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Uvod
Strana zelenych (dale SZ) je v Ceské republice jedinou ekologicky zaméienou
stranou, ktera kandidovala do Parlamentu CR. Tato strana od pocatku svého
pusobenti, respektive vzniku v roce 1989, dokazala pti samostatné kandidatufe® ziskat
poslanecka kitesla pouze jednou, a to ve volbach do Poslanecké snémovny (dale PS)
vroce 2006. K tomuto roku se tak vztahuje nejvétsi tspéch strany pod vedenim
Martina Bursika, ktery se ale uz poté neopakoval. V dalsich snémovnich volbach
v letech 2010 a 2013 po zmén¢ vedeni strany, kdy se do ¢ela postavil novy piedseda
Ondrej Liska, sice doslo k poklesu zhruba na polovinu volict, ale i tak se vysledek
voleb pohyboval okolo 3 %. Ve volbach 2017 ovSem piisel necekany zvrat, kdy pies
vysoké ocekavani nejen nového lidra Matéje Stropnického nedosdhla SZ svym
vysledkem 1,46 % ani na statni piispévek. Tyto volby zaznamenaly hluboky volebni
propad SZ. Cilem této prace je zjistit, co vedlo k tomuto netispéchu a do jaké miry to
ovlivnily vybrané faktory, jez predstavuji nize.

Pro zjisténi poklesu volebni podpory ve volbach se pokusim pfiblizit nékteré
z moznych pfi¢in. Detailnéji se zaméfim na dva faktory. Prvnim faktorem jsou
volebni kampané v letech 2006, 2010, 2013 a 2017 a jejich srovnani z hlediska
zpusobu vyuziti politického marketingu, respektive dle konceptu prodejné
orientované strany Jennifer Lees-Marshment. Od roku 2004 zalinaji volebni
kampané napliiovat kritéria postmodernich kampani. Dochazi k profesionalizaci a
strany za¢inaji ovladat marketingové postupy. (Bradova, Saradin 2006: 230) Volebni
kampané v letech 2006-2017 spadaji do postmoderni éry kampani, pii jejich
komparaci se zaméfim na rozdily ve zplsobu vyuziti marketingu. Jednotlivé
kampané budu zasazovat do teoretického ramce produktové orientované strany dle
typologie Jennifer Lees-Marshment. Druhym faktorem je politickd znacka strany
(brand). Znacka ptisobi na emocionalni trovni a vytvari loajalitu zakaznikt. Vytvari
pIngjsi koncept nez image, ktera je spojena pouze s dojmy, které jsou formované
komunikaci. (Marland 2013: 1) I pfestoZze znacka politické strany by neméla
spadnout spolu s lidrem, naopak jeji budovani by se mélo soustiedit na identifikatory

brandu, v praxi je patrny silny vliv znacky lidra na samotnou stranickou znacku.




(Vasatkova 2017: 166) Rovnéz se setkavame také s personalizaci volebnich kampani,
kdy se kampan¢ profiluji tak, aby vynikla osobnost kandidata, jeho image a medialni
schopnosti. (Bradova, Saradin 2006: 234)

Na tomto zaklad¢ jsem zformulovala nésledujici vyzkumné otazky:

Jak ovliviuje lidr vnimani stranické znacky a volebni kampane? Jak se
proménilo vedeni volebnich kampani SZ v obdobi 2006-2017 z hlediska zpiisobu
vyuziti politického marketingu a konceptu prodejné orientované strany Jennifer
Lees-Marshment?

Zpracovani vyvoje SZ od roku 2006 po soucasnost je V odborné literatuie
nedostacujici. Az doposud nevznikla zadna celkova analyza vyvoje fungovani této
strany, ktera by se zaméfila na to, pro¢ po svém vladnim angazma v letech 2006-
2010, strana své volebni zisky déle neudrzela.

Tato strana byla po dlouhou dobu jedind, kterd se zabyvala a navrhovala
feSeni environmentalnich problémii v ¢eské spolecnosti. Ty jsou aktudlné stale
podstatnym problémem. Proto jsem si toto téma vybrala pro svou bakalédiskou praci a
chei zjistit, co stoji za snizenim z4jmu o zelenou politiku u nas.

Casové rozmezi v bakalafské praci se tyka vyvoje strany v letech 2006-2017.
Za hlavni mezniky v téchto letech povazuji volby do Poslanecké snémovny Ceské
republiky v letech 2006, 2010, 2013 a 2017. Obsah se tyka vyhradné Strany zelenych
v Ceské republice.

Dosavadni zpracovani tématu SZ, zejména v poslednich letech, je velmi
nedostacujici. VétSina literatury u nds nevénuje pozornost mimoparlamentnim
stranam, popfipadé post materialn¢ zalozenym, jako jsou zeleni. Literatura se vénuje
pfedev§im volbam obecng, zpracovavd v prvni fad€ strany sjiz tradicnim
zastoupenim v parlamentu, SZ se vénuje spiSe okrajove. Literatura se zaméfenim na
volebni marketing ¢i stranické znacky je obecna, nezahrnuje analyzu SZ.
Zpracovanim problematiky SZ se vénuji vétSinou pouze diplomové prace, ovSem ne
s diirazem na téma, které jsem si pro svou praci urcila ja.

Problematice politického marketingu se vénuje Jennifer Lees-Marshment
v knihach Political marketing: principles and applications (2014) a The Political
marketing Game (2011). Tyto knihy byly stéZejni pro mou praci. V kapitole o
volebnich kampanich odkazuji na teoreticky koncept Jennifer Lees-Marshment
z knihy Global Political Marketing (2010). V této kapitole dale vyuzivam knihy

Parlamentni volby 2006 a ceska politika, jejimiz editory jsou Vit Hlousek a Bfetislav
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Dancak (2006), Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010 od Stanislava Balika
(2010), Volby do Poslanecké snémovny v roce 2013 od Vlastimila Havlika (2015),
které popisuji prabéh kampani v uvedenych letech. K tématice voleb 2013 je velkym
piinosem pro mou praci kniha Volebni kampané 2013 Pavla Simy a Marcely
Kralikové (2014). Kniha Politické kampané, volby a politicky marketing, sestavena
Pavlem Saradinem (2007), stejné tak kniha Od lokdlnich mitinkii k politickému
marketingu Evy Bradové (2005) a kniha Otty Eibla a Josefa Janovského (2012)
Marketing politickych kampani. Ty mi poskytly zakladni informace k témto
tématim. Zakladim marketingu jako takového se vénuje kniha Marketing
Management Philipa Kotlera a Kevina Kellera (2007), zakladim politického
marketingu a jejich Gvodu do praxe potom kniha Teorie a metody politického
marketingu, kterou sestavili Roman Chytilek, Otto Eibl a Anna Matuskova (2012).
Pro kapitolu zabyvajici se problematickou stranické znacky hodnotim jako stézejni
Clanek Vasatkové (2017) Teoretickd vychodiska politického brandingu: predstaveni
modelu volice orientovaného na hodnotu znacky a jeho metodologické ukotveni.
Doplijici informace k tématu brandingu mi poskytl napiiklad ¢lanek Jiiiho Simona
a Romana Chytilka (2011) s nazvem Sebe¢jisté a troufalé, ale ne vzrusujici. Osobnost
Znacek Ceskych politickych stran v perspektivé prvovolicu ¢i prace What is political
brand? Alexe Marlanda (2013), stejné¢ jako Branding in Election Campaigns
Manuela Adolphsena (2009).

Tato bakalatska prace je kvalitativnim vyzkumem, respektive jednd se 0
pfipadovou studii. Pro vymezeni kvalitativniho vyzkumu neexistuje obecné
uznavany zpusob. Napiiklad Glaser a Corbinova povazuji za kvalitativni vyzkum
takovy, pfi kterém se ke zjistovani vysledkii nepouzivaji statistické metody nebo jiné
zpusoby kvantifikace. (Hendl 2016: 45) Hendl (2016: 101) uvadi, Ze ,,vyzkum
pomoci jednopiipadové studie se zaméiuje na podrobny popis a rozbor jednoho nebo
nckolika malo ptipadi. Zékladni vyzkumnou otazkou je, jaké jsou charakteristiky
daného ptipadu nebo skupiny porovnavanych ptipadi. Pripadové studie mtizeme
rozliSovat podle sledovaného pfipadu na osobni piipadové studie, studie komunity,
studium socidlnich skupin, studium organizaci a instituci a zkouméni programd,
udalosti, roli a vztahi. (Hendl 2016: 103-104) Tato prace ma umoznit blizsi
porozuméni zvolenému tématu. Vyzkum je zaméten na dvé roviny analyzy. Celkovée
je prace pojata z teoretickych konceptii politického marketingu a zaméfuje se na

vyuziti volebni kampané a stranickou znacku. Kvalitativni analyza vychazi

7



z teoretickych vychodisek a téchto rovin vyzkumu. Kazda kapitola ma teoretickou
¢ast, hned za ni nasleduje analyticka, aby byl vytvofen uceleny ramec kazdé
jednotlivé kapitoly.

Praci ¢lenim do dvou hlavnich kapitol, které budou analyzovat vybrané
faktory, které by mohly mit hlavni vliv na pokles volebni podpory. V prvni kapitole
rozebiram volebni kampanég, které predchazely volbam 2006, 2010, 2013 a 2017.
Z hlediska zasad politického marketingu urcuji hlavni deficity kampani, co
postradaly, nebo naopak, co patfilo mezi jejich silné stranky. Kampané zasazuji do
teoretického ramce prodejné orientované strany Jennifer Lees-Marshment. Druha
kapitola analyzuje Stranu zelenych jako znacku. Jak byla budovana a jak se
v rozmezi let 2006-2017 ménila. Uspé&$nost znacky analyzuji podle kritérii tisp&iného
brandu podle Catherine Needham. Zjist'uji, jak se ménila podpora strany se zménou
lidrt SZ.



1 Politicky marketing cileny na volebni kampané

Samotny obsah pojmu politicky marketing neni zcela jasny, existuji rizné ptistupy
k jeho definici. MizZeme si vSak v§imnout n¢kolika komponent, které 1ze povazovat
za kliCové 1 bez ohledu na konkrétni definice. Za prvé jde o orientaci stran na volice,
za druhé o fakt, Ze proces volby chapeme jako sménu, tedy interakci, kdy jeden
z aktérii ,,plati za néco, co ma jiny. Za treti jde o pouzivani néstroji znamych
z ekonomického marketingu. (Eibl, Janovsky 2012: 14-15)

Marketing obecné¢ se zabyva zjiStovanim a napliovdnim lidskych a
spoleCenskych potieb. Jde o tzv. ,napliiovani potfeb se ziskem.“ (Kotler, Keller
2007: 43) Kotler a Keller (Tamtéz) uvadgji definici marketingu Americkou
marketingovou asociaci: ,,Marketing je funkci organizace a souborem procest
K vytvafeni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikim a k rozvijeni vztahi se
zdkazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich
akcii.* Pti aplikaci na politickou sféru mizeme tuto definici preformulovat tak, ze za
zakazniky budeme povazovat volice, za firmu a vlastniky akcii pak stranu, ktera se o
voli¢e snazi bojovat. Proto ucinek volebni ¢innosti stran Vv pribéhu volebnich
kampani musi byt vdzdn na porozuméni chovani voli¢l, stejné tak jako uvadéni
spotfebniho zbozi na trh je spojeno s porozuménim chovani spotiebiteli. (O’Cass,
Pecotich 2005: 286) J. McCarthy zformuloval Cc¢tyffunkéni model zavislych
proménnych, které tvofi tzv. ,marketingovy mix“. Jsou to Ctyfi prvkyz, které
ovlivituji a ur€uji charakter nabidky firmy, kterd je prezentovana na cilovém trhu.
Jedna se o produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tento ,,marketingovy mix* slouzi
predevSim v analyze ekonomického trhu, umoziuje identifikovat konkurenci,
pomahd k urceni vlastnich moznosti a ma vliv na strategie, které jsou na trhu
pouzivany. (Wiszniowski 2006: 10)

,Politicky marketing je o tom, jak politické elity vyuZzivaji marketingovych
nastrojii a konceptti k tomu, aby chapaly, reagovaly, zapojily se a komunikovaly se
svym politickym trhem, aby dosahly svych cild.“ (Lees-Marshment 2014: 3)
Politicky marketing je zasadni soucésti politického Zivota. Pfi rozhodovani o politice
a designu sluzeb se pouziva prizkum trhu, aby bylo jasné, co voli¢i chtéji a
potiebuji, coz pomaha k vytvareni novych segmenti cileni, k vytvafeni politické

znaCky a jeji atraktivni vize, interni marketing poskytuje zapojeni dobrovolnikd,

2v anglické literatuie tzv. ,, 4P — product, promotion, placement, price. (Bradova 2005: 74)



analyzy a experimentdlni vyzkumy testuji a zptesiiuji komunikacni zpravy a fidici
management nastavuje ofekavani a sdéluje pokrok, jakmile je politik zvolen nebo
zacina program. (Lees-Marshment 2014: 1)

K rozvoji politického marketingu pfispély Ctyfi klicové zmény v politické
sféte. Jde o zhrouceni komunistického rezimu, kde neexistovala volna soutéz, potom
globalni pfistup k informacim, které produkuji napt. televize nebo internet, nuti
politické strany apelovat na vSechny identifikované voli¢ské skupiny. DalSim
faktorem je rozvoj telekomunika¢nich a informacnich siti a kone¢né poslednim je
skutec¢nost, Zze dochazi k racionalizaci volebniho chovani. (Wiszniowski 2006: 9)
Doslo i koslabeni explanatorni sily pro volebni chovéani dfive stabilnich
strukturdlnich proménnych (napf. socidlni tfida) a naopak doslo k posileni vlivu
kratkodobych faktorii (napt. volebni kampar). Vysledkem téchto procest je volic,
ktery neni pevné pfipoutan k jedné strané, ale kazdé nové volby si z nabidky muze
vybrat tu stranu, kterd mu podle néj pfinese nejveétsi uzitek. (Eibl, Janovsky 2012:
20-21) Pro politické strany jde tak o vyhleddvani neuspokojenych piéni, ale i
management stavajicich potfeb. V soucasnosti je pro politickou stranu dulezité

vytvofit hodnotu, ktera voli¢i neni u jiné strany dostupna. (Eibl, Janovsky 2012: 16)

1.1 Volebni kampan

Rozvoj koncepce politického marketingu je velmi uzce spojen s charakterem
politickych kampani. (Wiszniowski 2006: 15) Politicky marketing je proces vymény
a vytvafeni, zaroven udrzovani a posileni vtahi mezi objekty na politickém trhu, tim
rozumime politiky, politické strany, volie, zajmové skupiny a instituce, jejichZ
cilem je vyjadfit a uspokojit jejich potieby a rozvijet politické vedeni. Proto je
integralnim prvkem koncept, na kterém je do znacné miry zalozena pifedvolebni
kampaii. (Cwalina, Falkowski, Newman 2011: 247) Proces rustu vyznamu volebniho
marketingu, neboli amerikanizaci kampani se rozumi pfechod od tradi¢nich forem
kampani (jako byly napfiklad lokélni volebni mitinky a osobni kontakt s voli¢i)
k profesionalizovanym kampanim. Profesionalizace je spojena s vyuzivanim sluzeb
volebnich manaZerdi, odbornikii v oblasti komunikace, médii, reklamy, public
relations, rovnéz odbornikli na vyzkum vefejného minéni. (Bradova 2005: 49)
Vyzkum vyvoje volebnich kampani ma tfi stadia — premoderni kampan, moderni a
postmoderni. Modernizani proces je spojen s oznaenim postmoderni kampan.

(Bradova 2005: 49-54)
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Charakteristickym znakem postmoderni kampané je slozité a fragmentované
medidlni prostiedi, strany museji pfijimat nové technologie. Vzrostl vyznam
politického marketingu kvili konzumnimu chovani spolecnosti ve vSech oblastech
ivota. (Bradova, Saradin 2006: 233) Centralnim komunikaénim prostfedkem se
stava internet a vlastné vSechna digitdlni média. Postmoderni kampan kombinuje
prvky premoderni a moderni kampané, to znamena, ze na jedné strané sice vyuziva
profesiondly, reklamu, priizkum vefejného minéni, marketingové metody a média,
ale na druhé strané posiluje role politikti jako koordinatorti kampané na lokalni
urovni. (Bradova 2005: 54-56) V souvislosti s postmodernim stadiem volebni
kampané se objevuje fenomén permanentni kampang. (Bradova, Saradin 2006: 236)
Vedeni permanentni kampané je dulezit¢é pro strany ve vladé, které chtéji
minimalizovat ztratu obliby u voli¢i uprostied volebniho obdobi. Produkt by mél byt
stale vidét, aby nabyl spotiebitel dojmu, Ze je pro néj nepostradatelny. (Bradova,
Saradin 2007: 34) Zaroven je potieba, aby politici trvale provadéli analyzu trhu.
(Lees-Marshment 2011: 14) Uginnym néstrojem permanentni kampané jsou
komunikaéni dovednosti, respektive public relations (PR). (Bradova, Saradin 2007:
41) Za public relations by mohlo byt povazovano vse, co politici a politické strany
délaji. PR zahrnuje nejen tiskové konference a vefejné prezentovani stran a
kandidatt, ale 1 sponzoring, fundrasing, tiskové zpravy a vizudlni identitu. Vystupy
smérem k médiim ¢i volicim jsou snahou o zlepSeni image a vytvofeni s volicem
leps$i a pevnéjsi vztah. (Kralova 2014b: 126-128)
planu, ktery vysvétluje, jak dosdhnout stanovenych cill,, se stdva kampan
neefektivni. (Pavlova, Matuskova 2012: 152) Formulace strategie zahrnuje fadu
faktori, véetné¢ povahy trhu, historie, kultury, vefejné spravy, ekonomickych a
politickych principl, médii, produktu, fadovych obcant, hlasovani a image. (Lees-
Marshment 2011: 53) Volebni strategie se opira o tfi zakladni zdroje, které jsou
vzajemné provazané. Jednak jde o analyzu silnych a slabych stanek politické strany,
ptilezitosti a rizik, potom se jedna o analyzu trhu, kdy trhem pfi vyuZiti politického
marketingu je elektorat, v neposledni fadé jde o analyzu konkurence. (Sima 2014a:
15) Existuje cela fada vyzkumnych technik, které mohou byt vyuzity, ale jde o
spravné nacasovani. Na konci kampané¢ uz jsou vyzkumy vyuzivany pouze
k doladéni véci ¢i sledovani podpory, ale velky vliv na kampan uz mit nebudou.

Pokud jsou ovSem pouzity od samého zacatku kampané, pravdépodobné budou mit
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velky dopad na program a postaveni lidi. (Lees-Marshment 2011: 16) Pro rizné faze
kampané musi byt vytvofeny rizné aktivity. Na konci by mély byt kampané vice
taktické, dulezité vsak je, aby vyvrcholily ve spravny ¢as. (Lees-Marshment 2011:
139) ,,Ptijit s né¢im piili§ brzy nebo naopak pfili§ pozdé muze zcela znehodnotit
oc¢ekavany dopad naseho jednani.“ (Napolitan citovan in Pavlova, Matuskova 2012:
155)

Zpusob oslovovani volict usnadiiuje segmentace volict, kterd rozc€leni trh do
nekolika skupin s odliSnymi potfebami, vlastnostmi a chovanim. Strana si mize
vybrat strategii zacileni ze tfi pfistupi — koncentrovaného, nediferencovaného a
diferencovaného. Koncentrovany piistup se zaméfuje na jednu rozsahlou skupinu
voli¢ii, pfirovnava se ke strategii masovych stran. Pfi riznorod¢jSich voli¢skych
preferencich vSak tento pfistup ztraci efektivitu. Je nutné oslovit vice skupin a
Kk tomu slouzi nediferencovany piistup. Ten se snazi ignorovat rozdily mezi
segmenty a soustfedi se na cely trh, politické strany se tak snazi zamétovat na faktory
spole¢né vétsiné trhu. Vzhledem K tomu, ze zacaly oslabovat loajalni vazby voli¢t
K politickym stranam, nastupuje diferencovany pfistup, ktery se soustfedi na nékolik
skupin voli¢l prostiednictvim nékolika strategii, nikoliv jedné. Vyhodou této
strategie je, ze jedna znacka tak muze zahrnovat vice politickych nabidek. Neméli
bychom zapominat na osloveni nevyhranénych voli¢li, kteti mohou rozhodnout
volby. (Bradova 2005: 63-65) Cilem analyzy prostiedi je tedy ptiprava podkladi pro
efektivni zacileni volict. Na tomto zakladég je tieba stanovit hlavni sdéleni kampang,
které by mélo voli¢im sdélit, pro¢ se strana o konkrétni funkei uchézi a pro¢ by si
méli vybrat pravé ji, toto sdéleni by mélo byt pravdivé, divéryhodné a zaroven
kratké. (Pavlova, Matuskova 2012: 156)

Klicem k poznani identity strany na politickém trhu je jeji program.
Programové dokumenty jsou ptirovnavany k navrhu smluv s voli€i, protoze obsahuji
oficialni formulaci politik, které strana bude prosazovat, kdyz pro ni voli¢ bude
hlasovat ve volbach. Politicky program ma plnit propagacni funkci, funkci profilace
a agitace, v neposledni tad¢ i funkci ideologickou. Funkci propagacni je mysleno
osloveni a informovani volicli o postojich strany k riznym tématiim a o prioritach, se
kterymi chce strana uspét ve volbach. Profilaci se rozumi viditelni a jednoznacné
vymezeni se od ostatnich politickych stran. Za agitace povazujeme piipravy na
konfrontaci s ostatnimi subjekty na politickém trhu. Z ideologické funkce nebo

zdzemi vychazi schopnost vést argumentaci pii budoucich programovych
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vyjednavanich. Program plni funkce i smérem k vlastni ¢lenské zdkladné, témi jsou
funkce integracni, identifikaéni a mocenska. Jde o to, ze program poskytuje
spolecnou ideovou bazi, ¢imz sjednocuje straniky, a vymezuje spolecné cile. Prti
plnéni mocenské funkce slouzi program jako mocensky nastroj stranického vedeni.
(Eibl 2010: 69-70)

V ptedvolebnim procesu stale stoupa vyznam politické reklamy, ktera
predstavuje dulezitou soucast politick¢é komunikace. Politicka reklama artikuluje
politick¢ priority a program, které jsou propagovany zejména prostiednictvim
masmédii. Vybér témat v predvolebni kampani ma pochopiteln¢ vliv na chovani
voli¢l, potazmo vysledky voleb. (Lebedova 2013: 109) Za politickou reklamu
povazujeme reklamu na internetu, televizni spot, venkovni reklamu, radiovy spot,
direct mail, propagacni piedméty a také alternativni reklamu. (Institut politického
marketingu) Vedle pozitivni prezentace stran a programu ale na voli¢e politické
strany mohou pusobit i negativni kampani, kterou vedou proti konkurentim. Snazi se
tak o odrazeni jejich ptiznivcl tim, Ze cilené upozoriiuji na jejich slabiny. (Bradova,
Saradin 2006: 243)

Pravni uprava volebni kampan¢ se lisi v pfedvolebnim obdobi a mimo ng;.
V obdobi predvolebni kampané je 16 dni pfed volbami kandidujicim stranam do
Poslanecké snémovny k dispozici plocha k vylepeni plakatd, od té doby maji také
vyhrazeny prostor ve vefejnopravnich médiich az do dvou dnt pfed volbami. Jde o
14 hodin televizniho a rozhlasového vysilani v Ceské televizi a Ceském rozhlase,
které se rovnomérné déli mezi kandidujici strany. Tti dny pfed volbami je zakazano
zvetejiiovat predvolebni prizkumy a béhem voleb je zakazina volebni agitace
Vv objektu, kde je volebni mistnost a v bezprostfednim okoli. Mimo piedvolebni
obdobi politické strany mohou vyuzivat k reklamé billboardy, plakaty, letaky, tisk
apod. Zakazana je ovSem reklama v televizi a radiu. (Gregor 2012b: 187-188)

Ptedvolebni prizkumy také ovliviiuji vysledky voleb. Vysledky prazkumu
jsou pro mnoho lidi voditkem, které berou v uvahu pfi rozhodovani, koho volit.
Zejména pokud jde o politické strany, které osciluji kolem 5% hranice voli¢ské
jelikoz Sance strany jsou malé. Pokud jsou za ptedpovéd vysledku ve volbach
vydavany stranické preference, je to zavad¢jici informace nevypovidajici o

spolecensko-politické realité. (Lebeda 2006: 206-207)
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S volebni kampani souvisi také jeji financovani. Do snémovnich voleb v roce
2017 byla zdkonna regulace velmi mirnd. Zmény pfisly az s novelou zakona o
volbach do Parlamentu Ceské republiky v roce 2016. Kazda kandidujici strana, hnuti
nebo koalice si nyni pro financovéani volebni kampané musi zafidit transparentni
ucet, tzv. volebni ucet, nejpozd€ji do péti dni ode dne vyhlaseni voleb. K thradé
vydaji na volebni kampan lze pouzit pouze penize ulozené na volebnim uctu, tyto
vydaje vSak nesmi presahnout 90 000 000 K¢ vcetn¢ DPH. Strana ma povinnost
zvertejnit pristup k volebnimu Gc¢tu po dobu trvani na svych internetovych strankéach a
oznamit to Utadu, ktery vykonava dohled nad financovanim volebni kampand

kandidujicich stran a hnuti. (§ 16a-16f zadkon ¢. 247/1995 Sb.)

1.2 Koncepty politického marketingu

I ptesto, Ze defini¢ni problematika je v pfipadé politického marketingu
nejednoznacnd, miizeme vychazet ztoho, ze politicky marketing stoji na tfech
pilitich. Témi jsou proces smény mezi aktéry, orientace na voliCe a pouzivani
vyspélych analytickych nastroji. (MatuSkova 2012: 15-19) Chybou je uzké chapani
politického marketingu, tedy pouze jako zpusobu vyuzivani reklamy v kampani.
Marketingové strategie pii aplikaci do stranickych procesti svéd¢i nejen o snaze
politickych subjektl fungovat vysoce profesiondlng, ale 1 o tom, Ze politické
prostiedi na n€ klade velké naroky, pokud chtéji udrzet kontakt s voli¢i. (Matuskova
2012: 21) V nasledujicim textu si proto pfedstavime tii vyznamné teoretiky a jejich
koncepty politického marketingu, se kterymi se miizeme setkat nejcastéji. Jedna se o
koncept Avrahama Shamy, Jennifer Lees-Marshment a Roberta Omroda.

Avraham Shama je povaZovan za prikopnika politického marketingu. Jako
prvni aplikoval koncept piejaty z ekonomického marketingu na politické prostiedi.
Politicky marketing popisuje podle né&j proces, pii kterém je volicim piedstaven
kandidat a program, ktery ma uspokojit politické potfeby voli¢i. Kandidati musi
ziskat podporu a piizeit volicl. Shama tento proces rozdélil na tfi faze, pfiCemz
odliSujicim znakem je orientace. Jednd se o orientaci na kandidata, orientaci na
prodej a orientaci na marketing, coz nasvédCuje i tomu, ze moderni politicky
marketing se vyvijel ve stejném duchu jako ekonomicky marketing. Ze Shamova
konceptu vychazi 1 model Jennifer Lees-Marshment, ktery je v soucasnosti

nejrozsifené;si. (Gregor 2012a: 52-53)
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Nejdominantnéjsi teorii politického marketingu podle Jennifer Lees-
Marshment je trzni orientace, podle niz k tomu, aby politici a strany uspély ve
volbach, musi vyuzivat prizkumu trhu, aby védéli, jak vytvotit produkt nebo znacku,
kterou voli¢i chtéji podporovat. Trzni orientace zahrnuje politiky nebo strany, které
jsou v kontaktu s béznym znepokojenim volicl, maji zajem o vefejné nazory, reaguje
na to, ¢im je vefejnost znepokojena a ukazuji to svym chovanim. Pfipadné to
demonstruji na politickém produktu, ktery navrhuji, nabizeji a realizuji, aby zajistily,
7e bude splnovat pozadavky trhu a dosahly pozadovanych cili. (Lees-Marshment
2014: 26-27) Techniky politického marketingu podle ni mohou byt pouzity nejen ke
komunikaci politické organizace s trhem (voli¢i), ale i ke stanoveni jejiho produktu,
¢i formovani této organizace. (Gregor 2012a: 53)

Lees-Marshment vytvofila koncepcni model marketingu politickych stran,
ktery ukazuje politicky marketing ve smyslu zptisobu mysleni politickych stran.
(Lees-Marshment 2007: 11) Produktové orientovana strana (POP) je tradi¢ni strana,
kterd propaguje véci, kterym véii, 1 pfestoze neodrazi to, co by voli¢i chtéli, a
nedostane velkou podporu. Argumentuji, Ze jejich produkt ma takovou hodnotu, ze
lidé pro n¢&j budou hlasovat, protoZze je to spravné. MenSi strany piejimaji tento
piistup, zejména pokud reprezentuji urcitou ¢ast spolecnosti nebo chtéji zdiraznit
néjaké otazky ve spolecnosti, na rozdil od ziskani moci. (Lees-Marshment 2014: 28)
Tento typ strany nevyuZzivd komunikac¢nich technik a prizkumu trhu, pfedpoklada, ze
voli¢i poznaji dilezitost témat 1 bez modernich komunikacnich metod. (Lees-
Marshment 2007: 16) DalSim typem strany je prodejné orientovana strana (SOP).
Stejné¢ jako vyrobkové orientovand nechce zménit svij produkt, ale vyuziva
marketing Kk piesvédceni voli¢u a efektivnéjsi komunikaci k ,,prodani své strany.
Prodejné orientovana strana nemeéni své chovani podle toho, co lidé chtéji, ale snazi
se o to, aby lidé chtéli, co nabizi. Vyuziva reklamni a komunikacni techniky
k pfesvédceni volict, ze je ta prava. (Lees-Marshment 2014: 28) Trzné orientovana
strana (MOP) navrhuje své chovani, aby poskytla spokojenost volicim a dosahla
svého cile. Vyuziva prizkumu trhu, aby zjistila, jaké maji voli¢i pozadavky, poté
navrhne produkt podle jejich potfeb. Nepokousi se zménit, co si lidé mysli, ale dat
jim to, co chtéji. Oproti tradi¢nim stranam prosazuje svou ideologickou vizi. (Lees-
Marshment 2014: 30) Politicky marketing ale nevyuziva k manipulaci vefejnosti,
nybrz k jejimu porozuméni. Snazi se odrazet pozadavky lidi jak v dlouhodobé, tak

kratkodobé perspektivé. (Lees-Marshment 2007: 11)
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Schéma 1: Model marketingu stran podle Jennifer Lees-Marshment
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Faze 2: Pruzkum Féaze 2: Ptiprava
trhu produktu
Faze 3:
Ptizptisobeni
produktu
Faze 4:
Implementace
Faze 2: Faze 3: Faze 5:
Komunikace Komunikace Komunikace

Faze 3: Kampan

Faze 4: Kampan

Faze 6: Kampan

Faze 4: Volby

Faze 5: Volby

Faze 7: Volby

Faze 5: Dodani
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Lees-Marhment (2014: 28)

Robert Ormrod vytvotil model politicko-trzni orientace predev§im na zaklade
literatury z oblasti ekonomického marketingu. Kritizuje model Lees-Marshmentové
za zaménovani trzni a marketingové orientace, kdy on je jasn¢ odliSuje. (Gregor

2012a: 60) Rozdil mezi modelem Ormroda a Lees-Marshemnt mizeme pozorovat i
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vV tom, ze Ormrodiv model je evropsky, zatimco model Jennifer Lees-Marshment
americky. (Lees-Marshment 2014: 27) Strategické politické postoje a politicka trzni
orientace jsou ustfednimi pojmy v literatufe o politickém marketingu. Je uZziteCné
integrovat oba pojmy s cilem porozumét zpiisobu, jakym politické subjekty spojuji
své misto v konkuren¢nim prostfedi s organizacni strukturou a fizenim vztaht.
(Ormrod, Hennenberg, O Shaughnessy 2013: 158)

Ormrod definuje soucasny politicky model orientace na trh, ktery se sklada ze
dvou struktur. Jednou z nich je reprezentace chovani ¢lent dané strany, v ramci které
rozeznavame Ctyii konstrukce, témi jsou generovani informaci, Sifeni informaci,
Clenskd ucast a implementace strategie. Byly odvozeny z pfistupu manazerského
chovani k pochopeni obchodni trzni orientace. Druhou strukturou je orientace
stranické organizace vici skupindm zcastnénych stran ve spolecnosti. Zamétuji se
tedy na obcany, voli¢e, konkurenc¢ni politické strany, média, ¢leny strany a zajmové
a lobby skupiny. (Ormrod, Hennenberg, O Shaughnessy 2013: 154) Politickym
Cinitelim, jako jsou politické strany nebo kandidati, se tikd, Ze rozvijeji a dodrzuji
strategie. Tyto strategie by se mohly skladat z planu, jak ziskat volebni kampan. Za
timto ucelem mohou strany vyuzit politickych marketingovych nastroji k plnéni
urcitych marketingovych funkci, které¢ jim umozni dosdhnout jejich strategickych

cila. (Ormrod, Hennenberg, O Shaughnessy 2013: 133)

1.2.1 Koncept prodejné orientované strany podle J. Lees-Marshment
Podle vyse zminéné typologie Jennifer Lees-Marshment mizeme SZ zaradit mezi
prodejné orientované strany, coz dokazuje i fakt, ze zeleni necht&ji zménit sviij
produkt, ale pfesvédcit volice o tom, Ze ten, ktery jim nabizi je spravny. Zeleni
pouzivaji moderni komunika¢ni metody, tudiz je nemizeme zatadit mezi produktoveé
orientované strany. Jako strana s environmentalnim zaméfenim nemutizou byt zcela
trzn¢ orientovanou stranou, protoze charakter této typologie vyvraci jejich
environmentalni ukotveni. Proto se nyni se zaméfim na koncept prodejné orientované
strany podle Lees-Marshment. Dle nize zminéné typologie nasledné budu popisovat
volebni kampané SZ v letech 2006, 2010, 2013 a 2017.

Cilem prodejné orientované strany je prodat to, co povazuje za nejlepsi pro
lidi, zéroven s vyuzitim marketingové komunikace. Prizkum trhu se nepouziva ale
k tomu, aby pomohl stran¢ piesvédéit volice, ze jejich produkt je spravny. V systému

S vice stranami maji malé strany malou nadé€ji na zisk moci, proto pievazné budou
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chtit ovliviiovat agendu a byt koali¢nimi partnery. Z téchto divodi je prodejni
orientace racionalni moznosti vyuziti politického marketingu. (Lees-Marshment
2010: 9) Jednotlivé faze produktové orientované strany detailnéji definuji nize dle
Jennifer Lees-Marshment (2010: 10-11).

Faze 1: Piiprava produktu

Strana navrhuje své chovani podle toho, co si mysli, Ze je nejlepsi. Proto jsou
kladeny nasledujici otazky — davaji politici najevo, Ze jejich ptistup je nejlepsi, ze
jejich role je zastupovani davéry a ideologie strany? Tvoii produkt vyznamné prvky,
které nejsou vétSinou spolecnosti nasledovany? Navrhuje strana politiku tak, ze
zahrnuje spiSe ndzory strany nez vefejnosti? Byl lidr zvolen tak, aby vyhovoval
strané nebo vefejnosti?

Faze 2: Pruzkum trhu

Mimo toho, Ze se prizkum trhu pouziva ke zjisténi, jak nejlépe komunikovat
s cilovymi voli¢i, pouziva se také pro zjisténi reakce volict na produkt a urceni, do
které sekce voli¢ spadd — podpofi stranu, nepodpoii stranu, miize byt presvédcen.
V této fazi jsou kladeny otazky — realizuje strana prizkum trhu a zvefejiiuje jejich
vysledky? Je prizkum cilen na to, jak budou voli¢i hlasovat nebo na to, co by strana
méla zménit? Provadi prizkum kvili tomu, aby zjistila, jak 1épe komunikovat
s cilovymi voli¢i, jaké komunikaéni metody pouZziva a jak je presvédcuje?

Faze 3: Komunikace

Komunikace je navrZena tak, aby odpovidala kazdému segmentu spolecnosti,
zaméfila se na prezentaci silnych stranek produktu a snazila se omezit ty slabé. Zde
jsou kladeny otdzky — jaké komunikacni techniky strana pouzivd a obsahuji
nejnovejsi nastroje? Je komunikace navrzena tak, aby ptfesvédcila volice a pouze je
neinformovala? Je komunikace navrzena v zavislosti na prizkumu trhu? Zamétuji se
politici na komunikaci vice neZ na jiné faktory? Pomadhaji strané odbornici na
komunikaci?

Faze 4: Kampan

Strana pokracuje v efektivni komunikaci jako v pfedchozi fazi. Komunikace
je intenzivnéjsi, jelikoz se jedna o konecné obdobi prodeje. Strana se snazi presveédcit
nerozhodnuté volice. Ptdme se — jak je kampan efektivni? Snazi se strana cilit na své
voli¢ské jadro? Snazi se strana cilit na trh? Vytvari na posledni chvili triky nebo
prekvapeni? Ma zajem o utoceni nebo oslabeni soupefe? Je strana informovana o

prazkumu trhu?

18



Féze 5: Volby
Strana by v zavislosti na svych cilech méla dosahnout pokroku, pokud jde o

hlasy, ¢leny, prizkumy vefejného minéni. V této fazi nastavaji otazky — jak se strana
chova ve volbach? Vyplyva z prazkumu, Ze strana je u voli¢t nepopuldrni, pokud jde
o nékteré klicové aspekty produktu? Vnimaji voli¢i stranu jako ideologickou a
vérnou? Je strana vnimana jako radikalni? Vyhrava po volbach strana néjaké ocenéni
za vedeni dobré kampané?

Faze 6: Dodéni produktu

Strana prezentuje svij produkt ve vladé nebo opozici. V tu chvili jsou
kladeny otazky — plni strana své sliby, pokud je ve vladé? Pokracuje v efektivni

komunikaci? Prosazuje své cile i po volbach?

1.3 Kampai SZ — volby do PS 2006

1.3.1 Politicky kontext

Od roku 2004 ve spojeni s volbami do Evropského parlamentu mizeme hovofit o
jakémsi pomyslném pocatku amerikanizace kampani v Ceské republice. I piesto, Ze
to byly volby druhého tadu, n€které strany zacaly vyuzivat marketingové prvky
typické pro postmoderni kampai. (Bradova, Saradin 2007: 239-246) V kampani do
PS vroce 2006 doSlo kprilomu a systematickému vyuZzivani politického
marketingu, zacaly se vyuzivat sluzby najatych agentur, zahrani¢nich konzultanti a
zasadné se zmeénila komunikace s voli€i. Vyznamnou roli sehrala 1 televize,
respektive predvolebni debaty. (Matuskova 2006: 63-64) Politické strany se zaméfily
na analyzu voli¢skych segmentl, prizkum trhu, rozbor konkurence i1 piipravu
volebniho programu a znakem voleb 2006 se stala personalizace a polarizace
kampané. (Matuskova 2006: 87)

Podle prizkumu vetejného minéni z unora 2006 K nejvétsim dlouhodobym
problémiim podle volict patfila nezaméstnanost, korupce a ekonomika. Novym
tématem nespokojenosti se stala také oblast soudnictvi, do urcit¢ miry i
zdravotnictvi. Ukéazalo se, Ze potencidlnim volicim SZ nejvice vadi soupefeni
politikt, respektive vyostiujici se vztah mezi CSSD a ODS. (Eibl 2011: 115-124)

V roce 2005 se do vedeni SZ dostal Martin Bursik a spolu s Ondfejem Liskou
a predstavili novou image strany. Prezentovali ji jako moderni, konstruktivni Stranu a
chtéli pusobit jako relevantni hrd¢ na trhu. Programové se snazili vice pfiblizit
zapadoevropskym zelenym. (Matuskova 2010a: 89)
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1.3.2 Aplikace modelu
Féze 1: Ptiprava produktu

Zasadni roli sehral lidr Martin Bursik. (Matuskova 2010a: 138-141) V zasadé byla

kampaii vyprofilovana na jeho osobnost. (Bradova, Saradin 2007: 242) Coz davalo
najevo, ze jeho hlavni roli je zastupovani davéry a ideologie strany.

Zeleni nejprve predstavili nové logo — zeleny Ctyflistek na bilém podkladu,
vytvofil ho placeny grafik, ktery dale dohlizel na grafické materidly (Matuskova
2010a: 142-143) Poté v bieznu 2006 SZ zvetejnila sviij volebni program s nazvem
»Kvalita zivota®. Na to reagovaly jiné strany tim, Ze do svych programu také zacaly
zahrnovat ekologickou problematiku. (Matuskova 2006: 84) Ve srovnani s programy
ostatnich politickych stran program zelenych akcentoval problematiku Evropské
unie’. (Havlik 2006: 34-35) Program byl zaméfeny na Zivotni prostfedi, zejména na
ekologickou danovou reformu4, a kladl diraz na environmentalni témata (Eibl 2011:
143-144) Podle byvalého predsedy, tehdy clena vnitrostranické opozice, Matéje
Stropnického byl nejlep§im bodem programu dotacni program Zelena usporam.
(Stropnicky 2017a) Ve srovnani S problémy, které definovala vefejnost, ekologicka
témata nebyla vétSinou spolecnosti nasledovana. Z toho mizeme usoudit, program
vice nez vefejnosti akcentoval ndzory strany.

Féze 2: Pruzkum trhu

Na zacatku kampané se Zeleni soustfedili na to, aby voli¢im prodali sviij
produkt. Zména strategie pfiSla vSak Cctyfi mésice pfed volbami, kdy strana
Vv pfedvolebnich prizkumech piekrocila 5% hranici. Tim ziskala velkou publicitu a
ptiSla s novou strategii, kterd byla zaloZena na tom, aby strana oslovila co nejvetsi
voli¢skou zakladnu. (Matuskova 2010a: 138) Strana vyuZila pouze informaci
z predvolebnich prizkumt, vlastni nedé€lala, ¢imz inklinovala spiSe k tomu, byt
produktové orientovanou stranou.

Faze 3: Komunikace

Strana pii pfipravé kampané nevyuzivala sluzeb najatych agentur, kromé
inzertnich prostortt v médiich, kdy ale i1 tak vyuzila sluzeb spfatelené organizace.

Zeleni cilili na réizné voli¢ské skupiny. Ve vyhroceném souboji mezi ODS a CSSD

® Slo napiiklad o témata spojend svyvojem a stavem EU, energetické strategie EU, erpani
z evropskych fondi. (Havlik 2006: 35)

* Hlavnim trumfem zelenych v ekologické politice je ekologicka daiiova reforma. Ta méa vytvofit
dlouhodoby a trvaly tlak na sniZzeni Skodlivych emisi a snizeni poptdvky po energii a fosilnich
palivech.* (Charvat 2006)
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v ziskdni medialni pozornosti. V celkovém hodnoceni vyuziti komunikacnich
prostiedkli se kampan zelenych vyrazné neodliSovala od ostatnich stran. (MatuSkova
2010a: 139-146)

Faze 4: Kampan

SZ vyuzila program pro zapojeni dobrovolnikl. Jako jedind strana jejich
sluzeb dokazala systematicky vyuzivat. Hlavnim problémem kampan¢ byl nedostatek
financi. (Matuskova 2010a: 142-143) Specifikem kampané byla vyrazna
decentralizace s dvéma hlavnimi centry — Praha, Brno. Volebnim manazerem
kampané¢ SZ byl Petr Hrdina v Praze, ale v Jihomoravském kraji se na ni aktivné
podilel Ondrej Liska s grafikem Martinem Videniskym. Vedeni kampané probihalo
od kontaktni kampané, ptes vyuziti plakatovacich ploch, az k volebnim mitinkGm.
V Brn¢ se kampan soustfedila zejména na mladé voliCe, ¢emuz odpovidaly i
reklamni predméty — napt. zelené kondomy. Billboardova kampan méla dvé etapy.
V prvni viné se na billboardech objevil volebni lidr Martin Bursik a stal se tak
jedinou celorepublikové zndmou osobnosti, v druhé viné se k nému piidal vzdy i
krajsky lidr. (Matuskova 2010a: 141-142)

Féze 5: Volby

Volebni vysledek pro SZ ve volbach do PS konanych v ervnu 2006 cinil
6,29 % hlast pii volebni Gcasti 64,47 % volicl. V pfepoctu na hlasy $lo o 336 487
hlast z 5 348 976 platnych hlast. (Volby.cz 2006) Ziskali Sest mandati a nakonec se
stali soucasti druhé Vleidy5 Mirka Topolanka, kde obsadili ¢tyfi ministerska kiesla.
(Havlik 2010: 27)

Faze 6: Dodéani produktu

Zeleni ze svého programu ve snémovné prosadili 58 bodd. Martin Bursik,
toho Casu ministr zivotniho prostiedi a predseda SZ, za uspéchy ve vladé povazoval
vyjednani pozice k evropskému klimaticko-energetickému balicku, zavedeni
ekologickych dani a ptispévkl na vyménu kotll za alternativu Setrnéjsi k Zivotnimu
prostfedi. Ondiej Liska, tehdej$i ministr Skolstvi, povazuje za Uspéch prosazeni
zvySeni plath uciteld. Za nelGspéch povazuji to, Ze se jim nepodafilo prosadit
antidiskriminadni zakon a zvyseni rozpoétu na rozvojovou pomoc. (Ceska televize
2008)

> Zeleni odmitali zatazeni k pravici nebo levici, proto byla vlada ODS, KDU-CSL a SZ oznadovana
také jako pravozelend. (Havlik 2010: 27)
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1.4 Kampaii SZ — volby do PS 2010

1.4.1 Politicky kontext

Ucast ve vladé se viak nesetkala se souhlasem v$ech ¢lenti SZ, naptiklad se objevila
kritika vladnich stran od Matéje Stropnického, ostatné vnitini rozpory provazely SZ
skoro celé volebni obdobi. Spory ve strané se prohloubily rezignaci Dany Kuchtové®
na post ministryné Skolstvi kvili kritice za nedostate¢né Cerpani prostfedkti z EU
ministerstvem. Martin Bursik byl kritizovan nékterymi krajskymi organizacemi za to,
ze Kuchtovou dostatecné neobhajoval, a Ze se snazi o Cistku ve strané. Rozpory
s dalSimi poslankynémi a krize poslaneckého klubu zelenych vyustily
k mimofadnému sjezdu SZ, kde se opét volil piedseda, a proti Bursikovi kandidovala
Kuchtova podporovana republikovou radou strany. Post ale opét obhdjil Bursik a
»antibursikovské® kiidlo bylo porazeno, Kuchtovou jako prvni mistoptedsedkyni
nahradil Ondfej Liska. V nasledujicich mésicich padla Topolankova vlada'.
Z prozatimni Fischerovy vlady vSichni zeleni ministii odesli a zaujali k vladé
kriticky postoj. Martin Bursik rezignoval na sviij predsednicky post az po
neuspésnych volbach do Evropského parlamentu 2009 (dale EP), nastupcem byl na
sjezdu v prosinci 2009 zvolen Ondfej Liska. (Havlik 2010: 27-29) Do budoucna se
vSak strana musi vyrovnat s malou c¢lenskou zdkladnou a nepropracovanou
strukturou strany. (Matuskova 2010a: 90)

Pred¢asné volby do PS se mély uskutecnit po volbach do EP. V 1ét¢ 2009
vznikla nova strana TOP 09 a zacalo o sobé davat védét politické uskupeni Véci
veiejné (VV). (Matuskova 2010b: 101) Piedvolebni kampan se v zati 2009 nachazela
v horké fazi, kdyZz byly volby posunuty aZ do doby, kdy PS skonc¢i tadné Ctyfleté
obdobi. Strany zacaly postupné ukoncovat své kampané pro neuskutecnéné volby
2009. (Matuskova 2010b: 102-103)

Kampan pro volby do PS vroce 2010 do zna¢né miry kopirovala trendy
kampané 2006. (Matuskova 2010b: 98) Byly typické negativitou, ale i vyuzitim
socialnich siti. Hlavni témata rezonujici v ¢eské spolecnosti byly ekonomicka situace
v Recku, hospodaiska krize v CR, strach z bankrotu a boj proti korupci. (Zaviel
2015)

® Dana Kuchtové byla na sjezdu strany v tmoru 2007 zvolena prvni mistopfedsedkyni, post piedsedy
obhajil Martin Bursik. (Havlik 2010: 27)

" Vlada padla uprostied predsednictvi EU. Vysloveni nedtvéry iniciovala CSSD pod vedenim Jifiho
Paroubka. (Matuskova 2010b: 100)
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1.4.2 Aplikace modelu

Faze 1: Pfiprava vvrobku

Dlouhodobé piedvolebni preference ukazovaly, ze SZ pravdépodobné volebni
klauzuli nepiekroci, takze hlasovani pro ni bylo spojeno s rizikem propadnuti hlasu
na rozdil od voleb ptedchozich. (Cervenka 2011: 48) Proto SZ s vidinou oslabeni
tohoto psychologického efektu nizkych preferenci pouzila v kampani heslo: ,,VétSina
se fidi volebnim prizkumem — odvézni se fidi srdcem. Volim Stranu zelenych.*
Autorem doporuceni byl Vaclav Havel. (Chytilek 2010: 150)

SZ pftipravila pro volice pfed volbami 2010 jednozna¢né nejobsahlejsi
volebni program. (Eibl 2010: 81) Zeleni ptedstavili prakticky dva dokumenty.
Jednim byl ,,Volebni program Strany zelenych — volby do Poslanecké snémovny
2010, druhym byl pak protikorup&ni dokument ,,Cas pro obrat — zelena ekonomika a
stat bez korupce.® Program byl uveden slovy ptedsedy Lisky, ktery zdlraziioval, ze
zeleni prosazuji témata, kterym ostatni (pfipadné velké) strany nevénuji dostatecné
pozornost. (Eibl 2010: 75) Eibl (Tamtéz) uvadi, ze ,,zelend politika (v tomto
programu — pozn. autorky) je mnohdy prezentovana spise jako Zivotni styl a ne jako
soubor budoucich legislativnich opatieni a norem.*

Faze 2: Pruzkum trhu

Strana pracovala s vyzkumy zpracovanymi v roce 2006 a daty Akademie véd.
(Matuskova 2010b: 113)

Faze 3:Komunikace

Podle tehdejsiho lidra Ondieje Lisky dokazali zeleni oslovit i ty, kdo se
nepovazovali za typické zelené volice. Dokazali se s nim i se stranou identifkovat,
protoze zjistili, Ze SZ jiz neni stranou jednoho tématu nebo fundamentalistického
razeni. (Liska 2017) Na vedeni kampané najali volebniho manazera Romana
Hvézdu, ktery nebyl ¢lenem strany, a dokonce zeleni spolupracovali s reklamnim
studiem Lab-Ad a firmou Last Minute Management, ktera pro né chystala setkani
v Brng. SZ predstavila svou vizi ,,Cisté politiky*, jak ve smyslu ekologicky &isté, tak
nezkorumpované.(MatuSkova 2010b: 113) Tim reflektovala zjiSténi z prizkumu trhu,
ze jednim z hlavnich problémti je podle spolec¢nosti korupce.

Faze 4: Kampan

Kampan opét cilila na velkd mésta — nejvice na Prahu a Brno. Soucasti
kampané byl projekt ,,Zelend sit™, ktery sdruzoval sympatizanty Strany na
Facebooku, ti se pak zapojovali do kampané. (Matuskova 2010b: 113) Kampan vedli
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primarné pozitivng, avSak zapojili se 1 do negativni kampané vytvorenim
internetového rozcestniku s vyctem politickych kauz a s odkazy na stranky, které
strany vytvarely v ramci negativni kampan¢ proti sob&. Zelené pied volbami 2010
podpotily zndmé osobnosti jako naptiklad Vaclav Havel, Olga Sommerova nebo
Toma$ Handk. (Matuskova 2010b: 113-114) Kvuli nedostatku financi pro tuto
kampaii zvolili pouze dva netradi¢ni billboardy se zndmymi osobnostmi, které¢ maji
presvédcit nerozhodnuté voli¢e pro volbu zelenych. (Prochdzkova 2010a) Zeleni se
pokusili upoutat pozornost parodii na klip Marthy Issové a Jittho Madla s nazvem
,»Premluv babu a dédu, aby nevolili levici“. Zeleni svij klip pojmenovali ,, Tahle
zemé neni pro stary?“, kde Ondfej Liska a Jifina Siklova nabadaji nejen seniory, ale i
mladé¢ lidi k uptednostnéni zelenych pted levici a pravici. (Prochazkova 2010b)

Féze 5: Volby

Volebni vysledek Strany zelenych ve volbach do PS v kvétnu 2010 cCinil
2,44 % pii volebni tcasti 62,6 %. Pfepocteno na platné hlasy, dostali zeleni 127 831
hlasti z celkového poctu 5230 859. (Volby.cz 2010) Na tento vysledek reagoval
Ondrej Liska rezignaci na post pfedsedy strany, pozdé&ji se ale rozhodl na toto misto
znovu kandidovat. (Havlik 2010: 30)

Féze 6: Dodani produktu - vzhledem k vysledku voleb tato faze nenastala

1.5 Kampari SZ — volby do PS 2013

1.5.1 Politicky kontext
Navzdory neuspéchu ve volbach 2010 byl Ondfej Liska znovuzvolen ptedsedou
strany. Dal si za cil vybudovat silnou strukturu SZ v regionech. Prvnim
mistopfedsedou se stal Pfemysl Rabas a v pfedsednictvu poprvé zasedl i Matgj
Stropnicky, ktery Casto kritizoval sméfovani strany. (Singr 2010) Par mésict pied
volbami SZ opustil byvaly predseda Martin Bursik. Zalozil novou stranu s nazvem
Liberaln¢ ekologicka strana. Predseda Ondiej Liska ji hodnotil jako ,single issue
party®, kterd podle n€j nemiize fungovat a volie zelenym neptebere. Bursik chtél
mit pravicovou stranu a podle n¢j se SZ ptiklonila pfili§ doleva. To Liska popira
S tvrzenim, Ze zeleni jsou ,,liberalni, ekologicka, ale zarovei socialné citliva strana.*
(Liska citovan in Charvat 2013b)

K vyhldgeni ptedéasnych voleb 2013 doslo v disledku akce Utvaru pro
odhalovani organizovaného zlo¢inu z ¢ervna 2013, v ramci které doSlo k zatceni
vedouci kabinetu premiéra Petra NecCase Jany Nagyové. NeCas na to okamzité
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reagoval rezignaci na post piedsedy vlady i strany ODS, ¢imz doslo k padu vlady.
(Kralova, Konrad 2014: 24) V srpnu 2013 poslanci odhlasovali rozpusténi PS a
K pfed¢asnym volbam je vedla vlada Jifiho Rusnoka, ktery timto byl povéien
prezidentem Milosem Zemanem. (Cefovsky 2016) Ten vyhlasil predéasné volby na
fijen, tedy za pouhé 2 meésice. (Kralova, Konrad 2014: 24) Na scénu opét pfibyly
nové politické subjekty, a to hnuti ANO 211 a Usvit pfimé demokracie Tomia
Okamury. (Gregor, Mackova 2014: 57)

Dosud bylo v kampanich zvykem, Ze dominuji socioekonomicka témata,
avsak v téchto volbach podobné vyrazné téma nebylo. V ¢em ale na predchozi volby
navazaly, bylo vyuziti negativni kampané. (Gregor, Mackova 2014: 59-60) Tyto byly
poznamenany predéasnym vyhlasenim, politické strany proto musely improvizovat.
Tématem kampani &islo jedna byla ,,zména“. (Cefovsky 2016) Jednoticim prvkem se
stalo pfipojeni nebo nepiipojeni k projektu organizace Rekonstrukce statu, kterd
predstavila devét protikorupénich opatteni, které by mély byt zavedeny.

(Vozenilkova, Konrad 2014: 42-43)

1.5.2 Aplikace modelu

Faze 1: Pfiprava vvrobku

Mezi priority SZ v programu patiilo odpolitizovani statni spravy a boj proti korupci.
Preferovali investice do obnovitelnych zdroju, s kterymi souvisi zelena pracovni
mista. (Aktudlng.cz 2013) Kromé toho prosazovali aktivni politiku zam&stnanosti® a
oziveni hospodatstvi. (Charvat 2013a)

Faze 2:Pruzkum trhu

Zeleni si kvili nedostatku nechali zadat jeden prizkum. Tykal se témat
programu, pozice lidra, cilovych skupin voli¢li, nicméné vysledky pfiSly az v horké
fazi kampang, takze strategie se jim uz nemohla piizptsobit. (Kozusnikova 2014: 32-
33)

Faze 3: Komunikace

Ptedcasné volby délaly SZ velké potize. Tym, ktery ji mél ptipravit na volby
2013, byl novy, a chtél vytvofit komunikacni struktury uvnitt strany, coZ po
rozpu$téni snémovny zabralo tolik Casu, Ze na samotnou kampan dost casu

nezbyvalo. Struktura nebyla predem vyzkousena, takze nastaly problémy

8 V praxi to znamena napriklad, aby muZi a zeny méli rovné piileZitosti pro shanéni prace, mélo by
mit dit¢ od tii let zakonny narok na piijeti do matefské Skolky. (Charvat 2013a)
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v komunikaci mezi centrem a regiony. (Kralovd, Konrdad 2014: 28) Volebnim
manazerem se stal Mat&j Chytil, ktery se na celostatni kampani nikdy nepodilel, dale
SZ spolupracovala se studiem Druzina, které se vénuje tvorbé veiejné prospésnych
kampani.(Kralova 2014c: 58) Do kampané S§li s heslem ,,Pojdme to zménit,*
(Gregor, Mackova 2014: 59) které reflektovalo hlavni téma kampani ve volbach
2013.

Faze 4: Kampan

Zelenym se vyplatilo kratké naborové video s ndzvem ,,Kampaii jste VY, ve
kterém strana sdéluje, jak se miize vefejnost zapojit (online i offline metodou). Do
kontaktni kampané tak bylo zapojeno vice nez 12 000 dobrovolnikti. Vyuzili také
kontaktni kampané door-to-door, kdy Ondfej Liska obchazel domacnosti a mluvil
S lidmi osobné. (Kralova 2014a: 69-72) Pozd¢ji byl za timto U¢elem vytvofen spot
s Tomasem Handkem®. (Kralikova 2014: 117) Zeleni necilili na voli¢ské skupiny, ale
na novinare jedinym billboardem s napisem ,,Zelené bych nikdy nevolil. Dékujeme,
pane prezidente. Stranu zelenych totiz voli ti, ktefi si vazi Gstavy.” (Kominek, Sima
2014: 87) Vramci kontaktni kampané SZ objizdé€la republiku (35 mést)
s multimedidlnim stdnkem, tzv. zelenou kostkou. (Kralikova 2014: 116) Cilem bylo
seznamit vefejnost a média s programem a osobnostmi zelenych. Objem celé krychle
reprezentoval objem 100 miliard K¢ v pétitisicovych bankovkach. Méla znazornit,
jak Spatné¢ s financemi naklada stat oproti tomu, jak dokaZi zeleni investovat zdroje.
(Zeleni.cz 2013) Ke konci bylo ztizeno kontaktni centrum, které mélo zjednodusit
pfistup k informacim o strané€. Jednalo se také o kreativni koncept, kde prodava¢ mél
predstavovat zkorumpovaného politika, coz mélo poukazat na poméry v politice.
(Kralikova 2014: 116)

Na Facebooku zeleni uspéli diky specialistovi na socialni sit¢ Jendovi Perlovi.
(Kominek 2014: 98) Sazka na socialni sit& byla strategie celé kampané. (Sima 2014b:
106) NejsledovangjSim stranickym videem se stalo video (,,Barva tvyho hlasu? —
Zelena!”“ — pozn. autorky) s Ondfejem Liskou, ktery v ném rapuje. (Kralikova,
Kominek, Sima 2014: 122-123) Mizeme fict, Ze strana cilila na své voliéské jadro

vzhledem Kk tomu, Ze tradi¢né cili spiSe na mladsi volice.

° Spot nese nazev ,,Posledni vzkaz Tomase Hanaka!*
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Féze 5: Volby
Ve volbach do PS v fijnu 2013 nakonec podpoftilo stranu zelenych 3,19 %

volich pii 59,48% volebni uCasti. Znamend to, ze SZ dostala 159 025 hlasi
z celkového poctu 4 969 984 platnych hlasi. (Volby.cz 2013)

Faze 6: Dodéni produktu — vzhledem k vysledku voleb tato faze nenastala

1.6 Kampan SZ — volby do PS 2017

1.6.1 Politicky kontext

Po netspésnych volbach do EP 2014 Ondrej Liska odstoupil z vedeni strany. (Neufus
2014) Az na pocatku ledna 2016 byl zvolen novy piedseda', stal se jim Matgj
Stropnicky. (Lidovky.cz 2017) Poc¢atkem roku 2017 zeleni zménili své logo. Doslo
ke zjednoduseni — namisto samotného nazvu ,,Strana zelenych® uz nese logo jen
pismeno ,,Z.“ Koncept barev ponechali stejny, byt’ zelena je svétlejsi. (Font 2017) Na
sjezdu priijali i novy dlouhodoby program, ktery se z velké ¢asti vénuje zivotnimu
prostfedi a ekologické udrzitelnosti, strana chce ale také snizit aktivni volebni pravo
na 16 let, omezit poslaneckou imunitu nebo legalizovat squatting. (Klang 2017)

V bieznu 2017 odstartovala vladni krize, kdyZ byl pfedseda ANO a ministr
financi Andrej Babi§ vyzvan k objasnéni okolnosti korunovych dluhopisti jeho firmy
Agrofert. Premiér Bohuslav Sobotka podal ndvrh na odvolani BabiSe, nicméné
prezident Milo§ Zeman ho odvolat odmitl. (Mensik 2017) Nakonec se vladni krize
uklidnila vyménou Babise za Ivana Pilného. (Ceska televize 2017b) I pies spory
nakonec kabinet dokongil své &tyfi roky ve vlads.*(Ceska televize 2017¢)

Ve volbach 2017 ani tak neslo o konkrétni téma, jako o boj starého s novym.
(Stropnicky 2017b) Nejvice méla ovlivnit voli¢e zkusenost s politickou stranou,
volebni program zastdva druhé misto. Nicméné podle prizkumu se politici méli
v kampani 2017 zaméfit na zdravotnictvi, také na rodinnou a sociadlni politiku a

diichodovou reformu. (Ceska televize 2017a)

1.6.2 Aplikace modelu

Féze 1: Pfiprava vyrobku

SZ uvedla 100 strankovy program, v ném vyznacila 30 priorit s tim, ze kazda priorita

je dilezita pro n¢koho jiného. Program symbolizovaly 3 pilife — moderni stat, jistoty

19 post prvni mistopredsedkyné ziskala Irena Moudra Wiinschova. (Lidovky.cz 2017)
11 ylada Bohuslava Sobotky byla tak od roku 2002 prvnim kabinetem, ktery vydrzel celé funkéni
obdobi, zaroven treti v historii CR. (Ceska televize 2017¢)
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a bezpeCi, ochrana pfirody. Sam Mat¢j Stropnicky kladl nejvétsi diraz na
ekologickou reformu, coz znamena, ze by se méla zohlednit vyse dani zejména
pravnickych osob, podle toho, kdo, kolik a jak znecistuje. (Stropnicky 2017a) Také
chtéli naptiklad posilit roli vlastnikii ptidy, protoze velké spolenosti nevénuji polim
potitebnou péci, budovani vysokorychlostnich a piiméstskych zeleznic nebo obnoveni
podpory vétrnych elektraren. (CTK 2017) V programu pro volby 2017 se strana
chtéla vyhnout tématim jako squatting, migrace a gender, protoze piili§ odvadéji
pozornost od zZivotniho prostiedi. (Stropnicky citovan in lidovky.cz 2017)

Féze 2:Pruzkum trhu

Tehdejsi lidr strany, Matéj Stropnicky (2017b) uvedl, Ze volebni strategie vzesla
Z interniho priizkumu. Stanovila formu komunikace priorit strany formou pozitivni a
nekonfliktni kampané.

Faze 3. Komunikace

Volebniho manazera musela SZ vyménit hned dvakrat. Komunikace vSak nebyla ani
ideologicka, ani konkrétni, ale pocitova. Podle Stropnického SZ nedélala politickou
kampan. (Stropnicky 2017b) Analyza komunikace politickych stran na
facebookovych strankdch ukézala, Ze nejCastéji se svymi fanousky komunikuje a
odpovida SZ. (Focus Agency 2017)

Faze 4: Kampan

Pro kontaktni kampan zvolili Zeleni ,,zelené karavany®, které maji symbolizovat tii
pilife programu, konkrétné Cistou ptfirodu, moderni stat a jistoty a bezpeci. Dva
karavany objely 82 mést po celé republice, v jejich blizkosti byl promitan dokument
o Andreji BabiSovi - Selsky rozum. Zeleni se proti nému v kampani vymezuji. (CTK
2017) V ramci volebni kampané sice zeleni vyuzili plakaty a letaky, billboardy vsak
uplné chybély. To zdlvodnil volebni manazer tim, Ze Zeleni bojuji proti vizualnimu
smogu, ktery billboardy zpisobuji. (Denik.cz 2017) Ve volebnim spotu s ndzvem
,»Pojdme to hodit Zelenym!* Mat¢j Stropnicky vyzyva volice se slovy ze ,,v téchhle
volbach neni jedno, komu to hodite* coz symbolizuje hazeni frisbee po dobu celého
spotu. (Youtube.com 2017)

Féze 5: Volby

Ve volbach do PS v fijnu 2017 obdrzela SZ pouhych 1,46 % hlast pti volebni
ucasti 60,84 %. V ptepoctu na platné hlasy jde o 74 335 hlasi z 5 060 745. (Volby.cz
2017) Mat¢j Stropnicky okamzité po oznameni vysledd voleb odstoupil z Cela strany.

(Novinky.cz 2017)
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Faze 6: Dodéni produktu — vzhledem k vysledku voleb tato faze nenastala

1.7 Srovnani kampani SZ

Ke srovnani kampani v letech 2006, 2010, 2013 a 2017 pfistupuji z hlediska vyse
zminénych teorii vedeni kampané. Na zdkladé¢ sekundarni literatury nyni budu
hodnotit, zda byly pfedvolebni kampan¢ v souladu steoriemi politického
marketingu, co kampanim chyb€lo nebo naopak jejich silné stranky. V analyze
musime vsak zohlednit, ze se jedna o malou stranu s nedostatkem financi, proto je
pfedem jasné, Ze vesSkeré marketingové strategie nejsou mozné dodrzet, jako by tomu
bylo u velkych politickych stran.

I ptfes problémy kampané vroce 2006 a chovani strany jako produktové
orientované misto trzng, oslovila strana na své poméry mnoho volict. Kampan
spliiovala urcita kritéria postmodernich kampani jako personalizaci kampang, vyuziti
reklamy a médii. 1 pfes nedostatek financi a nespolupracovani s zadnou
marketingovou agenturou dokazali oslovit nejvice dobrovolniki. Strané napomohlo i
nevyuziti negativni kampané ve vyhroceném prostfedi, které zptisobil boj CSSD
s ODS. Strana vyuZila vSechny moZnosti, jak oslovit voli¢e a ,prodat” jim svij
,produkt® véetné billboardl,, mitinkii a plakat. V programu kladla strana diraz na
enviromentalismus. I bez marketingové agentury a s nedostatkem financi se dokazali
dostat do PS.

Tabulka 1: Voli¢ské preference bez nevoli¢i a nerozhodnutych od ledna 2006 do
kvétna 2006 (v %)

01/2006 02/2006 03/2006 04/2006 05/2006

SZ 3 8 13 12 10,5

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CVVM 2006a, 2006b, 2006c, 2006d, 2006e

SZ ve volebni kampani 2010 oproti minulym volbam zacala ve vétSi mife
vyuzivat socialni sit€¢ a prizkumy trhu. V téchto volbach strana splnila i kritérium
profesionalizace kampané, kdyz si najali profesiondlniho volebniho manaZera a
spolupracovali s reklamni agenturou. SZ zveiejnila vizi ,,Cisté politiky“, coz mohlo
oslovit voli¢e s ohledem na to, Ze korupce byla jednim z hlavnich témat rezonujici ve
spolecnosti. Vyuzivali sice plakati a reklamy, naptiklad na tramvajich, ale kampani

chybély billboardy pro vétsi zviditelnéni. Co jim v kampani mohlo uskodit, je vyuziti
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negativni kampané vii¢i ostatnim strandm. Podle byvalého predsedy SZ, Matécje
Stropnického (2017a), strana ztratila hlasy v dasledku ucasti ve druhé Topolankové
vlad¢. Toto tvrzeni lze podlozit prizkumy CVVM (2009a), které ukazuji klesajici
davéru v tehdejSiho predsedu strany, Martina Bursika. Z prizkumu je patrné, Ze
kratce po tom, co zeleni vstoupili? do vlady, divsfovalo Bursikovi 41 %

respondenttl. Po padu'® druhé Topolankovy vlady divéra ¢inila pouhych 17 %.

Tabulka 2: Volebni model od prosince 2009 do kvétna 2010 (v %)

12/2009 | 01/2010 | 02/2010 [ 03/2010 | 04/2010 | 05/2010

SZ 4,5 6 S 4,5 4 4,5

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CVVM 2009b, 2010a, 2010b, 2010c, 2010d, 2010e

Volebni kampan 2013 pokracovala v prohlubovani trendi postmoderni
kampang, jiz diive aplikovanych stranou. Zelenym se povedlo uspét a oslovit volice
online kampani, coz doklada fakt, ze Liskav klip byl nejsledovanéjSim stranickym
videem podle analyzy Kralikové, Kominka a Simy (2014: 122). Nicméné v offline
marketingu stale zaostava kvuli absenci billboardi, na které neméli dostatek financi.
Z hlediska vyuziti zptisobu politického marketingu strana oproti minulym volbam
pouzila door-to-door kampan a silnou online kampan, na které stala cela volebni
strategie. Zajimavosti bylo i zavedeni ,,Zelené kostky*, kde se voli¢i mohli seznamit
s programem a kandidaty. Negativni dopad na vysledek mohl mit psychologicky
efekt piedvolebnich prizkumu, ktery zelenym velké Sance nedaval. Naopak na
kampat mohl mit pozitivni vliv spot, kde Ondfej Liska rapuje vzhledem

N4

komunikace. (Lebedova 2013: 35)

Tabulka 3: Volebni model od dubna 2013 do fijna 2013 (v %)

04/2013 05/2013 06/2013 09/2013 10/2013

SZ 2 3 3,9 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CVVM 2013a, 2013b, 2013c, 2013d, 2013e

12 Data z prosince 2006 (CVVM 2009a)
13 Data z &ervna 2009 (Tamtéz)
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Mat¢j Stropnicky (2017b) sice uvedl, Ze Strana zelenych ve volbach 2017
vsadila na pozitivni a spiSe pocitovou kampan, avSak v rdmci kontaktni kampan¢ pii
objizdéni mést zelenym karavanem promitali film proti Andreji BabiSovi. Na
Facebooku sice komunikovali s fanousky, na Gspé$ny online marketing, nastaveny
z ptedchozich voleb, ale nenavazali. V této kampani se kvili boji proti vizudlnimu
smogu neobjevil jediny zeleny billboard. Slogan v piedvolebnim spotu ,,neni jedno,
komu to hodite* ve spojitosti s hodnotami ve volebnim modelu mohl puisobit spise
proti zelenym. Z piedvolebniho programu vynechali kontroverzni témata, aby méli

Sanci oslovit §irsi vefejnost, ale dle vysledku voleb se to stran¢ nepodafilo.

Tabulka 4: Volebni model od biezna 2017 do zaii 2017 (v %)

03/2017

04/2017

05/2017

06/2017

09/2017

SZ

1,5

2

1,5

1,5

1,8

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CVVM 2017a, 2017b, 2017¢c, 2017d, 2017¢

Dle typologie Jennifer Lees-Marhment miZeme fict, Ze strana je stabilné
prodejné orientovand, jen ve volbach 2006 kvili chybé&jicim prizkumim trhu
inklinovala spiSe k produktové orientované strané€. Pfi srovnani kampani SZ mlizeme
pozorovat urcity posun z hlediska zplisobu vyuziti politického marketingu, stranu
vsak limituje nedostatek finan¢nich prostfedkil, nepropracovana strukturou strany a
neustale vnitrostranické konflikty. V kampani 2006 jsme mohli pozorovat
personalizaci kampané na lidra a billboardovou kampan, v nasledujicich kampanich
vSak jiz nikoliv. Naopak ve volbach 2006 chybél oproti nasledujicim kampani
volebni manaZer a zapojeni marketingovych agentur. V oblasti kontaktni kampané
muzeme pozorovat pozitivni vyvoj od roku 2006 az do roku 2017. Zeleni v programu
nereflektuji jen zelenou politiku, ale 1 témata, kterymi mohou oslovit i voli¢e jinych
stran, zaroven jsou od nich ale jasn¢ odliSeni a rozeznatelni. Strana se ve volbach
2010 a 2013 vyrazné zlepsila v online marketingovych technikach, ve volbach 2017
uz to neni tak jednoznacné. Piedvolebni kampané v letech 2010 a 2013 z hlediska
politického marketingu vSak zaznamenaly posun a mély potencial na vyssi volebni
zisk. Vroce 2006 byla kampan GspéSna zda se, hlavné diky celorepublikové

znamého lidra, na némz byla kampai v podstaté postavena.
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2 Stranicka znacka

Kotler a Keller (2007: 312) uvad¢ji definici znacky dle Americké marketingové
asociace jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které
maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodévajiciho nebo skupiny
prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentl.” Dodavaji, Ze rozdily oproti
konkurentiim se mohou vztahovat k vykonu znackového vyrobku, tudiz jsou funkéni,
raciondlni nebo hmotné. Ty, které se vztahuji k tomu, co znacka reprezentuje, jsou
spiSe symbolické, emociondlni nebo nehmotné. ,,Kli¢em k vybudovani silné znacky
je emocionalni spojeni mezi znackou a zakazniky.” (Lee et al. 2015: 20)

V soucasné dob¢é mizeme koncept znacky spojovat i s organizacemi, lidmi a
misty. Znacku mizeme chéapat jako nékolika troviiovy konstrukt funkénich
emocnich hodnot, které reprezentuji vztah mezi ¢iny organizace a jejich vnimani
zakazniky. (VaSatkova 2017: 165) Jennifer Lees-Marshment (2014: 204) iika, ze
»politickd znacka je o tom, jak je vefejnosti vnimana celd politickd organizace nebo
jednotlivec.“ Je $ir$i nez produkt, znacka je hlavné psychologicka a zastfeSuje pocit,
dojem a asociace, které ma vetejnost vici polické organizaci. Vnimani image znacky
je spojeno s ruznymi aspekty lidskych zivotl. Znacka tedy nepfedstavuje to, co
vyrobek je, spis to, co spotiebitelé vnimaji. (Adolphsen 2009: 5)

Politické znacky maji tf1 od sebe neoddélitelné elementy, t€émi jsou strana
jako znacka, politici jako hmotni pfedstavitelé a jednotlivé politiky (policy). Pokud
jde o celkové vnimani znacky, jejich vyznam se bude liSit v zavislosti na charakteru
politického trhu, divéryhodnosti strany a na lidrovi, jaka je on sam osobnost.
Kumulace téchto klicovych asociaci ma dopad na hodnoceni politickych znacek
volii a to, jak budou hlasovat ve volbach. (Simon, Chytilek 2011: 42-44) Voli¢ ani
nemusi znat celou programovou nabidku strany, ale musi si vybavit zakladni
atributy. (Vasatkova 2017: 172)

Serozi tradi¢niho spojeni mezi voli¢i a stranami a rozvojem politického
marketingu doslo ke zméné povahy politiky. Politické strany jsou naladény na volice,
snazi se je zapojit a mobilizovat, pficemZ se vice nez na produkt zajimaji o trh.
(Downer 2016: 7-9) S posunem ideologické vzdalenosti stran vice do stfedu
politického spektra, stejné tak programovych nabidek, zacala stranickd znacka
predstavovat efektivni nastroj k odliSeni jednotlivych stran na trhu. Jenze ani dobie

zvolend znacka v konkurenci s ostatnimi nemusi obstat. Musi se stat nositelkou
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pfidané hodnoty, kterd voli¢im pomaha pii rozhodovéni. Znacka musi byt v myslich
voli¢t zakotvena, aby si ji spojili s prvky, které vyuziva pii své prezentaci a S jejim
charakterem. (Simon, Chytilek 2011: 39-40) Branding usiluje o to, aby spotiebitel
emocionaln¢ upfednostnil svou volbu pied alternativami. Prioritou je také vizualni
komunikace. Reputace je zalozena na kontaktnich bodech, zahrnujici zkuSenosti
spotiebitele se znackou apod. (Marland 2013: 4) U marketingové komunikace je
dalezitd znalost a image znacky. Za znalost znaCky je povazovana schopnost
spottebitelt identifikovat znacku za riznych podminek. Image znacky tvofi souhrn
dojmt a néazort spotiebitelti, které jsou odrazem asociaci v jejich paméti. (Kotler,
Keller 2007: 323) Uspé&sna znacka znamend vybudovani davéryhodného vztahu mezi
politickymi elitami a spotiebiteli. (Lees-Marshment 2014: 105)

Pti vytvéfeni nebo vylepSovani politické znacky jsou vyuzivany rizné prvky
politického marketingu, napt. strategie, cile, prizkum trhu, vyvoj produktu a
komunikace. (Lees-Marshment 2014: 105) Rozeznavame dva piistupy k analyze
znacek, které tvoii subdisciplinu politického marketingu. Jednim je tzv. brand
management, ktery se soustfedi na fizeni znacky, tedy branding slouzi strandm
K porozuméni jejich potencialnim voli¢im, ktefi volebni podporou uréuji silu a
postaveni stran v syst¢tmu. Druhy pfistup se diva na branding perspektivou
konzumenta, jde o orientaci strany na voli¢e, kdy pomoci brandingu muizeme
pochopit faktory ovliviiujici volebni chovani. Politicky branding, podobné jako
politicky marketing, pracuje s definici strany jako organizace, skrz kterou usiluji
politici o sménu ideji a slibti za podporu ve volbach. (Vasatkova 2017: 167-168) V
ramci teorie politické znacky je pravidlem, Ze lidr strany ma siln&ji plisobici
asociativni vyznam. (Simon, Chytilek 2011: 43) Pfesto je potieba si uvédomit, Ze
stranickd znacka nepada s lidrem, jeji budovani se musi sousttedit na identifikatory
brandu. I kdyz Casto jsou pravé leadeti nejviditeln€jSimi protagonisty znacky, nejsou
jeji trvalou soucasti, takze voli¢ musi mit jistotu, Ze s vymenou piedsedy nedojde
k oslabeni znacky. (Vasatkova 2017: 172)

Etablovani stran jako znacek muze posilit tim, ze nabizeji volicim prvky
soudrZnosti a zndmosti. Znacka miiZe mit podobu signalu, ktery je vysilan k voli¢im.
Signal by mél byt jednoduchy, divéryhodny a charakteristicky. Pro voli¢e jsou
dalezité jadrové vyznamy, protoze pokud si je osvoji, nemusi se je ucit znovu. Je
zfejmé, ze politické strany jako znacky se neméni radikalné, ale prochézeji evoluci.

Sila znaCky neni neménnd, pokud strana pisobi nejednotné, vysila protichtidné
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zpravy voli¢im apod., je naruSeno vnimani strany jako soudrzné znacky a ztraci
vérohodnost, jelikoz voli¢i nepodporuji rozpolcené strany. (Simon, Chytilek
2011: 43) Nové logo a barvy mohou piipadné¢ pomoci ke zmén¢ brandu, tzv. re-
brandingu. Piedtim neZ se s re-brandingem ale zac¢ne, je potfeba ze strany odstranit
negativitu, jinak by pouhy obraz mohl znovu aktivovat negativitu v mysleni
vefejnosti. (Lees-Marshment 2011: 69-70)

2.1 Znacka SZ

Znacka je propagovdna a spojovéana s urCitymi atributy. Pokud je komunikace
uspesna, pak znacka vlastnosti téchto atributii prebira a stava se jejich symbolem.
Symbolické asociace mohou znit jednoduse, ale jsou vysledkem asociaci a jejich
mapovani. Pro lepsi porozuméni spotifebitelim se manazefi snazi odhalit zpiisoby,
jak spotiebitele znacku vnimaji a vidi, proto dochazi k méteni znacek. (Lee et al.
2015: 16) Jednotna metoda pro analyzu znaCky neexistuje. (Marland 2013: 6)
Naptiklad Daniela Vasatkova (2017: 175-182) zminiuje hned nékolik koncepti pro
méteni vlivu hodnoty znacky. Vysledky jsou vSak €asto postaveny na dotaznikovém
Setfeni. Pii provadéni vlastniho dotaznikového Setfeni pro tuto praci, bych ale
nedokazala pokryt reprezentativni vzorek volict, takze vyzkum by nebyl relevantni.
Proto jsem se rozhodla ho nevyuzit, a ispéSnost znacky zkoumat podle Sesti kritérii

Catherine Needham.

Tabulka 5: Kritéria pro uspéSnou znacku podle Catherine Needham

Kritéria pro tispé$nou znacku podle Catherine Needham:

1. Znacky ptisobi co nejjednoduseji, aby voli¢i snaz pochopili, co nabizeji.
2. Znacky jsou jedine¢né a jasné odlisitelné od konkurence.

3. Znacky ujistuji, Ze hlasovat pro n¢ neni riskantni.

4. Znacky jsou aspiracni a vyjadiuji pozitivni vizi pro lepsi zpisob Zivota.
5. Znacky symbolizuji lepsi vnitini hodnoty produktu organizace.

6. Znacky jsou vniméany divéryhodné a plni své sliby.

Zdroj: Zpracovano podle Lees-Marshment 2014: 105

S nastupem Martina Bursika do ¢ela SZ v roce 2005, zacala strana budovat

novou znacku. O tom svédéi i zména loga, které bylo pouzivano az do néstupu
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Matéje Stropnického. Logo symbolizovalo ctyfi srdce spojend do Ctyilistku,
samoziejm¢ v zelené barvé, kterd je pro environmentdlni strany typickd a jasné
rozpoznatelnd od ostatnich. Modernizovany znak mél zdlraznovat zakladni ideu
zelenych — jednotu (spojeni srdci), uvedeni véci do pohybu (naklonéni ctyflistku a
pisma), vice vzduchu (odstranéni pilkruhu, ktery byl v pfedchozim logu), zadné
nechténé reminiscence (sjednoceni do zelené). Nové€ stranu reprezentovalo heslo:
»ekologicky, chytfe, moderné“. (Strana zelenych 2005) Pod LiSkovym vedenim
potom zeleni ukdzali, Zze nejsou pouze ekologickou stranou, ale maji silna
ekonomicka i socialni témata. (Liska in Mospanova 2015) Znacka ale zistala stejna.
Zmeéna prisla roku 2017, k novému logu podle zelenych vedla cesta zjednodusovani,
odkrajovani, zahazovani, Cisténi. Jde pouze o volebni znacku (pismeno Z, které
zlstalo samoziejmé v zelené barvé — pozn. autorky), bez textu, znacka my byt
,heprehlédnutelnd a silna, soucasnd, lehce zapamatovatelnd, s cilem oslovit mladé
voli¢e*“. (zeleni.cz 2017b) Takovou strategickou zménu muzeme napiiklad porovnat
s Piraty, ktefi maji znacku piratské vlajky, kterd vypada, jako pismeno P. Daii se jim
oslovit mladé volice, avSak nemyslim, Ze by to do zna¢né miry ovlivilovala
jednoduché vizualizace znacky. Pismeno Z ma symbolizovat ,,zménu, zacatek, zemi
a zodpovédnost.”“ (zeleni.cz 2017a) Stejné¢ jako vroce 2005 tedy zména znacky
znamenala o€isténi od minulosti. Podle volebnich vysledki se to vroce 2006
povedlo, v roce 2017 nikoliv, i kdyz se pokusili zjednodusit program a vybrali ze 100
stran 30 klicovych bodt. Podle loga a kratkych hesel SZ ale dala voli¢im, co
nejjednoduseji najevo, co nabizeji, proto prvni kritérium splnila.

Druhé kritérium SZ spliluje, coz miZzeme podlozit faktem, ze s pfiblizenim
zelenych k zapadoevropskym zelenym stranam, je mtizeme zafadit do skupiny stran,
tzv. proroki™®. Pro takové strany je typické, ze do stranické soutéZe vnaseji nova
ideologicka témata, kterd se vyrazné odliSuji od etablovanych stran. Pfedtim se zeleni

13

spise fadili k pravostredovym ,ociStovatelskym ¢ stranam, tedy méli blize
Kk liberalismu, méli minimum vazeb na environmentalni aktivisty a nevyrazny
program. (Hanley 2011: 118-125) I piesto, Ze environmentalni politiku v programu
reflektuji 1 etablované strany, nikdo se tomu nevénuje komplexné a na takové urovni

jako pravé SZ, ¢imz se jasné€ profiluji a odliSuji od ostatnich.

¥ Typologie dle Lucardie (2000) in Hanley (2011)

vvvvvv

2011: 118)
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Dalsi kritérium jiz bylo zahrnuto v pfedchozi kapitole. SZ neni schopna
voli¢e ujistit, ze hlasovat pro ni neni riskantni (viz volebni modely v ptedchozi
kapitole). Vzhledem k tomu, Ze voli¢i Casto vychazeji z pfedvolebnich preferenci a
modelt, mizeme pozorovat, ze od voleb 2006 v predvolebnich prizkumech
nepiekrocila SZ 5% hranici a hlasovani pro ni tak bylo riskantni. Ani apely, Ze maji
Sanci dostat se do snémovny a lidé by se nem¢li fidit podle ptfedvolebnich prizkumi,
volice neujistily.

O tom, jak je znacka SZ aspiracni, a vyjadiuje pozitivni vizi pro lepsi zpusob
Zivota, asi neni pochyb, kdyz se jedna o environmentalni stranu, ktera dlouhodobé¢
prosazuje zelenou politiku pro lepsi zivot. V ramci zelenych jde spi§ o evoluci od
Bursika, pfes Lisku az po Stropnického (Stropnicky 2017a), kdy kazdy z nich
prosazoval vizi pro lepsi zivot trochu jinak. Bursik vsadil na program s ndzvem
,Kvalita zivota“, LiSka zas na svou vizi ,,¢isté politiky*, Stropnicky na pocity s hesly
,»heni jedno, komu to hodite” a ,,jsme Zeleni®, co je ale jednotnym prvkem — apel na
zlepSeni zivotniho prostiedi a zelenou politiku pro lepsi zivot.

Paté kritérium o tom, ze znacka symbolizuje lepsi vnitini hodnoty produktu
organizace, muzeme povazovat také za splnéné. Hodnotové ukotveni znacky SZ se
sice ménilo spolu s piedsedy, hlavni hodnotou ale vzdy byla zelena politika. Za
Bursika, kdy strana byla na pravém stfedu, nebyly silné ekonomické a socialni
témata, mimo téch environmentalnich. To se zménilo s nastupem Lisky a nasledné i
Stropnického, kdy se strana pfiblizila svym presunem k levému stiedu zapadnim
zelenym.

Posledni kritérium nelze jednoznaéné posoudit. Malé strany jsou casto
povazovany za nedulezité kvili jejich velikosti a volicské podpotfe. Pozornost
vénovana malé strané¢ se miiZze zvysit napiiklad tim, Ze do politického systému
pfinese nové otazky. VEtsinou se vyzkumy politickych stran vénuji tém stranam, pro
které¢ jsou informace dostupnéjSi. Nedostatek pozornosti malym strandm prameni
také z toho, ze maji maly dopad na vladni politiku. (Miiller-Rommel 1991: 2-3)
Jediny ptipad, kdy se SZ dostala do PS, respektive rovnou do vlady byl v roce 2006.
Zeleni tak mohli prosazovat body ze svého programu. Celkem jich prosadili 58,
pficemz nejvetsim uspéchem bylo zavedeni ekologickych dani a pfispévkl na
vyménu starych kotli za alternativu Setrnjsi k piirodé. (Ceska televize 2008) Pro
dalsi obdobi tak nemiizeme dolozit, jak by byl program prosazovan v PS a jestli je

splnitelny. S daveéryhodnosti ovSem souvisi 1 vnitfni rozpory ve strané, které
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probihaji po celou existenci zelenych (viz predchozi kapitola). Jak jiz bylo zminéno,
voli¢i nepodporuji rozpolcené strany a jako znacky poté ztraci daveéryhodnost.

Podle typologie Catherine Needham pro GspéSnou znacku, SZ spliuje Ctyii
kritéria z Sesti. Je to dano tim, Ze jako mala strana, nemize zarucit volicim, ze jejich
hlas nepropadne, a¢ se o to snazi. Stejn¢ tak nemutze dokdzat, Ze stoji za svym
programem a bude prosazovat piedvolebni sliby, kdyz se nedostane do PS. Ostatni
kritéria jsou splnéna, vzhledem ktomu, Ze zeleni jsou jasné odliSitelni od
konkurence, maji stalé vnitini hodnoty, vyjadiuji vizi pro lepsi zplisob zivota. Je
diskutabilni, zda z jejich prezentace je jednoduché pochopit, co voli¢im nabizeji
kvtli posunu z pravého stfedu k levému. Martin Bursik dokézal se zménou loga
zménit 1 stranickou znacku zelenych a uspét ve volbach do PS. Se zménou loga,
respektive oprosténim se od minulosti zelenych a za¢atkem budovani nové znacky,
pfisel i Mat¢j Stropnicky, tomu se tento tah ale nepovedl a strana misto zisku volice
ztratila. Jennifer Lees-Marshment uvedla, ze k re-brandingu je potieba odstranit ze
strany negativitu. V tom vidim nejvétsi chybu. Vnitrostranické rozpory jsou ve SZ uz
od samotného vzniku strany. Za Bursika vySly najevo asi nejvice, coZ jsem jiz
popsala v udalostech, kdy byla SZ ve vlad¢. S tim, ze za vedeni strany Matéjem
Stropnickym doslo ke zméné loga a hesla, vSak nedoslo ke zmén€ mysleni volict o
rozpolcenosti a nejednotnosti strany. Sam Stropnicky ostatné po svém odchodu
z ¢ela strany pfiznal, Ze vnitrostranické rozpory i1 nadéle trvaji. (Stropnicky 2017b)

Vliv lidra na vnimani stranické znacky je pomérné zna¢ny. MliZeme to vidét
na prezentovani strany lidry, ve stylu vedeni volebni kampané a kone¢né 1 v posunu
na levopravé Skale. PiestoZze se kritéria budovani znaCky SZ za vedeni Martina
Bursika a Matéje Stropnického téméf shoduji, to, jak voli¢i znacku vnimaji je ale
jiné. Jako nejvyraznéjsi faktor, ktery to ovlivnil, bych vidéla posunuti na pravolevé
Skale od Bursika, pres Lisku az ke Stropnickému. SZ také doposud nedokazala
vybudovat kvalitni Clenskou zakladnu, ptipadné budovanim ,zelené* znacky

nadchnout vice volict, ackoliv vétsinu kritérii uspesného brandu spliuje.
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Zavér

V této bakalarské praci jsem se zaméfila na problematiku Strany zelenych v letech
2006-2017 spojenou s koncepty politického marketingu, respektive jeho aplikaci na
predvolebni kampané a stranickou znacku. V praci jsem si stanovila vyzkumné
otazky: Jak ovliviiuje lidr vnimani stranické znacky i volebni kampané? Jak se
proménilo vedeni volebnich kampani SZ v obdobi 2006-2017 z hlediska zpiisobu
vyuziti politického marketingu a konceptu prodejné orientované strany Jennifer
Lees-Marshment?

Vyzkum se vztahoval pouze na roli SZ ve stranickém systému CR v letech
2006-2017. Hlavnim cilem bylo zjistit, co vedlo k netspéchu SZ ve volbach do PS a
poklesu voli¢ské podpory a jaky vliv na to mély vybrané faktory.

Bakalatskéa prace byla pojata jako ptipadova studie. Byla rozdé€lena na dvé
kapitoly podle zkoumanych faktorti. Kazda kapitola byla rozdé€lena na teoretickou a
analytickou ¢ast pro lepsi ptehlednost a ucelenost obou rovin analyzy. Prvni kapitola
pojednavala o politickém marketingu obecné, poté jsem pfistoupila ke specifikaci na
volebni kampané a definici modelu Jennifer Lees-Marshment. Nasledovala
analyticka cast, kdy jsem kazdou volebni kampait SZ v letech 2006, 2010, 2013 a
2017 zasadila do ramce prodejné orientované strany definovaného Lees-Marhment.
Na to jsem navazala Cast, zda tyto kampané byly v souladu s teoriemi politického
marketingu, vyhodnotila jsem jejich deficity i silné stranky a porovnavala je mezi
sebou. Druha kapitola se zabyvala stranickou znackou. Nejprve jsem v teoretické
¢asti definovala stranickou znacku jako takovou, Vv analytické casti poté byla
zkoumana znacka SZ v letech 2006-2017 podle kritérii uspésného brandu Catherine
Needham.

V bakalaiské praci se mi podafilo odpoveédét na obé vyzkumné otazky. To
jaky ma lidr vliv na stranickou znaCku je zjevné z analytické casti, kdy jsem
dokazala, Ze 1 piesto, ze SZ jako znacka byla budovana takika stejnym zptsobem a
spliiovala vétSinu kritérii pro tispé$nou znacku, stejnych volebnich vysledki v letech
2006 a 2017 nedosahla. Pti zohlednéni dalSich zjisténi, které se tykaji lidra a jeho
vedeni strany ¢i kampan¢, mizeme fici, ze lidr méd jednozna¢né vliv na vnimani
stranické znacky voli¢i. Jak ovliviiuje lidr vnimani volebni kampané€, jsem tak

jednoznaéné dokdzat nemohla. Vnimani lidra zdvisi na mnoha faktorech, které
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bohuzel z ptedchozich let nebyly k dispozici, abych je mohla zapracovat do analyzy
a nasledn¢ vyhodnotit.

Vedeni volebnich kampani v letech 2006-2017 proslo jakousi evoluci,
nicmén¢ nejvice paradoxné lidi oslovila kampan vroce 2006, ktera spliovala
nejméné kritérii postmodernich kampani. Zeleni jako mala strana s nedostatkem
financi nemohli do kampan¢ investovat tolik, aby spliiovala vSechny marketingové
pozadavky, také musime zohlednit fakt, ze zeleni nejsou trzn¢ orientovanou stranou,
ale spiSe produktové orientovanou. I piesto doslo k posunu zejména v online
marketingu za vedeni strany Ondfejem Liskou.

Pti aplikaci modelu prodejné orientované strany, jejiz koncept definovala
Jennifer Lees-Marshment, na volebni kampané SZ v letech 2006-2017 muzeme fict,
ze se v ceku neodliSuji. Jen kampan v roce 2006 nevyuZila druhou fazi modelu, tedy
prazkumu trhu, takze inklinovala spiSe k produktové orientované strané. Ostatni
kampané teoreticky ramec produktové orientované strany kopirovaly. Muizeme fici,
ze vzhledem k zaméfeni SZ na ,,zelenou* politiku, nemlze tato strana nikdy plné
splilovat trzn€ orientovany model, ktery se zakldd4 na prizkumu trhu, na zakladé
kterého se formuje produkt.

Limity vyzkumu této problematiky jsou znaéné jak ze strany zdrojd, tak ze
strany zpracovani autorkou. V kapitole o vedeni kampani SZ chybi podklady ke
zpracovani, jelikoZz o malych mimoparlamentnich stranach jsou v literatuie
minimalni zminky, o jejich marketingu jest¢ mensi. Primarni zdroje Casto nejsou
dohledatelné. V kapitole o vnimani znacky SZ mohlo byt pouZito rozsahlé
dotaznikové Setieni, aby mélo alespoil n¢jaky vyznam.

Literatura, ze které jsem Cerpala, byla velkym ptfinosem pro mou praci i pro
mne osobné. StéZejni teoretické casti kapitol jsou vSak zpracovany zejména
v zahraniéni literatufe. Téma Strany zelenych v CR je v &eské literatuie zpracovano
velmi okrajove, v rovinach analyzy, kterym se vénuji takika viibec. Proto by dalsi
vyzkum mohl sméfovat k témto faktorm a prohloubit teoretické i praktické znalosti

V téchto rovinach.
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Abstrakt

Strana zelenych ve stranickém systému Ceské republiky v letech 2006-2017
Bakalafska prace vychazi z teorii politického marketingu. Jedna se o ptfipadovou
studii, ve které se vénuji analyze Strany zelenych ve stranickém systému Ceské
republiky v letech 2006-2017. Prace je ¢lenéna do dvou ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva
zasazenim politickym kampani Strany zelenych ve volbach 2006, 2010, 2013 a 2017
do teoretického ramce prodejné orientované strany, ktery navrhla Jennifer Lees-
Marshment. V dalsi ¢asti se zabyvam stranickou znackou. Stranu zelenych analyzuji
jako znacku podle kritérii Catherine Needham. Cilem prace bylo, jaky vliv maji
vybrané faktory na pokles volebni podpory strany v letech 2006-2017.

Kli¢ova slova: Strana zelenych, Zeleni, politicky marketing, prodejné orientovana
strana, Jennifer Lees-Marshment, Cathetine Needham, stranickd znacka, volebni

kampan
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Abstract

The Green party in the Czech party system in 2006-2017

This bachelor thesis is based on the theory of political marketing. This is a case study
in which | analyze the Green Party in the Czech party systém in 2006-2017. This
thesis is divided into two parts. The first part deals with the political campaign of the
Green Party in the 2006, 2010, 2013 and 2017 elections in the theoretical framework
of the sales-oriented party designed by Jennifer Lees-Marshment. In the next section
| deal with the party brand. | analyze the Green Party as a Catherine Needham
benchmark. The aim of the thesis was the influence of selected factors on the
decrease of electoral support of the party in 2006-2017.

Keywords: Green Party, Greens, Political Marketing, Sales-Oriented Party, Jennifer

Lees-Marshment, Cathetine Needham, Brand, Election Campaign
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