\

vy

What'’s Marketing Doing to Politics?

lTeoretické modely v politickém

marketingu, vol. [l

MiloS Gregor
POL505 25. fijna 2016




v minulém dile jste videli...

maQregor@fss.muni.cz



mailto:mgregor@fss.muni.cz

model Jennifer Lees-Marshment
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Zdroj: Lees-Marshment (2005: 8), prevzato z Matuskova (2009).
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produkt podle Jennifer Lees-Marshment
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model politického marketingu Bruce |. Newmana

» shrnuje "novou technologii politickych kampani”

» predstavuje celkovy volebni cyklus

» model vznikl v USA aplikaci na prezidentskou kampan Billa Clintona
v roce 1992

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

» 4 hlavi ¢asti modelu
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produkt
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model politického marketingu Bruce |l. 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

Krittka a shrnuti

» explorativni a dekriptivni funkce

» vznikl s cilem podporit tvrzeni, ze vSechny kampane maji

marketingovou orientaci
» 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
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Zdroj: Ormrod (2005: 61), prevzato z Matuskova (2009).
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konceptualni model politicko-trzni orientace R.P. Ormroda
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Zdroj: Ormrod (2005: 61), prevzato z Matuskova (2009).
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konceptualni model politicko-trzni orientace R.P. Ormroda

Orientace Ziskévani

na voli&e ‘ informaci

Zdroj: Ormrod (2005: 61), prevzato z Matuskova (2009).
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chapani politického marketingu

“Politicka strana nebo kandidat
vyuzivaji pruzkumd verejného
mineni a analyzy prostredi, aby
vytvorili, nabidli a propagovali
konkurenceschopnou nabidku,
Ktera podpori jejich organizacni
cile a zaroven uspokoji skupinu
volict vyménou za jejich volicskou
podporu.”

Dominic Wring 1997
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proces politickeho marketingu podle Dominica Wringa
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Zdroj: Wring (1997: 657), upraveno autorem.
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Aron O'Cass

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

» politicky marketing chté nechte u jednani vsech stran

» strany mohou ovlivnit jen svoji politicko-marketingovou orientaci

» orientace na voliCe vhodnegjsi nez trzni orientace
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politicky trh

» specifika

» stakeholders
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politicky trh

» specifika

» stakeholders
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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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