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Uvod

V angloamerickém politickém prostfedi se jiZ nékolik
desitek let diskutuje marketingovy fenomén pojeti
politickych stran jakozto znacCek. Jev, ktery je v komercni
sféfe bézny uz stovky let. Lidé mohou nakupovat znackove
zbozi, navStévovat znaCkové destinace a vyuzivat
znackovych sluzeb. Obdobné i v oblasti politiky se mohou
chovat jako konzumenti hledajici nejen pro né
nejpfihodnéjsi produkt, ale taktéz nejpfijatelnéjSiho
poskytovatele daného produktu.

PfiCiny aplikace principu Fizeni strany jako znacky
Ize hledat v daleké minulosti. Konkrétné v obdobi 50. let
minulého stoleti, které predstavovaly zemétfeseni v
doposud stabilnim volebnim chovani obc&anu. Politické
strany, stale silné ideologicky vyhranéné, pfichazely
v disledku hlubokych spoleCenskych zmén o své loajalni a
pevné ukotvené voliCe. Politické subjekty byly nuceny
pristoupit k internim zménam (odliSna vnitini struktura,
upozadéni ideologie) i k jinému modelu komunikace
s elektoratem (profesionalni konzultanti nahrazuji
dosavadni stranické pracovniky). Dusledky transformace
politickych stran z ideologickych masovych uskupeni pfes
strany catch-all az k modernim trzné orientovanym
subjektim byly pozoruhodné. Voli¢i nahle stoji pred
moznosti vybéru celé fady stran, které se velmi podobaji.
S vyjimkou stran, které se profiluji na vymezeném souboru
témat (enviromentalismus, ekonomicky liberalismus) Cci
stran extrémistickych, se strany umistuji kolem politického
sttedu. Zde se totiz nachazi nejvétsi procento
potencionalnich voli€d. Nabizené produkty, zpUsoby
osloveni, konsenzualni pfistup — vétSina téchto stran

odpovida danému popisu. Jak ale v takovém prostiedi



mohou oslovit volice? A na zakladé ceho voli¢ vybira?
V oblasti obchodu se producenti potykali s konkurenci
nabizejici podobné produkty uz nékolik staleti a jejich
praktiky dodaly politickym stranam prostredky, jak se
v obdobném klimatu zachovat. Elektorat bez silné stranické
identifikace a loajality zacal byt stranami vniman optikou
vztahu producent - zakaznik. Pro mnohé nevyhnutelny
nasledek spoleCenskych zmén, pro jiné varovny signal.
Politické strany jako znacky? Stranicky program jako
produkt? Volici jako prosti konzumenti? Vyvstava cela fada
vazny otazek, kterymi se politologové v souvislosti

s budovanim a fizenim znacek v politice zabyvaji.

Vesmés Ize oblast fizeni znacek, tedy branding,
rozdélit do dvou koncepci. Jedna je zaméfena na pozice
stran a jejich marketérl, jejichz ukolem je navozeni
pozitivnich asociaci a vztahl konzumentu (voli€l) se
stranou skrze budovani znacky. Druha naopak nahlizi na
branding optikou samotnych voli€¢l a snazi se skrze tradi¢ni
politologické teorie volebniho chovani, valencniho
hlasovani, stranické identifikace i vykladu z psychologie a
ekonomie osvétlit zpasoby, jakymi lidé strany vnimaiji skrze
branding.  Tato prace se vydava cestou posledné
zminované koncepce a na zakladé vlastniho vyzkumu
ovéfuje predpoklady tykajici se znalosti atributd znacky
Ceské strany socialn& demokratické v zavislosti na
volebnim chovani i mife zajmu o politiku mladych voli€a.
Tyto atributy byly vybrany na zakladé dikladného studia
brandingovych tezi i doposud publikovanych vyzkumua a
jsou jimi nasleduijici prvky: barva, logo, nazev, predstavitel,
slogan. Data byla ziskana pomoci dotaznikového Setfeni.
To se orientovalo na vékovou skupinu respondentu
v rozmezi 18-29 let véku a rovnéz studenty vysokych skol.

Diivodem jsou velmi nizké podily voli CSSD pravé tohoto



vékoveého slozeni a vzdélanostni kategorie, coz potvrzuji i
pravidelné prazkumy pfednich &eskych sociologickych
agentur. V Ceském akademickém prostiedi chybi studie,
které by se zaméfily na téma politického brandingu. | z toho
divodu mohou byt vysledky vlastniho prizkumu
prezentované v této praci zajimavym prispévkem v ramci

studia vnimani stran jako znacek.

Potfeba aplikace marketingovych principd do
politické sféry vzeSla jako dUsledek zvratd ve volebnim
rozhodovani jedinci. Branding byl zvolen jako jeden
z vicero nastroju, ktery ma na obdobné zmény reagovat.
Podle zahrani¢nich autoru je branding novou moznosti pro
politické strany jak nahradit oslabovani stranické
identifikace a tim i odliv stabilniho elektoratu. A to je jeden
ze zakladnich principl, ze kterych vychazi tato prace.
Snazim se nalézt odpovéd na otazky, zdali se razné typy
volebniho chovani odrazi na mife rozeznani atributd
znacky CSSD. Pokud bychom zkoumali znalost napfi¢
vybranou vékovou skupinou bez toho, aniz bychom
odliSovali to, zdali se jedna o voli¢e socialni demokracie -
&lovéka absentujiciho u voleb - jedince, ktery se viiéi CSSD
ostfe vymezuje - dostaneme pouze obecna data. Ta
neukazi mozné vztahy mezi postojem ke strané a znalosti.
Aby strana dokazala efektivné pracovat s pozitivnimi vlivy
budovani znacky, méla by s kazdou skupinou elektoratu
komunikovat docela jinym zpusobem. Vyzkumna otazka
tedy zni: ,Do jaké miry souvisi znalost znacky s mirou
zajmu o politiku, vyhranénosti politickych postoju a
volebnim chovanim?“ Na zakladé vytyCené vyzkumné

otazky byly zformulovany nasledujici hypotézy:

»,Mira zajmu o politiku ma u voli¢d vliv na uspésnost
rozpoznani atributti znac¢ky. U studentt vysokych $kol ve

véku 18-29 let, ktefi se vyznacluji nadprdmérnym zajmem o



politiku, Ize pozorovat vyS8si miru uspésného rozpoznani
atributG znaéky CSSD, neZli u pfislusniki stejné skupiny

S nizkym zajmem o politické déni.”

,Politicka vyhranénost i typ volebniho chovani ma u
volict vliv na rozpoznani atributtd znacky. Studenti
vysokych Skol ve véku 18 — 29 let, co maji ideologicky
vyhranéné postoje ve vztahu k CSSD, jak pozitivné tak
negativné, rozpoznavaji znacku lépe neZz ti, co maji méné
vyhranéné postoje. Obdobné taci, ktefi se zucastnili
poslednich snémovnich voleb, rozpoznavaji znacku lépe

neZz ti, ktefi k volbam nepfisli.*

Pro¢ byla za ustfedni bod celého badani zvolena
CSSD? Branding je nejvice vhodny pro takovou stranu,
kterd se blizi trzni orientaci. Strana se snazi ziskat co
nejvice stfedovych voli¢u, zaroven vSak musi dbat na svou
ideologii aspon do té miry, aby neztratila své stavajici
voliCe. Ve své bakalarské praci se mi podafilo prokazat, ze
ze vSech subjektt tehdejSiho stranického systému to byla
socialni demokracie, ktera se ve velkém méfitku pfiblizila
trzni orientaci. Touto diplomovou praci tak pokracuiji
v profilovani se v oblasti politického marketingu a do
znacné miry také navazuji na predchozi pripadovou studii.
Presto dotaznikové Setfeni predkladané prace nebylo
primarné zameéfeno na testovani znalosti prvka znacky
pouze CSSD, ale i ostatnich &eskych politickych stran.
Zarazeni otazek na vicero subjektl tak navodilo dojem, ze
se jedna o projekt, kde vyzkum nema pouze jeden predmét
zkoumani. Pokud bych zcela zfejmé& prezentovala
dotazniky respondentim s o€ividnym zaméfrenim na jediny
stranicky subjekt, ztracim moznost nahlédnuti do celého
kontextu. CSSD nepUsobi ve stranickém vzduchoprazdnu
a na politickém trhu soupefi o hlasy voli€l s konkurenci. Je

proto podstatné védét, jak si ve vztahu k nim vede. Tento



pristup vice akcentujici komplexnost ma ovSem nevyhodu
v tom, Ze vyzkum nemdze jit pfili§ do hloubky. Z kapacitnich
ddvodlu tak dotaznikové Setfeni neobsahovalo otazky
tykajici se vnimané osobnosti znaCky a asociaci s ni.
Nicméné pro cil této prace byla struktura dotazniku
dostacujici.

Zatimco u koncepce budovani znacky z pozice
marketéru témeér zadné odborné prace neexistuji a jedna se
tak spiSe o koncept zaloZeny Cisté na praxi a know how
jednotlivych stran, ta orientovana na voliCe — konzumenta
se preci jen u akademické obce tési vétsi oblibé. | pfesto je
tato védni disciplina stale jesté na poCatku a mnoho praci
zabyvajici se uvedenou problematikou nebylo dosud
publikovano. V pfipadé Ceské politologie je situace o
mnoho komplikovangjsi. Politickym marketingem se zde
odbornici zacali hloubéji zabyvat teprve pred nékolika lety
a doposud se vétSina profilovala spiSe v oblasti analyz
kampani (napf. velky prostor je vénovan negativnim
kampanim v publikacich Evy Lebedové), politické
komunikace ¢&i trzni orientace stran (knihy Anny
Matuskové). Branding je pfedmétem vyzkumu prozatim
pouze u specialistd v marketingu a obchodu (za zminku
stoji knihy o brand managmentu Marie Pfibové). To je
ostatné také davodem, proC teoreticka Cast predkladané
diplomové prace vychazi z védeckych zdroji zahrani¢ni
provenience, zvlasté pak z angloamerické literatury. | ta ale
trpi mnoha nedostatky. Ku-pfikladu vétSina autord
odbornych ¢lanku a publikaci pfejima pro své analyzy a
vyzkumy teorie z komeréniho marketingu a brandingu od
stejnych tvarcu, konkrétné Jennifer Aaker. Jelikoz tyto teze
a modely nejsou vzdy kompatibilni s prostfedim politiky,
modifikuji je. Zde poté plati co autor, to vzdy jina modifikace

uzplsobena konkrétnim podminkam politického a



stranického systému urcité zemé. Doposud tak neexistuje
komplexngjSi dilo, které by dokazalo shrnout dosavadni
poznatky do ucelené podoby. Proto ocenuji pokus o
systematicky prehled nazorl pfednich znalct na politicky
branding v pfipadové studii australské autorky Downer
Lorann!, prestoZze takovyto vycet teorii a vyzkumua neni
nikterak dlouhy. Dale bych rada zminila vyzkumné prace
prukopnika politického brandingu ve Velké Britanii Garetha
Smitha, jenz na pfikladu pferodu the Labour Party v New
Labour zfetelné popsal veSkeré aspekty uspésného re-
brandingu u politickych stran. Naopak v mé praci Casto
citovana Catherine Needham poskytla ve svych ¢lancich
vychozi teoreticky koncept pro politicky branding,
respektive srovnani konceptd komeréniho a politického
budovani znacky. P¥i tvorbé dotaznikd mi v oblasti znacky
politickych lidra byla nejvice napomocna studie némeckého
politologa Helmuta Schneidera Brands in Politics, ktery se
zaméfil na lidry pfednich némeckych politickych stran.
Vedle zjistovani miry znamosti napfi¢ voli€i se u kandidatu
soustfedil i na jejich povahové vlastnosti. Pravé vybér
téchto vlastnosti byl v ramci mého dotaznikového Setfeni

akcentovan.

Z uvedenych ddvodu ma prace po metodologické
strance vychazi z dosavadnich publikovanych konceptu jen
caste€né. Primarnim zdrojem jsou ziskané materidly
z archivii CSSD a zejména data z vlastniho prazkumu. Pro
mozné ovéreni pravdivosti hypotéz jsem vytvorila vlastni
indexy. Jedna se o index miry rozpoznani atributl znacky
a index zajmu o politiku. Pfesny popis jejich zformovani je

uveden v analytické ¢asti.

! Pfipadova studie se zabyva politickym brandingem v Australii. Na
uvod prace autorka zmifiuje dosavadni poznatky kolegd z Velké
Britanie ¢i Spojenych statu.
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Prace je rozClenéna do dvou casti, kdy prvni
predstavuje teoreticky podklad pro nasledujici praktickou
¢ast. V uvodni kapitole nazvané Od stranicky vedenych
kampani k profesionalni politické komunikaci popisuji cely
proces transformace stran v&etné pfriCin, které mu
pfedchazely. Na stru¢né predstaveni politického,
stranického i spoleCenského milieu, v ramci néhoz doslo
k modernizaci politické komunikace, navazuje kapitola
Branding — novy milnik v politickém marketingu? Ta se
zaméfuje na marketingové nastroje fizeni znacek
pouzivané v komercni sféfe. Obsahuje rovnéz odlisSné
postoje pfednich politickych védcld na pFenaseni
brandingovych metod na fungovani politickych stran, tedy
mozna negativa i pozitiva. V kapitole Budovani a rizeni
prvk( znaéky CSSD a konkurent(i na trhu detailné popisuii
atributy znaéky CSSD, které jsou predmétem

dotaznikového Setreni.

Na u0vod analytické casti jsem zaradila popis
nezavislych a zavislych proménnych, vcCetné podrobné
deskripce tvorby vlastich méficich nastroju (indexu). Ve
stejném oddile jsou vytyCeny hypotézy, nasledované
profilem respondenti dotaznikového Setfeni. V kapitole
Rozpoznéni jednotlivych atributii znacky CSSD prezentuji
dil¢i vysledky Setfeni za kazdy atribut znacky zvlast a ve
vztahu k nezavislym proménnym (druh volebniho chovani
a politicka vyhranénost). Praktickou ¢ast uzavira kapitola
orientovana na celkové testovani hypotéz. Vysledky jsou

prezentovany v samotném zaveéru diplomoveé prace.
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TEORETICKA CAST

1.0d stranicky vedenych kampani
k profesionalni politické komunikaci

Vznik a rozvoj demokratickych systému tak, jak je
zname dnes, je neodmyslitelné spjat s podobou a
fungovanim politickych stran. Tyto organizace lidi se
shodnymi politickymi nazory vzdy usilovaly o zisk politické
moci, ktera by jim umoznila prosadit jejich zaméry (Fiala,
Strmiska 2009: 23). PrestoZe po cela desetileti zUstavaly
dané cile politickych stran stalé, proménoval se zpUsob,
jakym o potfebny volebni uspéch usilovaly. Podoba
predvolebnich kampani a postupu  oslovovani
potencionalnich voli€l je zavisla na charakteru volebniho
chovani spolecnosti, vnitfniho uspofadani stran a také
podobé medialniho prostfedi. Transformace vySe
zminénych oblasti (socialnich i politickych) se odrazely do

riznych podob politické komunikace.

Pocatky stran, které svou organizaci i Cinnosti
pfipominaly ty dnesSni, lze spojit az se vzrlstajicim
vyznamem parlamentt a masovym rozSifovanim volebniho
prava (Klima 1998). V prvni poloviné 19. stoleti nalézame
sice jisté poCatecni stadium stran, aristokratické Ci obecnéji
politické kluby, ty ale v parlamentnich strukturach
zastupovaly pouze majetkové privilegované skupiny Ci
aristokratické elity. S ohledem na fakt, ze volebni soutéz
byla omezovana volebnimi cenzy, nebyly kampané tzv.
elitnich stran (cadre parties) zasadni pro jejich dobry
volebni vysledek (Bradova 2005: 40). Jelikoz se jednalo o
strany vzniklé ze shora, tedy v parlamentu, byla centralni
stranicka kancelar vedena profesionaly z fad poslancu. Byli

to oni, kdo zajistovali financni prostfedky a udrzovali
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soudruznost parlamentni skupiny s jednotlivymi mistnimi
kluby (v této dobé se ale stale nevyznacCovaly pevnym
organizaCnim spojenim mezi danymi geografickymi
lokalitami). Vznik celostatné organizovanych stran byl
podminén dalekosahlymi zménami ve volebnich
pravidlech, zvlasté pak s rozSifenim volebniho prava a
zapojenim nizSich socialnich vrstev. Elitni strany se na tyto
procesy sice adaptovaly, ale hlavnim aktérem se staly
externé vznikajici strany. S nimi nastoupilo obdobi

premodernich tedy stranicky orientovanych kampani.

Podminky, ze kterych masové strany vzesly,
predurCovaly jejich rigidni centralizovanost,
disciplinovanost a co je dulezité — ideologi¢nost. Praveé silny
dlraz na ideologii byl rovnéz ustfednim bodem politické
komunikace. Zejména tzv. strany socialni integrace
(pfedevsim katolické a socialistické strany) se vyznacovaly
bezprostfednim tfidnim a ideologickym napojenim na svuj
elektorat. Volebni kampané& byly postaveny na
programovych a ideologickych profilech. Propagace
probihala pfimou formou, stranické kadry a aktivisté
individualné vedli s voli¢i rozhovory, rovnéz distribuovali
letaky a brozury a v této dobé také velmi dullezité stranické
noviny, které jim zaru€ovaly de facto monopol na politické
informace pro své voli¢e. Vliv médii tak byl marginalni.
Posilovani stranické podpory a mobilizacni funkce
kampané byly  realizovany téz  organizovanim
spoleCenskych akci a tvorbou integracniho stranického
systému prostifednictvim vyuzivanych grafickych symbolu
(Jablonski 2006: 15). Neni pfehnané tvrdit, Ze politicka
strana, ktera svého voliCe integrovala do spolecnosti, jej
rovnéz provazela ,od kolébky az po hrob.“ V tomto obdobi
pevnych $tépicich struktur byla politicka komunikace

vystavena na malém poctu zasadnich otazek. Spoléhala se
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na velkolepa mobilizaéni témata, ktera pfijemcim
umoznovala integraci politickych zprav do jejich vlastnich
hodnotovych systému a dosavadnich znalosti (Adolphsen
2009: 11). Predni teoretici politické komunikace tohoto
obdobi v Cele se sociologem Paulem Lazarsfeldem
povaZzovali za ustfedni smysl kampani nikoliv
pfesvédCovani, ale wutvrzeni, ponévadZ socialné
neukotvenych a nerozhodnutych voli€i bylo poskrovnu.
Lazarsfeld dokonce povazZoval pfedstavu voli€e, jenz neni
obtéZkan ideologickym bfemenem a nezaujaté pfistupuje
k pragmatickému hodnoceni stran, za lichou. (Bradova
2005: 28). Pro propagatory teorie behavioralismu tak byl
pro volebni rozhodovani podstatny socialni statut voliCe a

jeho stranicka loajalita.

Americky politolog John Coleman povazoval za
kliCovou otazku politiky stran jejich schopnost mobilizovat a
integrovat masovou verejnost do demokratického procesu.
V tomto ohledu bylo vzdy dulezitym méfitkem napojeni
vefejnosti na politické strany, s ¢imz souvisi znamy a hojné
uzivany koncept stranické identifikace, se kterym v roce
1960 pfichazi Argus Campbell a ktery tak navazuje na
prfedchozi behavioralistickou koncepci. Zatimco mira
stranické identifikace v dobé stranickych kampani byla
vysoka, od konce 60. let dochazi k jejimu vyraznému
poklesu. Pozorovatelé ve Spojenych statech americkych
byli timto trendem zaskoceni a pfisuzovali jej vyjimeCnym
udalostem, kterymi americka spole€nost prochazela (valka
ve Vietnamu, spory ohledné obcanskych prav, méstské
protesty) (Dalton, McAllister, Wattenberg: 1). Jak si ale
vysvétlit fakt, Ze pokles stranictvi a identifikace se stranami
zasahl i ostatni vyspélé demokracie, zvlasté pak Velkou
Britanii? Zatimco v roce 1964 vyjadfilo silnou identifikaci

s libovolnou politickou stranou 42% Britli, v roce 1997 jich
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bylo uz pouhych 17%! Nanestésti pro politické strany se
nejednalo o jedinou zasadni zménu v chovani voli¢u, na

kterou byly nuceny reagovat (Lees — Marshment 2001).

1.1. Zmény v chovani elektoratu

Trend odcizeni doposud stabilniho elektoratu od
politickych stran byl zpusoben kombinaci individualnich
stejné jako systémovych faktorli, které transformovaly
stavajici vyspélé pramyslové demokracie (Dalton,
McAllister, Wattenberg: 3). Probéhla postupna tranzice od
kolektivni ideologické politiky povalecného obdobi smérem
k nové politické kultufe, jez se dala oznacit za vice
pragmatickou a volatilni (Blumler, Kavanagh 1999: 211-
213). Ob&ané nadale nenasledovali dlouhodobé a pevné
stranické loajality, ale smérovali svou pozornost k vice
specifickym otazkam, kdy vétSina z nich nenasla své
opodstatnéni ve stranickych programech (Adolphsen 2009:
10). Diky masovému rozSifeni vzdélani, zvlasté
vysokoskolského, staly politické strany tvafi v tvar vice
vzdélanému elektoratu s vy$Si mirou politickych schopnosti
a znalosti. Vy$Si urovné vzdélani Cinily voli€e vice kriticky
smysSlejici a méné svazané s danou politickou stranou.
(Lees — Marshment 2001: 18) Co je taktéz podstatné je fakt,
Ze politické znalosti a informace neziskavali jako generace
pred nimi skrze stranické tiskoviny. Se 60. léty je spojen
technologicky a medialni rozmach a nastup plosSné
pusobicich masmédii, konkrétné televize. Rust masovych
meédii a jejich sméfovani do centra politického procesu
vedlo k vytvofeni médii vytvarené verejné sféry (Blumler,
Kavanagh 1999: 211). Spole¢né s proliferaci zajmovych
skupin masova média nahrazovala politické strany jako
zdroje politickych informaci a snizovala u nich jejich

stranicky zabarveny obsah.
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V ramci socialni struktury narostla ekonomicka a
geografickd mobilita, majici za nasledek méné
kontrolovanou socialni organizaci a interakci. Nicholas J.
O'Shaughnessy argumentuje, Ze ,k narustu politického
marketingu dochazi tehdy, kdy geograficky a socialné
mobilni spolec¢nosti vytvori hodnotové vakuum s otevienym
politickym prostorem a slabymi loajalitami.” (Lees -
Marshment 2001: 18). Podle jednoho z nejvyznamnéjSich
némeckych sociologli Ulricha Becka, ktery reflektoval
Siroké socialni zmény napfi¢ spole¢nostmi vyspélych
demokracii, zapocCala v dané periodé transformace z prosté
prvni modernity k reflexivni druhé modernité. Zatimco prvné
zminovana byla zalozena na spole¢nosti narodniho statu a
dané kolektivni identité jako tfida, rodina Ci etnicita, druha
modernita se vyznacCuje individualizaci, globalizaci a
nejistotou. (Stanyer 2007: 6) Byla to pravé nejistota, ktera
donutila politické strany zménit nejen jejich vnitfni
organizacni strukturu, ale v zavislosti na to taktéz charakter
politické komunikace. Druha modernita znamenala nastup
éry profesionalniho politického marketingu a s nim

spojeneho Fizeni stran jakozto znacek.

1.2. Od catch-all strany ke strané trzné

orientované

Pokud voli¢ jiz nadale neshledaval socialni a
ideologické ukotveni jako hlavni divod své volby, stala se
pro politické strany zména interni struktury i celkového
chovani nevyhnutelna. Jiz v 50. letech znamy némecky
politolog Otto Kirchheimer pozoroval, ze voli€i v zapadnim
Némecku jsou ¢im dal flexibilngjSi ve svych volebnich
preferencich a preferuji umirnéné a vyraznéji ideologicky
nevyhranéné strany, které sam nazval ,catch-all parties®.
Pokud se tedy nejvétSi mnozstvi elektoratu nachazelo
v politickém stfedu, bylo pro politické strany nejvyhodné;si
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zaméfit techniky politické komunikace pravé k nim. Dle
Kirchheimera: ,,se masova integracni strana, jeZ nalezi do
obdobi intenzivnich tridnich prehrad a vyostfenych
Svétonazorovych struktur transformuje v univerzalni lidovou
stranu. Vzdava se pokust o intelektualni a moralni
ohraniCeni mas, pricemz se vice pfiklani smerem k volebni
scéné ve snaze zaménit pusobnost do hloubky za Sir§i
publikum a vice bezprostfedni volebni uspéch.” (Klima
1998: 47) Potencionalni volici jiz nejsou loveni v doposud
jasné vyhranéném prostoru a dosavadni presvédcovaci
techniky tak nemohou obstat. Stejné neodvratna byla
transformace vnitfnich struktur stran. Ty pfistoupily
k redukci ideologické zatéze, posilovani pozic vedoucich
skupin, oslabovani role individualnich ¢lend a zajisténi
pristupu k fadé zajmovych skupin z financnich i volebnich
divodu (Krouwel 2003: 26-27). Pfi konstruovani konceptu
vSezahrnujici strany autor Castecné vychazel z teorie
vefejného vybéru, jenz pojimala stranu jako politicky podnik
soutézici s ostatnimi politickymi subjekty o politickou moc
na politickém trhu. Aby si strany zajistily volebni vitézstvi,
musely ,vstoupit do poveédomi milionu volict jako
povédomy objekt plnici v politice roli analogickou té, kterou
zastavaji hlavni znacky v marketingu — vSeobecné
poZadované a vysoce standardizované vyrobky masové
spotfeby.” (Kirchheimer 1966: 192)

Jesté o par let dfive Robert Michels popsal interni
dynamiku stran obdobnym zplsobem - tendence
k centralizaci moci, oligarchie, pokles vnitini demokracie.
Svou analyzou pfi€in téchto procest predurcil vzestup
politického marketingu, kdyz mezi dlvody oligarchickych
tendenci stran uvedl i potfebu profesionalnich organizator(
a zejména lidru ziskavajicich nové voli¢e (Michels 1966:

218-219). Angelo Panebianco zaSel jesté dale, kdyz
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pfirovnal moderni  politické strany k volebnim
profesionalnim organizacim: ,u nového typu strany hraji
mnohem vyznamnéjS$i roli profesionalové, jelikoz stranické

gravitacni pole se presunulo od ¢lenti smérem k volicim.
(Lees-Marshment 2001:24)

Pfece vS8ak pfi pohledu na fungovani politickych
stran napfi¢ staty Evropy, véetn& Ceské republiky nelze
tvrdit, Ze by tyto politické subjekty fungovaly v ideologickém
vzduchoprazdnu a zcela rezignovaly na ideologické kofeny.
Nenaplnily se tak predikce Kirchheimera o tom, Ze catch all
strana se stane univerzalnim a prevladajicim stranickym
modelem. Jak ale tedy definovat stav, kdy se strany snazi
oslabit vliv ideologii, ale zaroven nechtéji pfijit o stavajici
tradiCni volice? Britsky politolog Graham Smith pojima
Siroce zalozené strany jako subjekty, které vychazi ze
svych tradiCnich voliCskych zakladen a snazi se je rozsifit
o dalSi skupiny. , Tyto moderni volebni strany jsou stale vice
zavislé na novych metodach, jez maji pfilakat mnoho
dalSich, ale zaroven nejistych voli¢a.” (Klima 1998: 53).

Tendence politickych stran zastavat centristické pozice
a zajistit si tak nejvétsi Sance na politickém trhu, kde se
voli€i  chovaji racionalné a ekonomicky, popsal
z marketingového uhlu pohledu v roce 1957 Anthony
Downs. Tento trh, na kterém spolu o zakaznika/voli¢e
soutézi cela fada subjektd, které jsou si velmi podobné
(zejména co se programové nabidky tyCe) vyzaduje, aby
strany prejimaly nové strategie v politické komunikaci,
vCetné budovani a rozvoje znacky. Downs tak zapojil do
svych koncepci logiku i jazyk ekonomické a marketingové
sféry (Eghbalian, Hennenberg 2002: 67).

Jednim z nastupct modell catch-all €i univerzalnich
volebnich stran muaze byt koncept trzni orientace

specialistky na politicky marketing a komunikaci Jennifer
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Lees-Marshment. Ta v duchu komplexniho politického
marketingu zformulovala na zakladé empirického vyzkumu
dvou nejvétSich stran ve Velké Britanii (The Labour Party,
The Conservative Party) model, jenz nabizi celkovy ramec
pro studium chovani stran a uceleny pohled na politicky
marketing. Model je zalozen na tfech zakladnich typech
politickych stran: strana orientovana na produkt (POP),
prodejné orientovana strana (SOP) a trzné orientovana
strana (MOP). Pravé posledni zmifovana je svym
charakterem nejvice pfipravena na zavedeni
brandingovych postupl. Lees Marshment argumentuje tim,
Ze ,politické strany mohou prijmout jakoukoliv orientaci
vV jakykoliv ¢as v reakci na specifické volebni
promény....tyto orientace jsou totiz jen idealnim typem.*
(Downer 2013: 9). Trzné orientované strany tak nezavrhly
ideologii. Napfiklad britska The Labour party si i pfes
celkovy prerod v New Labour zachovala zakladni hodnoty
puvodni znacky (Downer 2013: 10). Dle Lees-Marshment
ukolem vsSech tfi typd stran neni pouze prodej svych
produktl na politickém trhu, ale i vytvofeni dlouhodobéjsiho
a oboustranné prospésného vztahu voli¢-politik/strana
(Scammell1999: 736). Kdyz se ale produkty vzajemné
podobaiji, co ndm pomuze tento vztah vybudovat? Reseni

muze skytat budovani a fizeni znacky.
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2. Branding — novy milnik v politickém
marketingu?

Dnesni spoleCnost ve vyspélych demokratickych
statech byla pohlcena fenoménem znacek. Clovek,
respektive konzument ve svém kazdodennim Zivoté narazi
na znacky vSeho druhu, jez ho maji pfesvédcit o vyhodnosti
jejich koupé. Ackoliv nejviditelnéji to Ize pozorovat
v komer¢ni sféfe, budovani a fizeni znacky se presunulo i
do prostfedi neziskovych organizaci, osobnosti €i do
propagace celych statl. Muzeme si zakoupit znackové
sportovni obleCeni, jit se najist do znackové restaurace,
studovat na prestizni a v podstaté znackové univerzité,
odjet na dovolenou do exotické a znackové zemé a také
zvolit si znackovou politickou stranu. Brand a branding se

stal soucasti politické sféry jednadvacatého stoleti.

2.1. Coje to znacka?
Znacka, anglicky ,brand“ pochazi ze staronorského

¢i germanského slova brandr, coz znamena palit (vypalit) a
odkazuje tak na zvyk znackovani zvifat nebo vypalovani
amfor s vinem, aby tak byl rozeznan jejich majitel (Healey
2009: 6). V dnesni dobé tento pojem nabyl celé fady
vyznamu, o ¢emz svédCi nepfeberné mnozstvi definic a
interpretaci. Americka marketingova agentura v roce 1960
definovala znacku jako: , jméno, termin, oznaceni, symbol,
Ci design nebo kombinace téchto pojmid slouZici
k identifikaci vyrobka a sluzeb jednoho Ci vice prodejct a
k jejich odliseni v konkurenci trhu.” (Keller 2007: 33) Rada
marketingovych expertli se ale domniva, ze definice AMA
jiz nadale ne zcela odpovida soucasné realité. Znacky jsou
totiz spojeny nejen s fyzickym zbozim, nehmotnymi
sluzbami, prodejnami, ale i lidmi, organizacemi, misty a
napady (idealy). Predstavuji rovnéz multidimenzionalni

konstrukt, ktery lze chapat jako soubor funkénich a
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emocnich hodnot a reprezentaci dynamického rozhrani
mezi €iny organizace a jejich interpretaci pro zakazniky. (de
Chernatony 2009: 11) Kupfikladu funkéni hodnoty The
Labour Party ve Spojeném kralovstvi v 90. letech byly
otevienost, modernita a redistribucni socialni politika. Po
emocionalni strance ale strana u voli€l vzbuzovala obavy
z navratu silného postaveni odborl, které v 70. letech
paralyzovaly labouristickou vladu. Pfi zménach atributu
znaCky strany pod vedenim Tonyho Blaira tak byly
analyzovany obé slozky s cilem ziskat voli¢e z fad stfedni
tfidy (deChernatory, White 2002: 4).

Zamérem tak zvaného brandingu je budovani
zakaznické loajality za maximalni marketingové efektivity.
Snazi se produktim nebo sluzbam dodat takovou hodnotu,
ktera u spotiebitele vytvofi emocionalni preferenci.
(Marland 2013: 4) Branding odliSuje podobné produkty
zdurazfiovanim odliSnosti, které jsou racionalni a hmotné
(spojené spiSe s vykonem daného produktu), ale i téch
nehmotnych a emoc¢nich (spojené s tim, co znacka
znamena). Fungujici branding musi sloucit obé& dimenze a
brat v potaz srdce i rozum (Downer 2013: 5). Pokud se
k nému pfistupuje efektivné, napomaha konzumentum ve
vytvareni si pozitivnich asociaci o znaCce i jejich
produktech. V tomto ohledu byva velmi Casto zminovan
experiment, tzv. slepé testovani chuti dvou napoju — Pepsi
a Coca Cola. Spotrebitelé, ktefi nevédéli, jaky napoj testuji,
uvedli jako chutnéjsi napoj Pepsi. Kdyz ale védéli, o ktery
napoj se jedna, oznacili za lepsi napoj znacky Coca Cola.
(Hirshon) Obdobny efekt Ize ale zaznamenat i v oblasti
politiky. V roce 2006 se ve Velké Britanii v ramci prazkumu
YouGov vyzkumnici dotazovali dvou skupin voli€u na jejich
postoje k imigracni politice Konzervativni strany. Ti, ktefi

nevédeéli, ze popsané politiky jsou soucasti programu
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Konzervativni strany, méli o 12 bodl vy$§i miru jeho
schvaleni nez v pfipadé, kdy védéli, ze se jedna o strategii
konzervativcl. (Smith 2009: 210) Znacka strany se tak
v tomto pfipadé projevila v negativnim sméru. Muzeme ale
vubec ke srovnavani tohoto druhu pfistupovat? Lze
vhimani znaCek a praktiky z komeréniho brandingu tak
lehce prenést do politické sféry?
2.2. Patfi branding do politiky?

Prestoze je branding ve vétSiné pfipadu spojovan
s obchodnim prostfedim (zvlasté poslednich nékolik
desitek let) koncepty se kterymi pracuje, sahaji nékolik
stoleti zpét. | dnes si bézni lidé uvédomuji proménlivost
prostoru, ve kterém Ziji a hledaji sty¢né body, které by
v nich navodily pocit jistoty a bezpeci. Toho si jsou
marketéfi a brandingovi specialisté védomi a snazi se ve
spotrebitelich tyto zkuSenosti evokovat (Braun 2004:17-
18). Napfiklad velmi Casté sdéleni na obalech vyrobkdu, i
broZzurach spole¢nosti nabizejici sluzby vSeho druhu, je
vénovano zmince o tradici (tradi¢ni postupy, tradi¢ni
receptura atp.) ¢&i informaci o roku zalozeni daného
podniku.2 Mnoho z dne$nich celosvétové Uspésnych
znaCek zacCinalo jakozto rodinné podniky a pfestoze uz
tomu tak nadale nemusi byt, snazi se neustale davat najevo
oddanost hodnotdm a tradici svych zakladateld. Svym
spotiebitelum tak vypravi pfibéh, ktery je dokaze v dneSnim

hektickém svété zaujmout (Davis 2009:15).

U politickych stran neni situace tak jasna a méni se

zemé od zemé, kultura od kultury. Zatimco pomérné

2 Duaraz na tento princip ilustruje i postup belgického pivovaru Stella
Artois. Ten byl zaloZzen v roce 1926, na etiketé v3ak nalezneme
letopoCet 1366. Ten ale odkazuje na rok, kdy se ve mésté Leuvenn
zacalo vafit pivo. Se samotnou znackou to tedy nema nic spole¢ného,

ale efekt na zakaznika je zfejmy. (Stella Artois 2015)
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stabilni stranicky systém ve Spojenych statech americkych
umoznuje dvéma nejsilngjSim politickym seskupenim
(Demokraté® a Republikani) pracovat se svou dlouholetou
tradici sahajici az do dob vzniku federace, fada tradi¢nich
etablovanych stran v zapadni Evropé se od 60. let minulého
stoleti potykala s poklesem volebni  podpory
(Dassonneville, Hooghe 2001). Ddaraz na tradici a
historicky podil na budovani establishmentu neni prvek,
ktery by vétSina z evropskych politickych stran i v dnesnich
dnech ve svych pfedvolebnich kampanich zdlraznovala.
Jakym zpUsobem tedy pfistoupit k brandingu u politickych

subjekta?

Pfedni odbornik na problematiku budovani a fizeni
znacCek Douglas B. Holt ve svém kratkém komentafi zcela
vystihl souCasny vztah brandingu a politickych véd, kdyz
napsal: ,Dnes je branding ustfedni Cinnosti kapitalismu,
takze by mél byt soucasti jakychkoliv snah a pokusu
porozumét soucasné spolecnosti a politice. AvSak i pres
svuj spole¢ensky pfinos je branding jen zfidka objektem
empirického vyzkumu a teoretického vyvoje mimo prostory
obchodnich $kol.“ (Holt 2006: 300) Literatura, ktera by se
zabyvala vylu¢né roli znaCek v politice, trpi znacnou
nesystematicnosti a vétSinou je pouhou podmnozinou praci
o politickém marketingu. Jeji autofi se ale vesmeés shoduji
v jednom: zatimco pFfed dvaceti lety se dal politicky
marketing povazovat za novy zpusob jak porozumét

moderni politice, dnes je timto jedineCnym nastrojem

8 Demokraticky vybor pro kampar ve volbach do Kongresu zverejnil
v minulém roce video z nazvem ,What Does It Mean To Be A
Democrat?, ve kterém spojuje dllezité momenty novodobych
americkych déjin s politickymi elitami a reprezentanty Demokratické
strany. Video dostupné zde:
https://www.youtube.com/watch?v=22MmsCOtwbY#t=71 (1. 2. 2015)
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politicky branding (Downer 2013: 9). V dostupné literatufe
|ze nalézt dva zakladni pfistupy ke studiu a analyze znacek.
Zatimco jeden se soustfedi na fizeni znacky ( brand
management), druhy se na danou oblast diva perspektivou
konzumenta. (Keller 2002: 153)

Politické strany jsou organizace, prostrednictvim
nichz politici usiluji o sménu ideji a slibu za volebni podporu.
V ramci analogie s komer¢nim marketingem, lze na volby
pohliZzet jako na moment prodeje — bod, ve kterém voliCi
vyuziji svych znalosti o kandidatovi a strané a ucini volbu.
(Fawcett, Marsh 2011: 519) Tato volba v dobé voleb tak
muUze byt srovnatelna s tou, kterou €ini konzument pfi
pofizovani zbozi ¢&i sluzeb. Kritici ale oponuji tim, Ze
bezbfehé prejimani zmifiovanych konceptl z komercni
sféry do néceho tak specifického, jako je politika, je diky

vzajemnym odliSnostem nemozné.

Napfiklad autofi Lock a Harris argumentuji pestrosti
produktové nabidky politickych stran, kterou nelze srovnat
s obchodnimi ,protéjsky.“ Nadto pfi volbach je €lovék nucen
zvolit danou stranu vcetné celé jeji programové nabidky,
v soukromém sektoru se takto znacCky ale nechovaji.
Zakaznik neni nucen zakoupit celou produktovou fadu, ale
jen ty vyrobky, které si vybere. | samotny produkt, jenz voli¢
,zakoupi“ vyménou za svUj hlas, mize byt do doby svého
dodani vlivem okolnich podminek (napf. kompromis v ramci
vladni koalice) pozménén (Harris, Lock 1996: 14-15) Smith
a French ve svém pfispévku dale varuji pfed tendenci
brandingu zjednoduSovat a redukovat politickou agendu na
pouhé symboly a hesla. Vedle toho nesouhlasi se stylem
prezentace kandidatu, které nelze ,prodavat jako mydlo.*
(French, Smith 2009: 210) Vskutku, pfi pohledu na
karikaturu z dilny marketingové agentury Chernoff Newman

zobrazujici americké prezidentské kandidaty jako
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automobilové znacky (viz. obr. 1), se zda byt tento pfistup

k politice nevhodny z celé Ffady duvoda.

Obrézek 1: Karikatura pfirovnavajici prezidentské kandidaty ke
znackam automobiltl. Zdroj: Scammell 2014:67

v,

Mnohem akuratnéjsi je vnimani politickych stran a
jejich predstavitell skrze marketing sluzeb, nebot politické
nabidky stejné jako sluzby v komeréni oblasti jsou zaloZeny
na principu budouciho dodani. Volici tak nejsou povazovani
za konzumenty, ale potencionalni klienty, ktefi ve znackami
presycené spolecnosti vnimaji politické strany shodné se
znacCkami ze sektoru sluZzeb a jsou rovnéz schopni pfenést
a vyuzit své znalosti komercénich znacek do politické sféry.
(Smith 2009: 210) Marketing sluzeb, ktery je silné svazan
s budovanim divéry a zavazki, tak prfedstavuje mozny
vudéi koncept pro management politického marketingu.
(Henneberg 2006: 226) Ve stejném duchu hovofi taktéz
doktor Bruce |. Newman, editor vyznamného periodika
Journal of Political Marketing, ktery tvrdi, Zze politické
osobnosti nelze obchodovat jakozto obchodni komodity,
ale poskytovatele sluzeb (Newman 1993). Proto je také
dilezité rozliSovat mezi kampanémi a nasledné samotnym
vladnutim a doru€enim slibl. Zde se ale podle kritiky Staci
M. Zavattaro Newmanova teorie neshledava s realitou.
Autorka na pfikladu uspésSné kampané Baracka Obamy

v roce 2009 konfrontuje Newmanovy teze s pribéhem
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kampané& amerického prezidentského kandidata, kde
jednak i diky nepfebernému mnozZstvi propagacnich
material se postava Obamy stala v podstaté obchodnim
zbozim: , Obama ma nyni image, které se muze prodavat
a nakupovat (jak jsme mohli vidét i po volbach na
nesCetném mnoZzstvi placek, tricek a dalSimu zboZzi
prodavaném po celém svété). Stejné jako komodita, i
kandidat si proSel vsemi fazemi produktového marketingu —
vytvofeni identity (brand image), ziskani stranického
souhlasu (firemni image), vitézstvi v primarnich volbach
(test trhu), tvrda kampari (reklama a distribuce), zvoleni
(sdileni trhu) a pusobeni v ufadu (opakovany prodej).“
(Zavattaro 2010: 124-125) Vedle marketingu sluzeb se
v soucasné dobé vénuje ¢im dal vice publikaci budovani
znaCky v sektoru neziskovych organizaci, které se
politickym stranam v fadé ohledech podobaji. (Holland
2006) Pokud tedy pres veSkery respekt k odliSnostem
soukromé i vefejné sféry pfipustime moznost budovani a
fizeni znaCek = politickych stran a politik(i, jaké vyhody to
muze pfinést pro voli€e i samotné politické organizace?
2.3. Svétlé stranky brandingu

Uvodni kapitola nastinila vyvoj politické komunikace
v souvislosti s proménami socialnich, medialnich a
politickych struktur. Strany nemohou poditat s jistymi volici,
medialni prostfedi je fragmentované a napfi¢ elektoratem
vzrostly tendence k apati a cynismu. Vedle toho si
predstavme tfi zakladni charakteristiky brandingu: duraz na
hodnotové ladéné a emotivni pfibéhy, orientace na vice
komunikacnich kanald a snaha o budovani duvéry. Pfi
bliz§im pohledu se nabizi zajimava otazka: Mize branding
politickym stranam poskytnout feSeni na problémy
soucasné politické komunikace v prostfedi, kde to jsou
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média, kdo nastoluji t¢émata, o nichz se ve spolecnosti bude

mluvit?

Postmoderni spoleCnost 21. stoleti ziskala diky
neoddiskutovatelnému vlivu informaci pro jedince i celé
spoleCenstvi prizvisko informacni. Lidé &im dal Castéji
pozaduji rychlé vymény obrovského mnozstvi dat napfic
staty a kontinenty. K tomuto ucelu slouzi média, ktera diky
svému vynikajicimu technickému i organizaCnimu zazemi
dokazi informaci ziskat a okamzité ji pfedat dale.
,Vysledkem je to, Ze dostupnost informaci je stale
samoziejméjsi a odfiznuti od informaci stale vzacnéjsi.
Pohybujeme se v informacné nasyceném prostredi, jsme
informacemi zavaleni a mame potize s tim vyhodnocovat
kvalitu, vyznam a potfebnost toho, co se dovidame.” (Jirak
2005) Diky nastupu novych médii, zejména internetu, se jiz
tak fragmentované medialni prostredi jesté vice roztfistilo.
Pro politické strany vzniklo dilema, ktery komunika¢ni kanal

pro né bude nejefektivné;si.

V roce 1956 poprvé americky prezidentsky kandidat
Dwight Eisenhower pouzil ve své kampani televizni
reklamu, roku 1960 pfes 70 milionu divakd v USA sledovalo
debatu pfed prezidentskymi volbami mezi Johnem F.
Kennedym a Richardem Nixonem. Uz tehdy bylo jasné, jak
dalezitou roli hraji média pfi tvorbé image, kdyz pfispivaji
k vytvafeni vnimané reality. V podstaté maji vliv instruovat
voliCe tim, jak se zaméfuji na urCita témata a kandidaty;
nastavuji agendu a velmi Casto i pfes snahy stranickych
stratégl také hlavni témata predvolebnich kampani.
(Sanders 2008: 165). Branding diky své orientaci na vicero
komunikacnich kanall tak mize byt efektivni odpovédi na
medialni fragmentaci. V takovém prostfedi jsou Sanci jak
zaujmout jiz vySe zminované kognitivni zkratky. Ty dokazi

prostoupit informacnimi zmatky a poskytnout voli¢im
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zaklad pro tvorbu jejich politického nazoru (Adolphsen
2009:13) Nejen Ze pfijemce zprav (volic — obcan) je
vystaven obdobné ladénym politickym zpravam od
konkurenc¢nich subjektd, ale diky vSudypfitomnym médiim
a reklamé se tato politicka sdéleni michaji s témi
apolitickymi a komer¢nimi. Americky konzultant T. E.
Jackson se zkuSenostmi z lokalnich i celostatnich kampani
v této souvislosti uvedl, Ze: , kazda zprava soutézZi o
pozornost s ostatnimi zpravami na trhu. Jedinou moznosti,
jak projit timto komunikacnim uzlem je prijmout efektivni
Strategii provérenou v byznysu — vytvorit znacku.” (Jackson
2003: 30)

Branding také dodava politickym produktum
symbolickou a emocionalni slozku, ktera muize byt
kompenzaci pro vytraceni se jejich ideologickych kofena.
Zvlasté v dnesni dobé, kdy se strany svou nabidkou velmi
podobaji, €ini znacky voliCovo/klientovo povédomi o nich
potfebné rozhodnuti mnohem jednodussi.* Nejen, Zze
zjednoduSuji tento vybér, ale taktéz redukuji potfebu
detailni znalosti o produktu (napf. voli€ nemusi mit
povédomi o celé programové nabidce strany, pokud si
vybavi zakladni atributy). (Needham 2006: 179) Dobré
znacCky vytvari s konzumentem emocionalni spojeni, které
mu umozhuje zformovani tzv. rozhodovaci zkratky. Pro
mnoho voli€l je totiz ziskavani politickych informaci pfilis
nakladné, coz je dale umocnéno potfebou odliSit si navrhy
jednotlivych stran. Vzhledem k témto nakladim muze
voli€lm usSetfit drahocenny &as pravé rozhodovaci —
informacni zkratka, ktera jim pomuze v jejich volebnim
rozhodovani. (Smith 2009: 212; Bartle, Griffiths 2002)

4 Do znaéné miry spojeno s teorii valen¢éniho hlasovani, podle niz
volebni rozhodnuti neni zaloZzeno na pozi¢ni vzdalenosti mezi
politickymi stranami a elektoratem. Oba aktéfi (voliCi i strany) se totiz
vice méné shoduji na obsahu potfebnych politik a tudiz rozdily mezi
politickymi stranami se tykaji spiSe valen¢nich hodnot.
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Studie naznacuji, Ze voli€i spoléhaji na kognitivni zkratky,
jez jsou vyvinuty na zakladé impresionistického vnimani
kandidata a strany a mohou fungovat jako nahrazka za
detailni informace. (Needham 2006: 181) Dejme tomu, Ze
strany jako Ceska strana socialn@ demokratickd a
Obclanska demokraticka strana nabizi prostfednictvim
svych znacek voli€lm heuristicky benefit k posouzeni
kandidatd a politik. Voli¢i nemusi hledat informace o
veSkeré volebni nabidce téchto stran, ale v idealnim
pfipadé si spoji CSSD s podporou vefejnych sluzeb a
progresivnim zdanénim, kdezto ODS s minimem statnich
intervenci a nizSimi danémi. Paralelné k tomu vytvareni
emocionalniho uzitku vede u voli€u k pocitu sounalezitosti
a solidarity se skupinou podobné smyslejicich ob&anl ve
smyslu sdileni stejnych hodnot a pocitu silné identifikace

s danym seskupenim. (Schneider 2004: 52)

Narust cynismu, odcizeni ob€anu od politiky a také
neukotvenych voli€l je patrny napfi¢ staty. Zatimco pFicin
je cela fada (viz. prvni kapitola), moznych politickych
nastroju jak tyto negativni trendy zvratit je uz ale podstatné
méné. Jednim z prostfedkd mize byt napfiklad branding.
Mezi funkce politické znacCky patfi mimo jiné vytvareni
vztahlU mezi stranami a voli¢i. Dvoj¢lenny vztah mezi
konzumentem a znaCkou je kritickym instrumentem pro
budovani davéry a zavazku — tedy téch vlastnosti, které se
z elektoratu vytraci. V komercnim sektoru si spotfebitelé
utvari vztah se znackou skrze jeji konzumaci, coz jim
poskytuje silné a hodnotné vyhody. Ackoliv v politice se o
takovém vztahu donedavna jesté pfiliS neuvazovalo, pfi
pohledu na loajalni voliCe Ize nalézt obdobné prvky jako u
komeréniho pouta. Partnerstvi Ize totiz definovat jako
,dlouhodoby, dobrovolny, socialni svazek zaloZeny na

duvéfe a zavazku zistat spolu navzdory okolnostem.”
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(French, Smith 2009: 214) Tim, co tato partnerstvi drzi
pohromadé je duvéra, ktera ma nesmirny vliv na volebni
chovani. (Ahmed, Lodhi, Shahzad 2011: 132) Znacky, které
se téSi velmi silné duvére, dokazi tento svazek s voli€i
udrzet i pfes rizné skandaly ¢i nedodrzeni (pfedvolebnich)
slibll. Nejde totiz jen o néjaky Stitek &i cejch, ale pro mnoho
lidi znamena znaCka vyjadfeni jejich vlastni identity.
(McDivitt 2003: 13) Tato identita mize zahrnovat i kulturni
aspekty, které znacCky obcas artikuluji. Politické znacky
mohou propagovat kulturni zvyky, které vychazi z historické
a hodnotové podstaty naroda, v némz funguji. Napfiklad
strany v Ceské republice se snazi své politiky (programy,
ideologii apod.) utvarfet v duchu Masarykovskych tradici,
akcentuji tak diraz na svobodu projevu, vyznani, otevienou
spolecnost ¢i moralku. Mira, do které jsou politické znacky
spojeny s kulturnimi hodnotami, nabizi volicim moznost
posilit jejich vlastni image a smysl pro sounalezitost, coz
v kone¢ném dusledku ma moznost ovlivnit jejich volebni

chovani v pozitivnim sméru. (French, Smith 2009: 216)

2.4. Brand management a vnimani znacky volicCi
Nutnou podminkou vSech pozitivhich vlastnosti,

které maze politickym stranam pfinést branding, je samotna
znalost znacCek, ktera je zakladem pro jejich vnimani i
moznou diferenciaci. (Pfibova, Tesar 2004: 29). Tato
znalost se nejdfive utvafi na urovni povédomi o znacce,
jenz sestava z jejiho vybaveni a rozpoznani. ,Rozpoznani
znacky se vztahuje ke schopnosti spotrebitele potvrdit
impuls. Jinymi slovy, rozpoznani znaCky vyZaduje, aby
spotrebitelé mohli spravné rozlisit znacku, jako néco, co jiz
drive vidéli ¢i o tom sly$eli.“ (Keller 2007: 98) Znacky jsou
nehmotné entity, konkrétni asociace v myslich spotfebiteld,

na které Ize aplikovat teorii u¢eni, tedy model pamétovych
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asociacnich siti. Znalost znacky je vytvarena z jednotlivych
kouskul informaci zvanych uzly, které jsou spolu spojeny
v paméti do podoby komplexni asociacni sité, v naSem
pfipadé sité informaci o dané politické strané. Potiebné
informace jsou z paméti vyvolany tzv. aktivaci, ktera
informacni uzly stimuluje. (French, Smith 2010: 5) Jinak
feCeno, aby mohlo existovat tizené image politické znacky,
musi v paméti voliCe existovat uzel, se kterym by byla
znaCka spojena. ,Povaha tohoto uzlu znacky by méla
ovlivriovat zplsob, jakym se rizné druhy informace spojuji
se znaCkou v pameti jako asociace ke znacCce. Prvnim
krokem k vytvofeni hodnoty znacky je zaznamenat znaCku
v myslich spotrebiteld.” (Keller 2007: 99).

Jediné povédomi o znaCce muze nasledné zvysit
pravdépodobnost, Ze se tato stane soucasti zvazovaného
souboru, ktery tvofi skupina znacCek, o jejichZz koupi
spotfebitel uvazuje. Podle nejnovéjSich vyzkumi z oblasti
komeréniho marketingu jsou konzumenti jen zfidka kdy
vérni pouze jedné znacce a Casto tak maji soubor znacek,
které pfichazeji v uvahu ke koupi. Podobny jev muzeme
pozorovat u voli¢u, ktefi ve znacné Casti pfipadu nejsou
pevné rozhodnuti, kterou stranu volit nebo se jejich
rozhodnuti méni v dalSich volbach. Nerozhodnuty a volatilni
elektorat hraje ve volbach stale vyznamnéjsi roli (Dostal
2010) a proto ,je treba zajistit, aby znaCka byla ve
zvaZovaném souboru a aby ostatni znacky mely mensi
pravdépodobnost, Ze si na né spotrebitel vzpomene, nebo
je bude zvaZovat. Psychologicky vyzkum ¢&aste¢ného
seznamu ucinkd — podnétu ukazal, Ze vzpominka na
nékteré informace mdize inhibovat vzpominky na jiné
informace.“ (Keller 2007: 99) V kontextu politického
marketingu to znamena, Ze pokud se Clovék rozhodne jit

k volbam, pravdépodobné zvoli stranu, o niz ma urcité, byt
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minimalni, povédomi — a to i v pfipadé, Ze nema k dané
politické znaCce zadné asociace. ,Jeden ze zakladnich
modelt  zmény postoji a presvédcéovani, model
rozpracovani-pravdépodobnost, vychazi z nazoru, Ze
spotrebitelé mohou nakupovat na zakladé faktor(
povédomi o znacce, pokud neni volba naroc¢na. Nizka
naroc¢nost vznika, pokud spotiebitelé nemaji motivaci
k nakupu nebo neuméji nakupovat (napf. kdyz spotrebitelé

nevi nic o znackach v dané kategorii).” (Keller 2007: 99)

Na zakladé dostupné literatury a dosavadnich
vyzkumu z této oblasti Ize tedy tvrdit, Ze rozpoznani znacky
jakozto zaklad pro jeji uspésSnou znalost, je zaloZzeno na
dvou faktorech: brand management a charakteristika
konzumentl (jakym zpusobem se orientuji v nabidkach
trhu, vérnost znackam apod.). Pfevedeno do prostredi

politickych véd, rozpoznani politické znacky zalezi na:

e Brand management strany — cilené budovani a fizeni
znacky
e Povaha elektoratu -  stranicka (ideologicka)

vyhranénost, mira zajmu o politiku, volebni participace

3. Budovani a fizeni prvkd znacky CSSD a

konkurentl na trhu
Efektivni brand management je vystaven na Ctyfech

aspektech uspésného fizeni znacCky: reputace, ucta,
relevance a odliSeni. Pravé posledni zmifiované je pro
poCateCni budovani uspé&sné znacky zasadni (Holland
2006: 20). Ceska strana socialn& demokraticka si

v minulych letech v ramci pfejimani novych trendd z oblasti
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politického marketingu nechavala opakované vypracovavat
SWOT analyzu, ktera je rovnéz dulezitym pocatecnim
atributem pfi budovani uspésné a znameé znacky. V pfipadé
komercniho marketingu na poc€atku procesu tvorby brandu
stoji otazky typu: Jak moc se nase znacka lisi od ostatnich?
Jsou ostatni znacky podobné? (Holland 2006: 20) Ani
politické strany nemohou z logickych a praktickych davodl
tento faktor opomijet a pfi zavadéni jednotlivych atributt
znacCky peclivé sleduji kroky konkurence. | proto se tato
prace zminuje o zajimavych brandingovych postupech i
ostatnich hracu stranického systému, pfestoze je primarné

zamérena na CSSD.

3.1. Identifikatory znacCky
Prvky ¢i rovnéz identifikatory znacky jsou znaky

slouzici k identifikaci a diferenciaci znacek. Mimo to mohou
vytvaret co nejvysSi hodnotu znacky a zjednodusit tvoreni
silnych, jedineCnych a pfiznivych asociaci. Kevin Lane
Keller, svétovy odbornik na branding, definuje nékolik
zakladnich atributl znacky, jsou jimi: jméno, logo, symboly,
predstavitelé, mluvCi, slogany, znélky, baleni a napisy
(Keller 2007: 204). Uz na prvni pohled je jasné, zZe
identifikatory jako znélka, baleni a napis nelze pouzit
v prostiedi politiky.> Vedle toho se naopak v souvislosti
s politickymi stranami hodi definovat jeden vyznamny
atribut znacky a tim je barva, ktera ,ovliviiuje vnimani

pocitl, barvou Ize docilit vy$Siho stupné pozornosti,

5 AvSak i politické strany ¢as od ¢asu pfijdou s vlastnimi pisnémi,
zejména v ramci pfedvolebniho boje. Napfiklad volebni pisen HZDS
v roce 1994 ,Vivat Slovakia“. V Ceské republice je v tomto ohledu asi
nejznamé;jsi spoluprace zpévaka Michala Davida s CSSD. Ten na
sjezdu strany spole¢né s jejimi Celnimi pfedstaviteli zpival pisef ,My
jsme ten spravnej tym.” Jednalo se ale o puvodni starSi skladbu, ktera
nebyla uréena pro socialni demokracii. Celkové Ize Fici, Ze hudebni

tvorba v politice je jev ojedinély.
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prodluzuje dobu ucinnosti reklamniho komunikatu, zvysuje
realismus zobrazeni a napomaha identifikovat objekt a ma
vysokou charakterizacni funkci.“ (Srpova 2007: 230)
V ramci této prace je tudiz zkoumano povédomi voli¢l o
nasledujicich atributech znacky: jméno, logo (symbol),
predstavitelé, slogany a barvy.
3.1.1. Jmeéno

Nejprimarnéjsi a nejjednodussi funkci nazvu znacky
je poskytnout nastroj, kterym by firmy i neziskové subjekty
propagovaly své produkty a sluzby. Na druhé strané pro
spotfebitele je jméno znacky faktor, ktery jim pomaha
k dosazeni povédomi o znagce a budovani asociaci s ni
spojenych. Skrze jejich lingvistické nastaveni mohou nazvy
ovlivnit to, jak konzumenti budou hodnotit produkt ¢i sluzbu
dané znacCky. Proto fada celosvétové znamych firem
povazuje nazev za jejich nejcennéjsi aktivum, protoze tato
oznaceni umoznuji okamzité rozpoznani. (Curren, Louie,
Meyers - Levy 1994: 46) Jednim z Easto zmifovanych ukold
brandingu je vybér takového jména, které je vymluvné a
samo o sobé vyjadfuje relevantni informace o produktu.
(Heckler, Houston, Keller 1998: 48; Dubitski, Lowrey,
Shrum 2003: 7) ,Nazev znacky je nejdilezitéjSi volbou,
protoZe ¢asto zachycuje hlavni téma Ci kliCcové asociace
s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym zpusobem.
Jména znaCek mohou byt velmi extrémné vykonnym
tésnopisnym prostfedkem komunikace...(jména znacky si
spotrebitel povS§imne béhem nékolika sekund).” (Keller
2007: 211)
3.1.1.2.  Ceské strana sociélné demokraticka

U politickych stran je ale situace mnohem
komplikovangjsi. Ty, které jsou jiz soucasti stranickych
systému nékolik desetileti, vétSinou z Fady logickych
dlvodu nemohou jen tak pfikroCit ke zméné nazvu, aby

vyhovoval co nejpfesnéji marketingovym trendim a
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postupum. Nicméné pravdou je, Ze pokud jsou to strany
tradi¢ni, zaloZzené na urcité pavodni ideologii, velmi Casto ji
alespori Gasteéné zohlednuji ve svych jménech. Ceska
strana socialné demokraticka by se dala povazovat za
stranu, jejiz nazev je funkéni, tedy popisuje, co sluzba
nabizi. Po celou dobu svého fungovani obsahoval nazev
dvé zakladni slova: socialni a demokraticka (obr. 2), coz
mohlo voliCe pfedem navést k tomu, jakou podobu jeji
nabizeny program (tedy soucast dodavaného produktu)
bude mit. Socialné demokratické hnuti ma totiz i pres
regionalni  odliSnosti  alespori  zakladni  spolecné
celoevropské (potazmo celosvétové) a pomérné znamé
body, jako je redistribu¢ni politika, orientace na manualné
pracujici tfidu, internacionalismus apod. CSSD je také
soucasti Socialistické internacionaly, ktera sdruzuje
socialistické, labouristické a socialné demokratické strany

sdilejici obdobné hodnotové ramce.

Vyvoj nazvu Ceské strany socialné demokratické

Nazev = Socialné- Ceskoslovanska | Ceskoslovenska | Ceskoslovenska = Ceska strana
demokraticka @ socialné socialné socialni socialné
strana demokraticka demokraticka demokracie demokraticka

teskoslovanska | strana délnicka | strana délnicka
v Rakousku
Rok 1878 1893 1918 1945 1993

Obrézek 2: Vyvoj nézvu CSSD. Zpracovéano autorkou.

Zdroj: http://www.historiecssd.cz/#1

3.1.1.3.  Konkurenti na trhu
Zajimavou pfilezitost pro zménu nazvu politickych

stran nabidla transformace politickych systému ve stfedni a
vychodni Evropé, kde vznikaly nové strany (&i obnovovaly
svou Cinnost) a ty stavajici velmi ¢asto ménily své nazvy.
Komunisticka strana v Ceskoslovensku na poéatku 90. let
v ramci vnitini profilace také zvazovala zménu nazvu a po

vzoru podobnych stran v Evropé transformaci


http://www.historiecssd.cz/#1

v socialistickou demokratickou stranu. , Vnitfni vyvoj KSCM
(symbolizovany  referendem o  vypusténi  pojmu
Lkomunisticka®).....mél za nasledek odchod casti ¢lenské
zakladny, nevolitelnost pro velkou cast levicoveho
elektoratu a uvolnéni prostoru na levém stiedu pro jiny
levicovy prosystémovy politicky subjekt, ktery by takto
vzniklou mezeru na politickém trhu zaplnil. V' ¢eském
prostredi tak ulohu demokratické levice, kterou v Polsku a
Madarsku plni  postkomunistické strany, pfevzala
autenticka socialni demokracie.” (Kunstat 2008: 1) Toto
rozhodnuti KSCM  neupustit od uzivani pojmu
.komunisticka“ ve svém jméné dokazuje obavy strany ze
ztraty Casti voliCstva, které by nemuselo byt schopno
identifikovat novy subjekt. Nazev muze totiz volici
napoveédét, jakou cestou se politika strany bude ubirat a
pfipadné i jakou ideologii bude =zastavat. Napfiklad
Krestanska demokraticka unie — Ceskoslovenska strana
lidova si opakované po nékolik let pohrava se zménami
svého nazvu, ktery je z marketingového uhlu pohledu pfili§
krkolomny. Navic podle nékterych predstavitelt strany jiz
ne tak zcela odrazi hodnoty a ideologii lidovcl a nemusi se
tak jednat o funkéni nazev. Zatim posledni diskuze nad
moznymi zménami probéhla v roce 2012, kdy pfedseda
strany Pavel Bélobradek navrhoval vypusténi slov
Ceskoslovenska a kfestanska. Vedeni reagovalo na fakt, ze
pouze jedna tfetina voli€l strany jsou praktikujici katolici a
snazilo se ciliti na segmenty, které nevyznavaiji kiestanské
hodnoty. "Ohledné zmény nézvu jsme vedli velice
intenzivni debatu. Zustava moznost, Ze bychom se zménili
pouze na Lidovou stranu,” uved| Bélobradek. (Nevyhostény

2012) Nakonec strana ponechala stavajici nazev.

Pomérné pozoruhodna je tendence novych stran

spoléhat se pouze na uzivani zkratek a rezignovat na SirSi
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nazev. Jak u TOPOQ9 tak i u hnuti ANO sice uvedené zkratky
odkazuji k urcitému vyznamu (TRADICE,
ODPOVEDNOST, PROSPERITA a AKCE
NESPOKOJENYCH OBCANU), presto se jedna o
registrované zkraceni, které oba subjekty uZzivaji u vSech
komunikacénich kanall, na vSech propagacnich materialech
a rovnéz pfi registraci u voleb. Pfestoze vSechny strany
(v€etné socialni demokracie) z praktickych davodu
zkracenou podobu svého jména uzivaji mnohem castéji,
nez nazev jako takovy (zejména KDU-CSL), v pfipadé ANO
a TOPOQ9 jde o zcela jinou uroven. | z toho didvodu nebyly
tyto dvé strany zaneseny do mého prlzkumu u otazky
zjistujici schopnost vypsat cely nazev strany na zakladé
uvedené zkratky. Koneéna zjisténi shrnuji v samostatném

oddilu prace vénovaném vysledkim vyzkumu.

3.1.2. Logo
Ackoliv lidska komunikace i mySleni probiha na

verbalni urovni, ve svém okoli nam k orientaci pomahaji
vizualni podnéty. To je také duvodem, proC je identita
znaCky tvofena vedle nazvu vizualnim systémem
s centralnim prvkem = logem. Ackoliv pojem logo pochazi
z feckého logos, coz Ize prelozit jako slovo, v historii vzdy
pfedstavovalo formu danou jménu. (Healey 2009: 90)
Slechtické rody, mésta ale i staty pouzivaly tento
prostfedek k obrazovému zastoupeni nazvu. Vyjimkou tak
nemohou byt ani politické strany. Stejné jako mohou loga
pomoci spole€nostem k pozitivnimu vnimani spotrebiteli, to
sameé plati ve vztahu voli¢-strana. Organizace vSeho druhu
tak vynakladaji nemalé prostfedky k designu i re-designu
svych log jako mocnych rozpoznavacich nastroja, které
zrychluji vybér znacky. Pokud jsou nastaveny spravné, maji
schopnost urychlit rozpoznani znacky skrze vyvolani

vzpominek a rovnéz davaji vzniknout poznani o znamém
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souboru asociaci spojenych se znamou znackou. (De
Chernatony 2009: 32)
3.1.21. CSSD

Odborniky ¢asto zmifiovanou vyhodou log je jejich
vSestrannost, jelikoz jsou €asto neverbalni a mohou tak byt
Cas od CcCasu aktualizovana a ménéna, aby ziskala
novodobéjsi vzhled. Pfedni Ceské politické strany své logo
v prubéhu let ménily i vicekrat, ustfedni motiv ale zustal
Casto nezménén. Obrazek €. 3 zobrazuje promény log
CSSD v prabéhu poslednich dvaceti let. Doslo ke zmé&nam
designu, ktery vice odpovidal soudobym trendim, ale motiv

ruze zUstal zachovan (s vyjimkou historického znaku).

‘) ’DEMOKHATICKA

1945 prvni polovina 90. let 2001

dnes

Obrézek 3: Vyvoj log CSSD od roku 1945 po souéasnost.

Zdroj: Archiv Lidového domu

Ceska socialni demokracie po obnoveni ¢&innosti po
revoluénim roce 1989 jiz nenavazala na své plavodni logo
zobrazujici klas obili a ozubené kolo. ,Historicka ruda barva
odréazi realitu historické CSSD do r. 1938: je jednak znakem
nadéje na pratelské usporadani spole¢nosti, které mélo byt
podle pfevazné casti ¢lenu strany dosazitelné vyvojovou
variantou, jednak znamenim piety za obéti, které CSSD
pfinesla v boji s totalitnimi a autoritativnimi rezimy 19. a 20.
stoleti.“ (CSSD 2015) Jesté v roce 1990 na protokolu ze

38



XXIV. obnovovaciho sjezdu je toto logo pouzito (viz. obr. €.
4) Otazku zmény znaku nadhodil na sjezdu historik prof.
Jaroslav Meznik, ktery nepovazoval historické logo exilové
a tretirepublikové CSSD za vhodné a navrhl uzivani loga
Socialistické internacionaly. (CSSD 1990: 59) Nasledné
bylo Ustfednimu vykonnému vyboru strany ulozen ukol
posoudit aktualnost znaku a nové navrhy predloZit na XXV.

sjezdu.

Obrazek 4: Obalka protokolu z XXIV. obnovovaciho sjezdu s
vyobrazenim historického znaku CSSD. Zdroj: Archiv Lidového domu.

Od bfeznového sjezdu bylo strané zaslano 16 navrh(
od vytvarnikdl na nové stranické logo, které byly vystaveny
ve foyeru budovy, kde se konal XXV. sjezd CSSD ve dnech
6. a 7. dubna 1991. Delegati sjezdu poté méli moznost na
specialnim hlasovacim listku vyjadfit své preference. ,Na
prvém misté se umistil v duchu tradice i niterného vztahu,
pfedevsim téch starSich, stary odznak strany. Ziskal 147
hlasu. Na druhém misté — a to svédci o vysokém estetickém
citéni delegatit — se setkavame s navrhem Jifiho
Novotného ,stylizovana rize“ Podet hlast éinil 98.“ (CSSD
1991:141) Vysledek soutéze se CasteCné projevil pfi
kone¢ném rozhodnuti, na jehoz zakladé se novym znakem

CSSD stala riize (schvaleno delegaty XXVI. Sjezdu v roce
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1993). Ta sice nema pro Ceské socialni demokraty
historické opodstatnéni, ale jakozto mezinarodni symbol
socialismu a social demokratismu, odkazuje k myslenkam,
na kterych je vystavena i Ceska socialné demokraticka

strana (viz. tabulka ¢.1).

Tabulka 1: Vyznam atribut( znaku rize pro sociélni demokracii. Zdroj:
http://socialdemokraterne.dk/default.aspx?site=english&func=article.vi
ew&id=736567&menulD=736542&menuAction=select&topmenulD=73
6542

Prvek mofivu rize: Odkaz na:

Okvetni listky Spoletenstvi, spolegnost, soulad.
Cervend bana Socialismus

Kfehkost Péce 0 slabé znewhodnéné
Ty Boj, zapas

Rist Potencial sty

Podoba kvétu Pluralia

Kvétina Respektk prirodé

Krasa Kulturni zivot

Re-design ruze z poloviny 90. let do jeji vice zaoblené
podoby nebyl vysledkem marketingovych snah o zménu
nékterych prvkd znacky, ale $lo o nasledek sporu s jejim
autorem Jifim Novotnym. Ten se nespokojil s dosavadnim
vyrovnanim a pozadoval po strané statisice korun, védom
si jiz vnimani CSSD jakozto znagky: ,Mé poZadavky nejsou
nijak prehnané, mnohé firmy plati autorim za sva loga i
milionové Castky. A ve chvili, kdy je firma zavedena, ma jeji
znaCka nemalou hodnotu.” (Kubik 1998) Socialni
demokraté se obratili na soud, pfiCemz do doby vyneseni

rozsudku se vyskytli ve zvlastni situaci — par mésicl pred
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volbami strana nevyuzivala vlastni symbol na zadnych
komunikacnich prostfedcich -internetové stranky, plakaty i
televizni spoty bez loga (viz. obr.C. 5) Vzhledem k faktu, ze

v této dob& nepouzivala CSSD uréujici barvy, které by

znadné riskantni krok.

. ‘csso& K tsso
0
7 LWV 7AN

&
%l 98|E gllgalg

o

Y.
% VOLBY, & %, VOLBY, ¥
ELsTEV TeLsTeN

Obréazek 5: Volebni logo CSSD ve volbach 1998. Pred a po odstranéni
sporného loga. Zdroj: Kubik 1998

Spory o autorska prava vyustily ve vypsani konkurzu na
novy znak strany. V ném zvitézila opét varianta rtize, nyni
ale modrou barvu okvétnich listk(i vystfidala zelena a nadto
se celé logo vice zaoblilo. ,Kvét rizZe, ve varianté jména
Strany, které tvori kolem rize oval a je doplnény zelenym
listkem, symbolizuje kontinuitu 136leté historie strany a
soucasné jeji prolnuti do moderniho pohledu na svét, ktery

zahruje | jeho zeleny rozmér udrzitelného rozvoje.
(CSSD 2015)

Stejny problém s autorskymi pravy stranu potkal i
s nasledujicim logem, které jiz ale bylo produktem SirSich
zmén v cileném rebrandingu za pfedsednictvi Jifiho
Paroubka. Jiz v roce 2005 navazala strana spolupraci
s renomovanou marketingovou agenturou PSB, ktera
zpracovavala analyzy vefejného minéni, pomahala

identifikovat hlavni cilové skupiny voli€u, provadéla

41



politické analyzy a predkladala doporucCeni pro politické
vedeni strany. (CSSD 2006a: 17). Z rozsahlého
benchmarkingu zaméfeného na znaky, které voli€i pfisuzuji
stranam, vyslo najevo, ze ackoliv byla socialni demokracie
vladnouci stranou, pro volice neznamenala pfilis Citelnou a
znamou znacku. (Matuskova 2010: 100). CSSD se
rozhodla pro facelift svého loga a rovnéz zmény barevnych
schémat (tento atribut je samostatné popsan nize). Poté se
v ramci prvotni faze kampané pred volbami do PS PCR
2006 zamérila na fixovani nové rebrandované znacky.
(CSSD 2006a: 17) Mezi vytyéené cile prezentované
jednotlivym krajskym vykonnym vyborim strany bylo
vybudovani definice znaéky CSSD a nasledné jeji prodej
skrze vhodnou komunikacni strategii. Ta byla do velké miry
postavena na billboardovych formatech, které tvofily
podstatnou cast pozitivni kampané. Dle komunikacni
strategie mély billboardy zpocCatku obsahovat pouze
jednoducha sdéleni slozena z hlavniho sloganu kampané,
nazvu strany a loga. Jejich poslanim tak bylo vytvofit
znacku CSSD a identifikovat tuto znacku se sloganem,
logem a barvou. (CSSD 2006b: 3) Do nasledujicich voleb
se logo nikterak neménilo, stale zUstala varianta bilé rize
na oranzovém pozadi (a naopak). Ustfedi strany v&ak velmi
dUrazné dbalo na jeho spravném uzivani a pfed krajskymi
a senatnimi volbami roku 2008 nabizelo jednotlivym krajum
supervizi vdech grafickych materiald (barevnost, umisténi
loga, velikost pisma). (Tvrdik 2008) Dusledné dodrzovani
pokyni  uvedenych v grafickych ~manualech je
samoziejmosti u vSech politickych stran a v kazdém typu
voleb, nicméné v pfipadé relativné nového loga a barev
stoupa potfeba jednotného stylu na vSech urovnich tak, aby

byla uspésné dokoncena fixace znacky.
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V poradi druhy autorsky spor z roku 2011 znamenal
navrat k logu z konce 90. let, ktery strana zasadila do
stavajiciho oranzového barevného schéma (Barto$ 2009a).
Prestoze CSSD nyni pouziva dvé barevné varianty (viz.
obr. 6), v oranzovych aplikacich se logo vyuziva nej¢astéji.
(CSSD 2015: 2)

Zmena fontu
pisma

©)
o) CSSD

Obréazek 6: Proména loga CSSD do jeji aktuélni verze. Zpracovéno
autorkou.

3.1.2.2. Konkurence na trhu

Mrigvirivs

znacky dokazuji i pfipady stran nové vstupujicich na
Ceskou politickou scénu. Kdyz v dubnu 2009 Cerstvé vznikla
strana TOP09 pfedstavila své logo, vzbudilo to mezi
odborniky z marketingovych agentur rozporuplné reakce.
ZastfeSeny Zluto-modry napis TOP09 dle kritiki spiSe

pfipominal reklamu na stavebni spofitelnu. (Barto§ 2009b)
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Vedeni strany i pfes pomérné kratky Cas, ktery zbyval do
parlamentnich voleb, rozhodlo o vypracovani loga nového
(viz. obr. €. 7). Pfi zadani byla pro stranu zasadni
barevnost, ktera méla vychazet z Ceské trikolory. Povéreny
graficky designér k finalni podobé& nového loga dodal: ,Na
zvolené barevnosti je dlleZita také jeji obsahova stranka —
z politického pohledu na rozlozZeni barev je v naSich zemich
jJiz tradi¢né Cervena rezervovana pro levici a modra pro
pravici. V plavodnim navrhu jsem mél logo z vétsi casti
modré a jen zhruba z 15 % CZervené. Barevnost pro mé
predstavovala jasnou orientaci na pomysiné ose pravice —
levice. TOP 09 vnimam jako pravicovou, ale v jejim
programu jsem naSel i néktera levicova témata (napf.

ochrana pfirody a ekologie).” (Tippman 2009)

TOP

TOPOS

S podporou Starostu

Obrazek 7: Zména loga TOP09. Zpracovano autorkou.
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Také dalSi politicky subjekt, ktery vznikl o dva roky
pozdéji v roce 2011, nezlstal pfi tvorbé loga u prvniho
pokusu. Politické hnuti slovenského obchodnika Andreje
BabiSe, které puvodné vzniklo jako obcCanska iniciativa
Akce nespokojenych obcant, sebe samo neprofilovalo
v ramci pravo-levé $kaly. Ustfednim tématem byla kritika
etablovanych politickych stran a také korupce ve vefejné
sféfe. | pfesto nebo pravé proto bylo plvodni barevné
schéma loga tvofeno modrou a Cervenou barvou, tedy
barvami znazornujicimi oba poly politického spektra jakozto
zdUraznéni bezideologi¢nosti ob&anského hnuti. Kdyz ale
Babi§ pfizval ke spolupraci marketingové profesionaly,
jednim z prvnich kroku, které ucinili, byla zména loga. Podle
§éfa komunikace hnuti ANO Marka Prchala bylo zbyte¢né,
aby logo obsahovalo jak rok vzniku subjektu 2011, tak také
vykfi€nik a slogan Mé to smysl, jenz neposunoval znacku
nikam dale, a celkové volii méli problémy rozpoznat, co ma
logo predstavovat. (Prchal 2014) Proto po transformaci byla
pfidana informace, Ze se jedna o hnuti a pavodni barvy
nahrazeny pouze modrou (viz.obr.8) Pfestoze se hnuti
ANO i po zméné loga a tésné pred parlamentnimi volbami
stale ideologicky neprofilovalo, modra barva je na ¢eském
stranickém spektru pfisuzovana spiSe pravicovym stranam.
Teprve az v souCasne dobé, tedy po témér roCnim
pusobeni ve vladnim kabinetu se u ANO objevu;ji ¢im dal

silnéjSi tendence posunout hnuti vice doprava.
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Obrazek 8: Proména loga ANO. Zdroj: Prchal 2014. Zpracovano
autorkou.

3.1.3. Predstavitelé
Pozice predstavitell stran se odviji nejen od jejich

osobnostnich atributu, ale také od prostfedi, ve kterém tito
aktéri funguji a které jim na zakladé institucionalniho
nastaveni dopfavaji odliSné nastroje, kterymi mohou
uplatfiovat svuj vliv. (Blondel 1987: 1-3). Nepopiratelnym
faktem zlstava skuteCnost, ze prestoze se stranicti lidFi
pohybuji v hranicich vytyCenych vnitfnimi pravidly stran
(napf. stanovami), jejich pozice se béhem nékolika
desetileti zménila s pfichodem éry politiky orientované na
kandidata. Ta je dUsledkem zejména dvou vzajemné
propojenych faktor(: oslabovani tradiCnich vazeb meazi

voli¢i a politickymi stranami na strané jedné a zménami
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medialniho prostfedi na strané druhé (Aelst, Sheafer,
Stanyer 2011: 204).

Jadrem diskuzi o proménach politického (zejména
predvolebniho)  zpravodajstvi  se stal koncept
personalizace®, ktery zapf¥icinil presun pozornosti médii od
politickych stran k osobnostem lidrd. Televize i nova média
jsou velmi Casto pohanéna potfebou co nejvySSi
sledovanosti a ¢tenosti a snazi se tak svym konzumentiim
zjednodusit mnohdy slozitou politickou realitu tim, Ze se
misto informovani o abstraktnich entitach zaméfi na
konkrétnino predstavitele. Neni to zalezitost Cisté
stranickych lidrti, ale také c&lent exekutivnich statnich
organu (napf. NecCasova vlada, Bushova doktrina a
podobné). Reakci politickych aktér na zménu medialniho
zpusobu informovani o politickych procesech je odliSny
pristup v ramci politické komunikace, ktera je nyni Casto
rovnéz orientovana vice na lidry, nezli strany a programy.
S tim souvisi i druha pfi€ina fenoménu personalizace —

zmény v chovani elektoratu.

Kdyz ustfedni stratég kampané australské The
Labour party Cameron Milner popisoval nové mozZnosti
politickych stran, jak zaujmout voli¢e, mimo jiné fekl: ,JiZ
nadéle neexistuji jisté volebni obvody. K tomu byt
konkurenceschopny musite prijit s nécim, co budou lidé
povazovat za hmatatelné.. je to osoba neZli strana.”
(Downer 2013: 3) Stranicti lidfi a pfedni pfedstavitelé totiz
tvofi sjednocujici jadro produktu dané politické strany. Je to
z toho duvodu, Ze predstavitelé nejen Ze jsou témi, ktefi
poskytuji sluzby, ale zaroven je i personifikuji a slouzi tak i

jako primarni zdroj identity. (Downer 2013: 5) Lidfi a

6 Pojem personalizace Ize definovat jako ,proces, ve kterém vzriistd politickd
vdha individudlnich aktérd, zatimco vliv politickych skupin (ku prikladu
politickych stran) klesd.” (Karvonen 2012: 4)
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kandidati jsou povazovani za heuristicky nastroj, ktery
ovliviiuje volebni rozhodovani, zvlasté u vétsiny voli€a, ktefi
nejsou aktivné zapojeni do politiky a nemaji o ni tak pfilis
velké povédomi. (Smith 2013: 4) Silna stranka lidra tkvi
Vv jejich osobnostech, jelikoz pro volice je mnohem
jednodussi vnimat osobnostni rysy dotycného politika, nez
vlastnosti strany jako celku. Jedinci zacali hodnotit politiky
stejnym zpusobem, jako tak Cini u béznych lidi, protoze
spoléhani se na osobnost kandidata (nikoliv jeho ideologii
¢i stranu) jim umoznuje aplikovat deduktivni strategie, které
vyuzivaji ve svém kazdodennim Zivoté. Timto zplsobem
jsou tak voli€i schopni vytvofit si své hodnoceni daného
politika, aniz by byli nuceni sledovat veSkeré jeho kroky a
vyroky. (Garzia 2011) Politika se tak v dnesni dobé zaklada
na symbolismech a image vice nez obsahu. (Smith 2009:
214) Znacka lidra se tyka jeho image, jez je vystaveno na
tfech pilifich: fyzické atributy, osobnost a benefity nabizené

kandidatem voli¢im. (Guzman, Sierra 2009: 208)

Asociace, které si k lidram voli€i utvafi, jsou velmi
snadno pFenositelné na celou stranu, proto se vétSina
vyzkumu o znalostech a vnimani znacek v politice orientuje
na studium lidrd. ,Pro voli¢e osobnost strany a jeji politici
nepfedstavuji dva oddélené nesvazané celky, ale naopak
tvori uvnitf volicské paméti asociativni sit' vypovidajici o
celkové znacce, jako je tomu v pfipadé korporatnich nebo
produktovych znacCek, které se v idealnim pripadé
vzajemné posiluji a pozitivné doplriuji.“ (Chytilek, Simon
2011: 46) Zde ale nastava problém, jelikoz co autor, to jiny
vybér vlastnosti, jez jsou testovany a neexistuje tak

jednotny vyzkumny ramec.” Napfiklad autofi Francisco

7 Branding je pomérné mladou disciplinou v ramci politického
marketingu, coz ma za nasledek velmi malé mnozZstvi realizovanych

empirickych vyzkumu v této oblasti.
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Guzman a Vicenta Sierra pfi vyzkumu image znacky
prezidentskych kandidati v Mexiku pouzili modifikovany
model Jennifer Aaker, ktery slouzi ke zjiStovani osobnosti
znacky v komercéni sféfe® a zkombinovali jej se Skalou
vytvofenou Carparou k méfeni osobnosti politikl (obrazek
9). Vysledny vyzkumny ramec obsahoval celych 52
testovanych proménnych. UCinit obdobné testovani v ramci
této prace bylo z kapacitnich divodu nemozné, proto musel
byt s ohledem na pfiméfeny rozsah dotaznikl nalezen jiny
zpUsob meéfeni. Rovnéz ne vSechny osobnostni znaky
davaly v souvislosti s politickou sférou smysl| (napf¥. vnéjsi,

zapadni apod.) (Guzman, Sierra 2009: 211)

Vstricnost Vzruseni Kompetentnost  Sofistikovanost  Odolnost
Prakticky Smely Pracovity Wyssi trida Vnejsi
Rodinné Trendy Vyrovnany FritaZlivy MuZny
zkala zaloZeny Cool Inteligentni Atraktivni Zapadni
osobnostnich Maloméstsky Mizady Cdborny Okouzlujici Tvrdy
. Upfimny Predstavivy Spoletensky Privétivy Stabilni
znaku podle J. o ) .. .
Blahodarny Woderni Uspésny
bakar Radostny Nezavishy Lidr
Senfimentalni Soucasny
Pratelsky
Energie Vstficnost Pozornost Emocni Otevienost
stabilita
osobnostni Stastny Autenficky Spolehlivy Soudny Bystry
skala Rozhodny Srdetny Staly Optimisticky Kreativni
kandidate Dynamicky Velkorysy Schopny Viyrovnany Inovativni
podie Gaprara Energicky Loajalni Zasadowvy Sebejisty Moderni
Pribaojny UpFimny Zodpovédny Solidni Originalni

a kol.

Obrazek 9: Osobnostni Skéala Carpara a Aaker. Zdroj: Guzméan, Siera
2009. Zpracovano autorkou.

Vedle toho postup némeckého politologa Helmuta

Schneidera zdUrazfiuje nutnost zkoumat nejen asociace,

8 Soucasti kazdé znacky je i jeji osobnost (brand personality). Jedna se
0 soubor lidskych charakteristik obecné spojovanych se znackou.
Jennifer Aaker na zakladé analyzy literatury i vlastnich kvalitativnich
vyzkum vytyc€ila 42 osobnostnich znakd rozdélenych do péti dimenzi,

které byly respondenty oznaceny za ty, jez popisuji osobnost znadek.
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které si v souvislosti s osobnosti kandidata ¢lovék vybauvi,
ale zejména znalost onoho stranického predstavitele. Na
prvni pohled se tento pfedpoklad mize zdat jako trivialni,
ale pro Schneidera je mira povédomi o kandidatovi prvkem,
ktery urCuje limity potencialu politické znacky. Teprve az
nasledné pfistoupil k testovani deseti osobnostnich

vlastnosti u lidrd pfednich némeckych politickych stran.

Taktéz empirické vyzkumy védcl z ANES (American
National Election Studies) dokazuji tendence volicl
hodnotit stranické lidry na zakladé omezeného poctu
kategorii, konkrétné kompetentnost, vuadcovstvi, moralni
integrita a vstricnost. (Aarts, Blais, Schmitt 2013: 196) Jak
je tedy z prehledu uvedené vySe patrné, neexistuje
univerzalni vyzkumny ramec pro ,spravné“ vytyCeni
vlastnosti, které by mély byt pfedmétem analyz. Je tedy na
kazdém vyzkumnikovi, jaké atributy v osobnostech
kandidatll vytyCi. | prestoze je ma prace primarné
zaméfena na rozpoznani prvkd znacky politickych stran,
vCetné predstaviteld, do dotaznikového Setfeni jsem
zahrnula taktéz otazky tykajici se vnimani osobnostnich
atributd politikih se zamérem poukazat na odliSné

hodnoceni lidra CSSD a jeho konkurentu.

Osobnostni atributy politik( dle Schneidera

Duvéryhodnost Upfimnost
Smysl pro Kompetentnost

spravedinost

Atraktivni zevnéjsek Inteligence

Vstficnost (zajem o Respekt k tradicim
blaho lidi)

Schopnost  dokonéit Ochota ke
véci kompromisdm

Obrazek 10: Osobnostni atributy podle Schneidera.

Zdroj: (Schneider 2004:46), zpracovéano autorkou.



Vlastnosti, které jsem zvolila, jsou nasledujici:
davéryhodnost, kompetentnost a zajem o blaho lidi.
VSechny tfi se prolinaji s atributy vytyCenymi v dosud

publikovanych studiich.

Davéryhodnost — podle dat z obsahlého vyzkumu
amerického politologa Roberta Siegela az 80% Ameri¢anu
oznacilo duvéryhodnost za vlastnost, ktera nesmi chybét u
zadného prezidentského kandidata. Z normativniho uhlu
pohledu se duvéryhodnost a upfimnost kandidatd ukazaly
jako dulezity prfedpoklad volebniho uspéchu. Politici totiz
zastavaiji pozici, jejiz naplh a vystupy jsou pro vétsinu volicu
pomérné narocné, co se tyCe jejich monitorovani a
interpretace. Proto jsou pro né politici, ktefi charakterové
koresponduji s témito vlastnostmi jistou nadéji, Zze budou

vykonavat svou funkci zodpovédné.

Kompetentnost — do stranickych lidrd jsou voli€i vkladana
oCekavani, Ze v pfipadé zvoleni a nastupu do exekutivniho
ufadu budou kompetentné zvladat své ukoly a dbat na to,
aby byly fadné hajeny zajmy téch skupin, které dana

politicka strana nebo seskupeni haji.

Zajem o blaho lidi — jednim z hlavnich dusledku
personalizace politiky je odklon elektoratu od idealizované
koncepce politickych lidrd k vétSi pozornosti na jejich
schopnost identifikovat se se svym publikem. Jinak fe€eno
symbolicka blizkost k masam se stala nutnou podminkou
pro pfipadny volebni Uspéch politickych lidrd. (Garzia
2011:2)

3.13.1. CSSD

V Cele socialni demokracie se od dob jejiho obnoveni po
listopadu 1989 vystfidalo sedm osobnosti, kazda z nich
s odliSnymi charakterovymi prvky, kazda z nich s odliSnym

ukolem. Napfiklad udélem Jifiho Horaka (pfedseda v letech
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1990 - 1993) bylo navraceni CSSD nejen na
Ceskoslovenskou politickou scénu, ale také do myslich
ob&anu jakoZto mozné zvazované varianty k jiz fungujicim
seskupenim, zejména Obcanského féra a pozdéji
Obc¢anské demokratické strany. Musel strané stavici se za
demokraticky socialismus dopomoci ziskat legitimitu
v dobé, ktera se na zakladé zkuSenosti s autoritafskym
rezimem zastitujicim se mimo jiné pravé socialismem, vuci
nému silné vymezovala. (Hrubec 2006: 178-179) Jeho
nasledovnik Milo§ Zeman (1993 — 2001) zase nejen jako
pfedseda strany, ale také jakozto premiér zemé musel
prokazat schopnost socialni demokracie vladnout,
samoziejmé co nejefektivnéji. Jifi Paroubek (2006 — 2010)
naopak Celil vyzvé zvratit trend klesajicich preferenci strany
po Ffadé vladnich i vnitrostranickych skandalt a neuspéchl
a nutnosti navraceni prvku jednotnosti. Po soucasném
predsedovi Bohuslavu Sobotkovi (od roku 2011) se naproti
tomu odekava prezentovani CSSD jako strany, ktera po
vice jak osmi letech v opozici zafidi hospodarsky rust a
spole€ensky pfijatelné reformy. Prestoze kazdy mél & ma
kolem sebe tym spolustranikl, spolupracovnikl a externich
odbornikd, jsou sami o sobé pfedmétem zajmu obcand,
¢lenu strany a zejména médii. VSechny politické strany si
jsou védomi neoddiskutovatelného postaveni lidra a
podfizuji tomu veSkeré predvolebni i mimo volebni

strategie.
Jifi Paroubek

Jifi Paroubek se od poc¢atku zapojil do fungovani
obnovené Ceskoslovenské socialni demokracie z pozice
ustfedniho tajemnika strany. V roce 1993 byl dokonce
jednim z kandidatl na pfedsedu, nicméné hlasy delegatu
XXVI. sjezdu jej nedostaly ani do druhého kola volby, kterou

nakonec vyhral Milo§ Zeman. Paroubek jiz tehdy svuj
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projev opiral o Cerstva data z pruzkumu vefrejného minéni
a také jasné definoval cilové skupiny socialné
demokratickych voli€¢l na zakladé sociodemografickych
charakteristik. (CSSD 1993: 34) Jakozto predstavitel tzv.
rakovnického proudu, ktery se postupem cCasu stavél do
opozice vUCi zpusobu vedeni MiloSe Zemana, nemél
pfilezitost se vyraznéni zapojit do vnitrostranického déni.
Do vrcholné stranické politiky se vratil az v roce 2004 jako
ministr pro mistni rozvoj v tehdejSim kabinetu Stanislava
Grosse. Stranicky se prosadil roku 2005 na XXXII. sjezdu
CSSD, kde ziskal post mistopfedsedy s gesci zahraniéni a
medialni politiky, pficemz predsedou zUstal Stanislav
Gross. (CSSD 2005: 287) Vyznamny moment pro
Paroubka nastal v témze roce, kdy premiér Gross po
nejasnostech s financovanim sveého bytu podal demisi a
stahl se také z prednich vnitrostranickych pozic. Pfed
novym ministerskym pfedsedou Jifim Paroubkem lezel
nelehky ukol vyporadat se s vnitrostranickou nesourodosti
a rozkolem a nalézt pro jiz znacné ideologicky vyCerpanou
stranu novy smér. Oboji se mu jakozto nové zvolenému
predsedovi CSSD dafilo.® Témér ihned po svém uvedeni
do funkce premiéra se zaradil mezi nejpopularngjsi politiky,
navic prazkumy vefejného minéni mu pfisuzovaly pomérné
vyrazny naskok pred lidrem konkurenéni ODS Mirkem

Topolankem (viz. graf.1)

9 Paroubek byl zvolen pfedsedou strany na XXXIIl. Mimofadném
sjezdu v roce 2006 kratce pfed parlamentnimi volbami.

53



ZMENY POPULARITY
PREDSEDU €SSD A ODS OD
ZARi 2005 DO KVETNA 2006

(V%)
1X.05 XI.05 .06 =1Il.06 V.06
54 53 38 g5 53
40 39 41 39 40
Jifi Paroubek Mirek Topolanek

Graf 1: Zmény popularity pfedsedi CSSD a ODS od zafi 2005 do
kvétna 2006. Zdroj: STEM, zpracovano autorkou.

Jifi Paroubek si byl této prevahy velmi dobfe védom a
pomérné Casto ji zdlraznoval ve svych projevech a
prohlaseni v médiich. Jiz na mimofadném sjezdu
usporadaném v roce 2006, kde byl zvolen predsedou
CSSD, k souboji s Mirkem Topolankem podotkl: ,Prételé
tak jako i v sousednim Némecku i u nas se rozhodne
poslednich deset dni pred volbami. Rozhodnou televizni
debaty. Nepochybuji o tom, Ze Mirek Topolanek bude az do
posledni chvile hledat duvody, jak se souboji se mnou
jeden na jednoho vyhnout.“ (CSSD 2006a: 30) Paroubkovu
uz tak silnou osobnost hnalo kupfedu znacné sebevédomi,
podpofené i neustale pfibyvajicimi prizkumy hrajicimi
v jeho prospéch. CSSD, ktera v této dob& uz
spolupracovala s externi marketingovou agenturou PSB, si
nechavala vypracovavat prizkumy vztahujici se k jeho
pusobeni v televiznich debatach. Napfiklad podle
bleskového prizkumu agentury STEM provedeného pro
agenturu PSB 22. a 23. kvétna 2006 (tedy kratce pred
volbami) Paroubek vyrazné zastinil lidra ODS v televizni
debaté TV stanice Prima Nedélni partie v poméru 60:40 pro
socialnédemokratického pfedsedu (iDNES.cz 2006) CSSD

54



za podpory americkych poradcu postavila svoji pfedvolebni
strategii na dvou aspektech: lidr a novy program Jistoty a
nadéje. Podle tehdejSiho volebniho manazera Jaroslava
Tvrdika Slo o logickou reakci na rozdil v popularité Jifiho
Paroubka a popularité¢ znacky CSSD (primérné 50% pro
Jitiho Paroubka a naopak 25% pro CSSD). (Novakova
2009: 39) Védoma si velkého vlivu procesu personalizace
politiky, dbala socialni demokracie na vybér i ostatnich lidrt
kandidatek v krajich. Paroubek uvedI: ,Vedeni strany musi
mit vétsi vliv na urceni lidrd krajskych kandidatek do
Poslanecké snémovny i kandidatnich listin do Senatu.
Centrum zkratka musi mit urcity vliv na rozhodovani ve
vyznamnych personalnich vécech, zejména nese-li
nejvys$si zodpovédnost za vysledek voleb.“ (CSSD 2006a:
31) Nejen Ze se jedna o jeden ze zakladnich pfedpokladu
profesionalizace volebnich kampani, ale také jde o dikaz
silného postaveni predsedy strany vici Clenské zakladné a

zejména vaci funkcionafim v regionech.

Prestoze socialni demokracie volby do Poslanecké
snémovny v roce 2006 nevyhrala, dosahla historicky
nejlepSiho vysledku a ziskala 32,32%. Vzhledem k tomu,
Ze pred nastupem Jifiho Paroubka do Cela strany se
v preferencich pohybovala kolem 11% podpory volicd,
zajisté se jedna o vyrazny uspéch, ktery Ize do velké miry
pfipsat pravé zplUsobu vedeni pfedsedy. Podle prizkumu
agentury STEM zaméfeného na vliv pfedsedl stran na
jejich volebni vysledek si 48% dotazanych myslelo, ze
Paroubek pomohl své strané k vétSimu zisku hlasu ve
volbach. Na druhou stranu se zde projevil trend silného
vymezovani se vi&i osobé pfedsedy CSSD, ktery stale silil
— ve stejném vyzkumu mél také nejvyssi podil zapornych
odpovédi. (STEM 2006) Paroubek jako vyrazna osobnost

dokazal sice z pozice silného lidra stranu sjednotit, ale
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zaroven se vUucCi nému Cast spolecnosti silné vymezovala.

Toho obratné v dalSich kampanich vyuzivala ODS.

Prestoze necelé CcCtyfi mésice pred parlamentnimi
volbami v roce 2010 byl podle internich priizkum( CSSD
Jifi Paroubek pozitivnéji hodnocen nez Mirek Topolanek
(44% Paroubek, 35% Topolanek), ustfedni strategii bylo
vedeni kampané zalozené na programovych tématech.
Data z vyzkum@ zadaného CSSD totiZ jako hlavni divod
rozhodnuti sympatizantd strany jit k volbam urcila konkrétni
programové zavazky (54%). (Tvrdik 2010) Navic socialni
demokraté nékolik mésicl na zakladé rad PSB védéli, ze
osoba jejich lidra bude predmétem utocné kampané zvlasté
ze strany ODS. Jednim z prioritnich sdéleni kampané bylo
udrzeni a zvySeni popularity Jifiho Paroubka: ,Popularita
predsedy CSSD pfimo koreluje s pozici a podporou sociélni
demokracie. Vzhledem k tomu, Ze tvrdé utoky na néj budou
zakladem strategie ODS a ostatnich stran, je dulezité, aby
byly polozeny zaklady obrannych mechanismi proti
nevyhnutelnym atokum. Neni cilem vést kampar primarné
Jako osobni stret lidra dvou nejvétsich stran, ambici je co
nejucinnéjsi spojeni jeho jména s obrazem bojovnika a
ochrance socialnich jistot a prav obycejnych lidi.” (Tvrdik
2010) Zde je viditelny obrat od strategie pfedchozich voleb
do PS, kdy se naopak CSSD snazila vytvofit atmostéru
referenda o budoucim premiérovi zemé. NeSlo jen o
negativni kampan ze strany ODS (se kterou mél Arthur
Finkelstein, najaty marketingovy poradce ODS, bohaté
zkuSenosti ze zemi jako USA, Izrael & Rumunsko). Ale i o
snahu ziskat nové voliCe. PSB na zakladé &tyf celostatnich
vyzkumu (STEM a Millward Brown) vytvofilo analyzu, ktera
méla za ukol urcit, kolik dalSich voli€u by pfipadné mohla
CSSD ziskat a kdo tito volii jsou. Z Setfeni vyplynul

potencial ziskat 10% novych voli¢l, ktefi byli rozdéleni do
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tfech kategorii: umirnéni komunisticti voliCi, voli¢i malych
stran sympatizujici s CSSD a nerozhodnuti voliéi
sympatizujici s CSSD. Tyto tfi skupiny mély mnohem
priznivéjsi vztah k osobé Jifiho Paroubka i ostatnich Celnich
predstavitelu strany nez primérny ¢esky voli€¢. Doporuceni
PSB znélo: ,V kratkodobém horizontu doporucujeme
pokraCovat s vyuzivanim osobnosti Jifiho Paroubka
v reklamé, ale v priubéhu kampané bychom se méli snazit
jej cilené vyuZivat hlavné v malych méstech a venkovskych
oblastech.” Coz byla mista, kde se vice koncentrovaly vyse
zminéné ftfi vytipované skupiny potencionalnich volicl
CSSD. (PSB 2010: 2)

Prestoze CSSD v parlamentnich volbach zvitézila,
nebyla schopna sestavit vétSinovou koalici a vlady se ujaly
strany ODS, TOP09 a VV. Jifi Paroubek po vyhlaseni
vysledkd voleb oznamil svou rezignaci a stranu do
volebniho sjezdu dovedl statutarni mistopfedseda

Bohuslav Sobotka.

Bohuslav Sobotka

Obdobné jako Paroubek i Bohuslav Sobotka se zapojil
do ¢innosti strany v procesu jeji obnovy a také se v roce
1989 stal jednim ze zakladateld mladeznické organizace
Mladi socialni demokraté. lhned po dokonceni studii byl
v roce 1996 zvolen do Poslanecké snémovny, kde od roku
2001 puisobil jako predseda poslaneckého klubu CSSD. O
rok pozdéji je dosazen na pozici ministra financi v kabinetu
Vladimira Spidly, kde setrval &tyfi roky. B&hem této doby na
postu premiéra vystfidali Stanislav Gross a Jifi Paroubek.
Z pozice statutarniho mistopfedsedy vedl stranu po
odstoupeni Jifiho Paroubka z pfedsednického postu do
XXXVI. volebniho sjezdu, na kterém byl v roce 2011 zvolen
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pfedsedou strany. Po vitéznych parlamentnich volbach
2013 uspésné sestavil koalici s hnutim ANO a stranou

KDU-CSL a stal se premiérem zems.

Bohuslav Sobotka se od svého stranického predchidce
v pozici predsedy CSSD (i vlady) li§i v mnoha ohledech.
méné dravy a celkové viceméné bezkonfliktni. Potvrzuje to
i lingvisticka analyza analytika Milana Petraka, ktera
Sobotkovy vystupy podrobila srovnani s ostatnimi
osobnostmi napfi¢ stranickym spektrem a zkoumala tzv.
miru iracionality.'® Zatimco u predchozich ministerskych
predsedl (Klaus, Zeman, Paroubek, Necas, Topolanek)
byla patrna vypjata rétorika, ,Sobotka je nejméné
agresivnim a nejméné  dogmatickym  premiérem
v polistopadoveé historii.“ (ValeS 2014) Dle specialistky na
nonverbalni komunikaci Noemi Z. Pfeffermannové je pro
Sobotku  typicky opatrny projev, a kompromisni
diplomatické vyjadfovani: ,Na jednu stranu mu to pomaha
v tom, Ze neslapne vedle, na druhou stranu mu Skodi co do
spontannosti a pravdivosti, je to prili§ formalni.“ (Vale$
2014) Zajimavé vysledky a moznost srovnani lidri CSSD
nabizi vyzkum Michala ZiZlavského a Otto Eibla, ktefi se
zaméfili na osobnostni vlastnosti znac¢ky lidrd vybranych
politickych stran. Bohuslav Sobotka byl respondenty
vyzkumu nejsilngji vniman jako spolehlivy, rodinné
zalozZeny, inteligentni, uspésny a pracovity. Oproti tomu

Jifiho Paroubka lidé vnimali nejCastéji jako vddciho,

10 Tu urcil na zakladé Cetnosti vyskytu vyrazt pouZitych
v projevech pfi interpelacich v PS, rozdélenych do sedmi
zakladnich kategorii agresivita, prodej iluzi, dogmatismus,
zaStitovani se kolektivem, ideologické mysleni, dramatizace a

posedlost symboly.

58



odvazného, sebegjistého a houZevnatého. Nadto analyza
zdUraznuje nizké hodnoty u zminovanych vlastnosti, tedy
osobnostnich vlastnosti znacky. To se da interpretovat jako
doklad nevyraznosti jeho osobnosti, ale i fakt, Ze v dobé
uskutednéni vyzkumu byla CSSD opoziéni stranou, které
média nevénovali tolik pozornosti jako vladni ODS a jejim
lidrdm. To mohlo ovlivnit i respondenty. (Zivlavsky, Eibl
2011: 81)

Bohuslav Sobotka se po vétSinu své kariéry tési oblibé
nejen u svych spolustranik, ale i Siroké vefejnosti (viz. graf
2). Oproti Jifimu Paroubkovi nevzbuzuje tolik negativnich
reakci. Poté, co v roce 2010 CSSD ve volbach do PS
zvitézila s pouhymi 22,08% hlasu, coz bylo daleko za jejim
oCekavanim, nechala si strana vypracovat detailni prizkum
ohledné moznych pfi€in. Sociologicka data strana ziskala
od agentury STEM, samotné zpracovani analyzy méli na
starosti interni odbornici.!! Dle vystupti CSSD v zavéru
kampané ztratila az 8% voli€l, pficemz jednim
z odrazujicich faktort byl az pfili§ vyhroceny styl kampané
a zejmeéna vedeni Jifiho Paroubka. Jan Hamacek, ktery byl
po Jaroslavu Tvrdikovi povéren funkci volebniho manazera
pro nadchazejici senatni volby, podotkl, Ze strana bude
reagovat zménou komunikaéni strategie: ,Silny ddraz
davaji lidé v prizkumu na nespokojenost se stylem
predchoziho predsedy strany. To byl podle nich klicovy
davod, pro¢ se rozhodli neprijit k volbam nebo volit nékoho
jiného. (Kopecky 2010) Dodal také, Ze: ,Pracujeme na
novém komunikacnim stylu, hlavnim cilem je presvédcit
volice, ktefi od nas odesli, aby se vratili.“ (Hajek 2010) Ve

stejném duchu se nesla analyza spole¢nosti CSG, ktera ji

11 Dle dostupnych informaci si nechal Jaroslav Tvrdik vypracovat od
PSB obdobnou analyzu. Je vSak mozné, Ze se jedna o jeden a ten
samy dokument.
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prezentovala vedeni CSSD kratce po volbach.
Zduraznovala se v ni potfeba odstfihnuti strany nejen od
stylu Jifiho Paroubka (a n&j samotného), ale i lidi kolem.
Vedle toho, pokud strana usilovala o zatraktivnéni pro
mladé volice, méla ukonCit i spolupraci s tehdejSimi umélci
najatymi pro potfeby kampané, zvlasté pak s Michalem
Davidem. Bohuslav Sobotka (v té dobé jiz povéfen vedenim
strany) sice odmitl s CSG pracovat, ale i on zpochybnil
vyznam celebrit ve volebnim uspéchu a upfednosthoval
vécnou kampan zaloZzenou na programovych tématech.
Vécnost, umirnény a nekonfliktni Sobotklv styl tak zcela

korespondoval s novou komunikaéni strategii CSSD.

POPULARITA LIDRA CSSD
B. SOBOTKY (V%)

B. Sobotka

63
56

44 47

X1.12 V.13 .14 1.15

Graf 2: Popularita Bohuslava Sobotky v letech 2013-2015.

Zdroj: CVVM, zpracovéano autorkou.

Na druhou stranu socialnédemokraticky lidr takto mize
pusobit az pfFili§ nevyrazné, zvlasté pokud se vedle négj
pristupem. Ve vnitrostranické politice byl touto osobou
Michal HasSek, ustfedni Clanek prozemanovského kfidla
v CSSD. Na stejném sjezdu, ktery zvolil Sobotku pfedsedou
strany, ziskal Hasek pozici statutarniho mistopfedsedy, coz
pro néj ale od pocCatku byla pouze ,pfestupni stanice.”

Sobotka musel Celit HaSkovym provokacim v médiich, které

60



fada politickych komentatord oznaCovala za typické
,okopavani kotniku“ pfedsedy strany. Popravdé fe¢eno ani
Sobotka uklidnéni situace pfili§ nenahral svym pojetim
rozvrzeni kandidujicich osobnosti do kraju, kdyz trval na
svém misté lidra kandidatni listiny pro Jihomoravsky kraj.
Trio Sobotka-HasSek-Tejc akumulované v jednom kraji
nemeélo na stranu sjednocujici efekt a naopak fada kritik(
obvifiovala pfedsedu ze zbabélosti byt lidrem v Praze, kde
socialni demokracie tradiCné nedosahuje dobrych
vysledku. (Dvorakova 2013)

Proces vnitrostranickho pnuti vyustil v Ffijnu 2013
v den vyhlaseni vysledkui voleb, které sice CSSD vyhrala,
ale opét ne pro ni uspokojivym vysledkem. Hasek se ve
veCernich hodinach seSel spolu s dalSimi cCelnimi
predstaviteli strany s prezidentem MiloSem Zemanem a
v nasledujicich dnech pFedsednictvo strany i prezident
vyzvali Sobotku k odsoupeni z funkce pfedsedy a take jej
odvolali z vyjednavaciho tymu o mozné koali¢ni spolupraci
s ANO a KDU-CSL. Jejich argumentace se odvolavala na
nevalny volebni vysledek a precedens, ktery nastavil Jifi
Paroubek svou rezignaci v obdobné situaci. Ale Ize tyto
momenty opravdu davat na stejnou uroven? Zrejmé nikoliv.
Sobotka mél totiz na rozdil od Paroubka Sanci uspésné
sestavit vétSinovou koalici. | diky tomu, ze pFedvolebni
kampar nebyla ze strany CSSD a zejména lidra samotného
vyhrocena a utoéna a strana tak neztratila koali¢ni

potencial, ktery ji za Paroubka chybél.

Nastala situace, v médiich oznaCovana za Haskav
pu¢, neméla v novodobé historii strany obdoby. Zadny ze
Sobotkovych  pFfedchddci nebyl vystaven nécemu
podobnému. Je otazkou, do jaké miry Sobotklv umirnény
styl vedeni strany mohl k této udalosti pfispét. Je totiz

zjevné, Zze Hasek si ve strané dokazal vybojovat mnohem
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vice prostoru, nez Sobotka v dobé, kdy jako prvni
mistopfedseda stal po boku (spiSe v pozadi) pfedsedy
Paroubka. Pokud by Sobotka podlehl natlaku
predsednictva strany, bylo by to potvrzeni jeho velmi
slabého statusu. Tak se ale nestalo. Naopak, nejen Ze
odmitl vyhovét vyzvé nékterych svych kolegu, ale vytvofil
vlastni vyjednavaci tym, ktery jednal o slozeni koalice

separatné.

Dalsim velmi vyznamnym faktorem byl ohlas
verejnosti, se kterym nikdo z okoli Michala Haska nemohl
pocCitat. Témér okamzité vznikla obCanska iniciativa ,,Chci
Bohuslava Sobotku, ne Michala HaSka“ ktera uspofadala
demonstrace v Praze a Brné (viz obrazek ¢. 11).
Protestujici pozadovali vyvozeni osobni odpovédnosti tzv.
pucistd. Iniciativa se odvolavala na fakt, Ze Sobotka byl
fadné zvolenym prfedsedou strany a nominantem
Ustfedniho vykonného vyboru CSSD!2 na premiéra. Vedle
silné podpory obcanské spole¢nosti (nejen clenl a
sympatizantd CSSD) mé&l Sobotka podporu i napfi¢ organy
strany (okresni a krajské vykonné vybory, UVV) a jejimi
predstaviteli (poslanci, senatofi, zastupitelé mést, fadovi
Clenové). Sobotka poté, co ozkousel, jak silné podpore se
tési, presel do ofensivy a vyzval nejen Michala Haska, ale i
ostatni aktéry celého procesu k vyvozeni odpovédnosti a
rezignaci na vysoké funkce ve strané.
Z mistopfedsednickych postld nasledné odstoupil jak
Hasek, tak i Zden&k Skromach, jenZ je dal$i vyraznou
osobnosti prozemanovského kridla.

12 JVV je nejvy$si orgén strany mezi sjezdy.



Obrazek 11: Ukazky aktivit obcanské spolecnosti na podporu
Bohuslava Sobotky Zdroj: Facebookova stranka iniciativy "Chci
Bohuslava Sobotku, ne Michala Haska."

3.1.3.2.  Konkurence
Jednou z nejviditelngjSich osobnosti soucasné

politické scény se stal podnikatel a lidr hnuti ANO Andrej
Babis. Ten pravidelné vede v pruzkumech vefejného
minéni jako nejpopularnéjsSi politik. Pfesto se ale o
standartniho politika nejedna. Hnuti ANO bylo od poc¢atku
vystaveno na kritice etablovanych stran, korupcniho
prostfedi a Udajné neschopnosti predstavitelld ostatnich
stran efektivné vladnout. Babi§ svou kampan stavél na
velmi jednoduchém principu, jehoz podstatou bylo
vyhrazovani se vUCi stavajici politické elité a étos
uspésného podnikatele Batovského typu, ktera voli¢lim
imponuje. ANO se od pocCatku odmitalo vyraznéji
ideologicky profilovat a i nabizeny program byl vagni.
Jediné vysvétleni volebniho Uspéchu, kdy hnuti
v poslednich parlamentnich volbach obsadilo druhé misto
za CSSD, je osoba lidra zkombinovana s jistou davkou
populismu. Zpusob, jakym Babi$ vystupuje v médiich (které
z velké €asti vlastni) a komunikace s voli¢i se od tradi¢nich
stran a lidri zasadné liSi. Nepouziva pfili§ odbornych
vyrazu, snazi se vzdy mluvit co nejjednoduseji, aby byl
védélo, ze pro volebni uspéch je dulezité, aby se s jednim
z nejbohatsich a nejvlivnéjSich podnikatell v zemi dokazaly

ztotoznit obyCejni lidé. Stylizaci potvrdil i Marek Prchal,
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ktery ma na starosti komunikaci hnuti a spravuje také
BabiSovy ucty na socialnich sitich. (Koubsky, Vyletal 2013)
Spole¢né s dalSim z marketingovych poradci ANO Petrem
Topinkou trvali na zachovani BabiSovy ,Ceskoslovenské*
mluvy a stejnym zpusobem tak obhospodafuji jeho
Twitterovy ucCet. Je to totiz dalSi z mnoha specifickych
charakteristik, kterymi se dafi BabiSe uspésné vyprofilovat

a odlisit od ostatnich politiku.

U ANO a Andreje BabiSe je podstatné, Ze se uz od
pocatku liSil oproti ostatnim stranam velmi profesionalnim
pfistupem k budovani a fizeni znaCky — hnuti i lidra.
Topinkova slova to potvrzuji: ,Politicka strana je znacka.
Pokud tady chce vydrzet dlouho a byt pro lidi stejné dulezita
Jako ted, tak se podle toho musi chovat. Andrej Babis je
velmi zajimavy produkt, znacCka, ktera se vyviji. Je to

Zivouci organismus.” (Novotny 2013)

3.1.4. Slogany
Tyto vykonné tésnopisné prostiedky sdéluji

informace o znacce nebo presvédCuji o jejich pfinosech.
(PFibova, Tesar 2004: 45). Diky tomu, Ze se velmi snadno
pamatuji, slouzi ,jako uziteCné hacky nebo drzadla, ktera
pomohou spotrebitelim uchopit vyznam znacky, co se tyce
toho, co znaCka je a co ji Cini zvlastni. Jsou
nepostradatelnymi  prostfedky  shrnuti a  zaméru
marketingového programu nékolika kratkymi slovy Ci
frazemi.” (Keller 2007: 232) Rozpoznani sloganu politické
strany volicem tak je dalSim indikatorem, ktery napovi, do

jaké miry je znacka strany ukotvena v myslich konzumentu.

U sloganu je ale potfeba dbat na to, aby Casem
nezevsSednél a nestal se tak pro znaCku kontraproduktivni.
Komeréni subjekty témto situacim pfedchazi reklamnimi
kampanémi, které pokazdé obsahuji slogany jiné. To stejné

plati i pro politické strany, které sice mohou uzivat staly
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slogan, pro ucely volebnich kampani ale pfichazi s novymi
frazemi.
3141  CSSD

Ceska strana socidlné demokraticka ve vSech
dosavadnich kampanich (jak do poslanecké snémovny tak
i kraju) doplnila své logo o slogany, které se vazaly
k volebnim programum (viz. obr. 12). Napfiklad u sloganu
Spravedlivé = reformy CSSD byla snaha zmirnit negativni
konotace ob&anl spojené se slovem reforma a poukazat
schopnost socialnich demokratli zavést co nejvice
ohleduplné reformy. Nadto velmi podstatnym zamérem bylo
predani sdéleni, ze CSSD je strana, ktera je k reformam
vubec ochotna pfistoupit. Konkurence z pravicové Casti
politické spektra totiz CSSD dlouhodob& napadala
z tendenci zadluzovat zemi a vyhybat se potfebnym
strukturalnim reformam. Bohuslav Sobotka slogan vysvétlil
takto: , Tim logem chceme zduraznit, Ze nas program neni
staticky. Ze to neni 24dné cesta zpétky, ale cesta reforem.
Pro nas je dulezité, abychom se tomu slovu pokusili
vtisknout novy rozmér. Zmény jsou potieba, ale je nutné,
aby byly spravedlivé, aby je spole¢nost vibec pfijala.”
(Werner 2012) V podobném duchu se neslo heslo voleb do
poslanecké snémovny v roce 2013 slibujici prosazeni
fungujiciho statu. Strana tak komunikovala svuj cil zastavit
hospodarsky pokles a ,ozpad® statu. VétSina
pfedvolebnich hesel si nechavala strana testovat,

v nékterych pfipadech i pomoci focus groups.
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Obrazek 12Proména sloganii CSSD. Zdroj: CSSD, zpracovéno
autorkou.

Mimo to ale v obdobi mezi volbami uziva konstantni
slogan Svoboda, spravedInost, solidarita, ktery odkazuje na
hodnoty prosazované socialni demokracii napfiC jeji
dlouhou historii. Vyznam zrovna téchto pojmd pro CSSD
vystizné popsal filozof Erazim Kohak: ,Svoboda ve
verejném prostoru byla velikym vynalezem socialni
demokracie, konkrétneé jejiho propojeni svobody a

solidarity. VSichni ostatni teoretikové nas presvédcovali, ze

66



se musime vzdat jednoho, abychom méli to druhé.
Komunisteé tvrdili, Ze se musime vzdat obCanské svobody,
abychom méli svobodu od bidy a strachu. Ted nam
kapitalisté tvrdi pravy opak: musite se vzdat zakladnich
lidskych jistot a potieb, abyste méli svobodu (a Septem
dodayji: svobodu podnikani).“ (Rovensky 2012)

Pro svuUj vyzkum jsem pouzila tento staticky slogan.
Jednak proto, Ze volebni se neustale méni a jejich
vypovédni hodnota o rozpoznani znacky je tim limitovana.
A také proto, ze CSSD s nim viceméné cilen& nepracuje a
nalezneme jej tak s vyjimkou internetovych stranek na
minimu propagacnich materiall. Odrazi se to i na jeho
znalosti u respondent(?

3.1.4.2. Konkurence
V Ceské republice strany ve vétSiné pfipadl statické

slogany nepouzivaji. Zajimavym Ukazem je ale KSCM,
ktera volebni heslo uz nékolik let neméni a stale pracuje se
sloganem ,S lidmi pro lidi.“ Tato nevole ke zménam ale
koresponduje i s neochotou modernizovat grafickou
stranku celkové prezentace strany. Duvod je prosty.
Komunisticka strana ma stabilni elektorat, ktery se na hesla
Ci loga neohlizi a voli silné ideologicky. Investice do
modernizace se ji nevyplati. V kontrastu s ni je volebni
uspéch hnuti ANO vedle osobnosti lidra a protestniho
charakteru spjat také s profesionalné vytvarenymi slogany,

logy, vizualy a celkovym pojetim komunikace.

3.1.5. Barvy

Barvy patfi mezi nejpfednéjSi a nejpbé&znéjSi aspekty identity
znacCky, zvlasté v oblastech reklamy a marketingové
komunikace. Jejich vyznam tkvi v jednom prostém faktu:
umozniuji  spotfebitelim ,vidét* znacky. (Romaniuk,
Nenycz-Thiel 2014: 314) ,Znacky, které dokaZzi vytvorit
silné barevné asociace, mohou ziskat cennou vyhodu,

protoZe barva muze slouZzit jako mnemotechnicka pomucka
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znacky.“ (Healey 2009: 93). Barva je nezbytnou soucasti
produktt i sluzeb, protoze ,ovliviiuje vnimani pocitt, barvou
Ize docilit vysSiho stupné pozornosti, prodluzuje dobu
ucinnosti  reklamniho komunikatu, zvySuje realismus
zobrazeni a napomaha identifikovat objekt a ma vysokou
charakterizacni funkci.” (Srpova 2007: 230)
3.151. CSSD

V predeslych letech neméla strana dominantni barvu,
se kterou by se voli¢i mohli na prvni pohled identifikovat. Ve
volbach do Poslanecké snémovny v roce 1998 pouZili
modrou a bilou, zejména v souvislosti s volebnim
autobusem tzv. Zemakem (viz. obr. 13). V pozdéjSich
letech ke svému logu (ruda ruze, zeleny okvétni list)

pfidavali Zluté barevné schéma.

Obrézek 13: Volebni autobus CSSD, tzv. Zemak, v roce 1998. Zdroj:
(Stary, 2013)

CSSD prosla v tomto ohledu vyraznou promé&nou
pfed volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006.
Podnét ke zméné vySel az ze sociologickych prizkum
vypracovanych najatou marketingovou agenturou PSB, u
které si strana nechala zpracovat volebni strategii a
konzultovala s ni veSkeré dil¢i kroky po celou dobu
kampané. PSB pouzila vlastni jiz vypracované analyzy, ze
kterych vzesSly dvé nejvice preferované barvy u volicu —

fialova a oranzova. Nasledné probéhly dalSi prizkumy,
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které potvrdily vhodnost vybéru druhé ze zminénych barev.
Oranzové provedeni ma v lidech evokovat bohatstvi, pocit
radosti a slavnostniho vzruseného ocCekavani. Tato barva
ale neni u socialné demokratickych nebo socialistickych
stran bézna, naopak zde masové prevazuje Cervena (ruda).
Socialni demokracie v Ceské republice se ale Fidila
marketingovymi analyzami a sociologickymi prazkumy, coz

je znak cileného re-brandingu. (Vasatkova 2012)

3.1.5.2.  KONKURENCE
Nejkonzervativnéjsi stranou z pohledu uzivani barev je

ODS. Ta poprvé svou tradi¢ni modrou barvu pouzila v roce
1992 na své logo. Od té doby ji pouze dopliuje o bilou,
pfipadné Cervenou. Zajimavosti je, ze v roce 2006
uvazovala o uzivani oranzové barvy (spolec¢né se stavajici
modrou), ale socialni demokraté si ji pfivlastnili dfive. ODS
ale neméla potfebu svou barvu ménit za kazdou cenu,
modra je barvou evokuijici jistotu, klid a celkové vyvolava
pozitivni reakce. V souCasné dobé se ale nabizi otazka, zda
by obcfansti demokraté neméli uvazovat o celkovém
rebrandu strany, ktera se po aférach svych predchozich
lidri ocita v krizi. A je na uvazenou, zdali personalni zména
je dostacujici. Pokud chce strana u voli€l pusobit jako
,hova ODS*, bude ziejmé zapotiebi zamyslet se nad hlubsi

rekonstrukci.
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ANALYTICKA CAST

Jak bylo zminéno v teoretické Casti prace, doposud
neexistuje jednotny pfistup ke sledovani efektivity znacek
politickych stran, lidri nebo image. Vyzkumy o povaze
znacek byvaji z velké €asti kvalitativni z divodu potfeby jit
vice do hloubky a poznat podstatu rdznych informacnich
vrstev. Na druhou stranu méfeni kvalit kandidatl napf.
v oblasti vldcovstvi tenduje k uzivani kvantitativniho
méfeni, ackoliv indikatory, na které se vyzkumnici zameéruiji,

se rdzni.

Jelikoz cilem této prace je nahlédnout do podstaty
vnimani politickych stran jako znacek mladymi lidmi ve
véku 18-29 let, nejvhodnéjsi formou bylo uZiti
kvantitativnich metod explana¢niho charakteru. Uvedeny
vékovy rozptyl vzorku byl vybran zamérné z toho duvodu,
Ze se jedna o vékovou skupinu, ktera je u elektoratu CSSD
zastoupena v nejmensi mife a stava se tak zajimavym
pfedmétem dalSich analyz. Vychazim z vysledkd volebniho
vyzkumu agentur MEDIAN a StemMarkt uskute¢néného
v fijnu roku 2013, dle kterého tvorili lidé ve véku 18-29 let
pouze 9% z celkového objemu volic¢l strany. Ve stejném
vyzkumu také vySlo najevo, e CSSD ma problém
s oslovenim vzdélanych skupin obyvatel, kdy
z respondentt volicich socialni demokracii bylo pouze 14%
lidi s vysokoSkolskym vzdélanim. JelikoZz tento trend je
dlouhotrvajici, taktéz do svého vyzkumu jsem
z dotaznikového Setfeni zahrnula pouze studenty a
absolventy vysokych Skol. Pfestoze vybrany vzorek neni
reprezentativni, jeho relativni soudruznost je pro tuto praci
postacujici.

Data byla ziskana pomoci vlastniho dotaznikového

Setfeni, jez probihalo zejména na internetu a socialnich
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sitich v obdobi od 7. 10. 2014 do 19. 10. 2014
prostfednictvim online portalu vyplinto.cz. Celkové dotaznik
vyplnilo 489 respondentll, do kone¢ného vyzkumu jich bylo
zahrnuto 449. V ramci dotazniku se respondentim
zobrazovaly otazky postupné a nebylo jim ani umoznéno
vracet se zpét a upravovat své odpovédi. Aby bylo
minimalizovano riziko opétovného vyplnéni stejnou
osobou, byla kontrolovana IP adresa respondentld a do
celkového objemu dat tak byly zahnuty jen dotazniky
z unikatnich adres internetovych protokold. Veskeré
zobrazené otazky byly pro respondenty povinné, a tudiz
musely byt zodpovézeny vSechny, aby byl formulaf
uspésné odeslan. Navratnost dotazniku dosahovala 65,3%

s primérnou délkou vyplnéni 12 minut a 38 sekund.

4. Vyty€eni proménnych a hypotéz

Teoreticka Cast predstavila dva zakladni pfistupy ke
zkoumani brandingu — management znacky a naopak

perspektivu  konzumentll. Prevedeno do prostiedi
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politickych stran, dané dva zakladni koncepty sleduji fizeni
a budovani politické znacky na strané jedné a charakter
elektoratu na strané druhé. Oboji ovlivhuje uspésnost

zavedeni a dalSiho fungovani znacky na politickém trhu.

Pokud vychazime z vySe zminéného predpokladu,
nabizi se cela fada oblasti, ktera by si zaslouzila pozornost
politologl a specialistl na politicky marketing. VétSina
obdobnych studii je zaméfena na osobnost znacky (napf.
do jaké miry se shoduje osobnost znacky strany a jejiho
lidra) a vlivu obrazu znacky na volebni rozhodnuti jedince.
Pokud se zabyvame schopnosti rozeznat ustfedni znaky
znacky, mUzou byt vysledky Setfeni vnimany jako zpUsob
meéfeni politické gramotnosti voli€h. Politicka znalost,
respektive gramotnost je jednim z nejvice diskutovanych
konceptl politologie po nékolik desetileti, na kterém podle
mnohych stoji a pada demokracie, a ktery maze ovliviiovat
volebni chovani. S tim souvisi zdjem o politiku, ktery by
podle predpokladd nékterych politologd mél mit pozitivni
vliv na politickou gramotnost. Napfiklad americky politolog
Samuel L. Popkin tvrdi, Ze voli¢i s nedostatecnou politickou
gramotnosti mohou sva rozhodnuti Cinit alespon Castecné
erudované pouze za pfedpokladu, Ze je jim nabidnuto
dostatek informaci pro né z akceptovatelného zdroje.
Naznacuje take, Zze v dnesnim prostfedi mohou byt tyto
informace redukovany na informacni zkratky, které voli€um
zjednodusi jejich rozhodnuti. Tuto tezi doplriuji autofi Delli
a Keeter, ktefi tvrdi, Ze voli€ nemuze pIné pfijmout tuto
zkratku, pokud nema dostate¢nou znalost o jejim plavodu,
respektive zdroji. Rozpoznani zdroje (v tomto pfipadé
znaCky — strany) ma tedy souvislost s politickou
gramotnosti i volebnim rozhodnutim jedince. (Delli Carpini,
Keeter 1996)
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Vysledky mého prizkumu mohou byt samy o sobé
zajimavou sondou do objemu znalosti mladych lidi o
politickych stranach z pohledu vnimani znacCek. Ale
vzhledem Kk zajimavému propojeni vySe uvedenych
konceptl, jsem se rozhodla o hlubsi testovani. Dosud se
psaly studie 0 mozném vlivu znalosti stranické platformy na
volebni chovani. Ale co kdybychom se na tento proces
podivali obracené? Ve své praci se proto soustfeduji na to,
zdali 1ze nalézt vztah mezi specifickymi charakteristikami
jako je zajem o politiku/druh volebniho chovani/ politicka
vyhranénost a schopnosti mladych lidi spravné rozpoznat
atributy znacky CSSD. Mé hypotézy zaméfené na
perspektivu  konzumentl/voli€i  vychazejici ze dvou

zakladnich brandingovych pfistupu zni:

»,Mira zajmu o politiku ma u voli¢d viliv na uspésnost
rozpoznani atributt znacky. U studentu vysokych Skol ve
veéku 18-29 let, kteri se vyznacuji nadprumérnym zajmem o
politiku, Ize pozorovat vys§i miru uspésného rozpoznani
atributt znaéky CSSD, neZli u pfislusniki stejné skupiny

S nizkym zajmem o politické déni.”

,Politicka vyhranénost i typ volebniho chovani ma u
volict vliv na rozpoznani atributt znacky. Studenti
vysokych Skol ve véku 18 — 29 let, co maji ideologicky
vyhranéné postoje ve vztahu k CSSD, jak pozitivné tak
negativné, rozpoznavaji znacku lépe nez ti, co maji méné
vyhranéné postoje. Obdobné taci, ktefi se zucastnili
poslednich snémovnich voleb, rozpoznavaji znacku lépe

nez ti, ktefi k volbam nepfisli.*

4.1. Proménna - mira zajmu o politiku
Jedna sada otazek dotaznikového Setfeni se tykala zajmu

o politiku. Nejvice respondentu (celkem 47,4%) neprojevilo
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pFili§ velky zajem o politiku, oproti tomu pouze 11% uvedlo,
Ze se o politiku zajima velmi — viz. tabulka ¢€.2
Tabulka 2: Odpovédi na otazku "Jak moc se zajiméate o politiku?"

Cetnost i procentudlni vyjadreni. Zdroj: vilastni vyzkum "Vnimame
politické strany jako znalky?". Zpracovano autorkou.

Jak  moc  se|Cetnost odpovédi| Procentudlni
Zajimate 0| (N) vyjadieni (v%)
politiku?* (N = 369)

Vibec ne 69 18,7

Jen trochu 175 47 4

Dost 84 228

Velmi 41 11,1

Vedle otazky na zajem o politiku, ktera je pfilis
deklaratorni, byla u respondentl zjiStovana také c¢tenost
volebnich programu politickych stran, jakozto jednoho
z dalSich moznych ukazateld zajmu o politické déni.
Z odpovédi vyplyva, Ze pfes 54% vysokoSkolskych
studentd ve véku 18 — 29 let Cetlo pfed volbami do
Poslanecké snémovny v fijnu 2013 program jedné
z nasledujicich stran: CSSD, ODS, ANO, TOP09, KSCM ¢&i
KDU-CSL. Naopak v pfipadé komunalnich voleb &etlo
volebni program stran &i lokalnich sdruzeni pouhych 30%
dotazovanych. Na zakladé testu dobré shody byl zjiStén
vztah mezi ¢tenosti programu stran a hnuti pfed volbami do
Poslanecké snémovny a ¢tenosti programu stran a hnuti
pfed volbami do méstskych a obecnich zastupitelstev.!?
Tedy u lidi, ktefi si pfed fijnovymi volbami 2013 precetli
program alespofi jedné politické strany, byla vySSi
pravdépodobnost, Ze tak ucinili i v pfipadé komunalnich

voleb. Napfiklad vSichni dotazovani, ktefi neCetli program

13 Hodnota Asymp Sig. (2-sided) Pearsonova Chi-Square testu Cinila
0.00, nalézala se tak pod hodnotou 0.05, tudiz vztah mezi
proménnymi je signifikantni.
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stran pfed parlamentnimi volbami tak neucinili ani v pfipadé

téch komunalnich.

Pro ucely komplexniho zkoumani vztahu mezi
zajmem o politikku a rozpoznanim atribut znagky CSSD
bylo nutné vytvofit index zajmu o politiku, ktery by v sobé
zahrnoval vice proménnych. Ackoliv dotaznik obsahoval
otazku pfimo se tykajici zajmu respondentu o politiku, tyto
odpovédi samy osobé nejsou dostacujici. Do celkového
indexu tak proto byly zahrnuty i dvé proménné tykajici se
Ctenosti volebniho programu nékteré z politickych stran
pfed volbami do Poslanecké snémovny a do obecnich
zastupitelstev. Pokud jsou lidé ochotni procitat predvolebni
programy, |ze to interpretovat jako znak celkového zajmu o
politiku a vefejné déni. Do indexu vstupuji vSechny
proménné stejnou vahou, to znamena, Ze index nerozliSuje
hodnoty odpovédi o deklaratornim zajmu i realném cteni
programu. K vazeni odpovédi nebylo pfistoupeno z divodu
neexistence teoretické opory o pfipadné normativni
rozhodnuti, které proménné by mély byt pro index
hodnotné&jsi a které nikoliv. Hodnoty proménné zajem o
politiku byly nejdfive redukovany na dvé kategorie Ano
(zapsana hodnota 1) a Ne (zapsana hodnota 0).*4 U
proménnych  Ctenost  volebniho  programu  pfed
parlamentnimi a komunalnimi volbami byly taktéz dvé

kategorie: Ano (hodnota 1) a Ne (hodnota 0)'°. Nasledné

14 Presné znéni otazky bylo: ,Jak moc se zajimate o politiku?*“ Odpovédi
respondent Velmi a Dost byly zahrnuty do kategorie Ano. Odpoveédi
Jen trochu a Vidbec se Fadi do kategorie Ne.

15 Pokud lidé odpovédéli na otézky Cetl/a jste volebni program nékteré
z nésledujicich stran (CSSD, ANO, ODS, TOP09, KSCM, KDU-CSL)
pred volbami do PS PCR v Fijnu 2013? a Cetl/a jste pfed komunélnimi
volbami (2014) program nékteré z politickych stran? Které? moznosti
Nevim (zapsana hodnota 99), byla tato zahrnuta do kategorie Ne.

PfestoZze mezi odpovédmi Ne a Nevim existuje teoreticky rozdil,
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doslo ke sjednoceni vybranych proménnych do uceleného
indexu, jehoz hodnoty byly pomoci kvartald rozdéleny do
vice kategorii (Velmi nadprumérny zajem, Mirné
nadprumérny zajem, Mirné podprimérny zajem, Velmi

podpramérny zajem).

Na zakladé indexu vySlo najevo, Ze nejvice
respondentd (37%) se vyznacovalo velmi podprimérnym
zajmem o politiku (viz. Tabulka). Oproti tomu v8ak na
otazku ,Jak moc se zajimate o politiku?“ odpovédélo
moznosti ,Vlbec ne“ pouze necelych 19%. Tento rozdil
dokazuje potiebu vytvoreni indexu, ktery v sobé zahrnuje
vice proménnych a nespoléha se pouze na deklaratorni

odpovedi.

Tabulka 3: Index zajmu o politiku. Zdroj: vlastni vyzkum "Vnimame

politické strany  jako znacky?". Zpracovano autorkou.
Index zajmu o politiku | Cetnost (N) Procentualni vyjadreni (%)
(N=369)
Velmi podpramémy zajem o | 137 371
politiku
Mimé podpramérmy zajem o | 87 236
politiku
Mimé nadpramémy zajem o | 86 233
politiku
Velmi nadprimémy zajem o | 59 16
politiku
4.2. Proménné - druh volebniho chovani a

vymezeni se vuci strané
Druh volebniho chovani a vyhranénost politickych

postoju nelze sloudit v jeden uceleny index. Jedna se o

béZnou praxi sociologickych priizkum( napf. v oblasti volebni ucasti je

zahrnuti odpovédi Nevim do stejné kategorie s odpovédi Ne.
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soubor vice proménnych, se kterymi se pfi ovérovani

hypotézy pracuje zvlast.

Dalsi sada otazek dotazniku se tykala volebniho
chovani respondentu a jejich volebnich preferenci. Jednou
z vyzkumnych hypotéz této prace je to, zdali jsou voli€i
CSSD i lidé, ktefi se v(é&i ni silné vymezuji schopni
uspésneji rozpoznat atributy znacky nezli ti, ktefi bud' voli
strany jiné, nebo nebyli u voleb viubec. Pro tento ucel byli
respondenti tazani na volebni uc€ast v poslednich
parlamentnich volbach a na jejich volebni preferenci. Co se
tyCe posledné zmifovaného, byla v tomto ohledu
nejuspésnéjSi strana TOPO09, kterou volilo 14,9%
dotazanych, nasledovana Ceskou piratskou stranou
s 11,9%. CSSD oslovilo pouze necelych pét procent
mladych. Graf €. 3 ilustruje promény ve volebnich
preferenci uvedenych stran, z kterych zaznamenaly narust
obliby pouze dvé: ANO a Strana svobodnych ob¢anu, ODS

se preference neliSily.
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VOLEBNI
PREFERENCE
STRAN V%

Pokud by se volby do PS PCR konaly zitra, volil by
danou stranu

Volil danou stranu ve volbach do PS PCR 2013

¢ gant 6,20%
Strana svobodnych obéan( 5% °

Jevit pEimé ; 3,80%
Usvit ptimé demokracie : °7%

Kscm i 1,10%

3,00%

KDU-CSL e
EssD 480%
ODS L 3:30%

Strana zelenych 7%"90%

Pirti e 12%

TOP09 L3 2%% 90%
ANO i 16,00%

Graf 3: Volebni preference stran u studenti VS. Zdroj: viastni vyzkum
"Vniméame politické strany jako znacky?". Zpracovano autorkou prace.

Pro zjisténi vymezeni se vuci urcité strané byli
respondenti dotazovani na to, kterou stranu by nikdy
v pfipadé voleb do PS PCR nevolili. Nejvice pfipadu se
vymezovalo vi&i KSCM (pfes 73%), Usvitu pFimé
demokracie (37%) a ODS (33,6%). Socialni demokracii
oznacilo za nevolitelnou necelych 30% studentl v daném

vékovém rozpéti — viz. graf. €. 4
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Vymezeni se vuci strané (v%)

7 909 280%.8,10%

37,10% ‘\\‘

24,70%

29,80%

73,40%

33,60%
17,30% 14,90%

€ssp KSCM

ANO KDU-CsL
= ODS TOP09
= Usvit pfimé demokacie = Strana svobodnych obéand
= Strana zelenych = Pirati

Graf 4: Procentualni podil respondentt vymezujici se vuci uvedenym
stranam. Zdroj: viastni vyzkum "Vnimame politické strany jako
znacCky?" Zpracovano autorkou.

4.3. Proménna - rozpoznani atributii znacky
Prestoze je mym zamérem detailni pohled na schopnost

respondentl rozpoznat jednotlivé atributy znacky (logo,
osobnost, apod.), vyty€ené hypotézy pracuji se schopnosti
jedinct rozpoznat atributy znagky CSSD jako celku. | zde
bylo tudiz zapotfebi vytvofit zcela novy index.

Index znalosti atributd znadky CSSD je souhrnem
vSech dat z dotaznikového Setfeni souvisejicich se
zkoumanymi prvky znacky socialné demokratické strany.
Ten vznikl slou¢enim veskerych odpovédi respondentl na
tyto otazky:

Co znamend zkratka CSSD?

Za spravnou odpovéd byl povazovan pouze nazev Ceska
strana socialné demokraticka (gramatické chyby i Spatna
diakritika byly tolerovany). Seznam uznanych odpovédi je

pfiloZzen na konci prace.

79



K uvedenému volebnimu sloganu prosim prirad'te
stranu, kterou si s nim spojite: ,Svoboda,

spravedInost, solidarita.“
Za spravnou odpovéd byla povaZzovana strana CSSD.

K uvedenym barvam, prosim pfirad’'te stranu, kterou si

v souvislosti s nimi vybavite: CSSD

Za spravné odpovédi byly povazovany barvy oranzova

(oznaceno pismenem E) a bila (oznaceno pismenem F).
Jakéd loga podle Vds patfi k uvedenym stranam? CSSD

Za spravnou odpovéd byla povazovana odpovéd bila rize

na oranzovém podkladé (oznaceno pismenem F).

Prirad’te nasledujici politiky ke stranam, jejimiz jsou

v souéasné dobé pFedsedy: CSSD.
Za spravnou odpovéd byl povazovan Bohuslav Sobotka.

Odpovédi byly kddovany do dvou moznych podob,
tudiz vytvofeny index pracuje s dichotomickymi
proménnymi. Spravné odpovédi byly oznaceny Cislem 1,
Spatné odpovédil® cislem 0. Vysledna data tak mohla
nabyvat hodnot od 0-1. Pomoci kvartald poté doslo
k roztfidéni dat do c&tyf kategorii, které reprezentovaly
odlisné miry znalosti atributd znacky. Tabulka ¢. 4
zobrazuje jednotlivé Ciselné vyjadfeni kvartald i jejich

vyznam.

16 Do $patnych odpovédi byly zahrnuty také odpovédi ,NEVIM*, které
byly plvodné kodovany &islem 99. Pro vytvoreni indexu byly veSkeré

odpovédi s hodnotou 99 pfekdédovany do hodnoty 0.
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Tabulka 4: Hodnoty indexu rozpoznéni atributu znaéky CSSD. Zdroj:
vilastni vyzkum
"Vnimame politické strany jako znacky?" Zpracovano autorkou.

znatky CSSD znacky CSSD znacky CSSD znacky CSSD

Velmi podprimémé | Mimé podprimémé | Mimé nadprimémé | Velmi nadpriméma

rozpoznani  afrbutl | rozpoznani  atrbutl | rozpoznani atributl | znalost  atrbutl

0,00-0,8 06079 08-099 1

Stejné jako jiz v praci pouzitého indexu zajmu o
politiku, i zde muze byt namitnuto, Ze vSechny proménné
vstupuji do indexu stejnou vahou. Opét ovSem i v tomto
pripadé plati, ze nelze prikladat nékterému atributu znacky
vétSi vahu, aniz by to bylo fadné podlozeno teoreticky.

Zadné vhodné teorie totiz doposud nejsou k dispozici.

4.4. Profil respondentt

Zkoumany vzorek (N= 369) tvofili z 34% muzi a 66%
Zzeny, pramérny vék Cinil 22 let, pficemz nejvice
respondentl bylo ve véku 20 let (N=77). VSichni
respondenti za druh ekonomické aktivity urcili studium na
vysoké Skole, z toho kolem dvaceti procent jsou studenti
oborlu politologie, marketingu nebo Zurnalistiky. Jako
politicky aktivni se oznacilo pouze devét procent studentd.
Co se geografického rozlozeni vzorku tyCe, nejvice
respondentu pochazi z Olomouckého a
Moravskoslezského kraje. Av8ak zastoupeny jsou vSechny

kraje — viz. graf €.5.
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RozloZeni respondenti dle krajti

2,20% 4,90%

7,60%
20,30%
9 20% 2,20%
1,40%
1,40%
3 00%
4,90%
7,00% 4,30%
= Hlavni mésto Praha = Stfedocesky Jihocesky
Plzensky = Karlovarsky = Ustecky
u Liberecky = Krdlovehradecky = Pardubicky
= Vyso€ina = Jihomoravsky = Olomoucky

Moravskoslezsky Zlinsky

Graf 5 Geografické rozloZeni respondentt. Zdroj: vlastni vyzkum
"Vniméame politické strany jako znacky?" Zpracovano autorkou.
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5. Rozpoznani jednotlivych
atributa znaéky CSSD

5.1. Nazev znacky

Jak Dbylo poznamenano v teoretické cCasti,
rozpoznani nazvu znacky v myslich spotfebitell je pro firmy
zcela vitalni zalezitosti. Obdobna situace samoziejmé plati
i pro politické strany, avSak zde se setkavame s pomeérné
béznou praxi uzivani zkratky celého nazvu. Grafické
vizualy, loga, zpravy v médiich — zde vSude se voli€ setkava
se zkracenymi podobami nazvu politickych stran a hnuti.
Pro obé skupiny (voli€e a strany) je znalost nejen nazvu
jako takového, ale rozpoznani jeho zkracené verze
dulezitou souclasti ucelené mozaiky informaci uleh&ujicich
jejich volbu a stranam komunikaci s elektoratem.

V ramci dotaznikového Setfeni byly proto
respondentim nabidnuty zkratky vybranych pFednich
Seskych politickych stran (CSSD, ODS, KSCM, KDU-CSL,
TOP09, ANO) a nasledné moznost prostfednictvim
otevienych odpovédi napsat znéni celého nazvu. Prestoze
u strany TOP09 a hnuti ANO jsou tyto zkratky zaroven
oficialnim registrovanym nazvem?’, i ony maji konkrétni
vyznam. TOP09 se vaze ke sloganu ,Tradice,
odpovédnost, prosperita“, hnuti ANO odkazuje na pavodni
koncept Akce nespokojenych obclanu, ze kterého se
vyvinulo. Pfesto z dlvodu co nejvétsi korektnosti neni
nadale s daty ohledné rozpoznani zkratek téchto dvou
subjektt pracovano.

Jelikoz se jednalo o oteviené otazky, bylo
posuzovani uvedené odpoveédi kazdého respondenta

pomérné slozitou a do jisté miry i subjektivni zalezitosti.

17V ptipadé hnuti ANO je cely ndzev ANO2011.
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V pfipadech Spatné &i chybéjici diakritiky, a nebo preklepu,
které ale nemély vyznamovy vliv, byly odpovédi
povazovany za spravné. AvSak pokud dotyCny své
odpovédi zkracoval (napi. Ces. str. soc. dem.), byla tato
odpovéd vyhodnocena jako nespravna, jelikoz nelze
posoudit, zdali respondent opravdu znal cely nazev a
nechtél jej zdlouhavé vypisovat, &i jej neznal vibec.
Jedinou vyjimkou tvofila zkratka str., u které je jiny vyznam
nezli strana opravdu nepravdépodobny.

CSSD jako Ceskou stranu socialné demokratickou
popsalo 75,3% Tato hodnota je sama o sobé& pomérné
vysoka, ale ve srovnani s mirou rozpoznani 86,7% u ODS
a 91,9% u KSCM, nedopadli socialni demokraté na prvni
pohled nejlépe. Nicméné je nutné podotknout, ze vétSina
odpovédi (tedy i téch kategorizovanych jako $patné)
obsahovala souslovi socialni a demokracie (v ruznych
padech), tedy obé zakladni funkéni slozky nazvu. Problém
by nastal teprve, pokud by v ¢eském stranickém systému
figurovala dalSi strana vyznavajici socialné demokratické
hodnoty a se svym nazvem by se pfiblizovala CSSD. Za
dané situace by znalost zkracené verze i nazvu jako
takového byla pro stranu zasadni.

Nejhdfe z testu vzeSla KDU-CSL, jejiz cely nazev
dokazalo spravné urcit pouze 22,5% respondentl. Nejvice
chybnych odpovédi se tykalo &asti CSL, zejména pismena
C, které je zkratkou slova céeskoslovenska.’® To se ale
v dotaznicich ukazalo jako matouci a lidé tak nejCastéji
pismeno C pfisuzovali pFizvisku éeska.l® Opét ale jako u
CSSD plati, Ze vyznamové byla vétsina odpovédi spravna
(lidovéa, krfestanska, demokratické). Jelikoz KDU-CSL je

18 pgvodné Ceskoslovenska strana lidova (vznik 1919) pfijala v roce 1992
nazev Kiestanskd demokratickd unie — Ceskoslovenskd strana lidova.

19V roce 2012 uvaZovala strana o zméné ndzvu a zmény éeskoslovenskd na
Ceskd. S ndvrhem strany Celostatni vybor strany souhlasil, sjezd jej ale odmitl.
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strana, ktera témeér vyhradné pracuje se zkratkou nezli
celym nazvem, je pro ni podstatné spiSe to, zdali maji lidé
v povédomi pravy vyznam (co strana hodnotové
predstavuje). Pfesto vSechno je na pfikladu lidovcu zfejmé,
jak se laxni pfistup k hlubSi praci se jménem znacky odrazi
na jeho rozpoznatelnosti obCany.

Nyni se detailn€ji zaméfime na schopnost
rozpoznani zkratky a znalost jména strany na zakladé
vybranych skupin v ramci naseho vzorku. Konkrétné se
jedna o tyto segmenty: voli¢i CSSD, lidé vymezuijici se viéi
CSSD, nevoli¢i obecné a respondenti s nadprimérnym i
podprumérnym zajmem o politiku. Z grafu €. 6 je patrné, ze
nejvice student(, ktefi nedokazali rozpoznat nazev Ceské
strany socialné demokratické, se nachazi mezi témi, ktefi
se vyznacuji podprimeérnym zajmem o politiku. Nadto byl
zjistén pozitivni vztah mezi obéma proménnymi a i pfestoze
sila tohoto vztahu je pomérné nizka, lze jej oznacit za
signifikantni. 2° Jinak feGeno, mira zajmu o politiku pozitivné

ovliviiuje schopnost rozeznat nazev znacky CSSD.

20V rdmci testu dobré shody (Chi Square test) byla hodnota koeficientu
Cramerova V = 0,177, coz svédc¢i o slabém vztahu proménnych (tento
koeficient nabira hodnot od minus jedna az jedna, kdy hodnota nula znamena
zadny vztah). Hodnota Pearsonova koeficientu byla pod drovni 0,05
(konkrétné 0,009) a tudiz bylo mozné prirknout vztahu mezi obéma
proménnymi signifikanci.
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ZNALOST NAzVU CSSD V
ZAVISLOSTI NA MIRE ZAJMU O

Znal/a nazev strany Neznal/a nézev strany
65,70% 80,50% 79,10% 85%
'] (]
34,30%
’ 19,50% 20,90% 15%

Velmi podpriimérny Mirné podpriimérny Mirné nadprdmérny Velmi nadprimérny
zdjem o politiku zajem o politiku zajem o politiku zajem o politiku

Graf 6Znalost nazvu CSSD v z&vislosti na mife zajmu o politiku VS
student(. Zdroj: vlastni vyzkum "Vnimame politické strany jako
znacky?" Zpracovano autorkou.

Jednim ze zakladnich cill prace je zjistit rozdily ve
znalostech vSech atributd znaéky mezi voligi CSSD plus
lidmi vymezujicimi se vuci této strané a nevoli€i obecné.
Srovnani nabizi nasledujici graf €.7, z néhoz je patrné, ze
nejvyssi znalost nazvu CSSD maji jeji volidi. Taktéz je vyssi
procento znalosti mezi lidmi, ktefi Sli k volbam a volili jinou
stranu nezli socialni demokracii a témi, ktefi k volbam
nepfisli vibec. Tyto zavéry nejsou nikterak prekvapujici.
Ackoliv ¢lovék nemusi citit vysokou miru identifikace se
stranou, kterou voli, ma o ni alespon zakladni povédomi —
znalost nazvu strany zcela jisté patfi mezi tento zaklad. Co
se tyCe volicl obecné, tito lidé vykazuji vySSi zajem o
politiku nezZli nevoli€i a s tim souvisi i jejich vy$Si mira

znalosti o politickych stranach.
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ZNALOST NAzVU CSSD
NAPRIC VOLICSKYMI
SKUPINAMI (V%)

Neznal/a nazev CSSD Znal/a nazev CSSD

32,80%

Nebyl/a u voleb 67,20%
I . 23,90%
Volil/a jinou stranu nebo hnuti 76,10%
Volil/a ¢SSD 5,60%

Graf 7 Znalost ndzvu CSSD napfi& voliéskymi skupinami. Zdroj: viastni
vyzkum "Vnimame politické strany jako znacky?" Zpracovano autorkou.

Co je vS8ak zajimavé, jsou vysledky stejného méreni
mezi respondenty, ktefi se vymezovali viéi CSSD a
zbytkem pfipadd. U Setfeni vysSlo najevo, ze 31,8%
respondenttl, ktefi se proti CSSD vymezili, nedokazalo
spravné odpovédét na otazku ohledné jména této strany.
Pro srovnani Ize nabidnout data ohledné KSCM, proti které
se vymezovalo nejvice respondentl, ale cely jeji nazev
nedokazalo spravné urcCit pouze 6,6%. Lidé, ktefi se
vymezuji vaci politické strané, by méli tento svij postoj mit
oduvodnény. Dané davody by se ale mély v idealnim
pfipadé zakladat na urCitém objemu znalosti o dotyCné
strané. Pokud absentuji zakladni znalosti, mohlo by se
jednat o doklad tvrzeni uvedenych v teoretické Casti
uvodnich kapitol. Konkrétné faktu, Zze v dusledku fady zmén
zde nyni mame elektorat, ktery sva rozhodnuti €ini na
zakladé zkratkovitych informaci a spiSe emoci neZli
politickych znalosti. Zde se naskyta vhodny prostor pro
uplatiovani brandingu — zviditelnéni znacky jako celku a
zaroven umocnéni emoci, které chce u voli¢l dana strana
vzbudit.

94,40%
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5.2. Logo znacky
Logo, jakozto pfedni vizualni prvek znacky, uzivaji politické

strany v kazdodennim kontaktu s voli¢i. Ve spojeni
s typickymi barvami uzivanymi danou stranou se stava
mocnym komunikacnim nastrojem a informacni zkratkou
pro volice. Aby logo mohlo takto ucinné slouzit obéma

stranam, je zde nutny pfedpoklad jeho znalosti.

Pro zjisténi schopnosti rozpoznat logo mezi respondenty,
obsahovalo dotaznikové Setfeni sadu log riznych aktér(
Ceského stranického systému (soucCasné i jiz zaniklé
politické strany) — viz. obr. €. 14. Dotazovani méli za ukol
pfifadit k uréenym stranam pismeno odkazujici na dany
znak na obrazku (ke strané patfilo vzdy jen jedno logo).
Jednalo se o tyto stranické subjekty: CSSD, ODS, KDU-
CSL, TOP09, KSCM a Strana zelenych.

Obrazek 14 Loga vybranych politickych stran zobrazena v dotaznicich.
Zdroj: vlastni vyzkum "Vnimame politické strany jako znacky?"
Zpracovano autorkou.

vv _ weiwvzs

dokazalo rozpoznat 94,3% respondentl, nasledovana
KSCM s 92,4% spravnych odpovédi a CSSD s Uspésnosti
91,9%. Strany, které uzivaji své logo bez zasadngjSich

zmén, zejména barevného schéma, maji nejvySsi miru
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rozpoznani. Pomérné prekvapivy je vysledek Strany
zelenych, kterou dokazalo rozeznat pouze 73% studentu
(pfehled vSech zkoumanych stran nabizi tab. €. 5 ). Zde se
ovSem nabizi mozné vysvétleni. Do souboru log bylo
zamérné zahrnuto logo dnes uz nefunguijici Unie Svobody,
ktera si za svUj symbol vybrala zeleny strom na bilém
podkladé. Stejné barvy i prvek rostliny (konkrétné listu
jetele) pouziva Strana zelenych. Je tedy vysoce
pravdépodobné, ze podobné barevné schéma i symbolika
mohla fadu respondentt zmast, coz ostatné dokazuje i fakt,
Ze 20,4% dotazanych pfifadilo ke Strané zelenych logo
Unie Svobody. Jedna se o potvrzeni brandingovych teorii,
které zdUraznuji potiebu dostatecného vizualniho odliSeni
znacky od konkurence. Pokud strana uZiva stejné barevné
rozloZzeni a obdobny prvek rostliny jako konkurence,
nastava u voli¢l riziko zamény. Zde ale konkurenéni strana

neni dlouhodobé aktivni, proto nejde o nic zavazného.

Tabulka 5: Mira znalosti log jednotlivych stran. Zdroj: vlastni vyzkum
"Vnimame politické strany jako znacky?" Zpracovano autorkou.

Znalost loga (v%)
Strana Ano Ne
CSSD 919% 8.1%
0DS 94 3% 51%
KSCM 924% 7.6%
TOP09 79.7% 20.3%
Strana 73.7% 26,9%
zelenych
KDU- 721% 279%
CsL

Nejvice respondentll, ktefi nedokazali spravné urcit

logo socialné demokratické strany, bylo mezi témi, ktefi se
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vyznacuji velmi podprimérmnym zajmem o politiku,
konkrétné Slo o vice jak 11% dotazanych. Naopak
procentualné nejuspésnéjsi byli lidé s velmi nadprimeérnym
zajmem o politiku, ktefi v 98% spravné urcili logo této
strany. Nicméné nebyl dokazan vztah mezi obéma
proménnymi, tudiZz mira zajmu o politiku nema vliv na
znalost loga.?r Obdobné se nepodaifil zjistit vztah mezi
znalosti loga a statusem voli¢e CSSD, voli¢em jiné strany
&i nevolitem obecné.?? Vsichni voligi CSSD bylo schopni
rozlisit jeji logo, kdeZto u voli€l jinych stran se jednalo o
v uspé&dném rozpoznani, 13% z nich nedokazalo k socialni

demokracii pfifadit spravny znak- viz. graf ¢. 8.

ROZPOZNANI LOGA CSSD
NAPRIC VOLICSKYMI
SKUPINAMI (V%)

Nebyl/a u voleb Volil/a jinou stranu Volil/a ¢SSD

13,40%
Nerozpoznal/a logo 7,40%
86,60%
Rozpoznal/a logo 92,60%
100,00%

Graf 8: Rozpoznani loga CSSD napti¢ voliéskymi skupinami. Zdroj:
viastni vyzkum "Vnimame politické strany jako znacky?" Zpracovano
autorkou.

21 Hodnota Pearsonova koeficientu v radmci testu shody dosahovala hladiny
0,07, ktera se tak nachdzi nad kritickou mezi 0,05 nutnou k vyvraceni nulové
hypotézy, ktera nam rika, Ze mezi danymi proménnymi neexistuje vztah.
22 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala hladiny
0,115, ktera se tak nachazi nad kritickou mezi 0,05 nutnou k vyvraceni nulové
hypotézy, kterd nam fikd, Ze mezi danymi proménnymi neexistuje vztah.
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TaktéZ vymezeni se va&i CSSD, nemélo u respondentd vliv
na jejich znalost socidlnédemokratického loga.?® Pouze
pfes pét procent respondentt, ktefi oznagili CSSD jako
stranu, kterou by nikdy v parlamentnich volbach nevolili,
neznalo logo strany. Procentualné je na tom tato skupina o
vice jak pét procent lIépe nezli lidé, ktefi se vici socialni
demokracii nikterak neohradili, prestoze ji nevolili (10%
dotazanych nespravné odpovédélo).
5.3. Rozpoznani lidra

Ani Ceska politicka scéna se nevyhnula fenoménu
personalizace, ktery je posilovan zejména Cinnosti medii.
Ta se v zajmu co nejvysSSi atraktivity a srozumitelnosti snazi
své zpravodajstvi budovat na pfibézich a osobnostech.
Lidfi politickych stran jsou centrem zajmu medialni sféry,
jakozto i obcCanu, ktefi si do stranickych predstavitell
mohou promitnout své idealy o politice a jeji urovni. Jinak
feCeno, pokud lidé shledavaji u dotyéného politika
vlastnosti, jez oni sami povaZzuji za pozitivni, ovlivni to
taktéz podle fady teoretikl politického marketingu jejich
vnimani strany jako takové. Nutnym pfedpokladem ale opét

zUstava schopnost lidry rozpoznat.

Ta byla méfena pomoci otazky, u niz méli respondenti
za ukol k vyjmenovanym osmi politikim (Jifi Paroubek,
Vojtéch Filip, Miroslav Kalousek, Petr Fiala, Bohuslav
Sobotka, Andrej Babi§, Pavel Bélobradek a Karel
Schwarzenberg) pfifadit stranu ve které puUsobi a taktéz,
zdali se jedna o predsedu dané strany nebo nikoliv. Do
vyCtu stranickych predstaviteld byli pfidani i taci, ktefi
v soucasné dobeé sice nejsou predsedy stran, ale jsou (nebo

v urcitém obdobi byli) pfednimi aktéry Ceské politiky.

2 Hodnota Pearsonova koeficientu v rdmci testu shody dosahovala hladiny
0,155, ktera se tak nachazi nad kritickou mezi 0,05 nutnou k vyvraceni nulové
hypotézy, kterd nam fikd, Ze mezi danymi proménnymi neexistuje vztah.
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Takovym pfipadem je byvaly predseda CSSD Jifi
Paroubek, ktery ve své dobé patfil k dominantni postavé
nejen v ramci socialni demokracie. Kdyz strana pfed
volbami do Poslanecké snémovny v roce 2008 postupovala
CasteCny re-branding a profilovala se vice jako trzné
orientovana, jednim z viditelnych prvkd profesionalizace
kampané bylo i kladeni vétSiho dlrazu na posilovani role
lidra a personalizaci. Bude proto zajimavé podivat se na to,
do jaké miry je osoba Jifiho Paroubka v myslich mladych
voliCl stale spojena se socialni demokracii. DalSim
znamym politikem, ktery nepfedseda Zadné strané, je
Miroslav Kalousek, souc¢asny mistopfedseda TOP09. Opét
se jedna o tak vyraznou osobnost, ktera by mohla rfadu

studentl zmast.

Bohuslav | Vojtéch | Jiri Pefr | Andre) | Pavel Karel Schwarzenberg
Sobotka | Filip | Paroubek | Fiala | Bahis | Belobradek

Spravné | 78 669 |545 #5905 |563 80,8
odpovédélo

(4

Nespravné | 22 331|465 085 |95 447 192
odpovédélo

(v%h)

Graf 9 Procentualni vysledky tspé$ného rozpoznani lidrd pol. stran.
Zdroj: vlastni vyzkum ,Vnimame politické strany jako znacky?“
Zpracovano autorkou.

PTi pohledu na tabulku je patrné, Ze ze v8ech pfedsedl
stran, dokazalo rozeznat nejmensi procento respondentt
pfedsedu ODS Petra Fialu. Dalo by se namitnout, Ze neni
ve funkci dlouhou dobu jako ostatni a nadto jako pfedseda
opozi¢ni strany nema tolik prostoru ke zviditelnéni. Na
druhou stranu v ramci jiz probéhlé kampané do Poslanecké
snémovny Vv fijnu 2013, ktera byla do velké miry vystavena

na jeho osobé jako symbolu zmén v ODS, se mu dostalo
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znaéné pozornosti. RovnéZz piedseda KDU-CSL a
soudasny mistopfedseda viady Ceské republiky Pavel
Bélobradek byl téméf polovinou respondentl nespravné
pfifazen k politické strané i funkci. Vedle nazvu je osoba
lidra dalSim atributem znacky, s nimz by méli lidovci vice
pracovat. U Karla Schwarzenberga i pfes pfitomnost silné
osobnosti mistopfedsedy TOPQ9 Miroslava Kalouska (pfes
22 procent respondentl jej nespravné urcilo jako pfedsedu
strany) neméli studenti problém s identifikaci. Pfedseda
hnuti ANO Andrej Babi$ byl rozpoznan vice jak 90%
uCastnikd Setfeni, coz ostatné svédci o faktu, Ze je jednou

z nejdominantnéjSich osobnosti sou€asné politické scény.

Naopak vysledek predsedy CSSD Bohuslava Sobotky
neni pfiliS prfesvédCivy vzhledem k jeho pozici premiéra.
Jako predseda vlady dostava velkou miru prostoru ve
sdélovacich prostredcich, pfesto se umistil za opozi¢nim
lidrem TOP 09. Le€ nejde o nadmiru pfekvapuijici vysledek.
TOPO09 a ANO maji svou politiku vystaveny na obdobném
principu silného lidra?*, ktery i v pfedvolebnich kampanich
je komunikovan vice nez programova témata. Vedle toho si
relativné nizky procentualni pomér u Bohuslava Sobotky
lze vysvétlit i pusobenim fenoménu Jifiho Paroubka.
Ostatné toho za predsedu socialni demokracie stale

povazuje 13,9% respondenta.

Prostfednictvim testu dobré shody byl zjistén relativné
silny vztah mezi spravnym rozpoznanim Bohuslava

Sobotky jakozto predsedy CSSD a mirou zajmu o politiku.2®

24 U Karla Schwarzenberga neni miné sila ve zpusobu vidcovstvi, ale
spiSe schopnosti medialni prezentace.
25Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala

hladiny 0,00, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fFika, Ze mezi danymi
proménnymi neexistuje vztah. Hodnota koeficientu Cramerova V ¢€inila

0,262, coz znaci stfedné silny vztah.
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Pouha C&tyfi procenta lidi s vysoce nadprimérnym zajmem
o politiku nebyla schopna nalezité odpovédét, oproti vice
jak tfetiné respondentd s velmi podprimérnym zajmem o
politiku. Obdobné kategorie respondent, ktefi nesli vibec
k volbam, zaznamenala podstatné horSi vysledek
v Uspé&snosti odpovédi, neZli kategorie volict CSSD a voli&d
jinych stran — viz. graf €. 10. | v tomto pfipadé byl nalezen

pozitivni vztah mezi obéma proménnymi.26

ROZPOZNANI PREDSEDY
CSSD NAPRIC VOLICSKYMI
SKUPINAMI (V%)

Volil/a €SSD Volil/a jinou stranu Nebyl/a u voleb

100,00%
Rozpoznal/a pfedsedu 79,60%
65,70%

Nerozpoznal/a pfedsedu 20,40%
34,30%

Graf 10Rozpoznéni predsedy CSSD napfi¢ voliéskymi skupinami.
Zdroj: vlastni vyzkum ,Vnimame politické strany jako znacCky?“
Zpracovano autorkou.

Podivame-li se na procentualni podily u skupiny
respondent(, ktefi se vymezili vagi CSSD, zde 25,5% lidi
nedokazalo spravné odpovédét. V tomto pfipadé ale
neplati, ze by mélo vymezeni sebe sama vuci socialni

demokracii vliv na znalost pfedsedy strany.?’

26 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala hladiny
0,00, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou k vyvraceni nulové
hypotézy, kterd nam fika, Ze mezi danymi proménnymi neexistuje vztah.
Hodnota koeficientu Cramerova V ¢inila 0,199, coz znaci slaby vztah.

27 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala hladiny
0,054, ktera se tak nachazi nad kritickou mezi 0,05 nutnou k vyvraceni nulové

hypotézy, ktera nam rika, Ze mezi danymi proménnymi neexistuje vztah.
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V pripadé predstavitell politickych stran dotaznikové
Setfeni zjiStovalo rovnéz postoje, respektive asociace
respondentd k lidrdm. Asociace se znackou jsou dalSim
stupném, se kterym se v brandingu pracuje poté, co je
zajiSténo rozpoznani znacky. Prestoze vSak asociace
nejsou predmétem prace, mohou nam jejich hodnoty
pomoci dovysvétlit miru rozpoznani u jednotlivych lidrQ

stran. Zejména pak u Bohuslava Sobotky.

Na zakladé studia teorii asociaci se znackou, zminénych
v pfedeslé Casti prace, byly vybrany pouze tfi osobnostni

charakteristiky a otazky byly formulovany takto:

Do jaké miry si spojite viastnost ,diavéryhodnost® se
soucasnymi lidry téchto stran?
Do jaké miry si spojite viastnost ,kompetentnost® se
soucasnymi lidry téchto stran?
Do jaké miry si spojite vlastnost ,zajem o blaho lidi* se

soucasnymi lidry téchto stran?

Opét bylo respondentim predlozeno vice zvazovanych
variant, v tomto pfipadé stranickych predstavitell, mezi
nimiZ se nachazel i Bohuslav Sobotka. Dotazovani
odpovidali za pomoci Likertovy Skaly slozené z péti
moznych odpoveédi odvislych od toho, jak moc se s vyrokem

identifikovali:

Zcela (1) — spiSe ano (2) — spiSe ne (3) — vubec ne (4) —

nevim (5)

v

V grafu €. 11 jsou obsazeny celkové procentualni
vysledky asociaci s Bohuslavem Sobotkou, tedy to, do jaké
miry mu mladi lidé pfisuzovali vybrané osobnostni
charakteristiky. U vS8ech kategorii nejvice respondentl

odpovidalo spiSe ano nebo spise ne. U zadné osobnostni
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charakteristiky nebyl studenty Sobotka vniman vyrazné
pozitivné & negativné. Obdobné jako u studie Zizlavského
a Eibla by se zde nabizela cela fada interpretaci, mimo jiné
Ze se jedna o nevyraznou osobnost, ktera u volicu
nevzbuzuje pfilisné sympatie nebo naopak antipatie. To by
se odrazelo i v nepfili§ vysokém povédomi o ném. Dalo by
se to tak vysvétlit v pfipadé, kdyby se u Andreje BabiSe a
Karla Schwarzenberga, které studenti rozpoznali nejlépe,
obdobna procenta neobjevovala. Naopak by lidé neméli
problém si s uvedenymi osobitymi politiky vyraznéji spojit
dané vlastnosti. To vSak prizkum neprokazal. Oba lidfi méli
velmi podobné vysledky a vétSina respondentu je hodnotila
podobné jako Sobotku. Asociace s pfedsedou CSSD tak
nepomohly rozkli€it otazku spojenou s relativné nizkou

mirou rozpoznani jeho osoby.

ASOCIACE S PREDSEDOU
CSSD
Vibec ne Spise ne Spise ano Zcelaano = Nevim

39,60%

31,40% 30,90%
0,
28,20% 26,30% 27,90%
19.209 20,10%
17,10% 9.20%
13,80% — 14,60%
0% = 8,90%— 8,70%
= = 4%
Kompetentnost Zajem o blaho lidi Davéryhodnost

Graf 11Asociace s predsedou CSSD. Zdroj: vlastni vyzkum ,,Vnimdme politické
strany jako znacky?“ Zpracovano autorkou.
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5.4. Rozpoznani sloganu
Jelikoz se slogany Cas od c¢asu za ucCelem

nezevSednéni promeénuji, mohou byt jednim z nejméné
pamatovatelnych aspektl znacky. Presto ale politické
strany do jejich tvorby a propagace investuji nemalé
prostfedky, protoZe jsou to pravé tyto kratké fraze, které
voliéum pfiblizuji programovou nabidku strany i informacéni
zkratku o jejich ustfednich hodnotach.

Rozpoznatelnost sloganu byla testovana u téchto
politickych stran: CSSD, Strana zelenych, KSCM, KDU-
CSL a hnuti ANO. Jelikoz Fada téchto stran nevyuziva
dlouhodobéjsiho sloganu, dotaznikové Setfeni zahrnovaly i
ty predvolebni. Tato prace neni zaméfena na komparaci
srozumitelnosti a znalosti volebnich slogani napfic
stranami, ale jejim cilem je detailné&ji probrat atributy znacky
CSSD. Stejné jako u dal$ich zkoumanych atributt (logo, lidr
apod.) byly do otazek zahrnuty dalSi strany, aby nebylo na
prvni pohled patrné zaméfeni na CSSD. Je totiz mozné, Ze
takovy vyzkum by byl respondenty vniman jiz ponékud
odlisSné a tim padem by mohlo dojit i ke zkresleni dat
(respondent se takto nezaméri pouze na dotyCnou stranu,
ale je nucen pfemyslet o celém souboru politickych stran).
Proto lze v dotazniku vedle sebe postavit stabilni slogan
socialni demokracie s proménlivymi pfedvolebnimi slogany
jinych subjekt(.?® Vysledky méfeni by tato skute¢nost
neméla nijak negativné ovlivnit ¢i znehodnotit.

Slogany se ukazaly byt pro respondenty nejméné
znamym  atributem  znacky CSSD. Jen 37%
vysokoskolskych studentl dokazalo spravné pfifadit heslo
Svoboda, spravedInost, solidarita k socialni demokracii. Jak

jsem uvedla v podkapitole o praci CSSD se slogany, jejich

28 Slo o nasledujici otazky: K uvedenému volebnimu sloganu prosim
pfifadte stranu, kterou si s nim spojite: "S lidmi pro lidi" — ,Cesko,
dopredu.” — ,Svoboda, spravedinost, solidarita“ — ,Klidna sila.“ — ,Ano,
bude lip.*
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pfipadna minimalni komunikace smérem k vefejnosti se
zcela logicky projevi na jejich znalosti. Strana by tak neméla
zapominat, Zze i mimo dobu kampané je dulezité podporovat
vSechny atributy znacky, v€etné ustaleného sloganu, pokud
jej ma. Neni tak plné vyuzit potencial znacky jako celku. Za
opacny pozitivni pfipad lze urCit hnuti ANO, které se
intenzivné vénuje heslum a jejich distribuci mezi volice.?°
Kupfikladu jejich konstantni heslo ,Ano, bude lip“ rozeznalo
96% respondentd.

Mira uspésnosti se liSila napfi€ kategoriemi
respondentl s odliSnym pfistupem k zajmu o politiku. Lidé
s velmi podpramérnym zajmem dokazali spravné rozpoznat
slogan CSSD pouze v 25 % pripad(, kdeZto u téch s velmi
nadprimérnym zajmem se jednalo o vice jak polovinu
spravnych odpovédi - vice informaci nabizi graf €. 12.
Kromé toho Ize mezi proménnymi definovat stfedné silny
pozitivni vztah, coz napovida tomu, ze mira zajmu o politiku

ma vliv na znalost sloganu.*°

29V soucasné dobé se néktera hesla hnuti stala teréem kritiky za jejich
bezobsaznost. Tento problém nastava v situaci, kdy strana (hnuti)
nepropaguje politicky program a svou komunikaci redukuje pravé a
pouze na hesla a fraze.

30 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala
hladiny 0,336, ktera se tak nachazi nad kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fFika, Ze mezi danymi

promé&nnymi neexistuje vztah.
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ZNALOST SLOGANU CSSD V
ZAVISLOSTI NA MIRE
ZAJMU O POLITIKU (V %)

Znal/a slogan Neznal/a slogan
75,20%
59,80%
’ 4,70%

40,20% as30% """ >0:80%9,20%

24,80%
Velmi Mirné Mirné Velmi

podprimérny podprimérny nadprimérny nadprimérny

zajem o politiku  zajem o politiku  zajem o politiku  zajem o politiku

Graf 12Znalost programu CSSD - mira z&jmu o politiku. Zdroj: viastni vyzkum
»Vnimame politické strany jako znacky?“ Zpracovano autorkou.

Rovnéz u kategorii s odliSnym volebnim chovanim a
preferencemi lze zaznamenat nezanedbatelné rozdily.
Neni pfekvapenim, Ze nejvice dotazovanych se spravnym
rozpoznanim sloganu se nachazelo mezi volici CSSD,
jednalo se 0 50%. Mezi nevolici se objevilo 42% spravnych
odpovédi. Voli€i jinych stran dokazali spravné rozpoznat
slogan CSSD v 35% ptfipadd. OvSem nebyl zjistén vztah
mezi znalosti sloganu a volebnim chovanim.3! Co se tyce
respondentd, ktefi se vymezili vi€i socialni demokracii, zde
slogan rozpoznalo pouze 27% (viz. graf €. 13) Prekvapivé
Slo o nejnizsi procentualni uspéSnost mezi vSemi
kategoriemi volebniho chovani. Lidé, ktefi méli potfebu se
silné vymezit vici socialni demokracii, znali méné jeji heslo,
nezli ti, ktefi i pfes volbu jinych stran nepocitovali potfebu
se ohradit. Test dobré shody odhalil stfedné slaby vztah

81 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala
hladiny 0,007, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fFika, Ze mezi danymi
proménnymi neexistuje vztah. Hodnota koeficientu Cramerova V ¢€inila

0,148, coz znadi slaby vztah.
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mezi obéma proménnymi, existuje tedy souvislost mezi

znalosti sloganu a typem volebniho chovani.??

ROZPOZNANI SLOGANU
CSSD NAPRIC VOLICSKYMI
SKUPINAMI (V%)

Volil/a €SSD Volil/a jinou stranu Nebyl/a u voleb

50,00%
Rozpoznal/a slogan 35,60%
41,80%

Nerozpoznal/a slogan 64,40%
58,20%

Graf 13Rozpoznéni sloganu CSSD. Zdroj: viastni vyzkum ,Vniméme politické
strany jako znaCky?“ Zpracovano autorkou.

5.5.  Rozpoznani barev

Rozpoznani barev bylo na vzorku respondentl
zkoumano nasledujicim zplsobem. Dotazovanym byla
nabidnuta sada barev na strané jedné a vycCet politickych
stran a hnuti na strané druhé, pficemz ke kazdé politické
strané mohli pfifadit pouze jednu barvu. Rozhodnuti, které
barvy respondentlim uznat jako spravné odpovédi bylo

podloZzeno studiem grafickych manual( dotéenych stran.33

82 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala
hladiny 0,024, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fika, ze mezi danymi
proménnymi neexistuje vztah. Hodnota koeficientu Cramerova V ¢€inila
0,142, coz znadi slaby vztah.

33 S vyjimkou KSCM, jejiz manual nebyl k dispozici. Jako uznana barva

tak byla uréena ruda, ktera je KSCM uzivana uz od po&atku.
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Sada barev v€etné spravnych odpovédi je zobrazena na
obr. 15.34

..ﬁ .B c

.n —
.G -H |
[ ey

i it Modra + Huta + bila
OranZova + bila KDU-CSL ra u i

TGPU‘Q Fialova + cervena + ANE Blodr + bild

fpapmaiaeis  modrd

(ﬁﬂ Cervens ODS N Modra + bila

LG

Obrazek 15 Prifazeni barev ke stranam. Zdroj: vlastni vyzkum ,Vnimame
politické strany jako znaCky?* Zpracovano autorkou.

Vice jak 90% respondentll spravé pfifadilo barvu
pouze ke tfem politickym stranam: ODS, KSCM a CSSD.
Nejvétsi problémy méli lidé s rozpoznanim barev u KDU-
CSL, ktera se tak ocitla az za TOP09 a hnutim ANO.

Celkem 91% respondentd spravné pfifadilo
socialnim demokratim oranzovou barvu. Zadna z odpovédi
uréena CSSD neobsahovala bilou barvu, pfestoZe ta je
také obsazena v grafickych manualech strany. Ve zbylych
procentech odpovédi se nejcastéji objevovala ¢ervena (dvé
procenta respondentu) a Zlutd nebo modra barva (pfes
jedno procento respondentt). Ze vSech ftfi stran, jejichz
barvy dokazalo rozeznat vice jak 90% studentd, je socialni

demokracie jedinou stranou, ktera podstoupila re-brand. Je

34 Spravné odpovédi byly kédovany Cislem 1, nespravné Cislem 0
(stejné jako odpovédi ,Nevim). Tak ku piikladu u CSSD byly odpovédi

yoranzova“ a ,bila“ oznageny 1, zbylé .
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to jiz osm let zmén v barevnych schématech a stale se

ukazuje, Ze tato volba se strané vyplatila.

Z nasledného testovani vyslo najevo, ze podobné
jako u veétSiny prfedchozich atributd, i zde ma mira zajmu o
politiku vliv na znalost barvy.3® PrestoZe sila vztahu mezi
témito proménnymi byla pomérné slaba, i tak muzeme fici,
Ze u lidi s nadpriamérnym zajmem o politiku Ize oCekavat
vy$8i pravdépodobnost znalosti barev CSSD. Graf &. 14
zobrazuje procentualni podily spravnych odpovédi mezi
skupinami respondentd s odliSnou Urovni zalib v politickém
déni. Z ni je patrné, Zze nejvice nespravnych odpovédi se
nachazi mezi lidmi, ktefi deklarovali svij nezajem o politiku.
Nicméné i mezi témito respondenty byla vétSina schopna
rozeznat spravné barevné schéma. Tento atribut znacky se
ukazal jako jeden z nejlépe rozeznatelnych pro vSechny
Ctyfi vybrané kategorie studentl s odliSnymi hodnotami

zajmu o politiku.

%5 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala
hladiny 0,028, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fika, ze mezi danymi
proménnymi neexistuje vztah. Hodnota koeficientu Cramerova V ¢€inila

0,157, coz znadi slaby vztah.
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ROZPOZNANIi BARVY CSSD
V ZAVISLOSTI NA MIRE
ZAJMU O POLITIKU

Znal/a barvu Neznal/a barvu
0,
86,90% 92,00% 91,90% 100%
13,10% 8,00% 8,10%
Velmi Mirné Mirné Velmi
podpramérny podprimérny nadprimérny nadprimérny

zdjem o politiku  zajem o politiku  zajem o politiku  zdjem o politiku

Graf 14 Rozpoznani barvy CSSD - mira zajmu o politiku. Zdroj: viastni
vyzkum ,Vnimame politické strany jako znacky?“ Zpracovano autorkou.

Obdobné silny vztah byl také zjistén mezi touto
proménnou a druhem volebniho chovani.3¢ Voli¢i socialni
demokracie rozpoznali jeji barvy ve sto procentech pfipadd,
naopak nejvice Spatnych odpovédi se nalézalo u kategorii
studenty, ktefi k volbam nesli (19%). Opacné v pfipadé
vymezeni se vigi CSSD chi-kvadratovy test neobjevil
zadnou souvislost.3” Mira Uspésnosti rozpoznani socialné
demokratické barvy s vyjimkou voliéd CSSD byla u

ostatnich skupin velmi podobna — viz. graf

% Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala
hladiny 0,002, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fika, ze mezi danymi
proménnymi neexistuje vztah. Hodnota koeficientu Cramerova V ¢€inila
0,187, coz znadi slaby vztah.

37 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala
hladiny 0,002, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fFika, Ze mezi danymi
promé&nnymi neexistuje vztah.
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ROZPOZNANI BAREV CSSD
V ZAVISLOSTI NA
VYMEZENI SE VUCI
STRANE

Volil/a jinou stranu a vymezil/a se v@ci CSSD
Volil/a jinou stranu a nevymezil/a se vici CSSD
Volil/a CSSD

7,30%
Nerozpoznal/a barvu 10,00%

92,70%
Rozpoznal/a barvu 90,00%

100,00%

Graf 15Rozpoznéni barev CSSD - vymezeni se vi(é&i strané. Zdroj:
viastni vyzkum ,Vnimame politické strany jako znalky?“ Zpracovano
autorkou.

6. Shrnuti dosavadnich poznatki
Z dilgich vysledkd vyplyva, Ze vizualni atributy

znacky CSSD jako barva a logo studenti vysokych kol
rozpoznaji Castéji, nezli slogany nebo cely nazev.
Vysvétleni je zcela logické. Socialni demokracie uziva
oranzové barevné schéma i logo konstantné jiz nékolik let
a oba znaky jsou integralni soucasti veskeré komunikace
sméfované k volicum. Oproti tomu ustaleny slogan
Svoboda, spravedinost, solidarita byva pred kazdymi
volbami doplfiovan specifickymi pfedvolebnimi hesly a
v podstaté i nimi zastinén. Nadto s nim strana ani v dobach
mezi volbami zasadnéji nepracuje. Ani nepfilis vysoka mira
rozpoznatelnosti nazvu strany neni pfekvapuijici. Socialni
demokracie cely svlj nazev uziva docela sporadicky
(oficialni prohlaseni, tiskové zpravy apod.) Dokonce i
oficialni profil na socialni siti Facebooku je pouze ,CSSD*,
bez celého nazvu. Socialni demokraté se mohou opfit o
zavedenou znacku, ktera si maze dovolit hojného uzivani

zkratek. Minimalné do té doby, dokud budou pfedstavovat
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jedinou politickou stranu socialné demokratické orientace

Ceského stranického spektra.

Vysledky méfeni za jednotlivé atributy znaCky maji sice
znacny informativni charakter, samy o sobé ale nedokazi
verifikovat stanovené hypotézy. K tomu budou pouzity

vytvorené indexy.

Test dobré shody mezi promé&nnymi index zajmu o
politiku a rozpoznani znagky CSSD odhalil pozitivni vztah.
Jinak feCeno, €im vySSi zajem o politiku student ma, tim
vySSi je pravdépodobnost, Zze bude mit také vysokou
Uspésnost v rozpoznani znacky CSSD jako celku. Ve
vyzkumu se nejvice respondentd s velmi nizkou mirou
rozpoznani znacky strany vyznaCovalo rovnéz velmi
nizkym zajmem o politické déni. Oproti tomu pfes 90%
studentt’ s nadprimérnym zajmem o  politiku
charakterizovala nadprimérna znalost atributl znacky.
Podafilo se vyvratit nulovou hypotézu tvrdici, Ze meazi
dotyCnymi proménnymi neexistuje vztah a obracené

potvrdit nasledujici:

»,Mira zajmu o politiku ma u voli¢d vliv na tuspésnost
rozpoznani atributt znacky. U studentu vysokych Skol ve
veéku 18-29 let, kteri se vyznacuji nadprumérnym zajmem o
politiku, Ize pozorovat vysSi miru uspésného rozpoznani
atribut znaéky CSSD, neZli u pfislusniki stejné skupiny

S nizkym zajmem o politické déni.”

Hodnoty testu dobré shody také naznacuji pozitivni
vztah mezi proménnymi volebni chovani a indexem znalosti
atributd znadky CSSD.3® Pfes 40% respondentt, ktefi

38 Hodnota Pearsonova koeficientu v ramci testu shody dosahovala
hladiny 0,014, ktera se tak nachazi pod kritickou mezi 0,05 nutnou
k vyvraceni nulové hypotézy, ktera nam fFika, Ze mezi danymi
proménnymi neexistuje vztah. Hodnota koeficientu Cramerova V ¢€inila
0,147, coz znadi slaby vztah
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absentovali u voleb, se vyznacovalo podprimérnou
znalosti znaCky socialni demokracie. Naopak celych sto
procent volicd CSSD ma nadprimérnou znalost prvkd jeji

znacky. Souhrnné vysledky nabizi graf €. 16.

ROZPOZNANIi ATRIBUTU
ZNACKY CSSD V
ZAVISLOSTI NA VOLEBNIM
CHOVANI

Nebyl/a u voleb Volil/a €SSD Volil/a jinou stranu
55,60%

44.40% 44%
38,80%
0,
20,90% 19,40% 1.10% 21% —24-60%
9.90%
Velmi Mirné Mirné Velmi nadpriméré
podprimérné podpridmérné nadprimérné  rozpoznani prvki
rozpoznani prvkl rozpozndani prvkl rozpoznani prvki znacky
znacky znacky znacky

Graf 16Rozpoznéni atributi znacky CSSD - volebni chovéni. Zdroj:
viastni vyzkum ,Vnimame politické strany jako znalky?“ Zpracovano
autorkou.

Vysledky Setfeni dokladaji pozitivni vztah mezi
pFipadnym vymezenim se v(éi CSSD a schopnosti
rozeznat atributy jeji znaCky. Nutno vSak podotknout, ze
uroven sily tohoto vztahu je velmi nizka, coz dosveédcuiji i
celkové procentualni vysledky znazornéné v grafu. Lidé,
ktefi se vymezili viigi CSSD se v 70% pripadd vyznadovali
nadprimérnou mirou rozpoznani prvkd znacky, coz stejné
procento jako u téch, ktefi sice stranu nevolili, ale ani se
nevymezili.

Jelikoz byl zjistén vztah u v8ech testovanych
proménnych, podafilo se vyvratit nulovou hypotézu.
Potvrdilo se, ze:
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,Politicka vyhranénost i typ volebniho chovani ma u
volict vliv na rozpoznani atributtd znacky. Studenti
vysokych Skol ve véku 18 — 29 let, co maji ideologicky
vyhranéné postoje ve vztahu k CSSD, jak pozitivné tak
negativné, rozpoznavaji znacku lépe neZz ti, co maji méné
vyhranéné postoje. Obdobné taci, ktefi se zucastnili
poslednich snémovnich voleb, rozpoznavaji znacku lépe

nez ti, ktefi k volbam nepfisli.“

ROZPOZNANIi ATRIBUTU
ZNACKY CSSD V
SOUVISLOSTI S POLITICKOU
VYHRANENOSTI

Volil/a jinou stranu a nevymezil/a se vici CSSD
Volil/a €SSD
Volil/a jinou stranu a vymezil/a se viéi €SSD

55,60%

43,60%—44.40% 44%

21.10% 27%
18,70% 24.60%

10,80% 9.90%

Velmi podpriimérné Mirné podprdmérnéMirné nadprimérné Velmi nadprdmeérné
rozpoznani prvkG  rozpoznani prvkll  rozpoznani prvk(  rozpoznani prvki
znacky znacky znacky znacky
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Zaver

Politické  strany v demokratickych  vyspélych
spoleénostech Celi v pribéhu poslednich nékolika desitek let
fadé vyzev, které maji nepopiratelny vliv na zpusob, jakym se
snazi oslovit své potencionalni voliCe. V obdobi pevnych
Stépicich struktur se strany mohly spolehnout na silu svych
ideologii, které byly jednim z hlavnich motivu, proc€ je lidé volili.
Dnes se o tak mocny prostfedek opfit nemohou. Individualni i
chovani, fungovani politickych stran i v medialni sféfe. Pokles
stranické identifikace, odcizeni vefejnosti od politiky a véci
vefejnych, fragmentace medialniho prostoru. To vSe vedlo
k nutnosti stran investovat do externich odbornikd na kampané i
do nemalych prostfedkll na nastroje moderniho politického
marketingu. Ten jako takovy byva mnoha kritiky obvifiovan
z odstranovani obsahu z politiky. Nicméné jeho uzivani se stalo
pro strany nutnosti, ktera vyplnila prostor v hodnotovém vakuu,
jenz po utlumeni ideologii nastalo.

Pfedlozena prace se zabyvala jednou z podmnozin
politického marketingu, konkrétné brandingem neboli budovanim
a Fizenim znaCek v prostfedi politiky. Jedna se o dalsi
marketingovy fenomén, ktery se postupné zabydluje i u ¢eskych
politickych stran a jenZ jim ma dopomoci stat se vSeobecné
pfijimanymi standardizovanymi vyrobky masové spotieby. Na
jednu stranu tak stranickym subjektim neumozniuje vybocCovat
do extrému z nastaveného umirnéného a vétSinou spole¢nosti
akceptovatelného diskurzu. Na stranu druhou jim v8ak pomaha
vzajemné se od sebe odlisit pro voliCe v podstatnych aspektech.
S nadsazkou se da fici, ze branding se stal univerzalni ideologii
S pozitivy i negativy, které to obnasi. Podle zkuSenosti
z komereni sféry efektivni Fizeni znacky pomaha u konzumentud
utvaret pozitivni asociace o jejich produktech. Pokud se ale
v politickém prostfedi tato efektivita dovede do extrému, mohlo

by slepé nasledovani znacky byt pro elektorat stejné
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nebezpecné jako bezbfehé pfijimani urcité ideologie. Ostatné
neni nahodou, ze branding se nejvice rozvinul v téch statech a u
téch politickych stran, které se nikdy nefidily rigidni soustavou
ideji, napfiklad Republikanska a Demokraticka strana v USA.
Oproti tomu pfi méné skeptickém pohledu je nutné si
uvédomit, ze lidé vzdy hledali sty¢éné body, které by v nich
navodily pocit jistoty v dynamicky se ménicim svété. Dfive se
mohli spolehnout na sjednocuijici silu ideologii, kolem nichz se
na zakladé pocitu sounalezitosti sdruzovaly Siroké masy lidi.
Dnes v éfe individualismu nam k tomuto U€elu slouzi znacky.
Branding dodava politickym produktdm symbolickou a
emocionalni slozku a znacky voli€lm poskytuji informacni
zkratky, které jim pomohou pfi volebnim rozhodovani. Obzvlasté
v dnesSni dobé roztfisténosti médii, kdy je jedinec vystaven
informacim odliSné povahy i plavodu, je eventualni kognitivni
zkratka ulehcenim. Podle Fady teorii pfedloZenych v této praci je
ale nutné, aby pfijemce mohl danou zkratku vyhodnotit jako pro
n&j akceptovatelnou a pfinosnou, musi v jeho paméti existovat
uzel, se kterym je dotyéna znacka (zdroj informacni zkratky)
spojena. Voli€i nejsou nuceni znat cely soubor informaci o
politickych stranach a politice, ale staci jim jen dilCi poznatky.
Z kritického uhlu pohledu Ize tvrdit, Ze diky dirazu na symboliku
a hesla ma spole¢nost dojem, Ze znalost politickych realii neni
potiebna. Tato prace se ale pfiklani k opaénému stanovisku.
Politické strany nyni Celi elektoratu, ktery se v mnohem vétsi
mife vyznacuje vétsi volatilitou i nizkym zajmem o véci vefejné.
Velmi silna je u ngj i apatie a odcizeni od politiky. Strany tak skrze
fungovani jako znacky dorucuji témto voli€¢im alespor zakladni
informace pro né v co nejstravitelngjsi podobé. Coz vyzaduje i
jistou davku zjednoduseni. To, jestli voli€ dana sdéleni pfijme a
jak si je vyhodnoti, zalezi primarné na tom, zdali dokaze znacku
rozeznat a poté, jaké asociace s ni si vybavi. Tento témér idylicky
predpoklad ale stoji na jedné podstatné premise. Aby proces
fungoval efektivné, i zde se od elektoratu ocekava jistd davka
politické gramotnosti. Jaka je jeji uroven u specifické skupiny
vysokoSkolskych studentd ve vékovém rozmezi 18 — 29 let

v zavislosti na mife zajmu o politiku a druhu volebniho chovani,
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bylo ustfednim bodem zajmu predkladané prace. Na zakladé
studia teorii a metodologickych postupl zejména zahrani¢nich
autoru byla za zavislou proménou stanovena schopnost mladych
lidi rozpoznat tyto zakladni atributy znacky politické strany:
nazev, logo, barvy, pfedstavitel, slogan. Pfedmétem vyzkumu se
stala Ceska strana socialné demokraticka, ktera se charakterem
dosavadniho vedeni kampani pfiblizuje modelu trzné
orientované strany. Tento druh subjektu je podle pfedpokladi
politologli nejvice pfipraven na zavedeni brandingovych postupt
v ramci svého fungovani. Nezavislé proménné byly vymezeny
nasledovné: zajem o politiku, politicka vyhranénost a druh
volebniho chovani. Jedna se o povahové rysy voli¢u, které podle
hypotéz stanovenych v predlozené praci, budou ovliviovat
uroven ve specifické oblasti politické gramotnosti — schopnost
rozeznat primarni znaky stran.

Vlastni dotaznikové Setfeni poskytlo data, které i ve své
,Syrové“ podobé dokladaji doposud uvedené informace o nepfilis
aktivnim elektoratu. Ze vSech 369 respondentl se celych 37%
vyznacovalo velmi podprimérnym zajmem o politiku. Pfitom
v dotaznicich deklarovalo sv(ij nezajem o politiku pouze necelych
19% ucastnikl vyzkumu. Aby se Udaje co nejvice blizily realité,
nespoléhala jsem se pouze na deklaratorni odpovédi a
pfistoupila k vytvofeni samostatného indexu miry zajmu o
politiku. Ten v sobé zahrnoval i informace o ¢tenostech program
stran do snémovnich i komunalnich voleb. Pfi nasledné korelaéni
analyze meéli studenti s podpriimérnym zajmem o politiku nizsi
Uspé&snost v rozpoznani atributd znadky CSSD nez lidé
Zz opacného spektra Skaly. Zjisténa skuteénost se nezda pfilis
prekvapujici. Nicméné pokud je doplnime o dosavadni poznatky
o zakonitostech efektivniho fungovani brandingu, nastava zde
pro stranu pomérné slozity ukol. O predpokladaném efektu
znacky na voli€e lze uvazovat pouze za predpokladu, Ze ji
dotyCny dokaze spravné rozeznat. Jinak feCeno jedinec je na
zakladé impulsu schopen spravné rozliSit znacku jako néco,
s ¢im se nékdy v minulosti setkal ¢i o tom pfinejmenSim slySel.
Takovym impulsem muze byt televizni vystoupeni lidra strany,

billboard na ulici nebo reklama v médiich. Pokud si je strana
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védoma skutecnosti, ze zde existuje relativné pocetna skupina
lidi, ktera ma problém s rozpoznanim urcitych aspektl znacky,
muze na to patficnym zpUsobem reagovat zménou své
komunikacni  strategie. = Zatimco  rozpoznat  socialné
demokratické barvy i logo necini mladym lidem bez zajmu o
politiku sebevétsi obtiZe, vice jak jedna tfetina z nich ma problém
se spravnym urCenim nazvu a lidra. U sloganu je pomér
CSSD chce, aby jednim z ustfednich pilifG jeji znacky byl
predseda strany, méla by tomu uzpUsobit styl jeho prezentace.
Ma prace uvedla srovnani dvou odliSnych pfistupl socialnich
demokratll v pfipadé budovani znacky lidra. Zatimco styl vedeni
strany i medialni prezentace byvalého pifedsedy CSSD Jifiho
Paroubka byl prabojny a dravy, Bohuslav Sobotka je podstatné
pozitivum pro stav politické kultury v ramci mezistranické
koexistence, na stranu druhou je Sobotka zastinén vyraznéjSimi
aktéry na politickém trhu. | z mého Setfeni vySlo najevo, Ze za
predsedu CSSD byl vice jak desetinou respondent(l stale
povazovan Paroubek. A to i Ctyfi roky poté, co z dotyCné funkce
rezignoval a stal se pfedsedou jiného subjektu. V ramci
mezistranického srovnani skoncil Sobotka az tfeti, za pfedsedy
hnuti ANO Andrejem BabiSem a strany TOP09 Karlem
Schwarzenbergem. Obé strany ale maji velmi podobny zpusob
prezentace i komunikace, oboji zaméfené primarné na osobu
lidra, neZli na programové teze a ideova vychodiska. Zvlasté
hnuti ANO je marketingovymi specialisty od po¢atku budovano
na zakladé znacky Andreje Babige. V tomto ohledu ma CSSD
jako tradicni politicka strana oproti marketingovym hnutim
nespornou vyhodu. Jeji znaCka ma sice slabsi mista, které je
potifeba posilovat, ale nestoji a nepada s jednou jedinou osobou.

DalSi nezavislou proménnou byla politicka vyhranénost,
¢imz byl minén postoj, kdy respondent uved! stranu, kterou by
nikdy ve snémovnich volbach nevolil. JelikozZ byl prizkum veden
mezi mladymi lidmi, zajisté nepfekvapilo prvenstvi Komunistické
strany Cech a Moravy, proti které se vymezily vice jak dvé tfetiny

student. Zajimavy byl ale propad Obcanské demokratické
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strany, ktera v poradi skongila tfeti za druhym Usvitem p¥imé
demokracie. Preference ODS mezi vysokoskolsky vzdélanym a
mladym elektoratem byly vzdy na vysoké urovni. Velka mira
vyhranénosti byla dokreslena také neschopnosti vybavit si
pfedsedu Petra Fialu. Zde se nabizi otazka, zdali byla zména
lidra pro ODS a jeji snahu navodit u voli€l pocit davéry
dostacujici. Ob&ansti demokraté nikdy nezménily barvy, logo
proSlo spiSe kosmetickymi upravami. Je tak nasnadé otazka,
zdali neni nalase pfistoupit k re-brandingu a nékteré atributy
znacky nahradit novymi. Socidlni demokraté se nachazeli
v obdobné situaci prfed nékolika lety védomi si potifeby nového
svéziho image znacky, alespon na venek zbaveného skandall a
nepfijemnych asociaci.

Korela¢ni analyza nalezla souvislost mezi politickou
vyhranénosti va&i CSSD a schopnosti rozeznat atributy jeji
znacky, vztah byl ale velmi slaby. Z celkového pohledu byl
procentualni vysledek spravnych odpovédi u lidi bez politické
vyhranénosti proti CSSD jen nepatrné vy$si nez u téch, ktefi by
stranu nikdy nevolili. Av§ak pfi podrobném prochazeni vysledki
za jednotlivé atributy se objevovaly diference. U sloganu méli lidé
vymezujici se vUCi socialni demokracii vibec nejnizsi
procentualni Uspé3nost v jeho rozpoznani. Obdobné jedna
tfetina z nich taktéZz nedokazala spravné urcit jeji nazev. Pro
porovnani, u KSCM to nebyla ani desetina. Zajimavé je taktéz

srovnani s lidmi, ktefi nechodi k volbam. U téch by se dal

v v

vvvvvv

odpdrci, jez pocitovali silné antipatie k socialni demokracii, a
nadto u nich absentovaly zakladni znalosti o jeji znaCce.
Budovani a fizeni znacCky v prostfedi politickych stran je
téma, které nebylo doposud predmétem zamu cCeskych
politologl. Ani frekvence praci zahrani¢nich autort neni pfilis
vysoka. Pfitom se ale nabizi celé spektrum oblasti, v nichz Ize
propojit poznatky z politickych véd a marketingové praxe. Tato
prace si kladla za cil prozkoumat moznosti vlivu specifickych rysu

elektoratu na jeho schopnost rozpoznat atributy znacky CSSD.
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Diky obsahlosti tématu a omezené kapacité dotaznik(l ale
pfedkladana diplomova prace nemohla téma probrat tak
dikladné, jak by si zajisté zaslouzilo. Nicméné vzhledem k ¢im
dal vétsi popularité brandingovych postupu €eskych politickych
stran Ize oCekavat, Ze se na problematiku znacek v politice upfe

vétsi pozornost akademikd.
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ABSTRAKT

Prace se zabyva problematikou budovani a fizeni znacek v
prostfedi politiky. Zmifiuje nejnovéjSi poznatky a teorie
politického brandingu od zahrani¢nich autort a aplikuje je
na vyzkum vnimani stran jako znadek v Ceské republice.
Pomoci dat ziskanych z vlastniho dotaznikového Setreni
zjistuje, jaké jsou rozdily ve schopnosti rozpoznat hlavni
atributy znacky CSSD napfi¢ studenty vysokych $kol v
zavislosti na rlznych typech volebniho chovani, zajmu o

politiku a politické vyhranénosti.

KLICOVA SLOVA
Fizeni znadky, politicky marketing, branding, CSSD,

dotaznikové Setreni

ABSTRACT

The thesis deals with building and managing political
brands. It mentions recent findings and theories of political
branding by foreign authors and uses them in research
focused on perceiving political parties as brands in the
Czech republic. Data gathered from a questionnaire survey
are used to define the differences in the ability to recognize
the main attributes of the CSSD brand among university
students in relation to various types of their election

behavior, interest in politics and political preferences.
KEYWORDS

Brand management, political marketing, branding, CSSD,

guestionnaire survey
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