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PREDSEDNISKI KANDIDAT KOT TRZNA ZNAMKA

Znamcenje je ena izmed osrednjih marketin§kih prvin. Danes se znamdci vse, od
izdelkov, storitev, podjetij, mest, drzav do ljudi in idej. Znamcenje zagotavlja doloceno
raven kakovosti, hkrati pa pomaga uporabnikom razlikovati med posameznimi izdelki,
storitvami in idejami. Skozi znamke se uporabnikom posredujejo sporocila, ki morajo
biti konsistentna, sicer znamka ne bo uspela. S pomoc¢jo znaméenja politi¢ni kandidati
in drugi gradijo imidz in ugled, ki krepi pomen njihovega sporocila. Zato so znamcenje
posvojili tudi strokovnjaki za politicni marketing. Znamceni so tako politi¢ni akterji kot
tudi njihove ideje. V slovenski predsedniski kampanji leta 2007 kandidati niso bili
posebej osredotoceni na znamcenje svojih idej, ampak bolj na znamcenje njih samih.
Kampanja ni tekla v skladu z zanimanji in Zeljami volivcev, ampak so bile teme
ustvarjene umetno. Zato sta kandidata, ki sta se uvrstila v drugi krog, delala napake, ki
niso prispevale k ugledu posamezne znamke, in posledice so bile vidne ob razglasitvi
volilnih izidov.

Kljuéne besede: znamka, znamcenje, politicni marketing, predsedniski kandidat.

PRESIDENTIAL CANDIDATE AS BRAND

Branding is one of the key marketing elements. Today, everything is branded. From
products, services, companies, cities and countries to people and ideas. It is believed
that branding ensures certain level of quality and at the same time helps users to
differentiate between products, services and ideas. Branding enables to communicate
the message, that has to be consistent, to the users, otherwise brand will not succeed.
Thorugh branding, political candidates and others are able to build strong images of
themselves that enhance the value of their messages. This is the reason why branding
was adopted by political marketers. In politics, political candidates are branded as well
as their ideas. During slovenian presidential campaign in 2007 cantidates weren't
particulary focused on branding their ideas, but more on branding themselves.
Campaign wasn't based on voters interests and desires, but on artificially created issues.
That in why they made mistakes that didn't reinforce their image in the eyes of voters,
but brought (negative) consequences that were evident, when results of the election
were made public.

Key words: brand, branding, political marketing, presidential candidate.
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UvVOD

Slovenski politi¢ni prostor pocasi uveljavlja marketinske prijeme, ki so v zahodnih
drzavah obicajna praksa ze desetletja. V trzne znamke se je uspelo razviti le redkim
politikom. Da je znamcenje klju¢no za razlikovanje potrosnikov med izdelki, so
spoznali ze v anti¢ni Gr¢iji. Znamcenje se je od izdelkov preselilo na storitve, nato na
oblikovanje znamk mest in drzav. Iz tega so se razvile osebne znamke, najprej v Sportni
in zabavni industriji, nato pa so znamcenje prevzeli tudi politiki. Znamcenje izdelka se
ne razlikuje bistveno od znamcenja politicnega kandidata. Znamka pri obeh predstavlja
dodano vrednost, na podlagi katere potrosniki oziroma volivci razlikujejo med izdelki
oziroma kandidati. Tako znamka izdelka kot znamka politi¢nega kandidata morata imeti
izoblikovano marketinsko strategijo, ki jo morata dosledno uveljavljati. Napake pri
enem ali drugem pomenijo izgubo trznega deleza oziroma glasov na volitvah. Njuno
sporocilo mora biti konsistentno, osebnost pa taksna, kot so najboljsi prijatelji

potrosnikov oziroma volivcev.
Diplomsko delo ima poleg uvodnega in sklepnega dela Se dva sklopa.

Teoreti¢ni del opredeljuje kljucne pojme, kot so znamcenje, trzna znamka, identiteta
znamke. Spoznamo razvoj trzne znamke, od znamcenja izdelkov do znamcenja ideje. V
drugem poglavju razlagam strateSko vlogo znamcenja ter kako se trzno znamko gradi
skozi oglasevanje in pospeSevanje prodaje. V nadaljevanju poskuSam razloziti Se
koncept osebnost znamke, njen razvoj in oblikovanje politinih znamk. Za uspesno
delovanje so pomembni vsi delezniki znamke, kar razlozim s pomocjo koncepta
deleznikov. Sledi razlaga pomena ugleda in imidza znamke ter nacinov, kako se

kandidat prilagaja trgu.

V volilni kampanji za predsednika republike se je leta 2007 pomerilo sedem
kandidatov. V drugem delu analiziram volilno kampanjo kandidatov, ki sta se uvrstila v
drugi krog, to sta Lojze Peterle in Danilo Tiirk. Volilne kampanje se v Sloveniji
bistveno ne spreminjajo. Poudarek je Se vedno na televizijskih soocenjih na osrednjih
televizijah, na podlagi katerih volivci najlazje spoznajo razlike med kandidati. Tudi v

predsedniski volilni kampanji so soocenja imela pomembno vlogo, zaradi spreminjanja



uredniSke politike medijev in vse ve€je veljave spletnih medijev, kjer je
najpomembnejsa hitrost objave, pa so postali pomembni tudi ti, saj je precejSen del
kampanje potekal prek njih. S pomocjo kvazipravne Studije primera in spremljanja
volilne kampanje prek spletnih strani dveh osrednjih slovenskih ¢asopisov ter sooCenj
na televizijah, sem zelela ugotoviti, ali sta se predsedniSka kandidata Lojze Peterle in

Danilo Tirk razvila v trzni znamki.



1 TEORETICNI DEL

1.1 POJEM TRZNE ZNAMKE

Za razumevanje pomena trzne znamke v poslovnem svetu in v politiki, je najprej treba
razloziti koncept trzne znamke, nato pa Se, kako trzna znamka deluje v politiki. Trzna
znamka potroSnikom omogoca lazjo izbiro, saj prek nje zaznajo razlike med izdelki. Ker
potro$niku zagotavlja dolo¢eno raven kakovosti, ta znamki vraca z lojalnostjo. Enako je
v politiki, saj se prek trznih znamk med seboj razlikujejo kandidati in predvsem njihove

ideje.

UspeSna znamka oziroma uspeSen kandidat na volitvah ustvarja mocan, pozitiven in
dolgorocen vtis, kar potrosniki oziroma volivci prepoznajo kot svojo korist. Posameznik
znamko prepozna, ne da bi opravil nakup ali imel neposredno izkusnjo z znamko (Smith
1993, 393). AmeriSko marketinsko zdruZenje (American Marketing association)
znamko definira takole: »Znamka je ime, izraz, znak, simbol, oblika ali kombinacija
nasStetega, katere namen je prepoznati izdelek ali storitev prodajalca ali prodajalcev in

ga razlikovati od konkuren¢nih« (AMA v Kotler in Keller 2006, 274).

»Funkcija trzne znamke je oblikovanje in komuniciranje ve€razseznostnih znacilnosti,
ki jih konkurenca tezko posnema. Znamka je sestavljena iz dveh vrst lastnosti, notranjih
in zunanjih. Notranje znacilnosti se nanaSajo na funkcionalne lastnosti izdelka ali
znamke, kot so oblika, videz in fizicne lastnosti.« Pri politiku gre za njegovo vedenje,
nadin govora, artikulacijo, ideje, ki jih zagovarja. Ce bi se katerakoli izmed teh lastnosti
spremenila, bi to spremenilo izdelek oziroma kandidata, opozarja Smith. Zunanje
znacilnosti pa se nanasajo na elemente, katerih sprememba ne bi povzrocila spremembe
funkcionalnosti ali videza izdelka. Gre za ime znamke, trzno komuniciranje, embalazo,
ceno in mehanizme, ki potroSnikom omogocajo povezanost s trzno znamko (Smith

1993, 394—397). Pri politiku pa za njegovo ime, nastop, oblacila, zunanji videz.

1.2 ZNAMCENJE

1.2.1 Pomen znamdenja

Znamcenje je za izdelek oziroma politiénega kandidata pomembno zaradi ustvarjanja

konuren¢ne prednosti, ki jo morajo kot takSno zaznati tudi potrosniki oziroma volivci. Z



znamc¢enjem izdelek, kandidat ali njegova ideja dobi svoje lastnosti, ki se razlikujejo od

konkurenénih in ki si jih potrosniki oziroma volivei zapomnijo, pravi Newman.

Marketing v politiki se ne razlikuje bistveno od obifajnega marketinga. V zadnjem
prodajalci trgu namenjajo izdelke, storitve in marketinSka sporocila, v zameno pa
prejmejo denar oziroma dobicek ali zvestobo. V kampanji kandidati volivcem Sirijo
koristi, obljube, ideje, politicne preference v zameno za njihove glasove, prostovoljno
delo ali prispevke. »Na podoben nacin kot proizvajalci ustvarjajo svoje izdelke
kandidati ustvarjajo svoje osebnosti« (Kolter in Kolter 1999, 6). Newman opozarja, da
kljub podobnostim obstajajo tudi velike razlike. Na politicnem prizoriscu se volivec ne
bo mogel izogniti Custvom, staliS¢em, konfliktom ali razlicnim partnerstvom, cesar
potrosnik pri nakupu izdelka ne bo velikokrat sre¢al. Ce je nakupovanje skorajda nujno,
sta spremljanje politike in udelezba na volitvah stvar izbire posameznika. Ker je za
vecino voliveev politika nekaj, Cemur se pogosto izogibajo, se politiki in kandidati, ki
prvi¢ nastopajo na volitvah, veckrat soocajo z omejeno prepoznavnostjo v o¢eh javnosti

(Kotler in Kolter 1999, 6).

»Kljucni izziv za kandidate, ki prvi¢ nastopajo na volitvah, je tako ustvariti privlacno
podobo in sporocilo ter si s tem priboriti ¢im ve¢jo prepoznavnost. Drug izziv je na
svojo stran pridobiti vedno mocno cCustvene aktiviste, ob tem pa za politiko
nezainteresirano vec¢ino pripraviti do vecjega vkljucevanja v politiko« (Kotler in Kotler

1999, 6).

Izdelek, storitev ali idejo je treba oblikovati tako, da bo vredna znamcenja. »Trzna
znamka ne bo uspela, ¢e ne bo imela konkurenéne prednosti. Izdelek ali storitev mora
biti spoznan za boljSega v eni ali ve¢ lastnostih, sicer potro$niki nimajo razloga, da bi se
odlocili za prav to znamko« (Nilson 2000, 47). V volilni kampanji morajo volivci
kandidata spoznati kot pravega oziroma primernega za doloceno funkcijo. Morajo ga
zaznati kot druga¢nega oziroma primernejSega od drugih, sicer se zanj ne bodo odlocili.
Njegovo zgodbo morajo prepoznati kot verodostojno in vredno zaupanja. Ni dovolj, da
ima izdelek, storitev ali ideja konkuren¢no prednost, tudi potros$niki ali volivei jo

morajo zaznati kot tak$no. Trzna znamka je namre¢ eno izmed klju¢nih orodij za
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prepoznavanje in pomnjenje izdelka, storitve ali kandidata. Trzna znamka je razlog, da
potro$niki ali volivei izdelke, storitve ali ideje posameznih politikov razlikujejo med
seboj. Za trzno znamko je pomembno, da sprozi postopek shranjevanja vrednot v misli

potro$nikov ali volivcev (Nilson 2000, 48—49).

1.2.2 Prednosti znam¢enja

Avtorji navajajo Stevilne prednosti znamcenja:

- ZASCITA — znak trzne znamke in drugi vidiki znamke sestavljajo zakonsko zas¢iteno
obliko (ang. Legal sign). Znamke so zasitene s patenti in z zakonom o intelektualni

lastnini.

- LASTNINA - znak znamke je kratkoroen mehanizem za identificiranje lastnine, do
katere ima posameznik pravico, in se razlikuje od lastnine drugih ljudi. Znak znamke

mora biti druga¢na in lahko prepoznavna. Pri politikih je to po navadi lastno ime.

- DIFERENCIACIJA — izvor ideje o diferenciaciji sega v ¢as USP-ja (ang. unique
selling preposition). Trzna znamka mora namre¢ ponujati edinstveno ponudbo, ki
oznacuje prednosti, ki bodo pritegnile potrosnika k trzni znamki. Politik kot znamka pa
mora ponujati edinstvene ideje, ki predstavljajo prednosti, ki bodo pritegnile volivca.
Ce se izrazim v behavioristicnem jeziku, morajo razli¢ni drazljaji, ki so povezani z
znamko (na primer logotip ali embalaza, pri politiku pa prijeten videz, nain govora,
artikulacija) delovati kot razlikovalni drazljaj, ki spodbudi osebo, da to poveze z
edinstvenim dozivetjem. V kognitivnem jeziku pa gre za ustvarjanje znamki

naklonjenega vedenja, ki temelji na nizu kljucnih atributov.

- DODANA VREDNOST - ena izmed poti za oblikovanje dodane vrednosti je, da
znamka vedno prinaSa oziroma zagotavlja enako kakovost. S tem ko podjetje gradi na
vi§ji zaznani kakovosti, lahko za posamezni izdelek ali storitev zaracuna ve¢. Dodano
vrednost politiki ustvarijo z izpolnjevanjem svojih obljub, s konsistentnostjo svojega

delovanja. Tako lahko pri¢akujejo ve¢jo podporo na naslednjih volitvah.

- VREDNOST TRZNE ZNAMKE (ang. brand equity) — v nekaterih izkazih je vrednost

trzne znamke prikazana na strani bilance. V politiki je o vrednosti trZzne znamke s
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povsem ekonomskega vidika tezko govoriti, vsekakor pa uspesSen politik predstavlja

doloceno vrednost za stranko ali politi¢no opcijo, ki ji pripada.

- TRZNI DELEZ — ko podjetje kupuje trzno znamko, kupuje njen trzni delez. Visok
trzni delez in dobickonosnost sta namre¢ tesno povezana. Druga prednost je visja cena,
ki jo narekujejo trzne znamke. Nekatere uspesne znamke imajo namre¢ tako visoko
stopnjo zvestobe, da lastnikom prinasajo izjemne dobicke. Ko stranka podpre politikovo
kandidaturo na volitvah, pridobiva glasove zanj. Vsak odstotek glasov prinasa vecjo
mo¢. Tudi v politiki je zvestoba izjemno pomembna, odraza pa se v volivcih, ki vedno
volijo isto stranko/kandidata. Odstotek dobljenih glasov bi tako lahko primerjali s
trznim delezem (Stone in Desmond 2007, 203—204).

Vrednost znamke je po definiciji Davida Aakerja niz prednosti in zavez znamke, njeno
ime in simbol, ki dodaja ali odvzema vrednost, ki jo izdelek, storitev ali kandidat ponuja
druzbi ali njenim potro$nikom, v politicnem marketingu pa strankam ali volivcem. Ena
najpomembnejSih lastnosti, ki si jih moramo pri identiteti znamke zapomniti, je, da Zivi
povsem in samo v mislih posameznikov. Identiteta ni tisto, kar ustvarijo marketinski
strokovnjaki, ampak tisto, kar za potroSniki menijo, da je bilo ustvarjeno (Aaker v

Upshaw 1995, 13).

1.2.3 Zgodovina znam¢enja

Beseda znamcenje izhaja iz besede znamka (ang. brand), ki dobesedno pomeni vzgati
(na primer vZgati znak na nekaj). Prihaja iz skandinavske besede za znamko »branna«, v
Sveds¢ini pa brand pomeni ogenj. Z drugimi besedami znamcéenje pomeni dati znak,
znamenje na lastnino nekoga ali na izdelke, ki jih je ustvaril (Nilson 2000, 57). Prvi
primeri znamcenja pripovedujejo o izdelavi oljnih svetilk na gr§skem otoku stoletja pred
naSim Stetjem. Zgodovinski zapisi kazejo, da je bilo takrat mogoce kupiti preproste
oljne svetilke, katerih kakovosti ni bilo mogoce preveriti drugace kot z uporabo. Tako ni
bilo teznje po tem, da bi izdelovali kakovostne svetilke. Zgodba pravi, da so na nekem
otoku izdelovali boljse svetilke, ki so zdrzale dalj ¢asa, zato so se proizvajalci odlocili,
da jih bodo oznacili s posebnim znakom. Tako Ze prvi primer znamcenja kaze, da gre za

metodo identificiranja kakovostnih izdelkov. Znamcenje je brez pomena, Ce je izdelek
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ali storitev enaka preostalim na trgu ali ¢e proizvajalec nima Zelje, da bi izdelek ali

storitev lo¢il od drugih (Nilson 2000, 58).

Pozneje znamcenje poznamo kot metodo za identifikacijo suznjev in kriminalcev.
Znamcenje je bilo tako povezano z oznacevanjem lastniStva (Stone in Desmond 2007,
202). V moderni dobi so zlatarji pri obdelovanju zlata in srebra Ze zelo zgodaj zaceli
uporabljati zlatarski zig. Druga metoda so bili podpisi umenikov na svoje mojstrovine,
kar je bil nafin za preverjanje avtenticnosti. Svoje violine je tako oznaceval tudi
Stradivari, izdelovalec pohistva Chippendale pa je bil tako uspeSen, da se po njem
imenuje celo poseben slog. Do sredine 19. stoletja je bilo znamcéenje preprosto in
usmerjeno k temu, da so kupci vedeli, kdo je naredil izdelek (po navadi umetnino). S
prihodom Zeleznice pa se je vse spremenilo. Naenkrat je bilo mogoce z lahkoto
prevazati izdelke z enega konca drzave ali celine na drugega. Hkrati z razvojem
zeleznice je potekala tudi industrializacija, ki je prinesla ekonomijo obsega. Tako je
znam¢enje v sodobnem pomenu kot eden prvih uporabil Procter&Gamble. Klju¢ do
uspeha znamcenja je bil, da je bilo mogoce dolge razdalje med proizvajalcem in
potro$nikom premagati relativno hitro. Ker so bile razdalje velike, osebna komunikacija
ni bila ve¢ mogoca, zato je bilo treba uporabiti druga sredstva. ReSitev za to je bilo
znamc¢enje. Tako Se danes ostajajo osrednji elementi procesa znamcenja identiteta,

kakovost in komuniciranje (Nilson 2000, 37-50).

1.3 RAZVOJ TRZNIH ZNAMK

1.3.1 Od znam¢enja izdekov do znamcenja idej

»Znamcenje vkljuCuje ustvarjanje miselnih struktur, hkrati pa uporabnikom pomaga
urediti in uporabiti njihove informacije o izdelkih, storitvah in idejah. Klju¢na vloga
znamcenja je, da uporabnik zazna razliko med razlicnimi znamkami« (Keller in drugi
2008, 10). Sprva so bili znamceni le fizi¢no otipljivi izdelki, z njihovo uspesno prodajo
pa so se trzenjski prijemi in znamcenje razsirili. Podjetja so poznala prednosti mo¢nih
korporacijskih znamk, ki so se razvile iz znamcenja izdelkov, v razmerju do drugih
podjetij. Nastalo je »business-to-business« znamcenje — ustvarjanje pozitivne podobe in

ugleda podjetja kot celote.
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Hkrati so se razvijale tudi storitvene znamke. Ceprav storitvene znamke obstajajo Ze
desetletja, pa sta se njihova prepricevalna mo¢ in raven kompleksnosti v ospredje prebili
v zadnjih desetih, petnajstih letih in znamcenje je postalo konkuren¢no orodje oziroma

prednost storitev.

Sledil je razvoj znamcenja geografskih lokacij, mest in drzav. Namen znamcenja je v
tem primeru dose¢i zavedanje ljudi o obstoju mesta ali drzave in mesto ali drzavo
povezati z Zelenimi asociacijami. Razvoj znamcenja mest in drzav v preteklosti namre¢

ni bil mogo¢, to sta omogocila Sele vec¢ja mobilnost ljudi in razvoj turizma.

Ker imajo ljudje pogosto jasno izrazene atribute, ki jih drugi zlahka razumejo in
dojemajo, jih sprejmejo ali jim nasprotujejo, je postalo znamcéenje pomembno tudi za
ljudi. Najprej so osebne znamke razvila Sportna mostva, prek njih Sportniki in igralci, s
pomocjo katerih so podjetja ustvarjala svoje komunikacijske kampanje. Kasneje se je
zacelo tudi znamcenje politikov. Vsi ljudje namre¢ nekako tekmujejo za odobravanje
ljudi in nujno potrebujejo mocne ter zaZelene lastne podobe. Danes velja, da se ne

znamcijo le znani, ampak vsak posameznik, ki gradi lastno kariero.

Za zdaj zadnja stopnja v razvoju znamcenja je znamcenje idej in nacel. Z znamc¢enjem
namre¢ postanejo vidnejSa, konkretnejSa in ima vec¢jo vrednost (Keller in drugi 2008,
12—-24). Ceprav gre pri znaméenju idej obi¢ajno za nevladne, neprofitne organizacije, pa
je znamcCenje idej pomembno tudi za politiko, saj ni vsaka kampanja volilna kampanja
in v dolocenih kampanjah (na primer referendumskih) se ne more znamciti kandidat,

ampak zgolj ideja.

1.3.2 Nadin delovanja znamke

Znamka deluje tako, da potrosnikom oziroma volivcem ponudi dodano vrednost, na
podlagi katere izdelke ali kandidate razlikujejo med seboj. Hkrati ustvarja podlago za
ugotavljanje preferenc in zvestobe potrosnikov oziroma volivcev (Kotler in Keller 2006,
172). Uspesna znamka je tista, ki jo potroSniki raje kupujejo in jo trgovci raje prodajajo
oziroma jo volivci najraje izberejo in stranke najraje podprejo. Pritegne visok trzni delez

oziroma visok odstotek glasov.
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Visoka dobickonosnost je posledica nakupovalnih preferenc kupcev in zvestobe, pa tudi
komuniciranja »od ust do ust«, ki druzbi lahko prinese nove stranke. Deluje pa tudi
nasprotno. Negativno komuniciranje od ust do ust lahko povzro¢i, da porosniki
zamenjajo znamko, in prodaja se zmanjsa (Kotler in Keller 2006, 173). V kampanji to
pomeni preference volivcev in pogovore o primernosti kandidatov med njimi. Tudi v
politiki lahko informacije o »Skandalih« potujejo od ust do ust in povzrocijo, da se

volivci odlocijo za drugega kandidata, in uspeh se zmanjsa.

1.3.3 Trzna znamka kot ime

Razli¢na imena znamk nam govorijo drugo plat zgodbe o razvoju znamcenja. Kot Ze
omenjeno so bile prve znamke Rembrandt, Stradivari, Chippendale ... in tudi mnoge
danes znane znamke so bile sprva le imena. Kraft, Ford, Nestle so le imena ljudi,

ustanoviteljev podjetij, ki so zaceli prodajati izdelke, na katere so bili ponosni.

Z imeni ustanoviteljev so znamke prisle na drugo stopnjo in postale imena
podjetij (BMW). Ko so zgodnji trzniki odkrili moc trznih znamk, pa so se zacela
pojavljati mocna in priviacna imena za trzne znamke (Coca-cola). Kljub temu pa
imena, ki niso v nobeni povezavi z izdelkom, niso ravno obicajna, po navadi so
vendarle nekako povezana z izdelkom. Skozi cas se je znamcenje iz nacina za
identifikacijo in zagotovila za kakovost spremenilo v pomembnega

komunikatorja tocno dolocenih vrednot (Nilson 2000, 59-61).

1.4 IDENTITETA ZNAMKE

1.4.1 Identiteta znamke in njena podoba

Da je znamka uspeSna, mora imeti Cloveske lastnosti oziroma osebnost. Znamko si
potro$niki oziroma volivci predstavljajo kot svojega prijatelja. Da bo osebnost znamke
pristna, mora imeti identiteto. Imeti identiteto pomeni biti pravi jaz, ki deluje na podlagi
osebnih ciljev, ki so razli¢nih od drugih in odporni proti spremembam, pravi Kapferer.
Identiteta znamke je jasno dolocena, ko odgovori na naslednja vprasanja:

Kaj je vizija in kaj cilj znamke;

Kaj dela znamko drugacno;
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Katero potrebo zadovoljuje znamka;

Kaksna je dolgoro¢na narava znamke;

Kaksne so vrednote znamke;

Kateri so znaki, ki delajo znamko prepoznavno (Kapferer 1992, 92-94).

Eno najpomembnejsih je sporocilo, ki ga zelimo posredovati. Formalni vidiki, videz in
vsesplosna podoba so rezultat jedra znamke in notranje identitete. Pozicioniranje
znamke pomeni poudarjanje lastnosti, ki delajo znamko druga¢no od konkurence in

privlacno za kupce. Je rezultat analiticnega procesa, ki temelji na Stirih vprasanjih:
e znamka za kaj;
e znamka za koga;
e znamka za kdaj;
e znamka proti komu.

Pozicioniranje je dvostopenjski proces. Najprej je treba dolociti, s katero kategorijo se
bo znamka povezovala in primerjala. Nato pa je treba dolociti, kaj je znamkina osrednja
razlika in razlog za obstoj v primerjavi z drugimi izdelki ter znamkami v kategoriji.
Vendar pa pozicioniranje ne govori o nacinu komuniciranja. To je ena vecjih
pomanjkljivosti, saj imajo znamke sposobnost sporocanja. Izrazajo se tako objektivne
kot subjektivne prednosti dolo¢enega izdelka. Sporocila, ki jih posredujejo, so
sestavljena iz besed, Se bolj pa iz slik, zvokov, barv, gibanja in sloga (Kapferer 1992,

94-97).

Koncept zlahka preslikamo v politi¢ni marketing. Politicni kandidat, ki zagovarja svojo
idejo, ima identiteto in si prizadeva doseci cilj, zmago na volitvah. S pozicioniranjem
znamke poudarja osrednje tocke svoje ideje, ki so drugacne od protikandidatov in
privlaéne za volivce. Kategorije, s katero se bo znamka oziroma ideja povezovala, ni
treba izbirati, saj gre na volitvah po navadi za en trg idej. Skozi idejo, ki jo sporoca,

kandidat volivcem posreduje svoje prednosti in slabosti.
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1.4.2 Prizma identitete

Da bi znamka postala moc¢na, mora ostati zvesta svoji identiteti. Koncept identitete je
pomemben zato, ker mora znamka dolgo obstati na trgu, da lahko poslje razumljive
signale in je realistiCna. Identiteto znamke je Kepferer predstavil skozi prizmo (glej

Sliko 1.1).

Slika 1.1: Prizma identitete

SLIKA FOSILIATELIA

FIZIKA OSEBNOST

ODNOS KULTURA

EKSTERMNALIZACIA
INTERNALIZACUA

REFLEKSUIA SAMOPODOBA

SLIKA PREJEMHIEA

Vir: Kapferer (1992, 100).

1. Znamka mora najprej imeti fizicne lastnosti — FIZIKA. Predstavlja tako hrbtenico kot
otipljivo dodano vrednost. Tako obi¢ajno deluje komuniciranje — osredotoceno je na
znanje in klasicno pozicioniranje, zanasanje na dolocen kljucni izdelek in atribute
znamke. Fizi¢ni videz je pomemben, a ni vse. V politiki fizika predstavlja videz

kandidata.

2. Tako pridemo do OSEBNOSTI. Znamka skozi komuniciranje gradi svojo osebnost.
Nacin, s katerim govori o svojih izdelkih ali storitvah, kaze, kak$na oseba bi bila, ¢e bi

bila ¢lovek. V volilni kampanji osebnost znamke pomeni osebnost kandidata.

3. Znamka ima svojo KULTURO, iz katere izhajajo izdelki. Izdelek ni le konkretna
reprezentacija kulture, ampak tudi sredstvo komuniciranja. Kultura pomeni niz vrednot,

ki so vir za navdih znamke. Kulturni vidik se nanasa na osnovna nacela predstavljanja
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znamke skozi zunanje znake (izdelki in komuniciranje). Pri politicnem kandidatu o

kulturi govorimo, kadar govorimo o vrednotah, ki jih sam zagovarja.

4. Znamka je ODNOS. Znamke so pogosto v srediS¢u transakcij in izmenjav med
ljudmi. To delno velja za znamke v storitvenem sektorju in dobavitelje. Gre tudi za

odnos politicnega kandidata do volivcev in morebitnih volivcev.

5. Znamka je REFLEKSIJA. Ker se komuniciranje in najbolj prepoznavni izdelki ¢ez
¢as okrepijo, si znamka vedno prizadeva zgraditi refleksijo oziroma podobo kupca, ki
naj bi ga nagovarjala. Pogosto se refleksija in ciljni kupec zamenjujeta. Ciljni kupec
predstavlja morebitnega kupca oziroma uporabnika znamke. Refleksija kupca pa ni
ciljni kupec, saj bi moral biti kupec refleksiran kot tak, kakrSen si zeli biti, ko bi
uporabil znamko. Zamenjevanje refleksije in ciljnega kupca se dogaja pogosto in
povzroca tezave. Mnogi upravljavci znamk tako zahtevajo od oglasevanja, da pokaze
kaksni so kupci v resnici in ne kaksni bi si Zeleli biti. V politiki je to podoba volivca, ki

naj bi ga kandidat naslavljal.

6. Znamka govori o nasi SAMOPODOBI. Ce je refleksija ogledalo kupca obrnjeno
navzven, je samopodoba ogledalo, obrnjeno navznoter. Z naSim odnosom do doloc¢ene
znamke razvijamo doloCen tip notranjega odnosa s samim seboj, volivci pa to storijo

skozi odnos do politicnega kandidata (Kapferer 1992, 99—104).

1.4.3 Uvajanje nove znamke

Kapferer opozarja, da je v okviru uvajanja nove znamke najpomembnejse naslednje, da
znamla predstavlja svoje vrednote od vsega zacCetka, torej od trenutka, ko je ustvarjena
in uvajana. Ce tega ne poéne, potem je zelo verjetno, da ne bo postala ena izmed velikih
znamk (Kapferer 1992). V politiki gre za konsistentnost ideje, ki jo zagovarja politi¢ni
kandidat. Ce od zadetka ne zagovarja iste ideje na enak naé¢in oziroma &e zaéne med
kampanj zagovarjati drugo oziroma drugacno idejo, se ne bo razvil v mocno znamko.
Ce povemo drugade: njegovo sporoéilo se bo v tem primeru spremenilo in za¢el bo
zagovarjati oziroma predstavljati druga¢ne vrednote in volivei mu ne bodo ostali zvesti,

tako kot ostanejo zvesti svoji priljubljeni znamki.
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1.4.4 Zavedanje o obstoju znamke

Pri pripravi marketinske strategije je treba vedeti, kaksni so cilji znamcenja, pri tem pa

je pomembno tudi, kak$no stopnjo zavedanja je treba oziroma si zelimo doseci.

Zavedanje o znamki ima dve stopnji: prepoznavanje znamke in priklic znamke. O
prepoznavanju znamke govorimo takrat, ko potroSnik oziroma volivec potrdi preteklo
izpostavljenost znamki, ko mu je znamka predstavljena kot iztocnica. Pomeni torej, da
se potrosnik oziroma volivec zaveda, da je za znamko vedel ali o njej slisal Ze prej. O
priklicu znamke govorimo, ko potrosnik oziroma volivec znamko prikli¢e v spomin, ¢e

mu je predstavljena dolocena skupina izdelkov ali politi¢na funkcija.

Po navadi je potroSnikom ali volivecem lazje prepoznati znamko, kot si jo priklicati iz
spomina. Kako pomembna je stopnja zavedanja o znamki, je odvisno tudi od tega, ali se
potro$nik o nakupu znamke odlo¢a v zadnjem hipu, torej v trgovini, kjer se znamka
fizicno pojavi, ali Ze pred tem, ko se znamka tam Se ne pojavi. V volilni kampanji je
odvisno, ali se volivec odloca v zadnjem hipu, torej na voliScu, kjer ima na glasovnici
zapisana imena kandidatov, ali pred tem. V prvem primeru je pomembnejSe

prepoznavanje znamke, v drugem pa priklic znamke (Keller 2007, 88).

Ustvarjanje zavedanja o znamki je pomembno zaradi treh vidikov potroSnikovega
odlocanja. Najprej je pomembno, da potrosnik razmislja o znamki, kadar se odloca za
nakup, oziroma da volivec razmislja o kandidatu, kadar se odlo¢a o oddaji glasu. Visja
kot je stopnja zavedanja o znamki, ve¢ je moznosti, da se bo potroSnik oziroma volivec
odlocil za znamko, saj jo z razmiSljanjem o njej uvrsti v ozji izbor. Raziskave so
pokazale, da so potrosniki redko zvesti zgolj eni znamki, ampak se redno odloc¢ajo za
ve¢ znamk. Zato je pomembno, da znamka pride v ta 0zji izbor. »Druga prednost
ustvarjanja visoke stopnje zavedanja o znamki je, da lahko zavedanje vpliva na
odlocitev o znamki, ki je v oZjem izboru, tudi e prej potrosnik ali volivec o njej ni imel
nobenih asociacij.« Z vi§jo stopnjo zavedanja o znamki se potrosnik oziroma volivec
veckrat odlo¢i za nakup oziroma oddajo glasu in s tem krepi asociacije, ki jih ima o
znamki. S tem se postavlja ugled znamke. Pogoj za ustvarjanje ugleda v oceh potrosnika
oziroma volivca pa je prav ulvrstitev znamke v njegovem spominu. »Zavedanje o

znamki je najlazje ustvariti tako, da potro$nik (oziroma volivec) za znamko ¢im veckrat
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slisi, jo vidi, obcuti, o njej razmislja. Vse, kar povzroci, da potro$nik izkusi ime znamke,
njen simbol, logotip, embalazo ali slogan, lahko poveca prepoznavnost znamke in
zavedanje o njej.« To se lahko zgodi skozi oglasevanje, promocijo, sponzorstvo,

marketing dogodkov, publiciteto, odnose z javnostmi (Keller 2007, 91-92).

Na mladih trgih na zac¢etku svojega zivljenjskega cikla ima znamka, ki prva stopi na trg
in se agresivno trzi, t. i. prednost prvega igralca. Vec¢ina znamk, ki zacnejo oblikovati
trg, je dominantnih Se nekaj let zatem. Psiholoska razlaga pravi, da potrosniki, ko se trg
odpre, nimajo izoblikovanih preferenc ali meril odlo¢anja. Zato prva znamka, ki jo
spoznajo, postane njihov prototip in glavna referenca. Predstavlja idealno znamko in
doloc¢a vrednote. Nasledniki imajo tako tezave, saj delujejo na podlagi strategije »jaz
tudi« in zelijo biti videti kot prva znamka, s ¢imer izgubijo del svoje drugacnosti ter
postanejo manj opazni (Kapferer 1992, 137—138). To lahko velja tudi na politi¢nih
trgih, a z eno pomembno razliko. Kandidati, ki vstopijo na politi¢ni trg, so po navadi ze
strankarsko ali vsaj nazorsko profilirani, zato volivci in volivke dolocene preference do

tega kandidata Ze imajo izoblikovane.

1.4.5 Znamka kot vir vrednosti za potroSnika

Znamka za potrosnika obstaja le takrat, ko se »boji«, da njegove potrebe z nakupom
izdelka ne bodo zadovoljene. Ko tovrstnega tveganja ni ve¢, tudi znamke niso vec
pomembne. Ce so posledice odlogitve resnejie oziroma je cena za nakup vigja, je visje
tudi zaznano tveganje. Podobno je pri volivcih. Znamke v glavah ljudi obstajajo le med
volilno kampanjo. Pri volitvah za pomembne drzavne funkcije je tveganje volivcev, da
se odloc¢ijo napacno, vecje. Visoko vpletene volivce/potrosnike najbolj skrbijo majhne
razlike med znamkami, manj vpleteni pa so bolj zadovoljni z znamko, ki zanje ni
predraga oziroma ne prinasa prevelikega tveganja. Ker volivei napako oddaje svojega
glasu lahko spoznajo Sele po volitvah, se za kandidata odlo¢ijo preudarno (Kapferer

1992, 26-30).
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1.5 STRATESKA VLOGA ZNAMCENJA

1.5.1 Sestavine znamcenja

S strateSkega vidika imajo znamke pomembno vlogo. Uporabljene so kot sredstvo za
ubranitev trznega deleza ali dolo¢enega polozaja. Lahko jih uporabljamo za napad na
konkuren¢no znamko ali za odvracanje namer drugih pri vstopu na trg (Smith 1993,
404). V politki tako posamezni kandidat brani izid na volitvah, lahko pa se ga uporabi
tudi kot napad na konkure¢no znamko oziroma kandidata. Vse te strategije omogocajo

naslednje sestavine znamcenja:

- INTEGRACIJA — komuniciranje, ki je uporabljeno za vzdrzevanje in ohranjanje
znamke, mora biti dosledno in tehtno, da bo znamka delovala. Osrednji pomen
integriranega trznega komuniciranja je, da so vsa orodja uporabljena za podporo
znamki. Sporocila, ki jih oddaja znamka, morajo biti konsistentna, enotna in

predstavljati okrepitev.

- DIFERENCIACIJA — pomen diferenciacije smo ze omenili. Znamcenje je metoda za
loCevanje in pozicioniranje, tako da lahko uporabnik prepozna in razume, iz Cesa je
znamka sestavljena v primerjavi z drugimi znamkami. Vendar pa vse znamke ne zelijo
biti drugacne, saj prinasa doloc¢eno strateSko prednost za manjSa in nova podjetja

oziroma stranke tudi to, da se jih povezuje (kot podobne) z vodilnim na trgu.

- DODANA VREDNOST - znamke potro$nikom omogocajo, da od njih dobijo dodatne
ugodnosti, saj imajo razlicne znamke razlicne prednosti. Lahko so to povsem fizicne
znacilnosti izdelka ali bolj neotipljive, ki temeljijo na Custvih. Pri politi¢nih idejah so to
le neotipljive znacilnosti, ki temeljijo na custvih. Trzni znamki je vrednost dodana prek
treh razlicnih komponent: 1. zaznana izvedba — dodana vrednost izhaja iz
potrosnikove/voliv€eve zaznave relativne kakovosti in zaznanih asociacij, ki se nanasajo
na kljucne atribute; 2. psiholoski pomen — nanasa se na nematerialne asociacije, ki jih
ustvarijo potro$niki/volivei o doloc¢eni znamki in na podlagi katerih sklepajo o pomenih
glede osebnosti in izrazanja individualnosti; in 3. zavedanja o trzni znamki — stopnja
zavedanja o znamki lahko sprozi Custva domacnosti in tako zmanjSa tveganje za

negotovost (Smith 1993, 404—407).
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1.5.2 Vloga trZznega komuniciranja pri znamcenju

Trzno komuniciranje ima eno osrednjih vlog pri razvoju znamke in je sredstvo s
pomocjo katerega izdelek postane znamka, torej nacin, kako potro$nik/volivec vidi,
kako se izdelek/kandidat/ideja razlikuje od drugih, kako ravna, iz Cesa je sestavljena
znamka in katere vrednote predstavlja. Nacin, kako je trzno komuniciranje uporabljeno
za gradnjo znamke, je dolocCen stratesko, glede na to, kak$no vlogo naj bi znamka imela
pri doseganju ciljev (Kapferer 1992). V volilni kampanji je vloga trznega komuniciranja
predstaviti kandidata in njegovo idejo volivcem, predstaviti njegov program, vrednote

in stali$ca.

1.5.2.1 Gradnja znamke z oglaSevanjem

»OglaSevanje pomeni kakr$no koli platano obliko neosebne predstavitve in promocije
idej, izdelkov ali storitev, oglaSevalec pa je pri tem znan« (Kotler in Keller 2006, 568).
Oglasevanje uporabimo, ko zelimo doseCi enega izmed Stirih ciljev: informirati,
prepricati, opomniti potroSnika oziroma volivca ali v njegovih oceh okrepiti znamko.
Namen informativnega oglasevanja je ustvariti zavedanje o novi ali obstoje¢i znamki. S
prepricevalnim oglaSevanjem ustvarjamo priljubljenost, vSecnost, preprianje, ki
privede do odlocitve za nakup oziroma oddajo glasu. Oglasevanje, ki opominja, poskusa
spodbuditi potrosnika oziroma volivca k ponovni odlocitvi za znamko. OglaSevanje, ki
krepi, pa poskuSa zdajSnje potroSnike oziroma volivce znamke prepricati, da so se

odlo¢ili prav (Kotler in Keller 2006, 569).

Odlocitev o tem, katero vrsto oglaSevanja je treba uporabiti, mora biti skrbno
premisljena in sprejeta na podlagi stanja na trgu. Ce je znamka nova in ni vodilna na
trgu, vendar boljsa od vodilne na trgu, je treba potrosnike oziroma volivce prepricati o

njeni kakovosti (Kotler in Keller 2006, 569).

1.5.2.2 Gradnja znamke s pospeSevanjem prodaje

Danes je obicajno, da se znamko gradi tudi s pospeSevanjem prodaje. OglaSevanje po
navadi uporabniku ponudi razlog za nakup oziroma oddajo glasu, pospesSevanje prodaje
pa uporabniku ponudi spodbudo za nakup oziroma oddajo glasu. Namena pospesevanja
prodaje sta spremeniti vedenje trgovcev, da za¢nejo prodajati znamko, in spremeniti

vedenje potrosnikov, da bodo znamko prvi¢ kupili, v politicnem marketingu pa to
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pomeni spremeniti vedenje politi¢nih strank, da bodo bolj podpirale kandidata, oziroma

spremeniti vedenje volivcev, da bodo kandidatu prvi¢ namenili svoj glas.

PospeSevanje prodaje se je razmahnilo po ugotovitvah analitikov, da daje hitrejSe in
lazje merljive rezultate kot oglaSevanje. Za uporabnike je namre¢ veljalo, da so
opravljali ve¢ odlo¢itev v zadnjem hipu, da so manj lojalni in bolj dovzetni za
oglasevanje. PospesSevanje prodaje uporabniku, pri katerem je odlocitev o izbiri odvisna
od zgolj enega atributa, prinasa ob¢utek nujnosti. Poleg tega lahko pospeSevanje prodaje
skozi podane informacije in izkus$nje gradi vrednost znamke, to pa pomaga graditi

mocne, znamki naklonjene in edinstvene acociacije (Keller in drugi 2008, 253).

Oglasevanja se kljub temu ne sme povsem zanemariti, saj je oglasevanje tisto, ki gradi
lojalnost znamki. Pospesevanje lahko v skrajnem primeru povzro¢i padanje ugleda
znamke pri potrosnikih oziroma volivcih. Zato je najbolje, Ce se pospeSevanje prodaje

izvaja z roko v roki z oglasevanjem (Kotler in Keller 2006, 587—588).

1.6 ZNAMKA KOT OSEBNOST

1.6.1 Poclovecenje identitete znamke

V zadnjem stoletju se je poces znamcenja posameznikov precej razsiril. Veliko so k
znamcenju politikov in akterjev v zabavni industriji prispevali tudi Sportniki, ki so se v
oglasevanju zaceli pojavljati sprva kot prenasalci sporoc€il (ang. endorser) in ter tako
povedevali promocijo svojih ekip. Sportniki so tako pridobivali na radun tehnik
znam¢enja v novih medijih, prav tako pa tudi na racun neomejenih prihodkov med
potro$niki in obcutka, da lahko posamezniki dosezejo trge, ki jih Sportne ekipe in lige

ne morejo.

Se ve¢, tudi zdravniki in zobozdravniki so zadeli razvijati svoje lastne znamke,
odvetniske pisarne so zacele promovirati posamezne odvetnike kot zvezde pisarn, velika
in mala podjetja pa so se potroSnikom priblizala s strategijami znamcenja svojih
direktorjev. Ceprav znaméenje oseb sprva v druzbi ni bilo najbolje sprejeto, danes le e

pridobiva na pomenu (Rein in drugi 1990, 162—163).
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Ce govorimo o znamé&enju, osebnost znamke pomaga poclovegiti sicer neZive izdelke
oziroma storitve in pri potrosnikih povzro€i, da se njegova obramba pred prevelikimi
pricakovanji nekoliko omili. Privla¢na osebnost lahko Ze pred nakupom ustvari
pozitivna pri¢akovanja, okrepi odloCitev za nakup in pomaga ustvariti custveno

povezavo, ki kupca za prihodnja leta poveze z znamko (Upshaw 1995, 151).

Osebnost znamke je, v nasprotju s prepri¢anji mnogih, precej resni¢nejSa kot druge
lastnosti znamke, saj predstavlja vez med potro$nikom in znamko. Tudi zato znamke
opisujemo, kot da bi bile ¢loveska bitja. Ce so znamke brez osebnosti, potroniki z njimi
precej tezje vzpostavijo odnos. To, kako potrosniki dojemajo osebnost znamke, je
odvisno od njih samih in od tega, kakSna sporocila prejemajo od znamke. Osebnost

znamke je tesno povezana z njeno podobo oziroma imidzem (Upshaw 1995, 151-152).

V politicnem marketingu tezko govorimo o pocloveCenju znamke, saj kandidatova
osebnost predstavlja osebnost znamke. Lahko pa privla¢na osebnost Ze pred odlocitvijo
volivca za posameznega kandidata ustvari pozitivna pri¢akovanja, morda okrepi
odloc¢itev za oddajo glasu ali pa volivca za dolga leta poveze s kandidatom. Pri
kandidatih ne moremo govoriti o tem, da nimajo osebnosti, lahko pa recemo, da volivci

tezje vzpostavijo odnos s kandidati brez znacaja.

Pri oblikovanju osebnosti trzne znamke je treba upoStevati naslednja pravila:
1. Treba je upostevati alternative za vsakega potroSnika/volivca posebej. Mocne
osebnosti tako pri ljudeh kot pri znamkah so najucinkovitejse, ko se dotaknejo vsakega

posameznika.

2. Osebnost si je treba predstavljajti kot podaljSanje neskoncnosti pozicioniranja.

Pozicioniranje je osnova osebnosti in osebnost je podaljSek pozicioniranja.

3. Osebnost je treba osredotociti na osnovna Custva. Osebnosti so neloc¢ljivo povezane s

Custvi ljudi.

4. Vsecnost naj bo visoko na prioritetni listi. VSe¢nost je najpomembnejSe nacelo pri

gradnji povezanosti med potrosniki/volivci in znamko.
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5. Osebnost znamke mora biti samozavestna. Samozavest je pri znamki pomembna, saj

brez nje potroSnik/volivec ne bo verjel v znamko (Upshaw 1995, 187—188).

1.6.2 Od zvezde do znamke

Zvezdnistvo izhaja iz Sporta oziroma zabavne industrije. Nastanek zvezd je posledica
kulturnih premikov, ki jih zaznamuje predvsem povzdigovanje trenutnega in vidnega,
kar pomeni, da so zvezde rezultat Stevilnih ekonomskih in kulturnih procesov, ki se
medsebojno prepletajo. Zvezda se s promocijo, publiciteto in oglaSevanjem preoblikuje
v znamko (Turner 2003, 3—4). ZvezdnisStvo je ucinkovito prevdsem zaradi vse redkejSih
neposrednih stikov med ljudmi in pogostejSih navideznih druzbenih stikov, kamor
Stejemo tudi povezovanje z ljudmi, ki jih v resnici ne poznamo, a jih obéudujemo. Prek
medijev in skozi zlorabo zvezd se tako ustvarjajo nove razseznosti druzbe (Rojek v

Turner 2003, 6).

Chris Rojek in John Frow (Turner 2003, 6) menita, da je kulturna vloga zvezdniStva
podobna tisti, ki jo ima religija oziroma vera, produkcija zvezd v medijih pa poteka
skozi relogiozni diskurz. Rezultat medijske reprezentacije so zvezde, torej politiki, TV-
zvezde, glasbeniki. Posameznik namre¢ postane zvezda, ko se mediji s porocanja o
njegovih dosezkih preusmerijo na njegovo zasebno zivljenje. Zvezda tako postane

znamka, ustvarjena, trgovana in trzena skozi medije in marketing (Turner 2003, 8).

Skozi ustvarjanje zvezd se ustvarja povezovanje medijskih procesov, ki jih je za
promocijo treba izvesti v medijih. Zvezde postanejo sredstvo za prenos znamke iz enega
formata v drugega. Tako bo osrednja zvezda novega filma tega pomovirala v TV-
oddajah, intervjujih ... Zveza postane mehanizem za znamcenje. Navzkrizna promocija
se je zacela pri Sportnikih, saj so Sportnike sprva uporabili tudi na manekenskih brveh
ali v filmih, trdi Naomi Klein, kar je posledi¢no privedlo do tega, da sta se znamka in

zvezda lahko zdruzili v eno.

Zvezde so se razvile v trzno blago, njihove kariere pa so povsem posvecene razvoju v to
smer. Razvoj zvezde po navadi usmerja menedzer, ki na novo oblikuje »zasebno«

zivljenje zvezde oziroma oblikuje njeno osebnost, podobno kot v marketingu trzenjski
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strokovnjaki ustvarijo osebne znamke. S tem zvezde sicer izgubijo doloCeno stopnjo

avtonomije, vendar pa dobijo mnogo vecjo marketinsko mo€ (Turner 2003, 33—36).

1.6.3 Oblikovanje politicnih znamk

Posamezniki se danes manj povezujejo s tradicionalnimi civilnodruzbenimi gibanji, ki
so druzbene vrednote prenesla v politiko, kot v preteklosti, zato je znamcenje v politiki
lahko ucinkovito. Druzba in modne javnosti se danes delijo na nekaks$na plamena, saj
svoje identitete prenaSajo v druzbene in poslovne mreze, ki so ustvarjene skozi
javne institucije lahko Sle v korak s temi personaliziranimi druZbenimi tvorbami, so
morale posvojiti marketinske metode, diskurz in nacin znamcenja, se pozicionirati in
zacCeti izdelovati strategije politicnega komuniciranja. Politika je prevzela metode, ki so
jih predtem Ze uporabljali v Sportu, modi in zabavni industriji. Edina tezava, s katero so
se pri uporabi marketinga sre€ali politiki, je bila, da komunikacijske kampanje pri
izdelkih in storitvah trajajo neprestano, torej da se sporoc€ilo in podoba ves ¢as ohranita
v mislih potros$nikov. Politiki so morali spoznati, da uspesna kampanja ne traja le med
volilno kampanjo, ampak ves ¢as njihovega mandata. Politi¢ni marketing tako ni smel
poznati pocitka, saj je treba javnost nenehno opominjati z novimi sporocili (Bennett

2003, 143).

1.6.4 Politi¢ni akter kot zagovornik svoje ideje

Volivci izbirajo ideje, ki jih zagovarjajo kandidati, kot potro$niki izbirajo izdelke.
Posamezne politi¢ne stranke tako niso ve¢ povezane s tradicionalnimi ideologijami,
ampak so bolj osredotoCene na razvoj kredibilne ideje, ki bo zadovolila jedro volilnega
trga. Enako velja za posamezne politi¢ne kandidate (Lilleker in Lees-Marshment 2005,
1). »Trg vsakega posameznega politinega akterja je razlicen glede na cilje in velikost.
Manjse stranke so sposobne osredotociti se na predstavljanje majhnega dela oziroma
niSe v druzbi, velike stranke pa zastopajo interese vecjih delov in podskupin v druzbi.
Primarni trg vecjih strank vkljucuje volivce, ki bodo dali dovolj podpore stranki na
volitvah, pa tudi Clane stranke, ki imajo po navadi drugacne zahteve od volilnega

telesa« (Lilleker in Lees-Marshment 2005, 5).
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V politicnem marketingu ne govorimo o izdelku, ampak o ideji, ki jo predstavlja ali
zagovarja kandidat. Gre za zahteve politicnih potro$nikov oziroma volivcev do
politikov, da bi ti vedeli, kako ravnati, kako komunicirati in se predstavljati. Kar je v
obi¢ajnem marketingu izdelek, je v politicnem izrazoslovju obnaSanje politicnega
akterja — glede na preteklost in prihodnost, ter glede na prihodnje obljube. Idejo mora
poudarjati ves Cas in ne le med volilno kampanjo ter na vseh ravneh politicnega
udejstvovanja. Cilji, trg in ideja pa so razli¢ni glede na politi€nega akterja in politi¢ni

sistem, v katerem deluje (Lilleker in Lees-Marshment 2005, 5).

Tako kot v obicajnem marketingu obstajajo proizvodna, prodajna, marketinska in
druzbenomarketinska usmeritev, tudi politi¢ni akterji izbirajo med prvimi tremi pristopi.
»Politicni marketing namre€¢ pomeni prilagajanje politicne organizacije za doseganje
cilja. Jennifer Lees-Marshment je identificirala tri pristope, ki jih lahko politi¢ni akterji
uporabijo pri svojem delovanju. Gre za proizvodno usmerjenost, prodajno usmerjenost
in trzno usmerjenost stranke ali politicnega kandidata. Politi¢ni marketing je namrec
tisti, ki preucuje, kako so politicni kandidati povezani z volivci« (Lilleker in Lees-
Marshment 2005, 7). To so usmerjenosti, ki so enake kot v obi¢ajnem marketingu, razen

druzbenomarketinske usmerjenosti.

Proizvodna usmerjenost pomeni, da politiéna organizacija, njeno vodstvo in c¢lani
oblikujejo politiko in pri¢akujejo, da bodo drugi organizacijo podprli, ker
predpostavljajo, da je tovrstna politika pravilna. Pri prodajni usmerjenosti politicna
organizacija sledi zgornjemu nacinu delovanja, vendar uporablja informacije o trgu za
oblikovanje komunikacijske strategije, s katero Zeli prepricati volivce, da organizaciji
dajo podporo. Trzna usmerjenost pa pomeni zbiranje podatkov o trgu, ki ga izvaja
politi¢na organizacija. Podatke analizirajo in na podlagi rezultatov oblikujejo idejo.
Komuniciranje v tem primeru pomeni proces informiranja volivcev, da politina

organizacija ponuja idejo, ki si jo zelijo in jo tudi sami zagovarjajo.

1. Proizvodna usmerjenost (oblikovanje ideje — komuniciranje — kampanja — volitve —
uresniCitev): Politicne organizacije s poizvodno usmerjenostjo delujejo na podlagi

prepricanj, in zagovarjanja idej, v katere verjamejo. Predpostavljajo, da bodo volivci
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prepoznali vrednost teh idej in volili zanje. TakSna politicna organizacija zavraca

spreminjanje svojih idej, tudi ¢e na volitvah ni uspesna.

2. Prodajna usmerjenost (oblikovanje ideje — podatki o trgu — komuniciranje — kampanja
— volitve — uresnicitev): Pri proizvodni usmerjenosti je namen dobiti podporo ljudi, pri
prodajni usmerjenosti pa gre za zeljo po prepricevanju ljudi s pomocjo intenzivnega
komuniciranja, ki je bilo izdelano na podlagi razumevanja nacinov, s katerimi je
mogoce zmanipulirati trg. To vkljuuje opravljanje raziskav za oglaSevanje in
oblikovanje sporocila, a ne tudi oblikovanja ideje. »Prodajna usmerjenost ne spreminja
svojega obnasanja, da bi ugodila zeljam ljudi, pa¢ pa skusa ljudi prepricati, da zelijo, kar
politi¢na organizacija ponuja.« Prodajna usmerjenost je tako od vseh treh usmerjenosti
najbolj osredoto¢ena na »prodajo« svoje ideje, potem ko jo glede na prepricanja ustvari
in opravi raziskavo, da bi ugotovila, kako se je javnost odzvala nanjo. Ugotavljajo,
kateremu segmentu volivcev je izdelek vSec, katerim ne in katere bi se, ob uporabi
primerneg oblike komuniciranja, dalo prepricati. Nato komuniciranje oblikujejo tako, da
doseze vse segmente. Komuniciranje je nato uporabljeno za predstavljanje argumentov
pa tudi pa prepri¢evanje volivcev, da ima politi¢na organizacija prav, in da ji namenijo
svoj glas. Pri tem uporabljajo vsa razpoloZzljiva sredstva, od poste, letakov, plakatov,

videonagovorov, sms-sporo€il ...

3. Trzna usmerjenost (podatki o trgu — oblikovanje ideje — prilagajanje ideje —
implementacija — komuniciranje - kampanja — volitve — uresniCitev): Model trzne
usmerjenosti obraca na glavo tradicionalne poglede na politiko. Pravi, da je treba za
zmago na volitvah, Se preden se oblikuje ideja, poiskati in razumeti prioritete, skrbi in
zahteve javnosti. Namen trzne usmerjenosti ni spremniti misljenja ljudi, ampak ponuditi
tisto, kar potrebujejo in zelijo. Trzne usmerjenosti ne poganja ideologija ali mnenje
vodstva politi¢ne organizacije, ampak zelja po razvoju in izpolnitvi uresnicljivih politik,
ki bodo zadovoljile potrebe trga. Tradicija organizacije, pogledi ¢lanov in strokovnjakov
so uporabjeni tako, da razvijejo odziv na potrebe ljudi, ne pa, da jih ustvarjajo. Trzna
usmerjenost gre tako skozi osemfazni proces ustvarjanja ideje, ki bo zadovoljil potrebe

ljudi.
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Podatki o trgu naj bi ugotovili, kaksno je obnasanje volivcev, kakSne so njihove
potrebe, Zelje in prioritete. Podatke organizacija zbira iz razlicnih virov, osredotoc¢ena
pa je na doseganje kratkoroc¢nih ciljev. Pri tem ne gre vedno za enoten nastop, ampak
vkljucuje tudi stratesko segmentacijo, na podlagi katere bo ideja oblikovana za razli¢ne
skupine. Podatki so, da bi se izognili politicnim predsodkom, zbrani profesionalno,
analize pa morajo vedno Se skozi strankino sito, saj bodo posamezni ¢lani stranke tako
lazje sprejeli trzno usmerjene spremembe v obnasanju politi¢ne organizacije. Politi¢na
organizacija nato oblikuje modelno idejo, ki pomeni spreminjanje vedenja tam, kjer je
to nujno potrebno, ¢eprav lahko v delu organizacije naleti na mo¢ne nasprotnike. Nato
se idejo prilagodi glede na Stiri dejavnike: dosegljivost, notranje odzive, analizo

konkurence in podporno analizo.

Dosegljivost pomeni, da organizacija ne sme ponujati necesa, ¢esar ne more doseci.
Notranji odzivi so povezovanje zahtev in prioritet trga s ¢lani posamezne organizacije.
Politi¢ne organizacije so namre¢ velikokrat financno odvisne od ¢lanov. Ker so ti ljudje
pogosto politicno motivirani, se morajo spremembe zgoditi v skladu z zgodovino in

tradicijo organizacije.

Analiza konkurence: treba je upoStevati prednosti in slabosti drugih politicnih akterjev,
odzivi nanje pa morajo biti vgrajeni v idejo. Ideja je le tako lahko druga¢na in bo
zapolnila vrzeli na trgu. Razlike bodo vsekakor nastale, ko se bo ideja prilagajala
notranjim zahetvam organizacije. Tako bo politicni akter poudaril ali zanemaril
dolocene ideoloske razlike, glede na to ali gre za prednosti ali slabosti v primerjavi s
konkurenco. »Politi¢ni akter, ki le posnema drugega uspesnega politicnega akterja, ne

uporablja politiénega marketinga na pravilen nacin.«

Podporna analiza: zadnja faza prilagajanja proizvoda je iskanje klju¢nih skupin med
volilnim telesom, ki bodo zagotovile uspeh na volitvah. Skupine ali segmenti so potem

cilj dodatnih prilagajanj ideje.

Implementacija vkljucuje poenotenje politiénega akterja okoli namena ideje. Sele ko je
veCina Clanov politiéne organizacije sprejela logiko, bodo tudi volivce prepricali o

kredibilnosti ponudbe. Komuniciranje je proces, ki omogoca sodelovanje tako z
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notranjimi kot z zunanjimi podporniki, a ga je treba izvajati koherentno na vseh ravneh.
V kampanji bodo ponovno v ospredju najpomembnejsi vidiki ideje, ki bodo spomnili
volilno telo, kaj politi¢ni akter ponuja. Ce je bila ideja uginkovito posredovana in je
politicni akter med volilnim telesom sprejet kot morebitni vladajoci, bo ta izvoljen.
Osma in zadnja faza pomeni uresniCitev obljubljenih idej. Gre za eno najtezjih nalog, ki
pa bo volivcem prinesla zadovoljstvo, politicnemu akterju pa njihovo nadaljnjo
podporo. Ce bo politiéni akter ostal trzno usmerjen tudi med vladanjem, mora
nadaljevati zbiranje podatkov o trgu in na podlagi teh prilagajati svoje obnaSanje ter

ideje (Lilleker in Lees-Marshment 2005, 7—11).

V obicajnem marketingu o druzbenomarketinski usmeritvi govorimo, ko podjetje
prepozna potrebe in Zelje potroS$nikov in si jih prizadeva izpolniti, hkrati pa mu ne gre
zgolj za ¢im vi§ji dobicek na kratek rok, ampak tezi k ciljem, ki so koristni za SirSo
druzbo. V politiki bi moralo po drugi strani veljati, da politicni kandidati vedno
nastopajo druzbenomarketin§ko usmerjni in bi vedno morali zagovarjati ideje, ki so
koristne za vso drzavo oziroma druzbo. Vendar je ve¢inoma tako, da politicne kampanje
umetno ustvarjajo »domnevne« potrebe ljudi oziroma zagovarjajo v ospredje umetno

prineSene ideje, ki za kakovost zivljenja posameznikov niso pomembne.

1.7 OBNASANJE VOLIVCEV

Da bi bili uspes$ni, morajo kandidati razumeti trg, torej volivce in njihove osnovne
potrebe ter Zzelje. Marketinska usmerjenost pomeni, da kandidat spozna naravo
izmenjalnega procesa med njim in volivei. Kandidati si morajo kampanjo predstavljati

skozi o€i voliveev in to, kaj bodo oni pridobili s kandidatovo izvolitvijo (Newman 1999,

3).

1.7.1 Koncept deleZnikov

Trzna naravnanost pomeni nenehno dodajanje vrednosti za deleznike in razvijanje
vedno novih inovativnih idej. V politi¢ni kampanji to pomeni opravljanje raziskav in
analiz trga, na podlagi katerih se oblikujejo trzne strategije. Uporaba trzne strategije

krepi kandidatov ugled v oceh volivcev. Ugled namreC¢ nastaja s pomocjo
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komuniciranja, to je navzocCnostjo, nastopanjem v medijih, izkuSnjami in drugimi

atributi, ki se vtisnejo v spomin volivcev.

Politi¢ni kandidati morajo v okviru svojega delovanja zadovoljiti razli€ne javnosti
oziroma deleznike. »Kako in do kolik§ne mere lahko delezniki podpirajo znamko, je
odvisno od odnosa z njimi. Podpora in sodelovanje deleznikov sta odvisna predvsem od
komuniciranja« (Duncan and Moriarty 1997, 57). Model deleznikov podjetja, ki zeli
izboljSati svoj ugled in sta ga razvila Duncan in Moriartyjeva, sem prenesla v politi¢no
kampanjo. Vlagatelji oziroma donatorji lahko odlocijo, ali bodo v kampanjo vlozili
veliko, malo ali ni¢ denarja, tudi od njegove koli¢ine pa je odvisno, kako uspesna bo
kampanja. (Politicni) analitiki so lahko naklonjeni ali nenaklonjeni kandidatu, lahko ga
podpirajo ali ne in s tem vplivajo tudi na druge volivce. Tudi mnenjski voditelji in
civilna zdruzenja lahko podprejo ali ne podprejo kandidata. V Sloveniji je mnenje
nekaterih starost slovenske politike izjemno upoStevano. Stranke kandidata lahko
podpirajo s tem, da mu nudijo vso potrebno logisticno podporo in strankino
infrastrukturo, pa tudi z vodenjem kampanje. Podpora volivcev presega zgolj oddajo
glasu na volitvah. Volivci lahko kandidata priporo¢ijo drugim, lahko ostanejo zvesti
tudi, ko se kandidat izkaze za problemati¢nega. Podpora zaposlenih in ¢lanov volilnega
Staba je moc¢no odvisna od morale in predanosti znamki. Zakonodajalec (izvr$na oblast)
lahko podpira nacrte kandidata oziroma mu daje podporo na podrocju regulative. Ali pa
v njegovo korist izvaja ali razlaga zakone. Tudi konkure¢ni kandidat lahko nekako
vpliva na kandidata oziroma znamko. Gre za skupne nastope ali doloceno (omejeno)
sodelovanje. Mediji lahko izberejo, katere pozitivne ali negativne zgodbe bodo povzeli
in jih kot take razvijali naprej. Poroanje medijev bo zagotovo vplivalo tudi na druge

deleznike (prirejeno po Duncan and Moriarty 1997, 57—-58).

1.7.2 ImidzZ in ugled predsedniSkega kandidata

Na podobo, ki jo imajo o organizaciji zunanji delezniki, lahko vplivajo drzava,
industrija, in imidz znamke. Ce je povezovanje organizacije z drzavo v glavah ljudi
pozitivno, to pomeni veliko marketinsko mo¢ za organizacijo, ki se tako ali drugace
opira na drzavo. Ce je povezovanje negativno, se mora organizacija distancirati od

svojih korenin.
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Dowling je razvil mrezo podob, ki prikazuje Sest virov marketinSke (po)moci
organizaciji. Medsebojno je povezal imidz drzave, imidz organizacije, imidz industrije
in imidz znamke. Ce model preslikam na volilno kampanjo, imidZ industrije zamenja

imidz politike, imidz organizacije pa imidz stranke (glej Sliko 1.2).

Slika 1.2: MreZa podob: Sest virov marketin§ke moci
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Vir: Prirejeno po Dowling (1994, 145).

Povezava, ki jo oznacuje Stevilka 1 kaze, da so nekatere drzave znane po tem, da ima
politika tam velik ugled. Drzave so lahko znane tudi po tem, da se je tam razvil neki
politi¢ni sistem, nacin glasovanja ali strankarska ureditev, kar druge drzave posnemajo.
V politiki lahko velike stranke uporabijo povezave z drzavo pri pridobivanju
kredibilnosti ali pri predstavitvi novih politinih kandidatov. Stevilka 2 oznaduje
povezavo med imidZem drzave in imidZem stranke. Veliko strank namre¢ izkoristi
povezavo z drzavo, najosnovnejSi primer tega pa so imena strank (Slovenska
demokratska stranka, Slovenska ljudska stranka, Slovenska nacionalna stranka, Nova
Slovenija, Liberalna demokracija Slovenije, Demokraticna stranka upokojencev
Slovenije ...). Vse povezave med omenjenimi entitetami so obojestranske, kar pomeni,
da lahko katera koli entiteta vpliva na drugo in obratno. Pus¢ica pod Stevilko 3 oznacuje
povezavo med imidzem znamke in imidzem drzave. Tako kot lahko imidz drzave
pripomore k pozitivni podobi znamke, lahko imidz znamke pripomore k pozitivni

podobi drzave. Imidz stranke in imidz politike sta tesno povezana. Ce ima politika v
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drzavi velik ugled, potem so v o¢eh ljudstva zaupanja vredne tudi politi¢ne stranke. Ce
politika nima ugleda, potem tudi stranke nimajo velike podpore. V Sloveniji se to kaze
v izjemno nizki stopnji zaupanja v drzavni zbor (2,57) in vlado (2,51) ter posledicno
politi¢ne stranke (2,36) Politicnim strankam ne zaupa kar 50 odstotkov ljudi, kaze

raziskava Politbarometer (Center 7a raziskavo javnega mnenja 2010).

Pri povezavi, oznaceni s Stevilko 5, gre za povezavo politicnega kandidata oziroma
njegove znamke s stranko, iz katere izhaja oziroma mu daje podporo. Povezava pod
Stevilko Sest pa prikazuje vpliv, ki ga mocna znamka lahko ima na imidz politike.
Mocna znamka namre¢ vpliva na pri¢akovanja ljudi o tem, kako se bodo obnasale vse

znamke v politiki.

Ko kandidat vstopi na politicni trg, prevzame imidze drzave, politike in stranke. Nanj
lahko vplivajo negativno in pozitivno. Predsednik drzave v Sloveniji uziva razmeroma
visoko zaupanje (3,28), zaupa mu 46, ne zaupa pa 23 odstotkov vprasanih (Center za
raziskavo javnega mnenja 2010). Ko posameznik postane kandidat za predsednika
drzave, se del tega zaupanja in ugleda prenese tudi nanj. Po drugi strani pa se na
predsedniSkega kandidata prenese tudi del ugleda politike in strank, ki je v Sloveniji
nizek. Predsedniski kandidat se mora tako ¢im bolj povezovati z drzavo, ki jo bo po

volitvah morebiti zastopal, manj pa s politiko samo in strankami.

1.7.3 Model obnaSanja volivcev

Model obnasanja volivcev, ki ga je razvil Newman (1999, 260), predpostavlja, da je
volivec potrosnik storitve, ki jo ponuja politik (glej Sliko 1.3). Volivci izbirajo
kandidate na podlagi zaznane vrednosti, ki jim jo ti ponujajo. Model predpostavlja, da
obstaja pet razlicnih kognitivnih domen, ki vodijo volivea k odlocitvi. Klju¢na
predpostavka modela je, da volivca vodi kombinacija ve¢ domen na posameznih

volitvah. Model vkljucuje naslednje sestavine:

Politicno vpraSanje vkljucuje ideje, ki jih kandidat zagovarja in obljublja, da jih bo
izpolnil, ¢e bo izvoljen. Politicna vprasanja se nanasajo na osebna prepricanja volivca o
kandidatovih pogledih na gospodarstvo, druzbena in zunanjepoliticna vprasanja, ki

predstavljajo racionalno osnovo volivca.
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Druzbene predstave predstavljajo stereotipiziranje kandidata, da bi privabil volivca k
ustvarjanju asociacij med kandidatom in izbranimi segmenti druzbe. DruZzbene
predstave se nanaSajo na kandidatovo podobo, ki temelji na njegovih povezavah z
dolo¢enim demografskim, socioekonomskim, kulturnoetni¢nim ali politi¢noideoloskim

delom druzbe.

Osebnost kandidata predstavlja uporabo podobe nekoliko drugace. Kandidat tu poudarja
svojo osebnost, s katero poskusa okrepiti in ustvariti podobo v mislih volivca. Nanasa se
na Custva, kot so upanje, jeza, domoljubje in pesimizem, ki jih spodbuja osebnost

kandidata.

Nakljucne situacije predstavljajo razseznost volivéevega misljenja, na katerega vplivajo
hipoteti¢ni dogodki, ki so med potekom kampanje opisani, kot da bi se lahko zgodili.
Nakljuc¢ne situacije so niz mednarodnih, domacih in/ali osebnih dogodkov, ki bi lahko

povzrocili, da volivec svoj glas nameni drugemu kandidatu.

Epistemoloska vrednost predstavlja razseznost, ki se nanasa na voliv€evo radovednost
ali novost pri izbiri kandidata. Formalna definicija pravi, da je epistemoloSka vrednost
spreminjanje vrednot, ki jih kandidat pridobi kot rezultat novosti, radovednosti,

dolgocasja ali stati¢nosti, povezanih z volilno kampanjo (Newman 1999, 260 (] 263).
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Slika 1.3: Model obnasanja volivcev
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Vir: Newman (1999, 261).

Prvi dve funkciji sta mehani¢ni in zadevata jedro znamke, kar pomeni, da delujeta kot
prepoznavni simbol, ki olajsa odlocCitev in pridobi ¢as. Naslednje tri zmanjSajo zaznano
tveganje. Te tudi kazejo bolj uzitkarsko naravo znamke. Etika kaze, da potrosniki

zahtevajo vec in ve¢ odgovornega ravnanja od svoje znamke (Newman 1999, 263).

1.7.4 Prilagajanje trgu: identiteta vs. spremembe

Znamke imajo pogosto tezave pri spreminjanju svojih komunikacijskih poti, saj se
bojijo, da bi izgubile svojo identiteto. Znamka mora namre¢ vedeti, v katero smer se bo
razvijala. Poznamo tri stopnje znamke: jedro, kode in obljube, ki so razporejeni v

piramido:

- Na vrhu piramide je jedro znamke in njene identitete. Ceprav je nevidno, mora biti

znano, saj daje koherenco in konsistenco znamki.

- Spodnji del piramide predstavlja teme, to so koncepti komuniciranja in pozicioniranja
znamke.

- Osrednji del piramide se nanasa na stilisticne kode, torej nacine, kako znamka

komunicira in katere podobe uporablja. Znamkine teme se morajo spremeniti, ¢e zanje
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ne obstaja ve¢ razlog za obstoj oziroma Ce pri politicnem kandidatu niso pozitivno
sprejete, ¢e je kandidat problematicen. Neproblemati¢en kandidat pa mora spremeniti
kode, da se te ne meSajo s konkurenco. Kodi so namre¢ tisti, ki so najstabilnejsi in
morajo znamki omogociti, da brez vecjih pretresov pride z ene teme na drugo (Kapferer

192, 173).

1.8 KVAZIPRAVNA STUDIJA PRIMERA

Kvazi pravna Studija primera je model, ki ga je na podlagi preceden¢nih primerov v
pravu razvil Dennis Bromley. Kvazipravna Studija primera uporablja sistematicen
induktivni postopek, prek katerega zgradi razlago (argumente) posameznega primera.
PoskuSa ustvariti vzro¢no povezavo med samostojnimi razlagami, ki jih uporabi za
opisovanje in analizo primera. Gre za argumente, ki so uporabljeni za zagovarjanje ali
razlaganje posameznega poslovnega rezultata. Kvazipravna Studija primera je pogosto
uporabljena za obravnavo neobicajnih primerov, ki ne ustrezajo Ze znanemu vzorcu.
Studija zbira materialne dokaze in dokaze, ki temeljijo na opazovanju in razli¢nih
dokumentih. Podatke iz realnega Zzivljenja prenese v abstrakten, splosen okvir, ki se
izraza v podrobnih in bistvenih argumentih (dokazih), ki v resnici predstavljajo teorijo.
Porocilo opisuje zaporedje dogodkov, razlaga pa vkljucuje vzroke, odnose in posledice.
Razli¢ni raziskovalci imajo lahko razli¢ne teorije, predvidevanja in podatke, zato lahko

pridejo do razli¢nih sklepov (Bromley 2002).

Bistven argument o primeru se nanasa na dokaze, predvidevanja, posledice, pogoje in
pravila sklepanja. V argument medsebojno povezani elementi ustvarjajo jasno teorijo o
obravnavanem primeru, posledi¢no pa postavijo Se teorijo o drugih podobnih primerih.

Struktura logi¢nega argumenta, ki obravnava problemsko polje, je naslednja:
C — trditev oziroma sklep (Kaj skuSam dokazati?).
D — podatki (KakSne dokaze imam za to?).

Q — subjektivna verjetnost, da je trditev resni¢na (Kako verjetno je, da je moj sklep

pravilen?).
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W — predvidevanje, pravilo ali teorija, ki zagovarja trditev na podlagi podatkov (Na

podlagi ¢esa ob danih dokazih pridem do sklepa?).

B — ozadje, povezane informacije, ki zagovarjajo W. Ozadje mora biti jasno podano, saj
tako lahko dosezemo vecjo verjetnost, da je sklep resniCen (Kaj opravicuje moje

sklepanje?).

R — pogoji, pod katerimi bi argument padel (KakSne so moje predpostavke?). (Bromley
2000)

1.9 ZNAMCENJE PREDSEDNISKIH KANDIDATOV PETERLETA IN TURKA

Chernoff Newman, ena najvecjih druzb v jugovzhodnem delu ZDA, ki ponuja storitve
oglasevanja, odnosov z javnostmi in trznega komuniciranja, ter Market Search, agencija
za raziskavo javnega mnenja, sta pred predsedniSkimi volitvami v ZDA leta 2008
analizirala predsedniSke kandidate v posameznih strankah na podlagi kljucnih
razseznosti znamcenja. »Kandidati namre¢ ne kandidirajo ve¢ kot oni sami, ampak kot
podaljsek tega, kar javnost dojema kot njih same.« V §tudiji so se tako sprasevali, zakaj
volivce privla¢i dolocena osebnost, kdo je videti najbolj predsedniski in kdo je najbolj
zaupanja vreden ter ali politicni kandidati delujejo tako, da gradijo svojo zmanko.
Dolocili so pet atributov, ki so jih z znamcenja izdelka oziroma storitve prenesli na

predsedniSko znamko:

- zavedanje o znamki so preoblikovali v prepoznavnost;

- videz znamke so preoblikovali v pozitivni 0z. negativni vtis;
- privla¢nost znamke je osebnost;

- izvedba znamke je ostala v izvedba,;

- relevantnost zmanke pa se je preoblikovala povezanost z volivci (Chernoff Newman in

MarketSearch).

Enako sem analizirala tudi predsedniska kandidata v Sloveniji, Lojzeta Peterleta in

Danila Turka.
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2 LOJZE PETERLE VS. DANILO TURK
Leta 2007 so bile v Sloveniji Cetrte predsedniSke volitve. Na prvih in drugih je bil

izvoljen Milan Kucan, na tretjih pa Janez DrnovSek. Na volitvah leta 2007 se je
pomerilo sedem kandidatov. Sprva jih je kandidaturo napovedovalo Se vec, a niso zbrali
dovolj podpisov za vlozitev kandidature. Volilna kampanja je potekala v ¢asu, ko je
Slovenija uzivala v sadovih visoke gospodarske rasti (Surs), ki pa jo je nekoliko
pokvarila najvi§ja inflacija v evroobmocju (Eurostat). Na oblasti je bila Ze tri leta vlada
Janeza JanSe, ki jo je zaznamovalo vpletanje politike v vse pore Zivljenja. Prav med
kampanjo za predsedniske volitve je 571 slovenskih novinarjev podpisalo peticijo za
novinarsko svobodo, ki je odmevala tudi v Evropi (Slovenska tiskovna agencija 2007).
Ena izmed posledic pa je bila, da je JanSa en teden po drugem krogu predsedniskih
volitev zahteval glasovanje o zaupnici v drzavnem zboru in s tem poskusal zasenciti

uspeh levega politi¢nega pola na predsedniskih volitvah.

Volilna kampanja je analizirana in opisana na podlagi poroc¢anja dveh osrednjih
slovenskih ¢asopisov, Dela in Dnevnika, za katera bi lahko rekli, da sta bila leta 2007
prvi bolj naklonjen desnici, drugi pa levici. Poleg spremljanja glavnih soocenj na TV
Slovenija in POP TV sem uporabila tudi volilne napovedi, ki jih je med kampanjo
objavljala agencija za raziskavo javnega mnenja Ninamedia, ki je najpogosteje in redno
objavljala volilne napovedi. V razlagi je uporabljena tudi analiza volivcev, ki jo je po
prvem krogu volitev opravila druzba za trzenjsko svetovanje in trzenjske raziskave

Valicon, ter uradnih izidov volitev, ki jih je objavila Drzavna volilna komisija.

Kljub nastopu sedmih kandidatov na predsedniskih volitvah sem za analizo izbrala
Danila Tiirka in Lojzeta Peterleta. Peterle je od svoje najave kandidature veljal za
favorita in volilne napovedi so ga vedno uvrSéale v drugi krog. Kdo bo njegov
protikandidat, ni bilo povsem jasno, saj sta se na drugem mestu izmenjevala Mitja
Gaspari in Danilo Tiirk. Za druge je bilo vnaprej jasno, da drugega kroga ne bodo
videli. Tudi mediji so se v spremljanju volilne kampanje osredotocili na te tri kandidate
in tudi »boj« za predsednisko mesto je potekal med Peterletom, Gasparijem in Tiirkom.
Ceprav so volilne napovedi vedjo verjetnost, da se bo uvrstil v drugi krog volitev,

pripisovale Danilu Tiirku, Peterle Gasparija ni mogel povsem zanemariti. Vendar
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odlo¢nejsih napadov ni bilo, ker je Peterle vedel, da se bo zanesljivo uvrstil v drugi krog
volitev. Zgornji naslov sem izbrala, ker je bila kampanja pred prvim krogom prece;j

neizrazita, pred drugim krogom pa je Peterle neposredno napadel Tiirka.

2.1 KVAZIPRAVNA STUDIJA PRIMERA PETERLETA IN TURKA

Boj med Danilom Tiirkom in Lojzetom Peterletom bom analizirala s pomocjo
kvazipravne Studije primera. Pri obeh se podatki nanasajo na strategijo, negativno
kampanjo in (ne)povezanost z vladajoCo koalicijo, le da sta pri vsaki izmed toCk
kandidata vsak na svoji strani. Peterle je svojo strategijo spremenil sredi kampanje,
Tiirk pa je ni spreminjal. Peterle se je posluzil negativne kampanje, katere Zrtev je postal
Tiirk. Peterleta so podpirale vladne stranke (razen DeSUS-a), Tiirk pa je bil kandidat

opozicije.

Na podlagi volilnih napovedi in izidov volitev je mogocCe razbrati, da je Peterletu
podpora padala, Tiirku pa rasla. Zadnji je tako zmagal na volitvah, Peterle pa je bil
porazen. Izid bi se lahko obrnil, ¢e bi se izkazalo, da so obtozbe na racun Tiirka
resnicne, in bi drzalo, da je leta 1991 deloval v korist Jugoslavije ali ¢e bi se tudi Tiirk
posluzil negativne kampanje, ki med slovenskimi volivci Se nikoli ni bila dobro

sprejeta.

Slika 2.1: Model kvazipravne Studije primera Lojzeta Peterleta

Lojze Peterle

D;: sprememba strategije sredi kampanje — Torej, Q;: najverjetneje C,: poraz Peterleta na volitvah
D;: negativna kampanja : I
D;: povezanost z vlado I :
| |
| |
! !
‘W ;: padanje podpore R;: Razen ¢e bi se Tiirk
Peterletu posluzil negativne kampanje
I ali ¢e bi mu lahko za

: obdobje med

B, volilne napovedi osamosvojitvijo Slovenije

dokazali delovanje v prid

B,: izidi volitev i
Tugoslavije

Vir: prirejeno po Bromley 2000.
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Slika 2.2: Model kvazipravne Studije primera Danila Tiirka

Danilo Tiirk

D;: konsistentna strategija »Torej, Q;: najverjetneje C;: zmaga Tiirka na volitvah
ID,: zrtev negativne kampanje
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1
B;: volilne napovedi
B,: izidi volitev

Vir: prirejeno po Bromley 2000.

2.2 ZNAMCENJE PREDSEDNISKIH KANDIDATOV PETERLETA IN TURKA

2.2.1 Prepoznavnost

Pri prepoznavnosti je bil v prednosti zagotovo Lojze Peterle, saj je bil od osamosvojitve
(in Se prej) najprej bolj ali manj pomemben akter slovenske notranje politike. Bil je
predsednik prve demokrati¢no izvoljene vlade v Sloveniji, zunanji minister, predsednik
stranke, evropski poslanec. Ugled si je precej dvignil s prepri¢ljivo zmago NSi-ja na
prvih slovenskih evropskih volitvah, ko je postal evropski poslanec. Z novo funkcijo se
je dovolj umaknil od slovenskega notranjepolittnega dogajanja, a je bil s svojimi
pobudami, predvsem glede raka, ki ga je prebolel, in ureditve zakonodaje glede cebel,
dovolj navzoc¢, da ga ljudje niso pozabili. K prepoznavnosti Peterleta kot kandidata za
predsednika drzave je prispevala tudi njegova zelo zgodnja kandidatura, saj je tako

reko¢ do zacetka uradne volilne kampanje veljal za nespornega favorita.

Manj prepoznaven je bil vsaj na zacetku Danilo Tiirk. Resda je veljal za uspeSnega
diplomata, a so se njegovi uspehi merili v mednarodnih in ne v slovenskih merilih.
Starejsi volilvci so se ga najvejetneje spomnili kot ¢lana izvrSnega odbora SZDL-ja in
komisije za manjSinjska vpraSanja v letih od 1979 do 1982. Pred tem je sodeloval z

Vido Tomsi¢. Med osamosvajanjem je bil ¢lan komisije za ¢lovekove pravice oziroma

40



¢lan podkomisije za manjSine v OZN-u, v letih 1991 in 1992 je pripravljal slovenske
memorandume za Badinterjevo arbitrazno komisijo, leta 1992 je postal prvi
veleposlanik Slovenije pri OZN-u, v letih 1998-1999 je predsedoval Varnostnemu svetu
Zdruzenih narodov, leta 2000 pa ga je generalni sekretar Zdruzenih narodov Kofi Anan
imenoval za pomocnika za politicne zadeve. Po petletnem mandatu se je vrnil v
Slovenijo in v predsedniSko kampanjo vstopil kot profesor mednarodnega prava. Ob
razglasitvi kandidature je bil Tiirk Slovenkam in Slovencem gotovo manj znanj kot
Peterle, a je ze pred zac¢etkom uradne kampanje z razli¢nimi dejavnostmi po Sloveniji
dosegel dovolj veliko prepoznavnost, da je v uradno kampanjo vstopil z okoli 20-

-odstotno podporo volivcev (glej Tabelo 2.1).

Tabela 2.1: Volilne napovedi pred prvim krogom predsedniskih volitev

| [28.sehtember 4 oktober 12 okiober | 19. oktober

B
napoved napoved
Lo ze Petelle 41 1 36 9 37,1 35,5
____
22,6 0,3 1,7 2,9
____
1,4
____
1,2 0.4 0,2

Vir: Nmamedla 2007a

Oba kandidata sta tako ob zacetku kampanje veljala za ugledna, dovoj izkusena in zrela,
da bi kateri koli od njiju lahko postal predsednik drzave. Volilvci so nanju, kot kazejo
javnomnenjske raziskave, gledali kot na prihodnja predsednika, kar pomeni, da sta

dovolj uspesno gradila svojo znamko.
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Tabela 2.2: Prepoznavnost Lojzeta Peterleta in Danila Tiirka

LOJZE PETERLE DANILO TURK

od osamosvojitve naprej pomemben | uspesen diplomat
akter v slovenski politiki

predsednik prve demokrati¢ne vlade | prvi veleposlanik Slovenije v OZN-u

zunanji minister

predsednik stranke
evropski poslanec profesor mednarodnega prava
zgodnja kandidatura pozna odlocitev za kandidaturo (ko
se zanjo ni odlocil Pahor)
ugledna
izkuSena
zrela (politika)

2.2.2 Osebnost in uspes$na izvedba

2.2.2.1 Lojze Peterle

Lojze Peterle je svojo kandidaturo za predsedniske volitve najavil — za slovenske
razmere zelo zgodaj - 1. decembra 2006 (prvi krog predsedniSkih volitev je bil 21.
oktobra 2007, drugi pa 11. novembra). Predstavil se je kot poslanec Evropskega
parlamenta z dobrimi poznanstvi v tujini, hkrati pa kot preprost, ljudski in druZinski
¢lovek. Voliveem in volivkam ga ni bilo treba posebej predstavljati, saj je bil vendarle
prvi predsednik slovenske demokrati¢ne vlade, zunanji minister, pa tudi predsednik

stranke.

Vendar pa je Peterle z zgodnjo kandidaturo naredil medvedjo uslugo tako sebi kot
takratni vladi pod vodstvom Janeza JanSe in SDS-a. Ker je veljal za razmeroma
mocnega kandidata desnice, si vladna SDS in SLS (Peterle je ¢lan takrat vladnega NSi-
-ja) nista mogla privosciti svojega kandidata, nad Peterletom, ki je bil ¢lan najmanjSe
vladne stranke, pa tudi nista bila navduSena. To je bilo vidno skozi celotno kampanjo,
ko so NSi, SDS in SLS s stisnjenimi zobmi sicer podpirali Peterletovo kandidaturo,
predsednika SDS-a Janez Jansa in SLS-a Janez Podobnik pa Peterleta do tik pred

volitvami nista eksplicitno podprla. To sta storila Sele, ko je postalo jasno, da bosta
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»leva« kandidata na volitvah (Mitja Gaspari in Danilo Tiirk) precej moc¢na in bi v 2.

krogu volitev kateri koli lahko premagal Peterleta (glej Tabelo 2.1).

Peterle je sebi pripisoval in poudarjal naslednje lastnosti: politik evropskega formata,
prvi predsednik slovenske demokraticne vlade, zunanji minister, nekdaj predsednik
stranke, glasbenik, ¢ebelar, poliglot, osamosvojitelj, pilot, druzinski ¢lovek, ¢lovek, ki

je premagal raka, ljudski clovek.

Peterletove prednosti so bile:
- politi¢ne izkusnje,

- zgodnja najava kandidature,
- prepoznavnost.

Nasprotniki so mu v zgodnji kampanji pripisovali dve pomanjkljivosti, to je povezanost
z vlado in kasneje posredno z zapletom z glasovnicami v tujini ter povezanost s
Cerkvijo. Peterle je v enem izmed intervjujev sicer dejal, da je kristjan, vzgojen v
kri¢anskem duhu (Stamcar 2007), a se je povezavi s Cerkvijo kot institucijo izogibal.
Hkrati je zelel nagovoriti katoliSke volivce, pa tudi tiste, ki jim Cerkev ni tako blizu.
Enako je bilo z vlado. Ker vlada v tistem obdobju ni uzivala prav visoke podpore (glej
Tabelo 2.3), se je Zelel povezanosti z vlado nekoliko izogniti, hkrati pa mu je prijala
(nujna) podpora vladnih strank in je ze od zacetka kampanje racunal nanjo. Da je Se
kako povezan z vlado, se je pokazalo tudi ob razpravi o vlogi Danila Tiirka med
osamosvajanjem, ko je ministrstvo za zunanje zadeve s sporo¢ilom za javnost pritrdilo

Peterletu.

Tabela 2.3: Podpora vladi od avgusta do oktobra 2007

Kako ocenjujete delo vlade, kot uspesno ali neuspesno?

uspesno ___
neuspesno 53,6 57,8
ne vem ___

Vir: Ninamedia 2007b.
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2.2.2.2 Danilo Tiirk

Danilo Tiirk se je v predsednisko bitko podal potem ko se zanjo ni odlo¢il predsednik
SD-ja Borut Pahor in je k temu povabil Tiirka. Ce je §lo pri Peterletu za samostojno
odlocitev posameznika, ki si je Sele kasneje pridobil podporo strank, je Tiirk od vsega
zaCetka nastopal s podporo tedaj najmocnejSe opozicijske stranke SD, prikljucila pa sta
se tudi Zares in DeSUS. Tirk se je moral precej bolj kot Peterle truditi za
prepoznavnost. V Slovenijo se je vrnil Sele dve leti pred objavo predsedniske
kandidature in do takrat deloval v akademskih krogih kot profesor mednarodnega prava,

v javnosti pa se ni pojavljal.

Konec 70. let prejSnjega stoletja je Tiirk sicer deloval v SZDL-ju kot sekretar komisije
za manjSinjska in izseljenjska vprasanja, ob koncu 80. let pa v Svetu za ¢lovekove
pravice, ki ga je vodil Ljubo Bavcon. Ve¢ji del svoje kariere je deloval zunaj meja
Slovenije. Osem let je bil veleposlanik Slovenije pri OZN-u, v letih 1998-1999 je
predsedoval Varnostnemu svetu ZdruZenih narodov, nato pa je postal pomocnik
takratnega generalnega sekretarja Zdruzenih narodov Kofija Anana, kar je trajalo pet
let. Sledil je odhod iz OZN-a. Nekateri so trdili, da je moral oditi, drugi, da je odsel
zaradi uzaljenosti, ker je Anan imenoval novega pomocnika za politi¢ne zadeve. Tiirk je

navedbe zavrnil, svojega odhoda iz OZN-a pa ni nikoli dokon¢no pojasnil.

V kampanjo je vstopil kot izkuSen diplomat z bogatimi mednarodnimi izkuSnjami. Ves
¢as je poudarjal, da so njegova prioriteta ¢lovekove pravice. Mnogi so mu ocitali, da je
prevec tog, neljudski, morda celo vzvisSen, a je med kampanjo storil tudi kaj, cesar mu
ob navedenih lastnostih ne bi pripisali. Svoje izkuSnje v diplomaciji je uporabil
predvsem ob napadih nasprotne strani v povezavi z njegovim delovanjem med
0samosvojitvijo, na katere je odgovarjal mirno in preudarno, ne da bi se spustil na raven

nasprotnika in ga tudi sam napadel.
Njegove prednosti so bile:
- diplomatske izkus$nje,

- mednarodni ugled,
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- nevpletenost v slovensko notranjepoliti¢no dogajanje.
Med slabostmi pa je mogoce omeniti vzvisenost, neljudskost in mla¢nost.

Peterle v nasprotju s Tiirkom v kampanjo ni vstopil z odbijajocimi osebnostnimi
lastnostmi, govoril je preprosto, jasno, vSecno SirSim mnoZzicam, bolj ga je bremenilo
njegovo politiéno poreklo. Naloga Peterletovega volilnega Staba, ki ga je vodil nekdanji
direktor policije Marko Pogorevc, je bila pri volivcih ustvariti zavedanje, da Peterle ni

vladni predsedniski kandidat, ampak samostojen politik.

Po drugi strani je bil Tiirk videti vzviSen, njegov jezik je bil sprva slisati bolj ucen, zdel
se je oddaljen od resni¢nega Zivljenja. A je bil hkrati politicno neobremenjen, kar je bilo
leta 2007 ob visoki inflaciji in nasiCenosti javnosti s takratno vladno politiko zelo
pomembno. Naloga Tiirkovega Staba, ki ga je vodil DuSan Snoj, pa je bila kandidata
priblizati ljudem. Oba kandidata sta namre¢ imela lastnosti, ki bi jih po mnenju volivk
in volivcev moral imeti predsednik drzave, a je vsakemu od njiju tudi nekaj manjkalo.

To vrzel sta oba poskusala zapolniti med volilno kampanjo.

Tabela 2.4: Kandidata Lojze Peterle in Danilo Tiirk

LOJZE PETERLE DANILO TURK
ima dobra poznanstva v tujini mednarodno ugleden
preprost vzvisen

ljudski neljudski

druzinski ¢lovek

osamosvoyjitelj

politi¢no izkuSen diplomatko izkusen
s podporo vladnih strank s podporo opozicije
povezan s Cerkvijo

z nejasnimi staliséi z jasnejSimi staliSci
govoril preprosto govoril u¢eno
vS§ecno Sir§im mnozicam dalec stran od realnosti

2.2.2.3 Uspesnost izvedbe

Kako uspesna je bila izvedba oziroma predstavitev osebnosti obeh predsedniskih
kandidatov povedo izidi drugega kroga volitev. Peterle je prejel 31,97 odstotka glasov,
Tiirk pa 68,03 odstotka glasov (glej Tabelo 2.5). Oba sta svoj prvotni nacin vedenja
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spremenila. Peterle se je iz povezovalnega politika prelevil v agresivnega in napadal
nasprotnika ter drugace mislece, Tiirk pa se je iz vzviSenega in mla¢nega kandidata

spremenil v dostopnejSega in z jasnejSimi staliSci.

Tabela 2.5: Uradni izidi drugega kroga predsedniskih volitev 2007

_ Stevilo glasov | Odstotek glasov

Danilo Tirk  FOREEEEE PR
318.288 31,97 %

Vir: Drzavna volilna komisija 2007b.

V kampanji pa so se zacele kazati razlike, najprej pri izrazanju staliS¢ — Tiirk je svoja
staliS¢a kljub diplomatski preteklosti izrazal jasneje kot Peterle — nato pa tudi v stali§¢ih
samih. Ko je Peterle po prvem krogu volitev dojel, da se strategija biti v§eCen vsem ni
obnesla, se je za¢el mnogo jasneje opredeljevati, napako pa je storil s tem, ko je hkrati
prevzel napadalno govorico Zmaga JelinCica in ker se je posluzil negativne kampanje,
ki je volivce zmedla, poleg tega pa bi moral tudi vedeti, da se negativna kampanja v

Sloveniji Se nikoli ni obnesla.

Tiirk se je zavzemal za Solanje brez Solnin do univerzitetne diplome, zmanjSevanje
odstotka brezposelnosti, zmanjSevanje odvisnosti od Studentskega dela, pravico zensk
do splava, pomo¢ mladim pri nakupu stanovanja. Zavzemal se je za ¢lovekovo varnost v
vseh pomenih besede, ne samo za socialno in ekonomsko varnost, ampak tudi za fizicno

varnost ljudi.

Poudarjal je pomen ucinkovitosti pravne drzave, avtoritete in kakovosti sodstva,
najvisje ravni profesionalnosti policije in drugih organov. Nameraval se je zavzemati za
boljSo organiziranost in opremljenost Slovenske vojske, za zdravstvo za vse ter
ohranitev in izboljSanje zdravstvenega varstva. Pri napredku in razvoju ne smemo
pozabiti na okolje, je dejal. Zelel si je zmanjianje lastniitva drzave v podjetjih ter
nadaljnje urejanje delovnokapitalskih razmerij. Skrbelo ga je zaostajanje Slovenije na
podro¢ju znanosti. Opozoril je, da se je treba zavedati pomena kulture, zgodovine,
Sporta, pomemben pa je tudi odnos z drugimi drzavami, saj je »zunanja politika odraz
notranje zrelosti druzbe«. Zavzemal se je za politiko, ki bi krepila slovensko

verodostojnost (Z roko v roki 2007).
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Med drugim je bil njegov Casopis, ki so ga domov prejela gospodinjstva, opremljen z
oglasi s pozivom k pomoci beguncem, zaustavitvi podrazitev in za$€iti socialne
pravicnosti, s pozivom k boju proti nasilju ter proti cenzuri v slovenskih medijih (Z roko

v roki 2007).

Peterle je po drugi strani v manifestu Odlocno za Slovenijo nastopil proti starim
delitvam »ki jih nekateri preracunljivo in politikantsko prenasajo v prihodnost«. Pozval
je k sposStovanju zivih in mrtvih, »da enkrat za vselej prestopimo meje in iztrebimo virus
sovrastva«. Leta 2007 bi morali po njegovem mnenju »brez balasta in ideoloskih delitev

naprej«.

Zapisal je, da je lepSo prihodnost, »ki smo si jo utemeljili leta 1991, popacila tranzicija
s tajkuni in divjo privatizacijo.« Zavzel se je za delovanje socialne drzave in
enakopraven dostop mladih do kakovostnega znanja in delovnih mest, pogoje za
ustvarjanje druzine ter primerne cene stanovanj, in »ne izkoriS€evalskih po meri

stanovanjske mafije«.

Zavzemal se je za place in pokojnine, primerljive z evropskimi, dostojanstvene
pokojnine, »ne pa da te postanejo plen Spekulantov in grabezljivcev, ki v svojem
egoizmu kapitala mislijo samo na osebne koristi«. »Izvoliti moramo samostojnega in
drzavotvornega predsednika. Medtem ko nas je vecina gradila slovensko drzavo, so si
nekateri divje kopicili premozenje na racun delavcev, sedaj pa Zzelijo s pomocjo
nagrabljenega kapitala obvladovati Se politiko in zascititi svoje privilegije.« Ob koncu
je zapisal Se, da Slovenija potrebuje drzavnika. Med drugim so si bralci ¢asopisa lahko

prebrali tudi recepta njegove Zene za pripravo dveh jedi (Odlo¢no za Slovenijo 2007).

Prav taks$no razliko, kot je vidna v programih obeh predsedniskih kandidatov, so volivci
obcutili tudi v zadnjih tednih volilne kampanje pred drugim krogom volitev. Peterle se
je odlocil za napad, agresiven jezik in obtoZevanje, Tiirk pa za mirno in preudarno

retoriko.
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2.2.3 Pozitivni oziroma negativni vtis

Pri vtisu gre za obcutke volivk in volivcev, ki jih spodbudi posamezen kandidat oziroma
znamka. Lojze Peterle je kampanjo zacel z veCinoma pozitivnimi obcutki ljudi o njem,
kar kaZejo volilne napovedi, saj ga je konec septembra (mesec pred volitvami)
podpiralo ve¢ kot 40 odstotkov vprasanih (glej Tabelo 2.1). A je z zaCetkom nastopov v
medijih in soocenjih ta vtis ze pokvaril. Zacelo se je s preveliko povezanostjo z
vladajocimi strankami in vladno politiko. Vlada Janeza Janse je namre¢ septembra 2007
dozivljala najslabse case do tedaj, saj jo je septembra podpiralo le 37,6 odstotka
volivcev, avgusta pa samo 35,3 odstotka (glej Tabelo 2.3). Po prvih velikih soo€enjih na
POP TV (2007a) in TV SLO (2007a) je Peterle imel skoraj 5-odstotni padec podpore.
Razloge gre iskati v nejasnih in medlih stalis¢ih Lojzeta Peterleta v primerjavi z

Danilom Turkom.

Uvod v kampanjo je bil razmeroma dolgocasen, razlike med Peterletom in Tiirkom pa
niso bile tako vidne. Oba kandidata sta kandidaturo vloZzila s podporo volivk in voliveev
s Cemer sta zelela preseci strankarsko pripadnost oziroma pripadnost eni ali drugi
politicni opciji. Prvi je kandidaturo vlozil Lojze Peterle, Tiirk je bil Sele tretji uradni
predsedniski kandidat. Tiirk se je Ze predtem zapletel v spor, saj je na proslavi 22. julija
na Rodiku dejal, da je Komunisti¢na partija zlorabila partizanstvo za lastno osvojitev
oblasti in s partizanstvom legitimirala nedemokrati¢ni politi¢ni sistem. Partizanstvo je s
tem postalo ena prvih tem predvolilne kampanje, izjavo pa je Tiirku zameril predsednik
Zveze zdruzenj borcev NOB-ja Janez Stanovnik, ki je dejal, da bo raje podprl Gasparija.
Vendar pa naj bi bila v ozadju (ne)podpore stara zamera Stanovnika do Tiirka, ko je
Tiirk sluzboval v OZN-u, Stanovnik pa naj bi bil Gaspariju bolj naklonjen tudi zaradi
dolgoletnega poznanstva z njegovo mamo Majdo Gaspari (Dnevnik 2007a). A Tiirku, ki
se je branil, da je bila njegova izjava izvzeta iz konteksta, ta spor ni Skodoval, saj sta si z
Gasparijem Se naprej dihala za ovratnik ter v javnomnenjskih raziskavah izmenjevala

drugo in tretje mesto (glej Tabelo 2.1).

Enega prvih soocenj po zacetku uradne volilne kampanje je organiziral Forum 21, na
sooCenju pa so se pokazale prve razlike med Peterletom in Tiirkom, tema: odnosi s

Hrvasko. Tiirk je namre¢ dejal, da je bolj kot Meddrzavnemu sodis¢u v Haagu (Jansa in
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hrvaski premier Ivo Sanader sta namreC poleti sklenila dogovor, da se mejo med
Slovenijo in Hrvasko dolo¢i prek tretjega, kot najverjetnejSa moznost pa se je omenjalo
Meddrzavno sodisce), ki je prevec privrzen nacelom sredinske ¢rte in mehanine
resitve, naklonjen ad hoc arbitrazi. Peterle je ob tem dejal, da bi se Slovenija in Hrvaska
morali na pravni ravni dogovoriti, kam Zzelita iti, pri tem pa opozoril, da Hrvaska
spostuje le tiste dele maloobmejnega sporazuma, ki ji ustrezajo in s tem se je Peterle

zelo priblizal uradnemu stalis¢u vlade (Delo 2007a).

27. septembra je potekalo prvo veliko televizijsko soo¢enje na POP TV, 1. oktobra pa Se
na TV Slovenija. Po mnenju analitikov soocenj ni izkoristil nih¢e izmed kandidatov
(Bernard R. 2007). Med seboj so si bili kandidati preve¢ podobni in so se poskusali
prikupiti vsem volivcem (Delo 2007b). Jasnih staliS¢ kandidati tudi po prvih dveh

velikih sooc€enjih niso Zeleli zavzeti.

Tudi volilne napovedi, katerih merjenje je potekalo med 2. in 4. oktobrom, so pokazale

podobno, saj je tako Tiirku kot Peterletu podpora rahlo padla (glej Tabelo 2.1).

Ko so govorili o delovanju dosedanjih predsednikov drzave, Peterle ocene
Drnovskovega in Kucanovega dela ni zelel podati, Tiirk pa je o Drnovsku dejal, da ni
dobro, ¢e predsednik deluje solisti¢no, ampak mora delovati kot ¢lan skupine (Dnevnik
2007b). Prve vecje razlike med Tiirkom in Peterletom so se zacele kazati tik pred 1.

krogom volitev pri zapletih glede poslanih glasovnic v tujino.

Tiirk je takrat dejal, da »nas zadeva ne more veseliti« in da od Drzavne volilne komisije
pricakuje pojasnilo, Peterle pa, da o regularnosti ne dvomi (HocCevar 2007a). O
razveljavitvi sodbe skofu Rozmanu je Tiirk dejal, da procesne napake za razveljavitev
sodbe ne spreminjajo dokazov, ki kazejo na njegovo kolaboracijsko vlogo, Peterle pa v
sooCenju ni zelel dajati politicnih sodb in z njimi vplivati na delo sodis¢a (Hocevar
2007a). V intervjuju za Mladino, ki je bil objavljen dan kasneje, je dejal Se, da ni
presenecen, da se ta tema odpira prav 14 dni pred volitvami in da ga zanima, »do katerih
volitev bomo vedno znova odpirali ta vpraSanja iz preteklosti.« Prav tako se ni zelel
opredeliti do vprasanja, ali je Skof RoZman sodeloval z okupatorjem. Glede

domobranstva je pojasnil, da je bil njegov oce v koncentracijskem taboris¢u na Rabu,
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potem pa Se v Italiji. Ko je priSel nazaj, je Sel k domobrancem, ¢e$ da so imeli manj

krvave roke (Stamcar, Crnovi¢ 2007).

O izbrisanih je Peterle dejal, da se pravice priznajo le tistim izbrisanim, za katere se v
postopku ugotovi, da jim pripadajo, pri tem pa je treba upostevati odlo¢bo ustavnega
sodis¢a. Tiirkovo mnenje je bilo ravno obratno, saj je dejal, da je treba najprej
upostevati odlo¢bo ustavnega sodis¢a, lahko pa se tezave reSijo tudi individualno
(Crnovi¢ 2007). Peterle se je s temi izjavami zacel odmikati od podobe, ki jo je Zelel
predstaviti javnosti, podobe evropskega, povezovalnega politika, ki bi bil predsednik
vseh Slovenk in Slovencev, in to so zacutili tudi volivci. Naslednja tema, ki je pred
volitvami dvignila veliko prahu in bi lahko povzrocila tudi dvom o regularnosti volitev,
so bile glasovnice, poslane v tujino, in tu je Peterle pokazal, da mu gre zgolj za ¢im vec

glasov, ne glede na sredstva, ter znova povezanost z vlado.

Drzavna volilna komisija je namre¢ 9. oktobra, 12 dni pred prvim krogom volitev,
sklenila, da vsem volivcem, ki imajo v tujini stalno bivalisce, poslje glasovnico s
prilozeno volilno karto. Do takrat je veljalo, da so po posti glasovali tisti, ki so tako
zeljo izrazili vnaprej, drugi pa so lahko svoj glas na dan volitev oddali na dilomatsko-
konzularnih predstavnistvih. Ce so bili morebiti na dan volitev v Sloveniji, pa so lahko
v tujini ziveci glas oddali tudi v domovini. DVK je odlocitev sprejel na podlagi leta
2006 uveljavljenega zakona o volitvah v DZ, katerega namen je bil olajsati glasovanje v
tujini. Zakon je dolocal, da se volivcem v tujini pravocasno poslje glasovnico s
prilozeno volilno karto. Ker zakon o evidenci volilne pravice doloca, da se volilno karto
poslje le tistim drzavljanom, ki volilni komisiji izrazijo Zeljo, da Zelijo glasovati po
posti, je nastala zmeda. DVK se je najprej oprl na stara pravila in konec poletja v tujino
poslal navodila, kako oddati glas. 9. oktobra (ko je podpora Peterletu ze zacela vidno
padati) pa je odlocil, da se vsem volivcem s stalnim prebivaliSéem v tujini poslje
glasovnico z volilno karto. Zaradi nepopolnih evidenc bi se lahko zgodilo, da bi kdo
glasoval dvakrat, glasovnice pa so se med drugim posiljale tudi ze umrlim. Ceprav so
nenavadno odlocCitev izpostavljali tako mediji kot drugi predsedniski kandidati, je
Peterle dejal, da ne dvomi o regularnosti, Tiirk pa je pricakoval pojasnila DVK-ja

(Hocevar 2007a).
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Peterle je bil spremenjenemu posiljanju glasovnic v tujino najverjetneje naklonjen tudi
zato, ker ima desnica v tujini tradicionalno vi§jo podporo, kar se je po prejemu

glasovnic iz tujine tudi izkazalo, a to izida ni spremenilo (glej Tabelo 2.6).

Tabela 2.6: Uradni izidi prvega kroga predsedniskih volitev

_ Stevilo glasov | Odstotek glasov

| Lojze Peterle JPRERIBE S E |
241.349 24,47 %
| Mitja Gaspari JPEREERE PRI
188.951 19,16 %
| Darko Kranje R PR
8.830 0,90 %
| Monika Piberl JEREE

Vir: Drzavna volilna komisija 2007a.

Ob vseh zgoraj opisanih vprasanjih so se staliS¢a Peterleta precej priblizala stalis¢em
tedanje vlade. Glasovanje iz tujine na nacin, ki ga je koalicija omogocila s spremembo
zakona, je podpiral, prav tako razveljavitev sodbe proti Skofu Rozmanu, Peterle pa je ob
tem izrazil tudi podporo blejskemu sporazumu oziroma pravnemu reSevanju spora o

meji med Slovenijo in Hrvasko (Delo 2007b).

Niko Tos je dejal: »V zadnji fazi so se zgodili vladno podcenjevanje problema revscine
in njihove prispodobe kruha v kantah za smeti, pa tudi odlocitev vrhovnega sodis¢a o
nadSkofu Rozmanu. To je obremenjevalo Peterletovo kandidaturo, Se posebej ker se do

teh zadev ni znal jasno opredeliti« (Zorko 2007).

Poleg tega so strokovnjaki napovedovali velik pritisk na Peterleta, saj je v drugi krog
vstopal kot porazenec. »lzid Lojzeta Peterleta je glede na napovedi katastrofa. Desni
opciji, ¢eprav je nastopila enotno, z enim kandidatom, ni uspelo prepricljivo zmagati. V
drugi krog Peterle vstopa v bistvu kot porazenec, kar bo velik psiholoski pritisk nanj,«

je dejal Vlado Miheljak (Zorko 2007).
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Tabela 2.7: Lastnosti Lojzeta Peterleta in Danila Tiirka

LOJZE PETERLE

DANILO TURK

Kandidat: vlade

Kandidat: opozicije

StaliS¢a: medla

Stalis¢a: jasna

Hrvaska: pravni dogovor o meji

Hrvaska: ad hoc arbitraza

Blejski dogovor: podpira

Blejski dogovor: ne podpira

Izbrisani: le tisti izbrisani, za katere v
postopku ugotovijo, da jim pravice pripadajo,
Sele na to je treba upostevati odlo¢bo
ustavnega sodisca

Izbrisani: treba je upostevati odlo¢bo
ustavnega sodisca, lahko pa se vpraSanje
reSuje tudi individualno

Glasovanje v tujini: ne dvomi o DVK-ju

Glasovanje v tujini: zahteva pojasnila DVK-ja

umik Pogorevca

odsel izpred kamere

Osamosvojitvene zasluge: negativna
kampanja zoper Tiirka

Osamosvojitvene zasluge: zrtev negativne
kampanje

Studija za Mors in knjiga: Tiirku oGita
prepisovanje in dvojno placilo

Studija za Mors in knjiga: Ne gre za
prepisovanje, placilo trem strokovnjakom

V drugi krog je Peterle prisel z najvisjo podporo, a kot porazenec, saj se je njegova

podpora od zacetka kampanje ob¢utno zmanjsala, poleg tega pa je postalo jasno, da bo

Tiirk prevzel vecino Gasparijevih glasov, volilne napovedi pa so mu napovedovale

gladko zmago (glej Tabelo 2.1 in Tabelo 2.8). Peterle je tako moral storiti nekaj v svoj

prid in poskusSati obrniti izid. Da je Peterle obveljal kot porazenec, so pokazale tudi

javnomnenjske raziskave po prvem krogu volitev, ko se je Stevilo tistih, ki so priznali,

da so glasovali za Peterleta, mo¢no zmanjSalo v primerjavi z izidi pred volitvami

(Pecauer 2007Db).

Tabela 2.8: Volilne napovedi pred pred drugim krogom predsedniskih volitev

_ 25. oktober 2. november 8. november 9. november

Lo ze Peterle PRIV 32,0

Volilna Volilna Volilna Volilna
napoved napoved napoved napoved

40,0 33,9

Danilo Tirk Jee R

Vir: Ninamedia 2007a.

Marko Pecauer je v Delu (2007a) zapisal, da se je pokazalo, da »se strategija Siroke

vSecnosti ni posreéila.<< »Volivei so nagrajevali jasna staliS¢a in vecjo opredeljenost
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volilnega telesa.« Tudi Samo Uhan je dejal, da strategija Peterleta, ki je iskal podporo
pri sredinskih volivcih, ni bila uspesna (Delo 2007c). Kljub temu so v Peterletovem
Stabu napovedali, da bodo strategijo nagovarjanja SirSega kroga volivcev nadaljevali.
Peterletu je po prvem krogu volitev ostala le podpora SDS-a, SLS-a in NSi-ja, podpore
drugih pa ni iskal. Pri podpori Tiirka pa se je SD-ju, Zaresu in DeSUS-u pridruzil Se
LDS, ki je v prvem krogu podprl Gasparija. Poleg tega je Tiirku, Ceprav se v prvem

krogu ni zelel opredeliti, podporo dal tudi nekdanji predsednik drzave Milan Kucan.

Tabela 2.9: Potek volilne kampanje

Datum | Dogodek Volilna
napoved (%)

9. okt. Zaplet z glasovnicami, poslanimi v tujino Peterle: 37,1
Turk: 24,4

22. okt. | Janez JanSa: Pomembno je, kje je bil kandidat za predsednika, | Peterle: 36,7
ko se je rojevala slovenska drzava Tiirk: 63,3

Ivo Boscarol: Pomembno je, kak$no je predsednikovo mnenje
0 08amosvojitvi

Peterle po 1. krogu volitev umakne Marka Pogorevca z mesta | Peterle: 29,3
vodje volilnega Staba Tiirk: 70,7

5. nov. | Peterle predstavi manifest Odlo¢no za Slovenijo, v katerem
spravljiv jezik zamenja napadanje

5.nov. | Peterle: Tiirka nisem videl v toku, ki je tvegal za drzavo
(dop.)

5.nov. | Peterle: Mi smo nosili glave v torbah, Tiirka v

(zve.) osamosvojitvenem toku ni bilo (bil je v odboru OZN-a in

zastopal Jugoslavijo)

5.nov. | Tiirk: Moja naloga je bila opozoriti na nekatere

(zve.) pomanjkljivosti pri pripravi plebiscita (po narocilu vlade in
ministrstev za zunanje zadeve ter informiranje sem zastopal
Slovenijo)

6. nov. | Sporocilo za javnost MZZ-ja: Tiirk deloval v jugoslovanski
delegaciji

6. nov. | Tiirk: Bil sem neodvisni strokovnjak, MZZ naj se ne vmeSava
v volilno kampanjo

6. nov. | Kacin: Slovenija je Tiirka pooblastila, da je predstavljal
slovenske interese

7.nov. | Jansa: Tirk zastopal tudi Jugoslavijo

8. nov. | Slovenski diplomati: Splosno znano je bilo, da je Tiirk deloval | Peterle: 35,7
v korist Slovenije Tiirk: 64,3
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8. nov. | Tiirk odide izpred kamere Dnevnikovega novinarja, ki ga
povprasa o Studiji za Mors

9. nov. | Peterle obtozi Tiirka prepisovanja in da je za Studijo Morsa ter

(pop.) knjigo o mednarodnem pravu dobil dvojno placilo
9.nov. | Tiirk odvrne, da ni Slo za prepisovanje, da so v $tudiji enake le
(pop.) definicije, placilo za Studijo pa prejmejo trije strokovnjaki

9. nov. | Soocenja v znamenju osamosvojitvenih zaslug

(zve.) Peterle na vprasanje, ali ne zlorablja dogovora, da si nobena
stranka ne bo lastila osamosvojitve, odvrne, da ne, ampak da
zeli le raz€istiti zadeve

9.nov. | Nemsko veleposlanistvo: v Peterletovem Casopisu je napaka Peterle: 29,5

glede z izjave Merklove, Peterletov Stab napako prizna Tirk: 70,5

Teden dni po prvem krogu volitev je Peterleta doletel umik vodje volilnega Staba Marka
Pogorevca. Koprski zupan Boris Popovi¢ je namre¢ napovedal objavo veleplakatov
proti Peterletu, na katerih bo Pogorevc upodobljen kot gusar, saj je Popovi¢ Pogorevca
oklical za »najvecjega negativca in bandita v drzavi«, kasneje pa ga je oznacil Se za
gusarja in pirata. Popovi€ je Pogorevca kot nekdanjega direktorja policije krivil za svoj
pripor leta 2003, ki je bil skoraj v celoti, kot je kasneje odlocilo sodisce, nezakonit.
Peterle je moral zamenjati vodjo volilnega Staba, proti njemu naperjene plakate pa naj bi
ustavil sam vrh tednje vlade, ki je Peterleta podpiral. V Peterletovem Stabu so zanikali,
da je umik Pogorevca posledica Popovicevih napovedi, vodenje Staba pa je zaradi
poudarka na vsebini v zadnjih dneh prevzel Peterle sam (Dnevnik 2007c). A se je na
sojenju proti Popovicu, ki ga je zaradi razzalitve tozil Pogorevc, leta 2010 izkazalo, da
je bila Popoviceva napoved eden izmed razlogov za umik Pogorevca, Ceprav ne
odloc¢ilni. Klju€en razlog je bil namre¢ slab izid v prvem krogu volitev, je Peterle

pojasnil na sojenju (Furlan-Rus 2010).

Peterle je nato predstavil manifest Odlo¢no za Slovenijo, ki je po njegovih besedah
jasno kazal osrednje tocke njegovega programa, in za katerega se je odlocCil zaradi
poskusov ideoloskih delitev, ki so se dogajale (Delo 2007d). Ceprav je Peterle zatrjeval,
da bo tako kot v prvem delu kampanje Se naprej »dosledno in vztrajno odklanjal prakso
polarizacije na starih temah iz prejSnjega stoletja« (Rogli¢ in Rakusa 2007), je prav
tema iz prejSnjega stoletja najbolj zaznamovala kampanjo za predsedniske volitve ter

najbolj pripomogla k Peterletovemu porazu. Tos so osamosvojitvene zasluge.
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Prvi je o osamosvojitvenih zaslugah ze dan po prvem krogu volitev spregovoril
predsednik SDS-a in takratni premier Janez Jansa. Ko je govoril o tem, da Slovenija
potrebuje predsednika, ki je sodeloval pri osamosvajanju, je dejal: »Zelo je pomembno
vprasanje, kje je bila ta oseba v Casu, ko se je v Sloveniji rojevala demokracija«
(Trampu$ 2007). Nekaj manj kot dva tedna kasneje je Mladina objavila strategijo za
zmago Lojzeta Peterleta, ki jo je napisal Klemen Zumer in je kot eno izmed moznosti
omenjala negativno osamosvojitveno kampanjo. Nato je prvopodpisani pod Peterletovo
kandidaturo Ivo Boscarol dejal, da je zelo pomembno, kaksno je predsednikovo
mnenje, staliS¢e do osamosvojitve (Trampus 2007). Z vsemi topovi pa je dva tedna po
prvem krogu in Sest dni pred drugim krogom glasovanja udaril Peterle, ki je med
drugim dejal, da je osamosvojitev temelj slovenstva in da »gospoda Tiirka ni videl v
toku, ki je tvegal vse za drzavo.« »On je malo pred plebiscitom teoretiziral in marsikaj
postavljal pod vprasaj, ko so drugi ze nosili glave v torbah za to dezelo« (Trampus
2007). Peterle in Tiirk sta se glede osamosvojitve udarila tudi v soocenju na TV
Slovenija, kjer je Peterle dejal, da med njima vidi pomembno razliko v casu
osamosvajanja. »Ko smo brali njegov ¢lanek nekaj dni pred plebicitom, ko smo mi
nosili glave v torbah in ko so v Kocevski Reki stali mozje, ki so rekli, da bodo vse
naredili za drzavo, takrat Tiirka nisem videl v tem osamosvojitvenem toku. Avgusta

1991 pa je nastopal v Zenevi na nekem odboru v imenu Jugoslavije« (2007b).

Tiirk je odvrnil, da se sedaj »skuSa privatizirati osamosvojitev, kot da je to naredilo
nekaj ljudi, vendar je bila osamosvojitev delo 90 odstotkov Slovencev.« »Moja vloga je
bila opozoriti na nekatere pomanjkljivosti v procesu priprave plebiscita. Po letu 1991 pa
sem bil v Zenevi, saj sem bil tako dogovorjen s tedanjima ministroma Jelkom Kacinom
in Dimitrijem Ruplom in sem delal v imenu Slovenije. Nisem bil noben delegat

Jugoslavije, ampak sem bil strokovnjak za ¢lovekove pravice« (Bezjak 2007).

Nato se je v volilno kampanjo, kar je za Slovenijo, pa tudi druge evropske drzave,
izjemno nenavadno, vpletlo ministrstvo za zunanje zadeve, s katerega so sporo¢ili, da je
Danilo Tiirk med osamosvajanjem Slovenije leta 1991 v komisiji za Clovekove pravice
oziroma podkomisiji za manjSine predstavljal Jugoslavijo. Zapisali so, da je slovenska

vlada Tiirka 30. junija 1991 pooblastila za vzpostavljanje stikov s predstavniki
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mednarodnih organizacij v Zenevi. »Pooblastilo pa je bilo povezano s pri¢akovanjem,
da bo Tiirk opustil svoje delovanje v delegaciji oziroma predstavnistvu Jugoslavije, s

katero je bila Slovenija v vojni« (Ministrstvo za zunanje zadeve 2007).

Tiirk je nato pojasil, da je v omenjenem &asu v Zenevi delal kot strokovnjak OZN-a,
¢lan podkomisije za prepreCevanje diskriminacije in za$¢ito manjSin, ¢lani te komisije
pa so bili takrat in tudi danes neodvisni stokovnjaki, ki jih placuje OZN. MZZ je ob tem
pozval, naj se preneha vmesavati v kampanjo. Med njegove ostrejSe izjave pa lahko
Stejemo besede »vse kaze, da se je nekomu v Zelji, da bi na predsedniSkih volitvah

zmagal Alojz Peterle, zameglil razum« (Dnevnik 2007d).

Na njegovo stran je stopil Jelko Kacin, ki je bil med osamosvajanjem minister za
informiranje. Dejal je, da Slovenija takrat Se ni bila mednarodno priznana, zato je Tiirk
ni mogel predstavljati, ga je pa slovenska vlada pooblastila, da v Zenevi zastopa interese
Slovenije (Dnevnik 2007d). Nobeno pooblastilo pa po besedah Kacina ni $lo mimo

vlade, ki jo je tedaj vodil Lojze Peterle (Bezjak in Pusenjak 2007).

Tiirk je pojasnil Se, da je imel v tistem ¢asu ve¢ novinarskih konferenc, napisal pa je
tudi ¢lanek v korist slovenski osamosvojitvi za International Herald Tribune, v katerem
je uvodoma zapisal tudi, da bi morala »kakrSna koli reSitev jugoslovanke sestavljanke
vkljucevati slovensko neodvisnost« (Bezjak in PuSenjak 2007). Dva dni kasneje so se
vkljucili Se nekdanji slovenski diplomati, ki so zapisali, da je bilo takrat slovenskim
diplomatom splo$no znano, da je Tiirk dejavno deloval v Zenevi v korist slovenskih

interesov (Bernard R. in Rogli¢ 2007b).

Da gre pri Peterletu za brezizhoden polozaj, so se strinjali tudi politi¢ni analitiki. Vlado
Miheljak je tako dejal, da je »Peterle direktno in prevec Sel v negativno kampanjo ter
obtozil Tiirka, da v ¢asu osamosvajanja ni bil drZzavtvoren.« »Peterletovo dejanje je bilo
dejanje iz obupa, ker o€itno sam ve, da je zaostanek precejSen. Vendar mu to ne bo nic¢
prineslo.« Sandra Basi¢ Hrvatin pa je dodala, da je »Peterle zelo neprimerno in
neucinkovito skusal napasti svojega nasprotnika, s ¢imer je pokazal, da tudi on na neki

nacin v svojem nasprotniku vidi bodocega predsednika« (Bernard R. in Rogli¢ 2007a).
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Ob predCasnem glasovanju v 2. krogu je na Peterletovo stran znova stopil tudi Janez
JanSa, ki je menil, da se MZZ ni zapletel v predvolilno kampanjo, pa¢ pa se je z izjavo
za javnost le odzval na izjavo enega izmed kandidatov, ki je dejal, da je leta 1991
zastopal Slovenijo. »To je mogoce res, vendar je ocCitno zastopal tudi Jugoslavijo in
postavlja se vpraSanje, kaksna je bila njegova dejanska vloga.« O javnomnenjskih
anketah je med drugim dejal, da gre za posebno manipulacijo slovenskega prostora, ki
pa se ne dogaja prvic, saj je bilo podobno tudi pred drzavnozborskimi volitvami leta
2004. »Javnomnenjske raziskave so pred prvim krogom napovedovale, da bo Lojze
Peterle zanesljivo zmagal, zdaj pa naenkrat napovedujejo, da bo zanesljivo izgubil. To
je nekaj, kar se skuSa sporociti volivcem, da se ne splaca priti na volisca.« Kljub
eksplicitni podpori JanSe se je Zbor za republiko odlocil, da ne podpre nobenega

kandidata (Ho¢evar 2007b).

Manjsi incident si je Danilo Tiirk privoscil tri dni pred volitvami. V medijih so se
namre¢ pojavile navedbe, da je Tirk v ZN-u delal slabo in da je dvakrat zaracunal za
objavo istega besedila. Ko je novinar spletnega Dnevnika to pri njem zelel preveriti, pa
ni zelel odgovarjati na vpraSanja in je odkorakal izpred kamere (Tomc 2007a). Tiirk je
namre¢ za ministrstvo za obrambo napisal Studijo o poznavanju mednarodnega prava v
oborozenih spopadih, nasprotna stran pa mu je ocCitala, da je dele besedila uporabil tudi

v svoji knjigi o mednarodnem pravu.

Tiirk je v sooc¢enju na Radiu Slovenija (2007) pojasnil, da je za Studijo na Morsu prejel
3.500 evrov na leto in da se bo pisanje koncalo Sele prihodnje leto. Peterle mu je ocital,
da je v knjigi vec¢ strani dobesedno prepisal, Tiirk pa je odvrnil, da je njegova knjiga Ze
iz8la, Studija pa se Se pise. V $tudiji so po njegovih besedah morali biti uporabljeni
»temeljni pojmi, ki morajo biti v pravu natan¢ni«. Peterle je odvrnil, da ni Slo le za
definicije in pojme, Tiirk pa je ob tem pojasnil Se, da je za knjigo o mednarodnem
pravu, ki jo je pisal dve leti, prejel 9.000 evrov honorarja. Studijo Morsa pa so podpisali
Stirje  strokovnjaki, vrednost Studije je okoli 100.000 evrov, polovica vsote pa je

namenjena honorarjem Stirih sodelavcev za tri leta (Delo 2007¢).
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V kampanjo se je nato vpletla Se Cerkev, saj je profesor na FDV-ju in podpredsednik
SD-ja Igor LukSi¢ svojim Studentom dal nalogo, naj pri verskih obredih spremljajo, ali
bodo predstavniki Cerkve pozvali vernike, koga naj volijo. Poslanka SDS-a Eva Irgl je
to oznacila za nedopustno ravnanje in dodala, da je to znacilno za totalitarne rezime. Po
drugi strani je Zupnija Grgar po elektronski posti volivce pozivala, naj volijo Peterleta

(Tomc 2007b).

V zadnjih treh soo€enjih na POP TV (2007b), RA SLO (2007) in TV SLO (2007c¢) je
sta kandidata med seboj precej resno obracunala. Peterle je Tiirka obtozil, da je v ¢lanku
o pravnih vidikih osamosvajanja polemiziral o u€inkovitosti vlade in nagovarjal stranke,
naj se ne prikljucijo plebiscitarnim aktivnostim. Tiirk je odvrnil, da je v ¢lanku, v
katerem je dajal zagon osamosvojitvi, opozoril, da se ni mogoce zadovoljiti zgolj s
papirnato neodvisnostjo. Na novinarsko vpraSanje, ali ne deluje v nasprotju s
sporazumom o tem, da si nobena stranka ne bo lastila zaslug za osamosvojitev, ki so ga
med osamosvajanjem podpisale stranke, pa je Peterle odgovoril, da zaslug ne poudarja,
informacije o domnevno spornih dejanjih kandidatov v dveh dneh pred tem v javnosti
posredujejo centri iz ozadja. Na novinarsko vprasanje, ali je to Ku€anov klan, pa je
odgovoril »Recimo.« Tiirk je dejal, da negativna kampanja ustvarja predvsem slabo
voljo, Peterle pa je odvrnil, da ¢e kdo o ocitanem dejanju postavi vprasanje, to ni ¢rna
kampanja. Dodal je, da negativno kampanjo vidi, ¢e kdo trga plakate in ¢e mu kdo

postavlja vpraSanje o milijonu dolarjev, ki naj bi ga prejel (Bernard R. in Rogli¢ 2007b).

Tik pred koncem volilne kampanje je priSla na dan Se ena stvar. Na Peterletovi spletni
strani, pa tudi v casopisu Odlo¢no za Slovenijo, ki ga je posiljal slovenskim
gospodinjstvom, je bila povzeta izjava Angele Merkel kot nemske kanclerke:
»Veselimo se sodelovanja z bodo¢im predsednikom Lojzetom Peterletom.« Z nemskega
veleposlaniStva so nato sporocili, da gre za nesporazum, saj je Merklova to dejala kot
predsednica stranke Kr§¢anska demokratska unija, kar je med partnerskimi strankami v
Evropski ljudski stranki obic¢ajno, in da Merklova ne prejudicira izida volitev, ampak bi
se kot predsednica partnerske stranke veselila volilne zmage Peterleta. Dodali so, da je

bil tekst v brezplatnem casopisu neustrezno preveden, saj se je v prevodu izgubil
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natancen pomen izjave Merklove (Kalci¢ 2007). 1z Peterletovega Staba so sporocili, da
so tudi sami ugotovili, da se je pri izjavah Merklove pojavila napaka, saj je bila napac¢no

prevedena njena drzavniska funkcija namesto strankarske (Bezjak in Ho¢evar 2007).

2.2.4 Povezanost z volivci

Ceprav je Peterle v kampanjo vstopil kot ljudski &lovek, ki je bil rad med volivei in mu
ni tezko prijeti za kakrSno koli opravilo, Tiirk pa je veljal za nekoliko bolj vzviSenega in
odmaknjenega, sta se v kampanji oba udelezevala vrsto aktivnosti. Danilo Tiirk je tako

na eni izmed televizij celo kuhal, Peterle pa je prijel za koso.

Njuna urnika sta bila natrpana z razli¢nimi dejavnostmi, ki so vkljucevale stik z volivci,
prav tako sta po poplavah v Zeleznikih obiskala kraj in ponudila pomo¢. Pokazala sta
cut za revs¢ino in nepriviligirane, a hkrati poudarila, da reSevanje teh problemov ni v
pristojnosti predsednika republike. Povezanost z volivci zagotovo ni bil element, ki bi
vplival na odlocitev volivcev, saj sta bila tu kandidata izjemno izenacena. Tudi sicer se
kampanje politi¢nih kandidatov v Sloveniji v tem vidiku ne razlikujejo, saj Se nih¢e ni
ponudil niesar novega. Kampanje temeljijo na obiskih ¢im ve¢ krajev, rokovanju »z
vsakim Slovencemg, razli¢nih strankarskih in drugih srecanjih ter se obic¢ajno sklenejo s
konvencijo. Vprasanje je, kako bi slovenski volivci in volivke sprejeli politicnega

akterja, ki bi se odmaknil od tega, Ze ustaljenega vzorca in ponudil nekaj novega.

Tabela 2.10: Povezanost Lojzeta Peterleta in Danila Tiirka z volivci

LOJZE PETERLE DANILO TURK

Stab na Cankarjevi ul. Stojnica na Kongresnem trgu

zaposlovanje mladih
Zelezniki
po Sloveniji

vkljuéevanje druzine v kampanjo

2.3 LOJZE PETERLE IN DANILO TURK KOT TRZNI ZNAMKI

2.3.1 Zavedanje o obstoju Lojzeta Peterleta in Danila Tirka

Z zgodnjo najavo kandidature je Peterle odprl trg predsedniSkih kandidatov. Vec kot pol

leta je ob odlocitve nezmoznemu Borutu Pahorju veljal za edinega predsedniskega
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kandidata. V javnosti se je pojavljal dovolj, da ljudje niso pozabili nanj, in ne prevec, da
niso postali zasiceni. Konec junija in na zacetku julija 2007, ko so na »trg« zaceli
prihajati tudi drugi kandidati, je Peterle veljal za nespornega favorita predsedniSkih
volitev. Tako je veljalo skozi vse poletje, ko se aktivnosti predsedniskih kanidatov Se
niso intenzivirale. V uradno volilno kampanjo je vstopil s 40-odstotno podporo (glej
Tabelo 2.1), a jo je zaradi svoje nepremisSljene strategije zacel pocCasi izgubljati. Za
Danila Tiirka so volivei izvedeli Sele, ko so kandidaturo najavili tudi drugi kandidati.

Prednosti prvega na trgu tako ni imel.

2.3.2 Integracija Lojzeta Peterleta in Danila Tiirka

Zaradi prej naStetith dogodkov, negativne kampanje, napadov na nasprotnike in
nekredibilnosti je Peterle izpadel kot neverodostojen in nezaupanja vreden kandidat. Ob
zaCetku kampanje je dejal, da se ne smemo obracCati v preteklost, ampak gledati v
prihodnost. Predstavil se je kot predsednik, ki se zavzema za konec starih delitev in
sovrastva, a je sam prelomil to obljubo ter zacel napadati zasluge protikandidata. S tem
je izgubil tudi videz drzavnisSke drze, saj se je pokazal kot kandidat, ki ne bi bil dorasel
svoji funkciji, kot kandidat, ki ga Se vedno obremenjuje preteklost in te ne more preseci,

prav tako pa ga je zaznamovala prevec€ izrazita pripadnost eni politi¢ni opciji.

Med volilno kampanjo je popolnoma spremenil strategijo. Po prvem krogu volitev je
njegov jezik postal napadalen, spravljive tone so zamenjali ostrejSi. Za takSen nagovor
se je odlocil, da bi bil volivcem kar najbolj razumljiv, a ti so bili le zmedeni in niso vec¢
vedeli, kateri Peterle je pravi. Skodilo mu je tudi, da se je v kampanjo vpletel MZZ, kar

v Sloveniji ni obi¢ajna praksa.

Danilo Tiirk se svoji vlogi mirnega, preudarnega, diplomatskega politika ni izneveril.
Omembe vreden incident je povzrocil le enkrat, ko je odkorakal izpred kamere
Dnevnikovega spletnega novinarja. Napad v zvezi z osamosvojitvenimi zaslugami je
prezivel mirno in dostojanstveno. Volivci so pri njem najbolj cenili to, da se ni spustil
na raven svojega protikandidata in tudi sam zaclel negativne kampanje, Ceprav je bilo
materiala zagotovo precej. Tistih nekaj poskusov »ocrnitve« Peterleta je prepustil

svojim politiénim zaveznikom, torej prvakom strank, ki so ga podprle, pa tudi medijem.
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Vsekakor je Tiirku v korist delovala podpora prav vseh strank levice (LDS se je sicer
pridruzil Sele v drugem krogu), ki je takrat v javnomnenjskih raziskavah imela relativno
visoko podporo. Prav tako je treba poudariti, da je tako velika zmaga v 2. krogu
posledica prehoda vecine volivcev Gasparija k Tiirku. Lahko bi rekli celo, da bi

predsednika drzave dobili ze prvem krogu, Ce levica ne bi imela dveh kandidatov.

2.3.3 Diferenciacija presedniskih kandidatov

Sprva je kazalo, da se osebnosti znamke Lojzeta Peterleta in Danila Tiirka bistveno ne
razlikujeta, mogoCe le v tem, da pripadata razlicnima politicnima opcijama. Pri
osebnosti gre za mednarodni ugled, pripravljenost na prevzem funkcije, najboljSe nacrte
oziroma poglede na klju¢na vprasanja. Velikih razlik med njima ni bilo zaznati, eden
osamosvojitelj in evropski politik s povezavami po celotni Evropi, drugi diplomat z
bogatimi mednarodnimi izkus$njami ter poznanstvi v vrhu Zdruzenih narodov. Oba sta
poudarjala, da mora biti vloga predsednika republike povezovalna in posvetovalna,

nih¢e izmed njiju ne bi z ustavo poveceval pristojnosti predsednika.

2.3.4 Dodana vrednost predsedniskih kandidatov

Ker pri politi¢nih kandidatih ne gre za neposredno korist, ki jo z oddajo glasu pridobi
volivec, se mora ta odlocati na podlagi svoje predstave o tem, kako bo kandidat
opravljal svojo funkcijo. Sprememba strategije Lojzeta Peterleta med kampanjo je
nakazovala, da Peterle svojih obljub ne bo izpolnil. Glede na to, da je funkcija
slovenskega predsednika drzave predvsem protokolarne narave, pa je najvecjo razliko

med obema kandidatoma predstavljal ugled, ki sta si ga pridobila med volivci.

2.3.5 Prodajna usmerjenost predsedniskih kandidatov

Oba predsedniska kandidata izbrala prodajno usmerjenost. Prodajna usmerjenost ustvari
idejo, opravi raziskavo, da bi ugotovila, kako se je javnost odzvala nanjo. Peterletu in
Tiirku te raziskave ni bilo treba opraviti, saj je ta predstavljala prvi krog volitev. Ceprav
je Peterle prvem krogu prejel najvec glasov, je vedel, da mora spremeniti idejo oziroma
sporocilo, ¢e Zeli zmagati tudi v drugem krogu. Upal je, da je komuniciranje spremenil
tako, da je dosegel vse segmente, a mu ni uspelo pridobiti niti Jelin¢i¢evih volivcev.

Izgubil je celo 8,4 odstotka svojih volivcev iz prvega kroga (za Peterleta je med
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Tirkovimi volivei iz prvega kroga glasovalo le 1,5 odstotka). Tiirk se je ob nastopu na
volitvah odlo¢il za njemu lastno in na koZo pisano idejo, ki je skozi kampanjo ni
spreminjal, z njo pa mu je v drugem krogu uspelo dobiti tudi najve¢ Gasparijevih

volivcev, skoraj 95 odstotkov (glej Tabelo 2.11).

Tabela 2.11: Struktura volivcev posameznega kandidata glede na posamezne
lastnosti

Predsednik — Koga ste volili?

‘_

m_
—mm_
Vir: Valicon 2007.
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SKLEP

Ce pogledamo javnomnenjske raziskave, ki so v mesecu pred volitvami napovedovale
volilni izid, ugotovimo, da je med uradno volilno kampanjo podpora Peterletu vztrajno
padala, Tiirku pa je bolj ali manj rasla. Tako je Peterle v uradno volilno kampanjo
vstopil z napovedjo, da bo v 1. krogu prejel ve¢ kot 40 odstotkov glasov, Tiirk pa
polovico manj (glej Tabelo 2.1). V zadnji napovedi pred volitvami se je Peterletu
prednost zmanjSala za vec¢ kot pet odstotkov, Tiirkova pa se je povecala za tri, a pri tem
ne gre pozabiti, da je glasove levice takrat pobiral tudi drugi mocan kandidat, Mitja

Gaspari (glej Tabelo 2.1)

V prvem krogu volitev je tako Peterle prejel 28,37 odstotka glasov, Tiirk pa 24,47
odstotka (glej Tabelo 2.6). Volilna napoved Ninamedie je pri Peterletu zgresila za vec
kot sedem odstotnih toCk, pri Tiirku pa le za 0,13 odstotne toCke. Tudi ce ne
upostevamo glasov za Gasparija, je bila razlika med Peterletom in Tiirkom le Se manj
kot §tiri odstotne totke. Ze pred prvim krogom se je napovedovalo, da bo Peterle v
drugem krogu izgubil tako proti Tiirku kot proti Gaspariju, prve volilne napovedi po
prvem krogu volitev pa so kazale, da bo Tiirk prevzel glasove Gasparija in Se kakSnega
tekmeca iz prvega kroga, nekaj ve¢ glasov pa so napovedi pripisovale tudi Peterletu, a
naj bi Tiirk prejel Se enkrat ve¢ glasov kot Peterle (glej Tabelo 2.8). In res, v drugem
krogu je za Peterleta glasovalo 31,97 odstotka volivcev, za Tiirka pa 68,03 odstotka
volivcev (glej Tabelo 2.5).

Analize kazejo, da je za Tiirka glasovalo skoraj 95 odstotkov volivcev Mitje Gasparija,
80 odstotkov volivcev Zmaga JelinCi¢a, skoraj 55 odstotkov volivcev preostalih
kandidatov iz prvega kroga ter skoraj 75 odstotkov tistih, ki se prvega kroga volitev niso

udelezili (glej Tabelo 2.8).

Glede na visoko zacetno prednost, s katero je Peterle vstopil v kampanjo, se razlogi za
njegov poraz skrivajo v dogajanju med kampanjo, kjer se, kot kaze, volivcem ni uspel
predstaviti kot dovolj verodostojen kandidat za predsednika drzave, da bi lahko tudi
drugi¢ premagal Tiirka. Ob tem je treba povedati, da so na izid skoraj zagotovo vplivale

tudi druge okolisc¢ine, v katerih se je v tistem Casu znasla Slovenija. Podpora vladi je
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vztrajno padala, Peterleta pa se je povezovalo z vlado, Slovenija je imela najvisjo
stopnjo inflacije v Evropski uniji (Eurostat), kazalo pa je, da slovenskih politikov to ne
vznemirja, poleg tega pa so si ljudje po Janezu Drnovsku, ki je v zadnjih mesecih
svojega predsedovanja storil nenavadne poteze, zeleli za predsednika resnega Cloveka,
za katerega bi vedeli, kaj od njega lahko pri¢akujejo. Najbolj$a pa ni bila niti odlocitev
Peterletovega Staba za negativno kampanjo proti Tiirku, saj se negativna kampanja v

Sloveniji doslej Se ni obnesla.

Ker so volivci Peterleta povezovali z vlado, je dobil priblizno toliko podpore, kot bi jo
volivci sicer namenili vladnim strankam. SDS, SLS in NSi bi namre¢, ¢e bi bile volitve
v Casu drugega kroga volitev, skupaj dobili okoli 30 odstotkov glasov. Zanimivo je, da
je kljub pozivu Podobnika, naj podporniki stranke SLS volijo Peterleta, to storilo le 60
odstotkov volicev SLS-a, drugi pa so volili Tiirka. Za Peterleta je glasovalo 71,6
odstotka volivcev SDS-a in 87,6 odstotka volivcev NSi-ja. Po drugi strani je Tiirka
volilo 93,8 odstotka volivcev SD-ja, 88,1 odstotka volivcev LDS-a, 81,2 odstotka
volivcev SNS-a, 75 odstotkov voliveev DeSUS-a in 95 odstotkov volivcev Zaresa (glej

Tabelo 2.11).

Ceprav je bila volilna kampanja z izjemo zadnjega tedna pred volitvami precej pusta in
nezanimiva, lahko vseeno najdemo razloge za padec Peterleta in vzpon Tiirka. 1z
volilnih napovedi med volilno kampanjo in izidov prvega kroga volitev lahko sklepamo,
da volivci Lojzeta Peterleta niso prepoznali kot predsedniskega kandidata in da njegova
gradnja trzne znamke Lojze Peterle — predsedniski kandidat ni bila uspeSna. Kljub
obetavnemu zacetku in dobrim nastavkom z napovedjo zgodnje kandidature je v
procesu razvoja trzne znamke storil preve¢ napak, da bi se njegova znamka lahko
razvila. Glavna in najpomembnejSa razloga sta bila pomanjkanje konsistentnosti in

zagovarjanje enotne ideje, vzrokov za nekonsistentnost pa je vec.

Prvi je zagotovo sprememba strategije sredi vrhunca kampanje in prehod iz
povezovalnega politika, za kakrSnega je obljubljal, da je, v napadalnega in ostrega.

Volivce je s tem, kot ze omenjeno, zmedel, saj so si ustvarili neko podobo, ki pa se je s
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Peterletovim kasnejSim ravnanjem podrla. Spravljive tone so zamenjali ostrejsi, zgledno

sodelovanje s protikandidati pa napad na edinega preostalega kandidata.

Negativna kampanja zoper Tiirka je druga Peterletova napaka. Tema negativne
kampanje niti ni bila tako neposreceno izbrana, povsem zgreseni pa so bili kanali, prek
katerih je potekala. Ce zadevo primerjamo s kampanjo pred parlamentarnimi volitvami
leto kasneje, lahko opazimo pomembno razliko. Levica je zadevo Patria v celoti
prepustila medijem in mediji so bili tisti, ki so objavljali vedno nove in nove
informacije, raziskovali naprej, poizvedovali pri uradnih organih ter predsednikih
strank. V napad se ni bilo treba spustiti stranki SD ali njenemu predsedniku Borutu
Pahorju, saj so zadevo ves Cas vodili mediji. Res pa je, da javnosti o sumljivih poslih
vlade v odhodu ni bilo treba posebej prepricevati, saj je takratni premier in predsednik
SDS-a Janez JanSa v javnosti ze imel sloves »trgovca z orozjem« $e iz obdobja po

slovenski osamosvojitvi.

Po drugi strani je Peterle napadel sam (in s pomocjo svojih podpornikov). Sam je
omenil Tiirkove nezasluge za osamosvojitev in si moc¢no prizadeval, da bi se stvar
»razcistila«. Namesto da bi pocakali, da bodo mediji sami povpraSali ministrstvo za
zunanje zadeve o Tiirkovi vlogi med osamosvajanjem, ali pa bi to dosegli prek medijev,
ki so jim bili naklonjeni (na primer Delo, Slovenska tiskovna agencija, TV SLO), se je
MZZ oglasil sam in s tem Peterletu zagotovo bolj skodil kot koristil. Vmesavanje MZZ-
ja je namreC obsodila vecina medijev, tudi tisti, ki so bili Peterletu bolj naklonjeni.
Poleg tega se je z vpletanjem MZZ-ja in njegovim pojasnjevanjem zgodbe razkrila
Peterletova dvoliénost, saj je bil med Tiirkovim delovanjem v Zenevi prav Peterle

predsednik vlade in je moral odobriti vse Tiirkove aktivnosti.

Vpletenost MZZ-ja v kampanjo je povezana s tretjo Peterletovo napako, to je
povezanost z aktualno oblastjo. Hkrati se je namre¢ trudil delovati samostojno in lo¢eno
od vlade in vladnih strank ter delovati z njihovo podporo. V obi¢ajnih okoliS¢inah to ne
bi predstavljalo tezav, a se je leta 2007 zacel padec podpore JanSevi vladi zaradi nacina
vladanja in ekonomskih razmer, v katerih se je znasla Slovenija, in ni nenavadno, da so

se volivci Se enemu takemu politiku uprli.
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Da je Peterle kot politik v predsedniski volilni tekmi izgubil verodostojnost, kazejo tudi
izidi volitev v Evropski parlament. Leta 2004, ob prvih slovenskih volitvah v Evropski
parlament, je NSi z njim kot nosilcem liste prejel 23,6 odstotka glasov (Drzavna volilna

komisija), leta 2009 pa le Se 16,6 odstotka glasov (Drzavna volilna komisija).

Ob vseh Peterletovih napakah pa Danilo Tiirk sploh ni imel tezkega dela. Njegova edina
naloga je bila, da mirno prenese napade nase, da se ne spusti na raven protikandidata in
da svoje sporocilo konsistentno predstavlja volivcem, kar je tudi pocel. Uspesnejsi od
Peterleta je bil tudi zaradi jasneje izraZenih staliS¢ in podpore opozicije (razen DeSUS-

a, ki pa je bil vedno nekak$na »avtsajderka« vladna stranka).

Peterletovi napadi na Tiirka so zakrili njegovo pomanjkanje dinamike in zivahnosti.
Razmisleka vredno je, kaj bi se zgodilo, ¢e bi nasproti Tiirku v drugem krogu stal Mitja
Gaspari. Napovedi so namre¢ kazale, da bi bila, ¢e bi se v drugem krogu pomerila Tiirk
in Gaspari, razlika med njima zelo majhna. Zadnje volilne napovedi so zmago sicer
pripisovale Tiirku, razlika je bila okoli Stiriodstotna (glej Tabelo 2.1). Skozi volilno
kampanjo je namre¢ v primerjavi s Tirkom pridobival Gaspari, ki je na zacetku
kampanje deloval, kot da se mu »ne ljubi iti tega«, skozi kampanjo pa je postajal vse
zanimivejSi sogovornik, njegova stalis€a so bila Se bolj jasna od Tiirkovih, njegovi
argumenti pa tehtnejsi. Igral pa je tudi vlogo »Zrtve«, saj ga tedanja vladajoCa garnitura
ni zelela postaviti za guvernerja Banke Slovenije. Zadnji teden pred prvim krogom
volitev se je popolnoma priblizal Tiirku, na volitvah pa je bilo med njima samo 3.717
glasov razlike (glej Tabelo 2.6). Vprasanje, ki je na mestu, je, kdo bi priSel v drugi krog,

¢e bi bil prvi krog volitev teden kasneje.
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