POLITICKA
KOMUNIKACE V PRAXI



Struktura kursu

* Verejné minéni a komunikace ve spolecnosti, komunikace jako politicky
fenomén. Sociologie verejného minéni: formovani politickych postoju v
kontextu komunikacénich vztah.

e Behavioralismus a empirické vyzkumy politické komunikace. Analyza ucinku
komunikace.

* Modely komunikace: vldci verejného minéni, dvoustupriovy komunikacni
tok, teorie referencnich skupin, stredni uroven komunikace, koncept “spiraly
mlceni”

 Média a politicka kultura v demokracii, politicka propaganda v demokracii a
nedemokratickych rezimech.

* Mobilizace verejného minéni: teoreticka vychodiska. Moderni politicky
marketing a volby, typy predvolebni agitace.

* Volebni chovani a volebni kampané. Strany a média v predvolebni strategii.
Typy volebnich kampani v CR. Vyuziti médii v politickych kampanich.




Struktura kursu

e Vznik a vyvoj politického marketingu v akademické i aplikované rovineé.

* Vyvoj koncepci marketingového rizeni. Marketingové rizeni politickych stran.
Model trzné orientované strany.

* Marketingové analyzy a vyzkumy. Vyzkumy verejného minéni. Volebni
vyzkumy. Stranické preference a volebni modely.

* Marketingovy mix v politice. Politicky produkt a jeho slozky. Idealni kandidat.
Politické marketingové strategie. Politicky aktivismus. Zapojeni dobrovolnik
do politickych kampani. Kampané pro zvyseni volebni Ucasti. Negativni
kampané.

e Vyuziti marketingovych metod v politice. Vztah tradicniho marketingu a
politického marketingu. Vyhody a kritika metod politického marketingu.

* Politickd komunikace v CR. Role médii v procesu demokratizace spoleénosti:

Ceska transformace a jeji reflexe.
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Podminky pro slozeni zkousky

* prezentace /ppt/ zamérena na zmapovani konkrétnich volebnich kampani v
nékterém Ceském meésté (od urovné byvalych okresnich mést, prip. méstské
casti) nebo v nékterém sendtnim obvodu ve volbach 2022 v rozsahu min. 30 a
max. 40 slid{, jez bude obsahovat:

— charakteristiku vybraného mésta/senatniho obvodu
— predstaveni relevantnich kandidatnich listin/kandidatd
— prezentace strategii a taktik volebnich kampani, v€etné ukazek

— zhodnoceni z hlediska vyuzivani zakladnich ndstroji PM: segmentace —
targeting —positioning — vyzkumy — viz dale

— zavérecné shrnuti

— téma musi byt predem schvaleno; doporuceny jsou pripady, které byly
medialné zdokumentovany

— jako bonusovou moznost v tomto AR nabizime prezentaci case study na

workshopu vénovaném letosnim komunalnim volbam




VZNIK A VYVO)
POLITICKEHO MARKETINGU
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Struktura konzultace

* Marketing — uvodni teze

* Vznik a vyvoj politického marketingu v akademické i aplikované
roviné

* Koncepty a politicky marketing

* Klasické koncepty v politickém marketingu




Marketing — strucné uvedeni

* Vznik v USA — souvislost s velkou krizi a
zmeénami ve strukture spolecnosti a
jejich potrebach i silici globalizaci

intégnet

campaign

soc%ﬁedia
 Odborny zajem zacina marketing budit

po 2. svétoveé valce

elegtion
twiter

engagement

commugication
power

e Zakladem je klasifikovani a analyzovani
potreb trhu

politics

e McCarthy — ¢tyrfunkéni model zavislych
promeénnych — tzv. marketingovy mix
(4P) — vliv na nabidkovou stranu trhu

6%:, VOSviewer bradbing

e Kotler —klicova role zakaznika — alfa a
omega dnesnich marketér(, hlavni cil je
uspokojovat potreby zakaznika a
neustale vytvaret dalsi nabidku —
pridana hodnota pro zakaznika

media

consumption

political cogmunication

g
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THE MARKETING MIX

WEROCKYOURWEB.COM

Marketingovy mix

KYou L
B I

®)

* Produkt PRODUCT PRICE
— Vyrobek nebo sluzby

— Realna nabidka — kvalita, design, technické parametry,
znacka, obal, servis

— Dimenze vlastnosti nabizeného produktu PROMOTION PLACE

— Dimenze prospéchu pro kupujiciho
* Cena

— Naklady, slevy, marze...

* Propagace P P

o : . PRODUCT PRICE
— Reklama, pfimy marketing, PR, propagace prodeje...

 Distribuce P

PEOPLE

— Distribuce, zprostredkovani, logistika, obchodni kanaly

* |novace — pridano paté P —lidé

— zkuSenosti, know how, sluzby v ramci produktu
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* Kotler a Levy (1961) — mimoekonomické oblasti a marketing — cirkve,
verejné skoly, velitelstvi policie aj.

Od obchodu do verejné sféry

 Dvé metody pUsobeni:
— Presvédcovani
— Adaptace

e Kotler (1990) — socialni marketing — stredobodem jsou verejné hodnoty
* Nonprofit marketing — NGOs

e Politicky marketing — soubor teorii, metod, technik a socidlnich postupd,
které maji za cil presvédcit obcany, aby podpofili clovéka, skupinu nebo
politicky projekt
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Politicky marketing — 4P model

Verejné osoby, skupiny,
politické projekty, politické
ideje

Spolecenska podpora,
hlasovani, odevzdani hlasu

(produkt/politické nabidka) (cena)

Marketing mix

Propagacni a prezentacni
techniky, vyuzivani médii

(propagace)




Dve pojeti politického marketingu

1.
2.
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USA — aplikovani metod v praxi

Evropa — vice teorie a pokusl o konceptualizaci

Vnéjsi funkce PM — vnaseni novych elementl do politického procesu,
zejména organizace voleb — marketingova orientace, pruzkum volebniho
trhu, prizkum verejného minéni... - hlavnim cilem je maximalizace
volebniho zisku

Vnitfni funkce PM — zkoumani Gcinkd a vlivii PM na fungovani stran a
politickych procesl v rdmci stran

Eticky PM — uzitek stranam i spolecnosti, jen tehdy, kdyz panuje vzajemna

vymeéna a dodrzovani slibl
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Vyvoj chapani PM

-~~~ ¢ Stranicka kampari

Volby do Poslanecké wny PCR
.u{

- . = e \njtfné fizena, hlavni slovo maji stranicti séfové
-m’-mlmm

— == e Kampan soustredéna na politickou stranu

Marketingoveé pojeti

@ g“" * Externe rfizena kampan

Nejsme jako

=sd| | o \/yuzivani expertd, orientace na volice
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Model Jennifer Lees-Marshment

* Komplexni politicky marketing
— Nadrazeny komunikaci
— Aplikuje marketing do celkového fungovani politické organizace
— Vyhovuje riznym politickym programdm
— Pracuje s marketingovymi koncepty i technikami

* PM je pouzit ke stanoveni produktu a formovani chovani politické
organizace

e RozliSeni tfi modeld chovani politickych stran:
— Strana orientovana na produkt
— Strana orientovana na prodej

— Trzné orientovana strana




Strana orientovana na
produkt

1. Priprava produktu

2. Komunikace
3. Kampan

4. Volby

5. Realizace volebnich slibU

Strana orientovana na
prodej

1. Priprava produktu

2. Prizkum trhu

3. Komunikace
4. Kampan

5. Volby

6. Realizace volebnich slib

Trzné orientovana strana

1. Prazkum trhu
2. Priprava produktu

3. Prizplsobovani produktu

4. Implementace
5. Komunikace
6. Kampan

7. Volby

8. Realizace volebnich slibt



Model Roberta Ormroda

e TrZni orientace v politice
— Chovani
— Postoje
* Trzniorientace jako chovani
— Ziskavani informaci — potreby a prani volicl
— Rozsirovani informaci — dovnitr strany
— Zapojeni ¢lenll — oddéleni komunikaci a tvorba komplexni strategie

— Soudrzna externi komunikace — podpora vedeni od ¢lent(

* Trzni orientace jako postoj
— Orientace na volice
— Orientace na konkurenci
— Vnitrni orientace

— Vnéjsi orientace




Pippa Norris a typologie kampani
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Premoderni Moderni Postmoderni
(pol. 19. stol.-1950) (1960-80) (1990-)

Organizace Lokalni,

kampani decentralizovana,
stranici dobrovolnici

Priprava Kratkodoba, ad hoc

Centralni Lidfi stran

koordinace

Zpétna vazba Lokalni agitace, mitinky

Komunikacni Stranicky tisk, plakaty,

prostredky pamflety, rozhlas
Udalosti Lokalni mitinky, turné
kampani

Naklady Nizky rozpocet
Elektorat Stabilni pfislusnost

Narodné koordinovan3g,
profesionalizovana

Dlouha kampan

Centr. vedeni,
specializovani poradci

PrileZitostné prazkumy
vel. minéni

TV prime time, direct mail

Zpravodajsky
management

Pramérny

Volnéjsi vazby

Narodné koordinovan3g,
castecné decentral.

Permanentni kampan

Spec. stranické utvary,
profes. poradci

Pravidelné prizkumy VM,
zajmoveé skupiny, web

UZzsi TV, weby, email,
online féra, soc. sité
Zpravodajsky
management denni

Vyssi naklady — extern

Volnéjsi vazby




MARKETINGOVE RIZENI
V POLITICE
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e Spolecenské zmeéeny a vyvoj koncepci marketingového rizeni

Struktura konzultace

* Marketingové rizeni politickych stran
e \lybrané nastroje politického marketingu

* Politicky trh, jeho role a mapovani
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Spolecenské zmeny a jejich odraz

veryone-yes, everyo
* Strukturalni zmeny ve spoleCnosti — modernizace, | agelles

sekularizace, drastické oslabeni vazeb mezi volici a
stranami, ale i voli¢i a odbory, cirkvemi, tradi¢nimi
organizacemi

e Velké promény volebniho trhu — vétsi soutézivost — vhodné
prostredi pro PM

e Adaptace relevantnich stran na probihajici zmény

* Lze pozorovat na vsech historickych typech stran — elitni,
masoveé, catch-all, strany kartelu — od koncentrovaného k
nediferencovanému pristupu k volicim

e Catch-all parties — de facto zacatek éry PM —
profesionalizace, personalizace, ndstup TV...




[vysokd skola]

Diferencovany pristup

* Segmentace
* Targeting

e QOdlisné produkty — programove,
personalne...

 QOdlisné kanaly
e (QOdlisna tonalita

* Jednotna image

C
a
.

avall E’ELIE g%culuur

* Riziko neakceptovatelného rozkroceni



Zmeny uvnitr stran smerem k PM

nejde o nahodilost a dokonce ani ne jen reakci na spolecenské zmeény

jde o védoma rozhodnuti — souviseji s novym lidrem, proménou
dominantni frakce ve vétSinovy proud, externi Sokem nebo stimulem,

ktery stranu donuti ke zméné (zména volebniho systému, Ustavy,
nastup nové konkurence)

e souviseji s tim, zda cilem strany je:

Vote-seeking — catch-all parties — nejmodernéjsi volebni techniky,
nejvice v souladu s PM

e Office-seeking — kartelové

* Policy-seeking — elitni a masové

prijimani marketingové orientace souvisi s tézkou volebni porazkou,
zdravymi financemi, hierarchizovanou stranickou organizaci, pripadné
i orientaci — vice na liberalni pravici (velka otazka — viz New Labour)
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e Technologicky vyvoj—zmeény ve strukture stran —vyznam lidra,
personalizace, profesionalizace, posileni centralniho vedeni,
koncentrace financnich zdrojq,

Organizace strany a marketingovy model

* Nova role stranického managementu — vetsi vazba na centralni
vedeni a pruzneéjsi reakce — clenstvo na vedlejsi koleji — odcizeni,
apatie, upadek

e Zbavovani se pevnych organizacCnich struktur a primé rozhodovani ve
jménu flexibility — vnitrostranicka demokracie na oko vitézi, ve
skuteCnosti mizi diskuse a dochazi k atomizaci zakladny

Profesionalové a kampaneé skrze média namisto kontaktni




Organizace strany a marketingovy model

* Vyznam clenu se pfriblizuje vyznamu volicl, ovsem s tim, Ze ¢lenstvo
si na rozdil od voliCstva obvykle ponechava silné ideologické zakotveni

* Stratarchie kartelovych stran — v CR zejména krajska ,federalizace”

e Cestou, jak resit postupné odcizovani a upozadovani Clenské zakladny,
je jeji vtahovani do hry: vnitrostranické pruzkumy, Siroka a vicevrstva
diskuse, odménovani za dobré vykony a vysledky, apel na inovativni
impulsy; ze stranikd se nesméji stavat jen volici




VVybrané nastroje PM -

 Segmentace — viz dale

* Targeting — vybér cilovych skupin pro dalsi aktivity — pozitivni
i negativni —silné a slabé stranky

e Positioning — neboli umisténi — co nejvhodnéjsi produkt pro
cilovou skupinu — opét pozitivne, ale i negativnée

e Vyzkumy —viz dale




Segmentace -

* Cilové skupiny maji spolecné charakteristiky a da se
predpokladat, Ze budou reagovat podobé na nabidku produktu

* Kandidat se prizpusobuje riznym cilovkam

e Osloveni novych volict a zjednodusSeni komunikace i Setfeni
prostredku jejich zacilenim

e Zakladem je identifikace potfeb a priorit volice — pruzkum trhu
— profily volicu

 Metody segmentace: geografie, demografie, behavioralni
kritéria (akce jednotlivcu, benefit, spoleCenska aktivita aj.),
psychografie (lifestyle, socialni tfidy, hodnoty, motivace)




Segmentace
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* Aby bylo mozné se segmentem pracovat, musi byt meéritelny,
dostupny, rozsahly, dostatecné odlisSny a stabilni; jinak hrozi blamaz

US POLITICAL SEGMENTATION 2016

Facebook's US Political defines 14 ind, | of pmﬂe along a pulmnl ideology spectrum. The segmenutlon begins with 5 baseline segments within the US
population, then divides each of these seg into further ts, based on demographic, psychographic and beh | signals from Facebook user data. The result is a comprehensive

picture of Facebook users against various political affiliations, representing who they are, how they live, what they like and more,

VERY = CONE VERY
T LIBERAL MODERATE NSERVATIVE R T
10.2M 10.2M 41.4M 18.4M 11.3M
YOUTHFUL POLITICALLY RSOEATE DIVERSE PARENTS POST GRAD
URBANITES ENGAGED ADULTS Average age 42, 40% M, 60% F NEST BUILDERS

Average age 29, 40% M, 60% F
Gen: 1.6M AA, 561K Hispanic
Interests: comedy TV, boxing

Politics: women's issues, Obama

3.4M
TRANSITIONALS

Average age 26, 49% M, 51% F

Average age 50, 44% M, 56% F
Gen: mothers, multicultural
Interests: yoga, erganic food
Politics: Help Elect Women,

Bemie, Hillary

20.1M

Average age 33, 43% M, 57% F
Gen: mothers, Catholic
Interests: football, gaming,
charity, camping, boating
Palitics: Mitt Romney, Bernie,
Dbmma,HuIIaly,ChrlsEPrus!is‘

Gen: multicultural
Interests: auctions, boating
Polities: Libertarianism, Ameri
can Unity Fund

6.8M

TRAVELING BABY BOOMERS

Average age 55, 42% M, 58% f

Gen: parents, away from fam

Interests: home improvement
Duck Dynasty, Paula Deen

Average age 47, 50% M, 50% F

Gen: parents, religious donors

Interests: fishing, landscaping

Politics: Tea Party, NRSC, Donald
Trump, Ted Cruz

4.2M

FAMILY VALUES

Average age 56, 38% M, 62% F
Gen: parents, Christian
Politics: pro-life, Heritage Action

5M for America, Rick Perry, Michelle
SMALLTOWN AMERICA Bachman, Mike Huckabee

Gen: newly engaged, single
Interests: sports, hip hop
Palitics: cannabis reform
Obama, Jimmy Morales

MULTICULTURAL MILLENNIALS
Average age 28, 45% M, 55% F
Gen: 2.3M Hispanic, 540K Afr Am, 511K Asian Am
Interests: football, vegan cuisine, Kardashians
Politics: cannabis reform, Voters for Equality, Average age 39, 45% M, S5% F
Narendra Modi Gen: family household, suburban moms, SUV owner
15M Interests: hunting, shooting, fishing 71.3M
POLITICALLY ENGAGED Politics: anti-Obama, Donald Trump, Mitt Romney THE GREAT
CITY DWELLERS 9.3M OUTDOORS
Average age 46,47% M, 53% F MAINSTREAM MILLENNIALS 484K Average age 41, 48% M, 52% F
Gen: college edu, Protestant Average age 33, 57T% M, 43% F MILLENNIAL COUNTRY CULTURE Gen: parents, donate to
Imerests: film festivals, opera Gen: high school or less, Catholic, no children Average age 24, 27% M, 73% F conservative causes
Politics: women's interests, Interests: gaming, videa chat, college sports Gen: majority Western European, jobs>military Pollitics: NRA, Tea Party, Stop
Madam President, Bernie Politics: Voters for Equality, cannabis reform, Interests: hunting, shooting, paintball, cheerleading Obamacare
Bernie, Biden, Obama Politics: no affinity for paliticians

Politics: pro-life, Christianity

R o —
METHODOLOGY 5 segments were created within the US population through predictive algorithms, as p iewed and published in American Political CR=ATIVE
Science Review. 14 sub- segmems were then further identified through Facebook's A1 lndlsnﬂ i!gmm’lllllllll creation tool, A1 uses k-means SHOP 2016

& g to develop sub-seg then g

insights for each sub-segment based on Facebook user data,




Targeting

* Je treba poznat rozdily mezi kandidatem Ci stranou a jejich protivniky
— zjisténi silnych a slabych stranek nas samotnych i konkurence

* Pocet segmentU, které bude mozné oslovovat, je dan dostupnymi
zdroji

* Bannonovo rozliSeni ¢tyr segmentu a jejich prioritizace:
— Primarni — atraktivni segment, ktery reaguje na stimuly

— Sekundarni — méné atraktivni segment, ktery reaguje na podnéty

— Budovani vztah( — atraktivni segment, ktery reaguje méné — vétsi a dlouhodoba
péce

— Ztraceny segment — neatraktivni a nereaguje — ztrata casu i prostredk(

— Atraktivita spociva — vysoky potencidl rlistu, velikost, mala soutéz, dostupnost

— Dulezitéjsi jsou reakce neZ atraktivnost — vyZzaduji mensi usili a prostfedky




Targeting — strategie zvyseni podpory

VoliCe je nutné
pribézné
podporovat a
posléze zapojit do
kampané

Nejzajimavejsi
segment, hlavni cil MozZzné motivovat,
je volice primét, aby nizka priorita
stranu volili

Komunikace hlavni v 4s 4o
Druhorady duraz na

,message” a oo Nic

presvédcovani OISR
Mozna komunikace . .
Nic Nic

s nizkou prioritou




Positioning

e Zakladem je odliseni, a to takové, jaké si preji segmenty, na néz
kandidat Ci strana miri — a ty se mohou vyznamneé lisit!

* Ma svou intelektualni i emocionalni rovinu —image si buduji sami
voliCi, marketéri je mohou upravit Ci pozmeénit, tézko zcela zmeénit

e Vlastni pozici aimage budujeme (konzistence, vérohodnost,
kompetence...), pozici a image protivnikl podkopavame
(nekonzistence, nevérohodnost, nekompetence...); i my musime
pocitat se snahou konkurence o totéz

* Bannonovy faktory uspésného positioningu:
1. Jasnost pozice

Konzistence pozice

Ddvéryhodnost pozice

Soutézivost

ook W

Komunikovatelnost pozice




Charakteristika a strategie pozic na trhu
pode |Goriisls  lmee

Lidr

Vyzyvatel

Nasle-
dovnik

Nicher

Nejvetsi podil na trhu,
je akceptovan a
atakovan ostatnimi

Mensi podil, ma Sanci
byt lidrem, je
agresivnejsi, aktivnejsi
Imitace lidra mGze byt
stejné vyhodna jako
inovace, ataky od
vyzyvatele

Preferuje byt lidrem
na malém specialnim
trhu

Expanze trhu — napr. prvovoliCi

RozsSifovani podilu na trhu — inovace, reakce na nové
preference

Obhajoba podilu — komunikace s podporovateli,
posileni jejich vazby, straseni konkurenci a jejimi
postoji

Utok na tfech frontach:
atakovani lidra, atakovani podobnych protikandidata,
atakovani mensich souper

Klonovani — kopirovani lidra

Imitovani — napodobovani lidra

Adaptovdni — ptizplsobeni produktu lidra pro jiny trh
Ochrana — stabilniho podilu

Vytvareni
Expandovani
Obrana




Politicky trh

* Makroprostredi

* Politicti aktéri: politické strany, elektorat, marketingovi
zprostredkovatelé, distributori, stranici, podporovatelé

* Misto pro komunikaci mezi aktéry
* Mikroprostredi

* Faktory ovliviujici nastaveni, fungovani a podobu politické arény
* Politicko-pravni,
* Ekonomické,
e Technologické,
* Demografické,
* Pfirodni,
e Kulturni,

e Socialni




Politicky trh — ruzné drovné

Narodni

e V pripadé dvou komor s odliSnymi volebnimi obdobimi, volebnimi
systémy a formou reprezentace — daléi déleni (viz CR — PS a Senét,
resp. jednotlivé senatni obvody)

 Nadnarodni (evropsky)
* Krajsky (zemsky, regionalni)

e Lokalni (komunalni)

* Politické trhy se daji délit i dle otevrenosti, stupné
organizovanosti, stability




MARKETINGOVE ANALYZY A
VYZKUMY
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Struktura konzultace

* Marketingové analyzy a vyzkumy.
e Vyzkumy verejného mineéni.
e Volebni vyzkumy.

e Stranické preference a volebni modely.
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Metody analyzy politického trhu

e Zdroje udaju o trhu
— Volebni vysledky
— Materialy popisujici ekonomické faktory — roCenky, analyzy, studie
— Analyzy trhu masovych médii

— Vlastni vyzkumy — politické preference, socialné-politické cleavages,
zajmy a potreby voli¢skych skupin, identifikace elektoratu za zakladé
stanovenych kritérii

More Americans identify as Independents
than as Democrats or Republicans.

— Archivni materialy

— Informace o politickych konkurentech
e Sbér a analyza udaje
e Vybeér klicovych proménnych
* \olba strategie kampané

Dem

* Priprava planu kampané
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Metody analyzy politického trhu

e Analyza Zivotniho cyklu produktu — uvedeni na trh, rust,
zralost, pokles

 Metoda percepcnich map — stanoveni pozice na trhu na
zakladé nazoru, ktery ma kupujici — identifikace rozdilt ve
vhimani produktu a jeho protivnikl, ovéreni Uspésnosti
umisténi na trhu — obvykle vicerozmérny prostor

 Zebficek postojd — vztah kupujiciho k produktdim a profil
produktu nebo jeho vlastnosti, jaké by meély byt dle kupujicich

« SWOT analyza —silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby

* I|dentifikace tzv. stakeholders — hledani aktér vnéjsiho
prostredi, kteri jsou zavisli na fungovani politického subjektu,
nebo ho budou chtit ovlivhovat a jsou schopni nabidnout

vlastni zdroje (financ¢ni, medidlni, podpora)
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Vyzkumy a jejich typy

* Vyzkum kandidata a opozice
— Silné a slabé stranky a jejich porovnani; predvidani krok( opozice

— Dulezité z hlediska positioningu — image, message, otazky, kde ma
kandidat navrch a naopak, nepokryté misto na trhu

— Zaznamy zvolenych uUrednikl, zaznamy o prispévcich na kampan,
zaznamy o hlasovani politika, soudni spisy, osobni a obchodni zaznamy,
clanky z médii, zdznamy o ¢lenstvi v rdznych organizacich, komentari od
znamych, kolegU, rodiny, pratel, audio-video, socialni sité

* Vyzkum otazek

— Informace, které se nasledné objevuji v programu a stanoviscich k
jednotlivym agenddm a problémd

* Vyzkum vyuzivany pfri targetingu

— ldentifikovani voli¢l podle geografie, demografie, volebni chovani (skalni
versus fluktuuijici)

* Vyzkumy verejného minéni =
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Vyzkumy verejného mineéni

e Kvantitativni vyzkumy

— Tvrda a spolehliva data — sila ndzoru — slouzi k méreni

— Nevyhodou je zkresleni, odchylka, pfipadné Spatny design a také vysoké naklady

— Vyuzivan v riznych etapach kampané

— Typy

=

KANTAR CZ

Benchmark polls

Follow-up polls — jde vice do hloubky
Tracking polls (multiple tracks/daily tracks)
Exit polls

Volebni prizkumy — stranické preference a volebni modely

e Kvalitativni vyzkumy

— Jde vice do hloubky — hodnoty, postoje, presvédceni a vlivy — slouzi k pochopeni
(ne k méreni)

— Benchmark

— Focus group




Politicky brand a branding

* Politicky brand - politicka znacka (ne jen nazev, logo, claim aj.) new Labour
new Britain
v' Jako logo
v" Jako informacéni zkratka (claim)
v' Jako prostfedek snizeni rizika
v'Jako pozice
BUDE
v" Jako osobnost LiP
v' Jako soubor hodnota b OLITICKE HNUTI
v' Jako vize NED !
v’ Jako pfidand hodnota R leoNs
v" Jako indentita : TI'IE ONE'
v' Jako image P ; - z
v" Jako vztah e
v' Co-branding

* Politicky branding - budovani politické znacky - sdilené predstavy v hlavach volic o
charakteristikach spojenych se stranou, kandidatem, politikou

e Stimulace vnéjsimi podnéty - komunikace, marketingovy mix a vlastni zkusenosti
(spise pocity nezZ redlné chovani ¢i opatreni)

* Nové nastaveni brandu - rebranding =




e QObecna:

— Jednoduchost En MarChe !
— Unikatnost a rozdilnost od konkurence La France
*

— Spolehlivost
— Aspirativnost

— Pozitivni naboj

— Vnitrni hodnota produktu nebo organizace
— Duvéryhodnost a splnitelnost

e Platici zejména pro branding kandidata:
— Poctivost

— Temperament

— Image | KRAFTVOLL.

MuTic.
MENSCHLICH.

— Leadership

— HouZevnatost
— Pile

— Otevrenost

— empatie
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Prace s brandem

* Prlzkum
MAKE AMERIc)

* Brand design GREAT AGAIN

* Implementace brandu

 Komunikace a management brandu

* Proniknuti brandu do vladni politiky

\ 2
SPOLU (OpamAa©08

. .
woes. ODS




VOLEBNI STRATEGIE A
KAMPANE
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Struktura konzultace

* Cojsou volebni strategie?

* Rozpocet a fundraising

e Struktura a organizace kampané
* Volebni plan —tvorba a realizace

* Typy strategii volebnich kampani
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Volebni strategie

* Dle mnohych klicovy prvek kampané

Paralely s valeCcnym uménim — War Room

« Vitézi ten, kdo vi, kdy mizZe a nemize bojovat. Vitézi ten, kdo umi nakladat s
vlastni prevahou anebo slabosti. Vitézi ten, kdo umi prodchnout své vojsko
shora dolu jedinou vali” (Mistr Sun: kniha treti)

* Navaznost na Machiavelliho

e Kotler — vyznam marketingu

e Jeto plan, ktery politicka strana nebo kandidat potrebuje prfedtim, nez se
pusti do volebni kampané. Tento plan kandidatovi Ci strané rika, jak dosahne
sveho cile.

* DdlezZitad je ovSsem i otazka planovani realistického cile, jakkoli nds realita a redlnost mlize

pozitivné i negativné prekvapit!
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Volebni strategie

e Spravné nacasovani jednotlivych kroku

* Role tymu, ktery kampan a zejména jeji strategii vytvari — jeho
sloZeni, pravomoci, postaveni vici politické strukture, kandidatum,
dodavatellim apod. je zakladni predpokladem uUspéchu

e Zvladnuti nejnovéjsich technologii

e Jadrem je komunikacni a medialni strategie — zakladni message
kampané

* Nejefektivnéjsi komunikace vychazi pouze z nasich nejlepsich
vlastnosti, které miri proti nejslabSim mistdm nasich dhlavnich
oponentu!

* Budovani mezistranickych vztaht — kdo je hlavni nepfitel, kdo je
potencialni koali¢ni partner (nemusi se navzajem vylucovat)




Volebni strategie

1. Analyza nasich vlastnich sil a slabych mist

—  Definovani cile a dil¢ich cilQ

—  Analyza minulych vysledkd, volebniho programu a témat — jak je vyuzit
2. Analyza prostredi, ve kterém kandidujeme

— Jak se chova volebni systém?

— Jaka je legislativa?

— Kdo je nase konkurence a jak uspéla minule?

—  Jaké skupiny a jedinci jsou nasi?
3. Stanoveni strategie kampané (je treba ji mit napsanou, nepsana neni

strategie) a z ni vyplyvajici taktiky

—  Komunikacni a medialni, personalni, ideologicka a mezistranicka strategie
4. Rozpocet

— Financni prostredky a jejich sbér — oslovovani volicli je vedlejsSim efektem — zapojeni
kandidatu a jejich vlastnich zdroj(

—  Tato véc by mél jit za jednim ¢lovékem ve VS — kli¢ova role

5. Plan kampané
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* Klicovy Clovék ve volebnim stabu | KEEP IT SIMPLE

Rozpocet a fundraising

e Zacina se u kandidata — jeho vlastni prispévek
a jeho angazma pfi oslovovani darct

* Dobrovolnici

) . 5 ) ' The Cash War
e Pdrpravidel: 1) véas, 2) emoce — cilem je S

ziskat ¢lovéka, teprve pak penize, 3) prispéve
na realizaci vizi, cilt a vysledkd, 4) moZnost
kontroly, na co budou penize pouzity, 5)
dokonala organizace, ne improvizace — time |
money, 6) nebdt se zeptat, 7) nezapomenout
podékovat, 8) na konci ,vyuctovat”, at uz to
dopadne jakkoli




Typy kampani

* Orientované stranicky
* Tradicni kampané organizované stranami Cisté na stranické bazi
* Vyuziti ¢lenské zakladny a loajality elektoratu
* Prakticky nebyly planovany, nemély strukturu, pro nestraniky byly ¢asto malo srozumitelné

e TiSténé materidly, pfima komunikace, mitinky, stranicka setkani (véetné zabavnych
formatll), stranickd symbolika, volebni plakaty a reklama v tisku

e Qrientované na kandidata

e 70. |éta 20. stol. — moderni kampané, televize, zasadni role lidr( — personalizace politiky,
experti zvenku — profesionalizace, ale pod kontrolou vedeni strany

* Financné naro¢né kampané, centralizované, profesionalizované, soustredi se na prezentaci
politik( — lidr( i regionalnich kandidatl, TV

* V centru je politik, strana a jeji program je v pozadi
e Orientované na volicCe
* Postmoderni kampané — zjistovani potieb voli¢u a prizpUsobeni se jim

* Decentralizace ¢innosti a jejich koordinace, vétsi segmentace kampané, medialni poradci,
permanentni charakter, lokalné orientované — odlisna sdéleni na rliznych drovnich,

agentury na ukor stranickych zaméstnanc(
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Typy kampani

 Marketingoveé orientované

* Experti zvenku, analytické nastroje, média, segmentace, targeting, umistovani

e QOrientované na masova média

e Organizované profesionaly a cela realizace se opira o organizatory — nové vzniklé strany,
protestni strany, neznami kandidati —klicova jsou média a zviditelnovani pres né

* Profesionalné organizované kampané

e Konzultanti a porozuméni mezi volici a stranou

e Zalozené na stranické masinérii

e Tradi¢ni kampané, neefektivni, neprofesionalni




Struktura a organizace kampané

— Vertikalni — vice vyuzivana; tym tvori nékolik hlavnich organizator
odpovédnych za své sekce, zodpovédnost za prubéh maji jednotlivi
Séfové tymuU; drazsi, protoze vice profesionall — mozné komunikacni a
kompetencni problémy, prekryvani ¢innosti a odpovédnosti — realizace je
Casto spisSe horizontalné organizovang, ridi je zodpovédna osoba

— Horizontalni — hierarchie rozhodovani — kandidat a manazer, ktery ridi
dalsi pracovniky, vSe rozhoduji ti dva, ale muize to trvat dlouho a muze
dojit k pretizeni

— Slozeni volebni stabu a jeho pozice v kampani
* Volebni manazer — stranik nebo najaty profesional — vztah ke kandidatovi

o Séfové tym( (analyticky, medialni, organizaéni, finanéni, profesionalni

poradci)

e Muze byt i $éf VS — koordinuje &¢innosti na misté




Volebni plan

* Implementacni plan navazujici na strategicky plan obsahuje:

Alternativni plany pro pripad mimoradnych udalosti
Pravidla hry pro implementaci

Odhad vydaju spojenych s konkrétnimi oblastmi
Personalni plan

Nacasovani akci

Kratkodobé cile pro jednotlivé oblasti

Dllezita je flexibilita a dynamika a krizovy management

Magicka formule uspéchu:

Segmentace — Targeting — Positioning

[vysokd Skola]
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Typy strategii volebnich kampani

e QOrientované na stranu
* Orientované na problémy

e Orientované na image — branding

e Strategie utvrzovani — rozhodnuti a potencialni volici
e Strategie rozSirovani — prvovoliCi, nevolici

e Strategie neutralizace — voliCi konkurence, snaha odradit od ucasti ve
volbach (push poll)

e Strategie obraceni — snaha ziskat volice konkurence

* Obhajce versus vyzyvatel
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Typy strategii volebnich kampani

 Obecnas. —obecna hesla, vhodné pro lidra trhu a obhajce

* Preventivni s. — vyzdvizeni produktu, programu, kandidata — je plosna, ne
cilena — vhodna pro toho, kdo si chce pojistit téma, aby si ho neprisvojil
konkurent

e S.jedinecCnosti produktu — odliSny benefit pro volice — cilené na urcité
segmenty

e S.image znacky — prednosti a odlisnosti budujici symboly a hodnoty
e S.umisténi — jedinecnost produktu a umisténi v povédomi volicu, cilené
e S.ozvény — vyslySeni potreb volicu, zjisténych v prizkumu trhu

* Emotivnis. —sdéleni cilici na emoce, nikoli produkt




* Pojmy: negativni kampan a reklama, skandalizujici reklama, utocna reklama

e Aktudlni trend — vzrustajici podil na kampanich (napf. v USA po roce 1992
vice nez 60 %)

 Predmét vasnivé debaty v politické i odborné sfére
 Casto protich{idné zavéry
* Prelomové obdobi—rok 1980 v USA — z hlediska uzivani i vyzkumu

e Kritika — nezadouci ucinky: a) bumerangovy efekt, b) syndrom obéti, c)

dvojnasobné poskozujici ucinek The Tories are on a different planet

LABOUR ISN'T
WORKING

UNEMPLOYMENT
OFFICE

3
]
¢ B

L e |
" ! F.
Recession, fare rises, police cuts. Don't et them get away with it Vote ELabour In London on May Jrd, E

Ay e

BRITAIN'S BETTER OFF WITH THE CONSERVATIVES.



Prima srovnavaci

Odvozena srovnavaci

Horton Received
10 Weekend Passes

From Prison

JSEM PROTI" JSEM PRO

SNIZENI DANI NEJBOHATSIM

ZDRAZENI POTRAVIN, LEKU, YODY,
TEPLA A VEREJNE DOPRAVY

ZRUSENI BEZPLATNEHO ZDRAVOTNICTVi
ZRUSENI MINIMALNI MZDY
ZAVEDENI VYPOVEDI BEZ UDANI DUVODU

OKAMZITE ZVYSENI NAJEMNEHO

Jiff PAROUBEK Mirek TOPOLANEK

CSSD ODS



Permanentni kampar
(pripadova studie Bill Clinton)

* Permanentni kampan — ,prvni marketingovy prezident”

e 6 atributl Uspésné permanentni kampané:
— Jednoduchost — fraze, jimiz denné krmil média

— Unikatnost — ,novy demokrat” — 3. cesta mezi Dem a Rep;
triangulace — umisténi nad (mimo) tradi¢ni skalu
— Potvrzovani — permanentni skladani uctl

— Aspirativnost stiedni vrstva — ,té&ce pracuji a hraji podle DEMOCRATS
pravidel”, demonstrace na vlastni rodiné t THE CH. %__E;‘NE_.ES

— Zakotvenost v hodnotach — pfilezZitost, komunita, OF THF '7;
zodpovédnost W ECT ‘1

— Davéryhodnost — po té, co zjistil, Ze se mu pfilis nedafri
prezentovat se na splnéni velkych cil(, tak se soustredil na
drobné uspéchy zlepsujici Zivot na mistni Urovni a zcela
konkrétnim lidem

— Tyto body mu umoznily zvratit nepfiznivy trend jeho vnimani i
opozicni vétsSinu republikan( v Kongresu wng ke g




