeci.

c) Plan projekta

Tijekom izbornog planiranja stalno ¢e se povecavati koli¢ina detalja. Sigurno ¢e se javiti
potreba za kompletnim i detaljnim planiranjem. No, unato¢ tome, pokusajte sumirati naj-
vaznije ¢imbenike. To ¢e vam pomoci da sustavno slozite ideje i aktivnosti. Cilj je da u neko-
liko rije¢i sumirate Sto treba uraditi u nekom razdoblju, kad nesto treba uraditi, tko ¢e biti
odgovoran i kolika je cijena tog zahvata.

2.3. Prora¢un

Proracun kampanje je ekonomski dio planiranja kampanje. Osim ljudskih resursa, ekonomski
resursi su ti koji odreduju doseg nase izborne kampanje. Vazan dio planiranja kampanje je:
® |zraditi proracun za izbornu kampanju
® Jam¢iti dotok sredstava.

MenadZer za financije

U svakom izbornom menadZmentu trebala bi postojati osoba odgovorna za financije. No jed-
nako je vazno da je cijeli menadzment uklju¢en u ekonomska pitanja izborne kampanje. Svaki
voditelj projekta treba biti osobno financijski odgovoran za svoj projekt unutar granica
odredenih proraunom.
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Odbor za financije
Menadzer za financije bi mogao zatrebati odbor za financije kao izvor potpore, posebno uko-
liko taj odbor ukljucuje ljude koji mu mogu pomoc¢i oko kontakata i fundiranja.

TroSkovi
Istodobno s pocetkom planiranja, moramo na umu imati i troskove akcija. Glavne stavke
troskova su:
¢ Organizacija kampanje
® Place osoblja i honorari
® Smjestaj, telefoni, kopiranje, racunala
® Administracija
® Putni troskovi
® Treninzi
® Dogadaji za djelatnike u kampaniji
® |zravni kontakti s glasa¢ima
® Popisi adresa i telefona
® Distribucijski troskovi
® Telefonski troskovi
® Dogovori
® Unajmljivanje prostora
® Troskovi raznih izvodaca, umjetnika i sl.
® Troskovi projekta
* Materijali
® Proizvodnja vlastitih materijala
® Kupovina materijala
oIT
® Racunalni troskovi
® Telefonski troskovi
© Oglasavanje, plakati
® Proizvodnja
® Medijski troskovi.

Prihod
Glavni fokus prigodom ekonomskog planiranja treba biti na moguénostima da pove¢amo pri-
hode i ojacamo resurse kampanje. S jedne strane moramo maksimalno povecati prihod od
tradicionalnih izvora, a s druge pronaci nove izvore prihoda. Glavni izvori prihoda naj¢esce su:
* Clanarine
Je li moguce naplatiti dodatnu (specijalnu) ¢lanarinu prije izborne kampanje?
o Lutrije u vlastitoj izvedbi
Lutrije i sli¢ni financijski instrumenti mogu donijeti znatne kontribucije kampanji.
® Potpora drugih organizacija
U kampanji je vazno imati na umu kako mozemo dobiti i druge vrijedne oblike potpore,
a ne samo ekonomske. Mozda mozemo iskoristiti odredene prostore, skladista, posudi-
ti namjestaj, uredaje i sli¢no od organizacija s kojima smo bliski. | Sto je vrlo vazno:
mozda mozemo «posuditi» ljude da nam pomognu pri obavljanju specifi¢nih poslova.
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e Skupljanja medu élanovima
Clanove bi trebalo promatrati kao glavnu ciljnu skupinu za aktivnosti skupljanja - oni
su odani prijatelji stranke i lako je do njih do¢i s obzirom da znamo tko su. Stoga bi tre-
balo provesti poseban projekt za skupljanje sredstava za kampanju medu ¢lanovima.
VaZno je sastaviti intenzivan plan za rad sa skupinama i redovito se vracati donatorima.
VaZno je imati jasne odgovore na pitanje za Sto ¢e novac biti utrosen, kako bi donatori
znali hoce li biti od neke koristi.
e Skupljanje sredstava medu simpatizerima

Fokusiranje na simpatizere takoder nam moze donijeti znatne ekonomske kontribucije,
kao i mogucnosti da se uspostave kontakti i pridobiju novi ¢lanovi. Stoga bismo uvijek
trebali planirati i provoditi specijalne projekte skupljanja sredstava medu onima koji
nisu ¢lanovi stranke, ali podupiru nasu politiku. Izbor ciljnih skupina i planiranje poru-
ka mogu biti odlutujuéi za rezultate skupljackih kampanja - prirodno je da ¢emo se
obracati onima koji ¢e se »pronaci« u nasoj poruci, kao i ¢lanovima nama bliskih orga-
nizacija. Vrlo lako moZemo pronadi i velik broj ljudi koji bi mogli postati nasi buduci
¢lanovi i u kampanji igrati vaznu ulogu. Nakon Sto dobijemo donaciju od nekoga, vrlo
je vazno u Sto kracem roku toj osobi poslati zahvalu. Nakon toga, moZemo joj ponuditi
da se aktivnije uklju¢i u politi¢ki rad. Najcesc¢e je slu¢aj da osoba koja bi vjerojatno
mogla biti na$ donator, ve¢ i je donator! Stoga se takvim osobama trebamo stalno
vracati.

2.4. MenadZment kampanje

Djelotvorna predizborna kampanja pretpostavlja dobro organiziranje kampanje, a posebno
djelotvoran izborni menadzment. Vazna polaziSna tocka je da organizacija koju odaberemo za
izborni posao varira u skladu sa:
® Lokalnim uvjetima, tradicijom i ljudima koji ¢e raditi u kampanji. Sto na nekom mjestu
dobro funkcionira, ne mora dobro funkcionirati na drugom.
® Nasa strategija - razli¢ite vrste funkcija koje trebamo u organizaciji kampanje ovise i o
nasem izboru ciljnih skupina, poruka i ostatku strategije - projektima koje mislimo
provesti.
® Nasi resursi - kontroliraju doseg nasih aktivnosti i imaju utjecaja na organizaciju.

Kao $to 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 to¢no odredenom namjerom, kako
bismo odabrali organizacijski model koji nam najvise odgovara. U€inkovit izborni mena-
dzment je:
® Snazan i brz. Mora biti u stanju pratiti razvoj situacije na dnevnoj bazi i biti u
mogucnosti odmah odgovoriti na napade, kao i usmjeriti resurse tamo gdje ¢e biti od
najvece pomodi.
® Fleksibilan i nebirokratski kako bi se mogao brzo prilagoditi promijenjenim uvjetima,
raditi u neformalnim uvjetima, a da odgovornost ne bude narusena.
® Ustrajan i konzistentan. Drzi se zadane strategije i brine da izborna kampanja ne pode
krivim putem.
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® Koordinira sve aktivnosti. MoZe se istodobno baviti s nekoliko razli¢itih pitanja, koor-
dinirati potprojekte i aktivnosti i ¢vrsto nadzirati situaciju u cjelini.

® Ukljuc¢en u zbivanja i entuzijasti¢ki nastrojen. Spreman pojacati tempo tijekom kam-
panje, bodri djelatnike u kampanji, Siri osjecaj predanosti zadaci.

Izvr3ni organi stranke
IzvrSni organi stranke imaju generalnu odgovornost za izbornu kampanju i postavljaju glav-
na nacela za provodenje kampanje provodenjem nacelnih odluka, primjerice za:
e Izborni program. Izvrdni organi stranke donose politicku platformu za lokalnu kampanju
postavljanjem programa politi¢ke akcije.
® |zbornu strategiju. lzvr3ni organi stranke moraju imati utjecaja i na strategiju kampanje,
primjerice na ciljeve, ciljne skupine, informacije i poruke.
® Izborno vodstvo. Izvr3ni organi stranke moraju donijeti odluku o organizaciji kampanje,
a ponajprije o funkcioniranju menadzementa kampanje, nacinima djelovanja i osoba-
ma koje ¢e biti ukljucene u nju.
® |zborni proradun. Izvr$ni organi stranke utvrduju proracun za izbornu kampanju i daju
okvirne smjernice na sto novac treba biti utrosen. Menadzment kampanje ipak mora
imati odredenu slobodu da preorganizira sredstva unutar zadanih okvira.
e Ostatak izbornog plana. Izvrini ograni stranke raspravljaju i uspostavljaju izborni plan.
Izborni menadZment i ovdje treba imati odredenu slobodu pri uvodenju odredenih
promjena u plan.

Izborni menadZzment
Unutar okvira koji su zacrtali izvr$ni organi stranke, menadzment kampanje treba provoditi
svoj svakodnevni posao. To znaci da su najvaznije zada¢e menadzmenta kampanje:

¢ Realizacija izbornog plana. Menadzment kampanje mora osigurati da se planirane akcije
i provedu.

* Biti u tijeku. Menadzment kampanje mora ¢vrsto drzati u ruci razvoj dogadaja vezan uz
masovne medije, analizirati protivni¢ku komunikaciju s medijima, stalno kontaktirati s
izbornim djelatnicima, prilagodavati aktivnosti stvarnim zbivanjima u kampanji.

¢ Koordiniranje svih aktivnosti. Izborna kampanja sastoji se od aktivnosti velikog broja
ljudi. MenadZment kampanje mora koordinirati aktivnosti i paziti uklapaju li se one u
ukupnu strategiju.

® Kontaktiranje s regionalnim i lokalnim izbornim menadzmentom, osiguravajuci tako
protok informacija unutar strukture i kvalitetnu komunikaciju.

® Koordinacija ukljucuje i aktivnosti organizacija koje su bliske nasoj stranci.
MenadZment kampanje skrbi i za kontakte sa savezni¢kim organizacijama.

e Vodenje izbornih djelatnika. Menadzment kampanje mora izvuci ono najbolje,
potaknuti interes u njima i potaknuti ih na posebno zalaganje. To zahtijeva sposob-
nost upravljanja ljudskim resursima, ali i sposobnost da budete odlu¢ni u svojim zahtje-
vima.

Postoji velik broj vaznih funkcija koje bi uvijek trebale biti uklju¢ene u menadzment kampa-
nje. Jedna osoba moze obavljati niz funkcija, no moze se pojaviti i potreba za pomoé¢nim
osobljem koje ¢e suradivati s izbornim vodama.
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a) Menadzer kampanje

MenadZer kampanje je sredisnja figura odgovorna za rad u menadzmentu. Ta osoba vodi sve
sastanke, brine da se donesu i provedu sve nuzne odluke. Vazna funkcija je i potpora
voditeljima projekata. Mora ih poticati, pomagati u pronalaZenju rjeSenja, podizati moral.
MenadZer kampanje mora imati pregled nad situacijom i biti sposoban drzati se strategije
izbornog plana, ali i dobro poznavati planove i aktivnosti koji mogu zamijeniti prvobitni plan
ukoliko nesto pode po zlu. Mora znati delegirati i pustiti da oni koji su odgovorni za projekte
rade svoj posao manje-vise neovisno. Mora biti kompetentan, sposoban donositi odluke i biti
spreman na rjesavanje razmirica. Kad nesto ne ide kako je planirano, voditelj kampanje mora
bez oklijevanja rijesiti problem.

Zahtjevi koji se stavljaju pred menadzera 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 menadzmentu kampanje u cjelini.

b) Ekonomija
Ekonomski dio kampanje je glavna zada¢a. Osoba odgovorna za ekonomiju, odgovorna je i za
proracun, financiranje aktivnosti i sli¢no.

) Mediji

Kontaktiranje s medijima je jo$ jedna klju¢na zada¢a menadzmenta kampanje. Osoba odgo-
vorna za medije odgovorna je za kontaktiranje s novinarima, pracenje debata po novinama,
komentiranje vijesti, priopéenja za javnost, novinske konferencije, ¢lanke u tisku i sli¢no.

d) Voditelj projekta

U poglavlju o planiranju postavili smo teze kojim projektima se treba baviti. Za svaki projekt
osoba odgovorna za nj je u pravilu imenovana na duznost voditelja aktivnosti u skladu s
planom. Voditelji projekata su ukljuéeni u menadZment kampanje.

Regionalni menadZment kampanje

Regionalni i lokalni menadzment kampanje moze varirati u skladu s organizacijama i lokalnim
uvjetima. Regionalni menadzment kampanje trebao bi kad je god to moguce imati u nacelu
istu strukturu kao i sredisnji menadzment, ¢ak i kad je broj ljudi ukljuéenih u rad manji,
odnosno kad se viSe toga radi na volonterskoj bazi.

Metode rada
Ne postoje standardizirani modeli menadzmenta kampanje. Stoga treba istraziti Sto vam
najvise odgovara.
* Menadzment kampanje trebao bi imati Ceste, ali kratke sastanke. Tijekom vrhunca
izborne aktivnosti ¢esto je potrebno odrzati jedan ili dva sastanka svaki dan.
® Ukoliko postane prevelik, moze se odrediti manji izborni menadzment. U tom slu¢aju,
cjelokupni menadzment mora biti obavjestavan o odlukama manje skupine.
Cjelokupni menadzment bi se i dalje trebao sastajati no ne nuzno tako cesto.
® Menadzment kampanje trebao bi svoj posao obavljati neformalno i otvoreno. Mozda
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¢lanovi stranke imaju neke dobrodosle ideje i pitanja.

® Uvijek moraju biti jasno odredene odgovornosti. Menadzer kampanje je odgovoran za
donosenje ispravnih odluka.

® Menadzer kampanje predstavlja agendu i odgovoran je za biljeske sa sastanaka.
Dogovori, odluke, rokovi, sve to mora biti zapisano i nakon sastanka distribuirano svim
¢lanovima menadzmenta.

2.5. Organizacija kampanje

Intenzivna izborna kampanja zahtijevat ¢e velik broj djelatnika, posebno na lokalnoj razini.
Slijede cetiri totke koje su vrlo vazne za regrutiranje volontera za rad u kampanji, Sto nam
omogucuje da postavimo kvalitetno organiziranu organizaciju:

® Pitajmo

® Trening i priprema

* Nadgledanje

® Informiranje i potpora

Pitajmo

Uvijek ¢emo trebati vise - i gotovo uvijek mozemo dobiti vise od nasih suradnika ukoliko im
omogu¢imo da se uklju¢e prema vlastitim moguénostima. Treba samo pitati - nase ¢lanove,
nase simpatizere. Vrlo Gesta pogreska je upravo ¢injenica $to se nikad ne pita. Cesto od nasih
suradnika u kampanji trazimo previse. Svatko treba uraditi sve - i iznad svega distribuirati
materijal. Umjesto takvog pristupa, treba razmisljati da svatko moze uraditi nesto - po
mogucnosti nesto u ¢emu je dobar, Sto zna i Sto Zeli uraditi.

Regrutiranje medu €lanovima
Neposredno prije izborne kampanje svi ¢lanovi u svim organizacijama trebali bi dobiti pisani
upitnik u kojemu bi se izjasnili u kojim dijelovima kampanje Zele i mogu asistirati. Pritom
treba ponuditi Siroku lepezu alternativa, s obzirom da su mnogi spremni sudjelovati. Evo
nekoliko primjera:

e Asistiranje u lokalnim zbivanjima

® Sudjelovanje u nazivanju glasaca tijekom dana ili uvecer

® Pomaganje u odasiljanju izravnih pisama

® Prodavanje stranackih lutrija

o Distribucija materijala u vlastitom susjedstvu

® Pomaganje u izradi letaka i sli¢nog lokalnog materijala

® Skupljanje novca za izbornu kampanju medu stranackim prijateljima

® Nosenje izbornih bedzeva i dijeljenje bedzeva u susjedstvu i na poslu.

Nakon pisanih upitnika koje ste odaslali trebaju slijediti telefonski pozivi. To je vazno da se svi
koji su ispunili upitnik osje¢aju dobrodoslo, da osjecaju kako ste im zahvalni i da je njihova

suradnja stvarno potrebna.

Regrutiranje medu simpatizerima
Uz kontaktiranje vlastitih ¢lanova i trazenja njihovih kontribucija za izbore, to mozete uradi-
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ti i sa simpatizerima, dakle onima koji nisu ¢lanovi stranke. To se moze posti¢i tako da pita-
mo aktivne ¢lanove nama bliskih organizacija postoji li netko tko je voljan dati prilog za izbor-
nu kampanju. Tijekom oglasavanja, u pismima ciljnim skupinama s prioritetom, na letcima
mozemo se pribliZiti onima koji dijele nase vrijednosti i dati im do znanja da trebamo njihovu
potporu i suradnju kako bismo i dalje mogli provoditi nasu politiku. Na svim pisanim materi-
jalima, oglasima i sliéno moramo imati svojevrstan kupon, gdje se ljudi mogu izjasniti za sud-
jelovanje, gdje mogu dobiti vise dodatnih informacija i stupiti u kontakt s nama. Takav pri-
stup znadit ¢e da smo otvoreni za suradnju i spremni poslusati. Vazno 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 naseg lokalnog ili regionalnog
menadzmenta, treba ih uvesti u osnove i dati im prakti¢ne zadatke. »Zeljezo se kuje dok je
vruce.«

Trening: priprema

Sljede¢i 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 nasa stranka i koja je nasa politika. S, druge strane, mozda ¢e biti potrebna dodat-
na edukacija i priprema za specifiéne zadace koje ¢e trebati obavljati. Posebno je vazno pazlji-
vo raditi s onima koji su nam se obratili prvi put i voljni su pomo¢i. Takvim djelatnicima treba
pomno objasniti njihove duznosti i treba ih uvesti u posao.

Nadgledanje

Tre¢a toc¢ka govori o tome kako uvijek treba postojati nadzor koji ¢e osigurati da se sve obav-
lja kako treba, da je sve u redu i da postoji sav potreban materijal. No nadzor je nuzan i kako
bi se utvrdilo da svi zauzimaju prave pozicije. Ne leZi svakome sve. Na primjer, ¢ak i kad volon-
ter misli kako mu bas lezi da telefonski zove glasace, mozda i nije prava osoba za taj posao.
S druge strane, mozda postoji u stranci posao koji bi onfona mogao/la savreno obavljati.

Informiranje i potpora

| napokon: osigurajte da svi suradnici budu informirani i podupirite ih u tome Sto rade.
Djelatnici u kampanji su u pravilu odani djelatnici. Oni zele znati $to se dogada, pa omogucite
da dobiju pravodobne informacije. Pitajte ih Sto misle o cijeloj situaciji, sto misle kako se
stvari odvijaju. Tijekom izborne kampanje trebamo stalno biti u kontaktu sa svojim djelat-
nicima. To mozemo u pisanoj formi i preko svojevrsnih obavijesti koje mozemo slati mjese¢no
ili tjedno, a u kojima ne smijemo propustiti pitati djelatnike za misljenja i stajalista, iskustva
s terena, o raspoloZenju medu birac¢ima i sli¢no.

Uz usmenu potporu, treba djelatnicima osigurati materijalnu potporu, ako nista drugo bar
Salicu kave ili ¢aja, sok i sendvi¢, a ako je moguce organizirajte svojim volonterima i zabavu.
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3. Metode u kampaniji

U poglavlju o metodama krenut ¢emo korak dalje. Na temelju strategije koju smo osmislili i
planiranja koje smo proveli, treba odabrati metode koje ¢e nam omoguciti da prosirimo svoje
poruke na najucinkovitiji nacin, posebno skupinama koje imaju prioritet. Dvije stvari treba
odmabh istaknuti:
® Poglavlje o metodama je koncizno. PruZit ¢e vam savjete i upute, kao i iskustva iz drugih
kampanja. Koncentrirat ¢emo se na metode koje su se pokazale u€inkovitima, kao $to
su izravno kontaktiranje s glasa¢ima putem telefona, pisama, kontaktiranje s medijima
i sli¢no.
® Koje ¢emo metode upotrijebiti i kako ¢emo raditi ovisi ponajprije o lokalnim uvjetima,
potrebama, moguénostima i resursima kojima raspolazemo, 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 ukljucuje sljedece dijelove:

1. Mediji

Bavi se kontaktima s masovnim medijima. Najvec¢i broj biraca dobiva glavninu informacija o
izborima i politi¢kim opcijama upravo preko masovnih medija.

2. lzravni kontakti

S glasacima preko telefona, pisama, kué¢nim posjetima.

3. Dogadanja u kampanji

Ovdje ¢emo se baviti vlastitim aranZmanima unutar kampanje.

4. Materijali

Odjeljak o nasim materijalima, programima, letcima i sli¢no.

5.1T

Web site i e-mail imaju sve vazniju ulogu u politickoj komunikaciji, a ne samo u politickim
kampanjama.

6. Plakati i oglasavanje
Plakati i oglasavanje tijekom kampanje.

3.1. Kontakti s medijima

Vecina ljudi upoznaje politicare preko masovnih medija - novina, radija i televizije. U¢inak
medija je trenutan, doseg golem. U svemu postoji srediSnja razina: medijsko pracenje strana-
ka i stranackih ¢elnika utjece na politicki zivot. No, postoji i lokalna razina: prac¢enje politickih
debata u lokalnim medijima zahvaca znatno ve¢i broj ljudi od onih koji su aktivno ukljueni
u debatu, tj. onih koji sudjeluju na nekom sastanku.

Ukoliko imamo namjeru voditi ozbiljnu, djelotvornu politicku kampanju i doprijeti do glasaca,
moramo biti videni i mora nas se ¢uti. Stoga je nuzno raditi s masovnim medijima odnosno

svrhovito ih koristiti kako bismo ljude obavijestili i informirali o nasoj politici. Ponajprije
moramo znati kako mediji funkcioniraju, moramo misliti o nama samima u terminima kao $to
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je vijest, moramo biti aktivni i preuzimati inicijative. Moramo imati dugoroéne planove i
postivati duznost medija da nas istrazuje i kao stranku i kao politi¢are.

No, $to je mozda najvaznije, moramo promisliti o nasim stavovima. Vazne, kljuéne rije¢i u
nasem kontaktu s medijima moraju biti otvorenost, moguénost da nam se priblize, iskrenost.
Moramo imati otvoren stav prema medijima, tako da mi stupamo u kontakt s njima, a ne
¢ekamo da oni kontaktiraju nas. Novinari ne bi smjeli imati teSko¢a doprijeti do nas i pitati
nas za komentare i misljenje o temama. Pritom trebamo biti maksimalno posteni.

Medijski plan
Zbog svega navedenog, moramo imati plan prema kojem ¢emo kontaktirati s medijima, jer
samo preko isplaniranih kontaktiranja s medijima dobit ¢emo Sto Zelimo, i samo tako ¢emo
biti spremni odgovoriti na sva pitanja i napade nasih politi¢kih protivnika. Stoga vazan dio
planiranja kampanje treba biti i planiranje rada s medijima. Medu ostalim, moramo se zapi-
tati:
o Sto Zelimo istaknuti: koje prijedloge Zelimo progurati, za koja pitanja mislimo da ¢e se
zalagati nasi suparnici, koji problemi dominiraju medu bira¢ima i sli¢no.
® Kad je najbolje vrijeme za predstavljanje nasih prijedloga.
* Kako da to kvalitetno izvedemo. Cesto postoji vise nacina da se stupi u kontakt s medi-
jima nego mi mislimo. Stoga bi u menadzmentu kampanje trebala postojati osoba koja
¢e biti odgovorna za te kontakte.

Pravi nacin izlaska u javnost

U stvarnosti postoji vise nacina da se izade pred medije nego $to mislimo. Ukoliko se bavimo
pitanjima koja zanimaju Citatelje novina, slusatelje radijskih postaja, ukoliko je ono Sto imamo
re¢i doista vazno i zanimljivo - tada su nase mogué¢nosti goleme.

No pitanje je izbora koji je pravi nadin izlaska u javnost. U osnovi postoje Cetiri razlicite
metode kako da dopremo do lokalnih medija:

® Osobni kontakti i poznavanje novinara

® Press materijal svih vrsta, izvjes¢a s nasih sastanaka i sli¢no

e Clanci i pisma novinama

® Novinske konferencije i druge vrste susreta s medijima.

Osobni kontakti

Osobni kontakti s novinarima ¢esto su najdjelotvornija metoda. Daju¢i novinarima zanimljive
informacije za ¢lanke o lokalnim temama povec¢avamo si Sanse da se novinari po¢nu baviti
»nasim temamac. Kad pocinjete, cijela je mudrost u tome da vas novinari upoznaju i da se s
njima sprijateljite. Proaktivna osoba odgovorna za medije postat ¢e prepoznata i cijenjena kod
novinara. Onfona ¢e jednostavno postati koristan izvor za urednike, a to ¢e znaiti i da ¢e no-
vinarima biti sasvim prirodno stupiti u kontakt s tim osobama. Osoba odgovorna za medije
mora cijelo vrijeme imati oci i usi otvorene i aktivno traZiti vijesti i informacije, kako unutar
stranke tako i izvan nje. Vazno je nauciti cijeniti vaznost medija i njihove zamisli Sto je vri-
jedno popratiti, inace svi nasi savjeti (stips«) nece biti od koristi.

Istodobno morate znati granicu koja se postavlja izmedu politicki aktivne osobe i novinara
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koji prati to podru¢je. Kontakt s novinarima jedino moze uspjeti ako se bazira na obostranom
povjerenju i postivanju razli¢itosti uloga.

Press materijal
Vazan dio kontakata s medijima su i materijali koje im 3aljemo. To mogu biti razli¢ite vrste
materijala, od priopéenja za novinare do izvjes¢a sa sastanka. Evo nekoliko primjera:

Priop¢enje za novinare
Priopéenje za novinare je dobar nacin informiranja medija o0 nama. Vrlo ¢esto moze zamije-
niti press konferenciju, s obzirom na to da opisuje aktivnosti, odluke i stavove nase stranke.
Uvjet za dobro priop¢enje je da ono bude kratko, jasno i sazeto. Tijekom kampanje priopéenja
za novinare su prikladna kao:

® Mamac, u kojem nasi predstavnici predstavljaju svoje ideje i prijedloge

® Brzi odgovori i komentari na prijedloge nasih suparnika

Kako napisati dobro priop¢enje za medije tema je kojoj ¢emo se jos vratiti, no zasad evo neko-
liko generalnih pravila:

® Sazeto pisanje. Priopéenje za javnost ne smije biti duze od jedne A4 stranice.

© Samo jedna tema. U priopc¢enju se ne biste smjeli baviti s vise od jednog pitanja.

* Priop¢enje se mora lako ¢itati, a izgled mora biti uredan i pregledan. Musavi papiri na
kojima se stalno nesto dodaje ili izlazi izvan rubova sigurno nec¢e pobuditi nicije
postovanje ni pozornost. Koristenje Sirih proreda u tekstu omogucit ¢e da tekst izgleda
jednostavnije i lakse ¢e se Citati.

¢ Posiljatelj. Na vrhu priopc¢enja za novinare morate obavezno navesti datum i ime orga-
nizacije, te ime osobe odgovorne za medije, telefonski broj i adresu organizacije.

¢ Informativnost. Prije uvoda trebalo bi informirati ljude da se radi o priopcenju za
javnost. Isto tako, zgodno je sazeti poruku u jasnom i konciznom naslovu.

® Dodatne informacije. Uvijek navedite ime i telefonski broj osobe koja moze pruziti
dodatne informacije. Vodite racuna pritom da je ta osoba dostupna.

¢ Uvod. Uvod je zapravo dio teksta koji u nacelu sazetka uvodi u tekst poruke. U tom
dijelu ¢emo dakle, u nekoliko kratkih re¢enica izraziti bit teksta, to jest nasu poruku.

® Tekst. Nasu poruku razvijamo po nacelu: ono sto je najvaznije ide na pocetak. Ne za-
boravite da cijeli press materijal, uklju€uju¢i uvod, naslov i podatke o posiljatelju,
ne smije prije¢i format jedne A4 stranice.

Popratni materijali i izvjestaji

Priop¢enja za medije ponekad nemaju dovoljno mjesta za sve informacije koje zelimo pruziti.
Cesto se dogodi da nesto Zelimo objasniti ili razviti neku temu. To mozemo u formi popratnog
materijala (background) i izvjesca.

Opisivanje realnosti koja se krije iza rije¢i i stilskih figura daje Zivopisnost politici. Dobro je da
sami proizvodite svoja izvjes¢a. Ona ne moraju biti prave vijesti, a ¢esto se dogodi da su

podatci koje koristite dobro poznate ¢injenice. No ta ¢e forma biti zanimljiva novinarima zato
jer im postavlja pri¢u iz druge perspektive, daju¢i im vise razli¢itih informacija na jednom
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mjestu. Ukoliko ste zaduzeni za odnose s javnos¢u, mozete unijeti i vlastite komentare u izvjeséa,
ali morate jasno naznaditi gdje pocinje vas stav.

Takvo background izvjeSce ne bi smjelo biti predugo, maksimalno tri do pet stranica, tekst bi tre-
bao biti jednostavan i lagan za razumijevanje, a moze biti upotpunjen slikama i dijagramima.
Po¢nite sa sazetkom sadrzaja i zakljuccima izvjeStaja. Masovni mediji ¢esto kad mogu izvuku
jednu osobu iz vijesti i stave je u prvi plan. Primjerice, ukoliko se u izvjeS¢u radi o statusu djece,
bilo bi dobro pronaci nekoliko obitelji s djecom koje Zive u situaciji koju opisuje izvjesce, a
spremne su na suradnju.

Slijede neke vrste izvjestaja:

® Provedemo neko istrazivanje, ili se ono provodi, skupimo rezultate i predstavimo ih
medijima: tako misle glasaci. Mi zapravo predstavijamo nase vlastite ideje, prijedloge i
zahtjeve. U komentarima, ¢lancima i pismima medijima moramo jasno pokazati svoje
stajaliste o nekoj temi i uputiti pitanja suparnicima.

® Koncizne kompilacije i jasni opisi posljedica trenutnih pitanja u kampanji

® Ucinci politike nasih protivnika. Interes medija ¢e porasti za nas ako ih mozemo uputi-
ti na, primjerice, »prave« obitelji koje su spremne suradivati kao ogledni primjer.

® |straga nacina kako su nasi suparnici tretirali neke primjere iz ekonomije, kako oni
doZivljavaju razvoj, kroz zaposlenost, broj primatelja socijalne pomo¢ i sli¢no.

Slike / llustracije

Slika moze rec¢i vise nego tisucu rijeci. Stoga bismo se trebali potruditi pronaéi neke slike koje
¢e ilustrirati nasu politiku. Dijagrami, mape, karte, planovi, sve to moze biti vrlo korisno
prigodom pripremanja akcije koju ¢e pratiti mediji. Izrazito je vazno i $to bolje predstaviti nase
kandidate i predstavnike javnosti. Ukoliko uz priop¢enje za novinare po3aljemo i sliku kandida-
ta, privuci ¢emo vise pozornosti i olak3ati posao urednicima.

Pisma medijima i €lanci
Cak i kad nemamo »nade« dnevne novine, ¢esto imamo mogucénost u medijima objaviti svoje
¢lanke i pisma. No to mora biti sa svrhom.
® Polemi¢ni ¢lanci
Ne bismo trebali samo sjediti prekrizenih ruku i ¢ekati da se na nas ¢lanak odgovori. Treba
iskoristiti prostor za debatiranje kako bismo nasu politiku Sto agresivnije predstavili.
Polemicki ¢lanci imaju ogranicen broj Citatelja, no bez obzira na to, ti ¢lanci su vazni iz
nekoliko razloga: pokazuju nasim simpatizerima da smo stalno prisutni i budni, da imamo
politiku za koju se svim snagama zalazemo. Pokazuju nasim protivnicima da nisu jedini na
sceni, stoga ih ¢esto takvi ¢lanci mogu prisiliti da se posvete vise sebi i svojim temama.
® Pisma medijima
Pisma novinama (medijima) imaju jednaku Citala¢ku vrijednost kao sportske stranice,
karikature i tv-program. To su najcitaniji tekstovi u novinama. Poseban je izazov kako ih
onda najbolje iskoristiti. Pismo ne smije biti dugacko - 10 do 20 redaka koji su zanimljivo
napisani. Uvijek moramo biti koncentrirani na temu ¢lanka. Kako bi pismo dobilo na tezi-
ni i kredibilitetu, uvijek se potpisite. Vazno je i da odgovorite na mozebitne negativne tek-
stove napisane o vama koji vam smanjuju ugled i Sanse posebice u predizborno vrijeme.
Taj bi posao trebao biti pri vrhu vasih zadaca u predizborno vrijeme.

Press konferencije
U nekim slucajevima press konferencija je nezaobilazna metoda, posebno u slu¢ajevima kad
predstavljamo kandidate, nov program ili sli¢no. Tad je velika prednost ako s novinarima komu-
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niciramo uzivo, i za nas i za njih. Susreti s novinarima trebaju biti vrlo pomno organizirani. Treba
stoga misliti na niz stvari:

a) Poruka

Dobro trebamo promisliti $to zelimo re¢i. Nasa poruka treba biti sumirana u nekoliko kratkih
tocaka. Mozda vam olaksa pokusaj da razmisljate kao novinari, u smislu naslova, nadnaslova i
sl. Prije konferencije treba ponovno pro¢i kroz teska i zamrsena pitanja koja bi mogla iskrsnuti.
Ukoliko se ne pripremimo za sve vrste pitanja - kako ona prijatna, tako i ona neprijatna, mozda
ne bismo trebali pozivati novinare na press konferenciju.

b) Poziv
Novinare treba pozivati najkasnije dan prije dogadaja. Potrudite se da svi mediji dobiju vas poziv
u isto vrijeme. Ne zaboravite lokalne medije. Iz poziva mora biti jasno:

® Tko stoji iza poziva

® Datum, vrijeme i mjesto dogadaja

® O ¢emu ce biti press konferencija

® Kontakt osoba i telefon za upite.

Djelotvorna metoda koja obi¢no povecava broj nazo¢nih i interes za konferenciju je telefonsko
pozivanje najvaznijih urednika i provjeravanje jesu li primili poziv.

c) Vrijeme

Treba pomno promisliti kad ¢emo odrzati press konferenciju i isplanirati je u skladu s radnim vre-
menom novinara i rokovima u medijima. Vikendi nisu ba$ najpogodniji dani za press konferen-
cije, jer je tada udio politi¢kih emisija u programu znatno smanjen, a redakcije imaju manje ljudi.

d) Mjesto

Treba odabrati neko neobi¢no mjesto, jer ¢e to uciniti konferenciju zanimljivom, a fotografi ¢e
imati bolje snimke. No, mjesto odrzavanja konferencije treba biti u skladu s naSom porukom:
ukoliko se primjerice radi o ekoloskom pitanju, mozZete odrzati press konferenciju na nekom
smetliStu. Treba izbjegavati neutralna mjesta kao primjerice sjediste stranke. Treba izbjegavati i
velike, napustene prostore jer izazivaju osjec¢aj praznine.

e) lzvedba

Cijela press konferencija ne bi trebala trajati dulje od pola sata. Ukoliko netko od novinara
zatrazi viSe materijala, moze mu se kasnije dostaviti. Osoba ¢ije je ime na pozivu za press kon-
ferenciju doc¢ekuje novinare, predstavlja suradnike i otvara konferenciju govorom ne duzim od
pet minuta. Nakon toga novinari mogu poceti postavljati pitanja, oni su ti koji odreduju tempo
i oblik konferencije.

Ukoliko postoji pisani materijal, treba ga podijeliti prisutnima, i novinarima i fotografima. | poru-
ka konferencije treba biti sazeta u uvodnom dijelu pisanog materijala. Bilo bi dobro posluzZiti
kavu ifili sendvice. S druge strane, rucak je pretenciozna ideja i uvijek moze ostaviti dojam
pokusaja podmi¢ivanja novinara.

Treba paziti da konferencija bude prikladno zavrsena, ¢ime zavrsava formalni dio. Tad fotografi
trebaju imati dovoljno vremena za fotografije, a neki novinari ¢e mozda zeljeti zasebno postavi-
ti jo$ nekoliko pitanja. Nepristojno je ako glavni govornik na konferenciji odjuri odmah po
zavrsetku formalnog dijela. Novinari ¢esto imaju so¢na pitanja koja Zele postaviti i dobiti odgo-
vore samo za sebe. Takva pitanja ¢e uvijek biti postavljena na kraju konferencije.
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f) Nakon konferencije

Mozda nisu mogli do¢i predstavnici svih nama bitnih medija. Trebali bismo stoga s njima stupi-
ti u kontakt i pitati ih Zele li telefonski intervju. Ukoliko smo dan nakon konferencije nezado-
voljni rezultatima, to nije nuzno stvar novinarskog angazmana. Mozda smo trebali poslati
priopéenje za novinare, mozda nismo bili dovoljno jasni, mozda nismo znali dobro odgovoriti na
skakljiva pitanja.

Registar medija

Osoba koja je zaduzena za odnose s medijima treba poznavati medijsku situaciju: koji ¢asopisi
postoje (dnevni, tjedni). Koje televizije i radijske postaje emitiraju? Ponekad postoje i druge vrste
medija - lokalne novine, sindikalne novine, fanzini i sliéno. Ti mediji se ¢esto bave bitnim pita-
njima lokalnog znacenja i dosta se ¢itaju, pa ih takoder treba uzeti u obzir.

U svakom slucaju treba napraviti popis medija, s njihovim adresama, telefonskim i faks brojevi-
ma i imenima novinara koji pokrivaju pojedina podru¢ja. Podatke o tome koji novinar prati koji
sektor mozete dobiti i od urednika u njihovim novinama. To je bitno jer ¢e novinari koji sustavno
prate neko podrudje lakse i kvalitetnije pratiti ono ¢ime se mi bavimo. Kad 3aljemo press mate-
rijal, a znamo da ¢e odredeni novinar do¢i, treba poziv nasloviti na njegovo ime i ime redakcije
za svaki slucaj, jer novinar toga dana ne mora biti na duznosti, moZzda je bolestan ili sli¢no, pa
¢e nas poziv ostati neprocitan.

Nasi politi¢ki suparnici

Ponajprije trebamo se koristiti medijima za Sirenje pozitivne slike o sebi. No, mediji su izvrsno
sredstvo da se javnosti prikazu i negativni uéinci politike koju provode nasi suparnici. U tu svrhu
mozemo koristiti pisma novinama, pisati vlastite polemicke ¢lanke i priopé¢enja za javnost, a tom
poslu najbolje je pristupiti sustavno.

e Prije ili poslije debate. Kako bismo ojacali vlastitu poruku u politi¢koj debati izmedu nas i
neke druge stranke, ¢esto je i prije debate dobro postavljati pitanja kojima se zelimo ba-
viti za vrijeme debate. Nakon debate kroz medije se ta pitanja mogu ponoviti i istaknuti
stavovi koji imaju najvecu politicku tezinu.

e Prije suparnicke press konferencije. Mapiranjem agende nasih suparnika mo¢i ¢emo do-
znati kad planiraju svoju press konferenciju i na koje teme. Vrlo ¢esto i prije konferencije
mozemo utjecati na politicku agendu i pitanja novinara objavljivanjem priopéenja za
javnost, intervjua ili ¢lanka koji se bavi temama na koje suparni¢ka strana mora odgovo-
riti, odnosno o kojima mora zauzeti stav. Na taj nacin ¢emo imati napadacki stav, a druge
stranke ¢e morati reagirati na ono o ¢emu mi govorimo, a ne govoriti 0 onome o ¢emu
sami zele.

® Postavljanjem brojnih pitanja u polemi¢kom ¢lanku u regionalnim i lokalnim novinama
primjerice, istog dana kad nasi suparnici imaju dogovoren sastanak s novinarima, moze
mo utjecati na pitanja novinara.

® Nakon sastanka mozemo vrlo brzo odgovoriti na izjave koje su nasi suparnici dali i tako
promijeniti sliku o politici koju su pokusali instalirati.

Kako pisati

Pisite kratko i budite brzi. Koristite moderne i jednostavne izraze. Izbjegavajte teske tehnicke
izraze. Pisana rije¢ je mo¢no oruzje - ali samo ukoliko je netko procita. Ukoliko imamo namjeru
iza¢i u javnost, trebamo razmisliti o prikladnoj uporabi jezika. Najvaznije je da piSemo za pro-
sje¢nog Citatelja, a ne za osobu koja je u politici. Prije nego po¢nemo pisati vazno je da ponovno
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definiramo cilj, ciljnu skupinu, poruku. Sto zelimo re¢i? Kome? S kojom svrhom? Nakon $to smo
to odredili, vrijeme je da razmislimo o izgledu teksta. Evo nekoliko savjeta:

Budite brzi

Vijesti su kratkog daha. Budite spremni i pisite dok je neka tema jo$ aktualna. Pozornost i no-
vinara i Citatelja je kratkotrajna. Nije dobro ako odlu¢imo ¢ekati nekoliko dana. Onaj tko poslje-
dnji iznese svoje ideje, ¢esto je najnezanimljivija osoba. Kasni istupi i izno3enje starih informa-
cija stvorit ¢e o nama losu sliku. To je vrlo vazno u intenzivnim kampanjama. U cilju nam je da
budemo spremni na vrlo brze komentare i odgovore u politi¢koj debati. Ukoliko nasi 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 iskrivijenu sliku nasih prijedloga, treba ih Sto prije
ispraviti.

Jednostavan jezik
Tekst nece biti nimalo toéniji i nimalo ozbiljniji bude li napisan u formi drzavnog izvjes¢a ili pro-
tokola.
® Veza sa svakodnevnim. Cak i kad pidemo o generalnim pojmovima i pitanjima, tekst ¢e
uvijek biti bolji ako ga ¢itatelji mogu povezati sa svojom svakodnevnom situacijom.
® Rije¢i su vazne. Treba nastojati pisati kratko i jasno, treba znati na vrijeme zavrsiti
recenicu. Duge recenice se tesko ¢itaju i zamorne su.
o Pisite zanimljivo i s vlastitim »Stihome. Ljudski pristup odmah tekst €ini zanimljivijim.
® Koristite citate.
® Budite konkretni. Uvijek pokusajte tekst povezati s nedavnim dogadajem.
® Ono $to je najvaznije ide na pocetak teksta. Zaklju¢ak ne mora nuzno biti na kraju Sto je
i dobro, jer urednici u novinama Cesto krate tekstove od kraja.
® »Zive tekst. Tekst mora biti napisan jednostavno, rije¢ima trebamo iskazivati emocije.
Dobro je referirati se na stvarne ljude i njihove probleme.

Kada vas mediji kontaktiraju

U ovom poglavlju bavit ¢emo se pripremama koje morate obaviti prije nego vas mediji kontak-
tiraju, primjerice prije intervjua. Bez obzira iz kojeg razloga vas novinari kontaktiraju, postoji
opce pravilo kojega se morate pridrZavati: 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 recenica. Poradite na svojim dobrim i losim stranama. Predvidite pitanja i
pokusajte sami sebi odgovoriti na njih. Cesto su novinari vise zainteresirani za ono Sto
pokusavamo izbje¢i, nego za ono $to neprestano isti¢emo. Stoga moramo biti spremni na pro-
vokativna pitanja.

Tijekom intervjua
Najvaznije stvari koje morate zapamtiti za vrijeme intervjua su:
® Nikad, ni pod kojim uvjetima ne smijete lagati. LaZi se uvijek otkriju. Novinari obi¢no
izmedu sebe provjeravaju podatke i ¢injenice.
® Morate stajati iza onoga Sto govorite. Ne mozete se praviti da ni o ¢emu niste imali pojma.
Ukoliko u nesto niste sigurni, priznajte to.
® Priznajte i svoje pogreske. Kaze se: bolje sprijeciti, nego lijeciti. Ukoliko osjetimo da nam
novinar namjerno postavlja provokativna i Skakljiva pitanja, takvim pristupom ¢ete smanji-
ti tenziju.
* Trebate odgovarati jasno i kratko, uvijek se drZati svoje poruke. Treba izbjegavati mijesanje
previse tema i odgovaranje nadugacko o svemu.
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* Ne smijete dopustiti da vas isprovociraju. Od ljutnje na novinara nemate koristi, ¢ak i kad
postavlja pitanja koja vam nisu po volji. Agresija ¢e vam se vratiti. Citatelji i slusatelji ¢esto
simpatiziraju sa slabijima, onima koji su u lo3ijoj poziciji, bez obzira je li to novinar ili mi.

® Treba odgovoriti na sva pitanja - i ona neugodna. Na taj nacin imamo 3ansu ispraviti
pogreske i onemogucavamo Spekulacije. Bolje je ispricati vlastitu verziju nego ostati kon-
tradiktoran.

® Pazite na nacin na koji vam se postavljaju pitanja. Novinari ¢esto pokusavaju izvuéi iz svo-
jih sugovornika vise nego oni zele re¢i.

® Ukoliko novinar nekoliko puta ponovi isto pitanje, to ne zna¢i da mu svaki put moramo
odgovoriti. To je posebice na televiziji ¢est nacin da novinar dobije odgovor kakav Zeli, a
ne onaj koji ste vi dali. Dakle, ukoliko novinar ponovi pitanje, vi ponovite odgovor.

® Jos jedan novinarski trik je navodenje intervjuirane osobe da se sloZi s njim, uporabom
fraza: ..ali morate se sloziti da je..., ... zar ipak ne mislite da...

3.2. Izravni kontakti s glasatima

Izravni kontakti s glasa¢ima svode se na politi¢ki dijalog medu ljudima. To je bio i joS uvijek je
najbolji nacin politicke komunikacije - objasnjavanje, slusanje, razumijevanje i uvjeravanje.
Izravni kontakti s bira¢ima imaju uvijek vaznu ulogu u kampanjama. Osim nasim iskustvima tre-
bali bismo se koristiti i modernim iskustvima i novim tehnikama. U ovom ¢emo poglavlju pro¢i
kroz razli¢ite metode koje su nam na raspolaganju tijekom izravnog kontakta s glasa¢ima:

o Telefonski kontakti

® |zravna pisma

® Agitacija

Ovo ¢emo poglavlje zapoceti nekim generalnim opisima koji su vazni za sve navedene vrste kon-
takata, bez obzira na metodu kojom se koristimo.

Koordinirani napori
Vazno je na pocetku naglasiti da ne¢emo uspjeti doprijeti do nesigurnog glasaca, a kamoli ga
nagovoriti ako ¢e tek povremeno doznati nesto o nama, i to preko oglasa, plakata i sli¢no.
Umjesto tih sporadi¢nih pokusaja, trebali bismo se fokusirati na:
® Koordinirane napore da nekoliko puta stupimo u kontakt s nasom ciljnom skupinom, ako
je ikako moguce svaki put nekom drugom metodom. Nikako se ne smijemo oslanjati samo
na jednu metodu i na jedan pokusaj.
® Odredivanje prioritetnih pokusaja prema skupinama u koje vjerujemo.
® Ponavljanje kontakata s ciljnom skupinom - posebno s dijelovima ciljne skupine za koje
vjerujemo da ¢emo ih pridobiti.
® Upornost - provest ¢emo nase planove samo ako ne odustanemo na pola puta, ili ¢im
naletimo na neke probleme. Ne smijemo odstupati od nase strategije, ve¢ se moramo
drzati ciljne skupine i poruke koju smo odabrali.
® Dvosmjerna komunikacija - gdje glasa¢i imaju prigodu stupiti u kontakt i sa nama, reagi-
rati i postavljati pitanjima nasim predstavnicima.

Telefonski kontakti

Telefon je dobro orude za stupanje u kontakt s glasa¢ima. Ako nam je ciljna skupina dobro
definirana, tad je prenosenje poruke telefonom gotovo idealan nacin.
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Vrste poziva

Podjela poziva u razlicite vrste nije strogo odredena i moguce je da se odredeni tipovi poziva u
nekim situacijama poklapaju s drugima. No najvazniji ionako nisu nazivi pojedinih poziva, ve¢
dobro promisljena uporaba i cilj poziva. Podjela nikad ne smije biti kruta. Primjerice, identi-
fikacijski poziv moZe postati regrutirajuci ukoliko za vrijeme razgovora shvatite da je s druge
strane osoba koja je zainteresirana da se uclani u stranku. Takvu osobu tad treba pitati o ucla-
njenju, ¢ak iako to nije bila namjera na pocetku.

Slijedi podjela poziva:
a) ID-pozivi (identifikacijski)

ID-pozivima pokusavamo doznati koji su nam sugovornici nesigurni u svoj stranacki izbor i koji
bi zeljeli da ih i dalje kontaktiramo s novim informacijama o nama. Razgovor je strukturiran tako
da kroz jedno ili dva kratka pitanja mozemo doznati koja je nasa ciljna skupina. Ako na primjer
zelimo na¢i nesigurne birace u jednom izbornom okrugu, mozemo jednostavno postaviti pita-
nje: jeste li se odludili za koga ¢ete glasovati? Ako je odgovor da, razgovor ¢e biti brzo gotov i
mi ¢emo zahvaliti na njihovom vremenu. Ako je odgovor ne, tada ¢e razgovor potrajati, a su-
govorniku ¢emo izloziti za Sto se zalazemo itd.

Svrha ID-poziva je identificiranje limitirane ciljne skupine kako bismo mogli s njima i dalje biti
u kontaktu. To mozemo preko:
® |zravnih pisama onima koji se jos nisu odlucili, mozda uklju¢ivanjem informacija o
temama koje su ve¢ bile raspravljene u razgovoru.
® Sljede¢i telefonski poziv nakon tjedan dana, u kojem ¢emo pitati: postoji li nesto u nasoj
politici o ¢emu ste razmisljali...
® Razglednica nekoliko dana prije izbora s podsjetnikom glasac¢ima da iskoriste svoje pravo
i glasuju. Takvu razglednicu Saljemo onima za koje vjerujemo da naginju nasoj opciji.
® Kratak razgovor tijekom izbornog vikenda za one koje vjerujemo da su moguci glasaci.

b) Prezentacije
Koristimo ih da bismo predstavili nasu politiku i nase kandidate. Zamolit ¢emo sugovornike da
odvoje nekoliko minuta svojeg vremena kako bismo im predstavili politiku nase stranke na
nacionalnoj ili lokalnoj razini, ili primjerice vezano uz probleme umirovljenika, obitelji s djecom
i sliéno. Svrha takvih poziva je uvjeravanje glasa¢a i pobudivanje njihovog interesa za nasu poli-
tiku. Prezentacije mogu slijediti:

® izravna pisma s daljnjim informacijama onima koji imaju pitanja ili su i dalje nesigurni

® novi telefonski pozivi na primjer nasih lokalnih politi¢kih predstavnika

® novi telefonski pozivi ili pisma u kojima podsje¢amo kad su izbori.

c) Upitnici

Upitnik je poziv u kojem Zelimo uspostaviti prilicno dubok kontakt s manjoj skupinom ljudi.
Ovdje je razgovor duZi nego u prijasnjim pozivima, pa je vazno da nam je ciljna skupina dobro
definirana kako ne bismo imali previse poziva. Upitnik je organiziran tako da pomoc¢u njega
mozemo lako definirati misljenja nase skupine postavljanjem nekoliko pitanja. Mozemo ih pitati
koji problemi su za njih najvazniji, $to misle o odredenoj temi, primjerice Sto obitelji s djecom
misle o Skolstvu i politici prema odgoju djece. Svrha tog poziva je djelomi¢no i nasa namjera da
pokazemo kako smo senzibilizirani za ta pitanja i pruzanje glasa¢ima moguénosti da nesto i
sami naprave iznosenjem svojih ideja i misljenja. Da bi takvi pozivi funkcionirali, bitno je da su
nase akcije koje iza toga slijede brze i u¢inkovite:
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® Pismo zahvale koje ¢emo poslati svima koji su iznijeli svoja misljenja: hvala vam na Vasim
misljenjima... sad idemo korak dalje... nadamo se da Vam se opet mozemo obratiti.

® Sazetak provedenog upitnika. »Obitelji s djecom misljenja su... sad ¢emo se pozabaviti tim
problemima... vaSa pomo¢ nam je pri tom potrebnax«

® Poziv nasih predstavnika onima koji su iznijeli svoja misljenja i naginju nasoj stranci.

® Podsjetnik na dan izbora. »Ove nedjelje imate priliku utjecati.. u ranijem razgovoru
spomenuli ste da je briga o starijim osobama nekvalitetna. To mozete promijeniti glaso-
vanjem...«

d) Mobilizacijski pozivi

Mobilizacijski pozivi tijekom predizbornog razdoblja uglavnom su namijenjeni podsjecanju
bira¢a da izadu na izbore. MoZemo koncentrirati napore na skupinu koja nas simpatizira i pod-
sjetiti ih da izadu i glasuju. Svrha je povecati participaciju na izborima unutar nase ciljne
skupine.

e) Pozivi za namicanje sredstava
Telefonom se djelotvorno mogu skupljati sredstva medu stranackim prijateljima i simpatizerima,
kao i medu onima koje smatramo outsiderima. | te pozive treba slijediti brz i u¢inkovit nastavak:
® Brzo poslati uplatni formular i osobnu kartu zahvale: »Hvala vam $to ste odludili
donirati 100 kuna. U privitku se nalazi uplatni listi¢.«
o Sljede¢i poziv. Iskustva pokazuju da su oni koje je najlakSe nagovoriti na donaciju ve¢
donatori.

f) Regrutirajuéi pozivi
Telefonom moZemo pitati nekoga je li zainteresiran za ulazak u nasu stranku, $to je i cilj tih pozi-
va. Ono sto slijedi nakon poziva takoder je ocito:
® Nove Clanove trebate prihvatiti i izraziti dobrodoslicu izravnim pismima i telefonskim
pozivima
® Novim ¢lanovima treba takoder uputiti stranacke materijale i pozive na sastanke gdje
mogu dobiti dodatne informacije.

Organizacija
Rad s telefonima oduzima dosta vremena i trazi 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 ¢emo:
® Projektnog menadzera koji ¢e biti odgovoran za planiranje i provodenje posla s telefoni
ma. Ta osoba je zaduZena za redovito provodenje aktivnosti, nadgledanje, definiranje ciljne
skupine, nabavljanje telefonskih brojeva i sli¢no.
® Nekoliko supervizora koji ¢e nadgledati skupinu djelatnika na telefonima. Te osobe se
brinu da u praksi sve funkcionira, da svi imaju materijale potrebne za rad, da posao te¢e
bez prekida i sli¢no.
o Telefonske djelatnike koji obavljaju pozive. Oni su klju¢ne osobe.

Trening
Prije posla trebali bismo organizirati zajednicki program treninga i upoznavanje. Kako ¢e to biti
organizirano ovisi i 0 stupnju iskustva nasih telefonskih radnika. Taj uvodni dio bi svakako tre-
bao sadrzavati:
® Informacije o projektu - svrhu telefonskih poziva. Kontekst mora svima biti jasan kao i
vrste telefonskih poziva koje ¢e se koristiti.
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* Ciljna skupina - koga se zove? Sto odgovoriti ako vas netko pita: Zasto ste bas mene nazvali?

® Priruénik - vazno je da svaka osoba koja radi s telefonima zna koja je to¢na procedura
poziva. Ovo bi svi trebali vjezbati, medusobno i preko test poziva. Mozda bi bilo dobro
prije poziva na temelju toga organizirati sastanak na kojem ¢e se mo¢i razmijeniti isku-
stva i rijesiti moguc¢i problemi.

® Primjedbe - kako da odgovorimo na moguce primjedbe i pitanja? Kada treba zavrsiti raz-
govor? Kad pitati mozemo li se ponovno obratiti odredenoj osobi?

® |zvjestaji - kako ¢e se provoditi? Koje su rutine i protokoli? Kako ¢emo procjenjivati interes
osoba koje smo nazvali?

Prostor i oprema
Kad radimo s telefonima ¢esto smo prisiljeni biti u iznajmljenim prostorima i imamo ograni¢en
broj uredaja. Nade su zelje vrlo rijetko u skladu sa stvarno3cu, pa je dobro iskoristiti dosadasnja
iskustva kako bismo svoj posao Sto bolje obavili.
® Trebali bismo imati zajednitku sobu za telefoniranje. To ¢e telefoniranje u€initi ugodnijim,
a svi ukljuceni imat ¢e osjecaj potpore kad nesto krene lo3e, modi ¢e se podijeliti dobra i
lo3a iskustva. Isto tako, supervizori ¢e moéi bolje nadgledati posao.
® Svaka osoba koja radi s telefonima trebala bi imati radni stol, udobnu stolicu, dobro
osvjetljenje i mjesto gdje ¢e ispunjavati formulare. Izbjegavajte odvojene urede kako biste
sprijecili osjecaj izolacije. Ukoliko bas morate biti u uredskim prostorijama, vrata svih
ureda neka budu stalno otvorena, a supervizori moraju stalno hodati okolo i nadgledati.
* Bilo bi pozeljno da imate headset telefone. Tada bi vam obje ruke bile slobodne, a istodob-
no slusalice smanjuju buku iz okoline.
® Osigurajte stanku i sendvice, kavu i sli¢no.

Razgovor

Planiranje poziva varira vezano uz cilj, ciljnu skupinu, vrstu razgovora i slicno. No bez obzira na
to postoje neke fundamentalne €injenice kojih se treba drzati. Ipak, pravila se ne morate slijepo
drzati ve¢ se uvijek treba prilagoditi pojedinom slucaju.

a) Slusanje je jednako vazno kao i ono $to govorite

Uspjesan telefonski kontakt je uvijek dvosmjerna komunikacija. Slusanje i razumijevanje onoga
Sto vam osoba s druge strane govori je jednako vazno kao i ono $to vi govorite njoj. U suprot-
nom, vi toj osobi ne mozete ponuditi ono $to treba. Vazno je stvoriti kontakt, odnos koji ¢e uvi-
jek ukljucivati i osobu koju zovete. Samo tako ¢ete biti uvjerljivi i posti¢i svoj cilj. A cilj je stvoriti
diskusiju - a ne jednostranu propovijed nase poruke.

Kada stvarate priru¢nik za telefonske razgovore on moze biti:
® Potpuni priru¢nik s uputama Sto i kad rec¢i - to moze biti sigurno rjesenje, ali treba paziti
da ne dovede do krute, mehanicke konverzacije
® Djelomi¢ni priru¢nik - daje vecu slobodu, ali ponekad moZze stvoriti nesigurnost.

Koji ¢ete tip koristiti ovisi o uvjetima i obucenosti djelatnika.

b) Jezik i visina glasa

U telefonskom poslu jezik i ton glasa igraju odlu¢nu ulogu. Kad s nekim razgovaramo licem u
lice, ono Sto govorimo nece biti oblikovano samo rije¢ima ve¢ i govorom tijela - i to u vecoj mjeri

nego $to mislimo. S druge strane, u telefonskom razgovoru smo »nevidljivi« - glas je jedini koji
prenosi nasu poruku. Samim time veca je vaznost stavljena na jezik i visinu glasa. Evo nekoliko
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vaznih uputa:

o Koristite se jednostavnim i jasnim jezikom. Izbjegavajte duge recenice i teske rijeci.

® Koristite se uvjeravajucim jezikom, izbjegavajte izraze: »mozda je tako..« ili nmoze se i tako
redi..« umjesto toga upotrijebite »l vi jasno vidite da..« Ako vi samo sebi ne zvucite
uvjereno, bit ¢e vam tesko uvjeriti nekoga drugog. A s druge strane, ne smijete zvucati
arogantno i previse samouvjereno.

® Prilagodite brzinu razgovora osobi s kojom razgovarate. Osoba koja brzo i temperamen-

® Radite stanke. Pobrinite se da i osoba s kojom razgovarate uspije do¢i do rije¢i - to ¢ete
posti¢i Sutnjom koja ¢e je natjerati da nesto kaze.

® Pokusajte zvucati spontano i pozitivno. Izbjegavajte formalni ton razgovora i pokusajte
zamisliti da razgovarate licem u lice s tom osobom.

c) lzvjestavanje
Osnovno nacelo je da svaki poziv treba rezultirati izvjeStajem, a svaki poku3aj poziva treba biti
zabiljeZen. Izvjestaj bi morao stati na karticu teksta kako bi se olaksao daljnji posao.

d) Interni materijal

Vazno je da su svi izvjestaji strogo interna stvar. Osoba koja je zainteresirana za nadu stranku i
Zeljela bi dobiti na$ program mozda ne Zeli da se to javno obznani. Trebamo osigurati da podaci
0 osobama ne kruze uokolo, to jest da pojedincev integritet ne bude ugrozen.

e) Sazetak

Supervizor bi trebao kontinuirano skupljati izvjestaje i napraviti saZetak na kraju svakog dana.
Trebao bi i zabiljeziti koliko poziva nije uspjelo, kako bismo stalno pratili u¢inkovitost. Voditelj
projekta trebao bi napraviti i sazetak rezultata kako bi se mogao procijeniti napredak projekta,
te trebamo li mozda vise telefonskih operatera.

Izravna pisma

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 nacin da prosirimo
nasu poruku. Znacajke izravnog pisma su:
* Da je u skladu s ciljnom skupinom. Mi odlucujemo tko ¢e dobiti pismo i tako kontroliramo
protok informacija. Sto je skupina manja protok je bolji.
e Slanjem izravnih pisama imamo prigodu stvarno se pozabaviti pitanjima koja zanimaju
osobu kojoj Saljemo pismo - kao i pitanjima za koja mislimo da ih treba obraditi.
® Izravno pismo je i prigoda za dvosmjernu komunikaciju tako Sto ¢emo od primatelja
zatraziti da nam odgovori i $to ¢emo ve¢ u pismu poslati obrazac za odgovor.
® |zravna pisma omogucavaju dosta velik doseg.

a) Kako pisati
0 tome kako pisati odlu¢uje izbor teme i ciljne skupine. Uvijek treba pomno pristupiti tekstu.
Slijedi nekoliko korisnih savjeta, no ne zaboravite da se najbolje posluziti zdravim razumom:

b) Duzina

Izravna pisma mogu biti duga - naravno, ako pisSemo o ne¢emu $to je zanimljivo nasoj ciljnoj
skupini. Primatelj ¢e procitati duze pismo samo ako ga se osobno ti¢e, ukoliko je stvarno za-
nimljivo i razumljivo od pocetka. Takvo pismo moze imati i tri, Cetiri stranice.
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c) Izgled
Izgled pisma varira takoder vezano uz temu i ciljnu skupinu. Oblik pisma u tzv. tri faze ¢esto je
najdjelotvorniji pristup:

® Pozornost - prva stvar je zaokupiti pozornost ¢itatelja. Stoga na pocetku pisma mozemo
napisati: »Ovo ¢e vas sigurno zanimati«. Jos jedna vazna 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. "Wama koji ¢ekate da
bi dobili mjesto u vrti¢u... Vama koji ste na listi ¢ekanja za stan« itd. Pozornost mozete
privu¢i naslovima koji ¢e pobuditi interes , a mozete ponekad i nesto obecati. Tekst uvijek
mora poceti s najvaznijom temom.

e Zainteresiranost i uvjerljivost - sljedeci korak je pridobiti primatelja da se zainteresira za
ono Sto mu imamo reci. Uvijek pretpostavite da je primatelj inteligentna osoba, ali ne zna
mnogo o onome $to mu zelimo reéi. Pritom se zapitajte: Sto bi mene zanimalo da sam na
njegovom mjestu? Izbjegavajte isprazne politicke fraze i napade na politi¢ke suparnike. To
ne znaci da svoje suparnike ne smijete spomenuti - prikaZite ih kontrastno. Pisite osobno.
Pokusajte se poistovjetiti s primateljevom situacijom, postavljajte pitanja koja bi on Zelio
postaviti.

o Aktiviranje - posljednji korak je aktiviranje primatelja bar do odredene mjere. Nasa je
namjera da pismo proizvede neku reakciju, kao Sto je primjerice da nas primatelj konta-
ktira, glasuje za nas, kaze nam svoje misljenje i sli¢no.

d) Jezik

Uvijek treba pisati jednostavno, izbjegavati tehnicke izraze, teske rije¢i i sve ostalo Sto podsjec¢a
na svakodnevno politicko lupetanje. Treba pisati kratke i jasne recenice i nakon Sto smo napisali
pismo pozeljno je pregledati ga nekoliko puta. Nije lose ako date pismo nekome da ga procita i
kaze vam $to misli o tome. Uvijek se trebamo obracati osobi u stilu »od mene tebni. Slobodno
koristite citate ukoliko vam se to ucini zgodnim, to ¢e uljep3ati tekst i dati mu dozu kredibiliteta.

e) Potpis
Pismo mora, kao $to smo ve¢ spomenuli, biti pisano u osobnom stilu. Stoga ga treba potpisati
osoba, a ne organizacija, i to po moguc¢nosti osoba s kojom se primatelj moze poistovjetiti.

f) Trazenje misljenja

Uvijek treba uspostaviti dvosmjernu komunikaciju i jasno dati do znanja da nas zanima i ono $to
druga strana ima reci. To jednostavno mozemo udiniti ukoliko zamolimo primatelja naseg pisma
da nam se javi: "Nadam se da ¢emo se Cuti jo$ u vezi vasih stavova i misljenja..c.

Mozete i u dijelu pisma zamoliti da iznese misljenja o A, B i C temi. Sto primatelj preferira? Takav
pristup Cesto rezultira ve¢im odzivom na nase 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.

g) Ponudite nesto - uspostavite kontakt

S onima koji nam odgovore na pismo zeljeli bismo nastaviti kontaktirati. Nije losa ideja da u
pismu priloZimo i besplatne promotivne materijale kojima zapravo porucujemo kako se nadamo
da ¢e nastaviti podupirati nasu stranku i postati nasi ¢lanovi.

h) Brz odgovor
Brzi odgovori su vrlo vazni. Oni koji nam odgovore na pismo to ocekuju i od nas, pa je vazno
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da ih ne razo¢aramo. Dakle:

® Odgovarajte brzo. Unutar nekoliko dana osoba mora dobiti vas odgovor.

® Provjerite imate li prikladni materijal za one koji su zatrazili viSe informacija. Nije poZeljno
slati stari materijal samo zato jer drugo nemamo. Sve treba na vrijeme isplanirati.

Dizajn
Pismo bi trebalo izgledati kao pismo; napisano na bijelom papiru. Pismo nije brosura!

a) Zaglavlje
Ukoliko nemamo zgodno zaglavlje mozemo pisati na obi¢nom papiru. Ukoliko se osoba potpisuje
na pismo, ime te osobe trebalo bi zamijeniti zaglavlje u gornjem lijevom uglu.

b) Podcrtavanje
Bit ¢e efektno i lakse za Citanje ukoliko neke dijelove teksta podcrtate, ponegdje stavite
uskli¢nike i slicno. Na taj nacin ukazujete na vazne dijelove teksta, pa ¢e i poruka biti efektnija.

¢) Omotnica (kuverta)

Odabir omotnice je vazan, jer se ¢esto dogada da se pismo ni ne otvori kad se vidi omotnica.
Stoga omotnica treba biti obi¢na, kakva se koristi za obi¢na pisma. Izbjegavajte smede omot-
nice jer one daju sluzbeni ton. Uvijek na omotnici navedite ime posiljatelja.

d) Obrazac za odgovor (dopisnica)

Kao $to smo i ranije istaknuli, vazno je olaksati primatelju da stupi u kontakt s nama. Stoga je
dopisnica jedan od najvaznijih elemenata u pismu. Najbolje je priloziti onu koju ne treba franki-
rati, jer na taj nacin osoba moze traziti na$ materijal, odgovoriti na pismo ili jednostavno stupi-
ti s nama u kontakt. Ne zaboravite ¢itko navesti adresu i telefonske brojeve na koje vas moze
kontaktirati.

Agitiranje

Kucanje na vrata po kucanstvima u pojedinom okrugu gdje se nalazi nasa ciljna skupina
djelotvorna je metoda koja nam moze pruZiti kvalitetne kontakte i moguénosti za razgovor s
ljudima koje zateknemo kod kuce. No istodobno, to oduzima dosta vremena i resurse, pa se prije
agitiranja uvijek zapitajte je li to djelotvoran nacin trosenja resursa. Agitiranje bi se trebalo
koristiti samo za ciljne skupine s najve¢im prioritetom.

Polja primjene
Najbolje je agitiranje koristiti:
¢ Slusanjem glasaca. Postavljajte glasacima jednostavna pitanja. Tako cete odmah dobiti
odgovor, a oni ¢e dobiti dojam da ste involvirani.
¢ Prezentacija. Ovakav pristup je dobar ukoliko Zelimo predstaviti kandidate ili program.
Uvijek trebamo imati materijal koji moZemo podijeliti. Pitajte treba li neSto pojasniti, Zele
li dodatni materijal. Zapisite Sto ljudi zele.
* Mobilizacija. Obilazenje kucanstava tijekom izbornog vikenda takoder moze podsjetiti
ljude na izbore, a mozete im dati prakti¢ne savjete.

Pripreme
® Ciljna skupina. Ponajprije treba vrlo pazljivo odabrati ciljnu skupinu. Posto agitiranje odu-

zima vrlo mnogo vremena i resursa, vazno je i¢i na limitiranu skupinu. Ne moramo obici
sva kucanstva, ali se moramo posvetiti onima za koja mislimo da su najzanimljivija.
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® Posjetnice. Ukoliko osoba koju trazimo nije kod kuce, ostavit ¢emo posjetnicu i mozda
neke materijale, kao i poruku kako bismo Zeljeli da ham se ta osoba javi.

® Predstavljanje. Osobe koje obilaze ku¢anstva moraju za to biti dobro opremljene i iz-
vjezbane. Ponekad nije lose da to rade dvije osobe, na primjer kandidat i izborni djelatnik.

Nastavak

Jednako kao i kod telefonskih poziva, kljuéno je da nakon svakog kontakta postoji nastavak
suradnje, kao i izvjeStaj o posjetu. lzvjestaj treba stati na karticu teksta kako bi se olaksalo
sluzenje podacima. Voditelj projekta treba napraviti kompilaciju rezultata kako bi se vidio
napredak agitiranja.

3.3. Dogadanja u kampaniji

Kakva ¢emo dogadanja organizirati tijekom kampanje uvelike ovisi o dosadasnjim iskustvima i
lokalnim uvjetima. Ukoliko nam je cilj da na izbornim dogovorima uspijemo popri¢ati s
glasacima, posebno onima neodlu¢nim, vazno je razmisliti o tome kako ¢emo organizirati predi-
zborna druzenja s birac¢ima i sliéne dogadaje. Glavno pitanje je kako ¢emo prosiriti poruku koju
smo osmislili za nase ciljne skupine s prioritetom.
Postoje tri osnovna pravila:
1. Cilj sastanka ili drugog dogovora je uvijek kontaktiranje s pojedinim glasa¢em, moguénost
da se razgovara s njim
2. Uz velike sastanke trebamo organizirati ve¢i broj manjih paralelnih sastanaka. Time ¢emo
poboljsati komunikaciju s birac¢ima.
3. Ne smijemo traziti od glasa¢a da dodu k nama - mi moramo i¢i k njima. To ¢e biti dokaz
da smo zainteresirani i voljni poslusati ih.

Vazno je da na najbolji nacin iskoristimo resurse koje posjedujemo, a to su nasi kandidati i pred-
stavnici, primjerice da nasi najpoznatiji kandidati odreduju tempo sastanaka.

Javni sastanci
Javni sastanci na kojima predstavljamo vlastitu politiku i kandidate vazni su za podizanje predi-
zborne temperature i podsje¢anje na dan izbora. Uvijek treba nastojati organizirati kratke, brze
i dinami¢ne sastanke. Cesto su oni sastanci na kojima publika ima prigodu postaviti pitanja
najbolji. Pokusajte sastanke odrzavati na novim i zanimljivim lokacijama, tamo gdje se ljudi i
inace okupljaju kao na primjer:

® Trgovine i shopping centri

® Autobusne postaje , kolodvori

® Mjesta gdje se odrzavaju kulturna zbivanja

Posjete ku¢anstvima

Vazno je da ¢esto posjecujemo okruge kojima smo dali prioritet i budemo videni tamo. Mozemo
postaviti Stand, grickalice, plakate, mozda glazbu i na taj nacin u€initi 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.

Veliki skupovi
Veliki skupovi kao Sto je na primjer pojavljivanje nasih najpoznatijih kandidata takoder sluze

stimuliranju simpatizera, ali ne samo njih. Posebno se treba potruditi i obavijestiti javnost o
velikim skupovima, izvijestiti medije i omoguciti im da intervjuiraju nase goste.
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Debate

Debate se najces¢e obracaju onima koji su ve¢ aktivno ukljuceni u politiku. One mogu igrati
vaznu ulogu, jer najées¢e djeluju pozitivno na simpatizere, a ¢esto ih prate i mediji.

Ukoliko mislimo da mozemo profitirati od debate, treba izazvati protivnike i tako na njih izvrsiti
pritisak. Ako mislimo da ¢emo u debati izgubiti onda rjesenje nije tako jednostavno. Ukoliko smo
prisiljeni na debatu, bolje je da se ona odigra negdje na pocetku politicke kampanje.

Kvalitetne pripreme, kako za onoga koji sudjeluje u debati, tako i za ¢itav menadzement nuzne
su za uspjesnost. Treba temeljito pro¢i teme o kojima ¢e biti rije¢ i pripremiti se za pitanja,
posebno ona koja zelimo istaknuti.

Informiranje o dogadanjima
Sva dogadanja moraju biti vrlo dobro pripremljena. Medu najvaznijim elementima je informaci-
ja o dogadanju:
® Moramo osigurati informacije o dogadanju i pripadaju¢im segmentima kao $to su postav-
ljanje plakata i dijeljenje letaka
® Neki skupovi mogu medijima biti zanimljivi. Kontaktirajte s urednicima medija. Potrudite
se da na skup dode netko zanimljiv tko ¢e privu¢i medije.
® Pobrinite se da skup bude prikladno dekoriran, uz pripadajuc¢e materijale. Ljudi moraju vi-
djeti izdaleka da se nesto dogada i shvatiti o ¢emu i komu se radi.

3.4. Produkcija vlastitih materijala

Tijekom kampanje ¢esto proizvedemo velike koli¢ine tiskanih materijala. Kako je to naj¢es¢e skupo,
treba unaprijed razmisljati o potrebama i mogu¢nostima kako bismo mozda na tome ustedjeli.

Ciljevi, poruka i ciljna skupina
0d kljuéne je vaznosti da promislimo kako ¢e se tiskani materijal uklopiti u nasu izbornu strate-
giju, pa stoga moramo razmisliti o:

® Svrsi materijala

® Poruci materijala

o Ciljnoj skupini

® Koristenju materijala
Bolje je napraviti nekoliko vrsta jednostavnih materijala koji su usmjereni razli¢itim ciljnim
skupinama nego i¢i u izradu jednog skupog koji ¢e biti preopéenit i samim time nezanimljiv.

Na$ materijal
Lokalni uvjeti i organizacija kampanje diktiraju koje materijale trebamo. Slijede neki primjeri:
® Letci su vjerojatno najc¢es¢i tiskani materijal. Distribucija po ku¢anstvima, na radnim mje-
stima i sli¢no dobra je prigoda za predstavljanje naseg programa.
® Programi. Moramo imati tiskani program nase politi¢ke stranke i tekucih aktivnosti. Vazno
je glasacima dati materijal kako bi s nama mogli kontaktirati i dobiti vise informacija ako
zele. Dobro je imati program na koji se mozemo pozvati.

Dizajn
Dizajn materijala mora biti u sluzbi svrhovitosti. Stoga treba obratiti pozornost na:
e Jasnocu. Na prvi pogled mora biti jasno o ¢emu je rije¢ u materijalu i kome se on obraca

¢ Ujednacdenost. Materijal treba imati ujednacen stil kojim se izrazava i nasa poruka i mi
sami. Graficki izgled vazan je element u tome kako nas ljudi doZivljavaju. Ukoliko nam
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materijal izgleda kao izvjes¢e s neke sjednice, tesko ¢e nas ljudi povezivati s napretkom.
 Jednostavan jezik. Jezik treba biti jednostavan i koncizan. Objasnite uporabljene tehnicke
izraze.

3.5. Plakati i oglasavanje u kampaniji

Plakati igraju vaznu ulogu u podizanju izborne temperature. Tek kad se na ulicama pojave
plakati, ljudi postaju svjesni da se izbori priblizavaju. U pravilu bira¢i veliku pozornost posvec¢uju
plakatima. Ovdje je bitno:
® Odabrati mjesto, dobiti potrebna dopustenja i postaviti plakate. Pritom treba voditi ra¢una
koja su najprikladnija mjesta u odnosu na nasu 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 privia¢enje pozornosti i interesa, pa stoga treba
pomno razviti ideje za plakat. Fokusirajte se na bitno i ne pokusavajte previse toga reéi.

Plaéeni oglasi

Na mnogim mjestima je moguce kupiti mjesto za plakat od neke reklamne agencije, kako
nacionalne tako i lokalne. To moZe biti na panoima, jumbo-plakatima, kantama za smece, vozi-
lima javnog prijevoza i sliéno. Izbor varira od mjesta do mjesta, tako da treba dobro procijeniti
od koje ¢e vrste oglasavanja korist biti najve¢a. Naravno, uvijek na umu treba imati i nasu ciljnu
skupinu kao i ekonomsku stranu.

Oglasavanje
Oglasavanje u novinama i elektroni¢kim medijima moze biti vrlo djelotvoran nacin dopiranja do
glasaca, no djelotvornost uvijek treba gledati u korelaciji s relativno visokim troskovima takve
vrste marketinga. Vazna je strategija i analiza moguc¢nosti. Oglasavanje je dobro koristiti za:

® Predstavljanje kandidata

® Predstavljanje programa

® Obavijesti 0 nasim skupovima.
Proizvodnja kvalitetnih medijskih oglasa nuzno zahtijeva suradnju s profesionalnom mar-
ketinSkom agencijom.

3.6. IT (informacijska tehnologija) u kampaniji

U posljednjih nekoliko godina, informacijska tehnologija zauzima sve vaZnije mjesto u
politickom Zivotu. Taj razvoj i napredak ne prestaje, ve¢ se stalno ubrzava. Stoga je nuzno
raspraviti o koristenju novih metoda i tehnologija u priblizavanju nasim ciljnim skupinama. Neke
od mogucnosti IT-a u politi¢koj kampanji su:
® Home page
Na na3oj stranici ljudi trebaju dobiti podatke o nasoj politici i kandidatima. Stranica treba
biti interaktivnog znacaja, tako da posjetitelji mogu ostaviti svoje misljenje, postaviti
pitanja, zatraziti materijal.
® Kontakt s glasac¢ima
Putem e-maila moZzemo pokusati uspostaviti kontakt s glasa¢ima i na taj jednostavan
nacin odrzavati komunikaciju s njima. E-mail mozemo koristiti za informiranje o nasim
novim potezima, skupovima i sli¢no.
® Pitanja i upitnici
Na nasoj stranici moZzemo postaviti i pitanja i zatraziti misljenja o nasoj politici, politici
nasih protivnika i sli¢no.
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