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ANOTACE

Bakalaiska prace ,,Uziti prvkd politického marketingu ve volebni kampani Ceské strany
socialng demokratické pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce
2006 obsahleji charakterizuje politicky marketing jako svébytnou disciplinu a zamétuje se na
zplsob, jakym CSSD vyuzivala jeho metody a techniky pii piipravé a realizaci strategie pro
volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky vroce 2006. Koncepce
marketingového fizeni socidlni demokracie je urCena na zakladé modelu britské politolozky
Jennifer Lees-Marshment, ktery, a¢ vychazi s odlisného politického prostredi, 1ze zdafile

aplikovat na Cesky stranicky systém.
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ANNOTATION

This bachelor thesis “Political marketing activities of the Czech Social Democratic Party in
the election campaign for the national election in 2006 deals with the problem of political
marketing as an independent political discipline and focuses on the way how it’s methods
and techniques were used by the Czech Social Democratic Party during the national elections
2006. The conception of marketing management of the Czech Social Democratic Party can be
described with using the model of Jennifer Lees-Marshment, british political scientist. Despite
situating this model in different political environment it can by applied to the czech party

system as well.

KEY WORDS

political marketing, the Czech Social Democratic Party, political campaign, national elections,

Czech Republic



UVOD aaaeeeeeeeeeeeeeeneeeneeseeeseeeeseseseeeesseessessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssne 4
1. POLITICKY MARKETING — VYKLAD POJMU ...uveuieveeereevessenessessssesensssesssssssssssees 6
1.1 DEFINICE POLITICKEHO MARKETINGU ....uuuuieiieeteeiieeteeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeesessaseeeseeesaesene 6
1.2 GENEZE KONCEPCE POLITICKEHO MARKETINGU .....ouvuuuieeeeieiieiieeeeeeeeeeeeeeeseaseeeeeeeeeeeseenenns 8
1.3 KOMPARACE EKONOMICKEHO A POLITICKEHO MARKETINGU. .. .cettuuneeeeeeeeeeeeeeeeeeeenaeeeeees 8
2. FUNGOVANI POLITICKEHO MARKETINGU .....ucvveuererneeeenesesesesessesessssscsessesessssns 12
2.1 ANALYZA POLITICKEHO TRHU ....uvvuuineeeee ettt e eeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeeseaaeeeeeeeeeeeeseesennsnnens 12
2.2 MARKETINGOVY MIX...uneteeietieeteeeee e eeeee et eeeeeeeeeeeseaaeeeeeeeeeeeesee st eaeeeeeeereeaennraens 17
22T PUOAUEKE <. e e e 17
222 DISITIDUCE ..o e e e 19
2.2.3 PPOPAZQACE.......e ettt ettt ettt e 19
220 GO e e e e 24

3. KONCEPCE MARKETINGOVEHO RIZENT.....covuiuiiiieeereeenneeseesesessssssssessssssssens 25
4. VYVOJ VOLEBNICH KAMPANT c.ooviuieteeteeeteeeeeeeaeseesessssssssessssssssssssssssssssssssssnens 28
4.] PREMODERNI KAMPAN ... .ottttutiett ettt eee e e et eeeeeeteeeee et eeeeeaaeseeeeanaeeeeetaeeeereraeeeenes 28
4.2 MODERNI KAMPAN ...ttt ettt ettt e e e e e ettt ee e e et e e eeeaaaeseeeeaaeseeetaeeeereraeeeenes 29
4.3 POSTMODERNI KAMPAN ...ttt ettt e eee e e eeeeeeeeeteeeee et e e eeeseeseeeeanaeseeetnaeseeseraeeeenes 29
5. ANALYZA VOLEBNI KAMPANE CSSD..uuuiieteueneeeeneeeseessessssssssssssssssssessssssessssssens 31
5.1 SITUACE PRED VOLBAMI DO POSLANECKE SNEMOVNY PCR V ROCE 2006 .........ooveu...... 31
5.2 PRIPRAVA VOLEBNI STRATEGIE ... eetevteee et ettt eeeeeeteeeeeeeaneeeeeeteeeeeseeeeseneaeeesennaaees 32
5.2.1 Analyza trhu, segmentace, zactleni, UMISTENT ............cc.ccooevciieeiiiieieeiiie e 33

5.3 REALIZACE VOLEBNI STRATEGIE .....covtuttuteieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeseneaaareeeeeeeaeees 35
5.3 PPOPAGACE. .........eoeeeeeeeeiie ettt et e e e e ettt e e e et taaeaee e 37

5.4 VOLEBNI KAMPAN V MEDIICH ......ooittiiittee ettt e ettt e ee e e e e eeeeeaeaereeeeeeaaeees 39
ZAVER ueeveveeeesesesessesessssssassssssssssssssssasssssststsssssssssssssssssasasesssssssssensssessssesssssssensasasssass 41
LITERATURA A PRAMENY ...etutttuereeeseeeessessesssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 45
LITERATURA ..ottt ettt e et e e e e e e et e e st e e eete e eeaaaneeeeeanneeeseaneeesennneeeses 45
ELEKTRONICKE ZDROJE A STRANICKE DOKUMENTY ... oottt eeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneaeeeeeenes 49
NOVINOVE CLANKY .ottt ettt et ee e e e e e e e e ee et e e e e e e e e e e e et e eeeeeeeeeeeeeeaeeraens 50
ELEKTRONICKE DATABAZE......cootttiteeeee e ettt e e e e e e et eee e e e e e e vee vt ens 50



Uvop

Politicky marketing, ktery se zacal rozvijet v 50. letech 20. stoleti ve Spojenych statech
americkych (USA), méni dosavadni pohled na elektorat. Na voli¢e je nahlizeno jako na
»zakazniky*, jez odevzdavaji své hlasy politickym subjektim v zavislosti na mife uspokojeni
vlastnich potieb a ptani. Strany se postupné odklanéji od masivniho uZivani manipulativnich
prodejnich technik a radéji se soustfedi na porozumeéni vefejnosti, tj. snazi se reagovat na
poptavku trhu, nez by se ji pokousely formovat. Konkurenceschopné politické produkty jsou

pasivnimi pfijemci politickych nabidek, stavaji se jejich spolutvirci.

V Ceské republice (CR) lze o masivngjsim vyuZivani marketingovych zasad mluvit az
v souvislosti s rokem 2006 a volebni kampani Ceské strany socialné demokratické (CSSD)
pro volby do Poslanecké sndmovny Parlamentu Ceské republiky (PS PCR)'. Do té doby
platilo, Ze se politické strany orientovaly pfedev§im na ideologické soupeteni a najimaly si
agentury, ,.které se viceméné zabyvaly jen vyrobou a distribuci reklamnich produktt, nikoli
cilenym marketingovym pisobenim**. Socialni demokracie rezignovala na kampaii naro¢nou
na praci stranikl a pfi pfipravé volebni strategie spolupracovala se svétozndmou americkou
poradenskou agenturou Penn, Schoen and Berland Associates (PSB). Profesionalni kampan
upoutala pozornost nejen voli¢i, ale i odborné vetejnosti. Slovy Anny Matuskové: ,,Radikalné

zménila pohled na organizovani a chapani volebni kampang v Ceské republice.*?

Cilem této prace je obsahleji charakterizovat politicky marketing jako svébytnou disciplinu
a zaméfit se na zpdsob, jakym CSSD vyuzivala jeho metody a techniky pii piipravé a
realizaci strategie pro volby do snémovny v roce 2006. Koncepce marketingového fizeni
socialni demokracie bude uréena na zakladé modelu britské politolozky Jennifer Lees-
Marshment, ktery, a¢ vychazi s odlisného politického prostiedi, 1ze zdatile aplikovat na Cesky
stranicky systém. Zakladni hypotéza bakalatské prace, jejiz platnost bude ovétovana, zni:
Prestoze CSSD zaclenila do své volebni kampané vroce 2006 ndstroje politického
marketingu, neni mozné ji podle typologie Jennifer Lees-Marshment klasifikovat jako stranu
orientovanou na trh. Dil¢imi otazkami, na néz ma studie nalézt odpovédi, jsou: 1) Zahdjila
socialni demokracie pripravu volebni kampané rozsahlym prizkumem politického trhu? 2)

Vyuzivala procesy segmentace, zacileni a umisténi? 3) Reflektovala vystupy predvolebniho

! Volby se uskute¢nily ve dnech 2. — 3. Gervna 2006.
2 BRADOVA, E. - SARADIN, P. Volebni kampané v CR a volby 2006: Amerikanizace kampani?, s. 238.
3 MATUSKOVA, A. Volby 2006 — marketingova revoluce?, s. 791.
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Setieni pri tvorbé politické nabidky? 4) Pisobila strana jednotnym dojmem? 5) Pouzivala pro

osloveni volicii Siroké spektrum komunikacnich technik?

Predkladana prace je rozélenéna do péti kapitol. Prvni kapitola se zabyva vykladem pojmu
politicky marketing. Komparaci n¢kolika definic je vymezena jeho zékladni podstata a
zaroven nastinéna odliSnost od politické komunikace, se kterou je ¢asto zaménovan. Nasledné
je predstavena geneze politického marketingu a popsany primdrni rozdily mezi subjekty
politické soutéze a ekonomickymi jednotkami, jez znemoznuji pfimé zavadéni

marketingovych nastrojli a konceptt do politiky.

Druha kapitola se vénuje mechanismim fungovani politického marketingu. Jsou zde
vysvétleny procesy spojené s rozborem politického trhu — segmentace, zacileni, umisténi a

podrobné analyzovany nastroje marketingového mixu — produkt, distribuce, propagace, cena.

Tteti kapitola vysvétluje pomoci teoretického modelu Jennifer Lees-Marshment evoluci
politického marketingu. Ve zptsobu, jakym strany vyuzivaji politicky marketing, rozliSuje
britskd politolozka tfi zdkladni pfistupy: orientace strany na prodej, na produkt a na trh.

Jednotlivé piistupy jsou konkretizovany v piislusnych podkapitolach.

Rozvoj koncepce politického marketingu izce souvisi s charakterem volebnich kampani.
Ctvrta kapitola se proto zaméfuje na deskripci Pippou Norris vytvofené klasifikace
vyvojovych stadii volebnich kampani. U jednotlivych etap (premoderni, moderni a
postmoderni) jsou sledovany pfedev§Sim zmény v organizaci kampani, komunikacnich

prostfedcich a volebnim chovani.

Pata kapitola aplikuje teoretické poznatky predstavené ve druhé kapitole do praxe. Jeji
podstatou je marketingova analyza volebni kampané CSSD pro volby do PS PCR v roce
2006. Uvodni podkapitola se zabyva charakteristikou &eského politického trhu a struénd
nastifiuje pozici, v niz se socialni demokracie nachazela zhruba rok ptfed volbami. Poté je jiz
prostor vénovan rozboru konkrétnich prvkd volebni strategic CSSD. Zavéredna &ast kapitoly

popisuje, jak volby prezentovala média, zejména pak televize.

Teoreticka cast bakalafské prace vychazi prevazné ze zahrani¢ni odborné literatury.
V Ceské republice doposud nebyla publikovana Zadna ptivodni monografie zabyvajici se
problematikou politického marketingu. Volebni kampai socialni demokracie je analyzovana
na zaklad¢ stranickych materidlti, ¢lankti z denniho tisku, studii z odbornych periodik a

informaci, jez autorce poskytl vedouci analyticko-politické sekce CSSD PhDr. Oto Novotny.



1. POLITICKY MARKETING — VYKLAD POJMU

1.1 Definice politického marketingu

Definic, jez se snazi vysvétlit zakladni podstatu politického marketingu, existuje
v soucasné dobé velké mnozstvi a vzhledem k neustéle se zvySujicimu z4jmu o tuto pomérné
novou oblast badani 1ze predpokladat, Ze jejich pocet bude i do budoucna naristat. Piestoze
proces vytvareni teoretického ramce politického marketingu nemtize byt oznacen za
ukoncéeny, je pro potieby této prace relevantni prezentovat alesponi nékteré z existujicich

vymezeni zkoumaného fenoménu.

Politicky marketing je Casto davan do souvislosti s politickou komunikaci. Né&kteii
politologové dokonce povazuji oba terminy za obsahové totozné.* Avsak politicka
komunikace, kterou Michael Schudson charakterizuje jako ,,jakykoli pfenos sdéleni, které ma

nebo ma mit vliv na distribuci nebo pouziti moci ve spole&nosti*

, je pouze jednou Casti
politického jednani. Analyzy zamétfené vyluéné na komunikaci politickych subjektii ignoruji

jak strategické prvky politického marketingu, tak ostatni nastroje marketingového mixu.

V nejobecnéjsi roving lze politicky marketing definovat jako vyuzivani a aplikovani
koncepti a postupt komer¢niho marketingu v politické sféfe. Philip Kotler a Gary Armstrong
marketingem rozumi ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a
skupiny uspokojuji své potteby a piani v procesu vyroby a smény vyrobki & jinych hodnot*®,
Stranicti manazeti a politicti stratégové se po vzoru obchodnikll snazi v marketingu nalézt
ucinny zpuasob, jak uspokojit naro¢né potreby ,,zakaznikii“ na stran¢ jedné a vytvofit ,,zisk na
strané druhé. Transpozice metod z oblasti marketingu materidlnich produktt do sféry ¢innosti
vetejnych instituci vSak neni pfimocara a uméla. I kdyz se pro stru¢né a nazorné vysvétleni
fungovani politického marketingu bézn€ uziva analogie z obchodniho prostiedi, nesmi byt
v zadném piipad¢ opomenut fakt, ze ,kazdy trh je specificky a vyzaduje uziti odlisnych

PR,
procedur a zpisobil jednani®’.

Andrzej W. Jablonski oznacuje politicky marketing za ,schopnost politickych
stran/kandidatt pripravit spolecné racionalni politickou strategii a nasledné vybrat repertoar

v 7 . v , v “ 1 . e . v , v cvocc8
propagacnich technik, coz ma stran¢/kandidatovi zajistit vitézstvi v soutézi o hlasy voli¢i‘*.

* HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 94.

> SCHUDSON, M. Political Communication, s. 304.

8 KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing, s. 31.

T WISZNIOWSKI, R. Uvod do teorie politického marketingu, s. 13.

¥ JABLONSKI, A. Politicky marketing v USA: koncepce a uplatneni v prezidentskych kampanich, s. 32.
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Pokud bychom se pln¢€ ztotoznili s timto vymezenim, doslo by k podstatnému zuzeni celé
problematiky. Jabtonski zde totiz vyvolava mylny dojem, Ze jedinymi a vyluénymi aktéry

politického marketingu jsou politické strany a kandidati.

Vhodnéjsi definici nabizi Bruce I. Newman. Politicky marketing je podle n¢j ,,uzivani
marketingovych principi a postupli v politickych kampanich rozlicnych organizaci
a jednotlivc. Marketingové postupy zahrnuji analyzu, vyvoj, uskutecnéni a fizeni
strategickych kampani kandidatd, politickych stran, vlad, lobbistd a zajmovych skupin, jez se
snazi ziskat vetfejnou podporu, upevnit vlastni ideologie, vyhrat volby a prosadit pozadovanou
legislativu a referenda.*” Na rozdil od Jablonského prinasi Newman $ir$i pohled na politicky
marketing. Nejen politické strany a kandidati, ale i jiné subjekty ho mohou vyuzivat, pokud
cht&ji ovlivnit politicky Zivot. Pro Jennifer Lees — Marshment'® je pravé aplikace marketingu
na chovani viech politickych organizaci (zajmové skupiny, vlady, vefejny sektor'', média,
parlament, mistni samosprava, politické strany) jednim z klicovych principti komplexniho
politického marketingu. Z Newmanova vymezeni je téz patrné, ze politicky marketing neni
spojen vyhradn¢ s volebnimi kampanémi, lze ho uplatnit ve vSech druzich politickych

kampani.

Nejkomplexnéjsi definice politického marketingu se objevuje v pracich Dominica Wringa.
Jadrem politického marketingu je ,,uzivani vyzkumua vetejného minéni a analyz prostiedi
k vytvoteni a propagovani konkurenceschopné nabidky, ktera pomtze realizovat organizacni
cile a uspokojit skupiny voli¢it vyménou za jejich hlasy“lz. Kromé toho, ze Wring analyzuje
nekteré strategické prvky politického managementu a zminuje ¢asti marketingového mixu,

neopomina dilezity sménny vztah mezi aktéry politického trhu.

Spolecnou podstatou nabidnutych definic je vytvofeni konkurenceschopné politické
nabidky na zaklad¢ informaci ziskanych od ucastnikti politického zivota. Politicky marketing
je tedy uzivani principti a postupii komer¢niho marketingu v politickém prostredi, které
umoznuji podrobné analyzovat politicky trh a zformovat takovou strategii, jez presvedci
»Zakazniky*, aby podpofili ur€ity politicky projekt, politickou stranu, kandidata ¢i zajmovou
skupinu. ,,Je to néco vice nez pouhé zjistovani toho, co o sob¢ zakaznici tikaji a podle ¢eho

jednaji: je to aktivita odkryvajici jejich latentni potfeby — skryté zadosti, které nejsou plné

’ NEWMAN, B. — PERLOFF, R. Political Marketing: Theory, Research, and Applications, s. 18.

" LEES — MARSHMENT, J. Komplexni politicky marketing: soucasné zamysleni nad minulymi zavéry a
budoucimi smery, s. 10.

"' Vice o marketingu vefejného sektoru napiiklad: SNAVELY K. Marketing in the Government Sector:

A Public Policy Model. American Rewiew of Public Administration
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Vysloveny.“13 Politicky marketing pfedstavuje filozofii a zaroven i soubor nastroji a technik

uzivanych k implementaci této filozofie.

Ackoli jsem si pln¢ védoma limiti definice Andrzeje W. Jabtonského, ktera redukuje
politicky marketing na marketing volebni, je vzhledem k charakteru této prace nutné
zjednodusit zkoumanou problematiku. Politicky marketing bude dale chapan jako predmét
vztahujici se pouze k volebnimu trhu, na némz spolu o dominantni postaveni a hlasy volict

soupeii rizné politické strany.

1.2 Geneze koncepce politického marketingu

Politicky marketing, jakozto védecka disciplina, je subkategorii socidlniho marketingu. Za
svlj vznik vdééi potfebam samotnych spole¢ensko-politickych organizaci. V 70. letech 20.
stoleti v reakci na kritiku pfili§ izce chapaného pojeti marketingu formulovali Philip Kotler a
Gerald Zaltman koncept socialniho marketinguM. Poukazali na fakt, ze soubor planovanych
jednani mize byt vyuzivan i mimo oblast ekonomickych aktivit. Utelem implementace
marketingovych metod a technik do sféry vetejné Cinnosti je ,,ovlivnit cilové publikum, aby
ptijalo, odmitlo, zménilo nebo opustilo ur¢ité chovani ve prospéch jednotlivell, skupin ¢i

spole¢nosti jako celku“".

Mnohostranny a komplexni néhled Kotlera a Zaltmana na
marketing umoziiuje zkoumat jednani konkurencnich subjekti, naptiklad politickych

kandidati a stran, v kontextu marketingového pfistupu.

1.3 Komparace ekonomického a politického marketingu

Jak jiz bylo zminéno, transpozice metod z oblasti komeréniho marketingu do sféry politiky
by rozhodné neméla byt pfimocard a uméld. O politické stran€¢ nelze ve spojitosti s uzitim
marketingovych technik a postupti uvazovat stejn¢ jako naptiklad o parfému. Ztotoznéni
marketingu politické strany (respektive marketingu jejiho produktu) s marketingem parfému

je prilis zjednodusujici a marginalizuje jedine¢nost aplikace marketingu do prostfedi politiky.

Mezi subjekty politické soutéze a ekonomickymi jednotkami existuji podstatné rozdily,

které nesmi byt ignorovany. Spocivaji zejména v odlisné podobé nabizenych produkth

2 WRING, D. Conceptualising Political Marketing: A Framework for Election-Campaign Analysis, s. 173.

" DANTON, R. Introduction, s. XIL.

¥ KOTLER P. — ZALTMAN G. Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. Journal of
Marketing.

'S KOTLER, P. Social Marketing : Improving the Quality of Life, s. 5.
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a potencialnich trhii. Oproti hmotnému zbozi je politicky produkt neurcity, pomijivy, ma
proménlivou kvalitu a je neoddslitelny od ,,vyrobce.'® Podle Nicholase O’Shaughnessyho
obsahuje ,,jisty pfislib do budoucna, lakavou zivotni vizi ¢i néco dal§iho vagniho a nejistého,
co neposkytuje okamzité uspokojeni“'’. Prakticka hodnota politického produktu je pro voliGe
témer nulova, obcan nemize oCekavat v kratkém Casovém obdobi konkrétni uzitek z vysledk
voleb. Produkt v prostiedi politiky je tedy spiSe nez materialni komoditou hodnotovym
symbolem, ktery je soucasti socidlni sebe-konstrukce individua. Hlasovani pro jednotlivé
politické strany totiz mize byt, a v minulosti jisté bylo, zdrojem socialni identity.'"® V
komercni sféfe miZzeme najit paralely politického produktu naptiklad se sektorem sluzeb ¢i

specifickymi produkty jako je Zivotni pojisténi.

Politicky produkt ma dvoji strukturu. Stephan C. M. Hennebergho dekomponuje na cast
marketingové irelevantni a marketingoveé relevantni.'” Podstatou prvné jmenované casti je
ideologie, ktera zajiStuje urcitou stabilitu na politickém trhu a urcuje miru daveéryhodnosti
politické nabidky. ,,Politicka uskupeni (vyjma populistickych) casto ,,prosivaji“ socialni

«20

pozadavky sitem vlastnich ideologii.“” Marketingov¢ relevantni ¢ast zahrnuje flexibilni a

dynamické aspekty politiky — image strany, image lidra a program.

Volebni trh je podmnozinou politického prostoru, kde ,mezi sebou soutézi politické
subjekty, probiha tu komunikace a odehravaji se zde vSechny transakce mezi politickymi
subjekty a elektoratem*.*' Je striktn& omezen volebnimi pravidly (restrikce volebniho prava
na zakladé¢ veku, ustanoveni volebnich klauzuli, regulace politické reklamy, zakonitosti
prerozdélovani odevzdanych hlast etc.) a geografickymi hranicemi. Zatimco ekonomicky trh
ma globalni charakter, firmy jsou vystaveny svétové konkurenci, povaha volebniho trhu je

vzhledem k neexistenci jakéhokoli supranacionalniho volebniho obvodu striktné narodni.

Pozice voli¢t na volebnim trhu se rizni od pozice klientd na ekonomickém trhu. Voli¢
»hedostava zaruku na kupované zbozi, nemize reklamovat sluzby, a ani uplatiovat naroky,

jez plynou ze zaruky na zbozi“*%. Politici nemusi béhem funk&niho obdobi zpravovat ob¢any

' NEWMAN, B. The Marketing of the President, s. 10

7 O’SHAUGHNESSY, N. The marketing of political marketing. European Journal of Marketing, s. 1048.
'8 Tamtéz, s. 1049.

' HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 117.

20 CZAJOWSKI, A. Volic na politickém trhu, s. 81.

2l CICHOSZ, M. Metody analyzy a diagnostiky politického trhu, s. 51.

22 CZAJOWSKI, A. Volic na politickém trhu, s. 81.



o své ¢innosti €i realizovat slibované programové body, riskuji vSak citelny pokles volebnich

preferenci a netispéch v nasledujicich volbach.

Dalsi prekazkou znemoziujici ptimé zavadéni marketingovych nastroji a konceptti do
politiky je nedostate¢na reliabilita informaci vychazejicich z prizkumi vefejného minéni.®
Prodejni statistiky a schémata komerc¢niho marketingu poskytuji hodnovérnéjsi udaje nez
prizkumy stranickych preferenci. Politické vysledky nelze ptredvidat stejné jednoduse jako

chovani zakaznik.

Andrzej W. Jablonski spatfuje zakladni rozdil mezi politickym a komer¢nim marketingem
v odlisné ¢innosti politickych stran a firem. ,,Politické $taby predevsim nejsou organizované
takovym zplsobem jako podniky, jejichz prioritnim cilem je permanentni Cinnost. (...)
vznikaji za konkrétnim ti€elem: pfipravit a realizovat politickou kampan. Politické strany se
dale musi (...) spoléhat také castecn€ na ¢innost dobrovolnikil. Za stézejni tkoly politickych
stran v oblasti financi jsou povazovany shanéni penéz a ziskavani sponzord, coz hraje

«24

vyznamnéjSi roli nez v pfipadé firem.“” Ty své marketingové a komunikacni aktivity

financuji z vlastnich prostredka.

Bruce 1. Newman v knize The Marketing of the President (1994) zase opakované
upozornuje na fakt, Ze jelikoz jsou politické strany determinovany ideologii, nemohou
uspokojovat potieby a piani voli¢ti obdobné jako firmy zaméfené na zisk.”> Pravicové
orientovana politickd strana nebude obCanim nabizet vizi silného socialniho statu, i kdyz
z vysledki vyzkumii vefejného minéni jednoznacné vyplyva, ze by ji to pfineslo urcité

zvyhodnéni na politickém trhu.

Téz role nezavislych médii predstavuje jeden z distinktivnich znaki politického
marketingu a marketingu materialnich produkti.’® Nezavisla média nabyvaji v prostiedi
politiky na dulezitosti, vzhledem ke komplexnimu dvoustupiiovému komunika¢nimu procesu,
ktery zde probiha. Politické strany mohou na volice piisobit pfimo, v nezménéné podobe, ale
zaroven musi brat v potaz medializaci politiky nezavislymi médii. Politicti aktéfi jsou v centru

kazdodenniho z&jmu novinaii na rozdil od obchodnich subjekti, jejichz sdéleni se do médii

» PALMER, J. Smoke and mirrors: is that the way it is? Themes in political marketing. Media, Culture
&Society, s. 350.

2 WISZNIOWSKI, R. Uvod do teorie politického marketingu, s. 14.

2> NEWMAN, B. The Marketing of the President.

2 O’SHAUGHNESSY, N. The marketing of political marketing. European Journal of Marketing, s. 1050 —
1051.
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dostavaji nejcastéji v podobé zadavatelem piipravené inzerce. Pomérn¢ staticka obchodni

sféra je protipolem sféry politické, ktera je vystavena neustalému medialnimu tlaku.

Diference politického a ekonomického marketingu je dobfe patrnd i v konceptu tzv. 4 P,
neboli produkt (product), distribuce (place), propagace (promotion) a cena (price). Rozboru

téchto prvkil bude vénovan vétsi prostor v nasledujici kapitole.

11



2. FUNGOVANI POLITICKEHO MARKETINGU

2.1 Analyza politického trhu

Marketingovy proces, jak je patrné ze schématu 1, sestdvd z nékolika vzajemné
provazanych fazi. Prvotnim a zaroven krucidlnim krokem procesu je analyza politického trhu.
Jejim cilem je prostfednictvim nejriiznéjsich metod ziskat takové informace, jeZ se podstatnou
meérou podileji na vzniku politické nabidky a marketingového mixu a rovnéz tvofi nedilnou
soucast segmentace trhu a nasledného zacileni na volice. Strana si skrze rozbor politického
trhu vymezuje vtomto prostoru misto a hodnoti své Sance na moznou expanzi v ném.
Identifikuji se faktory, ,které budou mit vliv na vyvoj situace jak dané¢ho subjektu, tak i jeho
konkurentti. Provedeni dikladnych prazkumt trhu a analyza vlastni pozice na ném, rozbor

svého vlivu, loajality elektoratu a moznosti trhu rozhoduji o dal3i strategii subjektu.**’

PROSTREDI
TRH

Anal{za trhu ‘15_
* zegmentace R
s zacileni A
*  wrmisténi T
E
G
E

Marketingovy mix
N
A
8
¢ produkt T
s distnbuce B
* [propagace 0
* cena ’
E

Schéma 1: Model fungovani politického marketingu

2T CICHOSZ, M. Metody analyzy a diagnostiky politického trhu, s. 49.
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Pro Janu Bouckovou jsou poznatky tykajici se voli¢i nejdilezitéjsim prvkem planovani a
realizace politickych strategii. Marketingovy vyzkum podle ni spociva ,ve specifikaci,
shromazd’'ovani, analyze a interpretaci informaci o charakteristikach, pottebach, motivacich,
rozhodovacich procesech a chovani vefejnosti, ktera nas zajima“**. Vygenerované informace
mohou mit podobu sekundarnich ¢i primarnich udaji. Zdrojem sekundarnich udaji jsou
vefejné¢ dostupna statisticka data o populaci (v€k, socio-profesni kategorie, vzdélani,
majetkové poméry etc.) a volebni vysledky dosazené v minulosti. Analyza minulych vysledk
je zvlasté pfinosnd zejména v piipadé dvoukolovych volebnich systémi. Umoznuje strané
predvidat potencialni chovani voli¢t mezi prvnim a druhym kolem voleb.” Specifické
informace pochazejici z Setfeni v terénu jsou jadrem primarnich tdaju. Kvantitativni a
kvalitativni vyzkumy ptedstavuji pro politické strany uzitecné nastroje, pomoci kterych
mohou rozpoznat ,,zakladni politické postoje volicli; nazory na obecnou situaci a jeji vyvoj a
aktualni problémy; postoj volici k vladé, strandm, parlamentu a politickym osobnostem;
volebni zaméry a preference*®’. Prizkumy zaméfené na elektorat nejsou spojeny pouze
s pocatecni analyzou trhu. Politické strany je hojné vyuzivaji po celou dobu trvani kampané.
Zjistuji, zdali je jimi zvolend strategie uspésna, nebo je potieba ji upravit. Z kvantitativnich
metod se nejcastéji uplatnuji benchmark surveys, tracking polls, panel surveys a exit polls.3 !
Kvalitativni vyzkum, jehoZ cilem je ,,odkryt vyznam podkladany sdélovanym informacim‘*?,

zastupuji hloubkové individualni rozhovory s ndzorovymi vidci a skupinova Setfeni (focus

groups).

Ur€eni pozice politického subjektu na trhu a prizkum potieb, preferenci a chovani volict
si zadaji nemalé financni prostiedky. Strany si najimaji profesionalni agentury zabyvajici se
diagnostikou politického trhu a ve svych analytickych oddélenich zaméstnavaji odborniky,
ktefi zpracovavaji data od agentur. Mensi subjekty volebniho trhu, jez maji omezeny
rozpocet, jsou zna¢n¢ limitovany vysi nakladl spojenych s marketingovym vyzkumem.
Nedostatek penéz jim brani v dosazeni uplné trzni orientace, tj. orientace zacilené na potieby

a pozadavky voli¢i.

S analyzou trhu je tzce propojen marketingovy koncept segmentace. Jeho tkolem je

»roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné li§i svymi potfebami,

B BOUCKOVA. J. Politicky marketing, s. 7.

2 MAAREK, P. Political Marketing and Political Communication, s. 71.

* BOUCKOVA. J. Politicky marketing, s. 11.

31 Vice informaci o téchto metodach napiiklad: NEWMAN, B. The Marketing of the President, s. 115 — 120.;
MAAREK, P. Political Marketing and Political Communication, s. 65 — 85.; DISMAN, M. Jak se vyrabi
sociologicka znalost.
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charakteristikami a nakupnim (volebnim — pozn. autorky) chovanim; je mozné na n¢ pisobit
modifikovanym marketingovym mixem***. Segmentace odkryva specifické skupiny volict
vyskytujici se na politickém trhu, ¢imz strandm zasadnim zpisobem usnadiiuje jejich
osloveni. Kritéria pro segmentaci trhu jsou riznoroda. Podle Kotlera a Armstronga neexistuje
zadny jednoznaény zpisob, jak rozclenit trhy. ,,Marketingovi pracovnici museji vyzkouset
rizné segmentacni metody, a to jak samostatné, tak v riznych kombinacich, aby nalezli ten
nejlepsi uhel pohledu na strukturu trhu.“** Nejb&Zng&jsimi hledisky vyuZivanymi k segmentaci
volebniho trhu jsou geograficka, demografickd, psychograficka a behaviordlni méfitka.”
S behavioralnimi kritérii blize souvisi model chovani voli¢h rozpracovany Bruce I.
Newmanem.”® Autor skrze n& poukazuje na fakt, 7e stranickd piislusnost neni jedinym
faktorem ovliviiujicim volebni chovani elektoratu. Voli¢ska podpora je podminéna praktickou
hodnotou (uzitek, ktery si voli¢ mysli, Ze obdrzi, pokud se jim prosazovana strana dostane
k moci), socidlni hodnotou (propojeni strany s riznymi socialnimi skupinami), emocionalni
hodnotou (obraz charakterovych vlastnosti lidrii strany), podminénou hodnotou (schopnost
strany Celit nejriznéj$im krizim) a epistemickou hodnotou (prvky kuriozity nebo novosti ve

stranické strategii).

Strategie segmentace spociva jak ve vhodném urceni jednotlivych slozek, tak v jejich
objektivnim zhodnoceni. Segmenty musi byt dostatecné velké, aby se vyplatilo vytvofit pro
né samostatné marketingové mixy, méfenimi identifikovatelné a efektivné dosazitelné.”’

Chybné posouzeni segmentl mize mit pro politickou stranu fatalni dtsledky.

Jakmile strana rozdé€li politicky trh na nékolik homogennich skupin, provede zacileni
(targeting). Zacileni ,,obsahuje rozhodnuti o tom, na které trzni segmenty se soustfedit. Firma
(politicka strana — pozn. autorky) vyhodnoti ziskové potencialy kazdého segmentu, potom
determinuje své trzni pokryti a jeho strategii — adopci nediferencované, diferencované nebo
koncentrované strategie podle zplsobu trznich nabidek (rlzné produkty nebo variace

existujiciho produktu), které jsou vhodné pro kazdého.*®

Nediferencovany pfistup ignoruje rozdily mezi jednotlivymi segmenty a zamétuje se na

cely trh (popfipadé na jeho rozséhlou ¢ast). Soustfedi se ,,spiSe na to, co je v oblasti potieb

2 DISMAN, M. Jak se vyrabi sociologickd znalost, s. 285.
¥ KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing, s. 325.

* Tamtéz, s. 333.

> CLEMENTE, M. Slovnik marketingu, s. 310 —311.

3 NEWMAN, B. The Marketing of the President, s. 70 —75.
37 Tamtéz, s. 69.

38 CLEMENTE, M. Slovnik marketingu, s. 28.
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zékaznikGt (volicii — pozn. autorky) b&né, nez na rozdily v potiebach’’. Naopak
diferencovana strategie rozviji proces segmentace. Pro kazdou vybranou skupinu volicu je
vytvofena odlisSna nabidka. V prostfedi politiky je vSak tento piistup obtizné dosazitelny.
,Politické stany musi zit s védomim, ze jsou (vidény jako) jedna organizace, jedna znacka a
jedna image.“*” Nemohou jako napiiklad koncern Unilever pod sebou ,skryvat® vice
riznorodych a vzajemné téméi izolovanych znacek a produktovych fad. Koncentrovany
ptistup, kdy se strana vénuje pouze jednomu velkému segmentu, je vzhledem k proméné
volebniho trhu a heterogenit¢ volicskych preferenci povazovan v soucasné dobé za
neefektivni a jiz prekonany. Vymezené strategie odpovidaji stranickym konceptim
ptitomnym v politologickych studiich. Koncentrovany a nediferencovany ptistup lze pfirovnat

ke strategii masové strany, respektive catch-all party.*'

Segmentem, o némz se politické strany nejcastéji domnivaji, ze jim poskytne nejveétsi
hodnotu, jsou nerozhodnuti voli&i (swing voters, floating voters, switch voters).* Jedna se o
voli¢e, u kterych neni zietelna zadna stranicka piislusnost, voli napfic¢ stranickymi liniemi.
Zaméfeni se vyhradné na tento segment vSak muze strandm vyrazné uskodit. Darren G.
Lilleker **varuje pfed fenoménem, jenz se objevuje v souvislosti s orientaci na nerozhodnuté
volic¢e. Strany opousteji loajalni stoupenci, respektive se odmitaji i€astnit demokratického
procesu hlasovani. Nenalézaji podporu pro své piedstavy a potieby, a tudiz nejsou ochotni
odevzdat hlas dfive preferovanému politickému télesu. Setfenim provedenym na vzorku
tradi¢nich volica britské Labour party Lilleker zjistil, Ze k volbam jich v roce 2001 nepfislo
celych 35 %. ,,Moderni techniky segmentace trhu a zacileni komunikace jsou zodpovédné za

v ’ v . s o: v o .- . . . A4
rozdeleni spolecnosti na ty, kteti jsou soucasti politiky a na ty, jez jsou mimo ni.*

Strategickou c¢ast modelu politického marketingu uzavira proces umisténi strany
(positioning). Bruce I. Newman ho vnima jako ,,marketingovy nastroj, ktery dokaze zachytit
podstatu vizi kandidéta (strany — pozn. autorky) a strukturovat strategii“*>. Strana se snazi na
politickém trhu zaujmout zadouci pozici, tj. vymezit svlj produkt vici konkurenci a

v myslich cilové skupiny volict. Na zakladé toho je urCen ucinny styl soutéze. Faze umisténi

** KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing, s. 353.

*" HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 137.

*! HENNEBERG, S.; EGHBALIAN, S. Kirchheimer’s Catch-all Party: A Reinterpretation in Marketing Terms,
s. 77 -178.

2 MAAREK, P. Political Marketing and Political Communication, s. 38.

# LILLEKER, D. Political Marketing: The Cause of an Emerging Democratic Deficit in Britain.

* Tamtéz, s. 23.

 NEWMAN, B. The Marketing of the President, s. 86.
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zahrnuje podle Henneberga tii aspekty: zhodnoceni vnitinich moznosti, analyzu vnéjSich

prilezitosti a strategii politického umisténi.*°

Zhodnoceni vnitinich moznosti se tykéa posouzeni silnych stranek strany a jejich kandidatu.
Analyza vné€jsich moznosti odkryva scénare potencidlnich strategickych eventualit. Hledanim
priniku mezi atraktivnimi segmenty, jejich pozadavky a silnymi strankami politického
subjektu strana zjisti své konkurencni vyhody ve srovnani s oponenty. Strategie politického
umisténi predstavuje vystup dvou pfedchozich aspektii. Vysledna strategie by neméla celkove

zmeénit povahu strany, méla by jen zvyhodnit jeji postaveni na trhu.

V literatute, jez se vénuje politickému marketingu, 1ze nalézt n€kolik rizné pojimanych
analyz postaveni stran na trhu. Nejznaméjsi typologie mé ptivod v pracich Neila Collinse a
Patrica Butlera, ktefi aplikuji poznatky Philipa Kotlera z komer¢niho marketingu na sféru
¢innosti politickych stran. RozliSuji Ctyii pozice stran na trhu: lidr, soupef, stoupenec a

specialista.*’

Lidr, tj. politicky subjekt, ktery ma momentalné na trhu nejvétsi podil, nemusi byt nutné
svymi soupeii respektovan. Jeho pozice je vSak vSeobecné piijimana. K zachovani postaveni
na trhu maze lidr vyuzit strategii ovladnuti celého trhu, rozsifeni podilu na trhu nebo hajeni
dosavadniho umisténi. Pfestoze ma defenzivni strategie své opodstatnéni, lidr je predmétem
neustalych utokd ze strany soupefd, jez se chtéji dostat na jeho misto, neméla by se strana
spoléhat pouze na ni. Odmitanim strategii rozsifovani ptichazi o svou konkurenceschopnost.
Obranna strategie je vhodna pro strany, ,,proti nimz stoji v opozici n€kolik malych subjektt,

které jsou schopny utvofit vlady pouze v nesourodé koalici*®.

Hlavnim rysem charakterizujicim soupefe je snaha sesadit lidra zjeho pozice. Realnou
Sanci ovladnout volebni trh nema jen druhy nejsiln€jsi hrac na trhu, soupeft miize byt vice.
Podstatou strategického planu soupete je ttok. Ten mize byt veden tfemi zplsoby. Agresor
napadne bud’ piimo lidra, nebo se zaméfi na konkurenty podobné velikosti a vyznamu, ¢i
zauto€i na malé lokalni a regionalni subjekty. Agresivni soupefeni o pozici lidra je
nejmarkantnéji  viditelné v systémech vétSinového  zastoupeni, kde men$i strany

s nevyraznymi volebnimi zisky nemaji moznost podilet se na vlade.

* HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 138.
*" COLLINS, N.; BUTLER, P. Considerations on Market Analysis for Political Parties.
* Tamtéz, s. 8.
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Pozici stoupence na volebnim trhu obvykle zaujimaji politické subjekty s omezenymi
rozpocty. Stoupenec namisto financné naro¢nych investic do vlastnich inovacnich projektt
napodobuje a kopiruje postupy lidra. Strany v tomto postaveni nemaji ambice ani potencial na
to, aby se staly nejsilngj§im hra¢em na trhu. Jde jim primarn¢€ o zachovani pomérné stabilni
voli¢ské zakladny. K ziskani poZzadované pozice mohou strany vyuzit tfi pristupy: klonovani,
napodobovani nebo ptizplsobeni. Strategie se od sebe odlisuji mirou imitace konkurenénich

vyhod lidra.

Ctvrtou kategorii analyzy je pozice specialisty. Specialista se rad&ji orientuje na maly,
uzce vyprofilovany prostor trhu, ktery mize ovladnout, nez aby byl v pozici stoupence na
velkém trhu. Omezena velikost pole plsobnosti umoziuje stranam lépe pochopit a plnit
potieby volict. Specialista voli mezi tfemi strategiemi: vytvorit vlastni trh, rozsitit existujici

prostor tohoto trhu, anebo jej chranit.

Typologie Collinse a Butlera je nejlépe aplikovatelna tam, kde se pro volby prvniho fadu
uziva systém pomérmného zastoupeni. Umisténim politickych stran v zemich s vétSinovym

volebnim systémem se podrobné&ji zabyvé naptiklad koncept Dicka Morrise.*

2.2 Marketingovy mix

Zaveérecnou fazi procesu politického marketingu je marketingovy mix. Koncept 4 P
(produkt, place, promotion, price) obsahuje taktické nastroje, které politické strany potiebuji

pro dosazeni zvolenych pozic na volebnim trhu.

2.2.1 Produkt

Nejpodstatnéjsi slozkou marketingového mixu je produkt, respektive image strany, image
lidra a program. To, jakou mérou tato hlediska ovliviiuji segmenty volebniho trhu, popisuje
tzv. Worchestertv politicky trojuhelnik.” Strany jsou diky nému schopné zjistit, zdali se maji

v kampani zaméfit vice na propagaci celkové image nebo politickych témat.
Marketingovy model volebniho chovani nepopira, ze stranické preference mohou byt
odvozovany jak ze skupinovych identit, tak i z materialnich z4jma. Zaroven vsak pfipousti, ze

téz prani volicl, Zivotni styl a image strany/kandidata maji urcity vliv na chovani elektoratu.

* WORCESTER, R.; BAINES P. Voter Research and Market Positioning: Triangulation and Its Implications
for Policy Development, s. 15— 18.
* Tamtéz, s. 18 - 22.
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Nékteti politologové tyto determinanty stale striktné odmitaji, jelikoz je obtizné je empiricky

méfit a hodnotit.”!

Image je psychologickou kategorii, ktera se vaze k emociondlnimu i racionalnimu vnimani
strany u voli¢l. ,,Predstavuje agregované, dlouhodobé vytvarené zobecnéni zkuSenosti,
informaci a predstav. Vyviji se od prvotnich neurcitych nazorit az po velice ustalené, tézko
ménitelné predstavy.«>> Reputace politického subjektu v ogich vefejného minéni je spojena
s jeho ptisobenim ve vlade ¢i v jiném voleném urade, vyvojem a kontinuitou jeho politickych
cilt, mirou vnitini demokracie, schopnosti ,,naslouchat lidem* atd.> Dilezitou alohu v image

strany plni také ptedseda strany a lidii kandidatnich listin.

Udrzet si dlouhodobé budovanou image neni jednoduchy ukol. I kdyz se stratégiim podari
sladit medidlni i individudlni prezentaci osobnosti politika s jimi navrhovanou podobou,
nemohou stoprocentné¢ kontrolovat vyvoj jeho medidlniho obrazu. Naptiklad francouzsky
prezident Valéry Giscard d’Estaign pfisel ze dne na den o image clovéka blizkého stfedni
tiidé, jelikoz v pfimém televiznim pifenosu nedokazal odpovédét na otazku, kolik stoji

jizdenka na pafizské metro.>

V souvislosti s narlistem poctu voli¢d, jejichz percepce neni primarné zameéfena na
programova témata, se hovoifi o personalizaci kampani. Kandidatim a jejich osobnim
vlastnostem je v kampani vénovano vice pozornosti nez politickym problémiim a navrhtim
jejich feseni. ,,Za ucelem ziskani pozornosti SirSiho publika a ptfedevsim skupiny politicky
neangazovanych obcanil se kandidati objevuji jako hosté v nejriiznéjsich televiznich show a
jinych zabavnich potadech. Legendarnim ptikladem je Bill Clinton hrajici na saxofon v show
Arsenia Halla.“>®> Néktefi politologové proto povazuji personalizaci za nebezpeény trend
smétujici k depolitizaci politiky. Frank Brettschneider ovSsem podotyka, Ze personalizace ma
v politickém marketingu své opodstatnéni. ,,Mize byt vhodnou strategii pro komunikaci
obsahu: politici proptjéuji stranickym politikam tvéaf a hlas.«

Jak jiz bylo uvedeno vyse, jednim z atributi produktu v marketingovém mixu je volebni

program. Dariusz Skrzypinski ho popisuje jako ,.konkretizovany politicky program vcetné

! Vice o modelech volebniho chovani napiiklad: BARTLE, J.; GRIFFITHS, D. Social- Psychological,
Economic and Marketing Economic and Marketing Models of Voting Behaviour Compared.

2 FORET, M. Komunikace s verejnosti, s. 94.

>3 HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 126.; WRING, D. Conceptualising Political
Marketing: A Framework for Election-Campaign Analysis, s. 176.

5* MAAREK, P. Political Marketing and Political Communication, s. 44.

> MAAREK, P. Political Marketing, s. 3725.
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slib, ktery napliiuje meritorni, personalni a politické pozadavky volebni strategie’.

Vychodiskem pro jeho tvorbu jsou potifeby a ocekavani obcanti, jimz je urCeny. V éfe
marketingové vedenych kampani se strany snazi o to, aby jejich volebni programy oslovily co
tak k potencionalnim voli¢im. Pifijemcem jsou i média, kterd jsou v souCasném sveté
povazovana za zakladni komunika¢ni kanal politickych subjekti. Obsahy programti slouzi

k zvyraznéni kontrastu mezi vlastni nabidkou a nabidkou konkurentt.

2.2.2 Distribuce

Strategie distribuce vytvaii spojeni mezi produktem a voli¢em. V prostiedi ekonomického
marketingu pusobi jako zprostfedkovatelé¢ regionalni dodavatel¢. Distributory nabidky
v oblasti politiky jsou lokélni stranické buiiky. Clenové mistnich organizaci strany se podile;ji
na koordinaci volebni kampané a zajiStuji dobrovolnickou praci. Typickymi ndstroji

distribuéni politiky jsou agitace, volebni mitinky, rozdavani letiki, mobilizace ob&ant apod.”®
2.2.3 Propagace

Nejviditelngjsi ¢asti marketingového mixu je propagace. Opird se o nasledujici Ctyii
nastroje: podporu prodeje, osobni prodej, public relations a reklamu. V 90. letech 20. stoleti
bylo toto tradi¢ni pojeti komunika¢niho mixu rozsifeno o principy piimého a interaktivniho

59
marketingu.

Vizualni:

denni tisk a stranické ¢asopisy, brozury a bulletiny
letaky, plakaty, billboardy

mobilni reklama na dopravnich prostredcich
vlajky a trandparenty

Audiovizualni:
televizni vysilani
REKLAMA VHS filmy

Audio:
rozhlasové vysilani

¢ BRETTSCHNEIDER, F. Personalization of Campaigning, s. 3584.

" SKRZYPINSKI, D. Strategie politickych stran, s. 96.

¥ WRING, D. Conceptualising Political Marketing: A Framework for Election-Campaign Analysis, s. 178.
5 FORET, M. Marketingova komunikace, s. 228.
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Interaktivni:
internet
DVD filmy

PRIMY MARKETING

katalog profild politickych kandidatd
dopisy volicim: tradi¢ni a elektronicka posta
aktivni internetové stranky kandidatd, politickych stran

PROPAGACE PRODEJE

darky (reklamni predméty)
lidové slavnosti, koncerty za ucasti politikd

PUBLIC RELATIONS

informace pro tisk (napfiklad tiskové konference)
projevy

politické informace

dobrocinné akce (napfriklad aukce)

sponzorstvi

publikace (naptiklad biografie, paméti politik()
zpravy ze setkani v terénu

identifikacni prostredky (napfiklad stéalé atributy)
stranické casopisy

akce (napfriklad besedy, zahajeni riznych akci)

OSOBNi PRODEIJ

setkani s kandidatem

¢innosti smérujici k povzbuzeni voli¢e (pfimy rozhovor)
lidové slavnosti, koncerty za Ucasti politikd

mitinky, sjezdy, konference

Zdroj: Janik-Wiszniowska, M. Politicka propagace a politicka reklama. (upraveno autorkou)

Schéma 2: Techniky politické propagace

Podstatou podpory prodeje (propagace prodeje) je stimulovat rychlé volebni rozhodnuti.
Politické strany prostfednictvim nejriznéjSich reklamnich predméti a akci motivuji nové
volie a zaroven odménuji ty loajalni. Oslovuji se zejména nerozhodnuti voli€i, u nichz je
nejvetsi Sance, Ze propagaci podlehnou. Prostfedky podpory prodeje zvysuji pocet ptiznive

naklonénych volici v pomémé kratké dobé. Nejsou vSak schopny zajistit trvaly volicsky

o . 60
rust.

Osobni prodej (pfimy kontakt s voli¢i) je nejstar§i formou politické komunikace.
Predstavuje jeden z nejucinnéjSich a zaroven nejvice ¢asoveé naro¢nych prostiedktll propagace.
Patric De Pelsmacker, Maggie Geuens a Joeri Van den Bergh definuji osobni prodej jako
dvoustrannou komunikaci, ,,jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani

¢i budovani dlouhodobych vztahti nebo piesvédceni urcitych osob — piislusnikii specifické

5 JANIK — WISZNIOWSKA, M. Polotickd propagace a politicka reklama, s. 135.
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casti Vefejnosti“él. Vyhodou piimych setkani kandidatl s voli¢i je ziskani bezprostfedni
zpétné vazby, ktera strandm pomaha k adaptaci stavajicich politickych nabidek, ptipadné
k vyvoji novych produkti. Philippe J. Marek vidi dalsi pfednost osobniho prodeje v ptiblizeni
se politikli volicim. Obcané se mohou setkat s piedstaviteli stran tvari v tvar, byt ve stejnou

- . cogx 62
chvili na stejném miste.

Cinnost, kterou vymezuje pojem public relations (PR), se tyka vytvaieni dobrého jména
vefejn¢ pisobiciho subjektu, udrzovani dvoustranné komunikace s okolnim prostfedim a
integrace s nim. P. Bowman a N. Ellis charakterizuji PR skrze konkrétni ptiklad: ,,Jestlize
vam feknu, Ze jsem hezky a vzrusujici, je to reklama. Jestlize vam nékdo jiny fekne, ze jsem
hezky a vzrusujici, je to propagace. Jestlize piijdete a feknete mi, Zze jste slySela, Ze jsem

hezky a vzrusujici — tak to je public relations.«®

PR aktivity pomahaji politickym stranam pfi
realizaci cill v pfesné¢ vymezeném rozsahu. Podle Krystyny A. Paszkiewicz je jejich
pfedmétem: image a identita organizace; vnitini vztahy v organizaci; vnéj$i vztahy
s jednotlivymi segmenty okolniho prostiedi; pfiprava na krizové situace a podpora politického

marketingu a reklamy pi propagaci produktu. **

Politicka reklama je dominantnim néstrojem propagace v predvolebnim procesu. Naklady
na ni tvofi vyznamnou polozku v rozpoctech politickych stran. Zatimco v roce 1970 utratily
strany v USA za reklamu asi 12 miliont dolarti, v roce 2002 uz to bylo téméf 700 milionu
dolart.®® Ve snaze vzbudit u vefejnosti zdjem o nabizeny produkt si strany najimaji
renomované reklamni a komunikac¢ni agentury, které méni marketingovou strategii v kreativni

strategie.

Prestoze politické subjekty bézné spolupracuji s odborniky z oblasti komeréni reklamy,
existuji mezi politickou a komer¢ni reklamou rozdily. Margaret Scammell a Ana 1. Langer
upozad’uji formalni odlisnosti (Cetnost, omezeni napiiklad legislativou atd.) na tkor distinkce
v zékladnich kulturnich pravidlech. ® Pokud chce politicka reklama piisobit seriézng, nesmi

byt piilis zabavna — tj. vyzdvihovat potéSeni nad znalost. ,,Informacni rovina politické

! DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace, s. 463.

82 MAAREK, P. Political Marketing and Political Communication, s. 95 — 96.

53 Citovano podle FORET, M. Komunikace s vefejnosti, s. 82.

84 PASZKIEWICZ, K. Public relations v politice, s. 107.

8 LILLEKER, D. Key concepts in political communication, s. 147 — 148,

% SCAMMELL, M.; LANGER, A. Political advertising: why is it so boring? Media, Culture &Society.
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reklamy je vzdy nadfazena rovin€ zabavni. (...) politika je na rozdil od produktd

ekonomickych trhii prodavana bez ohledu na pot&seni publika.«®’

Distribuce sdéleni politické reklamy probiha skrze rGznd média. Za jedno
z nejvyznamnéjsich je zhruba od poloviny 60. let 20. stoleti povazovana televize. Umoziuje
stranam ve velmi kratkém casovém tseku oslovit znacné mnozstvi geograficky rozptylenych
voli¢l. Nehodi se vSak k prezentaci programi. ,Divaci jsou ochotni sledovat spise
»predstaveni® nez projevy, a jsou citlivéj$i na osoby, nez na myslenky. (...) televize ptinasi

, . . . . 68
vysledky v personalizované kampani, zaloZené na osobnostech.*

Strany piisobici v zemich, kde je televizni politicka reklama pravné regulovana®, mohou
vyuzit k zviditelnéni se alternativni techniky propagace. Patifi mezi né¢ naptiklad reklama
v dennim tisku, stranické Casopisy, brozury, letaky, plakaty, billboardy, internetova reklama

apod.

Zvysené uzivani politické reklamy ve volebnich kampanich vyvolavéa soustfedény zdjem
akademikt. Jednu z hlavnich debat v oblasti studia politické komunikace ptedstavuje vliv
negativniho obsahu reklamy na volebni participaci. Darren G. Lilleker vnima negativni
reklamu jako ,komunikacni nastroj, ktery zdlraziuje slabiny v soupefové argumentaci,
chovani, osobnosti ¢i kreditu ucastnit se vlady. Je spojen s vytvarenim ttocnych vypadi proti
soupeii tak, aby to oslabilo kandidata nebo stranu, pfi¢emz se predpoklada, ze utociciho

kandidata to posili«’’.

Vysokd mira negativni reklamy v kampanich poskozuje podle
nékterych politologi demokraticky politicky systém. Stephen Ansolabehere a Shanto Iyengar
provedli v 90. letech 20. stoleti v USA né&kolik rozsahlych experimentalnich vyzkumi,
kterymi dokazali, ze vysilani negativnich, uto¢nych reklam v televizi posiluje proces

demobilizace elektoratu.’!

Experimenty probihaly béhem konajicich se kampani (pro guvernérské volby v Kalifornii
1990, senatni volby v Kalifornii 1992 a volby starosty v Los Angeles 1993) a ucastnici byli
vybirani tak, aby slozeni vzorku odpovidalo rozloZeni populace podle pohlavi, véku, ptivodu
a politické prislusnosti. Pro kazdou z kampani byly natoceny dva spoty, které se lisily pouze

tonem — negativni vs. pozitivni. Reklamy byly respondentim promitany jako soucast

7 Tamtéz, s. 770.

% BOUCKOVA. J. Politicky marketing, s. 23.

% Vice o regulaci politické reklamy ve svété napiiklad: LEE — KAID, L.; HOLTZ — BACHA, CH. (eds.). The
SAGE handbook of political advertising.

" LILLEKER, D. Key concepts in political communication, s. 127.
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patnactiminutového lokalniho zpravodajského poradu. Pfed a po zhlédnuti produkce vyplnili
»divaci® dotaznik tykajici se volebni ucasti, respektive nazori na kampan. Ansolabehere a

Iyengar dosli na zéklad¢ ziskanych dat k zavéru, ze negativita snizuje umysl volit 0 5 %.

Na studii Ansolabehera a Iyengara navazali Robert A. Jackson, Jeffery J. Mondak a Robert
Huckfeldt.”” Doplnili ji o jiné metodologické postupy a o hypotézu, 7e negativni reklama
prispiva k rostoucimu politickému cynismu a nechuti k politické angazovanosti. Dukladna

analyza ovSem predpoklady nepotvrdila.

Domnénka, Ze negativni reklama demobilizuje voliCe a pfispiva k antipatii obcanti viici
politice, nebyla nikdy plné verifikovana. Stanoviska odbornikii k této problematice se odlisuji

a prozatim nedoslo k zadné vyznamngjsi nazorové shode.

Zbyvajicim nastrojem propagacniho mixu je primy marketing. Slouzi ke kontaktovani
stalych i potencionalnich volict s cilem budovani dlouhodobych vztahii a zvySovani loajality
elektoratu. Strany oslovuji cilové segmenty pomoci katalogl profila politickych kandidata,
dopisi, telefonnich hovort, emailti nebo aktivnich internetovych stranek. Podle Nigela
Jacksona je internet vyznamnym propagacnim prosttedkem zejména pro malé politické
strany. Umoziuje jim levné a 0€inné¢ komunikovat s voli¢i, aniz by musely bojovat o

rq1:7 73
pozornost médii.

Dominic Wring diverzifikuje prostfedky komunikace politickych stran odlisné od
tradi¢niho pojeti komunika¢niho mixu vymezeného na pocatku kapitoly. Propagaci déli do
dvou slozek. Jednu tvoii placené néstroje, druhou neplacené.”* Placené nastroje zahrnuji
volebni plakaty, billboardy, tiSténou inzerci, televizni a rozhlasové spoty a agitaci
prostiednictvim direct mailu, newsletteru a telefonu. Neplacené prostiedky se vazi k publicite,
kterou strana obdrzela bez piedeSlého vyzadani. ,Na rozdil od placenych reklamnich
kampani, maji organizace malou kontrolu nad informacemi o produktu v nezavislych
médiich.“”® Strany si proto najimaji tzv. spin - doctory, ktefi se snazi ovlivnit vefejné minéni

tim, ze davaji informacim, jez ptedkladaji hromadné sdélovaci prostfedky potencidlnim

"TANSOLABEHERE, S.; IYENGAR, S.; SIMON, A.; VALENTINO, N. Does Attack Advertising Demobilize

the Electorate? The American Political Science Review.

72 JACKSON, R.; MONDAK, J.; HUCKFELDT, R. Examining the Possible Corrosive Impact of Negative

Advertising on Citizens’ Attitudes toward Politics. Political Research Quarterly.

73 JACKSON, N. Political Parties, Their E-Newsletters and Subscribers: “One-Night Stand* or a “Marriage

Made in Heaven“?,s. 153.

Z: WRING, D. Conceptualising Political Marketing: A Framework for Election-Campaign Analysis, s. 177.
Tamtéz.
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voli¢im pfiznivou interpretaci a vyznam (ve prospéch zastupovaného subjektu).”® Do
neplaceného sektoru propagace se fadi také zviditelnéni stran na rozliénych tiskovych
konferencich, oficialnich i neoficidlnich pfilezitostech, poskytovani komentdit nebo

rozhovoru atd.

2.2.4 Cena

V komercnim marketingu pfedstavuje cena sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit,
aby ziskal vyrobek. Politicky marketing nahrazuje sumu penéz spolecenskou subvenci. Volici
podporuji urcity politicky subjekt vyménou za realizaci jimi preferované nabidky.
Prostiednictvim cenové politiky strany redukuji mozné néklady (oportunity cost), jez si volici
spojuji s rozhodovacim procesem a se samotnym volebnim aktem. Zaroven dochazi ke
zvySovani vyhod plynoucich z politické angazovanosti, coz ma ptiznivy dopad na fungovani

zbylych slozek marketingového mixu.”’

" BRADOVA E.; SARADIN, P. Permanentni kampait a proces viddnuti: politika v éfe konzultantii, s. 43.
" HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 128 — 129.
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3. KONCEPCE MARKETINGOVEHO RIZENIi

Fazovy model politického marketingu popsany v predchozi kapitole je komparativné
staticky — tj. zdUraznuje urCité izolované okamziky vyvoje bez zohlednéni jejich vnitini
dynamiky a provéazanosti, a nelze ho tudiz pouzit k vysvétleni evoluce politického
marketingu.”® UZite¢n&jim se vtomto sméru jevi teoreticky model Jennifer Lees-
Marshment”® zkoumajici zpiisob, jakym britské politické strany vyuzivaji nastroje politického
marketingu. Prestoze model nezohlednuje vSechny aspekty teorie marketingu (nepracuje
napiiklad s konceptem 4P), Ize ho povazovat za cenné doplnéni jiz existujici politologické
literatury zabyvajici se zménami v chovani stran a voli¢l. Autorka rozliSuje tii zakladni

pristupy: orientace strany na produkt, na prodej a na trh.

Orientacena Orientacena Orientacena
produkt prodej trh
¢ navrhvyrobku ¢ navrhvyrobku ¢ prizkumtrhu
¢ komunikace e prizkumtrhu ¢ navrhvyrobku
e kampan e komunikace e Upravavyrobku
* volby e kampan * realizace
¢ dodanivyrobku * volby * komunikace
¢ dodani vyrobku e kampan
* volby
e dodani vyrobku

Zdroj: Lees-Marshment, J.: The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies. (upraveno autorkou)

Schéma 3: Typologie marketingovych procest politickych stran dle jejich orientace na

produkt, prodej a trh

Strana orientovana na produkt (product-oriented party) héji to, za ¢im si stoji a v co véfi.
Odmita jakkoli ménit sviij politicky produkt vychazejici Cisté ze stranické ideologie i za cenu
ztraty volicské podpory a ¢lenské zakladny. Predpoklada, ze obcané ji budou volit kvili jejim
nazorum, a proto nevyuziva moderni nakladné komunikac¢ni techniky a prazkum trhu. Vybér
této orientace je také spojovan s nedostatkem financnich prostiedkl. ,,V ojedinélych

ptipadech mtize byt tento postup efektivni pro nova, kratkodoba politickd hnuti, zamétend na

"® HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 144.
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jedinou otazku, ktera zachyti naladu vetejnosti a reaguji na problém ignorovany etablovanymi

politickymi stranami.**"

Podstatou prodejné orientované strany (sales-oriented party) je presveédéit volice ke koupi
nabizeného produktu. Prizkum trhu nema za cil zjistit potfeby a pozadavky elektoratu. Jeho
ukolem je najit a vyvinout U¢inny zpusob komunikace, ktery by ke strané prilakal
nerozhodnuté volice. Manipulativni prodejni techniky dominujici kampani se snazi zménit
nazory voli¢l, aby odpovidaly pfedem vytvofenému programu. Tendenci byt prodejné
orientované maji zejména mensi strany ve volebnich systémech s pomémym zastoupenim.
»Mensi strany s malou Sanci ziskat moc budou prevazné chtit ovlivnit agendu a potencialni

- . y . D 81
koali¢ni partnery, a proto je pro n€ prodejni orientace racionalni volbou.*

Trzné orientovana strana (market-oriented party) nekonstruuje svij produkt na zakladé
ideologie ¢i dlouhodobého stranického programu. Vychozim bodem jsou volici, respektive
jejich potieby a pozadavky. Strana vyuzivd politicky marketing spiSe k porozumeéni
vetejnosti, nez k jeji manipulaci. Krokem, jehoz absence muze ohrozit celou kampan, je
identifikace stranikd s novym produktem. Ten musi ziskat podporu ¢lenské zakladny strany.
Lees-Marshment se domniva, ze Gspésné zvladnuti trzni orientace si vyzaduje jednotu uvnitt
politického uskupeni a nadSeni pro jeho novou podobu. Po volbach je podstatna faze realizace
politické nabidky. Vladnouci formace maji ¢asto problém s udrzenim si marketingového
ptistupu. Trzni orientace neznamena pouze dat lidem to, co chtéji. Strana musi také zajistit
poskytnuti propagovaného produktu. ,,Aby si strana udrZela trzni orientaci, musi se zabyvat
politickym marketingem soustavné. Pokud je zvolena do vlady, musi nalézt Cas a prostor
k promysleni navrhu a vyvijeni vyrobku pro pfisti volby, obzvlast¢ vzhledem k proménam
vefejného minéni, ekonomické situaci ovlivnéné vladou a neocekavanym udalostem, které

82
mohou nastat.*

Ideélu trzné orientované strany se podle Jennifer Lees-Marshment nejvice
priblizili brit§ti konzervativei v Cele s Margaret Thatcher v roce 1979 a labouristé vedeni

Tony Blairem v roce 1997.

Proces ustaveni trzné orientované strany je v praxi téméf neproveditelny. Ve skute¢nosti
jsou totiz vSechny politické subjekty vice ¢i méné determinovany urcitou ideologii. Stranu,

jejiz produkt vznikl vyhradné jako odezva na poptavku vefejnosti, lze oznacit za Cisté

" LEES — MARSHMENT, J. The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies.

% LEES — MARSHMENT, J. Komplexni politicky marketing: soucasné zamysleni nad minulymi zdveéry a
budoucimi smery, s. 16.

*! Tamtéz, s. 15.

* Tamtéz, s. 13.
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populistickou. Trzn¢ orientovany pfistup neni dlouhodob¢ udrzitelny, protoze politické strany
nejsou schopny flexibilng a efektivné reagovat na neustale se ménici spoleCenské podnéty a
zaroven si udrzet stabilni podporu voli¢i. Jak vyplyva z vyzkumu Arona O’Casse™, strany se
obavaji implementace marketingového piistupu pravé z divodu mozného konfliktu mezi

politickymi cily a potebami volict.

Stephan C. M. Henneberg doplituje model Jennifer Lees-Marshment o ¢tvrty ptistup, ktery
ma zmirnit populistickou povahu klasického pojeti politického marketingu. ,,Nejen pozadavky
volicii ale také spolecenské potieby jsou urcujici pro kompetitivni chovani stran, jez se tidi
ideou odpovédného marketingu.“®* Politickou nabidku kromé& individudlnich nézora volia
formuje rovnéz myslenka dosazeni dlouhodobého spolecenského blaha. Ryzi marketingova
koncepce ignoruje mozny konflikt mezi kratkodobymi, okamzitymi potfebami a ptanimi
elektoratu a dlouhodobymi zajmy spolecnosti. Ackoli se tato orientace odliSuje od
ideologickych konceptd masové strany, reflektuje jeji odkaz, dodava politickému produktu

davéryhodnost a legitimitu politické soutezi.

Vsechny Ctyfi vySe popsané orientace mohou koexistovat ve stranickém systému. Politické
subjekty méni své chovani v zavislosti na transformaci struktury volebniho trhu. Reaguji
napiiklad na vznik novych politickych ,,ideologii, uvoliiovani stranickych a socialnich vazeb

voli¢ nebo dlouhotrvajici volebni neuspéch.®

3 0’CASS, A. Political marketing and the marketing koncept. European Journal of Marketing, s. 55.
% HENNEBERG, S. Understanding Political Marketing, s. 148.
% Tamtéz, s. 150.
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4. VYVOJ VOLEBNiICH KAMPANI

Rozvoj koncepce politického marketingu Gzce souvisi s charakterem volebnich kampani.
Pippa Norris chape zmény ve volebnich kampanich jako ,,evolu¢ni proces modernizace, ktery

“86 Ve vyzkumu vyvoje volebnich

soucasné transformuje organizace kampani, média a volice
kampani a politické komunikace jako samostatného faktoru rozliSuje tfi stadia: premoderni

y . . . . 87
kampan, moderni kampan a postmoderni kampaii.

4.1 Premoderni kampan

Obdobi premodernich kampani spada do konce 19. stoleti a je spojeno s rozsifenim
vSeobecného volebniho prava. V postindustridlnich spolecnostech trva az do 50. let minulého
stoleti. V Cele vedeni relativné kratké, narodni, ad hoc kampané¢ stoji lidr strany obklopeny
n¢kolika politickymi poradci. Skupinu dopliiuje uvolnénd organizacni sit’ stranickych
dobrovolnikli rozmisténych na lokalni tirovni. Hlavni roli pii ptiprave kampané zalozené na
pfimé komunikaci s voli¢i hraji mistni organizace. Vybiraji kandidaty, vylepuji plakaty,
oslovuji potencialni volice, distribuuji stranické tisténé materialy, organizuji spolecenské akce
a vefejna shromazdéni s predstaviteli stran, spojuji voli¢e s kandidaty apod. Absence
koordinace na urovni celého statu nebo regionu vede podle Roberta Wiszniowského®® k tomu,
ze je lokaln¢ soustiedéna kampan povazovana za chaotickou a vlivem toho pro obcany

nesrozumitelnou.

Pozici prostfednika mezi voli€i a politiky zastava tisk. Ten je bud’ vlastnén pfimo stranami,
nebo je fizen nezavisle, avsak vyjadiuje podporu politickym subjektim skrze ivodniky a

komentate. Ve 20. letech je do té doby izce vymezené medialni prostfedi rozSiteno o dalsi

zdroje informaci - rozhlas a film, ¢imz dochazi k zahajeni éry narodnich kampani.

Elektorat je ve stddiu premodernich kampani silné stranicky ukotven. Zdrojem stabilni
voli¢ské podpory jsou stépici konfliktni linie ve spolecnosti (tfida, ndbozenstvi, region), jez
vytvareji predpoklady k ur¢itému volebnimu chovéani. Primarnim cilem kampani neni

ziskavani hlasti mimo pevné voli¢ské jadro, nybrz mobilizace a aktivizace stoupencii stran.®

8 NORRIS, P. Virtuous Circle: Political Communications in Post-Industrial Societies, s. 1.

%7 Srovnej s: WISZNIOWSKI, R. Uvod do teorie politického marketingu.

8 Tamtéz, s. 15.

% GIBSON, R.; ROMMELE, A. A Party-Centered Theory of Professionalized Campaigning. Press/Politics, s.
33.
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4.2 Moderni kampan

V 50. letech 20. stoleti nastdva posun od tradi¢nich forem vedeni kampani smérem
k modernim kampanim. Zékladnim hybatelem tohoto procesu je masivni rozvoj celoplosného
televizniho vysilani. Televize podstatnou meérou rozsifuje pole pilisobnosti politické
komunikace. Dominantni postaveni tisku, jakozto informa¢niho kandlu, je omezeno, politici
se orientuji na vystupovani v hlavnich zpravodajskych relacich celonarodnich televizi.
»Hodnoty a formaty téchto relaci maji dalekosahly dopad na planovani politickych udalosti
(koordinace s cCasovym rozvrzenim zpravodajstvi), politicky jazyk (uzivani soundbite a
rozvijeni diveérngjsich zplisobli osloveni) a personalizaci prezentace stran (vEtsi soustifedeni se

na stranické lidry).«”

Z voli¢h se stavaji pasivni pfijemci sdéleni, divaci, ktefi jsou od
procesu kampané odehravajiciho se uvniti televiznich studii vice vzdaleni a odtrzeni nez

v obdobi premodernich kampani.

Centralizované narodni kampané jiZ nejsou v rezii mistnich organizaci stran. Soustfedi se
kolem politickych lidrt, kterym radi profesionalni konzultanti z oblasti marketingu, PR,
reklamy, vyzkumu vetejného minéni atd. Specialisté, pro néz Pippa Norris pouziva vystizné

« . 91
oznaceni ,,pronajaté zbranc‘

(hired guns), se nerekrutuji z fad stranickych funkcionait a
dobrovolnikt, kteti se dfive podileli na tvorbé volebnich strategii. Jsou to externi, placeni

experti stojici mimo stranickou strukturu.

V éfe modernich kampani dochazi k zasadni proméné volebniho chovani. Volic¢i se
prestavaji identifikovat se stranou, oslabuje se celkova politickd angazovanost, spolecenska
Stépeni ztraci vyznam. Uvoliiovani stranickych vazeb je podle Andrewa Heywooda®
zpisobeno vy$sim vzdelanim volict, ristem geografické a socialni mobility a spoléhanim se

na televizi jako na hlavni zdroj politickych informaci.

4.3 Postmoderni kampan

Postmoderni kampanég, které se uplatiuji od pocatku 90. let 20. stoleti, se navraceji
k lokéaInéjsim zpisoblim vedeni kampani. ,,Subjekty soutéze zacinaji vyuzivat komunikacni

kanaly, jez funguji na Gzemni Urovni, pficemz se snazi o modifikovany ,,pfesun® forem

“ BLUMLER, J.; KAVANAGH, D. The Third Age of Political Communication: Influences and Features.
Political Communication, s. 212.

L NORRIS, P. 4 Virtuous Circle: Political Communications in Post-Industrial Societies, s. 5.

2 HEYWOOD, A. Politologie, s. 261.
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prezentace politikii nebo strany na lokalni uroven.“” Medialni prostiedi je znatnd
fragmentované a slozité. Televize uz nema monopol na vysilani zprav. Voli¢i mohou ziskavat
informace napfiklad ze satelitd, kabelovych stanic, rozhlasovych panelovych diskusi,

internetovych servert apod.

Ptestoze je postmoderni kampai, jez ma permanentni charakter, ndrodné¢ koordinovana, 1ze
v souvislosti s ni hovofit o decentralizaci stranické cinnosti. Kampan je charakteristicka
vysokym stupném koordinace ustfedim, které fidi ¢innost v terénu. Neznamena to ale, Ze
specidlni stranické utvary direktivné urcuji lidrim a strukturdm na lokélni urovni, co maji
presné délat. Stanovuji jim pouze obecnou linii postupu. Zavislost politikli na podpoie
profesionalnich konzultantii se v postmodernim stadiu prohlubuje. Experti, produkty médii
nasycen¢ho stylu politiky, se stavaji, prinejmensim v USA a Velké Britanii, novymi
politickymi elitami.**
Vazby volicli na urcité politické a socidlni skupiny nadale slabnou. Hlasovani elektoratu je

vysledkem kalkulace ovlivnéné takovymi faktory, jako jsou konkrétni politické kroky, vefejna

image organizace, volebni kampan, medialni prezentace atd.

Mira vyvoje volebnich kampani se miZze stat od statu liit. Podle Pippy Norris zalezi na
prostiedi (volebni systém, druh voleb, zakonnd regulace volebnich kampani), stranickém

systému, medialnim systému a volebnim chovani.

% WISZNIOWSKI, R. Uvod do teorie politického marketingu, s. 17.
% BLUMLER, J.; KAVANAGH, D. The Third Age of Political Communication: Influences and Features.
Political Communication, s. 213.
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5. ANALYZA VOLEBNi KAMPANE CSSD”

5.1 Situace pied volbami do Poslanecké snémovny PCR v roce 2006

Politicky trh v Ceské republice Ize charakterizovat jako maly a polouzavieny. Je rozdélen
mezi étyfi politické strany: Ob¢anskou demokratickou stranu (ODS), Ceskou stranu socialng
demokratickou (CSSD), Komunistickou stranu Cech a Moravy (KSCM) a Kiestanskou a
demokratickou unii — Ceskoslovenskou stranu lidovou (KDU — CSL). Sance, Ze by voli¢i
reagovali na nové politické nabidky, je nizka, avSak ne nulova, jak dokézala Strana zelenych
(SZ) vroce 2006. Velikost politického trhu a stupeni jeho otevienosti zavisi na Urovni

stranické loajality a pfesunu hlas mezi politickymi stranami.”

CSSD”” nebyla v kvétnu 2005, zhruba rok pred volbami do Poslanecké snémovny, v pFilis
vyhodné pozici. Strana byla nazoroveé nejednotna a vnitin€ rozstépena, béhem uplynulych ctyt
let vysttidala tii pfedsedy’. P¥iginu vnitfni nesourodosti je tieba hledat ve sm&fovani CSSD
pod vedenim Vladimira Spidli a Stanislava Grosse, kdy se socialni demokracie zacala
priklanét k politice ,,levého stfedu a odmitala jakoukoli spolupraci s KSCM. Proti takovému
postupu se ostie vymezovalo levicové kiidlo CSSD symbolizované zejména Zdeiikem

& 99
Skromachem.

Kromé frakéni krize zde byla patrnd i krize zpisobend dlouhodobym poklesem volebnich

preferenci. V kvétnu 2005 ztracela CSSD na svého hlavniho rivala ODS'®

propastnych 14
procentnich bodi.'”" Priizkumy vefejného minéni pasovaly ob&anské demokraty do role
jasného favorita nadchazejicich voleb, coz postavilo CSSD pied nesnadny tkol - projit
viditelnou proménou (re-brandingem), ktera by upoutala pozornost voli¢ti a médii a narusSila

image ODS jako neotfesitelného vitéze voleb.

%5 Informace o kampani, pokud neni explicitné stanoveno jinak, vychézeji z konzultace s vedoucim politicko-
analytického oddé&leni CSSD Otou Novotnym a z materiald (zékladni strategicky vyzkum a povolebni $etfeni),
které pro CSSD vypracovala agentura Penn, Schoen and Berland Associates (PSB).
% SKRZYPINSKI, D. Strategie politickych stran, s. 98.
97 Z4kladni fakta o strané napiiklad: VODICKA, K.; CABADA, L. Politicky systém Ceské republiky, s. 225 —
227.
82001 — 2004 Vladimir Spidla

2004 — 2005 Stanislav Gross

2005 — 2006 Bohuslav Sobotka (fakticky vSak stranu fidil volebni lidr Jifi Paroubek, ktery byl zvolen
predsedou 13. 5. 2006 na XXXIII. mimoiadném sjezdu CSSD)
* CALOUD, D.; FOLTYN, T.; HAVLIK, V. Politické strany a jejich systém v obdobi 2002 — 2006, s. 14.
100y &ele strany je od konce roku 2002 Mirek Topolanek.
%1 KUNSTAT, D. Stranické preference v kvétnu 2006. Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM).
Vyzkumné oddéleni Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky.
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5.2 Priprava volebni strategie

Socialni demokraté zacali s pfipravou kampan¢ zhruba rok pfed volbami. Pfi vytvareni
strategie a formulovani politické nabidky tizce spolupracovali s americkou agenturou Penn,
Schoen and Berland Associates (PSB). CSSD se tak posunula od kampané naroéné na praci
stranikti (labour intensive) k finan¢n¢ nakladné kampani (capital intensive), pro niz je typické

G S o 102
najimani profesionalnich konzultantt.

PSB, ktera byla zalozena v roce 1975, je globalni poradenské agentura specializujici se na
prizkumy trhi (komer¢niho i politického) a komunikacni strategie. Ke zvoleni pomohla
naptiklad Billu Clintonovi, Tony Blairovi, Michaelu Bloombergovi nebo Vojislavu
Kostunicovi. Vedle politikii ma klienty hlavné z fad nadnarodnich korporaci (KPMG, Coca-

Cola, Boeing atd.)'”

Stratégové agentury PSB'™ byli zaclenéni do ustiedniho volebniho tymu CSSD, ktery mél
Sest slozek: programovou (ptiprava volebniho programu), vyzkumnou (vyzkumy vetejného
minéni), medidlni (komunikacni doporuceni, medialni Skoleni lidrG a kandidatd, tiskové
konference), reklamni (reklamni vizualy, slogany), produkeéni (reZie a design predvolebnich
mitinkli, happeningii, programovych konferenci), organizaéni (vnitini organizace prace
ustiedniho volebniho tymu, zajisténi kooperace ustiedniho volebniho tymu s regiondlnimi

volebnimi tymy, organizace vyjezdi lidri a kandidatd a planovani kontaktni kampang).

Cinnost PSB spoéivala piedeviim v tizké kooperaci s vyzkumnou a medialni slozkou
ustfedniho volebniho tymu. Agentura byla hlavnim zadavatelem a zpracovatelem
predvolebnich Setieni'®. Jejich obsah byl vzdy konzultovan s vedoucim politicko-
analytického oddé&leni CSSD Otou Novotnym. Kromé kvantitativnich vyzkumd, které byly
provadény zpravidla jednou mési¢né (s blizicim se terminem voleb i vicekrat), disponovala
socidlni demokracie téz informacemi pochazejicimi z kvalitativnich vyzkumt. Vystupy z
vyzkumu byly v prvnim stadiu analyzovany odborniky ve Washingtonu a nasledné zasilany
do Prahy, kde je prazsky tym PSB a Oto Novotny dopracovali do finalni podoby.
Komunikacni doporuceni vznikala ve spolupraci s medidlni a reklamni slozkou ustiedniho

volebniho tymu.

%2 NORRIS, P. 4 Virtuous Circle: Political Communications in Post-Industrial Societies, s. 5.

1 Viz. http://www.psbresearch.com/

104 Predni expert PSB — Ameri¢an, kmenovy pracovnik PSB ve Washingtonu — Cech s Geskym stitnim
ob&anstvim, expertky v oboru sociologie — dvé Ceiky.

1% Dotazovani provadélo z 90% Stiedisko empirickych vyzkumi (STEM).
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Finalni rozhodovani o volebni strategii a taktice probihalo na tirovni ustfedniho volebniho
§tabu. Ten byl sloZen z ¢lent nejuzsiho vedeni CSSD (predseda a mistopredsedové, ¢lenové
politického grémia, manazer kampan€¢) a z vedoucich a vybranych experti jednotlivych
slozek ustiedniho volebniho tymu. ,,Celkové Ize fici, Ze v roce 2006 PSB vyrazné ovlivnila
volebni kampani, ale zdaleka nebyla jejim vyluénym tviircem, jak se n¢kdy piSe v médiich.
(...) PSB byla hlavnim spolutvircem ,produkti ve vyzkumné a medialni oblasti.

V produkéni, reklamni a organizaéni oblasti byla spise jen konzultantem.«'*®

Krajské volebni $taby CSSD, jejichz ukolem bylo fidit volebni aktivity v jednotlivych
krajich, nemély vzhledem k vysoké centralizovanosti kampané pfilisSnou autonomii. Pomahaly

ustfednimu volebnimu §tabu s organizaci vétsich mitinkt a distribuci propagacnich materialt.

5.2.1 Analyza trhu, segmentace, zacileni, umisténi

Mimo to, ze PSB pro socidlni demokraty pribézné zpracovavala riizna predvolebni Setieni,
ptipravila pro né také zakladni strategicky vyzkum (benchmark). Zrealizovan v obdobi mezi
18. — 30. zafim 2005 na zéklad¢ 3419 reprezentativné sesbiranych face-to-face rozhovora.
Statistickd odchylka byla +/- 1,68 %, v podskupinach vyss§i. Rozhovory byly sbirdny metodou
kvotniho vybéru (kvoty pokryvaly kraje /NUTS 3/, velikost mista bydlisté, vék, pohlavi a
vzdélani). Ziskané informace tvofily podstatu kampané a vychazelo se z nich pfi realizaci
volebni strategie. Vyzkum analyzoval politické prostiedi, stranické preference a potencial
jejich rastu, loajalitu elektoratu, postoje volici k politickym nabidkam a konkrétnim
programovym bodim, atributy stran a lidrii, vztah volict k Evropské unii, vydajové priority,

silné a slabé stranky CSSD, medialni navyky elektoratu atd.

Soucasti rozsahlého orientacniho prizkumu byla i segmentace volict. Trh byl roz¢lenén
podle demografickych, geografickych, etnografickych, socioekonomickych,
sociopsychologickych a behavioralnich kritérii. CSSD si viak zvolila nediferencovany piistup

zacileni a s jednotlivymi voli¢skymi vzorky se dale vyraznéji nepracovalo.

Témet rok pred volbami nezaujimala socidlni demokracie na politickém trhu vyhodné
postaveni. Z hlediska obchodniho marketingu byla znalost obsahu znacky CSSD velmi nizk4.
Volici ptili§ nevéde€li, co pro né strana za poslednich sedm let udélala, nespojovali si ji
s konkrétni politikou a jasnou image. ODS byla oproti tomu vnimana jako strana podnikateld,

,ktera po osmi letech v opozici nemé zadny jiny cil, nez ve volbach zvitézit a provést razantni

1% Oto Novotny, elektronické zodpovézeni otazek, 5. 5. 2006.
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ekonomické reformy i na tikor socialnich vyhod«.'"”” Voli¢i se domnivali, e ma na vétsinu
problému lepsi feseni, nez CSSD. Také pozice vladnouci strany socialni demokracii uréitym
zpisobem handicapovala. Omezovala ji ve formulaci hlavnich témat kampané. Volebni
strategie nemohla byt postavena na kritice vlady ¢i novych reformach. Strana musela vytrvale

propagovat vlastni vladni aspéchy a politiku.

Z pruzkumu agentury PSB vyplynulo, Ze ackoli méla socialni demokracie v porovnani
s konkurenty nejslabsi voli¢skou zakladnu, disponovala nejvétsim potencidlem k ziskani vice
voli¢t. Z téch, ktefi tvrdili, Ze by mohli volit CSSD, bylo 31 % voli¢t KSCM, 24 % z ODS a
12 % voli¢i KDU-CSL. ODS méla omezenou moznost riistu, protoze nemohla oslovit voli¢e
komunistd, a naopak. Tato zjiiténi determinovala hledani nejptiznivéjsi polohy CSSD na
volebnim trhu. Strana se situovala do pozice, jez ji umoznovala zaujmout nejen volice
uptednostnujici socialni témata, ale i ty, pro néz je prioritni problematika hospodafstvi.
Heslem Jistoty a prosperita socialni demokraté sdélovali, Ze zvladnou byt jak ochrancem
socialnich jistot (typické postaveni KSCM), tak expertem na ekonomické otazky (postaveni
ODS). Chtéli volice presveédcCit, ze jimi nabizeny socidlni stat bude citlivy vici potfebam
ob¢anii a zaroven ckonomicky prosperujici. Ekonomicka témata méla oslovit predevSim
mladsi (18 — 44 let) a vzdélanou ¢ast populace. Image moderni levicové strany zapadniho

typu podporovala setkani Jifiho Paroubka s byvalym némeckym kancléfem Gerhardem

Schréderem a britskym premiérem Tony Blairem v prib¢hu kampané.

Jak jiz bylo zminéno, nékolikaleté pisobeni ve vladé omezovalo CSSD ve formulaci
ustiednich volebnich témat. Strana se proto rozhodla prezentovat kampan jako jakési
referendum o produktu, ktery volicim nabizela ODS. Kritika se soustfedila zejména na hlavni
programovou prioritu obcanskych demokratli — danovou reformu. Dokladaji to slova Jifiho
Paroubka: ,Nadchdzejici volby jsou referendem o Modré Sanci ODS, ktera piedstavuje
riskantni, nebezpecny a nevyzkouSeny ekonomicky experiment. Rovna dan znamena vétsi
bohatstvi pro hornich deset tisic, nejistotu pro stfedni tfidu a chudobu pro ostatni. Stejna
politika nyni pfivedla mnoho obcanti na Slovensku na samé existen¢ni dno. Podobné jako
nase ob&any pravicové vlady v poloving let devadesatych. Neopakujme tuto chybu.“'® Ani
samotni voli¢i obcanskych demokrati totiz neméli na danovou reformu jednotny nazor.
Predvolebni Setfeni odhalilo, ze pouze 54 % volich ODS souhlasilo se stejnym danovym
zatizenim pro vSechny. Zbylych 46 % pozadovalo, aby bohatsi lidé platili vyssi dan¢ nez lidé

s niz$imi piijmy.

" MATUSKOVA, A. Volby 2006 — marketingovd revoluce? s. 798.
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Druhou cilenou strategii bylo vystavét kampan okolo Jifiho Paroubka. Popularita lidra
CSSD pievysovala oblibenost strany'*. T&il se pomé&rné vysoké podpofe mezi voliti KSCM
(77 %), KDU-CSL (67 %) a nerozhodnutymi voli¢i (72 %). Ve strategickém vyzkumu
zvitézil ve vetsin€ nejcennéjsich atributh politickych lidr. Oceniovan byl predevsim za svou
pracovitost, zodpovédnost, dliveéryhodnost, inteligenci a nezavislost. Mirek Topolanek
nepiedstavoval pro Jitiho Paroubka nebezpecného soupete. Predseda ODS byl voli¢i vniman
jako nevyrazny politik bez silnych osobnich vlastnosti a charismatu. Agentura PSB proto
doporucila socidlnim demokratim personalizovat volebni kampai, imysIn¢ ji vést jako
souboj Paroubek vs. Topolanek. Pfetaveni kampané do osobni roviny bylo pro CSSD
vyhodné i ztoho divodu, ze doSlo k zastinéni krajskych lidrd kandidatek. Socialni
demokracie si uvédomovala, ze ODS nabizi kvalitngj$i regionalni politiky a cilen¢ se
vyhybala vzajemnému porovnavani''®. Image Jitiho Paroubka byla budovéna ve dvou
rovinach. Lidr CSSD se snazil pisobit nejen jako profesionalni politik, jehoz vidcovské
schopnosti odpovidaji schopnostem vyzna¢nych osobnosti zapadoevropské politiky, ale také

jako lidovy politik, ktery zdatile komunikuje s voli¢i a rozumi jejich problémam.
5.3 Realizace volebni strategie

Oficialné byla volebni kampati CSSD zah4jena na konci ledna 2006. Strana na Programové
konferenci ptedstavila novou, ,,modernéj$i“ image, jejimiz tvirci byli stratégové z PSB.
Vizudlnim symbolem re-brandingu se stala zména koloristiky. Socialni demokracie se
odklonila od dfive uzivanych Zluté a rdzové barvy, jednoticim prvkem celé kampan¢ se stala
syté oranzova barva. Jeji vybér obhajoval Jiti Paroubek takto: ,,Nebyla zvolena nahodou. Je to
barva moderni, pozitivni a sebevédoma. Ma tedy vlastnosti stejné, jako ma nas volebni

i - ; « ol
program, jaké maji nasi lidii a jako bude mit nase volebni kampar.*

Volebnim manaZerem kampané se stal byvaly feditel Ceskych aerolinii a exministr obrany

Jaroslav Tvrdik, coz socialni demokracii zajistilo znaénou medialni pozornost.112 Celkovy

108
109
110

Volebni program CSSD Jistoty a prosperita.

Osobu Jifiho Paroubka vnimalo pozitivné 65 % dotazovanych, CSSD 57 %.

Vyjimkou byla intenzivni propagace lidra Jihomoravského kraje Bohuslava Sobotky, lidra Jihoceského kraje
Vitézslava Jandéaka a lidra kraje Praha Davida Ratha.

" Uvodni projev Jitiho Paroubka piedneseny na Programové konferenci CSSD 28. 1. 2006 v Praze.

"2 Naptiklad: Paroubkitv tah piekvapil i $picky CSSD, Hospodatské noviny, 5. 1. 2006, s. 2.

Tvrdik odchdzi z cela CSA, Lidové noviny, 5. 1. 2006, s. 2.

Tvrdik ma pomoci CSSD ve volbdach, MF Dnes, 5. 1. 2006, s. 2.
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rozpocet kampan¢ ¢inil 120 milionti korun. Na centralni kampan bylo vydano 85 miliont

korun, zbylé prosttedky si rozdélily krajské organizace.'

Na lednové Programové konferenci byl schvalen ramcovy volebni program CSSD
s nazvem Jistoty a prosperita. Obanum byl distribuovan o dva mésice pozdé€ji ve dvou
podobach, jez se lisily zejména rozsahem a formou zpracovani. Tzv. velky program (75 stran)
byl uicen predevSsim odborné vefejnosti. Zahrnoval sedm obsdhlych kapitol: Spolecnost
socialnich jistot, Spolecnost prosperity, Vzdeélanostni spolecnost, Plnohodnotny kulturni Zivot,
Udrzitelny rozvoj ve zdravém Zivotnim prostiedi pro vSechny, Demokraticky a prdavni stdt,
Upevitovat mezindrodni postaveni Ceské republiky) a podle Jitiho Paroubka piedstavoval
strategickou koncepci zasadni pozitivni zmény Ceské republiky, jeji spole¢nosti a ekonomiky,

kter4 je naprosto realisticka a pIné uskute¢nitelna.'"*

Druha podoba nabidky pracovala s vybranymi segmenty politického trhu. CSSD vyuzila
poznatkt ziskanych ze sociologického pruzkumu agentury PSB a strukturovala tzv. maly
program (35 stran) na zaklad¢é deseti voli¢skych skupin: rodina, zaméstnané Zeny, mladi,
manzelé ve sttednim véku (45+), seniofi, lidé mimo centra a na venkove, zdravotné a socialné
znevyhodnéni, vysokoSkolsky vzdé€lani, zivnostnici a podnikatelé, lidé v uniformé. Pro
kazdou z téchto skupin byl vydefinovan soubor problémil, s nimizZ se nejcastéji potyka, a
nasledné nabidnuta nejlepSi mozna feSeni téchto problémi. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
socialni demokracie vSak nakonec zvolila nediferencovany pfistup zacileni a vybrané
segmenty, které prakticky vzato reprezentovaly vétsinu populace v Ceské republice, nebyly

v kampani dale zohlediovany.

Programovou nabidku CSSD dopliiovaly &tyfi manifesty: Za silnou a jednotnou Evropu,
Doprava pro vsechny, Ekologicky manifest: 8 Sanci pro Zivot a Stop korupci. Socialni
demokraté se ostie vymezovali vici korupci béhem celé kampané. Z ptedvolebniho Setieni
totiz vyplynulo, Ze velka ¢ast voli¢i povazovala &leny CSSD za zkorumpované. Ve snaze
napravit reputaci socialni demokracie nevahal Jifi Paroubek vylucovat z kandidatek a strany

115

kohokoli, kdo byl podeziely zkorupéniho jednani'"”. Ekologicka témata zalala CSSD

vyrazn€ji komunikovat na jafe roku 2006 v souvislosti s rostoucimi preferencemi Strany

3 CSSD dé na kampaii 120 milionii korun, Pravo, 16. 5.2006, s. 2.

14 Zavéreeny projev Jitiho Paroubka piedneseny na Programové konferenci CSSD 28. 1. 2006 v Praze.

15 Jednalo se naptiklad o Josefa Laznicku, Ludmilu Schwarzovou, Petra Pospichala, Jana Hanacka, Zdeika
Dolezela apod. (Zdroj: Lidé, kteri pred volbami §kodi, Lidové noviny, 27. 3. 2006, s. 3.; CSSD $krtala kandidaty,
Pravo, 28. 3. 2006, s. 2.).
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zelenych''®. Ekologicky smyslejici volice lakala napiiklad na udrzitelné zemd&d&lstvi nebo

zkvalitnéni dopravni obsluznosti.

5.3.1 Propagace

Socialni demokracie ve své volebni kampani vyuzivala vSech nastroji komunika¢niho
mixu. Nejvice pozornosti tradi¢né vénovala vizualni reklamé. V tivodu kampan¢ kladla daraz
na propagaci krajskych lidri kandidatek a zakladnich programovych bodii. Tematické
billboardy pusobily jednoduchym optickym dojmem. Na oranzovém pozadi bylo bilym
pismem vytisténo nékolik riznych sdé€leni, naptiklad: Chceme ochranu zaméstnanci. Co

chcete Vy?

Dalsi faze kampan€ se jiz soustiedila na zvyraznéni negativ volebniho programu ODS.
V bieznu 2006 spustili obcansti demokraté kampan ODS plus, ktera ,,prezentovala komplex
ekonomickych navrhtt ODS pomoci jednoduché a velmi srozumitelné zkratky: vypocitavala,
o kolik si dané cilové skupiny polepéi“m. CSSD vzapéti nechala po celé CR vylepit
anonymni plakaty s nazvem ODS minus, jez vyuzivaly grafické prvky charakteristické pro
ODS. Plakéty s modrou turistickou znadkou smétujici dola''® voli¢im sd&lovaly, e ob&aniti
demokraté chtéji snizit dan¢ nejbohat$im; zdrazit potraviny, léky, vodu, teplo a veiejnou
dopravu; zruSit bezplatné zdravotnictvi; zavést Skolné; zrusit minimalni mzdu; zavést
vypoved bez udani divodu a okamzit¢ zvysit najemné. Pozd€ji byly opatieny oranzovou
prelepkou s heslem ,,vyptjéenym* od britskych labouristi''’: Ceskd republika funguje.

Nenechme si ji rozbit!

Povolebni vyzkum, ktery pro CSSD opét zpracovavala agentura PSB, ukézal, ze 63 %
voli¢t povazovalo ODS minus za skute¢nou nabidku ob&anské demokracie. CSSD efektivné
zurocila fakt, ze lidé nebyli s programovym dokumentem ODS pfili§ sezndmeni, jelikoz jeho
kompletni podobu piedstavila strana az na Pfedvolebni konferenci konané 2. kvétna 2006, tj.

pouhy mésic pied volbami.

ODS na utoky ze strany socidlni demokracie nereagovala a v kampani vsadila na pozitivni
reklamu. Vyjimku ptedstavovaly pfedvolebni spoty nato¢ené rezisérem Filipem Rencem. ,,V

téchto tiech spotech ODS ukazovala vlddy Milode Zemana, Vladimira Spidly, Stanislava

"% KUNSTAT, D. Stranické preference v lednu 2006. Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM).
Vyzkumné oddéleni Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky.

" BUCHTA, M. Vyuziti marketingovych metod ve volebnich kampanich v Ceské republice, s. 76.
"8 Modra turisticka znatka smé&Fujici doprava byla hlavnim symbolem kampan& ODS.
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Grosse a Jifitho Paroubka jako netspésné, které byrokratizuji zivot, zatézuji obCany a
podnikatele administrativou, jejich politiky jako zkorumpované a samotnou stranu jako tu,
ktera spolupracuje s KSCM a ktera s ni chce vladnout po volbach: k tomu ODS pouzivala
oznageni KSCSSD.«!%

Socialni demokracie se v kampani spoléhala na vSechny tfi druhy politické reklamy:
pozitivni, negativni i srovnavaci. Srovnavaci reklamé dominovaly barvy obou konkurujicich
si stran. Plakaty byly rozd€leny napil a pracovaly se sdélenimi pouzitymi jiz v negativni

reklam&. CSSD byla na své oranzové pulli proti nim, ODS s nimi na své modré pili souhlasila.

Kromé billboardd a plakatd oslovovala CSSD volige téZ prostiednictvim programovych
materiald, volebnich novin, letdkl, tisténé inzerce, darkovych predmétd, specidlnich
internetovych stranek'?', predvolebnich mitinkii a akci, televiznich a rozhlasovych spoti

apod.

Audiovizudlni reklama nepfedstavuje v Ceském politickém prostiedi ucinny nastroj
propagace. Strany mohou ze zékona'*> vysilat televizni a rozhlasové spoty pouze ve
vetejnopravnich médiich a to v pfesn¢ stanoveny cas. ,,Vyznam politickych spotti se tak
redukuje na jakousi ,,povinnost®, kterou strany musi v ramci volebniho boje splnit, coz se
negativné promitd do kvality zpracovani politickych reklam.“'* Piedvolebni spoty, které
Ceska televize a Cesky rozhlas vysilaly od 17. do 30. kvétna 2006, shlédlo denné v priméru
94'2* tisic dospé&lych divaka.

Neodmyslitelnou soucasti socialnédemokratickych kampani jsou volebni autobusy.
Kandidati CSSD objizdéli vroce 2006 republiku s karosou Zemak'?’, Ekologickym
autobusem a oranzovym double-deckerem'*®. Patrovy autobus zapujéil strané byvaly piedseda
britskych labouristd Tony Blair. Se Zemdkem absolvoval piedvolebni tour Usteckym a

Zlinskym krajem expremiér a predseda CSSD v letech 1993 - 2001 Milo§ Zeman.

Zavér volebni kampané poznamenala tzv. aféra Kubice. Reditel policejniho Utvaru pro

odhalovani organizovaného zlo¢inu (UOOZ) plk. Jan Kubice piedstoupil 29. kvétna 2006

"9 BUCHTA, M. Vyuziti marketingovych metod ve volebnich kampanich v Ceské republice, s. 77.

20 SARADIN, P. Ceskd republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé? s. 50.

121 Pro potieby kampang byly vytvofeny stranky www.volbycr.cz a www.pomodre.cz.

122 74akon o volbach do Parlamentu Ceské republiky a 0 zméné a doplnéni nékterych dalsich zakonti — 247/1995.
' MATUSKOVA, A. Volby 2006 — marketingovd revoluce? s. 800 — 801.

124 Viz. http://www.ceskamedia.cz/article.htm1?id=167579.

125 Zeman pojede kviili Paroubkovi v Zemdku, Hospodatské noviny, 20. 2. 2006, s. 4.

126 CSSD ukazuje sviij vozovy park, Mlada fronta Dnes, 16. 5. 2006, s. 2.
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pred poslance snémovniho branné¢ho vyboru se zpravou, v niz uvedl, ze organizovany zlocin
pronikl do statni spravy. Policejni prezidium, ministerstvo vnitra a piedseda vlady Jifi
Paroubek se pry snazili ovlivnit vySetfovani tfi zdvaznych piipadd - vrazdy podnikatele
Frantiska Mrazka, podvodi pii obchodech s ropnymi produkty a tzv. kauzy biolih'?’. ,.CSSD
aféru medialn€ zvladla, kdyz ji dokazala implementovat do své agresivni strategie. Ze zpravy,
ktera jinak obsahuje fadu zavaznych podezieni, vypreparovala nejbizarnéjsi (a tedy nejméné

< . < - . 128
veérohodnou) pasaz naznacujici premiérovy pedofilni sklony.*

5.4 Volebni kampan v médiich

Vétsina médii podporovala strategii socialnich demokratii a prezentovala volby jako souboj
mezi ODS a CSSD. Redukei politického spektra na dva soupefe novinafi vytvateli dojem, Ze
v Ceské republice se pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky uziva
vét§inovy systém namisto pomérného. Ctyfi televizni debaty, které se uskute¢nily tésné pied
volbami'®’, napadng piipominaly americké prezidentské duely. Televizni studia méla
neobvyklou vizualni podobu a politici celili nepfijemnym otdzkdm jak ze strany piisné¢ho
moderatora, tak publika. Obecenstvo proslo selekci, dramaturgové potadl se snazili, aby
7adny z taborti nemél v publiku pievahu. Napiiklad zajemci o debatu v Ceské televizi museli

v piihlaskach vyplnit, koho voli nebo jestli jsou &leny n&jaké politické strany'*°.

Barbora Petrova povazuje za zajimavy aspekt televiznich debat fakt, ze jim predchazela,
ale také je nasledovala vetejna diskuse hodnotici vykon obou politickych predstavitelt v tisku
i na internetu. ,,Sledovani televize se v tomto piipadé stalo socidlni aktivitou, coz v Ceské

republice neni u politickych témat pfili§ obvyklé.«!*!

Sledovanost debat se s blizicim se datem voleb zvySovala. Na posledni duel na TV NOVA
se divalo 1415 000"* divékii nad 15 let. Podle Setfeni Centra pro vyzkum vefejného minéni
(CVVM) z kvétna 2006'> jsou nejpoutavejsi komunikaéni aktivitou politickych stran prave
diskusni televizni potady. Zajimaji 48 % dotazanych. Piedvolebni televizni spoty lakaji 31 %

oslovenych, informacni letaky 27 % a predvolebni shromazdéni 18 %.

127 Policista obviriuje paroubka, Lidové noviny, 30. 5. 2006, s. 3.

122 HALEK, P. Paroubkova zl4 kampan. Revue Politika, s. 6.

'? PRIMA 21. 5. 2006 — moderator Petr Simiinek, CT1 28. 5. 2006 — moderator Vaclav Moravec, PRIMA 31. 5.
2006 — moderatorka Michaela Jilkova, NOVA 1. 6. 2006 — moderator Martin Veselovsky.

B0 Kdo vyhral? Ja, tvrdili Paroubek i Topoldnek, Hospodaiské noviny, 29. 5. 2006, p. 4.

BUPETROVA, B. Volebni kampan v médiich, s. 47.

132 Viz. http://www.ceskamedia.cz/article.htm1?id=167761.

13 SKODOVA, M. Obéané o kampani a informovanosti pred volbami. Centrum pro vyzkum vefejného minéni
(CVVM). Vyzkumné oddéleni Sociologického tistavu Akademie véd Ceské republiky.
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Nejen televize vytvarela atmosféru, ze je nutné jit volit. Téz tiSténa a elektronicka média
mobilizovala volie. Volebni zpravodajstvi vytvofil kazdy vyznamny celostatni denik a

zpravodajsky portal.
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ZAVER

Ve volbach do Poslanecké snémovny PCR , které se konaly ve dnech 2. — 3. &ervna 2006,
zvitézila ODS se ziskem 35.38 % hlasti pred CSSD (32.32 %), KSCM (12.81 %), KDU-CSL
(7.22 %) a SZ (6.29 %).134 Socialni demokracie dosahla nejlepSiho volebniho vysledku
v historii strany. Béhem pouhého roku zvysila své preference z 18 % na jiz zminovanych
32.32 %. Ackoli CSSD neobhéjila pozici vladnouci strany, jedno prvenstvi ji pieci jen nalezi.
S trochou nadsazky lze fici, ze se stala prukopnikem v uzivani marketingovych metod a

technik v Ceské republice.

S ptipravou kampané socialnim demokratim pomahali externi konzultanti, ktefi stali mimo
stranickou strukturu. Stratégové z Penn, Schoen and Berland Associates (PSB) byli zaclenéni
do ustfedniho volebniho tymu, kde spolupracovali zejména s vyzkumnou a medialni slozkou.
Agentura v kooperaci s vedoucim politicko-analytického oddéleni CSSD Otou Novotnym a
Stfediskem empirickych vyzkumii vytvarela a zpracovavala pro socidlni demokracii
nejriznéjsi predvolebni Setfeni. Diky nim meéla strana neustaly piehled o minéni volicii a o
budoucich krocich politické konkurence. Vystupy z prizkuma byly uzity i jako aktivni

soucast predvolebni kampane.

Agentura PSB zpracovala pro socidlni demokracii také zakladni strategicky vyzkum
(benchmark). Ze ziskanych informaci se vychazelo pti formovani politické nabidky a pfi
ptipravé volebni strategie. Strana se na politickém trhu situovala do pozice, ktera ji
umoziovala zaujmout jak voli¢e upfednostitujici socialni témata (typiéti voli¢i KSCM), tak
ty, pro néz je prioritni problematika hospodaistvi (voli¢i ODS). Heslem Jistoty a prosperita
CSSD sdélovala, e ji nabizeny socialni stat bude citlivi viiéi potiebam ob&anii a pfitom

ekonomicky prosperujici.

Volebni strategie socialnich demokratti byla dvoji. Strana prezentovala kampan jako jakési
referendum o nabidce ODS (zejména napadala danovou reformu) a zaroven se snazila volebni
souboj personalizovat, tj. pfetavit ho do roviny Paroubek vs. Topolanek. Pfedseda ob¢anskych
demokratl totiz nebyl voli¢i vniman jako vyrazny politik se silnymi osobnimi vlastnostmi a

charismatem.

CSSD volic¢e oslovovala prostfednictvim Siroké Skaly nastrojii komunika¢niho mixu.

K propagaci vyuzivala billboardy, plakaty, letdky, programové materialy, volebni noviny,

134 Zmifovany jsou pouze strany, které piekrocily uzaviraci klauzuli.
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tisténou inzerci, darkové predméty, specialni internetové stranky, predvolebni mitinky a akce,
televizni a rozhlasové spoty apod. NejdiskutovanéjSim prezentacnim prostiedkem socialnich
demokratil se stala negativni reklama. Ta byla v tak velké mife pouzita v CR viibec poprvé. I
kdyz v Ceské spoleCnosti pfevazuje odmitavy postoj k propagaci namifené proti politickym
protivnikim '*°, splnila negativni reklama sviij Gi¢el — upoutala pozornost volict, konkurentd i

médii.

Piestoze CSSD provedla analyzu trhu, segmentaci, zacileni a umisténi a uzivala néstroje
politického marketingu (marketingovy mix), nelze ji podle typologie Jennifer Lees-
Marshment klasifikovat jako stranu orientovanou na trh. V kampani se totiz objevily i prvky,

které je mozné oznacit za antimarketingové.

Proces segmentace sice byl soucasti rozsahlého ptedvolebniho Setfeni, trh byl rozclenén
podle demografickych, geografickych, etnografickych, socioekonomickych,
sociopsychologickych a behavioralnich kritérii, CSSD viak na praci s voli¢skymi skupinami
rezignovala. Kampan byla vyrazné centralizovana a akcentovana byla predevsim ekonomicka
témata, ktera polarizovala celou spole¢nost. Problémim vybranych segmentd a regionalnim

tématlim nebyl béhem realizace volebni strategie vénovan vétsi prostor.

Trzné orientovana strana by podle Jennifer Lees-Marshment méla byt jednotna a nazory
jeji clenské zékladny by mély byt uritym zpisobem zohlediiovany pii pfipraveé a prezentaci
volebniho produktu. Tyto atributy nebyly v ptipadé CSSD naplnény. Necelé tii mésice pied
volbami socialni demokraté potvrdili image vnitin€é rozhadané strany, kdyz se zacali
vzajemné v médiich obvinovat kvili propadu volebnich preferenci. Kritika se nevyhnula
zejména ministrim Davidu Rathovi a Vitézslavu Jandakovi, krajskym lidrim a ¢lentim
volebniho tymu'*®. Poslanec za CSSD Stanislav Kietek karal §tib Jaroslava Tvrdika
predevs§im za to, Ze nikterak nereflektoval piipominky stranikii. Zakonodarci byli podle ng&;
,degradovani na hlasovaci masinérii“’®’. Na zéklad® vyjadfeni Stanislava Kietka lze

usuzovat, ze rozhodnuti tykajici se volebni kampané nebyla s fadovymi cleny strany a

poslanci konzultovana.

Jak jiz bylo uvedeno ve tfeti kapitole, vSechny politické subjekty, které chtéji dosahnout

opakovaného volebniho tspéchu, jsou vice ¢i méné determinovany urcitou ideologii, a

135 CERVENKA, I. Ndzory ceské verejnosti na nékteré aspekty letosnich voleb. Centrum pro vyzkum veiejného

minéni (CVVM). Vyzkumné oddé&leni Sociologického tistavu Akademie véd Ceské republiky.
136 Premiéra zaskocil propad volebnich preferenci, BeneSovsky denik, 9. 3. 2006, s. 5.
137 .y

Tamtéz.
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nevytvateji tudiz svoji nabidku vyhradn& na zakladé poptavky vefejnosti. Ani CSSD neni
vyjimkou. Ackoli socidlni demokracie reagovala pii navrhovani politického produktu na
prizkum trhu, na klicovd témata bylo stdle nahlizeno z levicové perspektivy. Volebni

program neptedstavoval vyrazny odklon od dlouhodobé¢ prosazované politiky a ideji.

Vy3se popsané skute¢nosti umist'uji CSSD v typologii Jennifer Lees-Marshment na pomezi
trzné orientované strany a strany orientované na prodej. Socidlni demokraté odhalili
fungovani mechanismu politického marketingu a je velice pravdépodobné, ze nové nabyté
védomosti budou nadale prohlubovat. Zaroven lze také ocekavat, Ze ani politi¢ti konkurenti

CSSD neziistanou, co se tyée uzivani marketingovych metod a technik, pozadu.

Na zavér je tfeba poznamenat, ze ackoli nékteti lidé (pfedevSim politici) piisuzuji
politickému marketingu téméf az magickou moc, nelze s urcitosti zjistit, jaka je jeho ¢innost.
V praxi totiZ neni mozné porovnavat vysledky, ,.kterych dosahl tyz politicky subjekt ve stejné
situaci za pouziti uvedenych marketingovych nastrojii i pii jejich ignoraci®."*® Miru efektivity
politického marketingu by bylo mozné prokézat pouze v dokonalém experimentu, jenz by
odfiltroval vSechny ne-marketingové vlivy a zaroven vérné simuloval existujici politické

prostiedi.

8 BOUCKOVA. J. Politicky marketing, s. 31.
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SEZNAM ZKRATEK

= CVVM - Centrum pro vyzkum vetejného minéni

= CR - Ceska republika

= (CSSD — Ceska strana socialné demokraticka

= KDU - CSL - Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
=  KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy

=  MF Dnes — Mlada fronta Dnes

= ODS - Obcanska demokraticka strana

=  PSB - Penn, Schoen and Berland Associates

= PS PCR — Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky
= PR - public relations

= STEM - Stiedisko empirickych vyzkumi

= SZ - Strana zelenych

= USA — Spojené staty americké

= U0OZ - Utvar pro odhalovéani organizovaného zloginu
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Manifest CSSD Za silnou a jednotnou Evropu.
Manifest CSSD Doprava pro viechny.

Manifest CSSD Ekologicky manifest: 8 Sanci pro Zivot.
Manifest CSSD Stop korupci.

Povolebni vyzkum zpracovany agenturou PSB.

Uvodni projev Jifiho Paroubka piedneseny na Programové konferenci CSSD 28. 1.
2006 v Praze.

Volebni program CSSD Jistoty a prosperita — normalni verze.
Volebni program CSSD Jistoty a prosperita — redukovana verze.
Zakladni strategicky vyzkum zpracovany agenturou PSB.

Zavéreény projev Jitiho Paroubka predneseny na Programové konferenci CSSD 28. 1.
2006 v Praze.
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Novinové ¢lanky
»  (CSSD dd na kampait 120 milionii korun, Pravo, 16. 5.2006, s. 2.
»  (CSSD skrtala kandidaty, Pravo, 28. 3. 2006, s. 2.
= CSSD ukazuje sviij vozovy park, Mlada fronta Dnes, 16. 5. 2006, s. 2.
»  Kdo vyhral? Ja, tvrdili Paroubek i Topolanek, Hospodaiské noviny, 29. 5. 2006.
»  Lidé, kteri pred volbami skodi, Lidové noviny, 27. 3. 2006, s. 3.
»  Paroubkiiv tah piekvapil i Spicky CSSD, Hospodaiské noviny, 5. 1. 2006, s. 2.
= Policista obviniuje Paroubka, Lidové noviny, 30. 5. 2006, s. 3.
»  Premiéra zaskocil propad volebnich preferenci, BeneSovsky denik, 9. 3. 2006.
»  Tvrdik md pomoci CSSD ve volbdch, MF Dnes, 5. 1. 2006, s. 2.
»  Tvrdik odchdzi z ¢ela CSA, Lidové noviny, 5. 1. 2006, s. 2.

= Zeman pojede kviili Paroubkovi v Zemdku, Hospodatské noviny, 20. 2. 20006, s. 4.

Elektronické databaze

- ovéteno k 20. 7. 2009
= (Ceska média (www.ceskamedia.cz)
= (Ceska strana socialné demokraticka (www.cssd.cz)
= Centrum pro vyzkum vetejného minéni (wWwww.cvvm.cas.cz)
» Oficilni stranky Pippy Norris (Www.pippanorris.com)
= Penn, Schoen and Berland Associates (www.psbresearch.com)

= Specialni internetové stranky CSSD pro volby do PS PCR vroce 2006

(www.volbycr.cz)
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