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Struktura hodiny

Definice volebniho trhu

Politicky trh v Ceské republice (pravidla,
regulace, priklady)

nastroje - segmentace, cileni, umisténi

Modely - JLM, Bruce Newman



Politicky trh ???



Volebni - politicky trh

prostor soutéze mezi politickymi subjekty
konkurence
nabidka poptavka

3 dimenze - misto pro transakce, politicky
boj, misto pro realizaci politické Cinnosti



Jak ho definovat?

1.atomizova ny
2.homogenm’
3 .volny pristup - odchod

4 . aktéii se znaji



Trh podle velikost

1.mal§l trh
2 .velky trh

3 .otevreny

4.uzavFem’/ (Antoszewski 1999)



Definice z hlediska prostoru

1 .10kéIni
2.regioné|n|'
3.ce|ostétn|'

4.nadnérodm’



Obrazek 1 Schéma politického trhu
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Vlastni zpracovani na zakladé (Cichosz 2002: 94)



Zdroje udaju o trhu

® vyzkum politického trhu

® priprava zalozena na vyzkumu strategie
prodeje politického produktu

® propagace
® prode;

® kontrola efektivnosti



Moznosti analyzovani trhu

® zebricek postoju (metoda vymezuje
predevsim vztah kupujicich k produktu a
profil produktu)

® swot analyza

® identifikace tzv. stakeholders



Co to je segmentace’?



SEGMENTACE

v Segmentace je proces rozdeéleni trhu na
skupiny spotrebitelu (segmenty) , které
reaguji na nabidku homogennéji nez cely
trh.



Co segmentaci chceme ziskat?
e Spokojenost volicu
e Rust Ci narust volebniho zisku

o Lepsi postaveni vuci konkurenci, omezeni
konkurence

°* umoznuje prizpusobeni nabidky
e osloveni novych volicu

e moznost “rychlé odpovedi”



Kritéria segmentace trhu

Kritéria VVSeobecné Specifické

Objektivni

Subjektivni




Kritéria segmentace trhu

Kritéria VVSeobecné Specifické

demograficke, socialné ., y ..
loajalnost ke strané nebo jeji

Objektivm' ekonomické ,politické, "
o pokles, ochota ke zménam
geograficke
. ... , |osobnost, zivotni styl hOd,nOEy (m?UVy,Chovan')’
Subjektivni zaméry, predvidavost,

vzdelani Ny
’ politické preference




Kritéria segmentace podle Kotlera

GEOGRAFICKE

DEMOGRAFICKE

SOCIOLOGICKE

PSYCHOLOGICKE

BEHAVIORALNI




Kritéria segmentace podle Kotlera

GEOG RAFlCKE misto bydlisté, volebni obvod, velikost obce

z veék, pohlavi, rodinny status, pocet ¢lenu rodiny,
DEMOGRAFICKE

prijem, prace, vzdélani vyznani, kultura, narodnost

SOCIOLOGICKE spolefenska tfida, styl Zivota
z politické hodnoty, potreby, preference,
PSYCHOLOGICKE Y poe
< s chovani volice, politicka aktivita, spolecenska
BEHAVIORALNI P P

aktivita




Segmenty

v Segmenty musi byt vKritéria:

v meéritelné s
, vgeograficka
v ,
lehce d,ostupne rdemograficka
v rozlehly vsociologicka
v stabilni vpsychologicka
v s obsahem vbehavioralni



TARGETING



cileni na vybrané atraktivni segmenty
prizpusobovani politické nabidky
primarni cil

sekundarni cil

budovani vztahu

wasteland segment



Umisteni
proces vedouci k zaujeti volice a

zapamatovani kandidata

pro ruzné segmenty zduraznujeme ruzné
kvality kandidata

sdeleni musi byt srozumitelné

kandidat by se mél znat své vize a program



Zasady uspésného umistovani

® soudrznost
® inovace
® odliseni

® bezpecnost

maarek



Bush vs. Clinton vs. Perrot

vudcovstvi

Bill Clinton - George Bush

Ross Perrot

newman 1999



Lees-Marshment model

= autorka chape PM jako zkoumani vztahu
mezi politiky a volici

= klicové hodnoty v modelu jsou - stranické
chovani (zmeény), vztah k volicim, produkt

= vytvoreno na zakladé vyvoje britskych
politickych stran

= tri idealni kategorie

= heuristicky koncept, podklad pro dalsi
analyzu



Lees-Marshment Model (JLM 2004)
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Zaklad modelu tvori tri
idealni typy stran:

Strana orientovana na produkt — product
oriented party POP

Strana orientovana na prodej — sales
oriented party SOP

Trzné orientovana strana — market oriented
party MOP



Rozdil mezi produktem u POP, SOP a MOP pak
vychazi ze vztahu strany k produktu a zpusobu
jakym je pripravovan.



v Politika - produkt - zbozi?

= co |lze zahrnout pod termin zbozi?



Produkt podle Lees-Marshment



Vudcovstvi: charisma, image, charakter, vazby vudce
na ostatni cleny strany, vztah k médiim

Poslanci: povaha kandidatu, vztah a vazby s volici

Clens_tvi: sila, schopnost ziskat nove cleny, ideologie,
stranické aktivity, loajalita, chovani, vztah clenu
k stranickému lidrovi

Zamestnanci: analytici, experti, poradci apod. —
jejich role, vliv, vliv jejich uradu a vztah k dalsim
organum strany

Symboly: jméno, logo, stranické symboly, grafika
Oficialni pravidla: stanovy, stranické dokumenty
Cinnosti: stranické konference, sjezdy, mitinky

Politiky: navrhy prezentované v stranickych
manifestech a politiky, ktere jsou vykonavany
v uradech



Shrnuti a kritika modelu:

 vytvoren pro specifické politické prostredi
 vetsinové volebni systémy

* moznosti aplikace?

- jedno z nejvice pouzivanych schémat

- problematicka faze “deliver” - realizace
volebnich slibu

- uvedte priklad POP, SOP, MOP strany



Model politického marketingu
Bruce |. Newmana

4

e shrnuje “novou technologii politickych kampani’
* predstavuje celkovy volebni cyklus

e model vznikl v USA - aplikaci na prezidentskou
kampan Billa Clintona 1992

e hlavni tvrzeni: marketing se stal nezbytnou
soucasti organizace volebnich kampani

e 4 hlavni ¢asti modelu



Kandidat/

politicka strana Marketingova kampan Vlivy prostredi
@ R ) Formovani a\ @ \
Segmentace Umistovani , A.
trhu/voliéd kandidata | imPlementace Technologie
strategie technické,
A. majetkove a lidské
i A. A. :
stranicka A. , zdroje
i Vyhod 4P J
orientace Vyhodnoceni bosnaldl
potreb voliéa | slabych a silnych |1. produkt B
_— stranek kandidata]2.rychlé zapojen| |e—— :
St Strukturalni
Clenské zakladny S
B. a dobrovolniku e orrlezeni
prodej Voliésky profil Analyza 4. pruzkumy T
konkurence :
nominace
B 3. financovani,
C. : C. Organizace, fund nising
orientace na Oznaé&eni Zacileni na kontrola C
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D. i 4 2 T 2. konzultanti
, . Politicka kampan s
marketingova i P :ii mgfég
: . VOIICI
orientace p0||t|Cké ]ednéni stranicka D. Zé]mOVé
(opozice vs. — -3 \VOLB skupiny
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Marketingova mapa Bruce Newmana (Newman 1994)



Newmanuv shrnuje vSechny hlavni
funkce politického marketingu

* definice produktu

e volba distribucniho kanalu

e stanoveni ceny

e komunikace

°* management zpravodajstvi

* alokace zdroju

* management paralelnich kampani
* management vnitrni soudrznost



Kritika a shrnuti:

explorativni a deskriptivni funce

vznikl s cilem podporit tvrzeni, ze vsechny
kampané maji marketingovou orientaci

verne reflektuje zpusob, jak jsou kampaneée
organizovany

neumoznuje empiricky overit ziskané
poznatky

respektuje volebni cyklus

vznikl ad hoc a ex post



