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Verejna a socialni politika
MPV_VEPO

Blok 1 Verejna politika — verze pro online

1  Zapati prezentace




Verejna a socialni politika

— Blok 1 Verejna politika
— P1 Uvod
— P2 Modely

Bonusovy test 1
— P3 Analyza
— P4 Politicky marketing

Bonusovy test 2

Pokud je v textu pouzita Cervena barva jedna se o dotaz, ukol pro studenty a odpoved Ize ziskat jediné
aktivitou.
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Bonusove testy

— Dobrovolny

— 2x Dnes behem prednasky

— Bodovy zisk se pripocCte do celkoveho hodnoceni

— Max. 6 bodu za oba testy celkem

— Odpovédnik v ISu

— Vyhodnoceni pozn. Blok (oteviené otazky se zpozdenim)
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P1 Zakladni pojmy a principy verejne
politiky




Verejna politika

— Politika je cokoliv, co se vlada rozhodne ucinit nebo neucinit

— Verejna politika sméruje k naplnéni cilu, které jsou chapany jako

cile/potieby celé spoleCnosti.

— Pozn.
— Zajem celé spoleCnosti x zajem vétsiny spoleCnosti x zajem elity
— Vyznam VP roste, jak roste ,stat”
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Verejna a socialni politika
— Znate?: policy, politics, polity

— Vzdy limituje meze svobody jednotlivce

— Vzdy ovliviuje trzni prostredi
— Lze ji ovlivnit/vyuzit/ignorovat, ale nelze se vyhnout jejimu vlivu
— Dva pohledy:

— lIdealisticky: jak by to byt mélo
— Pragmaticky: jak to je, a jak to vyuzit ke svému prospéchu
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Verejna politika

— Nema jednotnou definici, definice vychazeji z téchto obecnych
principu:
— Politika je Cinéna ve jménu ,verejnosti".
— Politika je ve vSeobecnosti iniciovana a vykonavana vladou.
— Politika je interpretovana a implementovana prostfednictvim vefejnych i soukromych aktéru.
— Politika je to, co vlada zamysli u€init, déla i to co se rozhodne nevykonat.
— Vedni disciplina
— Verejna politika x politologie (politické védy)
— 60. léta 20st.
— Multidisciplinarita — politologie, ekonomie, pravo, sociologie,...
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Verejna versus socialni politika

1. SP je soucasti (podmnozinou) VP
2. SP stoji samostatné oproti VP
Co je spravne?

Verejna politika Socialni politika

Politika ZP

Bezpecnostni p.

Medialni p.

hospodarska p

p. lidskych prav a svobod

p. zameéstnanosti

p. bydleni

vzdélavaci p.

p. péCe o zdravi

rodinna p.

p. socialniho zabezpeceni

p. boje s chudobou a soc. vyloucenim




Hodnotove zaklady

— ROVNOST x SVOBODA

— Rovnost absolutni nebo Rovnost Sanci
versus
— Svoboda az po hranici svobody druhého

A AL "4V 4

— Pro rozvoj spolecCnosti?
— Pro dlouhodobou stabilitu a rast spole¢nosti?
— Pro reprezentativni demokracii?

— Je mozné dosahovat je souCasne?

— Jaké je prijatelné omezeni svobody ve prospech rovnosti
sanci?
— Pozitivni diskriminace? Co je to? ProC€ ano, procC ne?
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VP versus ekonomie

— Klasické probléemy z pohledu verejné ekonomie a verejné politiky:
— optimalni alokace statkl a efektivnost jeho dosazent;
— méfeni a ocenovani uzitku;
— okolnosti a prostredi (selhani trhu, selhani statu, rozhodnuti spolecnosti).

— Viz Workbook
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Politika a jeji souvislosti

Pfi¢iny ? |« Problém: ! Dusledky ? < Ekonomi
Spolecen
Il ské
Politika
cile a jejich uskutecnéni
1l Zamysleny
Vysledek <
——— Nezamysleny
Vnimany Skutecny
/
Byl problém vytesen?
Pfevyéily ekonomické a spoleCenske beneﬁty vynaloZené néklady?

v VALY 4
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Co ovlivnuje policy?

— 1) politics ... aktéri

— 2) okolnosti — faktory (nezivé udalosti)

— 3) existujici bariéry: ekonomicke, fyzicke,...
— 4) ,Altruismus” a cile policy

— 9) Volba nastroje a realizace policy
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Kdo je akter?

— Aktér (Actor) je ziva osoba, skupina osob nebo instituce (ve smyslu organizace)

— Je-li aktérem instituce (napf. urad), jsou/mohou byt aktéry i jeho pracovnici

— Aktéry Ize rdzné tfidit — volba tfidiciho kritéria je podle potfeb analyzy

— Aktérem je kdokoliv, kdo tvofi, ovliviiuje nebo je ovlivnen tvorbou, realizaci a hodnocenim
politiky nebo je ucinky politiky jakkoliv dotCen

— Aktér je pojem
— nadrazeny, SirSi k pojmu zajmova skupina
— Blizky k pojmu ,hrac”

— Pojem zajmova skupina

— Kdokoliv, kdo chce/ma potencial ovlivnit rozhodovatele (policy makers)
— Jako neformalni skupina

— Pojem cilova skupina
— Aktér, nebo skupina aktéru, ktefi maji byt ovlivnéni zamyslenym ucinkem politiky
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Akteri k modelech zkoumani politiky

— Jako jedna z vice promennych

— Koncept politického cyklu
— Institucionalismus

— Jako hlavni predmet zajmu
— Teorie politickych siti
Advocacy coalition Framework
— Pluralismus, Korporativismus
— Teorie zprostfedkovani — broker theory
— Stakeholder teorie
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Druhy aktéru

— Aktéri z hlediska:

— urovné pusobeni: lokalni, narodni a nadnarodni

— vnitfni struktury: homogenni, heterogenni / jednotlivci, kolektiv
— stupné organizovanosti: formalni, neformalni

— Vazbé na vladu: vladni, mimovladni

— Tridéni slouzi k pochopeni jejich role a vyznamu

— Kazdy aktér ma néjaky zajem/nazor/potfebu a néjakou schopnost svj
zajem prosadit, vyjednavat s ostatnimi, tvorit koalice, ovlivnit rozhodnuti

nebo rozhodnuti pfijmout,...
— Zjednodu$ené, kazdy aktér ma né&jaky zajem a né&jaky vliv (silu). Cim je aktér silngjsi, tim vice
je nutno brat jej v ivahu (pokud jsem policy maker)
MUNI
ECON




Homogenita a heterogenita aktéru

— Pokud chceme zkoumat vliv aktéru na konkrétni situaci, je nutné

zvazit, za jak moc homogenni budeme povazovat kolektivni aktéry

— Kolektiv je tvoren jednotlivci...a ti mohou sledovat svoje zajmy
— Nesouhlas jednotlivcu v kolektivu, muze vést ke zméné kolektivniho rozhodnuti/postoje

— Priklad ,vlada”
— Vlada = stat
— Vlada = jeden aktér stojici oproti jinym aktérdm napf. parlament
— Vlada = kolektiv jednotlivcu hajicich své zajmy/resorty
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Mira formalizace

Aktéri

Jednotlivci

Kolektivni subjekty

Formalizovani

Politicti vidcei

Konzultanti
(policy analysts)

Politicke strany

Stat, organy vetejné spravy
Firmy

Organizace ob¢anskeho
sektoru

Poradenska centra

Media

Neformalizovani

Nazorovi vudci

Politicti aktivisté
(policy enterepreneurs)

Z3ymove skupiny
Nazorové komunity
(epistemic communities)
Politické komunity

(policy communities)

Tabulka 2.1: Formalizovani a neformalizovani aktéri ve vei‘ejné politice

Zdroj: Autoti (Poticek).
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Hlavni aktéfi v CR

Parlament

— PSP, Senat, Kraje, obce

Viada

Prezident

Soudy

— Ustavni soud, nejvySSi spravni soud,....
Nezavisle instituce

— NKU, Ombudsman, CNB,...

Teoreticky servisni instituce
— Ministerstva, statni fondy (spolufizeni nevladnimi aktéry)

Armada, Policie

Nadnarodni, mezinarodni aktéri
— EU, NATO, ostatni zemé,...

Resortné vyznamni aktéri

— Napf. Zdravotni pojiStovny

Média

... kdo chybi pokud by to nebyl pfiklad na CR?

— Uvazujte systémoveé (ne o jinych nazvech funkci)
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Role aktéru pri policy analysis

— Z pohledu politickeho cyklu
— P¥i formulaci
— P¥i selekci
— Pri implementaci
— Identifikace ,,vyznamnych® aktéru v jednotlivych fazich
— Kdo rozhoduje?
— Kdo muze vetovat

— Postup identifikace

— intuitivni x rizné metody méreni vlivu
— Pokud neznam prostredi, mohu udélat zasadni chyby pri intuitivnim urCovani vlivu
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Uréeni vlivu (sily) aktéru

— Vykladem formalnich pravidel
— Vyzkumem mezi aktéry — jejich nazorem

— Analyzou minulych rozhodnuti

— Rozhodnuti o alokaci vefejnych zdroju
— Prosazeni deklarovaného zajmu

— Kombinace ruznych metod s cilem poznat skute¢nost
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Identifikace zajmu aktéru

— ldentifikace deklarovaného zajmu

— Vyzkum nazoru aktéra s cilem zjistit ,nedeklarované“ zaméry
— Vyzkum nazorua ostatnich aktérd na zajem aktéra

— Analyza minuleho chovani a rozhodovani

— Aktér muze, ale nemusi dat najevo skuteCny zajem!

— Kombinace ruznych metod s cilem poznat skuteCnost

— Problém — postihnout detaily...ale neutopit se v marginalitach
— Problém - zjistit ,pravdu® o sile, zajmech aktéru
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Literatura

— Zakladni
— Workbook OPVK modul 1 a 2
— Doporucena

— Cairney P: Understanding Public Policy - kpt.1,2
— Peters G.: Advanced Introduction to Public Policy — kpt.1,2
— Colebatch: Uvod do policy — kpt. 1,2
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MPV_VEPO




Modely verejne politiky - k cemu slouzi?

— Usporadat a zjednodusit realitu
— Urcit co je dulezité

— Uchopit realitu

— Nasmerovat vyzkum

— Nabidnout vysvetleni
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Jak zkoumat verejnou politiku

— Tradicneé

— Koncept politického cyklu

— Koncept racionality (comprehensive rationality) / ohraniCené racionality
— Dalsi

— Politickeé sité, Advocacy Coalition Framework

— Multi level governance
— Punctuated equilibrium

— PFistup
— Normativni — jak by to mélo byt
— Poazitivni —jak to je

m =
‘X —

O =
—

e




RE: Politicky cyklus - proces

Zhodnoce'H'I’ - ’ Problém

(Evaluace) (jeho rozpoznani)

UskuteCnéni Cile politiky

- (Varianty feSeni,nastroje
(implementace) a volba Feseni)
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Koncept politickeho cyklu — problemy fazi

— Rozpoznani problému
— Co je problém, jaké jsou pficCiny

— Vybér variant, formulace cilu

— racionalni“ volba ?
— Spravni formulace cile

— Implementace

— Podminky uskutecnéni
— VIliv aktéru a faktort

— Evaluace

— Déje se?
— Jak se déla

— Terminace
— Ukonceni x neukoncCeni politiky - role vzniklych instituci...
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Koncepce politickych siti

Zucastneni akteri (politici, odbornici, Urednici, zajmove skupiny,..) ovliviuji
vysledek prostfednictvim vlastniho nasazeni a angazovanosti, pfiCemz
podléhaji vlivu pravidel a postupu.

Z ruznych kombinaci aktéru a pravidel jsou rizné vystupy. Ty jsou ovlivhény:

— Silou vazeb mezi aktéry.

— Stupném flexibility systéemu.

— Pravnim a trznim prostredim.

— Druhem sité (napf. otevienost x uzavienost vuci novym aktéram).

Akcentovan je duraz na nehierarchické pojeti procesu interakci.

L Sité mohou byt stabilni i nestabilni.
Politicke site Napf. iron triangle — stabilni sit v USA
(zajmové skupiny, vladni agentury, kongres)

\
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Literatura

— Workbook — Modul 3
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— Bonusovy test 1
— Pauza 5 min
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P3 Analyza politiky. Principy a postupy
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Analyza politiky zahrnuje

1 urovné”

— Vysveéetleni souvislosti a pricin — nenormativne - to je zakladem pro
,2doporuceni”

— Vyzkum zavislosti a dusledku — kvalitativni a kvantitativni techniky

— Vyvoj a testovani teorie o pricinach a dusledcich politiky — snaha najit
univerzalné platnou teorii (j. i predejit souCasnym chybam v budoucnu)

— Popis — pri€iny — dusledky
— Popis je/muze byt sou€asti analyzy. Popis # analyza
— POLICY ANALYSIS x POLICY ADVOCACY

— Zapiste si rozdil...
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Cim zaénu, kdyz budu chtit analyzovat
politiku?
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Limity policy analysis

— Omezeni sily statu (vlady) — vnitrni, vnéjsi priCiny (analogie Cerny
pasazér, mohou byt problémy vyreseny vsechny — teoreticky?)

— Nesouhlas o problému — konflikt hodnot

— Subjektivita interpretace

— Omezena moznost experimentu

— Komplexnost lidskeho chovani — nezname vse, ale dokazeme
manipulovat

— RE: Pozor na rozdil mezi policy analysis and policy advocacy
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Metody analyzy — priklad matice vybeéru
metod

data

Ekonometrie,
ekonomické
modely, CBA,
analyzy Cas.
fad

Popis, case
study analyza,
analyza
argumentd,
experimentaln
i simulace

Dotazniky,
terénni studie,
experiment,

simulace,
Primarni data analyza

rozhodovani

Zobecnéni
souvislosti

Brainstorming,
analyza hodnot,
Repertory grid

Lokalizace
souvislosti
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Metody analyzy - diskuze

— Cisla versus Feci
— |Idealne volba metody podle cile — prakticky volba metody podle dat
— Ex post vysvetleni — pokud jsem zjistil jenom to, co jsem vedel pred

analyzou potom

— Analyza byla Spatna

— Analyza byla zmanipulovana (smérem, ktery preferuji viz policy advocacy x policy analysis)
— Doporuceni

— pokud doporucuji néco, co je zjevné logické i bez analyzy, potom byla analyza zbyteCna

— Co doporucuji musi byt zddvodnéno

— Zasada: neni Sablona, kterou Ize bezmyslenkovité aplikovat
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Analyza - principy
Bardach: How To Conduct an Effective Policy

Analysis .

— Priprava analyzy

— Definovat problém: diskuze rozdilu mezi stav ,,mélo
casto spatne strukturované, tezko resitelné

— Shromazdit dukazy/fakta: Dukazy by mély byt dost
silné na to, upoutaly pozornost na problem a
presvedcily o nutnosti jeho reseni.
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Bardach: How To Conduct an Effective Policy
Analysis Il.

— Vytvorit alternativy: Alternativy cest jak eliminovat problém. Pro

vytvoreni alternativ Ize vyuzit techniky jako:

— (1) kopirovat existujici politiku beze zmén

— (2) kopirovat existujici politiku a modifikovat ji podle potreb,
— (3) vytvofit novou politiku vyuzivajici existujici natroje

— (4) vytvorit novou politiku a nové nastroje

— ... alternativou je i moznost nedélat nic!

— Vybér hodnoticich kritérii: Kritéria slouzi k méreni ucinku
politiky (alternativy). Kritéria by méla byt meritelna a vycislitelna.
Priklady kritérii:

— (1) u€innost, (2) naklady, (3) rovnost, (4) administrativni jednoduchost, (5)
nezamyslené vedlejSi dopady, (6) udrzitelnost (7) politicka ,priichodnost".

— Kiritéria by méla umoznit zhodnoceni kazdé alternativy s cilem urcit tu nejlepsi
alternativu.
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Bardach: How To Conduct an Effective Policy Analysis lII.

— Provedeni analyzy

— Vysledky politiky: Project the Outcomes: Vyhodnotit vysledky
(outcomes) kazdé alternativy s cilem zjistit, zda bude dosazeno
zamyslenou udinku. Casto je t&Zké urdit tu nejlepsi alternativu

— Vyhodnotit kazdou policy podle stanovenych kritérii.

— Konfrontovat Trade-Offs: S vyuzitim CBA, CEA a podobnych
metod identifikovat nejlepsi alternativu. U kazdé finalni alternativy
by mélo byt jasné ,,co za co”.

— Rozhodnuti: Vybér nejlepsi alternativy.

— Tell Your Story: myslet na Ctenare / klienta. Podstata musi byt
jasna tem to Ctou 30 sec, 3min nebo 30min. Je potreba motivovat
ke Cteni.... Prolistuji, preCtu nahodné pasaze...precCtu vse! Nelze
oCekavat, ze klient precte vSe jenom proto, ze ,musi".
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Analyza - faze
Jak? A

B.
A.
B

C.
D.
E

F.

Jak prezentovat vysledky
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F. Prezentace vysledku

— Obal je stejné dulezity jako obsah
— Srozumitelné ukazatele ve stejnych jednotkach

— Spatna forma zobrazeni (pfiklady dalsi okna)

— Nesmysliné, necitelné grafy a tabulky
— Matouci forma zobrazeni
— Umyslna manipulace
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mil K¢

63

Celkova vyse podpory sportu (mil.K¢) X

67 KE

53 Ké

_— 0
29 K¢
2005
Primér 2010
10 KE _pl"l:]rﬂéf 2005

50%

50%

@ Vrcholovy sport

B Sport pro v8echny

X azrg]r?\?a?ru Zména ¢isté souéasné
P ) hodnoty (tis. K&)
Poptavka po vzdélavani + 10% 39 553
Poptavka po IPCV a MCCV +10% 2 892
Zména nakladu na vzdélavani + 10% -28 145
Zména diskontni sazby + 1% -28 328
Zmeéna investic + 10% -7 434

Tabulka 5: Citlivost vysledkid CBA na pohyb kli¢ovych parametrii

m =
(QED I e
O =
— ]




1400

1200 -

1000

800
600
200 -

‘ —e— Schvalené vydaje SR vmid. KE —— Vydaje RSC v mil. K&




Graf 2Verejné vydaje v CR 2000 - 2013 (v mld. K¢) O K (
obsah)

Verejné vydaje v CR 2000 - 2013 (v mld. Kg)
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Literatura

— Reader:
— OPVK workbook kpt. 4

— Dalsi:
— Dye: Understanding Public Policy
— Dunn: Public Policy Analysis
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Struktura

Politicky marketing

1. Uvod
2. Metody analyzy a diagnostiky politickeho trhu

Literatura:
— Povinna: IS Clanky o Politickém marketingu
— Skoro povinna: Jablonski — Politicky marketing kpt. 1-5
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Ekonomicky x politicky marketing

Realizace ekonomické Cinnosti vztahujici se k premistovani
zbozi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivatel

Politicky marketing — soubor teorii, metod, technik a socialnich

postupu, které maji za cil presvédcit obCany, aby podpofili
Cloveka, skupinu nebo politicky subjekt

? Produkt Vetejné osoby, skupiny, politicke
= programy, ideje

E- Cena Spolecenska podpora (hlas)

<)

<\

E Propagace Propagacni a prezenta¢ni techniky
-

fg Distribuce Schopnost proniknout k ob¢anovi
=

(1)=

prostiednictvim politické kampané

updyrew PN




Vyvoj politickych kampani (USA)

— Stranicky orientované kampané (50,60 léta)
— Obecné tisSténé materialy
— Individualni propagace stran (napf. rozhovory s volicCi)
— Realizace verejnych shromazdéni
— Pouziti plakatt a tiskovych reklam

— Kampané orientované na kandidata (60,70 léta)
— Vyuziti marketingovych technik
— Propagace lidra
— Vyuziti modernich technologii
— Rust nakladd na kampari

— Kampane orientované na voliCe
— Decentralizace stranické €innosti, lidrt i kampané
— Permanentni kampan
— NizSi mira standardizace
— Image-makers
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Model politického marketingu

Marketingové orientovana
politicka kampan

ZaE RN

pfipravné éinnosti

pfedvolebni shromazdéni
sjezd

volby

iticka Segmentace| Umisténi £
Politicka nabidka trhu (voliéd)| kandidata ﬁﬂiﬂ: a Prostredi
uréeni uréeni E:,rlailt::kii technolgické zmény
potfeb slabych a 9
stranicka orientace silngch formalni zmény
volitd o Marketingo
orientace na kandidata klasifikace vé strategie subjekty politiky:
oliéd uréeni stylu kandidat
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Politicka nabidka

— Vyznamnou soucasti je politicky program — ten by meél:
— prezentovat politickou nabidku
— presvedcCit ke zméné dosavadnich preferenci
— presvédcit k ucasti ve volbach
— Verejna osoba — druh politického zbozi
— Ztotoznéni symboliky politické strany s image lidra
— Tendence oznacovat jednotlivé viady jmény stranickych lidrU
— Rdast zajmu médii o tyto osoby i jejich soukromy Zivot
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Politicka kampan

— Uvnitr strany
— Sjezdy
— Volby
— Pripravné Cinnosti
— Analyza ex-ante,m analyza ex-post
PF. ODS r 2008 analyza porazky ve volbach (chybné postavena decentralizovana kampan)

— Navenek
— Predvolebni shromazdéni
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Marketingove orientovana politicka kampan 1/2

segmentace pol|t|ckeho trhu
segment musi byt méfitelny
« dostupny pro dany subjekt politické soutéze
« dostate¢né velky, aby se odlivodnéné 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), tmysly,
vzdélani vnimani, politické preference




Marketingové orientovana politicka kampan 2/2

— umisteni kandidata nebo strany

— tj. hodnoceni silnych slabych stranek vlastnich i protikandidatd — nutné
k vytvoreni image kandidata
— vytvoreni a aplikace politické strategie

— tri individualni strategie:
strategie produktu (politicka nabidka), - push marketing (tradi¢ni distribucni
kanaly — stranické zazemi, sjezdy..) a pull marketing (vyuziti masmedii)
strategie distribuce (predavani politickych informaci),
cenova strategie (mnozstvi spoleCenské podpory, které nabidka ziska)
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Strategie ve volebnich kampanich

— strategie orientované na stranu
— strategie orientované na problemy
— strategie orientované na image kandidata
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VoliC

— VolicC jako politicky subjekt
— Elektorat — mnozina volicu

— P¥F. pravicovy elektorat — mnoZzina osob hlasujicich stejnym zpUlsobem
— Kategorie volice

— Odbératel politickych uskupeni

— Odbératel kandidatu

— Odbératel volebnich program
— Odbératel sluzeb politické reprezentace
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Vyzkumy verejného mineni (USA)

— benchmark poll - informace o tom, co voliCi preferuji, a to prafezoveé od ruznych
socialnich 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 zméfit vliv kampané na zmény
voli€skych preferenci elektoratu a na image kandidatu

— tracking polls, predvolebni pruzkumy zaloZené na realizaci no¢nich pruzkumu
na nevelkem poctu osob tesne pred dnem voleb
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Typy politickych informace pro volice beéhem

kampaneé

— reportazni zpravodajstvi z prubéhu kampané

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

— politickym marketingem, ktery provozuiji jiné organizace.

— Cile placené reklamy
— zafixovani jména kandidata do paméti volicu
— vytvorfeni image kandidata
— zformovani negativni image protikandidata
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2. Metody analyzy a diagnostiky politického trhu.
Definice a struktura politického trhu

Prostor soutéze mezi politickymi subjekty. Podminkou je existence
konkurence

Politicky trh pfedstavuje Cast spoleCenského prostoru, v némz se uzaviraji
politické transakce: kupuji se, prodavaji a vymeénuji politické produkty mezi
aktéryp‘ — oo

Politicke faktory Pravni faktory |

Politické instituce,
politické strany

7

Masmédia |:';> Elektorat

Ekonomické faktory Sﬂciélnﬁ_ dketmng rafickeé ‘
\ aktory




Druhy trhu Zdroje udaju o trhu

* z hlediska prostoru * Volebni vysledky
| resiontint . Materidly popisujici ekonomické
" padnirodn faktory
* poctu subjekti « Materialy zabyvajici se trhem
* stupné organizovanosti masovych médii
* stupné otevienosti (uzaviraci® Vlastni vyzkumy
klauzule) » Archivni materialy

* Informace ziskané o politickych
konkurentech




Stanoveni pozice subjektu na politickéem trhu

Mapa s priklady percepce politickych stran
« Metody percepCnich map

° Reformatorska
« SWOT analyza
* |dentifikace ,stakeholders” . @ # B
*
Lmrge * P ')
: *_
*
A




Analyza moznosti rozsirovani trhu

— Metody analyzy reklamnich technik a nastroju

— Metoda skupinového Setreni

— Konzumentsky soud, test penézenky
— Fyziologicke testy

— Test publika

— Kampan - test
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3. Strategie politickych stran
Typologie politickych stran ve vztahu k vyuziti marketingovych

nastroju- Strana orientovana na produkt
— Nabidka finalniho produktu.. A reklama
— strana orientovana na prodej

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

— Marketingovée orientovana strana
— Strana vytvafi produkt az na zakladé preferenci volicu
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— Bonusovy test 2
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