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Anotace:

Cilem kurzu Zdklady politického marketingu je obeznamit studenty se zdklady dynamicky
se rozvijejici se discipliny politické komunikace a politického marketingu. Kurz je rozdélen
do dvou tematickych blokl. Prvni z nich studenty seznami se zédkladnimi marketingovymi
pojmy a vymezi rozdily mezi politickym, socidlnim a ekonomickym marketingem. Déle
budou studenti seznameni s principy vedeni kampani v rGznych historickych etapéch, s
vybranymi teoretickymi piistupy k politickému marketing (JLM, Henneberg) a s aktéry, ktefti
se pohybuji na politickych/volebnich trzich.

Druhy blok se pak vénuje vztahu politiky a médii — studenti jsou ve strucnosti seznameni
s historii medialnich G¢inkt, vybranymi — pro komunikaci politiky relevantnimi — koncepty
(agenda setting, framing, priming...), zpisobem, jakym voli¢i vstiebavaji informace
a v neposledni fadé s logikou fungovani novych médii.

Veskera pozadovana literatura nutnd k absolvovani kurzu bude dostupna v knihovné, nebo

elektronicky ve studijnich materidlech v ISu.

Typ vyuky a zkousky, poZzadavky na ukonceni predmétu:

Pro ukonceni kurzu je nutné vypracovat semindrni praci v rozsahu 8 NS, jejimz tématem
bude aplikace jednoho z teoretickych koncepti, se kterymi se v pritbéhu kurzu studenti
sezndmi na prob&hnuvsi sendtni ¢i krajskou kampar.

Seminarni prace budou odevzdany prostfednictvim odevzdavarny v ISu, termin odevzdani je

21. listopadu 23:59.

Pisemny test. Obsah testu odpovida rozsahu odprednasenych témat a zadané literatury.
Struktura testu: maximum 55 bodii (oteviené otdzky; 2 otazky za 20 bodd, 1 za 15 bodul),

délka 60 minut.
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Maximalni pocet bodu, které je mozné v kurzu ziskat je 100 bodii. Minimalni pocet

bodii pro absolvovani kurzu je 60 bodii:

A 100-93

B 92-84

C 83-76

D 75-68

E 67-60

F méné nez 60 bodl
1.

20. 9.

Uvodni hodina — seznameni s obsahem kurzu a poZzadavky na ukonceni

2.

27.9.

Marketing — stru¢né uvedeni do problematiky
e Jakubikova, D. (2008): Strategicky marketing. Praha: Grada, s. 101-124, 239-267.
e Vysekalova, J. (2006): Marketing. Fortuna, s. 66-137.

3.
4. 10.
Volebni kampané v historické perspektivé
e Pippa Norris: A Virtuous Circle — kapitola 7 a 8 (dostupné z
http://www.hks.harvard.edu/fs/pnorris/Books/Virtuous%20Circle.htm)

e Eva Bradova: Od lokélnich mitinki k politickému marketingu, str. 49-57.

4.
11. 10.
Politicky marketing — definice a pojmy I


http://www.hks.harvard.edu/fs/pnorris/Books/Virtuous%20Circle.htm

e Lees-Marshment, J. 2014. Political Marketing: Principles and Applications, 2nd edition.
Routledge, Chapter 1: Introduction to political marketing, str. 1-18.

e Ormrod, R. P. 2015. Defining The Stakeholder Concept for Political Marketing.
Working paper.

e  Wring, Dominic (1996). Political marketing and party development in Britain: A 'secret'

history. European Journal of Marketing, vol. 30(10-11): 100-111.

5.
18. 10.
Politicky marekting — definice a pojmy II
e Chytilek, R.; Eibl, O.; MatuSkova, A. 2012. Teorie a metody politického marketingu.
Brno: CDK. str. 129-151, 254-268, 323-334.
e Ormrod, R., P.; Henneberg, S. C. M.; O’Shaughnessy, N. J. 2013. Political Marketing.
Theory and Concepts. London: SAGE Publications. str. 22—-36, 96—110.

6.
25. 10.
Politicky vs. socialni vs. ekonomicky marketing
e Philip Kotler and Gerald Zaltman (1971): Social Marketing: An Approach to Planned
Social Change. The Journal of Marketing, ro€. 35, ¢. 3, s. 3-12.
e Andrew Lock and Phil Harris (1996): Political marketing - Vive le difference!.
European Journal of Marketing, ro¢. 30, ¢. 10-11, s. 14-24.

7.
1. 11.
Politicky trh a aktéri
e Brtnik, R. 2012. Koncept a role politického trhu. In: R. Chytilek, O. Eibl a A.
Matuskova (Eds.). Teorie a metody politického marketingu. str. 129-151.
e Ormrod, R., P.; Henneberg, S. C. M.; O’Shaughnessy, N. J. 2013. Political Marketing.
Theory and Concepts. London: SAGE Publications, Chapter 3: The Triadic

Interaction Model of Political Exchange.



e Baines, P. 1999. Voter Segmentation and Candidate Positioning. In Newman, B. 1.
(ed.): Handbook of Political Marketing, Thousand Oaks — London — New Delhi:
SAGE, str. 403—-420.

8.
8. 11.
Cteci tyden

9.
15.11.
Zpracovani informaci o politice

e Lau, Richard a Redlawsk, David P. 2006. How Voters Decide. Kapitola 2, 21-47.

10.

22.11.

Struktura uspéSné kampané

Doporucena literatura:

Shea, D. M., & Burton, M. J. (2010). Campaign craft: the strategies, tactics, and art of
political campaign management (4rd ed.). Westport, Conn.: Praeger Publishers, 23-51 (Part
Y

Rose, C. 2005. How to win campaigns: 100 steps to success. Sterling, VA: Earthscan, 21-65

11.

29. 11.

Nova média

Mackova, A. (2011). Nové komunika¢ni nastroje. In R. Chytilek, O. Eibl, A. Matuskova
(eds.) Teorie a metody politického marketingu. Brno: CDK, 304-322.

12.
6. 12.
Medialni ucinky a efekty
e Entman, R.M. 1993. Framing: Toward Clarification Of a Fractured Paradigm. Journal
of Political Communication, Vol. 43, No. IV, str. 51 - 58.



e Petrova, B. 2012. Média a politika. In: Chytilek, R.; Eibl, O. a Matuskova A. (Eds.).
Teorie a metody politického marketingu. Brno: CDK, str. 269 - 288.

e Rogers, E. M. 2004. Theoretical Diversity in Political Communication. In: Kaid, L. L.
(Ed.). Handbook of Political Communication Research. New Jersey, London:
Lawrence Erlbaum Associates, str. 3-16.

e  Weaver, D.; McCombs, M.; Shaw, D. L. 2004. Agenda-setting Research: Issues,
Attributes, and Influences. In: Kaid, L. L. (Ed.). Handbook of Political
Communication Research. New Jersey, London: Lawrence Erlbaum Associates, str.

257-282.

13.
13. 12.

Zavérecné pisemné prezkouSeni

Podvodné plnéni studijnich povinnosti

Vyuka na FSS MU predpoklada, Ze studenti znaji studijni predpisy a ze se nedopoustéji
podvodného plnéni studijnich povinnosti, zejména opisovani u zkousek a plagiatorstvi, tedy
vydavani cizich mySlenek za vlastni a pfebirani mySlenek jinych autorli bez uvedeni
popird poslani university i1 smysl studia. Z pravniho hlediska je plagiatorstvi kradezi ciziho
duSevniho vlastnictvi.

Podvodné plnéni studijnich povinnosti nemiize byt za zadnych okolnosti na FSS tolerovano.
Kazdy ptipad podvodného chovani bude trestan nejptisn€jsi sankci, a to nepodmineénym
vyloucenim ze studia. Studentiim doporucujeme co nejdikladnéji se seznamit s problémem

plagiatorstvi a se zpiisoby, jak se mu vyhnout.



