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Планування  виборчої кампанії

Деякі поради 



«Що легко? Давати поради іншим»

(Фалес)



За що ми боремось на 
виборах – одним словом



Яка справжня мета кампанії 

Основні запитання



Скільки мені потрібно 
голосів, щоб виграти

Основні запитання



Головні завдання

Порада: не забуваймо про правило 7 дотиків

Сформувати 
образ

Вкласти у голову 
виборців

Донести ключове 
повідомлення

Чому потрібно 
голосувати саме за 

вас?

Сподобатись виборцям



Основні види стратегій кампанії

Шаблонні: Стратегії ведення виборчої кампанії, що копіюють загальноприйняті 
ходи, прийоми, слогани та інщі засоби ведення агітації

Аналітичні: є результатом аналізу передвиборчої ситуації
в окрузі, ресурсів кандидата та його опонентів, а також ефективності тих чи інших 
технологій»

Реактивні: Стратегії, що будуються як відповідь (реакція) на дії опонентів, на 
проблеми іміджу кандидата та/або його політичної біографії тощо

Креативні: робиться акцент на виробництві нових оригінальних, інноваційних 
ідей.

Ризикові: направлені не на зменшення, а на збільшення ризиків. Робота не за 
перевіреними та апробованими методами, а новими, неочікуваними методами, які  
штаби суперника не можуть спрогнозувати.



Основні види стратегічного позиціонування

Перемога ще до виборів – саме цей кандидат найвірогідніше переможе 
опонента(ів), соціологія доводить (розкривається наприкінці кампанії)

Влада – вже зараз роблю, доводжу справами і результатами

Опозиція – влада погана, ми альтернатива

Незалежний – не граю в політику, роблю добрі справи для людей, 
відморожується від інших гравців

Безальтернативність – а хто ще, якщо не цей? Інші не мають шансів на 
перемогу, навіщо за них голосувати? 

Вихід «один – на – один» – входження в клінч з основним кандидатом, 
паразитування, відсікання інших як аутсайдерів  

По суб'єктності:

По поведінці:



“Політик має право завідомо обдурювати 
інших лише у трьох випадках: після 
полювання, під час війни та у 
передвиборній кампанії”

(Отто фон Бісмарк)



Основні ресурси кампанії

Час

Гроші

Люди

Сам кандидат

NB! Ніхто в кампанії не є настільки 
вмотивованим, як сам кандидат!



Соціологія



Прицілювання

За 3-1    
днів

Голосують
серцем

Голосують
ситуативно

За 2    
тижні

За 5    
днів

Читають
програму



Прицілювання

«Килимове 
бомбардування»

Медійна кампанія

Прицілювання або

Польова кампаніяабо



Прицілювання

Географічно

Демографічно

Дільниці, де можу взяти 
більше голосів, куди 
направлятиму більші зусилля

Категорії населення, які 
вважаю своєю цільовою 
аудиторією



TARGET підхід

Основні принципи підходу 

1) Не має «виборців взагалі», є конкретний виборець.

5) Адресний підхід може успішно застосовуватися у кампаніях  

будь-якого спрямування.

Формула успіху: Перемагає той, хто краще конкурентів створить і 
пропрацює базу своїх виборців.

2) Кожний контакт з виборцем повинен відображатися у базі даних.

3) Правило для заходів кампанії: не має бази данних – не має заходу.

4) Мета бази данних – визначити та вести облік «своїх» виборців та
мобілізувати їх у самий відповідальний момент - в день виборів!



Робіть SWOT - аналіз

ʇʝʨʝʚʘʛʠʪʘ ʤʦʞʣʠʚʦʩʪʽ 

ʨʝʩʫʨʩʥʦʾ ʙʘʟʠ 

ʧʦʣʽʪʠʯʥʦʛʦ ʘʢʪʦʨʘ 

(ʽʥʩʪʠʪʫʮʽʾ), ʱʦ 

ʜʦʩʣʽʜʞʫʻʪʴʩʷ

ʅʝʜʦʣʽʢʠ ʪʘ ʫʨʘʟʣʠʚʦʩʪʽ 

ʨʝʩʫʨʩʥʦʾ ʙʘʟʠ 

ʧʦʣʽʪʠʯʥʦʛʦ ʘʢʪʦʨʘ 

(ʽʥʩʪʠʪʫʮʽʾ), ʱʦ 

ʜʦʩʣʽʜʞʫʻʪʴʩʷ

ʉʧʨʠʷʪʣʠʚʽ ʦʙʩʪʘʚʠʥʠ  ʪʘ 

ʤʦʞʣʠʚʦʩʪʽ ʧʦʟʠʪʠʚʥʦʛʦ 

ʨʦʟʚʠʪʢʫ ʩʠʪʫʘʮʽʾ ʥʘ ʢʦʨʠʩʪʴ 

ʦʙ'ʻʢʪʘ ʜʦʩʣʽʜʞʝʥʥʷ ʟ ʙʦʢʫ 

ʟʦʚʥʽʰʥʴʦʛʦ ʦʪʦʯʝʥʥʷ

ʅʝʩʧʨʠʷʪʣʠʚʽ ʦʙʩʪʘʚʠʥʠ  ʪʘ 

ʨʠʟʠʢʠ ʥʝʛʘʪʠʚʥʦʛʦ ʨʦʟʚʠʪʢʫ 

ʩʠʪʫʘʮʽʾ ʥʘ ʢʦʨʠʩʪʴ ʦʙ'ʻʢʪʘ 

ʜʦʩʣʽʜʞʝʥʥʷ ʟ ʙʦʢʫ 

ʟʦʚʥʽʰʥʴʦʛʦ ʦʪʦʯʝʥʥʷ

+

-

+

-

Strendthïʩʠʣʴʥʽ ʩʪʦʨʦʥʠ; Weaknessïʩʣʘʙʢʽ ʩʪʦʨʦʥʠ; Opportunitiesïʟʦʚʥʽʰʥʽ ʤʦʞʣʠʚʦʩʪʽ; 

Threatsïʟʘʛʨʦʟʠ ʟʦʚʥʽʰʥʴʦʛʦ ʦʪʦʯʝʥʥʷ.



Сегментація виборців

«+» «Свої»

«-» «Чужі»

«?» Не визначилися 



Хвилі кампанії

Порада: Без базового рівня впізнаваності 10 – 20 % шанси на 

перемогу суттєво зменшуються 

Впізнаваність

Лояльність

Довіра

Мобілізація



З чого починати?

Вчити матчастину

Зробити аналіз округу

Зафіксувати результати попередньої кампанії

Підготувати план та бюджет кампанії

Сформувати команду



Команда

Персонал, персонал і ще раз персонал !

Займайтеся team-building, зустрічі та 
неформальне спілкування

За гроші не означає ефективно

Якщо не маєте 10-20 друзів, готових 
допомогти – ви не лідер!

Проблема: якісні орговики та медійники

Поважайте! Закохайте у себе! 

Розробіть оргструктуру



Польова агітація: поради

Менше багатокроковок, не мудріть – просто та зрозуміло

«КУБ» - дешевша альтернатива бордам і палаткам 
(добре працює у селах)

КВДД – працює, якщо правильно робити 
та вчити і контролювати агітаторів



Складання плану: практичні поради

ÅПлан на папері,  а не просто в голові!

Å«Хто складає план наодинці, той приречений його 

виконувати наодинці!»;

Åсітьовой план-графік (діаграма Ганта);

ÅMS Excel, MS Visio, MS Project;

Åплануйте заходи у зворотньому порядку;

Åпам’ятайте про інертність (задум Ÿ реалізація Ÿефект);

Åнавіть самий ідеальний, план потребує своєчасного 

коригування (план-факт);

ÅВтілюйте план у життя! Формалізм не пройде ;) 



Деякі цифри

2006, 2010 рр. Більшість обласних центрів:
Половина місць «за внески».
При одиничних закупках місця у партійних списках $15-
30 тис.
Витрати на середньому мажоритарному окрузі – від 
$1000 до $50 000

Витрати:
$3-7 на 1-го виборця
$5-10 – на активного
$50-100 на 1-н отриманий голос



«Слава - товар невигідний: 

коштує дорого, зберігається погано!»

˻Φ ˣ͊͡Έ͊͘͟ 



10 фінальних порад

1. Під час виборів не має часу планувати кампанію

2. Диявол у деталях! Продумайте, перш ніж 
реалізовувати

4. Вкладайте у себе, не переоцінюйте партійні 
бренди

5. Не переоцінюйте адмінресурс

3. Ставте реалістичні цілі та завдання



10 фінальних порад

7. Продумайте «мінусовку» по опоненту

9. Не бійтеся виборів! Навіть програш – це 
результат! 

10. «Будьте реалістами – робіть неможливе!»

8. Упередіть ваші «Скелети у шафі»

6. Дозволено все, що не заборонено законом і 
мораллю



УСПІХУ!


