Tématem této prace je vyvoj Ceskych volebnich kampani. Konkrétné se v této
praci vénuji volebnim kampanim v roce 1996 a v roce 2006. Prosly ¢eské volebni
kampané béhem téchto let takovym vyvojem, abychom na né mohli uplatfiovat
kritéria zapadnich postmodernich kampani? Jednim z téchto kritérii je koncept
marketingoveé orientované strany. Autorkou tohoto konceptu je Jenifer Lees-
Marshment. Lees-Marshment v souc¢asnych kampanich definuje tfi typy stran:
stranu orientovanou na produkt, stranu orientovanou na prodej a marketingoveé
orientovanou stranu. Marketingové orientovana strana se li$i tim, Ze sv(ij program
vytvari na zakladé identifikace vefejnych priorit. Pro stranu je nej dlleZitéjsi
uspokojeni voli€l, k éemuz vyuziva rozsahlé marketingové techniky a sluzby.
Strana tedy reaguje na volicovy preference, pozadavky a zajmy, konzultuje je na
vnitrostranické Urovni a pokud je tato strategie pfijata, vytvofi se finalni produkt.
Ve volbach v roce 1996 nachazime strany orientujici se na produkt.

Kampang jiz byly vedeny profesionalné. Strany nicméné pouze vytvari svij
program a ten predkladaji voli¢lim jako finalni nabidku. Strany si kampané
organizovaly vesmés samy bez pfitomnosti profesionalnich konzultantd zvnéjsku
stran.

Situace se pozvolna méni od voleb v roce 2004 kdy je patrna amerikanizace
voleb. Strany jiZz vyuZivaji marketingové metody a postupy. To je spojeno

s vyuzivanim novych meédii, zejmeéna internetu.

Ve volbach v roce 2006 sledujeme velky nardst politického marketingu.

Strany si najimaji zahrani¢ni experty a ve velké mife jsou vyuZivany marketingové
prizkumy, na jejichz zakladé se formuje stranicka nabidka. Expanze politického
marketingu se predevsim vyznacuje prejimanim Gspésnych konceptll ze zahranici.
VétSina politickych stran jiZ ma charakter stran orientovanych na prodej. U dvou
nej vétSich stran jsou patrné tendence k tomu, aby se staly marketingové
orientovanymi stranami.



