HHHTHHICIET

ey AT

I1zbori
kao
pravi
posao

KreSimir Macan, direktor agencije
Mangjura i struénjak za politicki PR, .
postanalizira izbore iz poslovnoga kuta

i pita nas jesmo li ikada bacili nekoliko

milijuna kuna kroz prozor

Kada

bi vas
direktor
marketinga
‘sprzio’
nekoliko
milijuna
Kuna, a da
ne ostvari
Zeljeni
trzisni udio
ili totalno
promasi
kampanju,
znao bi sto
ga ceka...

JESTE LI IKADA BACILI NEKOLIKO

MILIJUNA KUNA KROZ PROZOR?

Vijerojatno niste, ali smo upravo to gledali
uzivo prije samo dva tjedna — na izborima! Kako je do
danas o izborima napisano gotovo sve, pokusat ¢u dati
drukdiji, poslovni, pogled na protekle izbore. Naime, ne
poznajem drugi poslovni proces osim izbornog u kojem
se sprzi toliko novea a da na kraju ne bude nikakve od-
govornosti niti sankcija za bilo koga. Kada bi vas direk-
tor marketinga sprzio nekoliko milijuna kuna a da ne
ostvari Zeljeni trzisni udio ili totalno promasi s kampa-
njom, znao bi §to ga ¢eka, a ni vama ne bi bilo svejedno.
Zaito se to ne dogada u izbornim kampanjama? Zasto
kampanjama ne pristupaju profesionalno?

Prvi razlog je $to Cesto ni naruditelji ni isporuéite-
lji usluga nemaju dovoljno znanja o samom izbornom
procesu pa se na kraju tjee da bolje nije ni moglo, da
su napravili sve $to su mogli i tako to ostaje u internom
krugu i svi se nadaju da nitko po tome ¢ackari. No gres-
ke se ponavljaju iz kampanje u kampaniju jer opet netko
dode s preporukom pa on ti je radio izbore ve¢ prije itd.
Zanima me bi li ti isti pojedinci povjerili da im i najma-
nju zdravstvenu operaciju, njima ili ¢lanovima njihove
obitelji, izvede nekakav priuceni doktor ili saman. Zasto
onda to rade u kampanjama kada su i pitanju njihove
karijere, ugled, sve?

Drugi razlog je nevjerojatno ignoriranje realnosti,

§to je opet posljedica neznanja, ali i tastine bez koje ne-

moZes u politiku. Agencija Ipsos Puls je ponovno vrlo
precizno predvidjela rezultate izbora (u okviru pogres-
ke istraZivanja i specifi¢nosti izbornog sustava gdje dio
mandata ne mozete znati do finalnog prebrojavanja
kasno u no¢). Ako imate istraZivanje trzista koje vam
kaZe da je vas trzisni udio takay, zasto samo na izborima
netko olekuje da se taj trend moze okrenuti preko noéi?

Sami znate da za povecanje trzi$nog udjela od nekoliko
postotaka na kompetitivnom trziStu trebate puno vre-
mena i novea uloZena u vrlo precizno ciljane kampanie.
Sto toliko zaslijepi ljude da sami sebe zavaravaju da se
¢udo moze dogoditi? Cuda su e$ée iznimka nego pra-
vila.

To potvrduju i biraci — Ipsos Puls ih je pitao kada
su odluéili za koga ¢ée glasovati i je li im kampanja u
tom pomogla: nimalo, odluéio sam puno prije kampa-
nje, reklo je 72,60% ispitanika, donekle, pomoglo je da
ucvrstim svoje stavove 17,90%, znatno, navelo me da
dobro razmislim 5,30%, a presudno, promijenio sam
misljenje tek 1,60%.

Ne zna ili je odbilo odgovoriti 2,70%. Navedeni
podaci potvrduju da se 25% biraca ipak odlucuje vise
ili manje na temelju kampanije i da se na njih moze utje-
cati. Ali isto tako potvrduju da se ¢uda ne dogadaju. Jer
da je netko i uvjerio ovih 6,9%, opet ne bi bilo dovoljno
sti¢i prednost Kukuriku koalicije. No moglo je biti pre-
sudno za brojne graniéne mandate.

Treci je razlog banalan — nerad. Jedino u izborima
pojedinci misle da ¢e im mandati pasti s neba bez ikakva
truda i rada. Valjda misle da se dovoljno pojaviti i da
¢e biraci zaslijepljeni njihovom lucidnoséu i ljepotom
potrcati bas njih izabrad. Naravno, nesto ipak morate
uloziti pa odluce uloziti novac, §to je mnogima puno
lakse nego tesko raditi neko vrijeme.

Izborne kampanje su danas profesionalno vodene
marketinske price, sa svim pravilima kojih se i te kako
drzite u ozbiljnom poslu, a mislimo da ih mozemo izi-
grati na izborima. Nazalost, mnogi se u to uvjere tek kad
preskupo plate vlastito neznanje.

I na kraju, zadto se o tome ne govori? Pa sami zna-
te $to biste rekli nekome tho bi vam se povjerio da je
upravo sprzio nekoliko milijuna kuna. m
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