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Ekonomicky x politicky marketing

* Realizace ekonomické ¢innosti vztahujici se k premistovani zbozi a
sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli

* Politicky marketing — soubor teorii, metod, technik a socialnich
postupuy, které maji za cil presvédcit obcany, aby podpofili ¢clovéka,
skupinu nebo politicky subjekt
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Vyvoj politickych kampani

e Stranicky orientované kampané (50,60 léta)
— Obecné tisténé materialy
— Individualni propagace stran (napf. rozhovory s volici)
— Realizace verejnych shromazdéni
— Pouziti plakatu a tiskovych reklam

 Kampaneé orientované na kandidata (60,70 |éta)
— Vyuziti marketingovych technik
— Propagace lidra
— Vyuziti modernich technologii
— Rust nakladt na kampan

 Kampanée orientované na volice
— Decentralizace stranické ¢innosti, lidrd i kampané
— Permanentni kampan
— NizSi mira standardizace
— Image-makers



|

Model politického marketingu
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Politicka nabidka

* Vlyznamnou soucasti je politicky program — ten by mél:
— prezentovat politickou nabidku
— presvedcit ke zméné dosavadnich preferenci
— presvedcit k ucasti ve volbach

* \erejna osoba — druh politického zbozi
— Ztotoznéni symboliky politické strany s image lidra
— Tendence oznacovat jednotlivé vlady jmény stranickych lidrQ
— Rdst zajmu médii o tyto osoby i jejich soukromy Zivot



Politicka kampan

e Uvnitr strany
— Sjezdy
— Volby
— Pripravné Cinnosti
— Analyza ex-ante,m analyza ex-post

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

e Navenek
— Predvolebni shromazdeéni



Marketingove orientovana politicka kampan
1/2

* segmentace politickeho trhu
— segment musi byt méritelny
— dostupny pro dany subjekt politické soutéze

— dostatecné velky, aby se odivodnéné aplikovala individualni
marketingova strategie

Kritéria/ Obecna Zv1astni
Hodnoceni
Objektivni Demograficka, socidlné- Stranicka loajalita nebo jeji
ckonomicka, zmeéna, schopnost inovace

geograficka, politicka

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




Marketingove orientovana politicka kampan
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e umisténi kandidata nebo strany

— tj. hodnoceni silnych slabych stranek vlastnich i protikandidatt —
nutné k vytvoreni image kandidata

* vytvoreni a aplikace politické strategie
— tfi individualni strategie:
 strategie produktu (politickd nabidka), - push marketing (tradi¢ni

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

 strategie distribuce (predavani politickych informaci),
* cenova strategie (mnozZstvi spolecenské podpory, které nabidka ziska)



Strategie ve volebnich kampanich

* strategie orientované na stranu
* strategie orientované na problémy
* strategie orientované na image kandidata



VoliC

e Volic jako politicky subjekt
e Elektorat — mnozina volicu
— PY. pravicovy elektorat — mnozina osob hlasujicich
stejnym zpUlsobem
e Kategorie volice
— Odbeératel politickych uskupeni
— Odbératel kandidatu
— Odbeératel volebnich programu
— Odbeératel sluzeb politické reprezentace




Vyzkumy verejneho mineni (USA)

benchmark poll — informace o tom, co volici preferuiji, a to
prurezové od rtuznych socidlnich skupin, informace o image
kandidata v oCich verejnosti

skupinové Setreni (focus groups) — podrobné rozhovory
realizované s malymi skupinami (10-20 osob), vybranych na
zakladé kritéria reprezentace socialnich skupin o jejichz podporu
kandidati usiluji

pruzkumy trendu (trend polls) — maji za cil zmérit vliv kampané
na zmeény voli¢skych preferenci elektoratu a na image kandidatd

tracking polls, predvolebni prizkumy zaloZzené na realizaci
nocnich prizkumu na nevelkém poctu osob tésné pred dnem
voleb



Typy politickych informace pro volice
behem kampane

reportazni zpravodajstvi z prubéhu kampané
marketingova informace, ktera byla kandidaty a
jejich volebnimi staby objednana

politickym marketingem, ktery provozuji jiné
organizace.

Cile placené reklamy

— zafixovani jména kandidata do paméti volicu
— vytvoreni image kandidata

— zformovani negativni image protikandidata



2. Metody analyzy a diagnostiky politického trhu.
Definice a struktura politického trhu

* Prostor soutéze mezi politickymi subjekty. Podminkou je

existence konkurence

 Politicky trh predstavuje Cast spoleCenského prostoru,
vV neémz se uzaviraji politické transakce: kupuji se, prodavaji a
vymenuji politické produkty mezi aktéry politického zivota.

Politicke faktory

Masmeédia

Ekonomické faktory

Pravni faktory

Politické instituce,
politické strany

7

[ = Elektorat

Socialné demograficke
faktory




Druhy trhu  Zdroje udaju o trhu

z hlediska prostoru

* lokalni

* regionalni

* celostatni

* nadnarodni

poctu subjektu

stupn¢ organizovanosti

stupné¢ otevienosti
(uzaviraci klauzule)

Volebni vysledky

Materialy popisujici
ekonomické faktory

Materialy zabyvajici se
trhem masovych médii

Vlastni vyzkumy
Archivni materialy

Informace ziskané o
politickych
konkurentech



Stanoveni pozice subjektu na politickém

trhu
Analyza zZivotniho cyklu Mapa s piiklady percepce politickych stran
produktu
Metody percepcnich map Reforméitorsk

Zebftic¢ek postojl
SWOT analyza
|dentifikace , stakeholders”

Pravice

Konzervativni



Analyza moznosti rozsirovani trhu

 Metody analyzy reklamnich technik a nastroju
— Metoda skupinového setreni
— Konzumentsky soud, test penézenky
— Fyziologické testy
— Test publika
— Kampan - test



3. Strategie politickych stran

Typologie politickych stran ve vztahu k vyuziti
marketingovych nastroju

e Strana orientovana na produkt
— Nabidka finalniho produktu.. A reklama

e strana orientovana na prodej

— Vytvoreni produktu a vyuziti marketingovych
nastroju k prodeji (mozna mirna adaptace
produktu)

* Marketingove orientovana strana

— Strana vytvari produkt az na zakladé preferenci
volicu



Case study

aneb
Jak hospodari nase politické strany



Nalezitosti vyroCnich zprav

Vyro&ni zpravy politickych stran, které musi byt odevzdany k 1.4. v kancelafi PS PCR

Pristupné v parlamentni knihovné

2003 2004
Ukazatel

Pocet Podil (v %) Pocet Podil (v %)
Registrované subjekty 78 100,00 90 100,00
Odevzdané vyroc€ni zpravy 66 84,62 71 78,89
Uetni zavérka 66 100,00 71 100,00
Pfiloha k ucetni zavérce 28 42,42 38 53,52
Zprava auditora 63 95,45 70 98,59
Prehled o prijmech a vydajich 62 93,94 70 98,59
Seznam daru a darcu 57 86,36 67 94,37




Podil pfispévku na uhradé volebnich nakladu na vydajich
na volby v KC

Prispévek podil Prispévek Podil
e 1z vydaje na na uhradu uhrady vydaje na uhradu uhrady
Politicka , ,
strana volby volebnich voleb. na volby volebnich voleb.
2002 nakladua nakladi 2006 nakladi nakladi
2002 2002 2006 2006
. 191 111 000 144 028 000
CSSD 75,36% 269 813 240 172 882 700 64,07%
5 60 233 000 34 034 000 57,21%
KDU-CSL 56,50% 67 593 000 38 671 000
5 23 042 000 88 265 000
KSCM 383,06% 40 535 243 68 532 800 169,07%
199 805 000 116 698 000
ODS 58,41% 349 770 000 189 248 000 54,11%
1 655 000 11 388 000 26 366 853 33 648 700
SZ 688,10% 127,62%
59 862 000 34 034 000
US-DEU 56,85% 18 571 000 0 0,00%




Komparace

* CR X SRN x VB x Francie x USA x Rumunsko x
Kanada

* A nejstedrejsim statem se stava....”?



Srovnani CR, VB, SRN — r.2006

CR VB SRN
Podil statniho prispévku 0,10% 0,01% 0,05%
politickym stranam na
vydajich statniho rozpoctu
CR VB SRN
Podil st. 63,40% 30% 31%
prispévku na
prijmech stran




CR, Rumunsko, Kanada

Ceska republika Rumunsko Kanada
tidaje 3 roku 2004 2000 2006
Pomér % verejnych
zdrojii na 59,0 % 30,9 % 60,6 %
celkovych
Ceska , Rumunsko Kanada
republika
tidaje 3 roku 2004 2003 2000

pomér celkovych verejnych transferii

politickym strandm 0,011 0,001 0,004
na HDP (%)




Srovnani CR, FR, USA

Podil statniho prispévku politickym stranam a
hnutim na celkovych vydajich statniho rozpoctu

Podil

0,1200%
0,1000%
0,0800%
0,0600%
0,0400%
0,0200%
0,0000%

i

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Rok

B Podil statniho pfispéwku
na celkowch wdajich
statniho rozpoétu - CR

B Podil statniho prispevku
na celkowch wdajich
statniho rozpoctu -
Francie

O Podil statniho pfispéwku
na celkowch wdajich
federalniho rozpoctu -
U.S.A.




Dalsi zdroje

Jablonski — Politicky marketing — kpt.1-5 (str.9-83)

Nepovinné — Ekonomika politickych stran a hnuti za rok 2003
(2004) — www.e-cvns.cz

Bakalarska prace: |.Frizlova:Marketingove orientovana strana:
Labour Party — viz archiv zaverecnych praci.

BP na financovani PSH — Zli¢aF, Neckarovd, Bohadek
http://www.cepsr.com/clanek.php?ID=228

Zakon 424/1991

Weboveé stranky politickych stran
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