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ABSTRAKT

PETR, P. Marketing v politice: bakaldiskd prace. Ceské Bud&jovice: Vysoka skola
evropskych a regiondlnich studii, o. p. s., 2011. 60 s.

Vedouci bakalarské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: marketing v politice, politické strany.

Prace zobrazuje piehled vyvoje politického marketingu a pifedvolebnich kampani
v jednotlivych etapach po roce 1989 a ptredpokladany vyvoj do budoucna. Porovnava
pfistupy dvou politickych stran a jejich marketingovych pfistupt. Analyzuje aktudlni stav
a kriticky hodnoti komunikaci politickych stran v Ceské republice, porovnava je s novymi

trendy ve svete.



ABSTRACT

PETR, P. Marketing Policy: Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: The College of European
and Regional Studies, o. p. s., 2011. 60 p.
Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing policy, political parties.

Work shows an overview of the development of political marketing and election campaigns
in various stages since 1989 and outlook for the future. Compares two approaches to
political parties and their marketing approaches. Analyzes the current state of our country
and compares with the new trends in the world.
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UvVoD

Téma bakalaiské prace jsem si vybral na zakladé zajmu o politickou kulturu
a vefejné déni, kdy mé zajima vyuziti marketingovych nastrojii v politice. Je zajimavé
pozorovat, jak se za poslednich 10 let vyvinula profesionalita stran, jejich pfistup
k ovliviilovani a upoutani voli¢i a vyuzivani novych marketingovych néstrojt a technologii.
Facebook a twiter. Dnes nestaci jen pasivné pusobit na volice, ale je tieba aktivné se
zapojovat do diskuzi s nimi a tak na n¢ pusobit. Politické subjekty nové marketingové
nastroje pro zaujeti voli¢il a jejich ovlivilovani vyuZzivaji. Musi nalézat nové marketingové
pfistupy a metody a tim také vynakladaji ¢im dal vétsi prosttedky k dosahovani volebnich
cili. Proto mé& toto téma zaujalo., Chci zmapovat vyvoj uplatnéni marketingu v
¢eské politice, jeho zdokonalovani a rozvoj. Je to velmi zajimava a aktualni problematika.
Kazdy z nas se urcité setkal s vlivy marketingu na politiku.

Dale v bakalarské praci porovndm jednotlivé piistupy vybranych stran a budu
demonstrovat efektivitu marketingovych nastroji. DlleZité je 1 zminit budouci vyvoj a jaké
trendy se objevuji v zahranici, pfipadné upozornit, odkud se k nam nové trendy dostavaji.

V oblasti marketingu v politice je zatim v ¢eské literatufe malo zdrojii. Mezi hlavni
zdroje vyuzivané pro bakaldfskou praci patii publikace vydané pracovniky Fakulty
socidlnich studii Masarykovy univerzity v Brné, které se vénuji ¢innosti politickych stran
a volebnim pfistupim od roku 2000. Autofi S. Balik a kolektiv vyuZivaji zahrani¢nich
kontaktd, spolupracuji s kolegy z Velké Britanie jako je napf. Jennifer Lees-Marschment,
kterd nyni piisobi na univerzité¢ na Novém Z¢landu a zabyva se komparaci marketingovych
metod politickych stran Velké Britdnie. Publikace uvedené autorky vyuziji pro urceni
novych trendt, které se mohou objevit v Ceské politice, nebo k porovnani s marketingovym
ptistupem britskych politickych stran. Mezi cizi zdroje byla pfelozena z anglického jazyka
kniha od W. Andrzeje a A. Jablonského — Politicky marketing, ve které autofi vedle teorie
uvadéji skutecné poznatky praxe. Tato kniha mé velmi zaujala, je velmi Ctiva a vyuziva
aktualnich trendi. Problematickd byla dostupnost této knihy. Dale mi jako podklad pro
bakalafskou praci slouzila publikace Marketingovd komunikace a moderni trendy
marketingu od M. Heskové a P. Starchong, ktera patii k zakladnim zdrojim prace. Nutné je
zminit 1odborné prace Anny Matuskové, které srovnavaji déni na politické scéné
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v jednotlivych ptedvolebnich kampanich let 2006 a 2010. Autorka podava uceleny pohled
na ¢innost jednotlivych stran a analyzuje vysledky voleb z nékolika hledisek. UziteCnymi
zdroji byla fada odbornych ¢lankl vydanych na internetu i v tiSténych médiich, které
doplnuji zkoumanou problematiku marketingu v politice.

K hlavnimu cili bakalaiské prace patii na zakladé¢ Casové analyzy historického
vyvoje vyuziti marketingu v politice zdokumentovat zapojovani modernich
marketingovych prvkl do politiky. Prace doklada vyvoj uplatiiovani marketingu v ¢eském
prostiedi po roce 1989 az do soucasnosti ve vybranych etapach, které¢ jsou rozdéleny podle
jednotlivych parlamentnich voleb. Prace ukazuje na postupny vyvoj v kvalité¢ vyuzivani
marketingovych néstroji od klasickych tisténych médii az po dneSni moderni socialni sité a
elektronickou komunikaci. Rovnéz je provedena komparace dvou politickych stran, v niz
srovnavam jejich odlisné marketingové pristupy, které vedou k rozdilnému uspéchu u
volict.

V neposledni fadé prace upozoriiuje na aktualni trendy v aplikaci marketingu v CR
a v zahrani¢i, porovnava trendy zapadni ,starSi demokracie a vychodni ,,mladsi
demokracie®. Na zaklad¢ analyzy piistupti budou specifikovany odlisné ptistupy k vedeni
politickych kampani.

Pii ziskavani podkladi pro bakalafskou praci bylo nutné vyporadat se s omezenou
dostupnosti nekterych odbornych pramenti a s velmi malou vstiicnosti politickych subjekta
ke spolupraci v oblasti ziskavani dat a informaci primarniho charakteru. Je to
1 pochopitelné, protoze pokud by né€kdo znal zaruceny recept, jak ziskat vétSinu voli¢i, jisté

by tyto efektivni ptistupy ve svych marketingovych strategiich politické strany vyuzily.



1 CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalaiské prace je nejprve zpracovat piehled vyvoje politického marketingu
a predvolebnich kampani v jednotlivych etapach po roce 1989. Na ptikladu vybrané
politické strany zhodnotit a odhadnout aktudlni marketingové trendy kampani, ukazat jaké
marketingové trendy se prosazuji ve vybranych demokratickych zemich na zapad a vychod
od Ceské republiky. Souéasti vytéeného cile je rovnéz ukazat, jak se tento obor vyvijel,
profesionalizoval a jak efektivni kampané strany vedou.

Prace je cClenéna do teoretické Casti, v niz je zobrazena historie politick¢ho
marketingu od jeho pocatku, zkoumany jsou teoretické pristupy, které vedou
k profesionalizaci vedeni marketingovych kampani a cilenému zaméfeni marketingu.
Zminény jsou moderni nastroje marketingové komunikace a metody pfimého marketingu,
novych komunika¢nich médii a komunikacni strategie.

V dalsi casti — praktické — je zpracovan piehled ptredvolebnich kampani a vlivii na
volebni vysledky v jednotlivych volbach. Podrobnéji je provedena kritickd analyza voleb
v letech 2006 a 2010. Prace v této Casti také porovnava situaci na c¢eském a zahrani¢nim
politickém trhu a srovnava rozdily mezi nimi.

Pro ptipadovou studii byly vybrany dva politické subjekty a jejich strategie ve
volbach. Cilem je provést srovnani efektivnosti vynalozenych nékladii na kampan versus
ziskané procenta hlast ve volbach v roce 2010. Déle budou komparovany jejich strategické
pristupy ke komunikaci.

V zavéru shrnuji ziskané poznatky a formuluji navrh marketingovych opatteni pro
vybrané subjekty a formou schémat porovnavam jejich ptedvolebni kampané a ndklady na
ziskani 1 % hlast ve volbach. V zavéru hodnotim vhodnost vyuziti modelt marketingové

orientace stran u vybranych porovnavanych stran.
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2 HISTORIE MARKETINGU V POLITICE

2.1 VZNIK POLITICKYCH STRAN A JEJICH VYVOJ

Prvni pocatky uplatnéni marketingu v politice se datuji s pfichodem pocatku
masovych médii jako televize a rozhlas. Do t¢ doby byla hlavnim zdrojem informaci tisténa
média. Prvni zminka se o uplatnéni marketingu v politice se objevila ve 40. letech
20. stoleti, kdy o ném piSe €lanek politolog Stanley Kelley. V USA jiz v této dobé
existovaly politické kampan¢ s cilenymi Gtoky na soupeie v predvolebnim boji. U nés v té
dob¢ koncila II. svétova valka a chytal se ndstup komunismu.

Vyuziti marketingovych strategii Ameri¢antim zjednodusuje jejich volebni systém.
Naptiklad pted prezidentskymi volbami se musi kazdy, kdo chce jit volit, zaregistrovat
coby demokrat, republikan, nebo nezavisly a podle toho mu domu piijdou volebni listky.
Stranam to tak do jist¢ miry ulehcuje praci, protoze maji seznamy lidi, ktefi jsou jejich
piiznivei, a mohou je kontaktovat.'

Existuji tfi stupné vyvoje vedeni politickych kampani. Poéatky stranicky
orientované kampané mizeme zatadit do obdobi od konce 40. let az do poloviny 60. let
20. stoleti. V té dobé& byly za hlavni informaéni zdroj povaZovany noviny” a podle toho také
vypadaly charakteristické nastroje kampané. Vyuzivaly se tisténé materialy jako letaky
a brozury, tiskly se reklamy a politici se snazili zkontaktovat s voli¢i prostfednictvim
organizovani spolecenskych akci, vetejnych shromédzdéni s proslovy a osobnimi rozhovory.
Bohuzel tyto kampang, které si vytvarely a realizovaly politické strany, byly vétSinou velice
nahodilé a bez ptfedchoziho planovani. Mnozi voli¢i je proto povazovali za nesrozumitelné
¢i pfinejmensim chaotické. Stranicky orientované kampané proto mély na rozhodovani
voli¢t pouze maly uginek. V&tsi vliv hral politicky profil strany a loajalita jejich voli&a.

V obdobi od druhé poloviny 60. let do poloviny 70. let se uplatnila kampan
orientovana na kandidata. Tento druh kampané jiz neni veden a pfipravovan celou

politickou stranou, ale za¢inaji se objevovat najati marketingovi odbornici a do poptedi se

" FOJTU, M. Historie a zajimavosti politického marketingu. [ONLINE] 2009. [cit. 2010-11-20]. Dostupné z
WWW: http://info.muni.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=1613&Itemid=92.
2 JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 47.
> JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 15.
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dostava samotny kandidat a jeho image. Velky vliv na personalizaci politiky v této dobé
méla televize.*

V roce 1951 bylo v USA pouhych 1,5 miliont televizort. Jejich vSak pocet rapidné
vzristal a s nim 1 vliv televizniho vysilani. Prvnim americkym prezidentem, ktery ve své
volebni kampani vyuzil vlivu televizniho vysildni, byl Dwight Eisenhower. V televizi byl
propagovan jako hrdina a clovek, kterému zaleZi na voli¢ich. Dokazoval to i jeho reklamni
spot z roku 1952 ,,Eisenhower Answers America*. Jeho vitzstvi v prezidentskych volbach
bylo zapfi¢inéno z velké miry prave televizni propagaci. Diky nému si politici, novinaii
i politologové zacali uvédomovat, jak televizni vysilani ovliviluje veskeré politické déni
a ze tento vliv bude pravdépodobné stale stoupat. V nasledujicich letech se politici nechali
inspirovat Eisenhowerovym Gsp&chem a zacali mnohem vice vyuZivat televizni propagaci.®
V roce 1960, kdy se o prezidentsky post vitdzné stietnul John F. Kennedy’ s Richardem
Nixonem, kon¢i éra tradi¢nich kampani — ,,kampani od dveti ke dvetfim®, jez je nahrazena
televizni propagaci kandidat, ktera se stala diileZitéjsi i nezZ novinova ¢i radiova propagace.
Televizni piistroj v této dobé vlastnilo jiz 90 % domécnosti.”

Od druhé poloviny 70. let se zacal objevovat novy styl politické kampané —
kampaii orientovana na voli¢e. Za pomoci modernich marketingovych technik se zjistuje,
co vlastné voli¢ chce a pfesné to mu je pak nabidnuto. Dulezitd je pfedevSim schopnost
prezentovat. Casto se vyuZivaji tzv. permanentni kampané, tedy dlouhodobé kampang
zam&fené na dobrou image politika.” Diky orientaci na volide se zménil cely pfistup ke
kampani. Ve snaze urCit potfeby volict a tim zabezpecit vhodnou politickou nabidku

avlivem konkuren¢niho tlaku, vyuZivaji organizatofi kampané stejné marketingové

* JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 15 — 16.
> Pozn.: V tomto spotu, ktery slouzil k propagaci odpovida republikansky kandidat Dwight Eisenhower na
otazky priimérného ob&ana. Vice viz. VECER, Igor. Analyza &asti prezidentského volebniho procesu v USA.
Aplikované pravo. s. 35.
8 VECER, 1. Analyza casti prezidentského volebniho procesu v USA. Aplikované pravo. s. 34-35.
7 Pozn.: John F. Kennedy, ktery se stal prezidentem USA po Dwightu Eisenhowerovi, spravné vystihl
vzrastajici vliv televize. Lze o ném prohlasit, ze to byl ,,prvni narodni televizni prezident”. Kennedy mél
vyborné piedpoklady pro tispésné vystupovani pted kamerou. Byl mlady a dobfe vypadajici. Byl také prvnim
prezidentem, ktery dovolil zivé vysilat z tiskovych konferenci a umoznil tak upIné novy pohled na politiku.
Byl také jeden z prvnich politiki, ktery umoznil vstoupit televizi i do svého osobniho Zivota.
8 VECER, 1. Analyza ¢asti prezidentského volebniho procesu v USA. Aplikované pravo. s. 35.
 JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 15 — 18.
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nastroje jako spole¢nosti na komerénim trhu.'” Mizeme tedy mluvit o marketingove
orientované politické kampani, ktera se sklada ze tii zakladnich Cinnosti: segmentace
politického trhu, umisténi kandidata nebo politické strany a pouziti nastroji politického
marketingu k vytvofeni politické strategie a jeji nasledné implementaci.'’

Proces segmentace politického trhu je zalozen na rozdéleni voli¢l podle tady
kritérii, jako je vzdélani, vék, rodinny stav ¢i vySe piijmul. Pfesna identifikace a klasifikace
téchto segmentii pomaha kandidatovi ¢i politické strané zamétovat se pfimo na vybrané
skupiny voli¢t a zefektivnit tak svou kampaii.'? P dobfe provedené segmentaci je mozné
efektivnéji navrhnout marketingovou strategii politické strany, resp. komunikacni strategie
se jiz obraceji konkrétné na jednotlivé skupiny volicl. Strany pfi aplikaci segmentace chtéji
ziskat vyssi spokojenost volict — kampané jsou cilené na jednotlivé segmenty volicii (napf.
stavajici voli¢i, potencialni voli¢i apod.).13 Pti profesionalné vedené kampani na zikladé
cilené strategie lze ocekavat lepsi volebni vysledek a nartst preferenci, osloveni novych
volicl a efektivnéjsi vyuziti prostiedkit kampang. Ptfi aplikaci segmentace je potieba urcit
kritéria rozdéleni trhu. Segmenty musi byt méfitelné, stabilni. Mezi kritéria patii

geografickda, demograficka, psychologicka, sociologické a behavioralni &lenéni. "

'"NEWMAN, Bruce 1. The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy. s. 63.
"' JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 21.

12 JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 18 - 21.

Y NYVLTOVA, T. Politicky marketing na socidlni sitich se zaméfenim na CR. s. 11.

" MATUSKOVA, A. Nové trendy v oslovovdni volicii, vyuzivani prizkumii, Katedra politologie
Fakulta Socialnich studii, Brno v Olomouci 4. listopadu 2009.
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Schéma ¢. 1

Kritéria segmentace trhu

Kritéria Vseobecné Specifické

demografické, socialné - . -

Ob kﬁvni ekonomické ,politické loajalnost ke strané nebo jeji
Je T ! pokles, ochota ke zménam

geografické

hodnoty (motivy chovani),

osobnost, Zivotni e yATme N
o zameéry, predvidavost, politické
styl ,vzdélani preference

Subjektivni

Zdroj: MATUSOVA, A. Katedra politologie Fakulta Socialnich studii, Brno. ,V Olomouci 4. listopadu 2009,
s. 10

Zpracovana segmentace volicl slouZzi k vytvofeni vice nabidek od jedné politické
strany. Produkt neboli politicky program miize svym obsahem mifit na vice volicskych
segmenti. Poslednim krokem v marketingovém procesu je umisténi, tzn. zafazeni politické
strany nebo kandidata do nejvyhodn&jsi pozice, aby mohl cilend prezentovat své vize."

Umisténim kandidata nebo politické strany se vytvafi pozice, kterd bude
prezentovana obaniim. V procesu umisténi je nutné zvazit jak vlastni, tak i protivnikovy
silné a slabé stranky, které poskytnou patficny vhled do prostiedi, v kterém se bude
kandidat nebo politicka strana pohybovat.'® Na zékladé zjisténych podminek a zaméfeni na
urcité voli¢ské skupiny se zvoli styl politické strategie, resp. soutéze, ktery povede

k vytvoreni image politika &i politického programu.'’

S LACINOVA, M . Politicky marketing a novd média, New Media Network, [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-
18]. Dostupné z WWW: http://www.media-net.cz/clanky/politicky marketing a nova media.php.
' NEWMAN, Bruce 1. The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy. s. 86.
'7 JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 18 - 22.
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2.2 HISTORIE MARKETINGU V POLITICE

Archeologové tvrdi, Ze se marketing v uréité form& objevoval jiz ve starovéku'®.
Ovsem marketing, tak jak jej zname a chapeme dnes, ma své prvopocatky v 19. a 20. stoleti
a souvisi s technologickym, ekonomickym a socidlnim rozvojem, ktery pfinesla
pramyslové revoluce.'” Do té doby poptavka silné pievySovala nabidku a lidé si kupovali
tedy pouze to, co sehnali. S pocatky industrializace se stav nabidky a poptavky zacal
zlepSovat. S pfibyvajicim rozvojem se zacal sytit trh a obchodnici museli zac¢it o své
zakazniky bojovat s konkurenci. Pravé v takovéto situaci se zafala utvafet podstata
marketingu — ,,uspokojeni zakaznika se ziskem* — v podstaté¢ jde o tzv. marketingovou
koncepcizo.

Jiz v roce 1941 byla Americkou marketingovou asociaci pfednesena prvni oficialni
definice marketingu jako ,realizace ekonomické Cinnosti vztahujici se k premistovani
zbozi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli“.*’ Bohuzel tato tzce
zameiena definice se v oblasti ekonomiky a obchodu stala pfili§ obecnou a brzy piestala
vyhovovat. To vedlo k vyvoji desitek novych definici a koncepci marketingu. V jadru
v kazdé z nich jde vSak o to stejné a to, Ze marketing slouzi k uspokojovani zékaznikd,
které dokéaze nalézt pro urcity produkt nebo sluzbu ve spravny ¢as, na spravném misté a za
spravnou cenu.”

Kolem roku 1970 doslo k roz$ifeni pojeti marketingu do tzv. mimoekonomické
oblasti vefejné spravy, neziskovych oblasti, politické sféry, Skol a cirkvi. Toto pojeti
definovali Kotler a dalsi autofi, kteti v t¢ dobé hledali uplatnéni marketingu i v méné

v 2
tradi¢nich oborech.?

% Pozn.: Uz v Egypté a Mezopotamii se dle archeologii objevovaly prvni naznaky zavedeni jakychsi
“ochrannych znamek”. Jednotlivi vyrobci si odliSovali své zbozi na trhu symboly a tak pomahali vytvaret jeho
hodnotu. Jejich znatka byla jakymsi ukazatelem kvality a zarukou pro kupujici. Vice viz. PAVLECKA,
Véclav. Historie marketingu. Marketing Journal [ONLINE]. 2008 [cit. 2011-01-20]. Dostupny z WWW:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu  s299x381.html.

" PAVLECKA, V. Historie marketingu. Marketing Journal [ONLINE]. 2008 [cit. 2011-01-20]. Dostupny
z WWW: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu  s299x381.html

*» KOTLER, Philip , et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 37.
2! JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 10.

22 PAVLECKA, V. Uvod do problematiky marketingu. Marketing Journal [ONLINE]. 2008 [cit. 2011-01-
20]. Dostupny z WWW: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu  s299x381.html.
2 HESKOVA M., Starkon, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. s.13.
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Marketing postupné pronikal z ekonomické sféry do rtznych aspektt lidského
zivota, vyvijel se a ptizpuisoboval situaci a s tim se ménila i jeho definice. V roce 1990 se
zabyva profesor Kotler definici socidlniho marketingu, v niz marketing Siroce chape jako
socialni proces, ktery na jedné strané poskytuje efektivni postupy a na stran¢ druhé udava
pozadavek zlepseni blahobytu celé spolegnosti.**

Zacatkem 90. let zacinaji prostupovat do politického marketingu i zcela nové
praktiky a to vyuzivani novych médii, pfedevSim internetu jako nového prostoru, ne
pouhého nosice informaci. Tento novy kandl se da povazovat za nejcharakteristictéjsi rys
postmodernich politickych kampani. Voli¢i maji vétsi a nefizeny piistup k informacim,
odpovidajicimi sitovému dialogu. Pro lidry, politické strany a samotné tvlirce kampani to
znamena, ze se voli¢ stava pii komunikaci nekontrolovatelnym. Jelikoz je voli¢
v postmodernim obdobi mén¢ spjaty se stranou a stranickym jadrem, zaméfuji se
marketingové strategie pfedevSim na nerozhodnuté a zklamané volice DalSim rysem je
relativné nova praktika tzv. permanentni kampané. Postmoderni kampan je
decentralizovana a proudi k voli&i riznymi kanaly.*

Cileni politickych kampani je po aplikaci segmentace na politicky trh velmi dtlezité
pro samotnou uspéSnost kampané. Je potieba cilit na vybrané atraktivni skupiny
v segmentech (nerozhodnuti voli¢i), ddle neustdle upravovat komunikaci a nabidku strany
(podle vyvoje priazkumt vefejného minéni), budovani vztahu k voli¢im, ziskavani trvalych
priznivel strany a jejich udrzeni. Dulezité je urCeni i1 primarniho a sekundéarniho cile.
Proces cileni ma za dusledek UspéSnost nabidky u volich a zapamatovani kandidata.
Riznym segmentiim se tedy komunikuje nabidka strany se zfetelem k jejich preferencim.

Samotné sdéleni voli¢im musi byt srozumitelné a jednoznaéné.*®

2* JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 12.

2 LACINOVA, M. Politicky marketing a nové média, New Media Network, [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-
18]. Dostupné z WWW: http://www.media-net.cz/clanky/politicky marketing a nova media.php.

2 MATUSOVA, A. Nové trendy v oslovovani volicii, vyuzivani prizkumii, Katedra politologie.
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Tabulka ¢. 1: Ekonomicky marketing vs Politicky marketing27

KLASICKY MARKETING

POLITICKY MARKETING

Produkt

Vefejné osoby (politici), skupiny, politické

projekty, ideje

Cena

Spolecenska podpora

Distribuce (misto)

Schopnost proniknout k ob¢anovi
prostiednictvim politické kampané

Marketingova komunikace

Komunikacni a prezentacni techniky

Tabulka ¢. 2: Politickomarketingova orientace®

ORIENTACE NA METODY STRATEKEGICKE CILE
KOMUNIKACE PROSTREDKY KOMUNIKACE
Jednosmérna
Produkt Propaganda komunikace, Volici
presvédCovaci
techniky.
Média, medialni Prizkum trhu,
Prodej segmentace trhu, Voli¢i
kampané reklama/public
relations.
Priizkum trhu, pfiprava
politické nabidky, Volici, ¢lenové strany,
Trh Politicky marketing proces ,,umist’ovani®, pfiznivci, sponzofi,

segmentace trhu, direct
mail, public relations,
reklama.

masova média, tvirci
vetejného minéni.

" MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany, s.23.

®MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany, s.23.
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2.3 ROZDELENI POLITICKYCH

STRAN A JEJICH KAMPANE

Po procesu segmentace a trzniho umisténi (targetingu) je nutné navrhnout pouZziti
nastroji politického marketingu za Ucelem vytvofeni a aplikace politické strategie. Jde
o slozity proces skladajici se ze tfi €asti: navrhu strategie produktu, distribuce a cenové
strategie, nasledn& navrhu komunikacni strategie.” K popsani téchto strategii vyuZijeme
upravena 4P pro politicky marketing podle Bruce Newmana — produkt, push-marketing,
pull-marketing a priizkumy.*

Strategie produktu a s tim svazané prvni ,,P“ — produkt se vaze k politické
nabidce. Jedna se o zaklad kampané, zejména jde o témata a politiku, kterou kandidat nebo
politick4 strana prosazuje.’!

Strategie distribuce a komunikace se zabyva pfedavanim politickych informaci
k pfedstaveni kandidata, jeho produktu a image dvéma zplisoby. Prvnim zpiisobem je tzv.
push-marketingovy pfistup, ktery spoléha pifedevsim na vlastni volebni §tab, dobrovolniky
a Cleny strany. Druhym zplisobem je tzv. pull-marketingovy pfistup, ktery se vyuziva ke
komunikaci, resp. zprostiedkovani informaci média, jako jsou televize, radio, tisk
a internet.*

Cenova strategie, ktera diky meéfeni spolecenského pfijeti ¢i odmitnuti urcuje
hodnotu politické nabidky, vyuZiva posledni ze &tyf ,,P* — priizkumy.> Prizkumy (polling)
poskytuji kandidatovi informace nezbytné k rozvoji marketingové kampané.3 4

V soucasné dobé se s rozvojem novych technologii méni i politicky marketing

a s nim i vybér strategie35. V prubéhu 90. let 20. stoleti zacinaji politici a politické strany ve

* JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 23.

3 HESKOVA M., Starchon, P. Marketingovad komunikace a moderni trendy v marketingu. s.14.

I NEWMAN, Bruce I. The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy. s. 13.
32 JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 23.

33 NEWMAN, Bruce 1. The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy. s. 103.
3 JABLONSKI, Andrzej W., et al. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. s. 23

% Pozn.: ,Pojem strategie v ramci volebni kampané znamend celkovy pristup pouzivany k piesvédcovani
voli¢t, aby volili ur€itého kandidata.” Zdroj: VECER, 1. Analyza casti prezidentského volebniho procesu
v USA. Aplikované pravo. s. 32.
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snaze najit adekvatni a levn&ji nahradu za drahé reklamni spoty®® pronikat i na pidu
novych médii, predev$im na internet’’. Internet zde mé charakter nového prostoru a ne jen
pouhého nosice informaci. Pfikladem vyborného vyuziti internetu miZze byt kampan
Baracka Obamy na prezidenta USA v roce 2008, kterou se v této praci budeme jeste
zabyvat.

Tyto marketingové strategie se piredev§im zaméfuji na nerozhodnuté ¢i zklamané
politického kandidata ¢i politické strany.

Politické strany mizeme dale délit podle jejich orientace. Prvnim typem takové
strany je trzné orientovana strana (TOP), kterd vyuziva ndzorti a politickych postoji
k utvafeni chovani v reakci na potfeby a pozadavky volicl a plnila je. Strana ma vnitini
organizaci a politika muze byt realizovana ve vlad€. Strana tak vyuziva marketing
k porozuméni vetejnému minéni. Orientuje se na poptavku voli¢l, podle toho formuluje
svlj program a fidi ¢innosti. Tento proces je na pfipravu a realizaci velmi slozity, ale mize
pro stranu znamenat dlouhodoby uspéch ve volbach. Podle souc¢asnych védeckych nazort
by tohoto pfistupu mély vyuzivat hlavné velké strany. Trvalé uspokojovani potieb volict
pak vede k trvalému usp&chu na politické scéné.*

Dal8im typem strany je prodejné orientovana strana (POP), jejimz cilem je prodat
to, o ¢em se rozhodla, Ze je pro lidi nejlepsi a zaroven uplatiuje efektivni komunikacni
metody politického marketingu. Priizkum trhu neslouzi k informovani volict, ale k jejich
presvédceni, ze jeji program je pro né ten pravy. Tento typ strany se vyskytuje hlavné ve
volebnich systémech s pomérnym zastoupenim a patii k nim hlavné mensi strany, které
cht&ji ovlivnit vladni agendu a koaliéni partnery. Zaméfuji se na segmenty, které jsou
nejvice ovlivnitelné presvédcovanim. Tento piistup je méné efektivni pro velké strany a je

problematicky z pohledu demokracie. Prodejné orientovana strana je zamétena hlavné na

3 VECER, 1. Analyza éasti prezidentského volebniho procesu v USA. Aplikované pravo. s. 36.

37 Pozn.: Poprvé byl internet v prib&hu prezidentské kampané v USA pouzit uz v roce 2000%. Vice viz.
KOPECKY, L. Strategie.cz: Brana do svéta médii, marketingu a reklamy Politicky marketing se méni.
[ONLINE]. 2008 [cit. 2011-01-25]. Dostupny z WWW: http:/strategie.el5.cz/prilohy/marketing-
magazin/politicky-marketing-se-meni.

¥ VECER, 1. Analyza cdsti prezidentského volebniho procesu v USA. Aplikované pravo. s. 36.

3 SARADIN P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. s. 11.
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to, aby se co nejlépe prodala. Podle toho pfizplsobuje svoji komunikaci a kampang.
VyuZiva manipulativni a prodejni techniky k presvéd&ovani volici.*

Ttetim typem strany je vyrobkové orientovana strana (VOP). Patii k nejvice
pouzivanym piistupim. Pfitahuje vSak mensi pozornost na trhu. Rozdilem mezi prodejné
a vyrobkové orientovanou stranou je v tom, Ze takova strana nevyuziva komunikacnich
technik a prizkum trhu. Strana si haji své nazory a ideje. Spoléhd na to, ze voli¢i pfijmou
takovéto ndzory za spravné a budou ji volit. Sviij produkt neméni, 1 kdyZ neuspéje ve
volbach. Dal$im divodem je i nedostatek financi, proto si strany nemohou dovolit
nakladnéjsi strategie. Pfistup VOP vyuzivaji i sdruzeni a strany, které upozorfiuji na
problémy ve spolecnosti, které tradi€ni parlamentni strany ignoruji a ptehlizeji. Tehdy
miiZe byt tento pristup efektivni.*’

V nésledujicim ptehledu je zobrazen model rozpozndni trZzné a prodejné
orientovanych stran. Pfehled je rozdélen do nékolika skupin. Kdyz si odpovime na
jednotlivé otazky u vybranych stran, dojdeme k zavéru do které skupiny danou stranu
zatadit. Tento model pochéazi od britské politolozky Lees-Marhsment (nazyvany jako LM
model). Cilem LM modelu bylo popsat zmény, jakymi prosly britské politické strany
v 90. letech 20. stoleti. Autorka chape politicky marketing jako vztah mezi volic¢i a politiky.

Vztah k voli¢im a zmény ve stranickém chovani jsou pak klicovymi hodnotami, které

definuji jeji model.
Rozpoznani trZni orientace strany:43

1. Prazkum trhu
e Jaky provadi prizkum trhu: uziva Sirokého spektra metod?

e Na ¢em provadi prizkum trhu? Co i voli¢i mysli o situaci ve stran€ a co by

chtéli zménit?

e Provadi priizkum soustavné?

* SARADIN P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. s. 14-15.
* SARADIN P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. s. 15-16.
2 MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany, s.25.

* SARADIN P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. s. 18-20.
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o Jak jsou vysledky prezentovany? — Celé strané, vedoucim predstavitelim?
e Reaguje strana na prizkum trhu p#i navrhovani vyrobku?

2. Navrh produktu

e Odpovidaji aspekty zékladniho produktu pozadavkim volici? M4 strana
popularni politiku — komunikaci s voli¢i, nabizi ptedsednictvo, to co chtéji

voliéi?

o Je vidét, jestli vysledky prizkumu trhu ovlivnily navrh produktu a jeho

komunikaci? Zmeénilo se néco po prizkumu trhu?

e Existuje mezi politiky a zaméstnanci strany védomi a vile k tomu pokusit se

zmgénit stranu podle informaci od voli¢a?

3. Uprava produktu

e Ud¢lala strana néco pro to, aby jeji navrhy a zmény byly uskutecnitelné a je

jeji vedouci tym schopen vést vladu?
¢ Vidi voli¢i produkt jako dosazitelny a realisticky?

e V¢ii volici tomu, Ze je strana schopna splnit své sliby? Vidi ji naptiklad jako
jednotnou, divéryhodnou, s dobrym vedenim, schopnou ekonomického

managementu a poctivou?

e Splituje konecny produkt do jisté miry také pozadavky vnitiniho trhu, napf.
lze identifikovat politiku vychazejici z ideologickych tradic strany, jsou

uspokojovany pozadavky ¢lenti?
e (Qdlisuje se strana v né¢em od svych hlavnich konkurent?

e Ma strana v porovnani s konkurenty n¢jaké vyhody, snazi se zdlraznit své
silné stranky v kontrastu s jejich slabinami? Je strana v pfipad¢ potieby

schopna spolupracovat s potencialnimi koali¢nimi partnery?

e Je si strana védoma toho, kdo jsou jeji vérni voli¢i (kmenovi)? Kdo tvoii jeji
cilovy trh a zaméfuje strana sviij produkt tak, aby ziskala podporu cilovych
skupin?
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4. Realizace

e Jak je strana jednotna?
e Jak dobfe piedseda stranu vede?

e Byly vSechny zmény konzultovany se Cleny a poslanci strany, nebo

m¢éli ¢lenové a poslanci piilezitost se procesu zmén a vyvoje ucastnit?
e Jsou zde znamky vyraznych vnitinich neshod?

e Ztotoznuje se véetSina vyznamnych politickych postav, kandidath

a ¢lentl na mistni urovni s podobou nového produktu?
5. Komunikace

e Formulovala strana komunikacni strategii a zahajila ji nejméné 12 mésica

pted volbami?
e Byla tato strategie zaloZena na prizkumu trhu a cilena?
e Snazila se informovat nebo presvédcovat?
e Byla jeji soucasti jak pozitivni, tak negativni komunikace?
e Maji voli¢i povédomi o novém vyrobku strany?
6. Kampan

e Vyskytuji se béhem kampané né&jaké problémy, a pokud ano, jsou feSeny

efektivné?

e Jde-i o systtm pomérného =zastoupeni, jedna strana efektivné

s potencialnimi koali¢nimi partnery?
e Jevi se strana voli¢iim pifi kampani jako jednotna a profesionalni?
e Je kampan zalozena na informacich z prizkumu trhu?
e Je zaméfena na piiznivce, které potiebuje ziskat?

e Pievladaji v kampani ptredvolebni triky, prodejni techniky a pokusy
presveédcit volice?
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7. Volby

Jak strana uspéla ve volbach, pokud jde o poCty hlasy a mandaty?

Od koho ziskala strana podporu — ziskala ji ze svého cilového trhu? Udrzela

si své voli¢ské jadro?

Jak byl jeji vyrobek ohodnocen v anketach a diskusnich skupinach z hlediska
ruznych aspektdi, jako naptf. vedeni, hlavni programové cile, stranicka

jednota, ekonomicky management a ve vztahu ke konkurenci?

Pomohla komunikace produktu navysit pocet ¢lenti?

8. Dodéani produktu

Splnila strana své sliby ve vladé? Pokud strana vstoupila do koalice, dodava
stale produkt, ktery slibila svym clenim a voli¢im, nebo musela dé¢lat

kompromisy?

Pokud je strana v opozici, plni svoji roli? Je povaZzovana za schopnou

opozici?

9. Udrzovani trzni orientace — cyklicky marketing

Pokracuje strana v provadéni priazkumu?
Reaguje stale na potieby volict?

Pokud je strana v opozici, reaguje na volebni prohru a zacind znovu

prochdzet timto procesem?

Pokud je strana ve vladé, nechavé si dostatek casu na diskuzi o budoucim

VYvoii?

r s o w . , 44
Rozpoznani prodejné orientované strany:

1. Néavrh produktu

* SARADIN P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. s. 20-21.
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Davaji politici a zaméstnanci strany najevo svij pristup k politice, ktery je
takovy, e politici védi viechno nejlépe? Ze jejich roli je prezentovat viru

a ideologii strany a piesvédCovat volice, a ne se podle nich fidit?

Ma design produktu vyrazné prvky, které odpovidaji vétSin€ vetejného

minéni?

Je zjevné, Ze proces vytvareni politiky byl navrzen tak, Ze obsahuje spiSe

nazory strany nez vysledky prizkumu trhu?

Byl pfedseda zvolen tak, ze vyhovuje spiSe strané nez vefejnému minéni?

Prizkum trhu

Je prizkum zaméfen spiSe na to, jaké ma strana vysledky v anketach a jak je

pfijimana, nez na to, co by voli¢i chtéli zmenit?

Stiezi si strana pfisn¢ vysledky prizkumu, naptiklad jsou pfistupné jen

predsedovi nebo jeho vnitinimu okruhu?

Je prizkum provadén tak, aby zjistil, jak co nejlépe komunikovat s cilovym
jadrem volict a trhem, jaké komunikaéni pouzivat a jak presvédcovat? Jak

stranu prodat ¢i zménit?

Komunikace

Jakych komunikacnich technik strana pouziva? Jsou jejich soucasti

nejmoderné;jsi néstroje?

Je komunikace navrzena tak, aby volice spiSe presvédcila, nez aby je pouze

informovala?
Je komunikace navrzena podle vysledkl prizkumu trhu?

Zamétuji se zamestnanci spiSe na komunikaci nez politicky program a jiné

chovani?

Vyhledala strana profesionaly, kteti by ji pomohli s komunikaci?
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4. Kampan

e Jak efektivni je kampan?

e Snazi se strana ziskat hlasy spiSe svych stalych volicl, nez se zaméfit na sviij

cilovy trh?

e Pfichazi n€kdy s prekvapenimi na posledni chvili nebo s piedvolebnimi

triky?

e Ucastni se utokt a oslabovani svého nejvétsiho oponenta?

Ziskava znovu informace prizkumem trhu?

5. Volby

e Jak si stoji strana ve volbach?

e NaznacCuji vysledky anket a jiného prizkumu, Ze strana je mezi volici

neoblibend, pokud jde o néktery z kli¢ovych aspektl produktu?
e Je strana vnimana jako ideologickd a vérna svym ptresvédcenim?

6. Dodani

e Pokud strana zvitézi, uplatni sviij produkt ve vlade?

e Pokud mé odlisné cile, zistava po volbach vérna svym myslenkam

a pokracuje v kampani tykajici se t€chto myslenek i po volbach?
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3 VYVOJ MARKETINGU V POLITICE CR

3.1 USPORADANI POLITICKYCH SUBJEKTU PO ROCE 1989

Po listopadové revoluci v roce 1989 se prvni znamky politického marketingu v CR
objevily u kampané politického seskupeni Obc¢anské forum. V kampani Obc¢anského fora se
poprvé vyskytli jako poradci Americané, ktefi jinak pusobili v USA u republikant
a demokratt. Spolecnost a doba zatim nebyly plné€ pfipraveny na styl politickych kampani
obvyklych v USA.* Prvni volby se uskute¢nily v &ervnu 1990, kdy se volilo na funkéni
obdobi 2 let do Federalniho shromazdéni. Jiz na jare 1990 se objevilo okolo 70 politickych
subjektt. Hlavni slovo vSak mélo uskupeni Obc¢anské forum, ve kterém puisobili socialisté,
liberalové a konzervativei. To mélo za nasledek, Ze uvniti strany nebyli vSichni presvédéeni
o postupu reforem a nasledném plnéni programu. Obcanské forum ziskalo ptes polovinu
hlast voli¢t.*® Dale v prvnich volbach nemalou &ast hlasti obdrzela Komunistické strana,
ktera se svymi 13 procenty hlasi byla druhou nejsiln€jsi stranou. Pétiprocentni hranici
prekonaly jesté Kiestanskd a demokratickd unie a Hnuti za samospravnou demokracii -
Spolegnost pro Moravu a Slezsko.*” Prvni znamky politickych kampani se objevily v roce
1990 a nesly se v duchu ukon¢eni moci komunistické strany. Byly v ni ale 1 takové vyroky,
jako napft. vyrok pivare pijiciho pivo, ktery po dousku piva prskne a fika: ,,Fuj, desitka!*
KSC totiz méla vylosovanou pravé desitku.*® Bylo vyuzivano hlavné letdkli, prvnich
billboardu a tiSténych médii, vétsi politickd seskupeni vyuzivala ¢asto i meetingli s béznymi
obcany. Zastupci Obcanského fora hovofili s délniky v tovarnach, se studenty a dalSimi

skupinami. Ve spole¢nosti panovalo nadseni ze svobody a vira v lepsi zitrky.

* FOJTU, M. Historie a zajimavosti politického marketingu. [ONLINE]. 2009. [cit. 2010-11-20]. Dostupné z
WWW: http://info.muni.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=1613&Itemid=92.
* POZN.: prehled vysledki voleb v roce 1990 dle CSUCR. [ONLINE]. 1990 [cit. 2011-01-28]. Dostupné
z WWW: http://www.volby.cz/pls/sn1990/u4.
*"LUCIE S. Prvni svobodné volby si nechal ujit malokdo. [ONLINE]. 2010 [cit. 2011-01-25]. Dostupné z
WWW: http://www.ct24.cz/demokracie-rok-prvni/91991-prvni-svobodne-volby-si-nechal-ujit-malokdo/.
®BARTON, J. POLITIKA: Letos idajné nejhorsi predvolebni kampar, Lidové noviny. [ONLINE]. 2006 [cit.
2011-01-26]. Dostupné z WWW: http://neviditelnypes.lidovky.cz/politika-letos-udajne-nejhorsi-predvolebni-
kampan-fwr-/p_politika.asp?c=A060427 185759 p politika wag.
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3.2 POUZITIi MARKETINGU V CESKE POLITICE V 90. LETECH 20. STOLETI
Volby 1996

Volby do Poslanecké snémovny v roce 1996, které piinesly neobycejné vyrazny
tispéch CSSD, vyustily v situaci popisovanou jako politicky pat, protoze strany vladni
koalice (ODS, KDU-CSL, ODA) ztratily v Parlamentu vét$inu, coZ zptisobilo, e nebylo
mozné sestavit stabilni vétSinovou vladu. Ve srovnani s rokem 1992 znamenaly volby
v roce 1996 1 urcité oslabeni pozice nejveétsi pravicové strany (ODS) uvnitt koalice, nebot’
mezi voli¢i koalice se zvétsilo zastoupeni voli¢t KDU-CSL, zmensilo zastoupeni voli¢i
ODS a zistalo beze zmény zastoupeni voli€i ODA. Koalice pravicovych stran vytvofila
mensinovou vladu, kterd nebyla vnitiné soudrznd. Politicky zdpas tak probihal na dvou
urovnich: jednak mezi levici a pravici, jednak uvnit pravice. Béhem roku 1997 zacaly
nartstat ekonomické problémy a vladni strany nachazely na zplsob jejich feSeni jen tézko
spolecny nazor. Nadale se objevovalo mnozstvi afér, podvodi, tunelovani bank a penéznich
fondu, objevily se prvni skandaly spojené s financovanim politickych stran. Jak dokladaly
nejriznéjsi priazkumy, spokojenost obyvatel s ekonomickou a socidlni situaci, a zejména
s politickym klimatem za&ala prudce klesat.* V tdchto volbach tedy doslo poprvé k situaci,
kdy velké strany ODS a CSSD ziskaly vétsinu hlast. ODS vyhréla volby s 29,62 % hlast,
CSSD obdrzela 26,44 %, ODA 6,36 %, KDU-CSL 8,08 %, KSCM 10,33 % a SdruZeni pro
republiku-Republikanska strana Ceskoslovenska ziskalo 8,01 %. V t&chto volbach se tedy

do poslanecké snémovny dostalo 6 subjektil z 20, které kandidovaly ve volbach.”
Volby 1998

Aféry spojené s financovanim ODS byly zfejmé¢ tou posledni kapkou, kterd
zpusobila rozpad koalice a pfed¢asné volby. Na podzim roku 1997 padla koali¢ni vlada
a doslo k rozstépeni ODS, jehoz vysledkem bylo zalozeni Unie svobody. Tim vznikla zcela
nova politickd situace, ve které bylo na pocatku roku 1998 rozhodnuto o konani

predcasnych voleb v Cervnu toho roku. Preklenovaci vlada premiéra ToSovského, slozena

¥ REHAKOVA, B., Predcasné volby 1998: Volebni chovéni riiznych skupin volicii, Sociologicky ustav AV
CR, Praha, s.311.
0 POZN.: prehled vysledki voleb v roce 1996 dle CSUCR: [ONLINE]. 1996 [cit. 2011-01-28]. Dostupné
z WWW: http://www.volby.cz/pls/ps1996/u0.
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ze ¢lentt KDU-CSL, ODA, US a nékolika nestraniki, dostala &asové i politicky omezeny
mandat. ODS, ktera se na sestavovani vlady nepodilela, odesla do opozice a ztratila
znacnou ¢ast svych volicl. PredCasné parlamentni volby ptinesly hned nékolik piekvapeni.
Za prvé to byl prekvapivy vysledek ODS, kterd se z desetiprocentni voli¢ské piizné na
pocatku roku 1998 dostala na volebnich 27,7 %, coz znamenalo ztrdtu pouhych necelych
dvou procent ve srovnani s volbami v roce 1996. Vitézna CSSD ziskala 32,3 % hlast, coz
bylo téméf o Sest procent hlasti vice neZ v predchozich volbach. KDU-CSL a KSCM si
polepsily téméf o jedno procento ziskem 9,0 % a 11,0 % respektive. Vysledek US 8,6 %,
staCil na ziskani parlamentnich kiesel, ale zlstal za ocekdvanimi, kterd byla vyvoléna
ptedvolebnimi prizkumy z bfezna z dubna 1998 (preference US podle STEM vystoupily
v dubnu 1998 a7 na 18 %). Levicové strany jako celek (CSSD, KSCM, DZJ, LB, SDL
vroce 1996 a CSSD, KSCM, DZJ v roce 1998) zaznamenaly pétiprocentni piirtistek hlast
(narast ze 41,4 % na 46,4 %), pravicové, presnéji pravicove a pravo-sttedové strany (ODS,
KDU-CSL, ODA, DEU, CP v roce 1996 a ODS, KDU-CSL, US, DEU v roce 1998),
ztratily jako celek pouze 0,1 % (pokles z 46,9 % na 46,8 %). Pétiprocentni zisk levice byl
tedy na ukor ostatnich kandidujicich stran, které ziskaly dohromady jen 6,8 %, zatimco
v predeslych volbach 11,7 %. Do parlamentu se dostalo z kandidujicich osmnécti stran pét,

zatimco v roce 1996 to bylo z dvaceti stran Sest.”!

3.3 SOUCASNY VYVOJ MARKETINGU A POLITICKYCH KAMPANI
PO ROCE 2000

Parlamentni volby 2002

CSSD se v téchto volbach prezentovala jako zastance jistot, orientace na severské
vzory socialnich statd jako Svédsko a Norsko. Naopak ODS se orientovala na narodni
z4jmy statu a byla skepticka ke vstupu do EU. KSCM se ve svém programu zajimala
o socialng€ ohroZené vrstvy a odmitala spolupraci s NATO. Dal§im prvkem, ktery se objevil,
byla vtdchto volbach Ctyikoalice, kterd chtéla ukéazat jinou cestu oproti tradiénim

strandm.” Je zajimavé pozorovat s odstupem cCasu, jak se v kazdych volbach dostane do

5} REHAKOVA, B., Predcasné volby 1998: Volebni chovdni riiznych skupin volicii, Sociologicky tistav AV
CR, Praha, s.311-312.
2 LINEK L., Volby do Poslanecké snémovny 2002, Sociologicky tistav AV CR, Praha, s.75.
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poslanecké snémovny novy subjekt, protoze voli¢i nejsou spokojeni s ptedchozi politikou
tradi¢ni stran ODS a CSSD. Volby vyhrala CSSD s 30,2 % hlasi, nasledovaly ODS s 24,5
%, KSCM s 18,5 %, Ctyfkoalice 14,2 %.>% Vice subjekti se do Poslanecké snémovny
nedostalo, v t&chto volbach byl vidét vzestup voli¢t u KSCM a CSSD. Hlavnim tématem
kampan¢ byl blizici se vstup do EU a hrozba Dekretli prezidenta republiky (BeneSovych
dekrett). Hlavni rivalové ODS a CSSD o né vedli pied volbami ostry souboj. Voli¢i byli
rozdéleni na poloviny, ale vrealném vysledku voleb to nebylo poznat. Komunikacéni
strategii méla 1épe zvladnutou CSSD, ktera prezentovala uspdchy predchozi vlady pod

vedenim Milo$e Zemana.>
Parlamentni volby 2006

Vitézem parlamentnich voleb vroce 2006 byla Obcanska demokratickd strana
(ODS) s 3538 % hlast, nasledovala Ceska strana socialnd demokraticka (CSSD)
32,32 %, Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM) s 12,81 %, Kiestanska
a demokratickd unie — Ceskoslovenskéa strana lidova (KDU-CSL) se 7,22 % a velkého
Gspéchu dosihla nova parlamentni strana Strana zelenych (SZ) se ziskem 6,29 %.”
Celkovée byla v téchto volbach volebni ucast 64,7 %. Volby dopadly tak, Ze doslo k patové
situaci, nebot’ levice i pravice mély v poslanecké snémovné stejny pocet kiesel. Divéru
poslanecké snémovny nakonec dostala koalice ODS, KDU-CSL a SZ. V roce 2009 byla
v dobé ptedsednictvi EU vyslovena nedivéra vladé. Nahradila ji vlada trednicka pod

vedenim Jana Fischera, ktera zemi dovedla k dal$im volbam v ¢ervnu 2010.

Volebni kampaini v tomto roce byla meznikem v modernich volebnich
kampanich po roce 1989. Pii vedeni piedvolebnich kampani doSlo k velkym
marketingovym zméndm. Hlavni zménou ve srovndni s minulosti bylo, Ze ziskala
mimofadnou pozornost vefejnosti a médii. Vyznamna byla také jeji délka. Byla dosud

nejdrazsi, nejdelsi a jina po obsahové a vizudlni strance.

3 POZN.: prehled vysledki voleb v roce 2002 dle CSUCR. [ONLINE]. 2002 [cit. 2011-01-28]. Dostupné
z WWW: http://www.volby.cz/pls/ps2002/ps2 ?xjazyk=CZ.

3% Vice k tématim voleb 2002.: [ONLINE]. 2002 [cit. 2011-01-28]. Dostupné z WWW:
http://www.pehe.cz/clanky/2002/jaka-byla-volebni-kampan.
> MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, .23.
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Nejvétsimi  inovacemi bylo vyuzivani relativn€ novych metod politického
marketingu, podrobné analyzovani volebniho trhu a voli¢l, planovani a zaclenéni
ziskanych poznatkti do probihajici kampané. Jednotlivé strany spolupracovaly s medialnimi
agenturami (difive kampané organizovaly spiSe stranické organizace). Vyuzivaly
medialnich konzultantli a volebnich expertl. To vedlo k enormnimu naristu vydaji.
Diive v pifedvolebnich kampanich neméli volebni a medidlni odbornici takovy vliv.*®
Poprvé byl zapojen i tzv. negativni marketing, ktery se jiz diive objevil v zdpadnich
zemich a pfinesl velké zisky volebnich hlasi. Tento druh marketingu pfinaSi moznost
ur¢itého porovnavani subjektl a kandidatii, vzbuzuje emoce u volict a diskuzi. Strany se ve
volbach vroce 2006 inspirovaly volbami v Némecku a Polsku, kde strany vyuzily
modernich trendi dfive nez v CR.

CSSD se stala ,,hnacim® prvkem voleb, vyuzila americkych volebnich expertt, ktefi
radikalné promeénili styl vedeni volebni kampané. Hlavnim poradcem byl Alexander Braun.
Kampan byla hodnocena jako zna¢né negativni a uto¢na, ale pokracovala i v trendu
osobnich utokli a prezentovani programovych bodi. Na vrcholu kampané pak obé
nejsilngjsi strany CSSD a ODS své lidry prezentovaly, jako budouci premiéry zems.”” Obg
strany vyuzily rozdéleni politického spektra na levici a pravici a v ptipadé vyhry jedné ze

stran hrozily v kampanich posunem jesté vice do leva nebo do prava.
Volby 2010

Jednotlivé politické subjekty mezi volbami 2006 a 2010 prosly vyraznymi zménami
1 vyvojem. V tomto obdobi je mozné povazovat za velky uspéch volby do krajskych
zastupitelstev, které drtivé vyhrala CSSD.”® Dalsim jejim drtivym vitézstvim byly senétni
volby. V téchto volbach pouzivala strana slibt, jako ruseni zdravotnich poplatkt, zlepSeni
situace diichodci. Voli¢i na to velmi slySeli a podlehli tak dobfe vedené volebni kampani,
ktera vedla souboj s tehdejsi vladni koalici ODS, SZ, KDU-CSL. Tento souboj pak vytstil
v roce 2009 v necekany pad vlady béhem predsednictvi EU. Vlada tehdy nedostala divéru

ve snémovné a vse vedlo k pfedCasnym volbam, které se mély konat na podzim 2009. Po

* MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, s.65.

T MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, s.67-69.
¥ BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snemovny v roce 2010, s.11.
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celé 1¢éto tedy vedly strany volebni kampang, vynalozily desitky milioni korun. Volby se
nakonec v roce 2009 nekonaly — zrusil je Ustavni soud, u néhoZ podali poslanci stiznost na
termin voleb. Politické strany chtély tedy volby uskuteénit v lednu, ale CSSD jiZ nechtéla
zasahovat do ustavniho zdkona a tak se volby pofadaly podle fadného terminu v kvétnu
2010. Po padu vlady na jate 2009 byla dina davéra uiednické vlady pod vedenim Jana
Fischera, ktera ziskala u obant vysokou davéru.

V obdobi pted parlamentnimi volbami se na politickém trhu objevily strany TOP 09
a Véci verejné (VV), které postupné¢ od podzimu az do voleb v kvétnu 2010 ziskavaly
preference volici. K jejich heslim pattilo, ze chtéji odstranit ,,politické dinosaury,
zadluzovani a korupci®. Volebni program CSSD se zaméfoval na budoucnost ,,oby&ejnych*
lidi a socialni citlivost. Strana v kampani poukazovala na ODS jako na stranu asocialni
a jen pro bohaté. Piesto kritika konkurenénich stran nebyla tak silna jako u ODS. CSSD se
prezentovala jako odpovédna strana majici zdjem o prosperitu statu a socidlnich jistot
obcanli. Po ekonomické strance strana chtéla stabilizovat hospodaistvi a bojovat proti
rizikim probihajici hospodaiské krize. Ve volebni kampani byl siln¢ prezentovan lidr
strany Jifi Paroubek, ktery pak v den vyhlaseni vysledkl voleb rezignoval na svou funkci,
protoZe strana nedoséahla takovych vysledkd, jak predpokladala.”® ODS pouzila pro svoji
kampaii heslo ,,Reseni, ktera pomahaji“. Strana poukazovala na hrozby, které se mohou
vyplnit, pokud se dostane k moci CSSD. Cilem ODS byl boj s krizi a Gispory ve statnim
rozpoctu. Ve volebnim programu byly prezentovany uspéchy z predchozich let ve vlade.
Cela kampaii priméarné kritizovala nejvétsi konkurenéni stranu CSSD. Kampati tedy byla
vedena ve srovnavacim duchu, kdy se obé nejvétsi strany porovnavaly. ODS kritizovala
socialni jistoty, které slibovala CSSD a nabadala k odpovédnosti.”” Volebni kampang
novych stran TOP 09 a VV se zaméfily na nespokojenost voli¢ti obou velkych politickych
stran (v pritbéhu jarni ptedvolebni kampané tak pietdhly cca 27 %volich velkych stran). Je
to dobte vidét ve srovnani vysledki voleb 2006 a 2010.

Program TOP 09 byl postaven na snizovani zadluzovani, nutnost dichodové

reformy a Gspor a Skrtii ve statnim rozpoctu. Program strany poprvé seznamil volice s lidry

% BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s.71-72.

% BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snemovny v roce 2010, s.72-73.
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jednotlivych kraji. Véci vetejné se prezentovaly zapojenim prvka pfimé demokracie, které
pouzily u své internetové kampané, v nizZ ptiznivci strany mohli hlasovat ve stranickych
referendech. VV kladly diraz na boj s korupci, odstranéni politickych ,,dinosaurd*
a odpovédnost jednotlived. Jejich program byl odlisSny vtom, Ze jako jediny ukazoval
feseni a jaké vysledky feseni budou mit.'

KSCM méla program nejméné objemny a spise spoléhala na své stlé piiznivce. Ve
svém programu upozoriiovala na asocidlni programy pravicovych stran a pravicové vlady.
Klade duraz na socidlni jistoty, demokratickou svobodnou spole¢nost a rovnopravnost
ob&ani.”” Do poslanecké snémovny se vroce 2010 dostaly tyto strany: Véci vefejné
(10,88 %), Komunistickd strana Cech a Moravy (11,27 %), Ceskd strana socialné
demokraticka (22,08 %), TOP 09 (16,70 %), Ob&anska demokraticka strana (20,22 %). Na
rozdil od roku 2006 se do poslanecké snémovny nedoslaly KDU-CSL, ktera obdrZela
4,39 % hlast a Strana zelenych s 2,44 % hlast. Politické spektrum se znacné obmeénilo,

voligi tim poukazali na nutnost zmény.”

S BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s.73-74.
2 BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s.73.

8 POZN.: prehled vysledki voleb v roce 2010 dle CSUCR: [ONLINE]. 2010 [cit. 2011-01-30]. Dostupné z
WWW: http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ.
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4 Marketing politickych stran po roce 2005

4.1 ANALYZA VYVOJE MARKETINGU U CESKYCH POLITICKYCH STRAN
PO ROCE 2005

Vroce 2006 byly volby do poslanecké snémovny diky rlstu profesionality
v pofddani kampani hodnoceny jako pfelomové. Na celnim misté v rozvoji profesionalni
kampané zapadniho stiihu byla Ceska strana socialné demokraticka, kterd v roce 2006
predstavila marketingové orientovanou kampai. Pfed volbami provedla podrobnou analyzu
¢eského politického trhu. Socialisté vyrazné reformovali marketingové pojeti své strany,
zmé&nili volebni program, hesla a vytvofili pro voli¢e novy marketingovy produkt. Ve
volbach vroce 2006 byla sice kampain CSSD nejprofesionalngjsi, ale u voli¢
nezaznamenala uspéch. Volby vyhrala Obcanska demokratickd strana.

Ve volbach v roce 2010 strany rozvinuly marketingové strategie z ptedchozich
voleb.” V roce 2008 byl vidét dalsi vyvoj v kampani do krajskych zastupitelstev, kde se
volebni mapa piebarvila na ,,oranzovo“. CSSD se podafilo i na regiondlnich urovnich
prezentovat celostatni témata. Pozd¢ji touto ,,dravou* strategii vyvolala v roce 2009 pad
vlady pod vedenim Mirka Topolanka. CSSD vyuzila v kampani sluzeb americké
poradenské agentury Penn, Schoen & Berland Associates, ktera se specializuje na vyzkumy
a analyzovani prib&hu volebni kampang.®® Pokradovala v trendu, prezentovat se jako
ochréance socidlnich jistot a pfimo pokracovala v atoku na ODS, ktery zapocala jiz v roce
2006. Pied jednotlivymi volbami (krajské, do Evropského parlamentu a Poslanecké
snémovny) byla vzdy znatelna marketingova nadvlada CSSD. ODS naopak zac¢ala vyuZivat
negativnich marketingovych kampani. Formou srovnani a Gtoku na program konkurence
poukazovala na nerealné sliby CSSD. ODS k prezentaci své negativni kampané hlavné
vyuzivala tiSténa média, webové stranky a venkovni reklamu.

Po padu vlady v dobé evropského predsednictvi se mély 9. - 10. fijna 2009 konat
volby do poslanecké snémovny, které nakonec byly Ustavnim soudem zruseny. Na
politickém trhu objevily dvé nové strany. Prvni byla TOP 09, kterou tvoftila ¢ast jadra

KDU-CSL a sdruZeni starost(, druhou byly Véci vefejné, VV. Obé& vyuzily momentalniho

% BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 97-99.

8 BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 99-100.
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znechuceni negativni kampani a bojem CSSD s ODS. Nagly tak mezeru na politickém
trhu, kdy ob¢ strany pietahovaly o nespokojené a nerozhodnuté volice. TOP 09 se ptred
podzimnim terminem voleb zaméfila na prezentaci svého predsedy Karla Schwarzenberga.
Svého lidra ptedstavila vetejnosti jako divéryhodného a Cestného predsedu strany, ktery se
podle volebnich prizkumt tési vysoké popularité u volicli. Véci vetejné se naopak zametily
na prezentaci svych novych tvari, kterymi chtéji nahradit politické ,,dinosaury*. Ob¢ strany
vyuzivaly elektronickd média, internetové reklamy a socidlni sité. Patii tak na Ceském
politickém trhu k prikopnikiim metod, které mezi prvnimi vyuzil ve své kampani Barack
Obama (nyn&j§i prezident USA). ODS a CSSD nadale pokradovaly v konfrontaéni
kampani, v niz dominovali lidfi obou stran. CSSD vyuzivala externich poradenskych
agentur z USA. ODS se jesté vice zaméfila na predsedu konkurenéni CSSD. Prezentovala
jej jako potencialni hrozbu vladnuti s KSCM. Celou dobu pted planovanymi podzimnimi
volbami v roce 2009 vedla CSSD volebni prizkumy a a fidila se jimi. ODS postupné
ztracela volicské hlasy kvili medidlnim aféram predstavitelll strany. Volby se nakonec
rozhodnutim Ustavniho soudu nekonaly a byly odloZeny do jarniho fadného terminu na jate
2010. Strany vSak proinvestovaly zna¢né prosttedky do podzimni kampané, a tak feSily,
kde vzit dalsi finance na dalsi ¢ast kampané v roce 2010. VEtsi strany vyrazné tratily, nebot’
tésn¢ pred volbami mély natisknuto mnoho letdki a dojednan velky objem reklamy v
médiich. Men§i strany v tomto mély velkou vyhodu, protoze se zaméfily na elektronicka
média a socilni sité, takze ztraty z neuskute&néné kampané nebyly tak veliké.®’

Volebni kampan opét pokracovala na jate 2010. Média oznacila kampan jako silné¢
negativni. Ke svym volicim ale jednotlivé strany vyuzivaly pozitivniho pfistupu.
Pokragovala viak negativni kampait CSSD a ODS proti sobé a t&sné pied volbami i proti
konkurenttim z VV a TOP 09. Hlavni soupeti CSSD a ODS nevyuzili dostate¢ng potencialu
socidlnich siti a internetovych médii, a tak z téchto marketingovych trendl nejvice tézily
VV a TOP 09. Nevyuzily ale viechen jejich potencial.®®

Po strance volebniho programu si byly strany v jarni kampani programové velice

blizké¢ a pribézné ptizptisobovaly svoji strategii hlavnim tahouniim politick¢ kampang.

% BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 101.
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Nejsilnéjsimi tématy bylo zastaveni zadluzovani, boj s korupci, socidlni a zdravotni
reformy. Jednotlivé strany se zaméftily na vyuziti védeckého pfistupu v fizeni kampani
a zadavaly prubézné predvolebni prizkumy a monitoring kampani.

Nejmasovéjsi kampain méla opdt CSSD, kterd na sebe upozoriiovala ve viech
krajich formou letdki, venkovni reklamy, meetingli na naméstich a pofadanim koncertd.
V pribéhu kampané pak nastal necekany okamzik, kdy lidr strany Jifi Paroubek odmitl
komunikovat s médii. Na vysledek voleb to mélo pro CSSD velky negativni vliv. Strana
vyuzila opét sluzeb poradenské agentury PSB Associates, ale jadro kampané jiz
pfipravovala sama. Zastoupeni agentury tak bylo spiSe poradni a analytické. Marketing
strany nepruzn¢ reagoval na vzestup VV a TOP 09 a $patné¢ komunikoval silné stranky
strany. Navic svou uto¢nosti odrazoval volice.

ODS uspotadala k zahajeni kampané stranickou ideovou konferenci VIZE 2020.
Chtéla ukazat, ze ma stale co nabidnout a mé dlouhodobou koncepci. Vrchol kampané byl
naplanovan na posledni meésic pted volbami, kdy neplanované odstoupil z pozice lidra
a predsedy strany Mirek Topolanek. Nahradil jej soucasny ptedseda vlady Petr Necas.
Hlavni dvé stany proti sobé vedly konfronta¢ni negativni kampané, kterymi vSak odehnaly
znacnou cast voli¢l k alternativnim strandm VV a TOP 09. To se plné odrazilo ve
vysledcich voleb. ODS a CSSD znaéné ztratily, i kdyz priizkumy jeité tyden pred volbami
tvrdily opak. Vysledky voleb byly velkym piekvapenim.®” Ob& hlavni strany vyuzily
hlavné pifimého marketingu — meetingy na vetfejnych prostranstvich, venkovni reklama,
koncerty a bannerova internetova reklama. Naopak do svych strategii nezapracovaly
moderni trendy ze Zapadu, které mezi prvnimi masové vyuzil Barack Obama, tj. vyuziti
socialnich siti, na nichz lidé o programech stran diskutuji. Toto nové médium vyuzili
z jednotlivych stran spise jednotlivci.

Jednu z nejzdafilejSich kampani méla TOP 09, kterd se zamétila na nové trendy
a pozitivni marketing. Vyuzivala internetu a socialnich siti. Vytvofila inteligentni kampan,
pfi které se voli¢ zamyslel nad dosavadnim vyvojem zemé. Hlavnimi volebnimi tématy
strany bylo zadluzovani, Skolstvi, zaméstnanost a potifebnost reforem. Strana diky své

¢innosti na webu vyuzila nabidek dobrovolnikti, ktefi nabidli plochy pro reklamu

% BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 106.
-35-



aroznaseli letdky. Navic si mohli pfiznivei strany zakoupit na internetu i propagacéni
predméty. Marketing se tak zaméfil na neobvyklou prezentaci strany a jejich lidrti a na
hravost kampané. Velka jeji Cast se odehrdvala na internetu, coz pfinaselo vysokou
efektivitu a pomérné nizké naklady. Strana byla prikopnikem ve vyuziti Facebooku
k ziskavani novych voli¢l. Vytvofila tu vlastni profil, na némz byli soustfedéni vSichni lidfi
kandidatek. Potencialni voli¢i mohli s nimi diskutovat a navic je i hodnotit. K tomu strana
pridala i1 rGzné aplikace, které ptispély k Sifeni povédomi o ni mezi dal§imi uZzivateli
Facebooku aniZ by museli navitivit profil strany.”” Na Facebooku podporovali TOP 09
hlavné voli¢i mezi 18-30 lety. Celkové profil strany podporovalo pies 40 tisic uzivatelil.
Strana své internetové aktivity priibézné analyzovala a vytvarela databaze, diky kterym
mohla zasilat i directmaily o svém programu a novinkach. Pfiblizila se tak stylem kampané
zapadnim trendiim.

Dalsi stranou, ktera zavedla inovativni trendy do marketingu stran, byly Véci
vetejné, které vznikly v roce 2001 na komunélni tirovni a do povédomi voli¢ii se dostaly az
s pfichodem znamého zurnalisty Radka Johna, ktery byl u ob&ani obliben zasluhou svych
aktivit proti korupci. Strana se zaméfila na prezentaci silného lidra, kritiku soucasného
vyvoje a personalniho obsazeni konkurenc¢nich stran. Pouzivala heslo ,,Vyménte politické
dinosaury*“. Vyhodou bylo, ze nabidla nové tvare a velké mnozstvi Zen na prednich mistech
kandidatky. Celkové se VV podafilo odebrat volice vSem politickym strandm napfic¢
politickym spektrem.”"

Inovativnim prvkem bylo vyuZivani stranickych internetovych referend, ve kterych
¢lenové a pfiznivei strany hlasovali pro jednotliva témata, ktera pak byla zafazena do
programu strany. Vé&ci vefejné propagovaly prvky pfimé demokracie a vytvofily na rozdil
od tradi¢nich stran i jiny politicky styl. Navic strana rozesilala formou direkt mailu
pravidelné nedéIni noviny a pfiznivclim Casopis Véci vetejné.

Volebni marketing KSCM jako jediny naprosto opomijel nova média a spise

vyuzival klasické venkovni reklamy a meetingti. Kampani v roce 2010 byla méné viditelna
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nez v roce 2006. Strana spisSe oslovovala své pevné volice a nezamétila se na mladé obcany

a rodiny, takZe v celkovém volebnim vysledku ztratila.’”

Tabulka &. 3 Vydaje politickych stran do reklamy v roce 2009 a 2010*”

Politicka strana 2009 2010
CSSD 383 405,5
ODS 228 138,9
VvV 69,4 32,8
TOP 09 36,3 18,9
KSCM 7,4 8,2
KDU-CSL 5.2 13,5
SZ 3,49 8

*V milionech K¢. Zahrnuty bézné typy reklam podle cenikovych cen. Zdroj: Podle Kantar Media 2010a

4.2 VLIV NOVYCH MARKETINGOVYCH TRENDU NA PREDVOLEBNI
KAMPANE JEDNOTLIVYCH STRAN

Negativni predvolebni souboj a uziti negativniho marketingu v souboji CSSD
a ODS znamenalo pro ob¢ strany v poslednich volbach vyraznou ztratu hlasu. I kdyz strany
pocitaly s vyraznym vitézstvim a uspéchem a rozhodovaly se na zaklad¢ prazkumi
vetejného minéni, tak jejich realné vysledky byly vyrazné horsi. Nové strany VV a TOP 09
ve svém marketingu vyuzily slabin nejvétSich stran, které na sebe utocily, a ve svych
strategiich vyuzily znechuceni voli¢li z negativni kampané. Navic VV a TOP 09 ukazaly,
ze kampan se da postavit nejen na heslech a tocCeni, ale 1 na chytré kampani, ktera donuti

voli¢e pfemyslet, koho volit. Svou komunikaci tyto strany ukézaly, jak pomoci novych

"> BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 112.
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médii a internetu lze ovlivnit nerozhodnuté volice a do piedvolebni agitace zapojit i riizné
spolecenské komunity.

Poprvé se v predvolebnim boji ukazaly 1 virtualni kampané, kdy rtizna obCanska
hnuti a podporovatelé¢ vyzyvali k ucasti u voleb a pfimo podpofili vybrané strany
politického spektra. Jednim takovym virtudlnim spotem byl na serveru Youtube videoklip
»Premluv babu®, ktery shlédlo milion lidi. Timto klipem vybrani herci vyrazné podpofili
pravicové politické spektrum a nabadali k nevoleni levicovych stran jako hrozby pro
budoucnost. Tento klip se inspiroval podobnym videem, které piedchazelo zvoleni Baracka
Obamy v USA. Podobn¢ ladény klip oslovil velké mnozstvi mladych lidi a prvovolict.

Dal8im vyraznym uskupenim bylo hnuti Vymeéiite politiky.cz, které upozornovalo
na potiebu novych tvari a do velké miry vysledek voleb také ovlivnilo, protoze nové se do
poslanecké snémovny zasluhou krouzkovani kandidati dostalo velké mnozstvi
neokoukanych tvafi.”* Virtualni kampang tedy ukézaly svoji silu v predvolebnim boji
a v poslednich tydnech ptfed volbami zménily minéni lidi — coz se ukazalo na vysledku
voleb, jimz byly velké strany zklamany.

Do budoucna se budou ¢im dal vice objevovat velmi propracované kampane.
Jednotlivé strany budou na nich pracovat, aby novym efektivnim zptisobem oslovily volice.
Venkovni reklamu a pfimé setkavani s voli¢i vSak strany urcité neopusti, protoze piimy
kontakt bude dillezity pfi komunikaci se starSimi generacemi, které nova média tolik

nevyuzivaji.

4.3 TRENDY POLITICKEHO MARKETINGU VE VELKE BRITANII A USA

V 90. letech 20. stoleti se zacind v oblasti politického marketingu vyuzivat novych
médii, hlavné internetu. Zde potencialni voli¢i mohou komunikovat mezi sebou a ziskavat
informace o jednotlivych programech stran. Voli¢ se tak stdva nekontrolovatelnym.
Marketingové strategie se tedy v USA a Velké Britanii zamétfuji na nerozhodnuté a
zklamané voli¢e. Dale se objevuji i permanentni kampané, které vyuzivaji nékolik

komunikac¢nich kanalu k voliéi.

" BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 114-115.
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Za prukopnika postmoderniho politického marketingu miZeme povaZovat jiz
zvoleného prezidenta Spojenych stati Baraka Obamu. Jako prvni totiz vyuzil potencial
socialnich médii pfi politické kampani a politickém marketingu viibec. NeSlo jenom
o internet a webové stranky jako moznost prezentace (to zndme uz z diivéjsich volebnich
klani), ale o doposud nevyzkousSeny zpiisob komunikace s voli¢em ptes prostedi socialnich
siti. Web byl pouzit jako prosttedi pro uskutec¢néni interaktivniho meetingu.

Pozoruhodné na jeho prikopnictvi je taky to, ze vytvofil patrné nejvétsi databazi
mobilnich ¢isel, nejvetsi databazi svych ,,pratel za pomoci napi. Facebooku, ale také svych
webovych stranek my.barackobama.com, na nichZ je vyhrazen prostor pro piihlaSeni
a je mozné vytvofit si vlastni profil.

Nakonec 1 to, ze se koncepce Obamova komunikac¢niho prostiedi na jeho strance
podoba Facebooku, neni ndhoda, protoze se na vytvoreni webovych stranek podilel sam
Chris Hughes — zakladatel Facebooku. Jeho tym samoziejmé neopomnél vytvorit Obamovy
stranky také ve Spanélské jazykové mutaci a rozsifil tak moZznosti osloveni i pfisluSnika
nejpocetnéjsi hispanské mensSiny v USA. Kromé vySe zminénych socidlnich médii Obama
také pouzil i dalii jako MySpace, Faithbase, Twitter apod.”

Ostatn¢ Obama pojal i dalsi aspekty své kampané podobné jako marketing néjaké
zndmé spotiebitelské znacky. Podobné jako Nike, Apple ¢i Ferrari ma své logo — modré
"O" na &ervenobilém poli, které evokuje vychazejici slunce a americkou vlajku.”

Jako politicky novacek si ale musel svoji ,,znacku* vybudovat. Jeho hlavni smér
cesty byla zména. Heslo ,,zména* v podstaté propagoval na kazdém kroku nejen svou
vizazi, ale pravé zplisobem komunikace s vefejnosti, kdy nepfistoupil na zptisob vedeni
negativni kampané, jak to udélali jeho pfedchidci, ale pokusil se vstoupit do neznamého
prostiedi socidlnich médii a oslovit timto zptisobem upln¢ nové volice, kterym jsou nova
média $itd na miru. Obama m¢l ale také uspéch u starsi generace, jelikoz dokdzal zaujmout
tento segment voli¢li tématy jako je Irdk nebo zivotni prostiedi.

Nejpopularnéjsi Obamovou politickou reklamou se stala piset nesouci nazev ,,Yes

we cen“ — jen na YouTube ji vidélo na pres 15 miliont lidi. Pod timto sloganem byla

" LACINOVA, M . Politicky marketing a nova média, New Media Network, [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-
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vedena i Obamova kampan. Na pisni je zajimavé to, Ze byla vytvotfena profesionaly, i kdyz
nikdo z nich pro Obamovu kampan nepracoval. Podobné bez naroku na odménu na jeho
kampani pracovali 1 marketingovi specialisté.

Pocet dobrovolnikd, kteti Obamovi s kampani pomohli, se vySplhal na 3 miliony.
Obama si riskantnim krokem, odmitnutim statnich dotaci, na které mél podle prava narok,
oteviel dvefe ke sponzorskym dartim, jeZ mu mohli sympatizanti posilat prostfednictvim
stranek my.barackobama.com. Pokud se voli¢ na Obamovych strankach zaregistroval, byl
vyzvan emailem, aby pfispél tieba jen 5 $, a to nejen béhem kampané, ale i po ni. Kromé
toho na svych strankach nabizel rizné suvenyry se svou podobiznou, nebo tricka s logem
vychazejiciho slunce.

Obama vyraznym zpiisobem navysil navstévnost stranek Facebook. Od kvétna 2007
do ledna 2009 navstivily jeho profil téméf 4 miliony uZivateld. Dokézal se ale pohybovat
1 v klasickém medialnim prostfedi: Kuptikladu 29. 10. 2008 si koupil ptl hodiny hlavniho
vysilaciho ¢asu v celoplosnych televizich USA. Za tuto ohromnou kampan ziskal titul
"Marketér roku 2008", ktery ud€luje Asociace narodnich zadavatelli reklamy v USA. Se
svymi 36,1 % piestihl dokonce i1 firmu Apple, ktera ziskala v hodnoceni ,,jen,, 27,3 %
hlasa.”’

Po famoézni a gradujici volebni kampani pfichazi ¢as k zamysleni nad skute¢nou
Obamovou vizi, kterd byla na Grovni virtuality. Nejenom Americané, ale cely svét ¢ekd na
avizovanou zmeénu, ale jaka tato zména bude, jaka vize ji bude naplnovat, asi nikdo
nedokéZe fict. Co ale miZzeme zhodnotit uz ted’, je samotna kampan — a ta byla perfektni.
Veftejnost je zavalena jeho rétorickymi vystoupenimi, internet je plny slov konotujicich
zménu, svét je plny ocekavani. Americti voli¢i a politicti, marketingovi 1 medialni experti
byli ohromeni. Ve své politické kampani Obama piekrocil hranici klasickych médii
a zaroven piekrocil 1 hranice USA tim, Ze pouzil Internet a nova média jako komunikacni
prostfedi pro svou volebni ,agitaci,,., Obama ,upgradoval® staré praktiky politické¢ho
marketingu, vefejnd lokalni shromézdéni zpremodernich kampani, a zasadil je do
virtualniho prostiedi socidlnich webovych aplikaci. Podafilo se mu tak mobilizovat

»armadu“ dobrovolniki s potencidlem mobilizovat dalsi. S vyuzitim socialnich médii

" LACINOVA, M . Politicky marketing a nova média, New Media Network, [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-
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zaroven ziskal ohromnou databazi osobnich tdaji a kontakti. Nabizi se tak i otdzka, jak
Obama tyto udaje vyuzije v budoucnosti k dal§i piedvolebni kampani a kam posune
politicky marketing.

Americky prezident Barak Obama v prostfedi novych médii zvitézil. Tento
"Marketér roku 2008" zarovenn demonstroval ohromny potencidl Internetu 1épe, nez by to
dokazal kdokoliv jiny. A bude velice zajimavé sledovat, kdo dalsi se vydd po jeho
stopach.”®

Jina situace je ve Velké Britanii, kde se parlamentni volby uskutecnily na jare 2010.
Tyto volby byly ptelomové, protoze po dlouhé dobé vznikla ve Velké Britanii koali¢ni
vlada, coz je ve vétSinovém volebnim systému néco neobvyklého. Marketing stran vyuZival
tradi¢nich nastroji segmentace trhu, kdy strany zvolily k jednotlivym skupinam trhu
odliSnou marketingovou komunikaci. Ve Velké Britanii je specifické, Ze lidii1 politickych
stran vetejné diskutuji na setkdni s obcany v jednotlivych volebnich okrscich, coz je
dominantni prvek pedvolebni kampang.” Poprvé se také v historii pfedvolebnich kampani
objevily televizni debaty hlavnich lidri. V tomto je Velka Britanie hodné odli$na napiiklad
od USA, kde televizni debaty patii k tradi¢ni ¢asti predvolebnich kampani. Dale vSak
strany vyuzivaji pomoci dobrovolnikii a podporovateli, ktefi jsou navic masivné vyuzivani
k propagaci strany formou socidlnich siti. Ve Velké Britanii se tak uplatiiuji moderni
komunikaéni nastroje v umirnéné podobg, oproti piedvolebni kampani Baracka Obamy.*
Velka Britanie je tedy v prostfedcich politického marketingu na pomezi mezi USA

a tradi¢nimi evropskymi zemémi, jako jsou Némecko ¢i Ceska republika.

4.4 VLIV NA PREDVOLEBNI KAMPANE ZAHRANICNICH STRAN

Po velmi Gspésné kampani prichazi ¢as zamyslet se nad skutecnou Obamovou vizi,
kterd je zatim na Urovni virtuality. Nejenom Americ¢ané, ale cely svét ¢ekd na avizovanou

zménu, ale to jaka tato zména bude, jaka vize ji bude napliiovat, to asi nikdo nedokéze fict.

" LACINOVA, M . Politicky marketing a nova média, New Media Network, [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-
18]. Dostupné z WWW: http://www.media-net.cz/clanky/politicky marketing_a nova media.php.

7 Brititi politicti viidci jsou kazdy z jiného tésta. [ONLINE]. Dostupné z WWW:
http://www.ct24.cz/svet/89194-britsti-politicti-vudci-jsou-kazdy-z-jineho-testa/video/1/

8 Britské strany vedou predvolebni kampasi. [ONLINE]. Dostupné z WWW:
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Co ale muzeme zhodnotit uz ted’, je samotnd kampan, kterd byla promyslena do
nejmensich detaili. Vefejnost byla zavalena Obamovymi rétorickymi vystoupenimi,
internet byl plny slov o potfebnych zménach, svét byl plny ocekavani. Americti volici
a politicti, marketingovi i medialni experti byli ohromeni uspéSnosti kampané a jeji
propracovanosti.

Ve své politické kampani Obama piekrocil hranici klasickych médii a zaroven
piekrocil 1 hranice USA tim, Ze pouzil Internet a novd média jako komunikacni prostiedi
pro svou volebni "agitaci". Obama "upgradoval" staré¢ praktiky politického marketingu,
vetejna lokalni shromazdéni z premodernich kampani, a zasadil je do virtualniho prostfedi
socialnich webovych aplikaci. Podatfilo se mu tak mobilizovat ,,armadu® dobrovolnika
s potencialem mobilizovat dalsi. S vyuzitim socialnich médii zaroven ziskal ohromnou
databazi osobnich daji a kontaktd. Nabizi se otdzka, jak Obama tyto udaje vyuZzije

. 81
v budoucnosti.

Americky prezident Barak Obama v prostfedi novych médii zvitézil. Tento
"Marketér roku 2008" zaroven demonstroval ohromny potencidl internetu 1épe, nez by to

dokazal kdokoliv jiny. A bude velice zajimavé sledovat, kdo dalsi se vyda po jeho stopach.

8 LACINOVA, M . Politicky marketing a nova média, New Media Network, [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-
18].Dostupné z WWW: http://www.media-net.cz/clanky/politicky marketing a nova_media.php.
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5 POROVNANI MARKETINGU VYBRANYCH
POLITICKYCH STRAN

5.1 CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA

Socialng demokratickd strana na uzemi Ceské republiky méa dlouhou historii.
Dulezit¢é misto v tomto vyvoji pfislusi jestédskému tdboru lidu, ktery se konal v srpnu
1870. V roce 1874 se zastupci Ceskych délnickych spolkil zacastnili zakladani celorakouské
Socialn¢ demokratické strany, ale jiz o Ctyfi roky pozdéji si organizac¢ni divody vynutily
zaloZzeni samostatné Socialn¢ demokratické strany Ceskoslovanské v Rakousku. Proces
osamostatiiovani z tzv. rakouské internacionaly dale pokrac¢oval a vyustil v roce 1893
v zaloZeni takticky a organizaéné samostatné Ceskoslovanské socialné demokratické strany
dé€lnické. V bfeznu 1897 se do parlamentu probojovalo pét jejich prvnich poslancii v Cele
s tehdejSim viidcem strany J. Steinerem. Po prosazeni vSeobecného volebniho prava (1905)
ve volbach r. 1907 ziskala strana jiz 24 mandata (38 % hlast ¢eskych volict). Pii socialni
demokracii pisobilo mj. samostatné Odborové sdruzeni ceskoslovanské, osvétova
a vzdélavaci Délnickd akademie, Svaz délnickych télocviénych jednot, Svaz socidlné
demokratickych studentt, Ustfedni svaz &eskych druZstev, podnikatelska organizace Svaz
socialistickych obchodniki a Zivnostniki a fada dalsich organizaci.®

V nové CSR zaujala socialni demokracie vyznamné misto, kdyz v dubnu 1920
zvitézila v parlamentnich volbach (25,7 % hlast)). OvSem zidhy doSlo uvnitf strany
k rozkolu, kdyz se postupné osamostatnilo Moskvou povzbuzované komunistické kiidlo.
Uméle vyvolana konfrontace byla ukoncena bojem o Lidovy diim v prosinci 1920. Z tohoto
tragického stietu Ceskoslovenska socidlni demokracie vysla velmi oslabena.

Cela 20. 1éta se nové vedeni snazilo dobyt ztracené pozice. Zlomovou udélosti se
stal nastup vedeni v Cele s A. Hamplem a pozd¢ji, na XVI. sjezdu roku 1930 piijaty,
program J. Stivina, jehoz prace byly volné koordinovany obdobnym usilim néarodné
socialistické strany (Benestv program byl schvalen o rok pozdéji).

Na jate r. 1945 Ceskoslovenska socialni demokracie obnovila svou &innost jako

jedna ze sloZek Nérodni fronty. Jiz od kvétna 1945 probihal konflikt mezi zastanci uzké

%2 Historie CSSD — v{voj strany. [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-31]. Dostupné z WWW:
http://www.socdem.cz/nase-strana/historie-cssd/.
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spoluprace s komunisty (Z. Fierlinger) a =zastidnci ideové, politické a organizacni
samostatnosti (V. Majer, I. Dérer). Diky funkcionafiim a Clenim strany, ktefi odjeli do
exilu, CSSD nikdy nepferusila svou ¢innost. Jiz v dubnu 1948 ustavili exilovi predstavitelé
v Londyné tustfedni vykonny vybor strany v zahrani¢i. Nehled¢ na tézké pronasledovani
nevyhasla sociadln¢ demokratickd myslenka ani v domécim prostiedi, jak prokazala mj. vina
délnickych stavek r. 1953 a druhd vlna procesi se socialnimi demokraty v letech 1954-1955
v ramei komunistického boje s tzv. socialnim demokratismem.™

V dob¢ vrcholiciho demokratizacniho procesu na jafe 1968 se skupina nékdejSich
socialnich demokratii, tvofend vesmés neddvno propusSténymi politickymi vézni, pokusila
obnovit ¢innost strany, poukazujic na skutecnost, Ze jeji likvidace pfed dvaceti lety byla
neplatna. V dubnu 1968 se ustavil péticlenny pfipravny vybor pod predsednictvim
Z. Bechyné a byly navazany kontakty mezi domdci a exilovou socidlné¢ demokratickou
reprezentaci. Moznost obnovy strany, jez by znamenala prilom do mocenského monopolu
komunistd, narazila na odpor konzervativnich i &asti progresivnich sil v KSC a vyvolala
ostré utoky sovétskych predstaviteli; zarovenn vSak ziskala podporu Siroké ceské
demokratické vetejnosti v€etné mnoha kulturnich osobnosti. Mnozi reformni komunisté,
vylougeni v letech 1969-1970 zKSC, se stali v70. a 80. letech nositeli demokratické
socialistické opozice Vii¢i ,,normalizacnimu® rezimu a v disentu, popiipad¢ v exilu, se
sblizovali se socidlnimi demokraty.

Hned v listopadovych dnech byl ustaven pfipravny vybor obnovy socidlni
demokracie (v Cele s pfedsedou S. Klabanem a tajemnikem B. Nedbalkem), ktery fidil
stranu az do fadné¢ho XXIV. sjezdu. V prosinci 1989 vyslo prvni ¢islo obnoveného Prava
lidu.

Socialni demokracie byla obnovena na XXIV. obnovovacim sjezdu CSSD v bieznu
1990 v Praze-Bievnové. Od té doby se konaly sjezdy v Ostravé (duben 1991), v Hradci
Kralové, kde byla schvalena zména nazvu strany na Ceska strana socialné demokraticka

(Gnor 1993), v Bohuminé (duben 1995 a 1997), v Brné (bfezen 2005 a biezen 2007)

% Historie CSSD — v{voj strany. [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-31]. Dostupné z WWW:
http://www.socdem.cz/nase-strana/historie-cssd/.
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a v Praze (duben 1999, duben 2001, biezen 2003, kvéten 2006 a biezen 2009). Historickym

sidlem socialni demokracie je od r. 1907 Lidovy dim v Hybernské ulici v Praze.™

5.1.1 HISTORIE MARKETINGU STRANY A JEJI VYVOJ

V 90. letech 20. stoleti strana vyuzivala pro komunikacni strategii hlavné tradicni
marketingové nastroje ke kterym pattily letaky, billboardy, tisténd média. Na zdpad od nés
se jiz rozvijelo pouzivani internetovych médii a modernich elektronickych trendd. Prevrat
v marketingu strany nastal az v pfedvolebni kampani roku 2006 do Poslanecké snémovny.
Strana si najala marketingové experty z USA a zacala vice pouzivat védecké metody
v pristupu ziskavani volict. Jiz dfive vSak vyuzivala zahrani¢ni agentury PSB (volby 1996
a 1998), ale spoluprace nebyla tak komplexni.85

CSSD v poslednich volbach vzdy vede v mnozstvi vynaloZenych prostiedkii na
predvolebni kampané. Vysledny efekt vSak neni idedlni a vytéZnost investovanych penéz
nevede k uspéchu. V poslednich dvou volbach do Poslanecké snémovny se stran¢ nikdy
nepodafilo ziskat dostatek hlasti k sestaveni koalice. Stylem vedeni ptedvolebnich kampani,
ktery je konfrontacni napti¢ politickym spektrem, dochazi k obtiznému hledani politickych
partnert z jinych stran. Strana v roce 2005 spolu s agenturou PSB pfipravila focus group
vyzkumy, aby zjistila, jak vypadd cesky politicky trh a jak jsou voli¢i zaméteni, co
preferuji. Testovala u volich 1 rizna politicka témata. Nasledoval pak rozsahly
benchmarking, kterého se zi¢astnilo celkem 3000 pravdépodobnych voli¢t CSSD. Strana
si takto na zaklad¢ prizkumu vytvofila sviij pfedvolebni program a strategii. Vystupem
vyzkumu byl obraz zpiisobu mysleni volict a jejich vnimani. Z prizkumu vyplynulo, Ze
zdkladny KSCM. Dale z ného vyplynulo, Ze obtizné je i piesvédéovani ¢asti pravicového
spektra voli¢i. Strana navic nemohla kampan postavit na kritice vladni politiky, protoze
pfedtim 7 let vladla. Prezentovala tedy hlavné Uspéchy své prace, prezentovala socialni
jistoty a ekonomické otazky.*® Bylo vyuzito i negativniho marketingu vii¢i hlavnimu

konkurentovi na politickém trhu — ODS.

¥Historie CSSD — vyvoj strany. [ONLINE]. 2009 [cit. 2011-01-31]. Dostupné z WWW:
http://www.socdem.cz/nase-strana/historie-cssd/.

¥ MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, s.106.
% MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, s.107-108.
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V priizkumech bylo vidét, Ze voli¢i vnimaji praci predchozich vlad CSSD pozitivng,
a tak se zdalo, ze CSSD uh4ji naskok pred konkurenty a bude pravdépodobné stranou, ktera
sestavi dalsi vladu. Dale bylo poprvé vyuzito i srovnani lidri stran ODS a CSSD, kdy vedl
v priazkumech Jifi Paroubek. Naopak v oblibenosti stran vedla spiSe ODS. Béhem piiprav
CSSD rozdélila voli¢skou strukturu do jednotlivych segmenti.

Celd kampan roku 2006 1 2010 se velmi blizila modelu MOP (marketingové
orientovana strana) dle Lees-Marshment modelu. Strana vyuzivala najaté experty
z venku, uplatiovala védecké pfistupy a analyzy trhu. Béhem kampané se pruzné
ptizptisobovala na zékladé prizkuml reakcim voli¢h a vyvoji predvolebnich kampani
svych konkurentii.®” P¥ikladem piizpiisobeni byla negativni reakce na predstaveni reforem
kampané byla implementace. VéEtSina lidrih strany neméla praxi v uZzivani trzné
orientovanych marketingovych technik. Cést strany trvala na tradiénim zptsobu vedeni
kampang, jako diive. Nakonec se CSSD pred volbami sjednotila a viichni komunikovali
jednotn&. Hlavnim komunikatorem byl lidr Jifi Paroubek.*®

Pak nasledovala komunikace v pribéhu kampané. CSSD v ni pouzila viechny
dostupné marketingové kanaly (stranické mitinky, tisténd média, volebni spoty, webova
prezentace), kontaktni kampané — koncerty, mitinky. Celd kampanl byla centralizovana
ajednotnd. Velmi byla vyuzivdna negativni kampan a srovnavani jednotlivych lidra.

Kampan udavala rytmus a trend pfedvolebnimu boji, na konkurenty reagovala pruzné.

Jedinym zavdhanim a tedy i netuspéchem byla nezvladnutd komunikace pfi
zvetejnéni tzv. Kubiceho zpravy, kterd lidry zaskocila a zpisobila propad preferenci
v kritické fazi pred volbami (vysledkem byl vznik t&sné vétsiny koalice ODS-SZ-KDUCSL
a prebehlikil).¥ To zapfiinilo, Ze i po volbach pokradovala negativni kampati a strana si

tak spiSe u volict uskodila.

Pozdé&jsi kampait CSSD v roce 2010 nebyla jiz nijak ptelomova a spise kopirovala

trendy kampané& z roku 2006. CSSD pied volbami v roce 2010 nezapojila do predvolebni

¥ MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, s.110.

¥ MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, s.110.

¥ MATUSOVA, A. Politicky marketing a ceské politické stran, s.118.
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kampané¢ dobrovolniky, socidlni sit¢ a nové komunikaéni prostfedky a tim velmi zaostavala
v ziskavani volicl. Naopak strana ztracela a konkurenti Véci vetejné a dal$i mensi strany,

které vyuzivaly modernich trenda, ptetahovaly jeji volice.

5.1.2 AKTUALNI MARKETINGOVA STRATEGIE

U strany nadale pokracuje v umirnéné podob¢ predchozi styl komunikace, kdy jako
opozi¢ni strana agresivn¢ reaguje na c¢innost vlady. Aktudlné se zamétuje na Uspéch ve
volbach do krajskych zastupitelstev v roce 2012. Pfesnéjsi vyvoj strany a komunikace bude
vidét po bieznovém sjezdu, na némz se bude volit fadny pfedseda. Nyni je predsedou
Bohuslav Sobotka. Strana nyni vyuzivd hlavné webovych prezentaci, ¢asteCné nékteii
¢lenové strany vyuzivaji osobnich profilii na Facebooku. Komunikace je vSak spise formou
&lanki a nazord nez komunikace s volii.”

Lidr strany Bohuslav Sobotka na bfeznovém sjezdu ve své bilan¢ni zpravé mluvil
o tom, e z minulé kampané si musi CSSD vzit nékolik ponaudeni. Mimo jiné to, Ze pristi
kampané nesmi byt tak bombastické. ,,M¢li bychom si uvédomit, ze jako znama
parlamentni strana nepotfebujeme vynaklddat nadméré finan¢ni prostiedky na vlastni
vizualni prezentaci, plakaty a billboardy. NaSe kampan¢ musi byt usporné a efektivni, fekl
Sobotka. Hlavni predsednictvo tak spravné vyhodnotilo stav po ,,supervolebnim roce
2010, kdy ptes enormni ndklady na kampan nedosahla strana stanoveného cile.

,,-Rozhodujici vliv na stav hospodaieni CSSD v roce 2010 i v letech budoucich maji
vysledky voleb do Poslanecké snémovny, kdy oproti predpokladanému zisku mandati
i odevzdanych hlast byla skute¢nost vyrazné niz§i,“ uvedla CSSD ve zpravé o hospodaieni
za lotisky rok.”' Socialni demokracie podle Sobotky nesmi val¢it s médii a neméla by takeé
v predvolebnich kampanich utrdcet nadmérné penize. Ze zpravy o hospodaieni, kterou
dostali delegati sjezdu, vyplyva, ze v loiiském ,,supervolebnim* roce Socidlni demokracie
za troji volby utratila témét 250 milionti korun. Podle Kantar media a ptepocitani objemu

reklamy na realné cenikové ceny jsou vSak naklady voleb a marketingu strany

% Haskova CSSD v &ele se Sobotkou. Lidove Noviny. [ONLINE]. 2011 [cit. 2011-02-17]. Dostupné

z WWW: http://www.lidovky.cz/haskova-cssd-v-cele-se-sobotkou-dmo-

/In_noviny.asp?c=A110217_000058 In noviny sko&klic=241373&mes=110217_0.

?! Lotiské kampang se CSSD prodrazily, ted’ ji trapi dluh 360 milioni. [ONLINE]. 2011 [cit. 2011-03-20].
Dostupné z WWW: http://zpravy.idnes.cz/lonske-kampane-se-cssd-prodrazily-ted-ji-trapi-dluh-360-milionu-
puc-/domaci.asp?c=A110318 145853 domaci_kop.
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0 150 milioni vyssi za rok 2010, nez zvefejnila samotnd strana. A soucasné financni
zavazky CSSD dosahuji podle piedsedy Ustiedni kontrolni komise Martina Starce
360 milioni korun. Strana, kterd k loniské volebni kampani pfistoupila velmi ,,velkoryse®,
totiz neodhadla sviij volebni vysledek, ktery byl nakonec daleko za jejim ocekavanim
a predvolebnimi prizkumy.’*

Na bieznovém sjezdu CSSD se stal lidrem povéieny piedseda Bohuslav Sobotka,
ktery porazil svého protikandidata Michala Haska. Strana tedy nejspise bude pokracovat
v aktualni strategii, kterou zvolila po prohranych volbach v roce 2010. Pfisti volebni
kampan urcité uz nebude stejna jako dvé predchozi, ale bude levnéjsi a vyuzije se v ni vic
modernich trendt.

Jak bylo vidét v poslednich parlamentnich volbach, objem vynalozenych penéz
nerozhodoval o poctu ziskanych mandati. Strana se proto zaméti na promysleny marketing

s modernimi prvky, tak jak ve volbach v roce 2010 zvolily TOP 09 a VV.

5.2 VECI VEREJNE

Veéci vetejné vznikly v roce 2001 jako strana obcani, kteti chtéji feSit problémy
v Praze 1, zejména takové, které dlouhodobé radnice nefeSila. V roce 2002 ziskaly VV
jeden mandat v zastupitelstvu méstské ¢asti (MC) Praha 1 a ptisobily v opozici v MC Praha
1. Ve své praci pomahaly pfedevSim obCaniim v kazdodennim feSeni jejich problémi ve
styku s radnici — pfedevSim pii feSeni problému s hlukem, socialnimi a pravnimi problémy,
deregulaci. Zaroven prostfednictvim svého zvoleného zastupitele piedkladaly néavrhy
usneseni ke zlepSeni fungovani MC Praha 1. Mnoho vyfeSenych kauz a tspéchil v pomoci
obCantim Prahy 1 inspirovalo ob¢any z jinych mist, ktefi hledali recept na prosazovani
zajmu obyvatel. Tak vznikly v roce 2005 a 2006 mistni bunky Véci vetejnych v Praze 7,
Cernosicich a Kostelci nad Orlici. V sougasné dobé& jsou mistni organizace jiz ve viech
krajich a stale se rozrustaji.

Volby v roce 2006 ptinesly Vécem vetfejnym ocenéni prace v podobé volebniho

vvvvvv

2 Misto vlady reforem mame vladu zmitanou korupci, hiimal Sobotka. [ONLINE]. 2011 [cit. 2011-03-20].
Dostupné z WWW: Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/misto-vlady-reforem-mame-vladu-zmitanou-korupci-hrimal-
sobotka-pss-/domaci.asp?c=A110318 112945 domaci_kop.
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vili ob¢ant vSak na ,,jednicce vznikla koalice bez Véci vefejnych mezi ODS a stranami,
které se pohybovaly na hranici volitelnosti (ED, CSSD). Ackoli buiiky Véci vefejnych
v Cernosich a Kostelci vznikly nedlouho prfed volbami, ziskaly v mistnich zastupitelstvech
Ctyfi, resp. dva mandaty. V roce 2008 vznikla buitka Véci vetejnych také v Praze 5.
Aktivné vede boj za oisténi politiky od korupénich praktik.”

V roce 2008 se Véci vefejné ucastnily voleb do Senatu. Dva kandidati ve velmi
silnych prazskych okrscich Praha 1 a Praha 5 sice nebyli zvoleni, ale obsadili pfedni mista.
Véci verejné postavily 1 kandidatku do Evropského parlamentu a ziskaly 2,40 % hlast, coz
byl nejlepsi vysledek ze vSech neparlamentnich stran. Véci vefejné svym vysledkem
ptredcily i parlamentni Stranu zelenych. V soucasné dobé VV vede Radek John, ktery byl
zvolen v historicky prvni p¥imé internetové volbé v CR. Véci veiejné ziskaly ve volbach do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR 2010 celkem 10,88 % hlast a ziskaly 24 mandati.
Strana obsadila posty ministrii vnitra, dopravy, mistniho rozvoje a Skolstvi, zastava
mistopfedsednictvi Smémovny.

VV ziskaly v komundlnich volbach 2010 vice neZ 300 mist zastupitelll v méstech
a obcich napfi¢ republikou. Jsme stranou, ktera se komunalnich voleb celorepublikoveé
ucastnila letos poprvé. V nékterych obcich jsme ziskali 100 % hlast, v jinych méné nebo
minimum. V Panenskych Btezanech obsadi zastupitelé VV vsech 12 zastupitelskych postil
z 12, nejvice hlast ziskal v Litvinové poslanec VV Milan Stovitek, nejlepsi volebni
vysledek ze vSech prazskych ¢asti ziskaly Véci vefejné v Praze 5, kde maji Sanci ziskat post

mistostarosty. Koali¢ni vyjednavani vedeme také v Praze 1 a 12.%

5.2.1 HISTORIE MARKETINGU STRANY A JEJI VYVOJ

Véci vetfejné vyuzivaji podle modelu Lees-Marshment trzné€ orientovany model
strany, ktery se na zapad od nas uplatiiuje ¢im dal tim vic. Strany, které¢ ho vyuzivaji, jsou
volicim hotovy program, ale do utvareni programu je zapojuji. Na zéklad¢ poptavky volicu

strana upravuje svlij program a komunikaci volicim. U VV je vSak problém v komunikaci

% Historie strany Véci vefejné, zékladni udajeflONLINE]. 2010 [cit. 2011-03-22]. Dostupné z WWW:
http://www.veciverejne.cz/o-nas.html.
% Historie strany Véci vefejné, zékladni udajeflONLINE]. 2010 [cit. 2011-03-22]. Dostupné z WWW:
http://www.veciverejne.cz/o-nas.html.
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k voli¢lim, takZe v sendtnich a komunalnich volbach strana nijak vyrazné¢ nebodovala na
rozdil od TOP 09. U voleb do PS na jate 2010 se ji vSak komunikace povedla a na zaklad¢
stranickych referend upravovala do posledni chvili svoji komunikaéni strategii ke svym

vo 95
voli¢am.

5.2.2 AKTUALNI MARKETINGOVA STRATEGIE

Strana v soucasné¢ dob¢ nadale prosazuje trendy boje proti korupci, piimy kontakt
zvolenych zastupci s volici a piimé prvky demokracie. K jejimu aktudlnimu
marketingovému néstroji potad patii stranicka referenda o dulezitych otazkach, do kterych
zapojuje své priznivce a ¢leny. Na zaklade vysledkt referend upravuje komunikaci s volici.
Nadale rozviji pomoci socidlnich siti diskuze v horizontélni i vertikalni linii. Strana chce ve
volebnim obdobi 2010-2014 prosadit vSechny své body programu a piedvolebni sliby.

Jednotlivé uspechy prezentuje na socidlnich sitich a pti besedéch s lidry v regionech.

Ptizniveim nadale strana zasila bezplatné cCasopis Véc vefejnd, ve kterém
predstavuje budouci lidry a osobnosti strany. Tento pfistup udrzuje povédomi o strané a jeji
¢innosti. D4 se predpokladat, Ze registrovani podporovatelé budou z velké ¢asti volit stranu

i v dalgich volbach, protoZe s nimi neztratila kontakt.”®

5.3 POROVNANI HLAVNICH ROZDILU V APLIKACI MARKETINGU NA
POLITICKE KAMPANE JEDNOTLIVYCH STRAN

V poslednich volbach roku 2010 vynalozila na ptfedvolebni kampan nejvice
finan¢nich prostfedka CSSD. Dle cenikovych cen to bylo 383 miliont K&, u Véci
vefejnych 69,4 miliont K&.”” Zde je vidét velky rozdil v nakladech obou stran. Preference
CSSD pied volbami se pohybovaly kolem 31 %, u VV kolem 11,5 %. Realny vysledek
voleb byl ale uplné jiny. U CSSD znamenalo znacnou ztratu hlasti, kdyz ziskala 22 %
hlasti, nebot' ani nejdrazs$i kampan strané nepfinesla moznost sestavit vladu. Naopak

predvolebni prizkum odhadl pomérné spravné hodnotu 11 % u vysledkt VV, kdy strana

% BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 109-110.
% Usneseni XII. Ideové konference VV [ONLINE]. 2011 [cit. 2011-03-22]. Dostupné z WWW:
http://www.veciverejne.cz/usneseni-z-ideove-konference-vv.html.

" BALIK, S. a kolektiv, Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s. 111.
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ziskala 10,88 % hlasii.”® Kdyz ptepoéteme kolik strany stalo 1 % hlasi, tak u CSSD to bylo
17,4 milionu K¢ a u VV 6,3 milionu K¢. Je vidét velky rozdil v nadkladech obou stran.
Osobné vidim tento velky rozdil v tom, ze CSSD nedokazala vyuzit modernich a neotielych
marketingovych nastroji jako VV, kdy voli¢e zaujalo heslo ,,0 politickych dinosaurech*
a téz novinka v podob¢é moznosti podilet se na rozhodnuti strany za pomoci stranickych
referend. Celd kampan VV pisobila profesiondlné a donutila volice pfemyslet. V tomto
kampai CSSD stagnovala a kopirovala kampati roku 2006, ktera také pies enormni naklady
nevedla k moznosti sestaveni vlady.

Dalsim rozdilem, ktery miizeme najit, je v orientaci obou stran. CSSD se fadi spise
k prodejnimu modelu, naopak VV k trzn€ orientovanému pfistupu. To je vidét i na odliSné
pojatych kampanich. VV nejdiive provadély stranicka referenda a besedy, pii nichz
formovaly trzni poptavku, tedy co voli¢i chtéji, a podle toho upravila svoji predvolebni
strategii a celou kampan. I v soucasnosti strana aktualizuje své chovani podle minéni
volicl, ktetfi se mohou vyjadfovat pii jednotlivych stranickych referendech. Strana se podle

jednotlivych vysledkli zamétuje na prosazovani zajmu volici.

Naopak CSSD nejdiive mapovala politicky trh a podle toho sestavila produkt.
V celé strategii vSak nebylo vyuzito vefejného minéni a strana spiSe prezentovala vlastni
postoje s ohledem na to, jak je pfijimaji jednotlivé skupiny politického trhu, ktery si strana
piredem rozdé¢lila na jednotlivé segmenty. Nevyuzila potencialu najaté agentury a ziskanych
dat. Jadro strany odmitalo takovyto postup a CSSD trvalo, neZ pfijala viechny metody
politick¢ého marketingu. Celd kampan ale pfedvolebnimu boji dominovala, nové strany VV
a TOP 09 ji vSak ptedcily, kdyz s mensimi ndklady a modernimi ndstroji dosahly lepSiho

pomeéru naklady/ziskané hlasy.

98V}'lsledky voleb 2010 — CSUCR [ONLINE]. 2010 [cit. 2011-01-30]. Dostupné z WWW:
http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ.
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ZAVER

Pfi porovnani marketingu vybranych politickych stran CSSD a VV ve volbach 2010 je
vidét velky rozdil ve stylech a pojeti obou kampani. CSSD je piikladem strany, ve které
vyvoj marketingu ustrnul ve formé z roku 2006. Naopak VV vyuzily inteligentni a moderni
kampang, kterd s nepomérné niz§imi néklady dosahla ve volbach do Poslanecké snémovny
na jafe 2010 piekvapivého vysledku. Této nové parlamentni strané se podatilo ziskat 11 %
hlasi, coZ je zhruba polovina hlast, které obdrzela CSSD.

V nasledujicim schématu (tabulka €. 4, str. 54) je piehledné vidét, kolik stala kampan kazdé
ze stran a jakym zplsobem probihala ptedvolebni kampan a strategie stran. Bylo vyuzito
Lees-Marschment modelu politickych stran. Obé strany v pifipravné fazi postupovaly
odlinym zptsobem. CSSD vice vyuzivala agentur vefejného minéni a dotaznikovych
prazkumi, VV vyuzily modernich komunikacnich technik, jejichz ptikladem byla stranicka
referenda o jednotlivych politickych otazkdch. Diky registrovanym pfizniveim
(podporovatelim) strany se tak s velice nizkymi naklady podatilo ziskat obraz, na co volici
reaguji pozitivn¢, na co negativné. Podle toho strana utvafela svoji piedvolebni kampan
a program. Naopak CSSD na zakladné segmentace u nerozhodnutych skupin voli¢i zvolila
strategii prezentace vlastnich nazorti a postojii a dale tyto postoje distribuovala riznymi
komunika¢nimi kandly s riznou formou sdéleni k jednotlivym segmentiim nerozhodnutych
volict.

Z poslednich voleb si CSSD odnasi ponauc¢eni do dalsich: Na poslednim sjezdu
strany bylo usneseno, ze ptisti kampané nebudou tak ndkladné a nebudou zaméteny jen na
negativni reklamu, bilboardova reklama nebude prioritou. Podle mého ndzoru musi strana
sebekriticky vyhodnotit, pro¢ v uplynulych volbach neuspéla a aplikovat marketingové
metody a postupy, které vyuzily VV a TOP 09. Strana se musi zaméfit na interaktivni
média, socidlni sit€¢ a vice zapojit potencidlni voli¢e. Volic¢i totiz v poslednich volbach
prezentovala jen zékladni hesla, ale detaily uz ne. Detailni komunikace probihala spise
v televiznich diskuzich, ale ty zase nesleduje mladsi spektrum volic. V tabulce ¢. 4 je

uveden piehled zakladnich odliSnosti v marketingu obou stran.
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Tab. &. 4: Srovnani predvolebnich kampani CSSD a VV v roce 2010

Ukazatel CSSD \'A"
Prodejné orientovana strana. | Trzné orientovana strana
Naklady v roce 2010 405,5 32,8
Naklad na 1 %bhlasi 18,4 milionu K¢ 3 miliony K¢
Pocet ziskanych hlasu 22% 10,9%
Fazovani kampani
1. Prizkum trhu Focus group vyzkumy, Strana nejdiive provadéla prizkum

segmentace predvolebniho
trhu, segmentovani
nerozhodnutych volict =
zjisténi u kterych skupin
maji nazory strany Sanci

v ptedvolebni kampani.

trhu formou stranickych referend,
stranickych besed s potencialnimi
volic¢i v jednotlivych regionech =
zjistovani potieb voli¢t.

2. Prizpisobeni produktu

Vyuziti informaci

z pruzkumd, stanoveni lidra,
nabidka socialni jistot,
prosperity, zameéstnanosti:

Vyuziti informaci ze stranickych
referend - zacileni na to co cht¢ji
volici slySet, nabidka vymény
politiki, boj s korupci, socialni
a ekonomicka prosperita, znama
postava lidra.

3. Priprava produktu

Testovani odezvy na
kampan v ptedvolebnich
prizkumech, rychla reakce
na negativni odezvy,
sledovani preferenci

a prubézné prizplisobeni
strategie.

Testovani predvolebniho programu
u stranickych podporovatelt,
sledovani vyvoje na politické scéné
a u voli¢l, pribézné prizptisobeni
programu aktualnim tématim.

4. Faze implementace

Strana nebyla zcela
jednotna, regionalni
sdruzeni pln€ nepodporovala
strategii strany.

Strana jednotna s novymi tvafemi,
velka podpora v regionech, silna
regionalni sdruZeni, strana.

5. Komunikace

Meetingy, roadshow, ti§téna
a venkovni reklama,
negativni marketing,
webové bannery, webové
prezentace.

Socialni sité, moderni média, tisténa
reklama, meetingy, venkovni reklama,
internetova reklama, prezentace,
vyuziti registrovanych piizniveil
strany.

*ZdrojVlastni schéma

Kdyz se podivame na parametry kampané strany VV, zjistime, jak promyslené
dostavaly sviij program do povédomi obc¢anti, potencidlnich volic¢l. Jejich ¢asopis Véci
vefejné totiz neni jen sdélenim programu strany, ale sdéluje volicim nazory jejich
predstavitelti. Voli¢i tak nebyli odtrZeni od ¢lenl strany. Marketingova strategie VV byla
moderni, kampan se prubézné upravovala podle vysledki stranickych referend, kterd na

webu strany vypliovali stranicti ptiznivei. To byl jeden z hlavnich uspéSnych krokt —
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pruzna reakce na to, co chce voli¢ slySet, udrzovani povédomi o stran¢ mezi volici,
neodtrzeni ¢lent strany od volici.

Vyuzito bylo ¢lenéni podle Lees-Marschment modelu. Nazorné je vidét i jaka byla
efektivita kampané v roce 2010. Je zfejmé, jak mély VV inteligentni a vysoce promyslenou
strategii, pifi niz 1 s n€kolikanasobné niz§im rozpoctem dokazaly vyprodukovat velmi
vysoky volebni vysledek. Naklad na 1 % hlast voli¢i byl n€kolikandsobné nizs$i nez
u CSSD.

Pii uréeni do jakého segmentu trhu jsem analyzoval podle nésledujiciho schématu
k jaké marketingové orientaci patfi marketing vybranych porovndvanych stran. Dle
jednotlivych fazi ptipravy kampané a metod, které strany pouZzivaly v pfedvolebni kampani,
jsem doplnil jednotlivé parametry do schématu. Kdyz porovndm obecné schéma, které
nalezneme v publikaci Politicky marketing a Ceské politické strany od Anny Matusove,
vidime, jak porovnavané strany zapadaji do obecného schématu. K nému jsem doplnil
1 bliz8i informace z ptedvolebnich kampani.

Tab. &. 5: Uréeni orientace marketingu stran CSSD a VV

ORIENTACE NA METODY STRATEKEGICKE CILE
KOMUNIKACE PROSTREDKY KOMUNIKACE
Produke — malé \Ye}aoyve prezentace, J ednosmerna
tiSténa reklama komunikace, e
, MR , Volici.
strany v omezeném presvédcovaci
mnoZzstvi. techniky.
Média, medialni Prizkum trhu, e .
. N ., Voli¢i = hlavné
Prodej - CSSD kampang¢, negativni segmentace trhu, nerozhodnuté
kampan vici reklama/public seementy trhu
konkurentiim. relations. & Y '
Politicky marketing, . o AV .

1 . Priizkum trhu, pfiprava | Voli¢i, ¢lenové strany,
socialni sit¢, meetingy e , v »
nejen ve velkych politické nabldky, ptiznivei, sponzofi,

Trh - VV méstech. stramicks proces ,,umistovani®, masova média, tvirci
< C Y segmentace trhu, direct | vefejného minéni =
Casopis. Elektronicka . . . e 1
média. venkovni mail, public relations, heslo o politickych
i reklama. ,,dinosaurech®.

reklama.

*Zdroj:Vlastni uprava schématu tab. ¢. 2

Kdyz analyzujeme schémata v tabulkach ¢. 4 a 5, zjistime, co nejvice zabird na
volice. Odhaduji, ze v budouci ptredvolebni kampani se Ceské politické strany budou ubirat
spiSe smérem orientovanym na trh, ktery pii nizSich nakladech piinasi vyssi Gspésnost ve
volbach, ptinasi vétsi zapojeni volict do kampané a spoluutvareni vetejného minéni. Strany
proto budou ve vySs$i mife zapojovat do kampané socidlni sité, interaktivni média a své
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pfiznivce. Trzni model je vhodny pro velké strany, aby si udrzely trvalou voli¢skou ptizen.
Marketing reaguje na poptavku voli¢li. Moderni zahrani¢ni strany jiz vyuZzivaji tohoto
by trzni model vyhovoval Iépe nez v poslednich dvojich volbach aplikovany prodejni
model, ktery je pro velké strany méné efektivni.

Podle mého nazoru tedy pfiiSti volebni kampané budou odlisné. Velké strany se
budou snazit poucit z chyb piedchozich kampani a budou vice hledét na investované

prostfedky. Myslim, Ze i marketing CSSD se piikloni k trznimu modelu, ktery by byl pro

vvvvvv

U Véci verejnych bude dulezit¢ do pfistich voleb nadale reagovat na poptavku
voli¢l, coz se ji momentalné nedafi, nebot’ podle preferenci by tak vyrazného uspéchu jako

v poslednich volbach do Poslanecké snémovny nedosahla.
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SEZNAM ZKRATEK

CSSD — Ceska strana socialné demokraticka

VV — Véci vetejné

ODS — Obcanska demokraticka strana

KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy

TOP 09 — politicka strana sdruzujici starosty a nezavislé

KDUCSL — Kiest'anska demokraticka unie — Ceskoslovenska lidova
TOP — trzné orientovana strana

POP — prodejné orientovand strana

VOP — vyrobkové orientovand strana

USA — Spojené staty americké
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