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Ekonomicky x politicky marketing

o Politicky marketing — soubor teorii, metod,
technik a socidlnich postupu, které maiji za cil
presvedcit obcany, aby podporili Clovéka,
skupinu nebo politicky subjekt

Produkt Vetejné osoby, skupiny, politické
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Vyvoj politickych kampani

o Stranicky orientované kampané (50,60 leta)
= Obecné tisténé materialy
= Individualni propagace stran (napr. rozhovory s volici)
= Realizace verejnych shromazdeni
= Pouziti plakatu a tiskovych reklam

o Kampané orientované na kandidata (60,70
leta)
= Vyuziti marketingovych technik
= Propagace lidra
= Vyuziti modernich technologii
= RUst ndkladd na kampari

o Kampané orientované na volice
Decentralizace stranické &innosti, lidrd i kampané
Permanentni kampan

NizSi mira standardizace
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Model politického marketingu

Marketingové orientovana
politicka kampan
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Politicka nabidka

o Vyznamnou soucasti je politicky program -
ten by mél:
= prezentovat politickou nabidku

= presvedcit ke zméne dosavadnich preferenci
= presvédcit k ucasti ve volbach

O Verejna osoba - druh politického zbozi

s Ztotoznéni symboliky politické strany s image lidra

= Tendence oznacCovat jednotlivé vlady jmeny
stranickych lidrg

= RUst zajmu médii o tyto osoby i jejich soukromy
zivot




Marketingove orientovana politicka
kampan 1/2

O segmentace politického trhu
= segment musi byt meritelny
= dostupny pro dany subjekt politické soutéze

= dostate¢né velky, aby se oduvodnéné aplikovala
individualni marketingova strategie

Kritéria/ Obecna Zvlastni
Hodnoceni
Objektivni Demograficka, socialné- Stranicka loajalita nebo jeji
eckonomicka, zmeéna, schopnost inovace

geograficka, politicka

Subjektivni Osobnost, styl Zivota, Postoje (motivy), umysly,
vzdélani vnimani, politické preference




Marketingove orientovana politicka
kampan 2/2

O umisténi kandidata nebo strany

= tj. hodnoceni silnych slabych stranek vilastnich i
protikandidatl - nutné k vytvoreni image kandidata

o vytvoreni a aplikace politické strategie
= tri individualni strategie:
strategie produktu (politicka nabidka), - push marketing

(tradicCni distribucni kanaly - stranické zazemi, sjezdy..) a
pull marketing (vyuziti masmedii)

strategie distribuce (predavani politickych informaci),

cenova strategie (mnozstvi spolecenské podpory, kterée
nabidka ziska)




Prostredi

O technologické zmeny

o formalni zmény

o zmény subjektu politiky (napf. Proména
protikandidatl)




Politicka kampan

o Uvnitr strany
= Sjezdy
= Volby
= Pripravné cinnosti

= Analyza ex-ante,m analyza ex-post

Pr. ODS r 2008 analyza porazky ve volbach (chybné
postavena decentralizovana kampan)

0 Navenek
= Predvolebni shromazdeéni




Strategie ve volebnich kampanich

O strategie orientované na stranu
O strategie orientované na problemy
O strategie orientované na image kandidata




2. Prace s volicem

o Vyzkumy verejneho mineni
o Informace pro volice
o Cile predavani informaci - reklamy




Volic

o Volic jako politicky subjekt
o Elektorat - mnozina voli¢u

= Pr. praV|covy elektorat — mnozina osob
hlasujicich stejnym zpUsobem

o Kategorie volice
= Odbératel politickych uskupeni
= Odbératel kandidatd
= Odbératel volebnich programu
= Odbératel sluzeb politické reprezentace




Vyzkumy verejneho mineni (USA)

0 benchmark poll - informace o tom, co voliCi
preferuji, a to prurezove od ruznych 'socialnich
skupin, informace o image kandidata v ocich
verejnosti

0 skupinové setreni (focus groups) - podrobné
rozhovory realizovaneé s malymi skupinami (10-20
osob), Y\branych na zaklade kritéria reprezentace
socialnich skupin o jejichz podporu kandidati usiluji

o pruzkumy trendl trend olls) — maji za cil zmerit
vliv kampané na zmen cskgch preferenci
elektoratu a na image andldatu

o tracking polls, predvolebni pruzkumy zalozené na
realizaci no¢nich pruzkumu na nevelkem poctu osob
tésne pred dnem voleb




Sedm nastroju politickych kampani v USA, které v CR (zatim)

nejsou

o (1) Dobrovolnici

o (2) Tracker

o tzv. tracker, Clovék, ktery neustale sleduje, fotografuje a nataci protikandidata. Jeho cilem je
ho pfristihnout pri sebemensi chybé, zamraceni, pripadné ho svou blizkosti vytocit. V CR zatim
trackefi neplsobi, vyuZivaji se viak tzv. volavky - lidé, ktefi jsou nasazeni do konkurené&niho
volebniho tymu, aby vynasel informace.

o (3) Lawn signs (Cedule na travnicich pred domy)

o Efektivita ceduli zapichnutych do travnikl pred domy voli¢l, je sice témé&F nulova, ale lidé si je
sami zadaji.

o (4) Databaze

o Velmi dlleZity ndstroj v kampanich predstavuji databaze, které obsahuji presné udaje o voli¢ich
v podobé adresy, telefonu, po¢tu ¢lent v domdcnosti, poctu déti, pfipadné vyse ptijmu.
Kandidat disponuje i informaci, zda je dany ¢lovék stoupencem republikdnl ¢ demokratl, nebo
kdy je vhodné do kampané volat. Diky tomuto prostfedku mize volebni §tab své voli¢e dobie
segmentovat a zacilit sva sdéleni, a v dlsledku i udetfit, naptiklad na fyzickych direct mailech.

o (5) Door to door kampan

o (6) Walk books (Chodici knihy)

o Na zakladé databaze chodi s mapami, kde jsou vyznaceni jednotlivé osoby, které maji pri door
to door oslovit. Na mapach jsou uvedeny i zakladni informace o volicich, o kazdém se délaji
zapisy, které dale slouzi k presnéjsimu cileni.

o (7) Direct phone calls

o obvolavani voli¢d. Na telefonovani se sedm dni v tydnu dvanact hodin denné podileji opét

dobrovolnici. KaZzdy telefonat ma pfedepsany skript, podle kterého dobrovolnik poklada otazky.
Ziskané informace se zadavaji do databaze. V Ceské republice si telefonovani jiz v 90. letech
zkusila ODS v cCele s Vaclavem Klausem, pred dvéma lety se o to znovu pokusila TOP09.



3 typy politické informace pro volice
behem kampane

O reportazni zpravodajstvi z prubé&hu
kampaneé

o marketingova informace, ktera byla
kandidaty a jejich volebnimi staby
objednana

o politickym marketingem, ktery provozuji
jiné organizace.




Cile placené volebni reklamy

o zafixovani jména kandidata do pameéti
voliéd

o vytvoreni image kandidata

o zformovani negativni image protikandidata




3. Metody analyzy a
diagnostiky politického
trhu




Detinice a struktura politického trhu

O Prostor souteze mezi politickymi subjekty. Podminkou je
existence konkurence

O Politicky trh predstavuje Cast spoleCenskeho prostoru,
V Nnémz se uzaviraji politické transakce: kupuji se, prodavaji a
vymenuji politické produkty mezi aktery politickeho zivota.

Politicke faktory Pravni faktory

Politické instituce,
politické strany
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Masmédia |:::;> Elektorat

Ekonomickeé faktory Eaciélnia 1etglrﬁgraﬁcké




Druhy trhu

z hlediska prostoru
- lokalni
. regionalni
. celostatni

. nadnarodni

poctu subjektu

stupn¢ organizovanosti

stupné otevienosti (uzaviraci klauzule)




Zdroje udaju o trhu

o Volebni vysledky

o0 Materialy popisujici ekonomické faktory

O Materialy zabyvajici se trhem masovych
medii

o Vlastni vyzkumy

o Archivni materialy

o Informace ziskané o politickych
konkurentech




Stanoveni pozice subjektu na politickém
trhu

O Ana I)’/za zivotniho Mapa s pfiklady percepce politickych stran
cyklu produktu
o Metody percepcnich Reformétorsks

map
o Zebticek postojl
SWOT analyza

D Ident|f| ka Ce Pravice
,Stakeholders"

O

Konzervativni




Analyza moznosti rozsirovani trhu

o0 Metody analyzy reklamnich technik a
nastroju
= Metoda skupinového Setreni
= Konzumentsky soud, test penézenky
= Fyziologické testy
= Test publika
= Kampan - test




4. Strategie politickych

stran



Strategie - pojem

o Strategie - plvod ve valeéném umeéni

o Komplexni plan, ktery urcuje jaka
rozhodnuti budou prijata v kazdé mozné
situaci

o Uréeni hlavnich, dlouhodobych cilu a
prijeti takové alokace zdroju, jez jsou
nutné pro konecnou realizaci cilu




Politicka x volebni strategie

Politicka strategie

!

Politicky program

|

Volebni strategie

|

Volebni program




Volebni strategie

o Personalni

o Financni

o Komunikacni

O Mezistranické vztahy

o Volebni program
Na to navazuje

o0 Reklamni strategie
O Strategie PR



Typy volebniho trhu

Vlastnosti Velky Maly
trhu

Otevieny | Nizka mira politické Vysokda mira politické
loajality a vysoka mira loajality a nizky
transferu hlasy. Voli¢i transfer hlasy. Voli¢i
jsou pripraveni reagovat |jsou pripraveni
na nove politické reagovat na nové
nabidky politické nabidky

Uzavieny | Nizka mira politické Vysoka mira loajality a
loajality a vysoka mira nizka mira transferu
transferu hlasu. Nové hlast. Neni $ance pro
nabidky maji jen malou |novou nabidku
sanci na uspéch




Typologie politickych stran ve vztahu k
vyuziti marketingovych nastroju

0 Strana orientovana na produkt
= Nabidka finalniho produktu.. A reklama
o strana orientovana na prodej

= Vytvoreni produktu a vyuziti marketingovych
nastroju k prodeji (moznd mirnd adaptace
produktu)

0 Marketingové orientovana strana

= Strana vytvari produkt az na zakladée
V' 4 -Vo
preferenci volicu
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