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» ziskate kritiCte|Si pohled na politiku (pozor na cynismus)
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markting X politicky marketing?

» aplikace konceptu z marketingu
» Zpusob mysleni, fada technik a nastroju, které jsou implementovany

» trh
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Vyvoj volebnich kampani podle Pippy Norris

voli¢u

Premoderni Moderni (1960 - 1980) Postmoderni (1990 -)
(pol. 19. stol. - 1950)
Organizace lokalni a Narodné koordinovana Narodné koordinovana, ale Castecné
kampani decentralizovana, a profesionalizovana decentralizovana
strani¢ti dobrovolnici
Priprava Kratkodoba, ad hoc Dlouha kampan Permanentni kampan
Centralni Centralni vedeni strany, | Specialni stranické utvary pro volebni
koordinace Lidi1 stran vice specializovanych kampan a vice profesionalnich poradcu
poradcu
Zpétna Lokalni agitace a Ptilezitostné prizkumy | Pravidelné pruzkumy verejného minéni,
vazba mitinky strany verejného minéni zajmové skupiny a interaktivni webové
stranky
Komunikacni | Stranicky tisk, lokalni Televizni vysilani v UZSi televizni vysilani, ptimé a
prostiredky plakaty a pamflety, hlavnich vec¢ernich zprostifedkované webové stranky, e-mail,
rozhlasoveé vysilani zpravach, direct mail skupinova diskusni online fora
Lokalni mitinky pro Zpravodajsky
Udalosti veiejnost, predvolebni management, Rozsireni zpravodajského managementu
kampani turné lidru kazdodenni tiskové na kazdodenni politiku a vladu
konference
Vyssi naklady na profesionalni
Naklady Nizky rozpocet Primérny konzultanty
Stabilni socidlni a Uvolnéni socialnicha | Uvolnéni socialnich a stranickych vazeb
Elektorat stranicka prisluSnost stranickych vazeb volict

zdroj: Pippa Norris: A Virtuous Circle: Reinventing Political Activis
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marktingova (trzni) orientace

» termin poprvé Theodor Levitt (1969)

» dodnes jeden z nejvyznamneéjsich konceptu v ekonomickém
marketingu

» hlavni pilire: orientace na zakaznika, koordinovany marketing a
prokazatelny zisk

» 4 dimenze: duraz na potfeby zakaznika, vyznam informaci,

koordinace vnitrnich funkci a zpétna vazba
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marktingova (trzni) orientace

» termin poprvé Theodor Levitt (1969)

» dodnes jeden z nejvyznamneéjsich konceptu v ekonomickém
marketingu

» hlavni pilire: orientace na zakaznika, koordinovany marketing a
prokazatelny zisk

» 4 dimenze: duraz na potfeby zakaznika, vyznam informaci,

koordinace vnitrnich funkci a zpétna vazba

-> trzni orientace u politické strany znamena, ze priklada vetsi
vyznam prostredi, kde kandiduje, nez svému produktu
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marktingovy koncept

trzni orientace |e zakladni mechanismus, bez kterého by nebylo mozné
do teorie dale implementovat marketingovy koncept.

"‘Marketingovy koncept
vychazi  z jednoduchéeho
principu, ze zakaznik je pro
organizaci alfou i omegou”

Drucker 1974

axiom; nabizi filozofické zazemi | navod, jak celou disciplinu chapat
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chapani politického marketingu

vneéjsi funkce: politicky marketing v sobé propojuje prvky
marketingu a politického procesu, do zpusobu nazirani na pfipravu
voleb vnasi novée prvky, jako jsou napr. marketingova orientace,
koncept volebniho trhu, prizkum volebniho trhu, pruzkum verejného
minéni atd. ZjednoduSené feceno - jde o prejimani ekonomickych
modelu a konceptu. To souvisi se snahou zorganizovat volebni
kampan pokud mozno co nejvice efektivné s ohledem na dostupné
lidské a finanCni zdroje a maximalizovat tak volebni zisk.

vnitrni funkce: UCinky a vliv na vnitfni fungovani stran.
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chapani politického marketingu

"Politicka strana nebo kandidat
vyuzivaji pruzkumda verejného
mineni a analyzy prostredi, aby
vytvorili, nabidli a propagovali
Konkurenceschopnou nabidku,
Ktera podpori jejich organizacni
cile a zaroven uspokoji skupinu
volicu vymeénou za jejich volicskou
podporu.”

Dominic Wring 1997
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chapani politického marketingu

"‘Politicky marketing vyuziva
marketingovych konceptud, filozofie a
metod nejenom pri organizovani
kampani, ale | ve vnitrostranickych
vztazich a pri formulovani stranickych
politik. Zaroven je mozné ho vnimat
jako reakci na jedne strane na
vzestup politickéeho konsumerismu a
na druhé strane kolapsu prislusnosti k
politickym stranam, jak v zapaadnich,
tak I v novych demokraciich.”

Darren Lilleker (2005)
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chapani politickeho marketingu S.C.M. Hennebergem

» celistvy a komplexni fenomén
» teoreticky ramec

» mezinarodni fenomén

» iInteraktivni fenomeén

» eticky problém
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chapani politického marketingu J. Lees-Marshment

» jJako zkoumani vztahu mezi politiky a voliCi
» kKliCovymi hodnotami stranické chovani, vztah k volicim a produkt
» vytvoreno za zaklade vyvoje britskych politickych stran

» i1l iIdealni kategorie .
» rozdil mezi POP, SOP a MOP ve vztahu strany

K produktu a zpusobu, jakym je pfipravovan

» heuristicky koncept, podklad pro dalsi analyzu
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mailto:mgregor@fss.muni.cz

model Jennifer Lees-Marshment
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6. REALIZACE VOLEBNICH
suBU

8. REALIZACE VOLEBNICH
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Zdroj: Lees-Marshment (2005: 8), prevzato z Matuskova (2009).
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produkt podle Jennifer Lees-Marshment

» vidcovstvi: charisma, image, charakter, vazby vidce na ostatni ¢leny strany,
vztah K médiim

» poslanci: povaha kandidatu, vztah a vazby s voliCi

» Clenstvi: sila, schopnost ziskat nove Cleny, ideologie, stranické aktivity, loajalita,
chovani, vztah ¢lenu ke stranickému lidrovi

» zamestnanci: analytici, experti, poradci atd. - jejich role a vliv, vliv jejich Ufadu
a vztah k dal§im organum strany

» symboly: i/méno, l0go, stranické symboly, grafika

» oficialni pravidla: stanovy, stranické dokumenty

» cinnosti: stranické konference, sjezdy, mitinky

» politiky: navrhy prezentované ve stranickych manifestech a politiky, které jsou

vykonavany v uradech
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shrnuti a kritika modelu JLM

» vytvoren pro specifické politické prostredi

» vetsinovy vo

» MozNnosti ap

ebni systém

ikace?

» ledno z nejvice pouzivanych schemat
» problematicka faze “realizace volebnich slibu”

» krittka od R. Ormroda a S. Henneberga

» priklady POP, SOP a MOP stran®
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model politického marketingu Bruce |. Newmana

» shrnuje "novou technologii politickych kampani”

» predstavuje ce

» Mode

vznikl v

Vv roce 1992

kovy volebni cyklus

USA aplikaci na prezidentskou kampan Billa Clintona

» hlavni tvrzeni: marketing se stal nezbytnou

soucasti organizace volebnich kampani

» 4 hlavi ¢casti modelu
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produkt

Bruce |. Newman X Jennifer Lees-Marshment
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model politického marketingu Bruce . Newmana
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Zdroj: Newman (1994: 12), Castecné prelozeno na zakladé Matuskové (2009).
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model politického marketingu Bruce |. Newmana

shrnuje vSechny funkce politického marketingu
» definice produktu

» volba distribu¢nich kanald

» stanoveni ceny

» komunikace

» management zpravodajstvi

» alokace zdroju

» management paralelnich kampani

» management vnitrni soudrznost
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model politického marketingu Bruce |. Newmana

kritika a shrnuti

» explorativni a dekriptivni funkce

» vznikl s cilem podporit tvrzeni, ze vsechny kampane maji

marketingovou orientacl
» vérne reflektuje zpusob, jak jsou kampané organizovany
» respektuje volbni cyklus

» vznikl ad hoc a ex post
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konceptualni model politicko-trzni orientace R.P. Ormroda

Orientace Ziskavani
na volide \ informaci

’ vychazi Ciste z
Orcatace l i marketingovych principu
Bl \ \/ informaci
~ staticke testovani
o~

\
Vnittni Zapojen role a vyznam strany
orientace ¢lend i v :
nehraje zadnou roli
=
Vnéjsi Ko:f::‘w
orientace komunikace

Zdroj: Ormrod (2005: 61), prevzato z Matuskova (2009).
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proces politickeho marketingu podle Dominica Wringa

MARKETINGOVY MIX (4P)

Produkt

Image strany
Image lidra
Program strany

Propagace

Reklama
Vysilani
PR

Direct mail

PROSTREDI

1

L

Analyza prostfedi

1

TRH

Podporujici stranu

Umisténi

LokaIni aktivity
Agitace
Tour lidra

Strategie

Cena

Ekonomicka
Psychologicka
Néarodni

|

Strana

ORGANIZACE

Prelétavi voli¢i

Podporujici opozici

Pn':zkum trhu

Zdroj: Wring (1997: 657), upraveno autorem.
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Aron O'Cass

» nechtel vymyslet novy koncept/ model
» ZjiStoval rozpor mezi teorii a praxi

» politicky marketing chté nechte u jednani vsech stran

» strany mohou ovlivnit jen svoji politicko-marketingovou orientaci

» orientace na voliCe vhodngjsi nez trzni orientace
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shrnuti

» (politicky) marketing

» marketingova (trzni) orientace
» marketingovy koncept

» model Lees-Marshment

» model politickeho marketingu Newmana

» konceptualni model politicko-trzni orientace Ormroda

» proces politického marketingu podle Wringa
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dekuji za pozornost.
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