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VYZKUMY



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

Imitovdani — napodobovani lidra

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

Vytvareni
Expandovani
Obrana
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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 POl ITICKE HNUTI
v' Jako vize NED ,
v'Jako pfidana hodnota e o leoNs
v" Jako indentita ’ TI'IE ONE'
v Jako image e \ . -
v" Jako vztah R AN
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
— Ddavéryhodnost a splnitelnost

e Platici zejména pro branding kandidata:
— Poctivost

— Temperament

— Image KRAFTVOLL.

MuTic.
MENSCHLICH.

— Leadership

— HouZevnatost
— Pile

— Otevrenost

— empatie



,
Prace s brandem

e Prlzkum
MAKE AMERic,

* Brand design GREAT AGAIy

* Implementace brandu

 Komunikace a management brandu

* Proniknuti brandu do vladni politiky

\ 4
OBAMA'08




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 zviditeliovani 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

LABOUR ISN'T
WORKING

UN&MPL{)YMFN 2 5

The Tories are on a dlfferent planet

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

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 — ,t&Zce pracuji a hraji podle DEMOCRATS
pravidel®, demonstrace na vlastni rodine ; THE CH, E.;E;SNEES

— Zakotvenost v hodnotach — pfilezZitost, komunita, OF THF S
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 umozZnily zvrdtit nepriznivy trend jeho vnimani i
opozicni vétsinu republikant v Kongresu wng ke g




,
Ukol I.

Vychodisko:

Pripravujete kampan politické strany pro snémovni
volby

Je 12 mésicu pred terminem voleb
Jste vladni stranou / opozi¢ni stranou

Mate dost penéz, ale nechcete zbytecneée plytvat

Ukol:

Vytvorte plan prizkumu a analyz politického trhu




,
Ukol II.

* Rychle nastudujte okolnosti poslednich parlamentnich voleb
— Polsko
— Slovensko

— Rakousko

e Zkuste se zamyslet nad tim, kdo v nich byl
— Lidrem
— Vyzyvatelem
— Nasledovnikem

— Nicherem




