UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
Filozoficka fakulta
Katedra politologie a evropskych studii

Adam Pavlik

Politicky marketing CSSD ve volbach do Poslanecké snémovny v letech

2013 a 2017

Bakalarska diplomova prace

Vedouci bakalarské prace: Mgr. Daniela Vasatkova

OLOMOUC 2018



Prohlasuji, Ze jsem tuto bakalafskou praci vypracoval sdm na zaklad¢ uvedenych prameni a

literatury.

V Olomouci dne 28. 6. 2018.

Vlastnorucni podpis



(0237 Y [P 1
UVOD ... iiiieiiiineiiiiineieiensiiiensiseienssestsnsssstsnsssstasssesssssssssassssssassssssassssssnsssssssssssssnssssssnssssssnsssssen 1
1 TEORETICKA CAST: MARKETING ....ccveruieerenrersesnesessessessessesessessessessesessessessessesessessessassnes 6
1.2 POLITICKY MARKETING «.vvutvunertueeetnertneeesnereneeesnersneessnessneessnessnaessnsesneessnsesseersnsesseessneernns 7
1.3 TRZNE ORIENTOVANE POLITICKE STRANY DLE TEORIE JENNIFER LEES MARSHMENT ..cvvvvvnriernnrnnnes 11
2 METODOLOGICKA CAST .....eiuiereeeeriiiiessessestesiesesessessessessssesessessessesessessessessssessessessesenss 18
3 (0T o TR 22
3.1 HODNOTY, CILE A PRINCIPY CSSD v eeeeeeeeeeee et eee et ee e e eeeeeeseeereeneeesesnesneeeeenneeneene 22
3.2 POROVNANI SiLY TRZNi ORIENTACE STRANY CSSD VE VOLBACH DO POSLANECKE SNEMOVNY V LETECH
0 1. 37 1 0 TR 23
3.3 ZAVEREENE POROVNANT ZMENY SILY TRZNI ORIENTACE CSSD V ROCE 2013 A 2017 .o 42
ZAVER ...ceeeeeeeieteectctceesesetsseeseses et sssse s et s s sss s e s e s e ae b e b et s R e R e b et e b e Rebe b et eRaeReRbe st ennenaasas 46
PRAMENY A LITERATURA .....cccecitttneeettnniettnneetensessenssssssnssessansssssanssssssssssssassesssnsssssssnsssssnnsans 49
ABSTRAKT ...cteeiiitieetitneetteneeetenssestanssestanssessanssessansssssnssssssassssssnssssssnssssssnssssssnssssssnssssssnsssssnnse 63

L= 0 1 N 64



Uvod

V dne$nim trzné orientovaném svété je marketing neodlucitelnou soucésti Zzivota
kazdého znas. Kazdy den se védomé ¢i nevédomé stietavame s reklamou na zbozi
z celého svéta. Prodejci ndm pomoci reklamy podbizi své produkty ve vSech sférach
zivota. Rikaji ndm, co si mame koupit kjidlu, jaké obledeni nosit, kam jet na
dovolenou, jakym autem tam jet, ale také jakou mame volit politickou stranu. Reklama
je proto jednim ze zakladnich prvkt marketingu, pomoci které se snazi prodejci
predstavit sviij produkt, komunikovat s trhem a vytvaret tak svou znacku. Pomoci téchto
reklamnich praktik se prodejci snazi zvysit svilj obnos z prodeje a dostat se stabilné do
povédomi konzumentli. Marketing proto patii v sou¢asné dobé mezi jedny z nejvice
dynamicky se rozvijejici obory, ktery expandoval do mnoha dalSich oblasti. Jednou

z nich je 1 politika.

Termin politicky marketing se poprvé objevil v knize amerického politologa
Stanlleyho Kelleyho Profesionadlni spolecenské vztahy a politicka moc z roku 1956
(Holz-Bacha 2016). Prvni politické marketingové strategie vyuzivaji politické strany ve
Spojenych statech americkych jiz na pielomu 50. a 60. let. V ¢eském politickém
prostitedi se politickych marketing poprvé prosazuje az po roce 1989 se
znovuobnovenim svobodné politické soutéze. Mezi zlomové volby, kde byly vyraznéji
vyuzity techniky a principy politického marketingu témét vSemi stranami jsou vSak az
volby v roce 2006. (Fojti 2009) Cesky politicky marketing se tak postupné vyviji a
dostava se az do postmoderniho marketingového obdobi, kde jsou strany zaméfeny na

nepretrzitou kampan, ve které kontinualné vyuzivaji veskerych marketingovych praktik.

Aktivita politickych stran nicméné roste piedevSim v obdobi kampané pied
volbami do Poslanecké snémovny, Sendtu, krajskych zastupitelstev, obecnich
zastupitelstev a dalSich. Politické strany a hnuti proto v tomto obdobi nevahaji vynalozit
na svou reklamu a profesiondlni volebni kampan znacnou sumu penéz
(Norris 2000: 1-7). DneSnim politickym elitAm je totiz znamo, Ze dobfe zvoleny

politicky marketing mize stranam ziskat rozhodujici hlasy ve volbach.

V obdobi let 2013-2017 jiZ vstupuji strany do volebni soutéZe s propracovanou
marketingovou strategii a profesiondlnimi kampanémi. V téchto volbach nastava
nezvykla situace pro dvé ceské nejvetsi politické strany. ObCanskd demokraticka strana

(ODS) ve volbach 2013 zaznamenala svij historicky propad z 20,22 % na pouhych



7,72 % hlast a v nadchazejicich snémovnich volbach se pak propadla i Ceska socialné
demokraticka strana (CSSD) z 20,45 % z roku 2013 na 7,27 % obdrzenych hlasi v roce
2017. Oproti témto tradi¢nim stranam zaznamenaly v letech 2013 a 2017 vzestup nové
politické strany a hnuti. Jednim z nich je naptiklad hnuti Akce nespokojenych obcanti

2011 (ANO 2011).

Tato bakalafska prace se zabyva politickym marketingem CSSD v obdobi voleb
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v letech 2013 a 2017. Jednim
z motivil vybéru tohoto tématu byl velky netspéch CSSD ve volbach 2017. PiestoZe
CSSD vstupovala do téchto voleb jako obhdjce vitézstvi z roku 2013, zaznamenala sviij
historicky propad. CSSD je nejstar$i a jednou z nejvétsich politickych stran u nés.
Spolecné s ODS patfila v poslednich dvaceti letech mezi nejsilngjsi strany na ceském

politickém trhu a tento volebni vysledek je u ni vic nez neobvykly.

Dalsim divodem vybéru tohoto tématu je zrcadlové odliSna situace hnuti ANO
2011, které¢ kandidovalo vroce 2013 jako noveé vznikly politicky subjekt a hned
v prvnich volbach do Poslanecké snémovny obdrzelo 18,65 % hlast. Ackoli
piedvolebni pruzkumy pfisuzovaly hnuti ANO 2011 docela pozitivni vysledek,
obdrZzenych 19 % hlasii bylo pro vétSinu spolecnosti prekvapujicich. Oba politické
subjekty se poté spole¢né
s Kiestanskou demokratickou unii-Ceskou stranou lidovou (KDU-CSL) podilely na
vlad¢é v roce 2013. Nicméné v tomto Ctyfletém obdobi nabralo ANO 2011 upln¢ jinou
trajektorii podpory voli¢t neZ strana CSSD. Hnuti ANO pozdgji vyhrava volby 2017 s
29,64 % hlasy, zatimco CSSD konéi se 7,72 % hlast.

Z volebnich vysledkt politickych stran v Ceské republice vime, Ze by tGpadek
podpory vladni strany nebyl ni¢im neobvyklym. Pro Ceské politické prostiedi bylo
dlouho typické, Ze se u moci sttidaly s ob¢asnou podporou mensich stran dvé nejvetsi
strany CSSD a ODS. Volebni vysledky z let 2013 a 2017 v$ak naznacuji, Ze se u nas
objevuje trend piiklonu k novym politickym subjektim. Autor prace se na zékladé
téchto volebnich vysledkii rozhodl zkoumat, zdali je mozné pod tlakem uspéSnych
novych hnuti zaznamenat vyrazné rozdily v sile trzni orientace u upadajici strany CSSD

v letech 2013 a 2017.

Prace zkouma politicky marketing CSSD pomoci komparativni analyzy. Diraz

bude kladen pifedev§im na zplsob vedeni ptedvolebni kampané do Poslanecké



snémovny v letech 2013 a 2017. Prace se dale zaméfi na analyzu a komparaci

vybranych néstroju politického marketingu zkoumaného subjektu.

Cilem prace je pomoci teorie Jennifer Lees Marshment (J.L.M.) ovéfit zménu
sily trzni orientace strany CSSD v obdobi voleb 2013-2017. Autor prace se dale

pokusim ovéfit hypotézu:

Pod tlakem marketingovych uspéchit nového subjektu hnuti ANO 2011 je mozné
vidét posun CSSD k silnéjsi trzni orientaci ve volbach 2017 oproti volbam 2013,

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni stanovené hypotézy bude prace vyuZzivat jiz zminéné
komparativni analyzy politického marketingu CSSD v letech 2013 a 2017, ta bude
vychazet z kritického zhodnoceni literatury a rozhovorl poskytnutych pfedstaviteli
strany CSSD. Prace rovnéz vychazi z predpokladu, Ze se zkoumany subjekt fadi dle
teorie komplexniho politického marketingu Jennifer Lees-Marshment mezi trzné

orientované strany.

Struktura bakalaiské prace je rozdélena do tii kapitol. Prvni Cast se zabyva
teoretickym konceptem politického marketingu. Zde bude v prvni fad¢ vysvétlen pojem
politicky marketing a jeho stru¢ny historicky vyvoj. Prace se v této ¢asti dale zaméii
piedevSim na teorii komplexniho politického marketingu Jennifer Lees-Marshment.
Déle zde podrobné sezndmi ¢tenafe s modelem trzn€ orientovanych stran, jejich fazemi
politické strategie a jednotlivymi vlastnostmi téchto fazi. Prvni ¢ast prace se nevyhne
ani kritice teorie J.L.M a jejimu modelu trzn¢ orientovanych stran od dalSich autort

zabyvajicich se politickym marketingem.

Druhé cast bude vénovana vysvétleni metodologie prace, podle které bude autor
postupovat pii ovérovani hypotézy. Konkrétné tak budou predstaveny podminky, které

napomohou uréit silu trzni orientace politického marketingu CSSD.

Teti ¢ast se vénuje piipadové studii CSSD. Kde bude na zakladé stanovené
metodologie posuzovéna sila trzni orientace strany CSSD v letech 2013-2017. Prace se
zde zamé&fi na hodnoty a cile této strany. Déle zde autor zkoumd, jak probihaly
jednotlivé faze trzné orientovanych stran. Bude se tak zabyvat otazkami, jak probihal
prizkum trhu, navrh vyrobku, Uprava vyrobku, realizace a komunikace ve volebni
kampani u této strany. Pro zodpovézeni téchto otdazek budou pouZity zjisténa data
z prvni kapitoly a budou porovnany s politickym marketingem ve zkoumaném obdobi.

Ve tieti ¢asti prace bude proto autor vychédzet z vypoveédi marketingovych expertl



strany CSSD, ktefi poskytli interni informace o podobé jejich politického marketingu ve
zkoumaném obdobi. Tato ¢ast bude rovnéz doplnéna o odborné publikace autort, kteti
se zabyvaji marketingem politickych stran a jednotlivymi ¢lanky, které byly

publikovany na toto téma.

Teoreticka ¢ast prace vychdzi v mnoha ohledech z publikace Global Political
Marketing od Jennifer Lees-Marshment. Prestoze byla tato kniha vydéana jiz v roce
2010, stale ztstava platnym a uzite¢nym zdrojem pro teoretické ukotveni politického
marketingu. V této publikaci se hned nckolik autord zabyvd nékolika formami
marketingové strategie v postmodernim obdobi politického marketingu. Tato kniha
znaéné poslouZila jako vychozi zéklad pro psani teoretické casti. NejvEtsi Cast
teoretické kapitoly je vSak vystavena na jinych publikacich a teorii této svétozndmé
expertky na politicky marketing. Prace vychazi zteorie, kterou Lees-Marshment
piedstavila ve své publikaci The product, sales and market-oriented party. How Labour
learnt to market the product, not just the presentation nebo také Political Marketing:
principles and applications. Piestoze jsou vSechny tyto monografie vydany do roku
2010, zlstavaji 1 dnes svym zpisobem a rozsahem platnymi a uZitecnymi zdroji.
Teoretickd cast je dale doplnéna o dil¢i publikace autorti zabyvajicich se politickym
marketingem. Mezi publikace cCeskych autorti pouzité v této praci patii dilo Pavla
Saradina Politické kampane(], volby a politicky marketing & publikace Anny
Matuskoveé, Politicky system a ceské politické strany, ktera mi poslouzila k dopliujicim
informacim v teoretické ¢asti, pfiCemz mi byla uzitecnym zdrojem 1 v druhé ¢asti, kde

je predstavena metodologie prace.

V druhé casti prace je predstavena metodologicky koncept této prace, ktery
vychazi pfedevsim z rozdéleni trznné€ orientovanych stran do né€kolika fazi, které sama
Lees-Marshment popisuje a pfedstavuje tak zékladni charakteristiku téchto fazi a kli¢
k jejich ovéfovani u jinych stran. Timto délenim se zabyva jiz zmiflovana autorka Anna
Matuskova, kterd ve své praci postupuje podle konceptu Lees-Marshment. Autor prace
si proto dovolil vychazet z jiz osvédcenych postuptl, a tak je metodologie vyzkumu této
prace obdobna jako u publikace Anny Matuskové Politicky marketing a ceské politické

Strany.

Tteti Cast prace je zaméfena na vyzkum. Autor v této Casti ovétuje stanovenou
hypotézu. Prace zde proto vychéazi z rozhovorti poskytnutych marketingovymi experty

Michalem Ka&irkem a Robertem Zanonym. Jejich vypovédi byly pro vyvoj praktické
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Casti prace stézejni, jelikoz na zakladé jejich vypovédi mohl probe¢hnout vyzkum
stanovenych otazek. VétSina poskytnutych dat by byla bez jejich pomoci jen tézko
dohledatelnych. Tato cast prace vsak vychdzi rovnéz z n€kolika odbornych zdroja
a publikaci ¢eskych marketingovych experti. Mezi hlavni dila pak patti publikace
doktorky Evy Lebedové Volici, strany a negativni kampané, kterd mi byla v praci
uziteCnym nastrojem zejména pro pochopeni politické komunikace a negativni
kampané. Dal$im dilezitym dilem pro praktickou ¢ast této prace bylo Volby do
Poslanecké snemovny 2013 od Kamila Gregora, Aleny Mackové, Vlastimila Havlika a
dalsich. Tato kniha predstavuje podrobné analyzy volebnich programt, kandidatnich
listin, vysledktli voleb a piedvolebnich kampani. Tento zdroj byl tedy nesmirné bohaty
na data pouzité v této Casti prace. Bohuzel studie Volby do Poslanecké snémovny 2017
nebyla zatim publikovéna.
Ze zminénych marketingovych expertti bych rad uvedl marketéra Pavla Simu, jehoZ
ptispévky mi také pomohly v psani této prace ¢i novindie Hospodarskych novin Mat¢je
Smilsala, ktery se zabyva volebnimi kampanémi u nas nebo také Jana Cibulku, ktery se

v roce 2017 zabyval volebni kampani strany CSSD.

V posledni fadé by autor rdd zminil, ze v teoretické Casti této prace pievazuji
odborné zdroje doplnéné publikacemi dostupnych na internetu. Oproti tomu prakticka
¢ast prace je vystavéna zejména na datech sesbiranych z oficidlnich stranek strany
CSSD, piicemz jsou tato data doplnéna o nékolik internetovych publikaci a odbornych
monografii. Celkové z prace pak vyplyva, ze v praktické Casti prace pievazuji online
zdroje nad odbornou literaturou. Je to predevsSim z divodu nedostatku odborné
literatury na toto téma i proto autor prace vychazi ze svych vlastnich ziskanych zdroja,

které byly poskytnuty formou rozhovort s marketingovymi experty strany.



1 Teoreticka €ast: marketing

1.1.1 Definice marketingu?

Na zacatku psani prace je nezbytné¢ nutné fici, Ze z diivodi obsdhlosti problematiky,
kterou se marketing zabyva, je velmi tézké vybrat pouze jedinou dostatecné obsdhlou
definici, co je to marketing. Pro snazs$i orientaci v praci budu vychdzet prevazné
z definic Philipa Kotlera ze Severozapadni Univerzity: , Marketing je hledani a
uspokojovani potieb, které prinasi pozitivni hodnoty pro obé zucastnéné strany.“ Nebo
také: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji
to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkui s ostatnimi.” (Kotler, Keller 2012) Mnoho lidi si pod pojmem marketing
predstavi pouze reklamu a prodej né¢jakého konkrétniho statku. Nicméné reklama, které
jsme kazdy den vystaveni je pouha Spicka ledovce toho, co vSechno marketing
predstavuje. Tato komplexni véda ma totiz pfesah mimo ekonomii 1 do sociologie Ci

psychologie (Bickhoff et al. 2014: 3).

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobku
¢i jinych hodnot (Kotler, Amstrong 2004: 30). Na zakladé této definice lze usoudit, ze
marketingové praktiky mifi na lidskou psychiku. Snazi se zjiStovat nejaktudlnéjsi
potieby a touhy konzumenti a na zékladé¢ toho co nejvhodnéji upravovat svou
propagaci vyrobku a sluzeb. ,,Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem
ziskat vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potreb, a
soucasné vytvaret zisk.“ (Kotler, Amstrong 2004: 29). K zékladnim marketingovym
aktivitam patfi vyvoj novych produkt, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova
politika a sluzby zakaznikim. Pfelomovym zjiSténim v oblasti marketingu byla teorie
Jeroma McCartyho, kterd zasadné zjednoduSuje strukturu hlavnich proménnych
v oblasti marketingu. McCarthy ptichdzi v 60 letech s tzv. marketingovym mixem.
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji-vyrobkoveé, cenové
distribuéni a komunikaéni politiky, které firm& umozZiuji upravit nabidku podle pfani
zdkaznikl na cilovém trhu. Tyto proménné jsou na sobé zavislé a zndzornuji se

pomoci tzv. 4P:
e Vyrobek

e C(Cena



e Distribuce
e Komunikacni politika

Obr. 1: Marketingovy mix

*Co a komu
PrOdUCt +Co budeme na trhu nabizet a komu?

= +Za kolik
Pr|Ce *Co je z pohledu zdkaznika cena?
*Kde
Place *Na jakém misté, jakymi kanaly budeme
prodévat?

g *Jak
Promotlon ¢Jak o tom, co nabizime, dame

zakazniklm védét?

Tabulka €. 1: Marketingovy mix 4P
Zdroj: elearning.everesta.cz (pofizeno 22. 2. 2018)

Model 4P se nadale vyvijel v nové obsahlejsi modely az do podoby 8P. Nicméné
toto klasické rozdéleni ¢ty na sob¢ zavislych bodii zistava stézejnim ramcem pro
budovani uspéSné marketingové strategie pro vetSinu dneSnich organizaci, at’ uz

v ziskové nebo neziskové oblasti (Bacuvcik, Harantova 2016: 84).
1.2 Politicky marketing

1.2.1 Definice politického marketingu

Postupnym vyvojem se marketing rozrista i do neziskové sféry. Mnoho obcanskych
a z4jmovych sdruzeni tak zacalo pouzivat marketingové praktiky ke zviditelnéni jejich
prace a jejich cilii. Vyjimkou nebyla ani oblast politiky, kde se politické strany postupné
¢im dal Castéji priklanély k pouzivani marketingovych mechanismil a profesionalizaci
svych kampani. Rozdilem oproti klasickému marketingu byl v neziskové sféfe vSak
fakt, ze se uspéSnost marketingové strategie nedd zméfit pomoci finan¢niho zisku.
Klasicky marketing se tak musel pfizpisobit tomuto bezpenéZnihu prostiedi a
pretransformoval se tak ve specificky politicky marketing. ,, Politicky marketing miize
byt definovan jako zpiisob mysleni politickych stran. Jak nahliZeji na potieby a ndazory

volicu a jak se v souvislosti s nimi chovaji. Klicovym aspektem je to, co délaji: jejich



vyrobkem je v zdasadeé jejich chovani, které zahrnuje vedeni, kandidaty, zaméstnance,
cleny, symboly, cinnost a také soucasnou a navrhovanou politiku. “ (Lees-Marshment in
Saradin 2007: 11) Mnozi autoii se domnivaji, Ze se politicky marketing tyka pouze
volebni agitace. Z praxe vSak vyplyva, Ze jej strany vyuzivaji i mimo volebni kampané
v tzv. permanentnich kampanich, pfi kontaktni kampani, rizné politické reklamé

v médiich, prezentaci jejich postoji, spravy jejich socialnich siti atp. (Tamtéz).

S postupnou profesionalizaci politického marketingu se ustalily také tii zakladni

mechanismy, které jsou nezbytné pro budovani volebni strategie.
e Segmentace politického trhu
e Umisténi kandidata nebo politické strany v poslednich volbach
e Vytvoieni a aplikace politické strategie
(Nielsen 2011: 294).

VétSina volict sleduje politicky marketing pouze v roviné piimého oslovovani
od politickych stran pomoci vystupti v médiich, volebnich kampani, billboardi,
reklamy, direct emaili ¢i ideologickou prezentaci strany. Za pojmem politicky
marketing se vSak skryva mnoho dalSich odvétvi, které marketingové tymy stran sleduji.
At je to design produktu, ktery strana nabizi nebo' chovani politické strany a jejich
kandidatt.” Co nabizeji vefejnosti, s kym jsou strany spojené, kdo je podporuje ze
znamych osobnosti, jak dokdzi strany reagovat na potieby nebo co vefejnost pozaduje.

To vSe utvari nase rozhodnuti u voleb (Tamtéz).

Obecn¢ teCeno, politicky marketing patii mezi obory, které se zabyvaji
dlouhodobou analyzou a S§tépenim trhu. Pomoci analyzy pak dochazi k tvorbé toho
nejvhodnéj$iho produktu. Proces sestavovani produktu lze rozdélit do nékolika fazi.
J.Lees-Marshment tyto fize pojmenovala jako fazi thinking a doing. V celém

marketingovém procesu pak délka faze thinking prevlada nad fazi doing. Uspé&$nost

"'V tomto piipadé to bude podoba programu a konceptualizace volebnich spoti, volba barev pro kampaii

a celkova vizualizace kampané (Lees-Marshment: 2009: 29).
* Zde miize byt zahrnuta forma komunikace s voli¢i. Jestli budou kandidati pouzivat sofistikované vétné
obraty a souvéti ¢i holé kratké véty. Rovnéz je to jejich postoj v kampani, jak oslovuji volice a jak se

prezentuji jako strana navenek (Lees-Marshement 2009: 29).



téchto fazi je poté mefitelna na zdkladé volebnich vysledkli v konanych volbach

(Webster 1988: 32).

Teorie politického marketingu byly vSak v historii n€kolikrat kritizovany pro
nizkou méfitelnost jejich uspeéSnosti. Mnozi odbornici argumentuji, ze politicky
marketing nevyuziva vSech aspekt marketingu, kdy nejvétsi nedostatky spatiuji
v oblasti brandingu, jelikoz politicky marketing plné¢ nevyuziva marketingového mixu
4P.

Patrick Butler a Neil Collins k tomuto problému namitaji, Ze pro uspesny vyvoj
politického marketingu bude nezbytné pfijit s novymi marketingovymi ramci, které
vychazeji z politické védy a nikoli ze studia obchodnich vydéleCnych organizaci
(Butler, Collins 1995: 55). Margaret Scammell rovnéz dopliuje, Ze k pouZivani
marketingového mixu, tak jak je tomu u klasického marketingu, bude nezbytné ptijit
snovym mixem 4P, ktery bude postaven na podrobné analyze politického trhu

(Scammell 1999: 50).

Politicky marketing se nicméné dale vyviji a naléza nové cesty politické
komunikace. Mezi nejvétsi nastroje politického marketingu dnes slouzi komunikace a
prezentace strany skrz socidlni sit¢ a internet. Zde ziskavaji politické strany své
podporovatele a dal$i informace o jejich voli¢ich. S témito daty pak velmi efektivné

pracuji jak trzn€, tak prodejné orientované strany.

1.2.2 Historie politického marketingu

Pojem politicky marketing se poprvé objevil vroce 1956 v c¢lanku politologa
Stenleyho Kelleyho. Ten zaznamenal prvni snahy politickych subjekti o vytvareni
jakési politicko-marketingové strategie pii volbach do Poslanecké snémovny Spojenych
statu americkych.> Od té doby se politickym marketingem se zabyva hned nékolik
autort. Mezi nejvyznamnéj$i z nich patii Bruce Newman, Patrick Butler, Neil Collins,

Margaret Scammell, Jennifer Lees-Marshment a mnoho dalSich. VSichni se vSak

3V USA totiz plati pravidlo, Ze kazdy, kdo se chce zucastnit voleb se musi pfed volbami zaregistrovat
bud’to jako demokrat, republikan ¢i nezavisly. Podle toho pak ptijdou voli¢im volebni listky. Pomoci této
informace mohly politické strany mapovat jejich silnd a slaba mista na tzemi USA. Na zakladé téchto
informaci mohly strany a kandidati postavit svou strategii, kam zamiftit jejich politickou kampan (Fojta

2009).



shoduji,

ze politicky marketing patfi mezi neodmyslitelnou soucast politické soutéze
v rozvinutych demokratickych systémech. Teorie politického marketingu se vztahuje
hned na n€kolik politickych subjektd, at’ jsou to politické strany, hnuti, koalice
samostatni kandidati ¢i pouze produkt daného subjektu, a proto je nezbytné se jimi
zabyvat.

(Lees-Marshment 2009: 22-34).

Pravy nastup politického marketingu lze vSak zaznamenat az v 70. letech
dvacatého stoleti. Kdy se po uspéSich v ziskové sféfe marketing pfenasi 1 do
neziskového prostiedi. Dochazi tak ke zrodu socidlniho marketingu, ktery je uplatnovan
témet vSemi neziskovymi subjekty. Velkou popularitu si zaslouzila tato nova
marketingova disciplina pfedevS§im diky zlepSeni reklamy neziskovych organizaci.
Razna obcanskd sdruzeni a dobrovolnické organizace se tak postupem casu stavala ¢im
dal vic viditelnd pro velkou c¢ast vefejnosti. S uplatnénim socialniho marketingu
neotalely ani politické strany. V politickém prostfedi se nicméné prosla tato disciplina
jesté dalSim vyvojem a pfetransformovala se na tzv. politicky marketing. Politické
strany tak od 70. Let zaCinaji vyuzivat prvnich marketingovych strategii. Tyto
marketingové postupy se vSak rok, co rok vylepsuji a dnes jsou uz neodmyslitelnou

soucasti boje o voli¢e (D’ Aprile 2012).

Tento historicky vyvoj doklada i Jennifer Lees-Marshment. Ve svém dile The
Political Marketing pojednava o uzivani marketingovych praktik ve vSech moznych
zdjmovych spolcich, sdruzenich, statni spravé atp. Vychazi pfitom ztvrzeni, Ze
politicky marketing = marketing politiky a politika = parlament, mistni sprava,
zdravotni péce. VSechny tyto instituce provadéji alespont minimalni formu analyzy trhu
a vytvafeji tak marketingovy proces (Lees-Marshment 2004: 6-10).* Nicméng politicky
marketing v jeho pravé podobé, kterou mame dnes se zacina pln& prosazovat az v 80
letech 20 stoleti. V tomto obdobi zacinaji politické subjekty plné uzivat sluzeb
marketingovych konzultantli, analyz trhu, segmentaci trhu a marketingovych praktik

(Tamtéz).

4 Stézejni teorii pro politicky marketing piedstavuji autofi Kotler a Levy. Domnivaji se, Ze se
marketingové mechanismy daji vyuzit i v neziskové sféfe vefejného sektoru, tj. u charitativnich

organizaci, nemocnic, ve $kolstvi, riznych spolkt ¢i vladnich organizaci (Kotler, Levy 1969: 15).
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S timto marketingovym vyvojem rovnéz piibyva i expertil, ktefi se zamefuji na
tuto ,,novou® disciplinu. Mnozi znich se tak snazi popsat a vysvétlit rozdéleni
politickych stran na zékladé jejich prosazovaného politického marketingu. Jednim
zautori je také Jennifer Lees-Marshment, kterd pfichazi snovou teorii tzv.

komplexniho politického marketingu.

1.3 Trzné orientované politické strany dle teorie Jennifer Lees

Marshment

Jennifer Lees-Marshment pfichazi v ¢lanku The product, sales and market-oriented
party, How Labour learnt to market the product not just presentation s teorii déleni
politickych stran dle jejich politického marketingu. Strany rozd¢lila do tii kategorii na
trzné orientované (MOP), prodejné orientované (SOP) a produktove orientované
(POP)’. Tato prace se vSak bude zabyvat pouze skupinou trzné orientovanych
politickych stran, jelikoz je dle historického vyvoje nejmladsi a je dle autorova usouzeni
charakteristicky nejvhodnéjsi pro zkoumanou stranu CSSD.

Lees-Marshmentové sestavila zdkladni charakteristiku trzné orientovanych stran.
Mezi zakladni vlastnosti téchto stran patii sbér informaci o nazorech a politickych
postojich obcanil. Strany tyto informace nasledné vyuzivaji k tomu, aby utvarely svoje
chovani v reakci na pozadavky a potfeby voli¢li a mohly je tak uspokojovat. Trzné
orientované strany pouzivaji politicky marketing spiSe k porozuméni vetejnosti nez
k jeji manipulaci. Celkova politicka strategie a uspokojovani pozadavkt trhu musi byt v
pIném souladu se stranickou ideologii. Dle Lees Marshmentové se MOP strany snazi
uspokojovat jak dlouhodobé, tak i1 kratkodobé potteby trhu, proto je pro né dilezita
analyza a segmentace trhu, na zaklad¢ které, mohou strany utvafet sviij program,
postoje k politickym tématiim a svou politickou komunikaci s voli¢i. VSechny tyto body
by jim mély pomoci k ziskani co nejvétsiho poctu volict. Cilem strany vSak neni splnit
veskeré pozadavky trhu, a proto jak uz bylo feceno, jeji program musi byt nastaveny

tak, aby pozadavky trhu nepfesahovaly ideologicky ramec strany.® Strany se proto

> MOP-marketing oriented party, SOP-sales oriented party, POP-product oriented party (Institut
politického marketingu 2013).

® Skute¢nost je vsak takova, Ze trzné orientované strany ve fizi navrhu vyrobku Gasto opomijeji své

ideologické ukotveni a prosazuji marketingoveé vyhodna témata (Matuskova 2010: 30).
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nemusi nezbytné posunovat na pravolevé ideologické skale smérem ke stfedu. Naopak
miiZzou ziistat stiedolevicové ¢i stiedopravicové (Lees-Marshment in Saradin 2007: 11).

Jennifer Lees-Marshmentova nasledné piedstavila charakteristické rysy trzné
orientovanych stran. Celkem tak sestavila devét bodd, podle kterych trzné orientované
strany postupuji pfi sestavovani své marketingové strategie.

e Priizkum trhu

e Navrh vyrobku

e Uprava vyrobku

e Realizace

e Komunikace

e Kampan

e Volby

e Dodani vyrobku

e UdrZovani trzni orientace-cyklicky marketing (Lees-Marshment 2001:
1078-1079).

V prvni fazi dochazi k priizkumu trhu, strana analyzuje pozadavky spolecnosti,
vefejné minéni a jak je strana a jeji stranici oblibend v §irSi vetejnosti. Hlavnim cilem
této analyzy trhu je pak zjisténi, ktefi voliCi uz stranu podporuji a u kterych je Sance je
ziskat na svou stranu. V této fazi vyuzivaji politické strany marketingovych expertt a
analytikti. Ti ji napomahaji segmentovat volice do kategorii voli¢i, nevoli¢i a nevi.
Pomoci téchto dat miize pak strana zacilit svou kampan a politickou reklamu na volice,
ktefi jesté nejsou rozhodnuti nebo se mize strana pokusit o ziskani piizné€ volicl jinych
stran (Matuskova 2010: 30-35).

Dalsi fazi je pak navrh vyrobku. V této fazi jsou vyuzita data posbirana v prvni
analytické ¢asti. Na zdklad€ ziskanych informaci se uvniti strany hledaji nejvhodnéjsi
cile strany a jaké budou jejich postoje ke konkrétnim politickym tématim. Rozdilem
oproti prodejné orientovanym stranam je v této fazi skutecnost, Ze trzné orientované
strany nevychdzeji pii ptipravé vyrobku z jejich ideologického programu. Trzné
orientované strany se v této fazi snazi nabidnout teze, které by odpovidaly potfebam a
pfanim voli€h. Néazory stranickych expertl jsou casto opomijeny na ukor
marketingovych tymu, které se na zdklad€ ziskanych dat snazi zvolit co nejvhodné;jsi
kandidaty a jejich potadi na volebnim listku. Cely tento proces je znacné€ centralizovany

a rozhoduje o ném pouze 0zka skupina lidi (tamtéz).
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Tteti faze je uprava vyrobku. Strana zde bere v potaz:
1. dosazitelnost, tedy zdali pozadavky trhu jsou pro stranu splnitelné
2. vnitini reakci, tedy jestli vedeni a jadro strany souhlasi s vyrobkem a
plnénim zjisténych pozadavk trhu
3. konkurence, zde si musi strana uvédomit své slabiny, a naopak
vyzdvihnout své silné stranky. Jaké bude hledat koali¢ni partnery,
4. podporu, strana zde cili na nerozhodnuté volice.

Ctvrta faze je realizace, stouto fazi jsou spjaty zmény uvnité strany, které
vyzaduji pozorné fizeni, vedeni a také dostateCny Casovy ramec, aby ziskala nova
podoba strany dostate¢nou piizefi stranik’ (tamtéz).
prezentuje vysledny produkt vefejnosti. Komunikace musi byt proto jasna a struc¢na, aby
spotfebitel porozumél produktu jesté pied zaCatkem voleb. V této fazi vyuzivaji
politické subjekty né€kolika mechanismli politické komunikace. Produkt ptedstavuji
volebni lidfi, ale také jednotlivi stranici, vyuziva se propracovaného managementu
médii &i spin-doctoringu.® Tato faze je spi§ informativni neZ manipulativni (tamtéz).

Sesta faze je kamparn. Strana vyuziva pFipraveného vyrobku, volebnich hesel
politické komunikace a sofistikované¢ho volebniho managementu pro vstipeni volicim
jejich politické strategie. Snazi se tak ptedavat volicim pozitivni a efektivni produkt.
Svou podstatou navazuje na fazi komunikace, odliSuje se pouze v tom, Ze se politicka
komunikace s voli¢i postupné zvySuje (tamtéz).

Sedma faze, volby. Strana by neméla pouze ziskat hlasy volict, ale méla by byt
rovnéz pozitivné vnimana ve spoleCnosti. Na zéklad¢ toho pak zvySuje strana svij
koali¢ni potencial pro dalsi strany (tamtéz).

Osma faze, dodani vyrobku. Strany musi prezentovat své uspéchy a dostat slibtim,

které daly volicim v pribéhu volebni kampané. To vSe musi realisticky prezentovat

Ty praxi v§ak Casto dochazi k tomu, ze je program prtijat nejuz§im stranickym vedenim bez ohledu na
nazor S$iroké Clenské zakladny. V extrémnich pripadech o findlni podob€ programu rozhoduji

marketingovi experti. Casto jsou tak potladeny hodnoty a ideologie strany (Matuskova 2010: 30).

¥ Spin-doctoring je cilend manipulace vefejného minéni pomoci médii. Politické subjekty v ramci spin-
doctoringu popiraji, ptekrucuji nebo zamlcuji nekterd fakta, které se jim v danou chvili zrovna nehodi

(Sumpter, Tankard 1994: 19-27).
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v médiich skrze komunikacni strategii odpovidajici principim politické komunikace.
V ptipadé€ neuspéchu ve volbach se pak strany prezentuji svou praci v opozici v souladu
se svymi programovymi prioritami. V této fizi se vedeni strany rovnéz rozhoduje, zdali
bude pokracovat ve své trzni orientaci. Toto pokraCovani by totiz mohlo byt jistym
zpusobem kontraproduktivni, protoze by se mohlo ukazat, ze jsou nékteré pozadované
body voli¢li nerealizovatelné a strana by tak pfichazela o své volice. Lees-
Marshmentova rovnéz dodava, ze trzn¢ orientované strany mohou byt velmi uspésné
v predvolebnim obdobi. Uspé&$nost uplatnéni tohoto modelu viak klesa u vladnich stran
¢i stran ve vladni koalici. Pfi prosazovani realné politiky totiz Casto dochdzi k opomijeni
marketingovych postupti (Lees-Marshment in Saradin 2007: 12-14).

Devata faze, udriovani trini orientace-cyklicky marketing. V piipade, Ze se
politické strany rozhodnou setrvavat u marketingové strategie trzn¢ orientované strany,
je pro n¢ nezbytné, aby se nepietrzité zabyvaly politickym marketingem. Musi tedy
neustdle analyzovat trh, hledat mozné potencidlni voliCe, zjiStovat socialni a
ekonomické potieby spolecnosti, aby byla v nadchdzejicich volbach opét uspésna.
Téchto devét zminénych bodi proto probihd potad dokola, po dobu vykonu mandatu
strany. Cyklicky marketing si proto vyzaduje permanentni sluzby marketingovych
expertli a analytikl, které napomahaji politickym subjektiim zvysit jejich uspésnost ve
volbach. Jelikoz reakce na potfeby voli€li a jejich uspokojovani je tim nejlepSim
zpusobem, jak si ziskat a udrzet jejich podporu (tamtéz).

Lees-Marshmentova v této publikaci pfichazi rovnéz s tvrzenim, Ze trzné

vvvvvv

v

strany ve spolec¢nosti oblibené;jsi, jelikoz dokazou skutecné reflektovat potieby volici a
jsou tak otevienéjsi novym inovativnim postuptim. Marshmentova dale pokracuje ve
své myslence o trznich stranach a fikd, Ze postupem ¢asu by mély vSechny strany piejit
na tuto marketingovou strategii. Domniva se totiz, Ze je to pfirozeny vyvoj v boji o
voli¢e v obdobi, kdy se z politického prostfedi takika vytratily vazby mezi voli¢i a
stranou. TrZné orientované strany tak mohou oslovit volice vSech kategorii, jelikoz svou
prezentaci plisobi oproti prodejné orientovanym stranadm jako piizplsobivéjsi politicky
subjekt. PrestoZze prodejné orientované strany provadi za cilem ziskat volice takika
obdobné marketingové metody. Marketing u téchto stran je vyuZivan k intenzivni
politické komunikaci, za G¢elem spiSe zménit pozadavky volicl, nezli by se jim mély
ptizpisobit. V neposledni fade se Jennifer Lees-Marshmentova domnivé, Ze pfechod

z trzni orientace zpét k prodejni orientaci nebo produktové orientaci je pro politické

14



strany krokem zpét. Vé&ii totiz, ze pro budouci vyvoj demokracie je nezbytné, aby
vSechny strany usilovaly o naplnéni co nejvyssich cilii a hlavnich potieb volich.
Autorka vSak na zavér ptiznava, ze prechod k tomuto modelu bude vyzadovat jesté
mnoho casu a nékolik dalSich vyzkumt. Je si totiz védoma, Ze na UspéSnost tohoto
modelu mé vliv hned nékolik dalSich proménnych, jako je politickd a ekonomicka
situace v zemi Ci situace konkuren¢nich stran. Marshmentova rovnéz ptiznava, ze i
u jejiho zkoumaného modelu Labour Party ve Velké Britanii by se dala marketingova
strategie zafadit pouze z poloviny mezi prodejné orientovanou a trzné¢ orientovanou
stranu (Lees-Marshment 2001: 1082). A pravé to byl i jeden z divodl, pro¢ byla

Marshment za svou teorii mnohdy kritizovana.

1.3.1 Kiritika teorie Jennifer Lees Marshment

Ptestoze patii J.L. Marshment mezi pfedni svétové odbornice na politicky marketing,
byla za svou teorii komplexniho politického marketing nékolikrat kritizovana.
Nejcastéjsi kritika smefovala predevsim na jeji model trzné orientovanych stran. Mnozi
autofi se domnivaji, ze strany spadajici do této kategorie nejsou ani tak trzné
orientované jako spi$ populistické. Dle charakteristiky Marshmentové totiz tyto strany
sestavuji svlij program pomoci analyzy trhu, kde soucasné zjist'uji, jaké jsou popularni
témata ve spolecnosti, kterd by jim pomohly oslovit co nejvétsi pocet volict. Ve snaze
obsahnout veskeré piani voli¢ii ve svém programu jsou pak tyto strany logicky nachylné
k populistickym slibiim. Mnozi kritici dale tvrdi, Ze se tyto strany vyznacuji ideologicky
nekoherentnimi programy a nizkou vazbou na své volice. Mezi charakteristické
vlastnosti téchto stran rovnéz patii absence dlouhodobych cili, kterymi by mohly ziskat

dlouhodobé¢ volice (Coleman 2006).

Modely komplexniho politického marketingu Jennifer Lees-Marshmentové se
naptiklad zabyval Stephen Coleman v Casopise Parlamentary Affairs. Rozebira v ném
déleni politickych stran do tii kategorii, se kterym Lees Marshmentové ptichazi ve svém
dile Political Marketing: a Comparative Perspective. Coleman hned v uvodu ¢lanku
kritizuje domnénku Marshmentové, Ze jsou trzné orientované strany Usp&$né diky
svému sledovani trhu volici a jejich poZzadavkd. Marshmentovd zde totiz vychazi
z predpokladu, Ze pozadavky a pfani voli¢i jsou konzistentni a d4 se na nich vystavét
volebni program, ktery by je mohl uspokojit. Z empirickych dat volebnich vysledkl

vsak vyplyva, ze voli¢i jsou ve svych touhdch zna¢né nekonzistentni a mnohdy voli
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iracionalné. Rovnéz spi§ pfremysli nad dlouhodobymi cili, které jim jednotlivé politické
strany nabizeji nez nad kratkodobymi problémy spole¢nosti. Coleman se domniva, zZe
by strany mély slouzit jako subjekt, ktery vybird vhodné a ucelené cile, které¢ by danou
spole¢nost posouvaly spravnym smérem, tyto cile by mély byt ovSem zalozeny na
ideologickych hodnotach stran. Naopak trzn€¢ orientované strany dle néj nabizeji
spoustu zajimavych programovych bodi, které jsou vSak roztfistény do nékolika sméra,

a proto jsou pro dané strany nesplnitelné.

Stephen Coleman ve svém clanku rovnéZz zminuje hlavniho kritika
Lees-Marshmentové Roberta Ormroda (Coleman 2006). Ormrod se rovnéz domniva,
ze primarni soustfedéni se na zdkaznika potlaCuje orientaci strany v trznim prostiedi.
To znamend, Ze trzn€ orientované strany budou schopny plnit pouze kratkodobé
poZzadavky na ukor dosaZeni dlouhodobych cili. Coleman zde rovnéz zminuje
Ormroduvu vytku o centralizaci fizeni trZzné orientovanych stran. Jak uz bylo zminéno
vyse, trzné¢ orientované strany sestavuji svlij program po analyze voli¢ského trhu.
Na zaklad¢ dat ztéto analyzy pak vybird vedeni strany body, které budou pouzity
v jejich programu. Ormrod se vSak domniva, Ze aby byla strana skutecné trzné
orientovana,
je nezbytné ziskavat informace a radit se o volbé programovych priorit také s externisty
pusobicich mimo stranu, ktefi pomahaji strané 1épe pochopit spolecnost. (Ormrod 2006:
113). Tento konflikt pochopeni zajml spole¢nosti znazoriiuje Coleman na britské New
Labour Party, kteréd je ve vétSin¢ pracich Marshmentové ukazkovym piikladem posunu
strany k trzni orientaci. Coleman se domniva, ze pfestoZze se Labour Party fidila
analyzou trhu v obdobi svého ptlisobeni ve vlade, ud€lala nékolik kroki, které nebyly
spolecensky popularni. Jednim z nich byla naptiklad vojenska intervence do Irdku nebo
zavedeni Skolskych poplatkli. Coleman tak na tomto piikladu ukazuje fakt, Zze trzné
orientovany marketing je Casto Spatné¢ slucitelny s vladnimi stranami, které musi Casto
vychazet z nékolika dalSich proménnych, jako je spolecenska situace, vladni situace ¢i
v piipadé¢ valky vIrdku, zdali jsou vlady =zavdzany dodrzovanim néjakych
mezinarodnich dohod. Coleman proto uvazuje, Ze Gspéch New Labour Party nestoji ani
tak na kvalitni nabidkou populdrnich témat, ale na faktu, Ze tato strana sestavila ve
zkoumaném obdobi poprvé v historii uceleny socidlné¢ demokraticky program

s dlouhodobymi cili, které davali voli¢im novou alternativu oproti jiZ tradi¢nim strandm

(Coleman 2006).
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Na obranu Lees-Marhsment je nutno fici, ze ve svém dile Political Marketing: a
Comparative Perspective pfiznava, ze je voli¢ Casto neobratny ve vybéru svych
kratkodobych a dlouhodobych pozadavki. Marshment rovnéz ptipousti, ze vybér téch
nejlepSich pozadavkli muize byt mnohdy oSemetny, a proto muze dochazet i
k nepopulérnim krokiim strany. Nicméné se Marshment domniva, ze by politické strany

meély vychazet z analyzy téchto zajmu voli¢li a mély by je nabizet ve svych programech.

Mezi nestastné a metodologicky nepfesné patii i rozdéleni fazi u trzné
orientovanych stran. Nejkriti¢téjsi je pak predposledni faze dodéani vyrobku, ve které
ocividné Marshment vychazi z predpokladu, Ze se strany probojuji do vlady a budou tak
schopny splnit poZzadavky voli¢ii. V opaéném piipad¢ by vSak dochdzelo k tomu, Ze by
strany, které se nedostaly do vlady, nebyly schopny plnit tyto pozadavky a ztracely by
tak postupné své volice. Z celkového rozdéleni pak vyplyva, Ze by se o trzni orientaci
stran dalo hovoftit pouze v obdobi kampané¢, kde by se daly sloucit vSechny tyto body.
Cyklicka trzni orientace je vSak pro stranu v ptipadé prohry ve volbach neudrzitelna a

Z praxe je pro vitéznou stranu jen tézko realizovatelnd (Matuskova 2010: 40-42).

V neposledni fadé¢ se mnozi autofi zabyvaji rozdélenim stran do tii kategorii.
Marshment je vtomto ohledu kritizovdna za nepfesnost tohoto d¢leni. Ve vétSiné
zkoumanych zemi nebylo totiz jeji rozdéleni aplikovatelné. Coleman a Ormrod se
napiiklad domnivaji, Ze je toto déleni mozné pouzit pouze v Anglii, zatimco ve vétSing
zbylych statti dochazi pouze ke kombinaci nékolika mechanismii typickych jak pro
prodejné orientované, tak i pro trzné orientované strany. Chriss Rudd napiiklad aplikuje
troji marketingové dé€leni stran na Labour Party na Novém Zélandu a ptichazi se
zaverem, ze rozdily mezi prodejné orientovanou a trzné orientovanou stranou jsou u této
strany zanedbatelné. Sama Marshment pfiznava, ze kategorie trzn¢€ orientovanych stran
selhava v aplikovatelnosti u vSech relevantnich stran v Némecku. V neposledni fadé
Andreas Lederer pfichazi s tvrzenim, Ze Zzadny zkonceptl rozdéleni stran neni

pouzitelny ani na rakouskych stranach (Coleman 2006).
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2 Metodologicka ¢ast

Cilem této prace je ovérit hypotézu, zdali je mozné pod tlakem marketingovych spéchii
hnuti ANO 2011 pozorovat posun politického marketingu strany CSSD k silng&jsi trzni
orientaci. Pro ovéfeni stanovené hypotézy je proto nezbytné piedstavit jasnou
metodologii, podle které bude autor prace postupovat. Jak uz bylo zminéno v tvodu této
prace, autor  vychazi  zteorie  komplexniho  politického = marketingu
Jennifer Lees-Marshment. Z této teorie si v§ak vybird pouze model trzn¢ orientovanych
stran, ktery je dle jeho nadzoru nejlépe uplatnitelny na dneSni politicky marketing
zkoumané strany CSSD. Trzné orientované strany pak dodrzuji celkem devét
charakteristickych fazi, které budou kli¢ové pro uréeni sily trzni orientace CSSD
v letech 2013-2017. Kazda z deviti fadzi dale obsahuje nékolik marketingovych a
organizacnich postupi, pro cil této prace bude vSak dostacujicich prvnich pét bodi, se

kterymi bude porovnavam politicky marketing strany CSSD ve zkoumaném obdobi.

Prvni faze prizkum trhu: z hlediska politického marketingu je tato kategorie
velmi dilezitd. V této Casti se bude autor zabyvat, zdali strana provedla predvolebni
pruzkum? Jaky druh prizkumu to byl a jaké mél splnit cile? Jaké byly zavéry prizkumu

a jak se potom se ziskanymi daty pracovalo?

Druhé faze priprava produktu je velmi obsahlou ¢asti marketingové strategie.
Patfi zde jednotlivi kandidati, hodnoty, které strana prezentuje, osobnost volebniho
lidra, program a dal$i. V této casti autor vybira ke zkoumani program strany, volebni
hesla, motto kampang, roli stranického lidra a jak je strana vnimana ve spole¢nosti.’ Pro
urceni sily trzni orientace se bude autor zabyvat otdzkami. Jak moc ovlivnil prizkum
trhu praci na produktu? Jakou roli sehrali pti piipravé produktu najati konzultanti ¢i
straniCti analytici? Do jaké miry se piipravy produktu promitd chovani a vystupovani
politikti, zdali je produkt flexibilni podle jejich chovani?

Tieti faze prizpusobovani produktu, v této fazi se autor zaméti, zdali strana

v pribéhu kampané sviij produkt dale testovala. Zdali zkoumala odezvy na nabizeny

politicky program nebo jestli si nechala znovu vypracovat prizkum vefejného minéni.

° V piipadé vladnich stran je nezbytné, aby strana vénovala pozornost, zdali je vniména seriézng, jako

schopna strana, ktera plni sviij program (Matuskova 2010: 49).
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Jednoduse fecCeno, jestli strana reagovala na zmény poptavky trhu a snazila se je

zahrnout do svého volebniho programu.

Pata faze je realizace, v této fazi je nejdalezitéj$i ztotoznéni Clenl strany
s nabizenym produktem. V této fazi bude tedy nahlizeno, jak byl vysledny produkt
prijat stranickym jadrem, jestli strana pasobila jednotné pti sestavovani programu a
dochazelo ke spolecnému hlasovani o podobé programu nebo jestli byl sestaven pouze

vedenim strany a tiSe ptijat loajalnimi straniky.

Posledni fazi je komunikace v prubéhu kampané, v této Casti se autor bude
zabyvat jakou formou politické komunikace byl produkt piedstaven vetejnosti. Zdali
strana vyuzivala komunikaci pomoci médii, socidlnich siti, mitinkli pies tiskové
materialy

¢1 negativni reklamy.
Konkrétni otazky zni nasledovné:
Féaze prazkumu trhu:

Nechala si strana vypracovat predvolebni prazkum?

Jaky druh prazkumu?

Jaké byly jeho zavéry?

Jakym zplisobem se s prizkumem déle pracovalo?
Pouzila strana segmentaci a dal$i marketingové techniky?
Vyhodnocovala strana potieby voli¢t?

Byl vytvoien voli¢sky profil?

Analyzovala strana, v jaké je situaci a postaveni na volebnim trhu?

A e T s A e

Jaké cile si strana stanovila?
Féze ptiprava produktu:

1. Jaky volebni produkt strana nabizi? (téma, zkuSeni politici, inovativni napady)

2. Ovlivnil prizkum ptipravu produktu? (program, prezentace a chovani politiki,
hesla, cile)

3. Jak se do ptipravy produktu promitala celkova strategie a implementace?

4. Spolupracovala strana s konzultanty, poradci na strategii a vyhodnocovani

prizkumt ¢i s reklamnimi nebo komunika¢nimi agenturami?
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Faze ptizpisobovani produktu:

1. Testovala strana pribézné nabizeny produkt? (nechala si pribéhem kampané
udélat prazkum vefejného minéni, prizkum volebnich preferenci?)
2. Reagovala strana na zmény na volebnim trhu? (na preference)

3. Byl produkt postupné pfizpisobovan zménam na volebnim trhu?
Féaze implementace/realizace:

1. Jakym zplsobem se strana identifikovala s produktem? Jak se s produktem
ztotoznili Clenové strany?
2. Byla strana pied volbami jednotna? Jakym zpisobem doslo k implementaci

strategie?
Féaze komunikace v priabé¢hu kampang:

1. Jakym zpsobem byl produkt piedstaven vetejnosti?
Jakou roli sehrala negativni reklama?

Jaky vliv mélo prostiedi konkurence a rozdéleni moci?

Sl

Jakym zplisobem zapojovala strana Cleny a dobrovolniky?

Pro zodpovézeni téchto otazek bude prace vychazet z odpovédi experti na
politicky marketing strany CSSD a hnuti ANO 2011. Autor prace zvolil jiz ovéfenou
metodologii, ktera je pouzivana k urCeni trzni orientace politickych stran. Obdobny
metodologicky postup pouzivala naptiklad ¢eska politolozka Anna Matuskova ve svém
dile Politicky marketing a ceské politické strany nebo v publikaci, kterou se
spolupodilela na knize Global Political Marketing od Jennifer Lees-Marshmentové,
Jespera Strombiécka a Chrise Rudda. Autor si je rovnéz védom, Ze by pro kvalitnéjsi
uréeni trzni orientace strany CSSD bylo potieba zkoumat nékolik daliich proménnych.

Prace je vSak limitovdna svym rozsahem, a proto se rozhodl vybrat alesponi n¢kolik

vvvvvv

vvvvvv

19 Posledni faze komunikace v priibéhu kampané viak zahrnuje do velké miry i fazi Sest.
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produktu. Dalsi faze voleb a permanentni kampané pak nejsou pro tento vyzkum

relevantni.
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3 CSssD

3.1 Hodnoty, cile a principy CSSD

Socialni demokracie se na svém webu charakterizuje nasledovné: ,, Socidlni demokracie
je otevienou levicovou stranou. Rozviji se jako spolecenstvi, jez zaklada svou politiku
na humanitné-demokratickém usili o to, aby vsichni lidé bez rozdilu mohli nalézt svou
lidskou diistojnost ve svobodé* (&ssd.cz 2018). CSSD je stranou, kterd se snaZi
demokraticky prosazovat v dneSni pramyslové rozvinuté spolecnosti reformy
v nejruznéjSich oblastech zivota. O tyto reformy usiluje socidlni demokracie jak na
narodni, nadnarodni, tak 1 globalni Urovni. Jednou znich je naptiklad snaha o
ekologickou piestavbu Zemé. Déle se pak CSSD zasazuje o rovnopravnost pohlavi a
ras. Prekonani d€leni svéta na bohaty Sever a chudy Jih. Vyzdvihava duilezitost
svétového miru a nadnarodni spoluprace. VSechny tyto ideje se snazi socialni
demokraté prosazovat pomoci Socialistické internacionaly zalozené v roce 1951.
V ramci Evropskeé unie jsou pak socidln€ demokratické strany sdruzeny pod frakci PES

tzv. Evropska strana socidln¢ demokraticka (Fiala, Holzer, Strniska et al 2002: 134).

Mezi soudasné hodnoty CSSD patii ticta k ¢lovéku, svoboda a odpovédnost,
rovnost, solidarita, socidlni spravedlnost, trvale udrzitelny rozvoj ¢i humanitni
demokracie. Velky diiraz je vSak kladen pfedevSim na rovnost a socidlni spravedlnost.
Strana CSSD usiluje o rovné podminky svobody a prav pro viechny. Tedy rovny
pristup ke vzdélani, praci nebo obcanskému 1 osobnimu uplatnéni. V otazkach socialni
rovnosti se pak CSSD snaZi snizit tfidni rozdily na minimélni moZnou hranici. K tomu
prosazuji uplatiovani socialnich davek pro obyvatele z chudsich poméra, tak aby mohli

1 oni vést plnohodnotny a rovny Zivot (¢ssd.cz 2018).

Mezi cile CSSD patii udrzeni demokratické prosperujictho socialniho stétu,
ktery vychazi z dobte fungujiciho trhu. CoZ z ekonomického hlediska znamena, Ze se
socidlni demokracie snazi prosazovat regulace trhu. Smithova tzv. neviditelna ruka trhu
totiz neni dostatend pro zachovani prosperujiciho trzniho nastaveni. Socidlni

spravedlnost ma byt pak nastavena pomoci socidlnich balicku.

Socialni spravedlnost rovnéZ napomadhd nastoleni rovnych ptilezitosti a
dostupnosti k uplatnéni a rozvoji vSech ob¢ant. To podporuje jejich vzdélavani, vlastni

usili a vede k soudrZnosti spole¢nosti. V nadndrodnim prostfedi se Ceska socidlni
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demokracie hlasi k hodnotam Evropské unie. EU povazuji za projekt, ktery napomaha
udrzeni trvalé hospodaiské prosperity, svétového miru a podpory v zemich tietiho svéta

(Gombert 2014: 47).

3.1.1 Dlouhodobé programové priority CSSD

Ceska socialni demokracie fadi dlouhodobé mezi své programové priority rozvoj
demokracie a socidlniho statu, efektivni a spravedlivou danovou politiku, rozvoj
ekonomiky, aktivni ochranu Zivotniho prostfedi, podporu pro bezplatné¢ vzdélavani,
vysokou miru bezpe€nosti ¢i spolupraci s nadnarodnimi organizacemi pro udrzovani
dlouhodobého miru a spoleCenské stability. Obecné je z téchto programovych priorit

¢itelné, Ze se CSSD tadi na pravolevém politickém déleni spiSe vlevo.

Napiiklad v otazce rozvoje socialniho statu se CSSD dlouhodobé zasazuje o
vysoké stabilni Grovni zameéstnanosti, spravedlivé odmény za praci, zajiSténi prav
obCana na socialni ochranu jako jsou dichodové, zdravotni, nemocenského a trazového
pojisténi nebo zajisténi rodinnych a matetskych davek. Dale pak tato levicova strana
usiluje o podporu na bydleni ¢i solidarni podporu statu na vyzivné pro déti. Hlavnimi
piliii v8ak ztistava rovnost ptistupu ke zdravotnim sluzbam postaveného na bazi placeni
povinného zdravotniho pojisténi a zaruka dichodového pojisténi. Z ekonomického
hlediska se CSSD vyznaGuje zavedenim progresivni dafiové politiky a celkové
zvySovani dani az na Uroven standardu zemi EU. Déle pak miizeme zminit boj proti
socialnimi dumpingu.
Na nadnarodni urovni je to pak prosazovani vétSich ekonomickych regulaci financniho
trhu (Fiala, Holzer, Strniska et al 2002: 135-136). Viechny tyto priority CSSD mély byt
nabidnuty volicim 1 ve volbach 2013 a 2017. Jakou formu nabidky svého produktu
zvolila CSSD v letech 2013 a 2017 bude autor prace zkoumat v dali kapitole.

3.2 Porovnani sily trzni orientace strany CSSD ve volbach do

Poslanecké snémovny v letech 2013 a 2017

Po necekané policejni razii na vlddnim Gfadé a ndsledném podani demise predsedy
vlady Petra Necase byla pies protesty parlamentnich stran jmenovéna vlada Jifiho
Rusnoka. Parlamentni strany v ¢ele s TOP 09 se proto rozhodly hlasovat o rozpusténi
Poslanecké snémovny. To se stranam podafilo a prezident republiky podepsal 28. srpna

2013 zakon o rozpusténi Poslanecké snémovny. Tentyz den stanovil termin kondni
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predCasnych voleb. Politické strany tak mohly zacit piipravovat volebni kampang.
Mnoho stran se vSak na nadchdzejici volby ptipravovalo jesté pied vyhlaSenim jejich
data kondni. Jednou z nich byla i socidlni demokracie, kterd méla k 28. srpnu jiz

zvefejnény program i kandidatni listinu (Eibl 2014: 25).

Volby 2013 byly pro stranu CSSD velmi diileZité. Po dlouhém vladnuti pravice a
opozi¢nim postaveni CSSD chtéla tato strana piijit s nabidkou, ktera by oslovila co
nejvice voli¢i. Po né€kolika skandalech pravicovych stran a zadvére¢né policejni razii ve
vladé, CSSD doufala ve vitézstvi. Socialni demokraté, tak vyuzili situace a na zakladé
okolnosti, které se odehraly v Parlamentu sestavili 1 svlij volebni program, ktery nabizel

voli¢im vychodisko z politické krize.

Program socialnich demokrati zroku 2013 nesl heslo ,, Prosadime dobre
fungujici stat.“ Na zaCatku programového prohlaseni si bere slovo tehdejsi predseda
strany a volebni lidr Bohuslav Sobotka, kde vyziva obCany k vyssi sebedtivéie a viru
v dobte fungujici Ceskou republiku. Socialni demokraté kritizuji sedmiletou vladu
pravicovych stran, kterym se podafilo rozvratit stat. Upozoriiuji na vysokou
nezaméstnanost a vysoké procento lidi Zijicich na hranici chudoby, rovnéz kritizuje
jejich ekonomické kroky po svétové ekonomické krizi a tendence ucinit ze
zdravotnictvi, socidlni péce a Skolstvi jakousi formu byznysu. V neposledni fad¢ se zde
odkazuje na hlavni cile CSSD: ,,Cilem socidlni demokracie je fungujici stdt, se kterym
se budou jeho obcllané moci ztotoz[Init bez ohledu na vellk, vzde[lani c[1i majetkové
pomelry. Abychom dostdli nasUi historii, tradicim, kulturnim korUenuUlm a mohli byt
povazllovani za nedilnou soucUldst rodiny civilizovanych evropskych narodu), musime

oprasllit stale platné hodnoty spravedlnosti, svobody a solidarity “ (Sobotka 2013).

Opacna situace byla v roce 2017. CSSD vstupovala do voleb 2017 jako vladni
strana, kterd si chtéla v nadchdzejicich volbach zajistil setrvani ve vladé a pokracovat
tak ve své dosavadni praci. Pro parlamentni volby 2017 proto zvolila strana volebni
heslo ,, Dobra zemé pro Zivot“. Obsah programu pro volby 2017 do znacné miry
kopiroval programové body z roku 2013. Novym volebnim lidrem byl vSak zvolen
Lubomir Zaoralek. Uvodni slovo v programu si proto namisto Bohuslava Sobotky bere
novy volebni lidr. Lubomir Zaoralek. Na zacatku volebniho programu zamétfuje na
uplynulé &tyii roky ve vladé a uspéchy CSSD. Vyzdvihava jednotlivé zmény, které se
koalici CSSD s hnutim ANO 2011 a KDU-CSL podafilo prosadit. Konkrétné pak

zminuje zruSeni poplatkli u Iékafe, snizeni DPH na Iéky, zruSeni tzv. druhého pilite,
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stanoveni pevné vékové hranice pro odchod do diichodu, obnoveni investi¢ni politiky
statu a snizeni nezaméstnanosti na nejnizsi troven v porovnani se zemémi EU (¢ssd.cz

2017).

Programové viak CSSD nepiichézi s ni¢im novym. Z praktického hlediska to
znamena, ze byly jednotlivé podkapitoly volebniho programu z roku 2013 ptedélany
na hlavni body programu pro rok 2017. Volebni program je vSak obohacen kapitolou
. dobrd zemé pro zivot“, kde CSSD hovoii o svych predstavach, jak zvysit Zivotni
troveni v Ceské republice. V této pasazi se pojednava o bezplatném jizdném pro
studenty a seniory, vystavba vysokorychlostni zeleznice, podpora tradi¢nich
zemédelskych postupli a omezeni chemickych hnojiv, podpora regionti atd. V zavéru
kapitoly ,,dobra zemé pro zivot ptedstavuje program budouci vyzvy pro ceskou

spole¢nost, které bude nutno fesit (volebni program CSSD), (&ssd.cz 2017).

,Jednim z naSich hlavnich cilii je dalsi zvySovani minimalni mzdy a platii
zamestnancii ve verejnych sluzbach. Jsme totiz presvédceni, Ze pracujici clovek ma mit
takové mzdové ohodnoceni, aby nemusel pobirat socialni davky nebo si z duvodu
zajistent rodiny hledat druhé ¢i treti zaméstnani. Minimalni mzda by tak do roku 2022

meéla dosahnout alespon 16 tisic korun a prumérna mzda prinejmensim 40 tisic korun‘

(Lubomir Zaoralek 2017).

CSSD byla v roce 2013 v situaci, kdy potiebovala sestavit co nejlepsi kampan,
ktera by ji pomohla vyhrat volby a strana by se tak mohla vratit do vlady. Oproti roku
2013 se vroce 2017 CSSD potyka se stabilnim Gpadkem voli¢ské podpory. Volebni
prizkumy ji pfisuzovaly druhé misto se 14-17 % hlast. Socidlni demokraté tak
potiebovali tento propad konecn¢ zastavit a na posledni chvili ziskat dalsi hlasy, které
by ji pomohly ziskat pozitivni volebni vysledek a lepsi pozici pro mozné sestaveni
vlady. Jakou formu politického marketingu prosazovali socidlni demokraté v obou
zkoumanych letech? Autor price se vtéto casti zaméfi na porovnani piistupu

politického marketingu této strany v téchto odlisnych politickych situacich.

3.2.1 Faze prizkumu trhu

Od nastupu Jititho Paroubka do cela strany patfili socialni demokraté k prikopnikiim
profesionalizace volebnich kampani a vyuZivani pokroc¢ilych marketingovych praktik.
CSSD mnohdy nevahala utratit za kampan nékolik milionii korun. Pro efektivngjsi

zaméfeni své kampané, sestaveni volebniho programu a vybéru hesel si CSSD casto
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najimala zahrani¢ni marketingové poradce (Macek 2013).'" S nastupem nového
predsedy strany Bohuslava Sobotky vsak dochédzi k prosazovani opac¢ného pftistupu.
Sobotka prosazuje navrat k hodnotdm socialni demokracie s diirazem orientace na
levicového voli¢e. Volebni program CSSD by mél byt dle Sobotky postaven na
dlouholeté tradici a nikoli na kratkodobych potiebach voli¢t (CSSD 2013).

V prvni fazi marketingové strategie a prizkumu trhu vyuziva CSSD nékolika
prazkumi, nicméné v pripad¢é piedvolebnich analyz vychazi z vefejnych dat agentur,
které se podrobnéji zabyvaji touto problematikou. Naopak v otazkach prizkumu
pozadavkli voli¢i a sestavovani volebniho programu vychazi CSSD vzdy
z dlouhodobych cilii a priorit strany. Pro dobré zvoleni dlouhodobych cilii a hodnot
CSSD jsou potadany takzvané focus groups'’, které pomahaji socialnim demokratim
s vybérem téch nevhodnéjSich témat pro danou spolecenskou situaci a jejich volice
(Kacirek 2018). Fakt, Ze socidlni demokracie sestavuje svilj program piredev§im na jeji
ideologii a dlouhodobych cilech, lze prokéazat i na skuteCnosti, ze predstavila svij

program uz v ten samy den, kdy bylo stanoveno datum piedc¢asnych voleb.

Strana CSSD se tedy piili§ nezasazovala o provadéni vlastnich prizkumi.
Jednim z dGivoda bylo, ze socialni demokraté vstupovali do voleb 2013 jako nejvétsi
opozicni strana v obdobi politické krize vladnich stran. Na zakladé vSech okolnosti,
které se pied volbami odehraly, pfisuzovala vétSina agentur zabyvajicich se vefejnym
minénim socialni demokracii velmi ptiznivy vysledek ve volbach (Chytilek, Macecek
2014: 110-111). CSSD se proto soustfedila pfedevsim na své socialni hodnoty, které

zaCaly byt zadanéjsi. Tento fakt 1ze pozorovat i na sestaveni volebniho programu strany

Program byl rozdélen do péti bodi: Cloveék, ekonomika, regiony, krajina a
spole¢nost. Nejvétsi diraz kladla CSSD na otazky ekonomiky a socidlniho systému.

Obéma oblastem vénovala témé& 71 % svého programu. NejmenSi pozornost byla

" CSSD byla v obdobi 2006-2010 diky svému pokroéilému politickému marketingu mnohdy povaZovana
za trzn¢€ orientovanou stranu. Stimto tvrzenim pfichazi rovnéZz Anna Matuskova, kterd zkoumala

politicky marketing CSSD ve volbach 2006. (Matugkova 2010)

12 Focus groups je technika pro vedeni skupinovych rozhovori, kterd vyuziva skupinové dynamiky.
Vyuzijete ji zejména, pokud chcete v rychlejSim tempu ziskat povédomi o nazorech a postojich urcité
specifické skupiny osob. Podminkou pro uspé$nou focus groups je zkuseny moderator, ktery ohlida

dominantni fe¢niky a povzbudi ty méné prarazné (100metod.cz).

26



naopak upfena na oblast svobody a demokracie (Eibl 2014: 29). V ekonomickych
otazkach by CSSD rada prosadila zavedeni registraénich pokladen &i Gétenkovou loterii
a stanoveni vy3e dan& z hazardu na 21-22 %." V neposledni fadé se socialni demokraté
zasazuji o omezeni vlivu velkych obchodnich fetézcl v pripadé jednani s producenty.
V socialnich vécech usilovala CSSD o piijeti zdkona o minimalnim diichodu ve vysi 10
000 korun a o porodném na druhé i treti dité. Socidlni demokraté se zasazovali o boj
s lichvou ¢i zabranéni komerénimu prosazovani hazardnich her v socialné vyloucenych
lokalitach. V posledni fadé CSSD tvrdé prosazovala vystavbu socialniho bydleni.'
(tamtéZ) Na prvni pohled je tak patrné, ze se CSSD opirala predevsim o své hodnotové

body a snazila se voli¢im nabidnout alternativu od pravicovych vlad.

Rict, ze CSSD nevyuzivala zadnych analyz trhu by bylo nicméné zcestné.
Jednou z pravidelnych marketingovych praktik, které tato strana vyuzivala byla
segmentace trhu. Pomoci této segmentace mohla strana piresnéji zacilit svou kampai do
daného regionu, kde se té€si velké podpoie nebo naopak do regionu, kde bylo nejvice
nerozhodnutych voli¢d. Tato segmentace byla u CSSD vyuZivana dvojim zptisobem. Na
zéklad¢ analyzy vyhodnocovala strana, které regiony pro ni byly ztracené¢ a o které
mohla soutézit s ostatnimi stranami (Kacirek 2018). Mezi oblasti se silnou volebni
podporou CSSD patiila predevsim vétsi ¢ast Moravy. Zejména pak oblasti v okoli Brna,
Olomouce, severni Moravy a Ostravska. Vysokou podporu ziskali socidlni demokraté
také v nékterych regionech v Cechach, zejména pak v Orlickych horach na Tiebotisku
&i v okoli Ceské Ttebové. Oproti tomu nizkou volebni podporu zaznamenala CSSD ve

vétsich méstech Cechach nebo tieba na Zlinsku (Cibulka 2016).

Dal§i analyza vyuZivana stranou CSSD bylo vytvafeni voli¢ského profilu,
pomoci kterého vytvarela svou politickou komunikaci. Na zaklad¢ svého modelového
volice tak socidlni demokraté posuzovali, jakym zptisobem ho oslovi a jak s nim budou
komunikovat v priibéhu kampané (Kagirek 2018). V této Gasti analyzy vsak CSSD
vychazela predevS§im z dlouhodobych dat, kdy byla jejich voli¢skéd struktura dobie

zndma. Socialni demokraty dlouhodobé voli predevSim lidé star§itho véku, nizs§iho

1 Vyuzité penize by byly pouZity na investice do kultury a sportu (tamtéz).

' Silnymi tématy byly pro CSSD také cirkevni restituce, zavedeni principu obecného referenda ¢
zavedeni hmotné, osobni a trestni odpoveédnosti lidi podilejicich se na vefejnych zakazkach a ptipravé

jejich zadavani (CSSD 2013).
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vzdélani a s malym vztahem ke strand. Strana CSSD tak kazdé volby bojuje o

nerozhodnuté, ale i o své volice (Wirnitzer 2017).

CSSD si byla v roce 2013 velmi dobie védoma svého postaveni a snazila se tak
vymezit od pravicové politiky a tradicni ODS. Cilem tak zlstalo predevsim udrzet si
své vlastni voli¢e a v poslednich dnech kampané oslovit i ty nerozhodnuté (Kacirek

2018).
3.2.1.1 Faze prazkumu trhu v roce 2017

V porovnani s rokem 2013 dosla CSSD v roce 2017 ve svém marketingovém vedeni
nékolika zmén. Po nezdafilych volbach 2013 se CSSD stale potykala s klesajici
tendenci jeji volebni podpory. VEtsinu jejich voli€i ji pribéhem ctyt let piebiralo hnuti
ANO 2011, a tak se vedeni socialni demokracie rozhodlo pro zménu na pozici
managementu kampani. Volebnim manazerem strany se stal Jan Birke a pro vytvofeni
marketingové strategie byl najat expert Robert Zanony ze Slovenska.'” Socialni
demokracie na svém webu zvefejnila rozhovor s Zanonym o tom, jak bude vypadat
kampan 2017. Zanony zde piipustil, Ze je potfeba zménit nabizeny produkt socialni
demokracie na zakladé potieb a poptavky lidi. Dale se nechal slyset, Ze by se CSSD
méla soustiedit na sviij produkt, kterym je silny volebni lidr. CSSD viak rovnéZ nesmi
zapomenout na svou znacku, ktera je ve spole¢nosti uz dobie znama. Tou znackou jsou
hodnoty a principy této strany. Zanony nicméné piiznal, Ze je v dne$ni dobé dilezita
piedevsim dobra politickd komunikace prostiednictvim silnych politickych osobnosti a

lidra strany (Frauzova 2017).

Socialni demokracie se ve volbach 2017 rozhodla k navratu prizkumu trhu,
ktery vychazel piredevsim z vefejného minéni a postaveni strany ve spolecnosti. Robert
Zanony se snazil dostat do porazenecké nalady v CSSD novou energii. Obdobi zm&n
tak zapocal zménou loga strany. CSSD od samého zadatku kladla velky diraz na
potadani focus groups, aby dokazala vysledky prizkumi zuzitkovat v dal$i fazi

ptipravy kampané (Dolejsi 2017).

Socialni demokraté se rovnéZ podrobné zaméfili na segmentaci svého elektoratu.

V této fazi prizkumu trhu se chtéli socialni demokraté zamétit na oblasti, kde ztratili

1> Zanony se podilel na vedeni nékolika kampani socialnich demokratit SMER na Slovensku (Frauzova

2017).
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své volice, ktefi presli ke konkurenénimu subjektu hnuti ANO. Mezi tyto oblasti patfilo
predevsim okoli Olomouce, Brna, Pelhiimova, BeneSova nebo Jeseniku (Cibulka 2017).
Dale pak segmentace pokracovala jiz klasicky v rozdéleni Ceské republiky na regiony
se silnou a slabou volebni podporou této strany. Analyza volicského profilu rovnéz
ukazovala, ze socidlni demokraté postupné ztraceji podporu mladych wvolici a
prvovoli¢t, jeji voli¢ské jadro tak zaGind byt piestarlé a nestabilni. Cilem CSSD bylo
proto zacilit pfedevsim na socialn¢ slabsi volice, které ztratila od roku 2013 a pokusit se

oslovit mladé voli¢e (Zanony 2017).

Pii porovnani obou zkoumanych let vyplyva, ze CSSD v letech 2013-2016
castené upousti od provadéni rozsahlych prizkumi trhu. Jednim ze zadnich faktort
tohoto chovani je nastup Bohuslava Sobotky do ¢ela strany. Ten prosazoval pfedevSim
politiku zalozenou na hodnotach strany a dlouhodobych vizich, nikoli na populdrnich
tématech. Hlavnim rozdilem oproti roku 2017 byl ale ptedevsim fakt, ze CSSD patiila
do roku 2013 mezi opozicni strany. Jeji politika tak spocivala na kritice pravicového
vladnuti koalice stran ODS, TOP 09 a VV,'® pticem? ji do znaéné miry nahrala i vladni
krize. Socidlni demokraté proto nemuseli klast takovy diraz na svou analyzu trhu,
jelikoz se ukazovali byt nejlepSi zménou ¢i alternativou byvalé vlady. Oproti tomu
vroce 2017 vstupuje CSSD do volebni kampané jako vladni strana, kterd chtéla
pokracovat ve své dosavadni praci. Po nékolika mésicich krize, ktera panovala
piedevdim mezi lidrem CSSD Bohuslavem Sobotkou a lidrem hnuti ANO 2011
Andrejem BabiSem se volebni preference CSSD kontinualné propadaly. Socialni
demokraté proto uvazili, ze je ¢as na zménu. Hlavni zménou bylo najmuti experta na
politicky marketing Roberta Zanonyho, ktery dal marketingu socialni demokracie
puvodni smér orientovany na trh. Byly pofadany Castéjsi focus groups, strana si nechal
zhotovit n€kolik prizkumil vefejného minéni, snazila se analyzovat potieby jejich
volicl, ale také jeji postaveni na trhu a proc€ jeji a dalsi levicovi voli¢i pfechazeji radsi
k hnuti ANO. Déle byl kladen diraz na dobrou segmentaci a vytvofeni voli¢ského
profilu. V roce 2017 tak CSSD uplatnila podstatné vice trznich mechanismi nez v roce
2013. Hlavnim divodem této zmény byla tendence stabilniho propadu volebni podpory
této strany, i proto se marketingové vedeni CSSD rozhodlo vyuzit viech trznich

mechanismi pro zisk svych byvalych volict.

' Pozdgji (LIDEM)
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3.2.2 Faze priprava produktu

Ve fazi ptipravy produktu se politické strany obvykle zaméiuji na vyhodnocovani
vysledki trznich prizkumi z prvni faze pripravy kampané. Pomoci téchto prizkumt se
snazi vytvotit produkt, ktery by vyhovoval potiebam a ptanim jejich volict. Situace u
CSSD vroce 2013 byla vsak docela jina. Jak uz bylo fedeno, socialni demokraté
vstupovali do voleb 2013 jako opozi¢ni strana. Diky roktim stravenych v opozici méli
dostatek ¢asu na vytvofeni své marketingové strategie. CSSD piesto ve fazi piipravy
produktu kampané zvolila docela jiny postup, nez je pro trzné orientované strany
obvyklé.!” Zamefili se totiz predevsim na své vlastni ideologické hodnoty, které se
snazili prodat voli¢im. Jejich hlavnim nabizenym produktem byl volebni program,
ktery nesl nazev prosadime dobre fungujici stat. Tento nazev byl zvolen po zasedani
nekolika focus groups a mél jistym zpisobem poukdzat na obdobi Spatného vladnuti
pravicovych stran (Kacirek 2018). Zaroven se nazev snazil ve voli¢ich vzbuzoval
domnéni, e je CSSD nejlepsi volba, ktera dokaze napravit chyby pravicového vladnuti
(CSSD 2013). Tématem se tak stala socialni politika odkazujici na hodnoty CSSD:
spravedlnost, svobodu a solidaritu. Tyto hodnoty byly dle pfedsedy Bohuslava Sobotky
potieba dostat zpatky do ¢eské politiky.

K prezentaci hodnot byl vybran pfedseda strany Sobotka. Mlzeme tedy fici, Ze
v tomto ohledu CSSD nabizi i konkrétni osobnosti a zkuené politiky, mezi které
Bohuslav Sobotka patii. Nejdalezitéjsim nabizenym produktem vsak ziistal predevSim
volebni program vychazejici z dlouhodobych hodnot CSSD (Kagirek 2018). V této fazi
piipravy produktu bylo zvoleno n€kolik komunikacnich kanald, které mély nejlépe

oslovit volice.

Zodpovédét nasledujici otazku, zdali prizkumy ovlivnily ptipravu produktu je
pomérné komplikované. Dlouhodobé priizkumy vefejného minéni ukazovaly, Ze obliba

CSSD ve spole¢nosti roste, zatimco nejvétsi konkurent ODS strmé klesa. Taky diky

7 Jennifer Lees-Marshmentové ve své publikaci Marketing After the Election: The Potential and
Limitations of Maintaining a Market Orientation in Government vychazi z teorie Bruce Newmana, které
upozoriiuje na to, ze politicky marketing opozi¢nich stran se do zna¢né miry lisi od marketingu vladnich
stran. Newman se domniva, Ze marketingova orientace je vhodné&jsi pro opozi¢ni strany, jelikoz sestavuji

novy produkt, zatimco vladni strana usiluje o prodani své dosavadni prace (Lees-Marshment 2009: 209).
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témto okolnostem mohla CSSD vychazet ze svych dlouhodobych hodnot. Nicméng
nalada ve spole¢nosti do zna¢né miry ovlivnila vybér ndzvu programu, hesel, ale také
hlavniho téma programu. Tento vybér byl vSak v plném souladu s tim, co socidlni
demokracie dlouhodob& nabizi svym voli¢im. Uziteénym prizkumem je pro CSSD
nicméné jiz n€kolik let segmentace trhu a vytvareni voli¢ského profilu. Pomoci téchto
dat dokaze strana vhodné zvolit komunikaéni kanal, pomoci kterého se bude volicim
prezentovat pribéhem kampané (Kiivan 2016). Chovani volebniho lidra a predstavitelti
strany zlstalo stejné, jelikoZ hlavnim nabizenym produktem byl volebni program

strany.

Politickd situace vroce 2013 rovnéz nahrala CSSD v piipadé strategie a
implementace produktu. Piestoze byl program zvetejnén pomérné zadhy po vyhlaSeni
terminu voleb, jiz v této dobé dochazelo k pnuti uvnitf socidlni demokracie. Ta byla
dlouhodobé rozdélena na dvé kiidla okolo Bohuslava Sobotky a mistoptedsedy Michala
Haska (aktualné.cz 2013). Pfes spory uvniti strany se vSak program schvaloval pomérné
snadno, jelikoZ volebni preference strany pozvolna rostly. Hlavni spor nastal az po

Spatném vysledku ve volbach (CVVM 2013).

V otazce vyuziti externich marketingovych sluzeb se CSSD od roku 2006 a
rozSifeni politického marketingu u nas vzdy piiklanéla k vyuzivani externich
marketingovych organizaci. Bylo tomu tak az do roku 2013."® V tomto roce div&foval
piedseda strany a volebni lidr Bohuslav Sobotka piedevSim vlastnim stranickym
poradcim (Macek 2013), proto nebyla navazana dlouhodoba spoluprace s zadnou
marketingovou spole¢nosti. Namisto toho CSSD vyuZivala hned nékolik kratkodobych
poradenskych sluzeb. Socialni demokraté proto spoléhali na své odborné komise a think
tank Masarykovy délnické akademie (MDA). Po znepokojivém vysledku voleb 2013 se

CSSD s novym lidrem v &ele rozhodla navratit k sluzbam externistti (Ka¢irek 2018).
3.2.2.1 Faze priprava produktu v roce 2017

V roce 2017 pod vedenim Roberta Zanonyho dochazi CSSD k zavéru, Ze chce jako
vladni strana pokracovat v dosavadni praci. Jejim produktem tedy ziistala socidlni
politika a socidln¢ zaméteny program. S ipadkem volebnich preferenci se marketingovy

tym socialni demokracie zaméfil na prizkumy vefejného minéni. Z vysledkli pak

'8 CSSD vyuzivala zejména sluzeb americké marketingové agentury PSB (Macek 2013).
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vyplynulo, ze problémem socialni demokracie neni jeji nabizeny produkt ve formeé
socialni politiky, ale komunikace s voli¢i (Zanony 2017). Novym dilezitym produktem
strany se tak stal i volebni lidr, se kterym se dle Zanonyho dokazi voli¢ 1épe ztotoZnit a
lépe ho pochopit. Z vysledkti analyz CSSD rovnéz vyplynulo, Z¢ zvolena témata
socialni demokracie nejsou Spatnd, jsou vSak dost abstraktni a 1idé jim ¢asto nerozuméji
(Zaoralek 2017). Pro rok 2017 bylo proto zasadni vychézet z dat provedenych analyz a
najit tak vhodného kandidata, ktery by dokazal prodat voli¢im socialni politiku. Zanony
se vSak domniva, Ze zména chovani lidra strany ¢i kampané je zbyte€na, jelikoz by byla
pfiliS povrchni a neucinnd. Komunikace socidlnich demokratli by méla spocivat
v prezentaci toho, co si opravdu mysli nikoli toho, co je popularni. Z vypoveédi Roberta
Zanonyho vyplyva, Zze i vroce 2017 CSSD vychazela z nékolika prizkumi. Nicméng
zavéry vech prizkumi ukazaly, ze by CSSD méla pokracovat ve své dosavadni
politice, ale zarovenl by méla zménit svou komunikaci s voli¢i. Hlavnim produktem tak
zlstal volebni program a dlouholetd a osvédéend znacka strany. K tomu vSak ptibyl i

silny a komunikaéné obratny volebni lidr Lubomir Zaoralek (Frauzova 2017).

Ditkazem pokraCovani v nastavené linii nabidky produktu je i volebni program
CSSD z roku 2017. Ten nese nazev, dobrd zemé pro Zivot. Socialni demokraté se tak
snazi poukazat na Gspéchy, které dokazali prosadit za Ctyti roky vladnuti. Vyzivaji proto
volice, aby jim dali sv¢ hlasy, aby mohli pokra¢ovat v dobfe nastavené cesté. Toto heslo
dale dopliuji i sloganem, kdyz bohatne zemé, musi bohatnou i lidé. Hlavni focus
kampan¢ byl tedy zaméfen predevSim na zvySovani plati zaméstnanct. Vyssi platy jsou

jednou z dlouhodobych priorit CSSD (Zanony 2018).

Celkova strategie strany byla pomérn¢ jasnd, prestoZze mnozi stranici protestovali
proti pokracovani prosazovani dosavadni politiky, grémium strany rozhodlo o navazani
na pfedchozi nabizeny produkt v podob¢ socialni politiky. Strategicky byl tedy zvoleny
produkt ovlivnén rozhodnutim o pokracovani v socidlni politice. Nicméné nelze fici, ze
by byla ptiprava ovlivnéna né¢jakymi tlaky, které by mohly zapficinit pozdé;si obtiznou
implementaci produktu. Po celou dobu totiz strana vychazela z dat, ktera odrézela
vysledky priizkumi vetfejného minéni a jejich focus groups. Po celou dobu se vSak
strana drZela svého ideologického ukotveni a hodnot. K nalezeni optimalni komunikace
s voli¢i a celkovém vybéru vhodnych témat ji pomahal uz zminény Robert Zanony,
ktery byl obklopen internimi marketingovymi experty strany. Ten obstaral i podobu

nového loga, se kterym vstoupila CSSD do své piedvolebni kampané (CSSD 2017).
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Pfi porovnani obou zkoumanych let lze vidét nékolik odlisnosti v ptipravé produktu
strany. Piestoze se CSSD rozhodla pokradovat ve své dosavadni politice a programové
do zna¢né miry navazuje na ptedchozi ¢tyfi roky, socialni demokraté kladli ve volbach
2017 veétsi diraz na vysledky prizkumt trhu. Rozhodli se svou politiku postavit na
silném volebni programu a také na silném lidrovi. Komunikace formou volebniho lidra
byla oproti tomu v roce 2013 chatrnd. Medialn¢ aktivnéj$i Lubomir Zaoralek mél byt
proto pro volby 2017 lep$im feSenim. Jednim z diivodi volby Zaoralka byl vysledek
Setteni obliby politikd. Zaordlek také patii mezi nejaktivnéjsi a jedny
z nejsledovanéjsich politikll socidlni demokracie na socidlnich sitich. Sleduje ho pies 8
000 lidi na Facebooku a pfes 26 tisic sledujicich na Twitteru, kde sdilel nejvic tweetli ze
viech politikd, tém&F 4000." Se zménou volebniho lidra viak souvisela i oslabujici
pozice Bohuslava Sobotky uvnitf strany. Dal§i zménou bylo pak nové logo strany a
najmuti externich marketingovych konzultanti. CSSD se uZ tak neobracela pouze na
své vlastni experty a think thank, ale pfedev§im na tym Roberta Zanonyho. Celkové pak
vyplyva, Ze s piichodem Zanonyho vyuzivala CSSD podstatné vice trznich mechanismii
pii ptipravé svych produkt. Nicméné je nutno fici, Ze tyto mechanismy byly vyuzity

tradicni socialni politika.

3.2.3 Prizpuasobovani produktu

Dalsim kritériem trzné orientovanych stran je pfizpisobovani produktu. Strana
prubéhem této faze testuje poptavku po svém nabizeném produktu, reaguje na zmény na
trhu a nechava si zpracovat prizkumy vefejného minéni. CSSD v pribéhu kampang
2013 sviij produkt nijak zvlast nepiizpisobovala. Vychazela z dlouhodobé
marketingové strategie, kterou prosazovalo marketingové oddéleni strany. Uprava
produktu probéhla pouze v konkretizaci volebnich hesel a komunikace s voli¢i. Ob¢ tyto
zmény se nejvice promitly do vedeni outdoorové kampané. Ta se da rozdélit do tii ¢asti.
Socidlni demokraté pribéhem vSech tii ¢asti postupné rozvijeli sviij slogan. V prvni
etapé se prezentovala CSSD se sloganem ,, Prosadime dobre fungujici stat”. Tento
slogan byl pouzit spole¢né s tvaii pfedsedy strany Bohuslava Sobotky na billboardech
po celé republice. V druhé fazi doplnily Sobotku na billboardech $picky krajskych

' V porovnani viech facebooovych a twitterovych profila v podtu piispévkii a sledovatelii jasné vitézi

Andrej Babis, ktery ma na svém facebookovém uctu pres 161 tisic a na twitteru pies 378 tisic sledovatelti.
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kandidatskych listin a v posledni ¢asti tyden pfed volbami zvané ,,oranzovy tyden‘
doplnila CSSD slogan o konkrétni sdéleni. ,,Dobre fungujici stat vam da prdci® nebo
., Dobre fungujici stat zajisti diistojné stari*. Doplnéni piedsedy Sobotky krajskymi
lidry bylo dalsi ukdzkou lepsi komunikace s voli¢i. Krajsti lidfi byli pro volice v daném
kraji bliz§imi osobami, které neptedstavovali jen néjaké abstraktni volebni hesla a sliby,

ale redlna vychodiska na problémy, které jsou v daném kraji potieba fesit.

Strana pochopitelné¢ sledovala i vyvoj volebnich preferenci, vSechny ukazatele
vSak nasvé€dCovaly tomu, Ze neni tfeba ménit nastaveny produkt. Volebni preference
strany se dva mésice pred volbami pohybovaly okolo 26 % (STEM). Pozvolny upadek
byl zaznamenan aZz na pielomu srpna, na coz CSSD reagovala stupfiovanim své
politické komunikace. Nicméné na zdsadni zménu produktu bylo v tak bezprosttedni
blizkosti do voleb pozdé. (Kacirek 2018) Politické komunikaci vSak bude vénovéna

samotna kapitola.
3.2.3.1 Faze prizpusobovani produktu v roce 2017

V roce 2017 byl marketingovy postup strany znacné odliSny. Strana uz v prabéhu
piipravy kampané vyuzivala mnoha prizkumd, které ji pozdéji pomohly k tprave jejiho
produktu. V téchto trznich praktikach pokradovala CSSD i ve fazi prizpisobovani

produktu.

Pét mésich po prijeti loga a nastaveni nového sméru politického marketingu fesi
socialni demokraté stéale klesajici volebni preference. Mistoptedseda Jan Birke ptiznava,
ze strana bude muset reagovat na Spatné vysledky volebnich prazkumt a ptizptisobit
jim tak svou kampan. Birke rovnéz dodava, ze na zaklad¢ udalosti, které¢ nastaly
v uplynulych mésicich udélala CSSD analyzu, jak reaguji jejich voli¢i na vysledky
té&chto udalosti a jak hodnoti chovani lidri CSSD v nich. Na zakladé vysledki
plynoucich z téchto priizkumt se pak CSSD snazila upravit svou nabidku produktu.
Vysledkem toho bylo naptfiklad jmenovani Lubomira Zaoralka do cela volebni

kampan¢.

Birke dile deklaruje, ze se CSSD piipravila boj s marketingové silnym hutim
ANO 2011. Socidlni demokraté budou uZivat segmentace trhu a geotargeting, socialni
sit¢ a online kampang, ale také tradicni potkavaci kampané. Na zéklad¢ svych analyz
rovnéz upravi cilovou skupinu. Tou bude dle Birkeho levicovy volié. V CSSD se

domnivaji, Ze zaméfeni kampané na vSechny volice by bylo pfili§ ndkladné a
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neefektivni, proto budou socidlni demokraté cilit svou kampan predev§im do region,

kde se aglomeruji levicovi voli¢i (Bartonicek, Frauzova 2017).

V roce 2017 rovnéz dochazelo k nékolika priizkumim nabizeného téma. Jak si
vedlo ve spolecnost zvySovani platii, zvySovani diichodd, otcovskd dovolend a rodinna
politika. Vysledky prizkumt ukazovaly, ze vSechny tyto témata patfila v Ceské
spole¢nosti mezi popularni a byly rovnéz slugitelné s levicovou politikou CSSD. Birke
tak fika, Ze prestoze byly tyto body soudasti koaliéni smlouvy, je to pravé CSSD,

jakoZto nejvétsi levicova strana, kterd je méa nabidnout lidem.

Zanony vtomto sméru jesté dodava, Ze prizptisobeni podléhala piedevsim
komunikace nikoliv vSak jadro programu ani volebni lidfi. Mysli, Ze u tak znamé a
velké strany jako je CSSD je postup upravy chovani lidra zcestny. Naopak se domniva,

7e by se mély vybrat lidrovi vlastnosti, které se daji vyuzit v kampani (Zanony 2017).

Z porovnani zkoumanych let vyplyva, Ze socidlni demokraté v roce 2013
pokracovali v jasné strategii prodat svlij volebni program bez zasadnéjSich zmén. Strana
tehdy vychdzela predevsim z dobie se vyvijejicich predvolebnich prazkumi, a proto ani
nepovazovala za nutné, aby byla piijata n&jaka zasadni zména. CSSD tak postupné
specifikovala své volebni hesla a snazila se zacilit 1 na nerozhodnuté volie. Prostor pro
piizpisobeni nabizené¢ho produktu nastal az v tésné blizkosti pted volbami, kdy zacala
CSSD ztracet své volebni preference. Na tyto zmény viak socidlni demokraté nestihli uz
zareagovat. OdlisSna situace byla vtoce 2017, kdy se strana snazila vyrovnat
s postupnym upadkem voli¢ské podpory. CSSD se poroto v pribéhu celé kampangd
snazila co nejlépe zacilit svou kampan. Vyuzivala proto Casto dat prizkumii vefejného
minéni, vlastnich geotargetingli a focus groups. Politickd komunikace strany byla
v tomto roce pfizpusobena voli¢i v podobé Lubomira Zaoralka, ten mél byt obratné;si

v prezentovani produktu strany a osloveni nerozhodnutych voli¢a.

V obou zkoumanych letech jiz v§ak v pribéhu kampan€ nedochdzelo k zdsadnim
upravam hlavniho produktu, kterym byl program a volebni lidr. V roce 2017 se dalo
jmenovani Lubomira Zaoralka povazovat za dlouhodoby wvnitini problém CSSD
s Bohuslavem Sobotkou. Zaroven vSak dosazeni Zaordlka probéhlo jesté ve fazi
piipravy vyrobku na zakladé dat ziskanych z prizkumu oblibenosti politikd. Hlavni
rozdilem mezi lety proto ziistava situace, ve kterych se strana nachazela. V roce 2013 si

$la CSSD k pomémé snadnému vitézstvi, zatimco v roce 2017 usilovala do posledni
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chvile o zachranu hlast svych volici. Podniknuté ptizptisobovani vyrobku bylo proto
pro stranu nevyhnutelnym krokem, jak reagovat na vyvijejici se situaci. Z vysledkl Ize
proto vyvodit, ze CSSD byla oproti roku 2013 nucena vyuzit pod tlakem ztraty volict

vice trznich praktik.

3.2.4 Faze implementace/realizace

Faze implementace produktu byvala u CSSD mnohdy komplikovana, bylo tomu
predevsim za dob Jitiho Paroubka, kdy strana vyuzivala hodné trznich postupti, na které
nebylo mnoho stranikli zvyklych. Nejvétsi problém spocival v tom, Ze se obavali, Ze
prizptisobovani se trhu podkope pozici CSSD na Geském politickém trhu. Dalsi se
k prosazovani trznich praktik stavéli skepticky, jelikoZ to vnimali jako vnitrostranicky
boj. Vytvateni produktu na zéklad¢ analyz vetejného minéni nabourévalo pozici mnoha

&lenim CSSD, kteii si ve strané dlouho budovali svou pozici (Matuskova 2010).

V roce 2013 se viak CSSD pomérné dobfe vyhnula problému s implementaci
svého produktu. Jeji produkt byl vytvofen pievazné na ideologické roviné a socialni
politice, kterou prosazovali viichni &lenové strany. Z organizaniho hlediska v CSSD
navrhuje hesla, slogany, zaméfeni kampané a celkovou strategii ustfedni volebni §tab a
schvaluje politické grémium, predsednictvo a ustfedni vykonny vybor. Tedy nejvyssi
organy strany mezi sjezdy. Produkt je tak vzdy vytvéaren tak, aby byl v souladu se
stranickymi prioritami nebo byl maximalnd marketingovym doplnénim hodnot CSSD

(Kagirek 2018).

CSSD rovnéz pusobila v prabéhu kampané 2013 pomémé jednotnd.
Vnitrostranické pnuti, které¢ eskalovalo v Lasnky pu¢ bylo az vysledkem nezdatilého
volebniho vysledku. Do té doby plisobila strana celistvé a predstavovala tak pro volice

jistotu tradicni levicové strany.
3.2.4.1 Faze implementace produktu v roce 2017

Implementace produktu v roce 2017 navéazala opét na byvalou linii, kdy se ve strané
vytvéfely riznd pnuti proti prosazovanému produktu. Uvnitf strany panovaly obavy,
zdali je zvoleny produkt tim nejvhodnéj$im pro socidlniho volice. Miru rozkolu pocitil i
volebni manazer Jan Birke proti kterému vystoupilo nckolik ¢leni strany. Po
neptestavajicim upadku volebnich preferenci byl Birke kritizovan za Spatné vedeni
kampané (Bartoni¢ek, Frouzova 2013). Nasledky ztraty volebni podpory pocitil 1
Bohuslav Sobotka, ktery byl n¢kolikrat kritizovan za sviij laxni pfistup vici hnuti ANO
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a prosazovani socidlni politiky. Sobotka vSak obhdjil pozici pfedsedy strany i ptes
dlouhotrvajici vladni krizi a neustaly Gpadek volebni podpory CSSD (LIDOVKY.cz
2017). Novym volebnim lidrem byl zvolen Lubomir Zaoralek, ktery mél odpoutat

pozornost od nepopularniho premiéra Sobotky a krize, ktera trvala az do voleb 2017.

Pfes mnoho prizkumi a vytvofeni o poznani jiné¢ kandidatni listiny se vétSina
&lent s produktem nakonec srovnala. CSSD se v roce 2017 snazila délat vie proto, aby
se dostala zpét na volebni Cisla, ktera méla vroce 2013. Ve stran¢ tedy vladlo
pochopeni, ze musi piijit néjaka zména (Zanony 2017). Politické grémium proto znovu
rozhodlo o implementaci této zmény. Nicméné nejistota ve zvoleny produkt panovala
v CSSD a7 do voleb, kdy se ukazalo, Ze stran¢ nepomohl ani navrat k trznim
mechanismim. To nasledné vyvolalo otizky o zméné vedeni CSSD. Strana se tak
rozdé€lila na nékolik kfidel, aby bylo pozdé€ji v tinoru 2018 uspotadano nové hlasovani o
pfedsednictvu strany. Predsedou se nové stal Jan Hamdacek a statutdrnim

mistoptedsedou Jifi Zimola (Novinky.cz 2018).

Identifikace s produktem tak byla v roce 2013 o poznani snazsi, jelikoz CSSD
vstupovala do voleb na pozitivni vin¢ a vira ve zvoleny produkt panovala v celé strané.
Celkové pak socialni demokraté spoléhali predevSim na své vlastni marketingové
oddéleni, které sestavilo produkt zalozeny na ideologii a hodnotach strany. Z logiky
véci pak vyplyva, Ze se ¢lenové socialni demokracie pomérné snadno ztotoznili s tim,
co strana nabizi, jelikoz vybrany produkt prezentuje i jejich hodnoty. Oproti tomu
vroce 2017 byla strana nucena vyuzit jiné marketingové strategie. Ta se vSak
v horizontu n€kolika mésicti nesetkala s ohlasem u voli¢h a volebni preference strany
stale klesaly. Implementace v této fazi byla pro stranu obtiznéj$i, nicméné u socidlni
demokracie panovalo presvédcCeni, ze zvolena strategie a produkt jesté¢ zaberou a
vysledky voleb budou lepsi, nez ptedpovidaly prizkumy (Dolejsi 2017). Z textu tak
vyplyva, Ze implementace zvolené¢ho produktu byva pro stranu jednodussi v situaci, kdy
se stran¢ dafi. Naopak ztotoznéni se s produktem byva komplikované témet vzdy, kdyz
jsou vyuzity mechanismy trzni orientace. Z vysledkii zkoumanych obdobi autor prace
vyvozuje, Ze v roce 2017 bylo pro &leny CSSD t&zsi ztotoznit se s vybranym produktem

mimo jiné i z diivoda, Ze se neztotoziiovali s vysledky trznich priizkumii.
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3.2.5 Komunikace v prubéhu kampané

Dnesni politicky marketing se neobejde bez propracované politické komunikace. Podle
marketéra Pavla Simy uz &esky politicky marketing piesel do postmoderniho obdobi, a
tedy vedeni permanentnich kampani. Pravidelné vystupy na socidlnich sitich proto
nejsou ni¢im ojedin€lym. Politickd komunikace je dnes vyuzivana v médiich ¢i

prostiednictvim vyjezda do kraji i mimo horké obdobi kampang. (Sima 2014)

V piipadé politické komunikace se nechala CSSD slyset, e preferuje piimou
kontaktni kampan s lidmi, kde se socidlni demokraté ptaji na jejich problémy a
pozadavky, které by mohly v budoucich ctytech letech splnit. Velkd pozornost je vSak
vénovana také direct marketingu. V tomto piipadé byli socidlni demokraté zaméteni
hlavné na socidlni sité, kde vyuzivaji bezprostfedni reakce svych sledovateld i Sirsi
vefejnosti (Kacirek 2018). V otdzce socialnich siti se strana CSSD snazi i nadale
rozvijet a dohnat tak aktivnéjsi strany a hnuti jako jsou tfeba TOP09 a hnuti ANO 2011.
Oproti roku 2013 se ve volbach 2017 zménil piistup k volebnim spotlim, na které nebyl

kladen tak velky diiraz.

Féaze komunikace tak patii mezi jednu z nejdiilezitéjSich. Strana se zde soustiedi
na prodej svého produktu. Uspé&$nost této faze se pak zna¢né projevi na volebnich
vysledcich strany. Z vypovédi Michala Kaciraka vyplyva, Ze se socidlni demokraté
soustiedili pfedevSim na tfi hlavni komunikacni kandly, direct marketing, kontaktni

kampai ve formé mitinka a outdoor reklamu.

Jak uz bylo feceno vyse, outdoorova kampan CSSD v roce 2013 se dala rozdélit
do tii Casti. Socialni demokraté pribéhem vsech tii ¢asti postupné rozvijeli sviij slogan.
V prvni etapé se prezentovala CSSD se sloganem ,,Prosadime dobie fungujici stat“.
Tento slogan byl pouzit spolecné s tvaii pfedsedy strany Bohuslava Sobotky na
billboardy po celé republice. V druhé fazi doplnily Sobotku na billboardech S$picky
krajskych kandidatskych kandidétnich listin a v posledni ¢asti tyden pied volbami zvané
oranzovy tyden* doplnila CSSD slogan o konkrétni sd&leni. ,,Dobie fungujici stat vam
da praci®, ,, Dobre fungujici stat zajisti dustojné stari*. Ze vSech kraji byla na pozici
volebniho lidra kraje vybrana pouze jedna Zena a tfindct muzii. Jedinou Zenou tak byla
Hana Orgonikova kandidujici v Kralovohradeckém kraji. CSSD priibéhem celé
kampané poukazovala na neefektivni vladnuti pravicovych stran a zdiraziovala potiebu

zmeény.

38



V ramci komunikace programu a tématu které strana pro volby 2013 nabizela
byl vyuzit volebni lidr Bohuslav Sobotka, celkovd komunikace byla vytvarena okolo
néj. Sobotka proto podstoupil n€kolik medidlnich tréninki a byl seznamen s tim, co jsou
silné a slabé stranky kampané. Volebni lidr tak piisobil jako hlavni pfedstavitel daného
produktu. Dale byl hlavnim piedstavitelem strany, ktera komunikovala s médii a
v posledni fazi kampané méla oslovit nerozhodnuté volice. Pro lepsi fizeni kampané byl
vytvoren tym, ktery se skladal z volebniho manazera, stratéga, odbornika na prizkumy,
experta na vztahy s médii, odbornika na reklamu a n¢kolika organizatort. Tento tym
mé¢l napomahat jednotlivym politikim v jejich prezentaci v médiich, pfi potkavaci

kampani nebo na socialnich sitich (CSSD 2013).

Potkévaci kampan trvala celou dobu kampané, tedy sedm tydni. Skladal se
predevSim z menSich mitinkGi s lidmi, kde nechybély klasické oranzové rize a
prospektové materialy strany. Pribéhem celé¢ kampané pomahalo n€kolik mladych
socialnich demokratli z organizace Mladi socialni demokraté nebo dobrovolnici z think
thanku MDA. Cela potkévaci kampan byla pak zavrSena v Brn¢, kde vystoupil predseda
Sobotka pred lidmi a vyzival je pro spravnou volbu levicové politiky. Opét pripominal
$patné kroky pravicové vlady a dodaval, Ze pouze CSSD je skute¢na strana, ktera mize

porozumét jejich potiebam (Eibl 2014:61-70).

Prestoze Michal Kacirek rika, ze se socialni demokraté ve volbach 2013 snazili zamérit
na komunikaci prostiednictvi socidlnich siti, z vysledkt vyplyva, ze nepatiili k aktivnim
stranam na Facebooku. Vys$i aktivitu na profilu socidlnich siti tak zaznamenali jen
néktefi kandidati CSSD. Socidlni demokraté se vSak snazili komunikovat
prostiednictvim webu ,,Pratelé socidlni demokracie®. Nicméné oproti konkurencnim
stranam jako tieba TOP 09 nebo hnuti ANO 2011 neptichazi CSSD napiiklad s zadnou
aplikaci pro voli¢e. (Eibl 2014:61-70) Vzhledem ke struktuie elektoratu socialni
demokracie byla strana aktivngj$i spi§ v tradi¢nich médiich. JelikoZ patfila mezi
kandidaty na vitézstvi, bylo o ni az 400 zminek. Z volebnich lidrii pak vyhral Andrej
Babi§, o kterém bylo napsano 210 ¢lankt. Socidlni demokrat Sobotka byl druhy s
necelymi 150 zminkami. Hlavnim ukazatelem vsak ziistal fakt, e bylo o CSSD napsano
81,2 % neutralnich ¢lanki, 13,1 %negativnich a 5,8 % pozitivni. CSSD tak patfila mezi

pozitivné nejzminovanéjsi strany (Hrbkova, Mackova 2014:82).

Dal8im c¢asto vyuzivanym komunika¢nim néstrojem je negativni reklama. CSSD

byla zndma propracovanou negativni reklamou proti svému hlavnimu rivalovi ODS.
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Obcansti demokraté byli vSak konkurenéné pro volby 2013 margindlni stranou, a tak
CSSD nekladla takovy diraz ani na negativni reklamu. Piesto se viak objevovalo
nékolik spotli namifenych pfedev§im na Andreje BabiSe z hnuti ANO, ale také na
Bohuslava Sobotku ¢ Michala Hagka. Piedseda CSSD byl napiiklad ztvarnén na
billboardech se sloganem ,,Vim jak na to, od mladi makam v Parlamentu®. Tento slogan
poukazoval na to, ze socidlni demokrat Sobotka nikdy pofaddné¢ nepracoval mimo
Parlament. Na fotce mél hornickou helmu, coz dokreslovalo absurdnost, ze by mél
pravé on nabizet socialni politiku. Proti Michalovi HaSkovi se objevovala kritika

predevs§im v Jihomoravském kraji. Kritizovan byl za sbirdni politickych funkeci.

CSSD tak v priibdhu komunikadni faze pokradovala ve své nastavené marketingové
strategii, ktera ji nakonec zarucila 1 vitézstvi ve volbach. Jelikoz ji veSkeré pruzkumy
piisuzovaly prvni misto, zvolené komunikac¢ni kanaly nebyly pribéhem kampané nijak
zésadné zménény. Vliv konkurence nezaznamenala ani ve vedeni negativni kampang,
kdy byli hlavni konkurenti zaméfeni pfedev§im na byvalé vladni strany nebo nové hnuti
ANO 2011, které mélo v Cele kontroverzni osobu Andreje BabiSe. V roce 2013 se tedy
CSSD pouze vymezila proti pravicovym programim a stylu politiky pravicovych stran.
Konkrétni cilena negativni kampan byla ale potlacena viili prezentovat své vlastni

programové priority a politické cile (Kacirek 2018).
3.2.5.1 Faze komunikace kampané v roce 2017

Zména politické komunikace bylo hlavni téma CSSD po povolani Roberta Zanonyho.
Zanony se domniva, Ze ztraty voli¢i vychazeji ze $patné komunikace s voli¢i. Oproti
tomu konkuren¢ni hnuti ANO navazalo s voli¢i stabilni komunikaci prostfednictvim
socialnich siti a médii. Diky témto komunika¢nim kanaliim je tak prace ANO vyrazné
viditelngjsi nez prace CSSD (info.cz 2017). Pro volby 2017 proto zvolila CSSD vyssi
diraz na socidlni sit¢ a volbu nového lidra kampané, ktery dokaze prodat lidem
vysledny produkt strany. Oproti minulym rokim se CSSD tolik nesoustiedila na
outdoorovou reklamu v podobé billboardt. Jejim hlavnim komunika¢nim kanalem se
stala potkdvaci kampan, pii které objizd€li socidlni demokraté republiku. Pfi téchto
vyjezdech doSlo k vyznamné zméné formy komunikace. Oproti minulym letim, kdy
socidlni demokraté potadaly obrovské mitinky na naméstich, kde stali na podiich, se
vroce 2017 pohybovali predstavitelé strany béZné¢ mezi lidmi a diskutovali o jejich
problémech. Zanony tento pfistup podporuje a dodavé, Ze je pro socialni demokraty

diilezité bavit se s lidmi o konkrétnich vécech, a ne o abstraktnich tématech. Politici by
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neméli mit odstup od jejich voli¢d, ale méli byt jedni z nich. To piesné dle Zanonyho

predstavuje Lubomir Zaoralek (Zanony 2017).

Ten byl vybran i pro jeho aktivnéjsi pristup v komunikaci na socidlnich sitich a
jeho prirozenost. Pravé na prirozenosti byla postavena potkavaci kampan po celé
republice. Clenové socialni demokracie zménili i své oblegeni pii vyjezdech do kraji &i
pfi rozhovorech s médii. Klasickym uborem se tak v pribé¢hu kampané stalo obycejné
tricko a kalhoty. Clenové CSSD se snazili mluvit prostou feéi (Bartoni¢ek 2017). Cely
tento postup byl nastaven tymem, ktery vedl kampan. Stejné tak jako v roce 2013 byl
proto zfizen tym, ktery se sklddal z volebniho manaZera, stratéga, odbornika na
priazkumy, experta na vztahy s médii, odbornika na reklamu a nékolika organizatora.
Dalsi podobnosti s rokem 2013 bylo rovnéz zapojeni Mladych socialnich demokratti do
kampané. Ti pomahali s pofadanim mitinkd. Mnohdy se vSak zapojili 1 do happeningi,

jak tomu bylo naptiklad v Olomouci (tamtéz).

Dali zménou méla byt komunikace pies socialni sité. CSSD se oproti roku 2013
vyrazn€ polepSila ve své aktivité¢ na oficidlnim profilu strany. Socidlni demokraté
vyuzivali socidlni sité¢ predevsim k predstavovani svého programu a hodnot. Celkem
14 % statusti se vénuji mzdovym podminkam v Cesku. Pfes vy3si snahu viak zistala
CSSD az na $estém misté v aktivité na socialnich sitich s podobnym poétem piispévki
jako Strana zelenych (Cibulka, Novotna 2017). Tomu odpovida i aktivita fanousk,
pocet ,to se mi libi“ a komentait, které méla CSSD u svych piispévki. Z vysledkt
vyplyva, ze komunikace pomoci socialnich siti byla od CSSD vyssi, nicméné dosah se

vzhledem ke starSimu elektoratu nijak vyrazné¢ nezménil (Perfomics.cz 2017).

Oproti roku 2013 byla CSSD v pozici, kdy jeji voli¢i prechazeli ke
konkurenc¢nimu hnuti ANO 2011. Socidlni demokraté proto ve volbach 2017 séahli po
vyuziti negativni kampané proti tomuto hnuti. Negativni kampan€ vSak uz nebyla
vedena formou billboardd, ale naptiklad formou trestniho oznameni na Andreje Babise
v tésné blizkosti voleb nebo hrozba podani demise z ditvodi BabiSovy nespoluprace.
Tyto kroky déle doplnili slogany typu ,,Poctivou praci k miliarddm*, které kolovaly po

internetu (Pilous 2017).>° CSSD se zaméfila na negativni kampaii i na socialnich sitich,

0 U vétsiny téchto sloganii &i kolazi nebyl znam zadavatel. Piesto mnozi politiéti odbornici povazuji
zalobu na Andreje BabiSe za negativni kampan. Tato Zaloba byla iniciovdna n¢kolika parlamentnimi

stranami v &ele s predsedou strany CSSD Bohuslavem Sobotkou.
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témét 6 % jejich prispévkll bylo namifeno proti néjaké strané ¢i osobé (Cibulka,
Novotna 2017). Nejostieji se viak predstavitelée CSSD vymezovali proti hnuti ANO
v politickych debatdch v televizi. Pravé televizni debaty byly jedna z poslednich

moznosti, jak pfesved¢it nerozhodnuté volice (aktudlné.cz 2017).

CSSD po celou dobu komunikace v prabéhu kampané pfistupovala na boj
s marketingové silnym hnutim ANO. Ostré politické debaty byly proto ¢asto vyvolany
na popud Andreje BabiSe, Jaroslava Faltynka ¢i jinych predstaviteli hnuti ANO.
Socidlni demokraté si dobfe uvédomovali svou pozici, a proto vyuzivali vSech pfedem
nastavenych komunikacnich kanali, které pomohou ptedstavit jejich produkt lidem.
V tomto boji vsadili na neformalni obleceni a potkavaci kampan s voli¢i, pomoci které

by mohli ukazat lidem, Ze jsou jedni z nich a Ze rozumi jejich problémim.

V zévérecném porovnani obou let je patrné, ze socidlni demokraté volili
obdobné komunikacéni prostiedky, nicméné zménili jejich formu. Strana si na zakladé
dat z prizkumi uvédomila, ze by méla plisobit vice lidové a méla by mit ke svym
volicim bliz. Pro efektivnéj$i prezentaci produktu se socidlni demokraté¢ zaméfili na
vyuziti socidlnich siti. Pfesto na internetu nepatfili mezi nejaktivnéjsi, tato forma
komunikace byla spi§ pouzita pro osloveni mladsich voli¢h, zatimco hlavni skupina
volict vytvofena podle voli¢ského profilu byla kontaktovana pomoci mitinkt s lidmi,
které byly doplnény ,,door to door* kampani. Kviili své neptiznivé pozici pied volbami
2017 vyuzila CSSD oproti roku 2013 rozséhlejsi negativni kampané a etnost vyjezdi
do regionu. Celkova aktivita v pribé¢hu kampan¢ byla oproti roku 2013 vyssi (Kacirek

2018). Nicmén¢ ani tato zmena stran¢ nepomohla k lepsimu volebnimu vysledku.

3.3 Zavéreéné porovnani zmény sily trzni orientace CSSD
v roce 2013 a 2017

Z vysledki zkoumanych obdobi vyplyva, Ze byla CSSD nucena pod tlakem
marketingov¢ silného hnuti ANO 2011 vyrazné¢ zménit svlij marketingovy pristup. V
prvni fazi prizkumu trhu proto vyuzivala vroce 2017 castéjSich analyz vetejného

minéni, segmentace trhu, geotargetingu a potadani focus groups.

V dal8i fazi ptipravy produktu pak strana vychéazela z dat ziskanych z téchto
prizkumli a snazila se dle vysledkli nabidnout produkt, ktery by byl v souladu
s ideologii a hodnotami strany. V této fazi se hlavni linie pfipravy produktu nelisi od

roku 2013. Nicméng¢ CSSD vtéto fizi vychazela zo poznani vice dat a jeji
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propracovana segmentace trhu ji pomohla Iépe zacilit kampan. Oproti tomu v toce 2013
cilila na vétSinu volicu, ktefi hledali alternativu neuspé$né pravicové vlady. I v této fazi

Ize tedy zaznamenat zna&ny posun k siln&jsi trzni orientaci CSSD.

Nejvétsi rozdil 1ze zaznamenat v ptizpisobovani produktu. Zatimco v roce 2013
si strana drzela pevné stanovenou strategii, ktera byla zaloZzena na levicovém programu
a volebnim lidrovi Bohuslavu Sobotkovi, v roce 2017 socialni demokraté museli
ovefovat, zdali je zvoleny produkt dostatecny pro jejich volice. K dodate¢nému
oveéfovani produktu a stanovené strategie vSak donutil stranu i fakt, Zze se prub&éhem
piedvolebni kampané stale propadala ve volebnich preferencich a musela proto na tuto

situaci reagovat.

V predposledni zkoumané fazi implementace produktu byly vobou letech
zaznamenany dal$i rozdily. Jelikoz stranické preference v toce 2013 pozvolna rostly,
identifikace s produktem byla az na par vyjimek snadna. Oproti tomu v roce 2017
panovaly ve stran¢ obavy z volebniho fiaska. Strana byla rozdélend a mnozi stranici
pochybovali o zvoleném produktu. Velky vliv na to méla také situace, ve které se strana
v obou volbach nachéazela. Vyuzivani trznich praktik je Casto kritizovanym tématem
v CSSD uz od dob Jittho Paroubka. Nejvétsi problém s témito praktiky maji starsi
piedstavitel¢ strany. I tyto pochybnosti o zvoleni formy produktu mohou napovidat o

posunu k siln¢jsi trzni orientaci strany.

Zaveérecnému porovnani byla podrobena komunikace strany v prubéhu kampané
v obou zkoumanych letech. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze vzhledem ke svému
elektoratu zvolila socialni demokracie v obou letech obdobné komunikac¢ni prostfedky,
ale zménila jejich formu. S ohledem na svou piedvolebni situaci se CSSD snazila
soustiedit na negativni reklamu vi¢i svému hlavnimu volebnimu konkurentovi hnuti
ANO a jeho pfedsedovi Andreji BabiSovi. Svou komunikacni aktivitu strana vyrazné
stupiiovala v obou letech az do zacatku voleb. Nicméné vysledek této aktivity byl
v obou letech ocenén zcela odlisSnym procentem ziskanych hlasii, a to i pfes to, Ze se
CSSD pod tlakem marketingové tsp&sného hnuti ANO 2011 posunula k vyraznd

silngj$i trzni orientaci, neZ tomu bylo v roce 2013.

Z vysledkt analyzovanych fazi viak vyplyva, ze CSSD ani v jednom z roki
nesestavovala svillj produkt Cist¢ na zakladé pozadavkl trhu, ale na zakladé jejich

hodnot a ideologie. Prizkumy trhu a Uprava produktu v pribéhu kampané pouze
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slouzily k doladéni nabizeného produktu. Z vysledkli je proto mozné fici, Ze strana
svymi postupy nevykazuje chovani trzné orientované strany dle definice J.L.M. Naopak
by se dalo #ici, ze CSSD pattila vroce 2013 dle kritérii Marshment spiSe k prodejné
orientovanym stranam. V roce 2017 byla vSak strana nucena pfistoupit pod tlakem
marketingovych uspécht hnuti ANO 2011 na podstatné vice trznich postupt. V tomto
roce byl proto zaznamenan casteCny posun od prodejni orientace k trzni orientaci.
CSSD nicméné stale nelze definovat pouze jako trzné orientovanou stranu. Momentalnd
se totiz nachazi n¢kde na pul cesty mezi trzné orientovanou a prodejné orientovanou
stranou. Na celkové porovnani trzni orientace CSSD v letech 2013 a 2017 odkazuje

rovné€z tabulka ¢. 2.

Trzni orientace 2013 TrZni orientace 2017
Priizkum trhu Castecné ANO
segmentace trhu Prizkumy vetejného
vytvofeni  voli¢ského minent
profilu Ptedvolebni prizkum
»focus groups* Segmentace trhu
Vytvoteni  voli¢ského
profilu
,(Geotargeting*
Priprava produktu na | NE Castetné
zakladé dat z analyz Zvoleni populdrniho
téma (plati)

Produkt vhodny pro
socialn¢ slabsi volice

P¥izpisobovani Casteena ANO

produktu Konkretizace a | Zména volebniho lidra
dopliovani  volebnich | pribéhem kampané
hesel popularnimi

Zmeéna komunikac¢ni

socialnimi tématy strategie

Zména  managementu
volebnich kampani

Implementace Bez problému S ¢asteCnymi problémy

Pochybnosti o zvolené
strategii a  volebni
lidrovi Sobotkovi

(pomérné pomérna
zména volebniho lidra)
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Komunikace
pribéhem kampané

Duraz kladen na

Direct marketing

Kontaktni kampané

,,Outdoor* reklama

Tradi¢ni média

Castecné negativni

kampan

Duraz kladen

Komunikaci
prostiednictvim lidra

Kontaktni kampané
Socialni sité

Tradi¢ni média

,Door to door* kampan

Negativni kampan
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Zaveér

Tato prace se zabyvala politickym marketingem, konkrétné pak silou trzni orientace
strany CSSD v obdobi let 2013 a 2017. Jednim z motivii vybéru tohoto subjektu byl
vyvoj rozdilné trajektorie obdrzené volebni podpory ve snémovnich volbach v letech
2013 a 2017. Zatimco podpora CSSD do voleb 2013 pozvolna rostla, tak v obdobi
2013-2017 musela tato strana celit stabilnimu tpadku voli¢ské piizné. Cilem prace bylo
proto zanalyzovat, zdali jednou =z moznosti volebniho upadku nebyla zména
marketingové orientace strany. V tomto ohledu autor zkoumal, jestli se CSSD v roce
2017 ptiklané€la k siln€j$i trzni orientaci, nez tomu bylo v roce 2013. Tento posun byl
zkouman pomoci teorie komplexniho marketingu od Jennifer Lees-Marshment. Autor
vyuziva jejiho modelu trzné orientovanych stran, kdy na zdkladé charakteristiky téchto

stran posuzuje silu trzni orientace socialni demokracie ve zkoumanych letech 2013 a

2017.

Prace byla strukturdlné rozdélena do nékolika casti, ve kterych se zabyvala
dil¢imi néstroji politického marketingu. V prvni ¢ésti této prace je pozornost zaméiena
na teoretické ukotveni politického marketingu, jeho dé€leni, mechanismy, vyvoj a uziti.
V dalsi c¢asti prace je predstavena metodologie vyzkumu trzné orientovanych stran od
Jennifer Lees-Marshment. V posledni Casti prace se autor zabyva piipadovou studii
strany CSSD. V této &asti jsou podle charakteristiky trzné orientovanych stran
analyzovany jednotlivé faze sestavovani marketingové strategiec CSSD v letech 2013 a
2017. Autor se zde proto zaméfil na to, jak probihal priizkum trhu, uprava produktu,
piizpisobovani produktu, implementace produktu a komunikace v priabéhu volebni

kampan¢.

Pomoci komparativni analyzy marketingovych postupti strany CSSD byla

ovefena hypotéza:

Pod tlakem marketingovych uspéchii nového subjektu hnuti ANO 2011 je mozné
videt posun CSSD k silnéjsi trini orientaci ve volbach 2017 oproti volbam 201 3.

Z porovnanych obdobi vyplyva, ze se sila trzni orientace v roce 2017 zvysila.
Jednim z diivodli bylo neptiznivé postaveni strany na volebnim trhu. Kdy prizkumy
vefejného minéni poukazovaly na fakt, ze se strana stdva méné oblibenou. Dal§im
faktorem pro volbu silngjsi trzni orientace byl Gasty piechod voli¢t CSSD ke

konkurenénim strandm, zejména pak ke hnuti ANO 2011. Na coz se socidlni
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demokracie snazila reagovat pomoci Upravy své marketingové strategie ve volbach
2017. V porovnani srokem 2013 proto socidlni demokraté voli odliSny postup
marketingové strategie. Jednou z hlavnich zmén bylo najmuti externiho poradce a
odbornika na politicky marketing Roberta Zanonyho, ktery mél strand pomoct
stabilizovat jeji volebni tpadek. Pod vedenim Zanonyho a Jana Birkeho socialni
demokraté prechazeji k siln€j$i trzni orientaci. Pfesto z porovnani vSech kritérii s teorii
Jennifer Lees-Marshment vyplyva, Ze se strana CSSD neda jasné zafadit mezi trzné
orientované strany. Svym marketingovym chovanim by lépe zapadala mezi prodejné
orientované strany, nicméné¢ vroce 2017 byl zaznamenian znaény posun k trZzni
orientaci. Momentalné se tedy CSSD nachazi n&kde na pili cesty mezi trzné

orientovanou a prodejné orientovanou stranou.

Autoriiv predpoklad, ze se CSSD da zatadit mezi trzné orientované strany byl
tedy chybny. Tento predpoklad byl vSak stanoven po pfeCteni dila Anny Matuskové
Politicky marketing a ceské politické strany, kde autorka zatadila CSSD mezi trzné
orientované strany. Tato publikace vSak zkoumala poslanecké volby z roku 2006, které
patiily z marketingového hlediska mezi zlomové a ve kterych postupovala CSSD podle
rad najatych zahrani¢nich agentur s vyuzitim vSech dostupnych dat. Autor prace se
proto domniva, ze dalSim vyzkumem by mohlo byt, kdy nastal pfechod socialni

demokracie od trzni orientace k prodejni orientaci.

Vice publikaci o ptfechodech stran od trzni k prodejni orientaci, a naopak by bylo
prospésné i pro tuto praci. JelikoZz pravé nedostatek publikaci zabyvajicich se touto
problematikou je jednim z hlavnich limitG této prace. Autor proto musel v c¢asti
vyzkumu vychéazet z novinovych ¢lanki a rozhovort poskytnutych marketingovymi
experty CSSD. Prace si viak mnohdy vyzadovala pracovat s internimi informacemi,
které bohuzel nemohli ani sami pfedstavitelé strany autorovi sdélit. Samotnym problém
bylo uz jen ziskani informaci od predstaviteli CSSD. Strana se totiz stile nachizi
v situaci, kde je pozornost vSech ¢lenli upfena k sestavovani vlady a jejich budouci
pozici v Parlamentu. Na zacatku psani prace byl rozhovor domluven s vedoucim
marketingového oddéleni MikuldSem Klangem, ten byl vSak v pribéhu prace odvolan a
uZz nebyl ochoten poskytnou zadné informace k zaslanym otdzkdm. Novym vedoucim se
stal Petr Vurbs, ktery také pfislibil odpovédi k otazkam, ale ve findle se z Casové tisné
omluvil, Ze autorovi informace neposkytne. Nakonec byl osloven byvaly vedouci PR a

marketingového oddé€leni Michal Kacirek, ktery na vSechny otdzky odpovédél.
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Z pozitivniho hlediska byla velmi pfinosnou publikaci kniha Volby do
Poslanecké snemovny 2013, ve které se hned n€kolik autori zabyva kampanémi stran,
obsahem programt, volebnimi prizkumy, pfesuny volicl, vysledky vetejného minéni
nebo i komunikaci stran s voli¢i. V tomto ohledu mohl autor vychéazet z dat této
publikace, které mu byly mnohdy oporou pii dohledavani vysledkti vefejného minéni a
predvolebnich preferenci na zakladé vysledkt jednotlivych agentur. Pravé dohledavani
vysledkd verejného minéni by bylo pro autora pomérné¢ ¢asové narocné, a proto byla
tato kniha zna¢nym usnadnénim prace. V neposledni fadé¢ zde byly jiz poskytnuty
informace o tom, zdali si jednotlivé strany nechaly vypracovat analyzu ptedvolebnich

preferenci a jak dale s témito daty nakladaly.

Na zavér by chtél autor prace poukazat na teorii Bruce Newmana, ktery tvrdi, Ze
trzn¢ orientovany marketing je vhodnéjsi pro opozi¢ni strany, zatimco koali¢ni strany
uplatiiuji spiSe prodejné orientovany marketing. S touto teorii se do jisté miry ztotoziuje
1 J. Lees-Marshment. Z prace vSak vyplyva, Ze tato teorie neni univerzaln¢ platna.
Z vysledkt prace lze totiz vyvodit, Ze strana CSSD prosazovala jako opozi¢ni strana
spiSe prodejné orientovany marketing, zatimco v obdobi, kdy byla ve vlad¢, smérovala
k siln€j$i trzni orientaci. Z vysledkl voleb vSak vyplyva, Ze nelze tici, ktera orientace je

pro opozi¢ni ¢i vladni strany vhodnéjsi.

Autor pres veskeré uskali v pribehu ziskavani informaci hodnoti vysledek prace
pozitivné. Stanoveny vyzkum prace byl pfinosem, jelikoz byla potvrzena hypotéza, ze
se CSSD oproti roku 2013 posunula k silngj§im trznim praktikdim. Rovnéz bylo viak
zjisténo, ze CSSD neni typickou trzné orientovanou stranou, ale je nékde na pomezi
prodejné a trzn¢ orientované strany. To muze byt ptinosem pro budouci vyzkum dalSich

studentu.
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Prepis otazek
CSSSD

1) Na zakladé jakych kritérii sestavila stran CSSD volebni program pro parlamentni

volby 2013 a 2017. (na zaklad¢ ideologie, analyzy trhu, co voli¢i poptavaji atp.)

CSSD je klasicka politickd strana, nikoliv marketingovy produkt s omezenou
trvanlivosti. Volebni programy Socialni demokracie jsou vzdy tudiz prinikem priorit

dlouhodobého programu, potieb jeji voli¢skeé zakladny a aktualnich vyzev legislativy.

"Analyzy trhu" pro CSSD slouzi spiSe k hledani optimalni podoby komunika¢nich
kanali kampané, tedy mechanismu pienosu zakladnich tezi programu smérem k
potencialnim pfijemctim.

2) Vyuzila vaSe strana sluzeb néjaké externi marketingové organizace, kterd vam

pomohla s analyzou trhu a zvolenim programovych témat? V ptipade Ze ano, jaké?

Programova témata vétSinou definuje odborné zazemi strany, CSSD ma k dispozici

Odborné komise a think tank MDA.
3) Podle ¢eho vase strana zvolila hesla a slogan kampané 2013 a 2017?

Hesla, slogany, zaméteni kampané a celkovou strategii navrhuje ustfedni volebni §tab a
schvaluje Politické grémium, Predsednictvo a Ustiedni vykonny vybor. Tedy nejvyssi
organy strany mezi sjezdy. Hesla konvenuji s volebnimi prioritami, resp. jsou jejim
marketingovym dopInénim/zvyraznénim. Zpravidla byvaji potvrzovany pomoci metod

focus group.

4) Které¢ prostfedky politické komunikace byly pro vasi stranu stézejni a na které jste
zamétili nejvetsi pozornost. (kontaktni kampan, socidlni sité(jaké), direct e-maily,
reklama v médiich, zivé vstupy v televiznich ¢i radiovych potadech.

Pro strany jako CSSD je vzdy zasadni piimy kontakt s lidmi. Velkd pozornost je téz
vénovdna vSem formam direct marketingu. V lonské kampani se sofistikovanéji
pristoupilo k socidlnim sitim (Fb), mensi pozornost ve srovnani s pfredchozimi volbami
dle mého méla ptiprava volebnich spotl a videi.

5) Do jaké miry je pro vasi stranu dileZitd personalizace politiky? Popiipadé podle

jakych kritérii jste vybrali volebniho leadera?
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Volebnim leaderem byl vzdy predseda strany. Lonska situace (leader neni predseda)
nastala ze vSeobecn¢ znamych divoda. Z hlediska 140. leté historie ¢eské soc. dem.
byla atypickd a troufam si (spiSe z hlediska své profese politologa) dodat, ze se
neosveédcila. Uz proto, ze neplnila mobilizacni ulohu osobnosti lidra-ptedsedy, coz

byvalo pro strany socialistického typu vzdy meritni.

6) Dle definice Jennifer Lees-Marshment se dnesni trzn¢ orientované strany snazi vést
permanentni kamparn, a tedy permanentni politickou komunikaci s voli¢i. Ktery zpisob

permanentni kampang je stranou CSSD uplatiiovan?
Nemam pocit, ze by CSSD pravé vedla permanentni kampati.

7) Byla soucasti politické strategie vasi strany i tzv. negativni kampain? Popiipad¢ do
jaké miry?

Vylozené negativni kampati v poslednich dvou volbach ze strany CSSD neregistruji. Ta
byla vlastni spiSe stylu ptfedsedy Paroubka, zatimco Sobotka daval pfednost vymezovaci

kampani vi¢i programu a stylu politiky, jak jej prezentovala pravice let 2013 a pravice a

populisté model 2017.

8) Dnes uz mizeme fici, ze v prezidentskych volbach rozhodli nerozhodnuti voli¢i.
Zam¢étila se strana CSSD na né€jakou konkrétni skupinu volicl nebo vase kampan cilila

na vSechny? (jakym zptisobem jste se snazili oslovit nerozhodnuté volice)

Na tradi¢ni voli¢ské skupiny, za néz soc. dem. povazuje zejména matky s détmi, seniory
a stfedni Ufednicky stav. Na nerozhodné volice cilila v kampani 13" a nize vzdy v
zaveéru kampané, zejména piilohami v Denicich a v Pravu. (Na loniské kampani jsem se
centralné nepodilel, takze nevim a zddnou viditelnou mobiliza¢ni kampan bohuzel ani

neeviduji...)

9) Byl pro vés n&jakym zplisobem limitujici zdkon ¢. 322/2016 Sb., ktery stanovuje

horni hranici 90 miliéni pro volebni kampan.

Ne. Soc.dem ma transparentni vedeni kampané od néastupu B. Sobotky a vzdy se snazi

vyhovét dikci zédkona.
10) Doplnujici otazka: Jaka je VaSe predstava efektivni politické komunikace?

Presné zacileni na potencialni voli¢ské skupiny, schopnost mobilizovat je, pfedlozit jim

jasné a Citelné programové priority, schopnost transformace téchto priorit do
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uvetitelného marketingového piibéhu a schopnost vyvolat poptavku po feSeni tohoto

ptibehu véetné nabidky vhodnych a hodnovérnych nositeld.
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Abstrakt

Politicky marketing CSSD ve volbach do Poslanecké snémovny v letech 2013 a
2017

Tato bakaldiskd prace analyzuje politicky marketing strany CSSD ve volbach do
Poslanecké snémovny v letech 2013 a 2017. Prace se v teoretické c¢asti zabyva
charakteristikou ekonomického 1 politického marketingu. Déle se pak prace zamétuje na
déleni politického marketingu jeho nastroje ¢i jeho teorie. Jednou z predstavenych teorii
je teorie trzné orientovanych stran britské politolozky Jennifer Lees-Marshment. Tato
prace rovnéz stanovuje rozdéleni kampani a jejich charakteristiku. Déle se prace vénuje
metodologii, kterd bude pouzita v prubéhu vyzkumu prace. V praktické ¢asti se autor
zabyva diléimi fazemi politického marketingu strany CSSD v roce 2013 a 2017. Ty jsou
navzajem porovnany a vyhodnoceny. Na zaklad¢ informaci z vyzkumu je pak potvrzena

stanovena hypotéza.

Z komparativni analyzy obou let vyplyva, ze u téchto subjektl existovalo hned
nékolik rozdilti. V prvni fazi se jednalo o rozdily v provadéni prizkumu trhu V tomto
piipadé se strana CSSD sestavuje viechny sledované prvky na zakladé svého programu
a dlouholetych cilti. Rozdily byly pak spatieny 1 v politické komunikaci na socidlnich
sitich a vedeni negativni kampané v obou letech. U CSSD byla evidovéana nizka aktivita
komunikace prostiednictvim svych socidlnich siti. V otdzkach ziskédni podpory
nerozhodnutym voli¢lim postupovala socidlni demokracie vyssi aktivitou politické
komunikace tésn¢ pred volbami. Celkové z prace pak vyplyva, ze sila trzni orientace se
vroce 2017 oproti roku 2013 jednoznacné zvySila. Z vyzkumu prace vsSak rovnéz
vyplyva, ze se CSSD dle teorie Jennifer Lees-Marshment nefadi mezi trzné orientované

strany, ale vyuziva jen nékterych trznich nastroja.

Kli¢ova slova: CSSD, volebni kampané, politicky marketing, politickd komunikace,

faze produktu, ideologie.
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Abstract

Political marketing of the party CSSD in election to the House of Commons in

2013-2017

This Bachelor thesis analyses the political marketing of the Czech social democratic
party in the election to the House of Commons in 2013 and 2017. The theoretical part of
the thesis is focused on the characteristics of the economical, and political marketing.
Furthermore, this thesis will also access certain aspects of political marketing, paying
particular attention to its tools and its theories. One of the theories introduced is the
theory of market-oriented parties of British political scientist Jennifer Lees-Marshment.
This thesis will also serve as a research mechanism for the respective electoral
campaigns and their characteristics. Following this analytical evaluation of campaign
politics, this research paper will concentrate on methodology. In this section, the thesis
is focused on official and academic discussion in the sphere of law of the economy of
political parties and movements or being disseminated in political parties and
movements. In the functional section of this paper past election programs of the CSSD
will be presented and dissected. Following this ‘functional’ section will be a chapter
serving to present and detail the election campaigns of the respective parties mentioned
above. The primary objective of this research is to ascertain the differences between the

political marketing of the CSSD in 2013 and 2017.

Comparative analysis shows many differences in the management and
coordination of the political marketing of this subject. The most prominent and
noticeable differences were the managing of market researches. In this case, the CSSD
party edits the majority of the handling elements on the basis of their election programs
and long-term goals. The differences were also quite evident in the political
communication on social networks and in the management of the campaigns in these
years. In the case of the CSSD party, communications disseminated from social network
outlets were quite unresponsive and infrequent. In relation to swaying non-decided
voters, both subjects acted by elevating their activity in the political communication
before the elections. In general, the research presented in this paper shows an abundance
of divisive factors between the analysed years. According to Jennifer Lees-Marshment’s
theory, the CSSD should be classified as a half product-oriented party and half-market-
oriented party.

64



Key words: CSSD, election campaigns, political marketing, political communication,

product phases, ideology

65



