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Funkce politického marketingu

« definice produktu

» stanoveni ceny

*  komunikace

*  management zpravodajstvi
 alokace zdroju

° management paralelm’ch kampam’
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Jak vypada kampan,
kterd vyuziva nastroju
oolitického marketingu?
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Marketingova (trzni) orientace

Theodora Levitta (Levitt 1969)

® dodnes jeden z nejvyznamnéjsich konceptu v
ekonomickém marketingu

® hlavni pilite: orientace na zakaznika,
koordinovany marketing a prokazatelny zisk

® 4 dimenze: duraz na potreby zakaznika,
vyznam informaci, koordinace vnitfnich funkci
a zpétna vazba
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co to znamena?




= trzni orientace u politické strany
znamena, ze priklada vétsi vyznam
prostredi, kde kandiduje nez svému
produktu
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Marketingovy ko

ncept

* trzni orientace je zékladni mechanismus,

bez kterého by nebylo mozné do teorie dale
implementovat MARKETINGOVY KONCEPT.

Bez trzni orientace by nebylo

marketingového konceptu, stejné tak by ale

nebyla trzni orientace bez mar
konceptu, ktery zde funguje ja
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myslenkovy konstrukt a vytvari

koreny pro marketingové mysleni.

cetingového
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tak filozofické
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- Jako takovy pak marketingovy koncept
vychazi z jednoduchého principu, zZe
zdkaznik je pro organizaci alfou |
omegou (Drucker 1974: 64-65).

» axiom, nabizi -

lozotické zazemi i zpusob

jak celou disci
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2 pristupy k chapani discipliny

- VNEJSI FUNKCE: Politicky marketing v sobé& propojuje
prvky marketingu a politického procesu, do zpUusobu
nazirdni na pripravu voleb vnasi nové prvky, jako jsou napr.
marketingova orientace, koncept volebniho trhu, pruzkum
volebniho trhu, prizkum verejného minéni apod.
Zjednodusené receno je mozné fici, ze jde o prejimani
ekonomickych modelu a konceptu. Souvisi se snahou
zorganizovat volebni kampan, pokud moZzno co nejvice
efektivné s ohledem na dostupné lidské a financéni zdroje a

maximalizovat tak volebni zisk
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Dominic Wring

= Politicka strana nebo kandidat vyuzivaji
pruzkumu verejného minéni a analyzy prostredi,
aby vytvorili, nabidli a propagovali
konkurenceschopnou nabidku, ktera podpori
jejich organizacni cile a zaroven uspokoji
skupinu volict vyménou za jejich voli¢skou
podporu.
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Darren Lilleker

- Politicky marketing vyuZziva marketingovych konceptu,
filozofie a metod nejenom pfi organizovani kampani, ale i
ve vnitrostranickych vztazich a pri formulovani stranickych
politik. Zaroven je mozné ho vnimat jako reakci na jedné
strané na vzestup politického konsumerismu a na druhé
strané kolapsu prislusnosti k politickym stranam, jak
v zapadnich, tak i v novych demokraciich

= (Lilleker 2005: 151). Tato definice v sobé zahrnuje obé
funkce vnéjsi i vnitrni.
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Orientace na

Politicko-marketingova orientace

Metody komunikace

Strategické prostredky

Cile komunikace

Produkt Propaganda Jednosmérna komunikace Volici
Presvédcovaci techniky

Prodej Média, medialni kampané | Prizkum trhu Volici
Segmentace trhu
Reklama/Public Relations

Trh Politicky marketing Prizkum trhu Volici
P¥iprava politické nabidky Clenové strany
Proces ,umistovani” Priznivci
Segmentace trhu Sponzori

Reklama/Public Relations
Direct Mail

Masova média
Tviirci vefejného minéni

Pfevzato z Shama 1979, zpracovdno na zdkladé (Wring 2005: 7)
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Podle Henneberga by
mel PM chépan jako:

= celistvy komplexnifenomén (holistic
phenomenon)

= teoreticky ramec (theoretical phenomenon)

= mezinarodni fenomén (international
phenomenon)

= interaktivni fenomén (interactive
phenomenon)

= eticky problém (ethical problem)
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| ees-Marshment model

- autorka chape PM jako zkoumani vztahu mezi
politiky a volici

= klicové hodnoty v modelu jsou - stranické
chovani (zmény), vztah k volicum, produkt

- vytvoreno na zakladé vyvoje britskych
politickych stran
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Lees-Marshment Model (Lees-Marshment 2004)
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/aklad modelu tvori tri idealni
typy stran:

» Strana orientovana na produkt -
product oriented party POP

 Strana orientovana na prodej - sales
oriented party SOP

 Trzné orientovana strana - market
oriented party MOP
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Rozdil mezi produktem u POP, SOP
a MOP pak vychazi ze vztahu strany
k produktu a zpusobu jakym je
pripravovan.
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Politika - produkt - zbozi"

= cO |lze zahrnout pod termin zbozi?
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Produkt podle Lees-Marshment
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= VUdcovstvi: charisma, image, charakter, vazby vidce na
ostatni ¢leny strany, vztah k médiim

= Poslanci: povaha kandidatu, vztah a vazby s volici

= Clenstvi: sila, schopnost ziskat nové &leny, ideologie,
stranické aktivity, loajalita, chovani, vztah ¢lend
k stranickému lidrovi

= Zameéstnanci: analytici, experti, poradci apod. - jejich role,
vliv, vliv jejich Uradu a vztah k dalSim orgdntm strany

= Symboly: jméno, logo, stranické symboly, grafika

= Oficidlni pravidla: stanovy, stranické dokumenty

- Cinnosti: stranické konference, sjezdy, mitinky

= Politiky: navrhy prezentované v stranickych manifestech a
politiky, které jsou vykonavany v Gradech
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Shrnuti a kritika modelu:

vytvoren pro specifické politické prostredi
vétsSinové volebni systémy

moznosti aplikace?

jedno z nejvice pouzivanych schémat

oroblematicka taze “delivery” - realizace
volebnich slibG

ad POP, SOP, MOP strany

SrTEr

uvedte prik
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Model politického marketingu
Bruce |. Newmana

shrnuje “novou technologii politickych

71!

kampani
predstavuje celkovy volebni cyklus

model vznikl v USA - aplikaci na
prezidentskou kampan Billa Clintona 1992

hlavni tvrzeni: marketing se stal nezbytnou
soucasti organizace volebnich kampani
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Kandicat/
politické strana

Marketingova kamparn

& R SRR
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trhuAvolié kandidata | 'Mmplementace
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A.
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——p stranek kandidatal2.rychlé Zapojen| |ef—
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Y Volidsky profil Analyza 4 pruzkumy
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B.
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orientace na Oznadeni Zacileni na kontrola
prodej vaoliéskych segment
segmentu
D,‘ S Politicka kKampan T
marketingova
orientace pOIlthké jednéni etranicka
(opozice vs. —» —>» VOLB
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Viivy prostredi
/ N
A.
Technologie
technicke,

majetkove & lidske
zdroje

BE.
Strukturaini
zmeny
1. pravni omezeni
2. zpiisob
stranické
nominace
3. linancovani,
fund rising

C.
Rozlozeni
politické moci
1. kandidat/strana
2. konzultanti
3. média
4. volici
5. zajmove
skupiny

6. ccbaory
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Marketingova mapa Bruce Newmana (Newman 1994)



Newmanuv shrnuje vsechny hlavni
funkce politického marketingu

* definice produktu

* volba distribu¢niho kanalu
* stanoveni ceny

* komunikace

°* management zpravodajstvi
alokace zdroju
management paralelnich kampani
management vnitfni soudrznosti
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Kritika a shrnuti:

explorativni a deskriptivni funkce

vznikl s cilem podporit tvrzeni, ze
vSechny kampané maji marketingovou
orientaci

veérné reflektuje zpusob, jak jsou
kampané organizovany

neumoznuje empiricky ovérit ziskané
poznatky

respektuje volebni cyklus
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Konceptualni model
politické orientace
Roberta P. Ormroda

* vychazi Cisté z
marketingovych
principu

» statistické testovani

« role, vyznam strany
nehraje zadnou roli




Volebni strategie

* Volebni strategie je soubor metod, technik a
rozhodovacich procedur, které slouzi k racionalni
maximalizaci volebniho vysledku v urcitém miste,

v urcité dobé a v urcitém prostredi, prficemz cilem je
ziskat moznost realizace strategie a politického

programu daného uskupeni.
Volebni strategie rovnéz zahrnuje taktické a operacni

pokyny a personalni, organiza¢ni a programové
podrobnosti (Skrzypinski 2005: 96).
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Prvky volebni strategie

Volebni strategie

e I
Personalni Finan¢ni Komunikacéni  Stratcgic 7 ’
: . Lo Volcbni
strategie slrateglc strategie Ineustramckych
vztahii program
\ /
Reklamni strategie Strategie public relations

Zdroj: (Skrzypinski 2005: 97).
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dékuji za pozornost
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