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Uvod

Po roku 1989 sa v mnohych stredoeuropskych zemiach zratil rezim, ktory
potlacoval a obmedzoval v mnohych smeroch slobody aprava obcanov, pocinajic
slobodou zhromaZzd’'ovania, pristupu k informéciam, pravu na slobodné vierovyznanie
az po slobodné konanie sa volieb. Toto potlacovanie obCianskych prav viedlo k znacne;j
nespokojnosti obyvatel'ov tychto Statov, ktoré napokon vyustilo v sériu revolucii, ktoré
viedli k zmene politického usporiadania v tychto krajinach. Po pade tychto represivnych
rezimov sa tieto krajiny rozhodli prejst k demokratickému zriadeniu. Této zmena
prispela aj k slobodnému konaniu volieb, ktorych sa zacali zacastiiovat’ nové politické
subjekty.

Volby, konajuce sa pravidelne vo vsetkych demokratickych krajinach sveta,
maju za Ulohu pomdct’ k pravidelnému striedaniu politickych kandidatov pri moci.
Taktiez sa vd’aka nim odrazaju momentalne preferencie a poziadavky obcanov v State,
teda voliCov. Pravidelnost’ konania volieb prispieva k demokratickym principom
fungovania Statu. Politicky predstavitelia stran a vedenie politickych stran v State sa
casto uchyluju k vyuzivaniu sluzieb ponuky firiem, ktoré sa zaoberajii vyuZzivanim
stratégii politického marketingu k prilakaniu volicov. Politicky marketing je aj
v sucasnej dobe kontroverzny nastroj pouzivany v kampaniach. Na jednej strane je nan
nahliadané ako na néstroj slobodnych a sutazivych volieb, na druhej strane je brany ako
negativny nastroj sliziaci na ovplyviiovanie volicov a deformovanie demokracie.

Za kolisku vzniku politického marketingu auzivania jeho nastrojov su
povazované Spojené Staty Americké. Najviac vyskumov a teorii politického marketingu
pochadza prave z prostredia americkych kampani. Postupne sa aj politické strany
v Eurdpe uchylili k vyuZivaniu politického marketingu vo svojich kampaniach. Musime
vSak brat’ na zretel’ rozlicnosti medzi kampanami v Spojenych §tatoch a v Eurdpe. Tie
su dané¢ rozdielnostou volebnych systémov, systémov stranickeho sutazenia,
medidlnych systémov, narodnej politickej kultiry, zdkonnej reguldcie volebnych
kampani, stupiia modernizacie spolo¢nosti.' Napokon, aj v Eurépe vznikli mnohé $tadie
politick¢ého marketingu a kampani, ktoré prispeli k skiimaniu volieb a vplyvu kampani

na vyber volicov.

"BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Volebni kampane v CR a volby 2006. in: DANCAK, Bietislav-
HLOUSEK, Vit: Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Masarykova univerzita, Mezinarodni
politologicky tstav 2006, s. 12



V histérii samostatnej Ceskej republiky sa volby do legislativneho organu
Poslaneckej snemovne konali Styrikrat, a to v rokoch 1996, 1998, 2002 a 2006. V roku
2010 sa budi konat daldie volby. Volebny trh v Ceskej republike by slo
pravdepodobne charakterizovat’ ako polouzavrety. Nastavené¢ podmienky ako volebny
systém, volebny prah, vel'kost’ volebnych obvodov atd’., nie su prili§ priaznivé pre novu
politickti ponuku, zaroveti viak nevylu&uji vznik novej politickej strany.? V poslednych
kampaniach, ktoré v CR prebehli sa voli¢i rozhodovali najmi medzi dvoma najvacsimi
politickymi stranami, a to Ceskou stranou socialne demokratickou a Obéiansko
demokratikou stranou.

Tato bakalarska praca sa bude zaoberat’ poslednou kampanou do PS v roku
2006. Praca bude analyzovat’ prave kampaii do PS, pretoze v CR sa ststred’uje hlavna
pozornost’ na vol'by do Poslaneckej snemovne, ktora mé zo vsetkych volenych institucii
najvyssSie pravomoci a ktora taktiez formuje vladu, preto je ostatnym menej dolezitym
volbam je venovand mensia pozornost.’ V praci bude vysvetleny model politickych
stran od Jennifer Lees- Marshment v kontexte vyuZzivania politického marketingu
v jednotlivych fazach kampane, a to rozdelenie stran na strany zamerané na produkt,
predajne zamerané strany a trZzne zamerané strany. Bakaldrska praca sa zameria najma
na pozorovanie kampani dvoch politickych stran posobiacich v CR na lavici, a to CSSD
a KSCM. Bude aplikované chovanie tychto dvoch politickych stran podas kampane na
tento model. Hypotéza bakalarskej prace znie: Politologicka Jennifer Lees- Marshment
vytvorila model strany zameranej na produkt, predajne zameranej strany a trine
zameranej strany v britskom prostredi vedenia kampani. Model marketingovej
orientacie politickych stran podla Lees-Marshment je mozné aplikovat aj na kampane
politickych stran v Ceskej Republike pred volbami do Poslaneckej snemovne v roku
2006, napriek tomu, Ze model bol vytvoreny vinom systéme sutaze a fungovania
politickych stran nez sii charakteristické v Ceskej republike. Okrem hypotézy bude
praca skiimat’ aj vyskumné otazky: Dala by sa strana KSCM so svojou kampatiou, ktorti
viedla pred vol'bami do PS v roku 2006, povazovat’ podl'a modelu Lees-Marshment za
stranu zameranu na produkt? Dala by sa strana CSSD so svojou kampatiou, ktortl viedla

pred vol'bami do PS v roku 2006, povazovat’ podl'a modelu Lees-Marshment za trzne

2 MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a ceské politické strany. in: DANCAK, Bietislav-
HLOUSEK, Vit: Parlamentni volby 2006 a ceskd politika. Masarykova univerzita, Mezinarodni
politologicky ustav 2006, s. 218
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zameranu stranu? Je mozné model Lees-Marshment modifikovat’ a prispdsobit’ na
prostredie predvolebnych kampani v CR?

V prvej kapitole bude v kratkosti popisand obecna tedria z politického
marketingu a kampani. Kapitola poskytne teoreticky pohlad na politicky marketing
a bude sa venovat’ najmé objasneniu terminov, ktoré budu pouzité v d’alSich kapitolach,
ako napr. politicky trh, elektorat, negativna reklama, permanentnd kampail, image
strany, profesionalizacia, amerikanizdcia apod. Druhd kapitola sa zameria na
predstavenie modelu politickych stran podl'a J. Lees-Marshment, a to strany zamerane;j
na produkt, predajne zameranej strany a trzne zameranej strany. Kapitola bude cerpat’
najmi z jej clankov a knih autorky modelu. Téato kapitola taktiez poskytne pohl'ad na
kritiku jej modelu, a to najma od najvicsieho kritika tejto koncepcie, Roberta Ormroda.
Tretia kapitola sa zameria na kampane a pdsobenie politického marketingu v prostredi
CR, bude tak uvodom do kapitoly §tvrtej a piatej. Stvrta kapitola sa bude zaoberat
aplikovanim chovania v jednotlivych fazach kampane KSCM na model J. Lees-
Marshment, kde bude praca overovat’ vyskumnu otdzku, a to ¢i sa strana da povazovat
za stranu zameranu na produkt. Kapitola piata bude taktiez overovat’ vyskumni otdzku,
ale vkontexte strany CSSD. Siesta kapitola bude pontikat pohlad na moznu
modifikaciu modelu v prostredi CR.

Metdda, ktord bola pouZita v praci, je interpretativna pripadova Stiidia. Nesnazi
sa overovat’ ani vyvracat’ alebo formulovat’ hypotézy, ale aplikovat’ zavedenou tedriu ¢i
zobecnenie na konkrétny pripad, tym nasledne teoreticky interpretuje politické procesy;
ich cielom je osvetlit' konkrétny pripad cez konkrétnu teériu.* Tato metoda bola
pouzitd najmé v kapitolach o spracovavani ceskych predvolebnych kampani aich
aplikacie na model Lees-Marshment. V prace vSak bude overovana aj hypotéza, ktora
bude overovana v inych kapitolach.

Bakalarska praca bude Cerpat’ z viacerych zdrojov. Z tuzemskych zdrojov bola
najvacsim prinosom pre pracu z hl'adiska obecnej tedrie, bola kniha od Evy Bradove;j:
Od lokalnich mitinkit k politickéemu marketingu, taktiez kniha od pol'ského politologa:
Politicky marketing- teorie a praxe, ktora je vybornym zhrnutim teorie politického
marketingu a jeho poésobenia. Pre vyborné pochopenie a objasnenie terminov ako
negativna kampan bola uzito¢na kniha od Evy Bradovej: Negativni reklama a negativni

kampan: Historie, vyuziti a vyzkum. Okrem jej teoretického zadkladu st v knihe aj

* LIIPHART, Arond: Comparative Politics and the Comparative Method. The Americal Political Science
Review, 65, 1971, €. 3, s. 692



kapitoly, ktoré sa zaoberali pouzivanim negativnej reklamy v praxi. Poznatky z tychto
kapitol praca pouzila v nasledujucich kapitoldch, kde sa venovala najma prispevku od
Pavla Saradina: Ceskd republika a Slovensko: Dvojitd cesta k negativnej reklamé? Této
publikécia sa ako prva v CR venuje takto podrobne venuje negativnym kampaniam. Po
prvykrat sa o moznosti aplikacie modelu Lees-Marshment na ceské politické kampane
zmiefiuji vo svojej praci Eva Bradova a Pavel Saradin: Profesionalizace volebnich
kampani a politicky marketing.”

V kapitolach venujtcich sa objasneniu modelu sa praca zamerala najmi na
¢lanky a knihy pisané samou autorkou modelu, Jennifer Lees-Marshment. Pre pracu
boli velkym prinosom jej knihy, napr.: Political Marketing and British Political
Parties, The political Marketing Revolution, z ¢lankov publikovanych autorkou to boli
najmé: Marriage of Politics and Marketing, alebo Political Marketing: How to Reach
That Pot of Gold. Autorka modelu vo velkej va¢sine svojich publikacii venuje prave
tomuto modelu. V jej pracach sa objavuje taktiez mozna kritika, ktord moze v suvislosti
smodel vyvstat. NajvacSim kritikom modelu je prave Robert Ormrod, ktorého
publikacie boli taktiez pouzité v praci: A Conceptual Model of Political Market
Orientation alebo A Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Na
tato jeho kritiku vecne odpovedala Lees-Marshment v ¢lanku: Political Marketing
Theory and Practice: A Reply to Ormrod’s Critique of the Lees-Marshment Market-
Oriented Party Model.

V kapitolach, ktoré sa zaoberali ¢eskym prostredim sa praca zamerala najmé na
tvorbu politologov venujiicim sa kampaniam v CR, a to najmé na pracu Evy Bradovej,
Anny Matuskovej, alebo Pavla Saradina. Tito politolégovia s priekopnikmi prac
o politickom marketingu v CR. V podstate, pred rokom 89. o politickom marketingu
nemohlo byt ani re¢i, vyskum na tito tému sa zacal rozvijat’ az v poslednych rokoch.
Tito autori sa vo svojich publikidcidch venuju nielen teorii, ale taktiez rozoberaji
a pozoruju kampane prebiehajiice v poslednych rokoch, kedy sa d4 hovorit’ o nastupe
politického marketingu do kampani v CR. Na zaklade ich poznatkov prica moze
aplikovat’ chovanie politickych stran v jednotlivych fazach svojich kampani na Lees-
Marshment model, takisto ako vytvorit modifikaciu modelu na prostredie CR. Niektoré
préace uz boli spomenuté vyssie, ostatné ktoré boli vyuzité su napr.: Volici a volby 20006,

publikacia tvorena viacerymi autormi, d’alej publikacia, ktort editoval Pavel Saradin:

> BRADOVA, Eva- Saradin, Pavel: Profesionalizace volebnich kampani a politicky marketing. Acta
Universitas Palackianae Olomoucensis, Politologica 5, Olomouc 2006. s. 37- 53



Politicke kampane, volby a politicky marketing, publikacia vytvorend na Masarykovej
univerzite v Brne Parlamentni volby 2006 a ceska politika, alebo taktiez Volby do

Poslaneckeé snemovny v roce 2006 apod.



1. Obecne k tedrii politického marketingu a politickym
kampaniam

Politicky marketing je jedno zrelativne novych odvetvi skimania politickej
vedy. V poslednych dvadsiatich rokoch politicky vedci stdle zameriavaji svoju
pozornost k systematickému §tidiu kampani a politického marketingu. VécSina
vyskumu je zamerand na to, ako a v akom rozsahu kampane prispievaji k vysvetleniu
voli¢ského vyberu avolebnych vysledkov.® Mnohé politické strany si zacali
uvedomovat, ze pouzivanie politického marketingu v kampaniach im mdze dopomdct’
k lepSim vysledkom vo vol'bach. Je tazké vysledovat’ a urcit, nakol'’ko kampan skuto¢ne
ovplyvnila voli€ov v ich hlasovani. Isté je vSak, ze vdcSina modernych eurdpskych
politickych stran pristapila k zahrnutiu marketingovych technik do svojej kampane,
a preto sa v Eurdpe doslo k mnohym vyskumom venujucim sa politickému marketingu,
a mnohych aspektov jeho posobenia. Na nasledujucich strankach sa tato kapitola bude
zaoberat’ naymé prvkami politickych kampani a uzivanim terminov z tedrie politick¢ho
marketingu, ktoré budu d’alej pouzité v nasledujtcich kapitolach.

Politologovia zacali pristupovat’ k pouZivaniu a preberaniu mnohych nazvov
a prvkov zekonomickému marketingu. Programy strdn zacali nazyvat produktom,
elektorat trhom, zacali analyzovat’ prieskumy volicského trhu, aplikovat’ ekonomické
teorie na voli¢ské chovanie apod. Definiciu volebnych kampani pontkaji napriklad
David Denver a Gordon Hands, ktory ju vymedzuji predovSetkym vo vztahu
k voli¢om. Podl'a nich majii kampane Styri hlavné ciele: informovat volicov, presvedc¢it’
voli¢ov, posilnit’ a upevnit’ podporu a mobilizovat’ voli¢ov.” V obdobi, kedy boli voli¢i
pevne stranicky ukotveny, nebol politicky marketing pre strany nevyhnutne potrebny.
Politicky trh sa vSak zmenil, pocet stranicky neukotvenych voliCov Coraz viac stlpa.
Tym sa meni pozicia a doleZitost’ politického marketingu. Strany sl nitené zamestnat’
profesionalov, délezitost’ ideologie klesa, tiba stran vyhrat volby je silnejsia.®
Politicky marketing umoznuje viest’ politick¢é kampane na profesiondlnej urovni, pri

¢om su pouzivané tzv. ,marketingové techniky*. Podobne ako v pripade fungovania

® STEGER, P. Wayne- KELLY, Q. Sean- WRIGHTON, J. Mark: Campaigns and Political Marketing.
New York, The Haworth Press Inc., s. 2

"BRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Mezinarodni politologicky ustav
2005, Brno, s. 21

¥ LILLEKER, G. Darren- NEGRINE, Raplh: Mapping a Market Orientation: Can We Detect Political
Marketing Only Through the Lens of Hindsight? In: DAVIES, Philip John- NEWMAN, I. Bruce:
Winning Elections with Political Marketing. New York, Haworth Press 2006, s. 38



hospodarskych jednotiek to ponuka moznost’ ovplyvitovat’ vel'ké skupiny l'udi, ¢o sa
deje preto, ze podobne ako konzumenti, tak aj obc¢ania zohravaju rovnakt rozhodujiucu
rolu.’

Ako uvadza Specialistka na politicky marketing M. Scammell: panuje mylna
predstava, ze marketing znamena reklamu alebo propagandu, formovanie image alebo
tvorbu firemného loga, i ked’ to nepochybne patri do marketingového mixu. Podstatou
marketingu je strategicky pristup k potrebam trhu. Strategické aspekty marketingu
zahriuju ciele, priority, politické programy, chovanie stran, kandidatov a organizacii.'’
Komunikacné stratégie zaistuju informovanie o strane propaguju jej program, lidrov
anové politické iniciativy. Okrem obdobia volebnej kampane, v ktorej priebehu su
public relations a reklama ako formy komunikacie strany s okolim vel'mi dolezité, sa na
prvé miesto v procese realizacie komunikacénej stratégie posuva public relations. V tejto
sfére je stratégia vyznamna pre formulovanie posobenia strany, a to takym sposobom,
aby bola v stlade sciel'mi strany, vytvorenim a udrzanim vhodného image strany
a taktiez pomdct’ vedeniu strany so zavadzanim odpovedajucich zmien v jej politickej
innosti.'' To znamena, e strany sa nesnaZia len o dobré udrziavanie vztahov
s verejnost'ou, ale aj o vytvaranie pozitivnych vézieb vo vnutri stran. To je z hl'adiska
sudrznosti strany a jej posobenia navonok vel'mi dolezité.

Politicky trh mézeme charakterizovat’ ako trh idei alebo politickych programov,
na ktorom vystupuju politické strany na strane ponuky, ktorti chct svojim racionalnym
spravanim maximalizovat’ svoj uzitok, to znamena ziskat na podporu svojho
politického programu ¢o najviac volicov a podielat’ sa na socidlnom a ekonomickom
riadeni spolo¢nosti.'> Volebné programy reflektuji dlhodobé koncepcie a vizie rozvoja
a taktiez konkrétne problémy, ktoré verejnost’ zaujimaju, ako napriklad nezamestnanost’
alebo inflacia. V programoch su taktieZ obsiahnuté problémy, ktoré vo vnimani
spolo¢nosti  vyvolavajii znepokojenie, ako napriklad narkoménia, AIDS alebo

terorizmus. Vychodisko pre jeho tvorbu predstavuju poziadavky a ocakdvania

? JABLONSKI, Andrzej- SOBKOWIAK, Leszek: Uvod do teorie politického marketingu. In:
JABLONSKI, Andrej W. a kol.: Politicky marketing- teorie a praxe. Bmo, Barrister &Principal 2006,
s.13

1" JABLONSKI, Andrej W: Politicky marketing v USA: koncepcie a uplatnenie v prezidentskych
kampaniach. In: JABLONSKI, Andrej W. a kol.: Politicky marketing- teorie a praxe. Brno,
Barrister&Principal 2006, s.31

" SKRZYPINSKI, Dariusz: Strategie politickych stran. In: JABLONSKI, Andrej W. a kol.: Politicky
marketing- teorie a praxe. Brno, Barrister&Principal 2006, s. 98

"> BENCO, Jozef- RYZNAR, Ladislav- KRATOCHVIL, Oldfich- STRISS, Jozef- SOVIAR, Jakub:
Chovani a postoje, politika v predvolebim obdobi. Kunovice, Evropsky polytechnicky institut 2006, s. 11
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obcanov."” Politické strany, ktoré zaGali vo svojej predvolebnej stratégii pouzivat
politicky marketing, vychadzaju v tvorbe svojich programov z poziadaviek obcanov,
pricom vyuzivaju prieskumy verejnej mienky apod.

Politické strany su subjekty, ktoré vedu kampane za ucelom dostat’ sa do vlady.
Preto sa strany aich vedenie snazi prist snieCim novym, ¢o by im dopomohlo
k dosiahnutiu ich cielov. Marketingové techniky mali strandm pomoct’ oslovit’ volicov,
ktory si vyberaji politické strany rovnakym sposobom ako spotrebitel'ské vyrobky.
Tento trend chapu odbornici ako ,internacionalizaciu konzumu®, a pretoze tento
fenomén prichadza zo Spojenych Stitov, odbornici ako Lilleker alebo Lees-
Marshmentova ho oznacuju ako ,amerikanizaciu“ ¢i,,McDonaldizaciu®.
Amerikanizaciou kampani sa rozumie predovSetkym pouzivanie marketingovych
postupov vo volebnom boji. S marketingovym pristupom je spojend profesionalizacia-
teda vyuzivanie sluzieb profesionalnych volebnych manazérov- skiisenych odbornikov
v oblasti komunikacie, médii, reklamy, public relations a pod.'* Tieto trendy sa do
politickych kampani v CR dostali prave v poslednych vol'bach do PS v roku 2006.

Na dosiahnutie svojich cielov pouzivaju politické strany rozne komunikacné
stratégie v kampani. Jednym z prostriedkov, ktoré sa zacali pouzivat aj v CR, je
negativna reklama. Literatira zaoberajlica sa negativnou reklamou v kampaniach
predpokladd, Ze kandidati vyuzivaju tuto moznost, aby volicom znicili pozitivne
povedomie o konkurentovi, a tym demobilizovali jeho voliCov. Tato stratégia sa vSak
moZe obratit’ proti kandidatovi samotnému. Preto je negativna reklama nebezpec¢nym
prostriedkom, ktord sa viac pouZiva vsilnej konkurennej sitazi.'”” Je tazké
vypozorovat’ alebo vymerat’, ako v skuto¢nosti negativna reklama p6sobi na volicov, ¢i
ma na nich mobiliza¢ny, alebo demobiliza¢ny uc¢inok. Mnohy politologia sa v nazore na
tento problém nezhodnu.

Co sa tyka negativnych w¢inkov, ktoré mozu vyplynit’ z pouzivania negativne;
reklamy, najcastejSie st politickymi vedcami uvadzané tri varianty:

-bumerangovy efekt- negativna reklama vyvola viac negativnych pocitov smerom

k zadavatel'ovi nez kandidatovi

'3 JABLONSKI, Andrzej- SOBKOWIAK, Leszek: Uvod do teorie politického marketingu. s. 20

¥ BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Volebni kampane v CR a volby 2006. in: DANCAK, Bietislav-
HLOUSEK, Vit: Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Masarykova univerzita, Mezinarodni
politologicky tstav 2006, s. 233- 234

' PETERSON, David- DJUPE, A. Paul: When Primary Campaigns Go Negative: The Determinants of
Campaign Negativity. Political Research Quarterly, Sage Publications , 58, 2005, ¢.1, s. 47
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-syndrém obete- pouzita reklama vyvolava u volicov dojem neférovosti a vzbudi v nich
skor pozitivne pocity voc¢i napadnutému kandidatovi

- dvojnasobne poskodzujuci efekt- poskodi aj stpera aj zadavatel'a'®

Napriek tomu, Ze negativna reklama je vel'mi vrtkavy nastroj na ziskanie voli¢skej
podpory, mnohé politické strany ho aj tak vyuzivaji na oCiernenie supera a veria, ze ich
neposkodi.

V politickych ¢innostiach hraje podstatni rol'u image politika, ktord vytvéra
komlexny a Uplny obraz osoby politika. Obraz je Casto konStruovany pre potreby
kampane na zdklade verejnej mienky. Image musi obsiahnut’ osobnostné a fyzické rysy,
temperament a znalosti kandidata. Pritom je potrebné podotknut’, ze image neodraza
zlozitost’” a bohatstvo osobnosti ¢loveka, pretoZze je prisposobovana. Nie je skratka
dolezité to, aky politik v skuto&nosti je, ale to, ako je vnimany.'’ Image politika je dasto
vytvorena jeho profesiondlnymi poradcami. Byva tvorend tak, aby odpovedala dopytu
trhu, aby politik vyhovoval viacerym vrstvdm spolo¢nosti. S image politika je spajana aj
jeho uloha v kampani. K amerikanizécii patri taktiez personalizicia, ¢o znamena, Ze
kampan je Specialne vyprofilované k tomu, aby vynikla osobnost” kandidata. Ako piSe
Winfried Schulz: ,,Osobnost’ kandidata je dolezitejSia nez politické ciele. Kandidat je
programom. Pre personalizdciu je podstatné, aby kandidat mal predovSetkym vhodné
komunikacné schopnosti, bol taktiez telegénom- povedané inak, mal pre televiziu zv1ast
prijatelné fluidum.“'® Podobn4 situacia nastala aj v CR v roku 2006, kedy boli vol'by
dost’ personalizované, kampan dbala na image politika a v podstate sa kampain
zameriavala najma na dvoch politikov: Jirka Paroubka a Mirka Topolanka.

Dal§im délezitym rysom v kampaniach je vedenie permanentnej kampane. Aby
napriklad vladne strany minimalizovali stratu obluby volicov uprostred volebného
vol'bach do Eurdpskeho parlamentu alebo v krajskych volbéach, je pre ne vedenie
permanentnej kampane vel'mi dolezitym nastrojom.'’ Podl'a Lees- Marshmentovej tak
aspon politické strany nestracajii vdzbu na voliov, a ostdvaju s nimi v kontakte, tym ze

robia neustédle prieskumy verejnej mienky, poriadaji tlaCové konferencie, stretavaju sa

' BRADOVA, Eva: Negativni reklama a negativni kampaii: Historie, vyuZiti a vyzkum. In: BRADOVA,
Eva a kol.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbdach. Olomouc, Periplum 2008, s. 28

7 JABLONSKI, Andrzej- SOBKOWIAK, Leszek: Uvod do teorie politického marketingu. s. 20

'8 BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Volebni kampane v CR a volby 2006 .s. 234

' BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Permanentni kampaii a proces viddnuti: politika v ére
konzulantii. In: SARADIN, Pavel: Politické kampané, volby a politicky marketing. Olomouc, Periplum
2007, s.34
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s ob¢anmi a pod. Vedenie permanentnej kampane obnasa kontinudlnu spitna vézbu zo
strany voliCov, ktorti sprostredkuju volebné prieskumy, zaujmové skupiny a pod.
Z perspektivy politickych stran tak ide o nepretrzité posobenie na voliGov. Aj
v Ceskom prostredi sa objavil tento trend, a to najma po parlamentnych vol'bach v roku
2006.

V kampaniach a v politickom marketingu zastavaji doleziti rol'u profesionalny
stratégovia a konzultanti, ktorych si politické strany v predvolebnom obdobi najimaju,
aby im dopomohli k dobrym vysledkom vo volI'bach. Politicky konzultanti maju vplyv
na kandidatov, voli¢ov, vysledky volieb a tym pddom aj na vladu a verejni politiku.
Politicky konzultanti a stratégovia prispeli k redefinovaniu role politickych stran
a transformovali spdsob, akym kandidati politickych stran komunikuji s voli¢mi,
aspdsob akym voli¢i posudzuju kandidatov.”' Existuji rézne pohlady na role
politickych konzultantov. Niektory odbornici, zaoberajuci sa touto problematikou
tvrdia, Ze konzultanti prispeli k oslabovaniu politickych stran tym, Ze podporuju
kampane zamerané na kandidata. Niektory im ale odporuji a tvrdia, Ze konzultanti
dopomdhaju stranam k dosiahnutiu ich spolo¢nych cielov tak, Ze poskytuji pomoc
kandidatom tam, kde to nezvladaju strany samotné.”* V Eurépe doslo spolu s trendom
profesionalizdcie kampani k rozSireniu vyuzivania sluzieb politickych stratégov aj
konzultantov. Politické strany si najimaju odbornikov az z USA, ¢o je aj pripad

niektorych politickych stran v CR.

20 BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Volebni kampane v CRa volby 2006 .s. 236

2l THURBER, A. James: Introduction to the Study of Campaign Consultants. In: THURBER, A. James-
NELSON, J. Candice: Campaign Warriors. Political Consultants in Elections. Washington, Brookings
Institutions 2000. s. 2

2 Tamtiez. s. 6
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2. Tedria modelu Lees-Marshment

Ako tvrdi britskd autorka J. Lees-Marshment, politicky marketing je spojenie
politickej vedy a marketingu.” Vo svojom &lanku tvrdi, e politicky marketing je
spojenie viacerych disciplin, spajanie starého a nového, aplikacia tedrii politickych stran
a chovania trhu, organizacii a pod. Politicky marketing je podla nej o tom, ze politické
strany si adaptuju trzné chovanie firiem, aby sa im podarilo dosiahnut’ svoje politické

ciele.

Marketingovy proces vyrobne, predajne a marketingovo orientovanej strany

Vyrobne orientovana Predajne orientovana Marketingovo orientovana

strana strana strana
1.faza 1.faza 1.faza
priprava produktu priprava produktu prieskum trhu
2. faza 2. faza
prieskum trhu priprava produktu
3. faza

prisposobit’ produkt

Zdroj: Jennifer Lees-Marshment®*

2 LEES-MARSHMENT, Jennifer: Marriage of Politics and Marketing. Political Studies. 49, 2001, 4, s.

692- 713

* LILLEKER, G. Darren- LEES-MARSHMENT, Jennifer: Introduction: Rethinking Political Party
Behavior. In: LILLEKER, G. Darren-

LEES-MARSHMENT,

4. faza
implementacia

2. faza 3. faza 5. faza

komunikécia komunikécia komunikécia

3. faza 4. faza 6. faza

kampan kampai kampan

4. faza 5. faza 7 faza

vol'by volby volby

5. faza plnenie 6. faza plnenic . .

volebnych slubov ) p et 8.faza plnenie

volebnych sl'ubov volebnych slubov

Jennifer: Political Marketing.

A Comparative Perspective. Manchester, Manchaster University Press 2005, s. 8



Autorka sama si je vedoma toho, Ze model nie je Uplne bez chyby, a uz vopred
popisuje mozné kritiky, ktoré mézu vystat. Hlavné kritiky pochédzajtice od politolégov
sa tykaju réznych aspektov tohoto pristupu: toho, Ze trznd orientacia stran nie je
stopercentne novd a podoba sa inym modelom, napriklad Kirchheimerovmu, alebo
nesuhlasia s normativnymi predpokladmi prace J. Lees-Marshmentovej, ako napr. ze
politicky marketing je vzdy pozitivny a pre demokraciu, Ze vyZaduje racionalnu vol'bu
a ze zanedbava rozdiel medzi poziadavkami a potrebami. Autorka vSak nikdy netvrdila,
ze politicky marketing je stopercentne pozitivny pre demokraciu. Upozornila taktiez na
rozne potencionalne problémy, ako napriklad ¢i1 mdZe voli¢ skuto€ne rozhodovat’ o tom,
ako politické strany tvoria svoju politiku a ako buda nakoniec vladnut’. Zatial’ sa nevie,
¢i vplyv trzne orientovanych strdn bude mat’ na demokraciu pozitivny alebo negativny

dopad.”

2.1 Strana zamerana na produkt

Strana zamerand na produkt stoji za svojimi ideami a svojim programom.
Predpoklada ze volici si uvedomia Ze to, ¢o im pontka ona, je to najlepSie pre nich
a preto bude volit’ prave ju. Tento typ strany odmieta zmenit’ svoj program alebo ideové
postoje, aj napriek tomu Ze jej hrozi strata elektoratu alebo stranickej podpory.?® Tato
strana vyuziva prostriedky politického marketingu v najmenSom rozsahu, pretoze
jednoducho veri vo svoj produkt ajeho kvalitu. Ide o tradiény pristup. Strana sa
jednoducho spoliecha na svoj stabilny elektorat, svoju kampan nevedie naro¢ne

a strategicky, proste svojim volicom ponuka program, za ktorym stoji.

Proces strany zameranej na produkt:

Féaza 1.: Vytvorenie produktu

Strana vytvéra svoje chovanie a projekt na zdklade svojho stranickeho vyznania.

» LEES-MARSHMENT, Jennifer: Komplexni politicky marketing: soucasné zamysleni nad minulymi
zavery a budoucimi sméry. In: SARADIN, Pavel: Politické kampané, volby a politicky marketing.
Olomouc, Periplum 2007, s. 17

0 LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing: How to Reach That Pot of Gold. Journal of
Political Marketing, 2, 2003, ¢. 1., s. 15
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Faza 2.: Komunikécia

Toto zahfiia predvolebni kampani alebo dlhodobo vedenti kampaii, ale aj chovanie
strany na verejnosti. Nielen lider strany, ale aj ¢lenovia parlamentu a ¢lenovia strany,
vysielaju jasné spravy elektoratu. Organizacia je jasna a efektnd, je vytvorena tak, aby

dokazala obstat’ vo volebnej sut’azi.

Faza 3.: Kampan

Je to oficidlne predvolebné obdobie veduce k vol'bam.

Féaza 4.: Vol'by

Vseobecné volby.

Féaza 5.: Plnenie volebného programu

Strana by mala obhajovat’ svoj produkt vo vlade.?’

2.2 Predajne zamerana strana

Cielom predajne orientovanych stran je predat’ to, o com rozhodli, Ze je pre I'udi
najlepSie, a pritom uplatiiujii efektivne komunikaéné metody politického marketingu.
Prieskum trhu sa nevyuziva na to, aby informoval volicov o vyrobku, ale na to, aby
presved¢il voli¢ov, Ze je pre nich tento vyrobok tym pravym.”® Predajne zamerana
strana nemeni svoj produkt podla toho, ¢o od nej ziada elektorat. Tento typ strany
vytvori svoj produkt a potom robi prieskum, aby ho mohla vyuzit' na prezentovanie
svojho produkt v tom najlepSom svetle. Hlavnym rozdielom medzi predajne zameranou
stranou a stranou zameranou na produkt je vtom, Ze strana zamerana na produkt
nevyuziva komunikacné techniky a prieskum trhu. Strana zamerand na produkt haji to,
za &im si stoji a v o veri.” Medzi fazami kampane strany zameranej na produkt chyba
faza prieskumu trhu. To poukazuje na to, Ze tento typ strany je rozhodnuty nemenit’ svoj

program, nechce vediet’ ako verejnost’ prijala program a ani nazory na.

" LILLEKER, G. Darren- LEES-MARSHMENT, Jennifer: Introduction: Rethinking Political Party
Behavior. s. 8

 LEES-MARSHMENT, Jennifer: Komplexni politicky marketing: soucasné zamysleni nad minulymi
zavery a budoucimi smery. s. 16

» Tamtiez. s. 17
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Proces predajne zameranej strany

Féaza 1.: Vytvorenie produktu

Strana vytvara svoje chovanie a projekt na zaklade svojho stranickeho vyznania.

Féaza 2.: Prieskum trhu
Strana zist'uje aké st voli¢ské potreby a priania pomocou:
- nasluchaniu elektoratu- rozhovormi s dobrovolnikmi strany, stretnutiami
s verejnost'ou
- pouzivanim prieskumov: volebné vysledky, predvolebné analyzy, predvolebné

progndzy a sikromné vytvorené Studia

Féaza 3.: Komunikacia

Toto zahfna predvolebni kampai alebo dlhodobo vedenti kampan, ale aj chovanie
strany na verejnosti. Nielen lider strany, ale aj ¢lenovia parlamentu a ¢lenovia strany,
vysielaju jasné spravy elektoratu. Organizacia je jasnd a efektna, je vytvorena tak, aby

dokazala obstat’ vo volebnej sutazi.

Faza 4.: Kampan

Je to oficialne predvolbné obdobie veduce k vol'bam.

Féaza 5.: Vol'by

Vseobecné volby.

Féza 6.: Plnenie volebného programu

Strana by mala obhajovat’ uskuto¢nenie svojho produkt vo vlade.

2.3 Trzne zamerana strana

Trzne zamerana strana vytvara svoje chovanie podl'a toho ¢o chct voli¢i. Poziva
prieskumy trhu, aby urcila voli¢ské potreby, potom vytvara svoj produkt tak, aby im

vyhovoval. NesnaZi jej zmenit to o si I'udia myslia, ale dava im presne to ¢o chcti a ¢o

17



si myslia. Trzne zamerana strana sa nebude snazit’ iba o ponuknut’ voli¢om to ¢o chcu,
alebo iba sledovat’ prieskumy verejnej mienky, pretoze musi zabezpecit, aby dodala
voli¢om to, ¢o sl'ubovala. Pretoze pokial’ by zlyhala v plneni sl'ubov, 'ahko by mohla
prist’ o voli¢skil podporu. Takisto musi zaistit’ aby bol produkt prijaty vo vnutri strany.
Trzne zamerand strana preto musi vytvorit’ produkt, ktory bude uspokojovat’ volicov,
ktory splni ich potreby a priania, musi byt prijaty zvnutra aj v strane, plus musi byt
splnitelny vladou.® Proces kampane trne zameranej strany je najkomplexnejsi,
obsahuje najviac faz, zahfia faze ktoré nendjdeme v ostatnych typoch stran, ktoré ju

odliSuju a robia ju a jej kampan ovel’a profesionalizovanejSou.

Proces trzne zameranej strany

Féaza 1.: Prieskum trhu
Strana zist'uje aké st voli¢ské potreby a priania pomocou:
- sleduje politicky trh- ¢o ponukaji ostatné strany
- nasluchaniu elektoratu- rozhovormi s dobrovolnikmi strany, stretnutiami
s verejnost'ou
- pouzivanim prieskumov: volebné vysledky, predvolebné analyzy, predvolebné

prognodzy a sikromné vytvorené stadia

Féza 2.: Vytvorenie produktu
Strana vytvara svoje chovanie (vratane vedenia strany, verejnej politiky, personalu, a

symbolov) podl'a voli¢ského dopytu.

Féza 3.: Prispdsobovanie produktu
Strana pretvara produkt tak, aby vyhovoval Sirokému volebnému trhu, a potom sa uisti,
ze zahriuje aj ostatné faktory:
- dostupnost’- strana si zisti, i je vytvorenie produktu dosiahnutel'né
- analyza prijatia produktu zvnutra strany- strana zist'uje, ¢i by produkt ziskal
dostato¢nu podporu u ¢lenov parlamentu a ¢lenov strany

- analyza podpory voli¢ov

Féza 4.: Implementacia

3 LEES-MARSHMENT, Jennifer: Marriage of Politics and Marketing. s. 696
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Zistenia z fazi 1-3 musia byt implementované, vacSina Clenov strany musi toto nové

chovanie prijat’. Toto vyzaduje efektivnu organizdciu a manazment.

Féaza 5.: Komunikécia

Toto zahfiia predvolebni kampan alebo dlhodobo vedenti kampan, ale aj chovanie
strany na verejnosti. Politicka strana sa musi uistit, Ze komunikécia je dopomdze k
volebnej vyhre, musi sa snazit o ovplyvnenie ostatnych opoziénych stran v
komunika¢nom procese, tak isto ako novinarov, a musi pouzit predajné nastroje na

ovplyvnenie kampane.

Faza 6.: Kampan

Posledna Sanca komunikovat’ s voliémi.

Féaza 7: Vol'by

Strana musi prejst’ cez volebny proces.

Féza 8.: Plnenie volebného programu

Strana by mala splnit’ sPuby dané voli¢om v predvolebnom boji.*!

2.4 Kritika modelu Lees-Marshment

Ako mnoho konceptov a teérii v politickej vede, aj model Lees-Marshment ma
svoju kritiku. Jej hlavnym kritikom je Robert Ormrod, ktory publikoval na tému modelu
trzne zameranej strany niekol'ko ¢lankov. Jeho kritika je zamerand na skimanie faz jej
modelu, porovnavanie jednotlivych zamerani, na vyuZzivanie prieskumov v kampaniach
atd’. Doraz na zékaznika, teda na voli¢a, ktory je zdkladnou charakteristikou modelu
trzne zameranej strany, bez orientacie na volica by to bol model strany zameranej na
produkt. Koncept trzne orientovanej strany Lees-Marshmentovej je primdrne zamerany

na splnenie priani vyjadrenych voli¢mi v kratkodobom ¢asovom horizonte, skér nez na

3! LEES-MARSHMENT, Jennifer:Marketing Representation: parties and elections. In: LEES-
MARSHMENT, Jennifer: The political Marketing Revolution. Manchester, Manchester University Press
2004, s. 18
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plnenie potrieb dolezitych pre budtcnost.

Ormrod tvrdi, Ze slabost’ modelu je v tom,
ze model nie je vymysleny v dlhodobej perspektive.

Aj sama autorka modelu si je vedoma jeho slabin. Tvrdi, Ze d’alSim bodom
kritiky méze byt fakt, Ze model bol testovany retrospektivne. Vacsina empirického
materidlu v knihy z roku 2001 bola pouzita z volieb z rokov 1979 az 1997, a moze sa
zdat’, ze je l'ahSie pouzit’ tedriu spitne. Ale autorka si mysli, Ze model bol uzito¢ny na
predkladanie limitacii predajne zameraného pristupu pouzitého politické marketingu
pouzitého konzervativcami v Britanii vo volbach vroku 2005.”> Autorka teda na
zéklade vysledkov pdsobenia politického marketingu z rokov 1979 az 1997 mohla
porovnat’ pdsobenie marketingu neskor. To jej dopomohlo k vytvoreniu
a vypozorovaniu urcitych vzorcov chovania stran.

Dalsou vePmi doblezitou charakteristikou marketingového zamerania je
dodlezitost’ prieskumov. Robert P. Ormrod zdodraziiuje, Zze pochopenie spolo¢nosti vo
vSeobecnosti je dolezité, ale v jej modeli trzne orientovanej strany nie su zahrnuté
externé faktory, ktoré ovplyviiuji chovanie tychto skupin. Ako taky, politicky trh je
mnohotvarny, zavisi na voli¢skych rozhodnutiach ana mnohych kontextualnych
podmienkach a premennych.** Pri prieskumoch nie sa brané do uvahy také vplyvy, ako
hospodérske podmienky, demografické zmeny, alebo kulturne vplyvy a pod.

Jednou zo slabin modelu Lees-Marshment, ktora Ormrod nespomenul, je
nedostatok empirickej funk¢nosti. Bolo by velmi komplexné a zlozité pokusit’ sa o to,
pretoze to pokryva Siroky ramec chovania strdn. Aby to niekto mohol pokryt
kompletne, potreboval by Siroky, finanéne narocny projekt s pristupom k vnutornému
fungovaniu strany, rovnako tak aj Statistické analyzy verejnych dat o voli¢skom
vnimani, ktoré sa nedaji T'ahko ziskat.” Je tazké podlozit napriklad to, & je strana
vnutorne jednotna, pretoZze navonok moze pdsobit’ jednotne, ale skutocnost’ moze byt
ina. Takisto nie vSetky prieskumy, ktoré strany robia, st dostupné aj verejnosti, takze

nemodzu byt ani zahrnuté v praci.

> ORMROD, P. Robert: 4 Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Politics, 26,
2006, ¢.2,s. 114

33 LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing Theory and Practice: A Reply to Ormrod’s
Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Politics, 26, 2006, ¢.2, s. 120

34 ORMROD, P. Robert- HENNEBERG, Stefan: The Product. In: LILLEKER, G. Darren- JACKSON, A.
Nigel- SCULLION, Richard: The Marketing of Political Parties. Manchester, Manchester University
Press 2006, s. 33

% LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing Theory and Practice: A Reply to Ormrod’s
Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. s. 120
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3. Obecna charakteristika kampane politickych stran a
volieb do PS v roku 2006

Reklamna problematika je omnoho zlozitejSia, uz len preto, ze zvlaStnymi
zakonmi su jej vymedzené pravidld a stanovené rozne vagne terminy, z ktorych je
mozné vyvodit prili§ mélo alebo naopak prili§ vela, iba v zéavislosti na zvolenom
sposobe vykladu. Politickym strandm je napriklad zakdzana reklama v rozhlase alebo v
televizii, ale vo verejnopravnom Ceskom rozhlase alebo Ceskej televizii maju po dobu
volebnej kampane k dispozicii §trnast hodin vysielacieho ¢asu. Co sa tyka reklamnym
Sotov politickych strdn, komeréné televizne a rozhlasové stanice vyjdu aj v dobe
volebnej kampane naprazdno. Naopak, v tla¢i je politickd reklama povolena.*® V
podstate st pravidla predvolebnej siitaze v CR upravené zdkonom, v mnohom sa ligia
od inych krajin.

V celom priebehu 90. rokov nie je mozné v pripade Ceskej republiky hovorit
o tom, ze by podobou svojich volebnych kampani spliiovala kritéria postmodernych
kampani. Politické strany sa orientovali predovSetkym na ideologické superenie,
kampane boli neprofesiondlne aamatérske, neexistovala stabilna spolupraca
s odbornikmi na reklamu, média, public relations a volebné prieskumy. Voli¢ov nebolo
nutné oslovovat’ marketingovymi stratégiami, pretoze boli politicky angazovany, mali
zaujem o politiku a samotny proces volieb bol pre nich novou moznostou, ako vyjadrit
svoju dlho potlacovanu politickli vol'u. Téato situdcia sa meni na konci 90. rokov.
Volebna ucast’ klesa, a tym rastie aj délezitost’ volebnych kampani, ktorych funkciou je
okrem propagacie politikov a presvied¢ania voliCov taktiez ich mobilizacia
a aktivizacia- tzn. snaha docielit’ to, aby sa voli¢i zagastnili volieb.’’ To znamena, Ze
¢im menej boli voli¢i stranicky ukotveny, tym menej sa zaujimali o volby a vysledky
volieb, tym viac vzrastala ddlezitost’ politického marketingu a politickych poradcov na
politickom trhu v CR.

Je mozné konstatovat’, Ze vol'by do Poslaneckej snemovne v CR v roku 2006
ukazali, Ze ¢innost’ politickych aktérov sa profesionalizuje. V kampaniach CSSD a ODS

dominovali nastroje politického marketingu, bolo mozné hovorit’ o amerikanizacii
9

36 SIMICEK, Vojtéch- GLUCKSELIG, Richard - HLADKY Jan, NOVOTNY, Bofivoj- VACIK, Milan:
Volebni kampar v ceské republice. Brno, Medzinarodny politilogicky ustav 2000, s. 18
" BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Volebni kampane v CR a volby 2006. s. 237
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volebnej kampane.”® Tieto trendy, ktoré prisli zo zdpadu, sa viak tykali takmer
vyhradne dvoch najvicsich stran v CR, ato OSD aCSSD. Aj ostatné mensie
parlamentné strany sa snazili profesionalizovat’ svoju kampan, nedarilo sa im to vSak
v takom rozsahu ako tymto dvom stranam. Spdsoby organizovania kampani
jednotlivych stran poukazuju na vyrazné rozdiely v chapani a aplikovani metod
politického marketingu. Z tohoto hl'adiska je mozné povazovat’ socidlnu demokraciu za
priekopnika vo vyuZivani politického marketingu a spdsobu skiimania marketingového
trhu.”

KedZe z vyskumov vyplyva Ze strana CSSD mala najprofesiondlnej$iu kampat,
je jasné, ze taktiez na nu musela vynalozit' najviac financnych prostriedkov. Okrem
toho, zd4 sa, ¢ v CR doslo aj k d'alsiemu javu v priebehu kampani, ato vedeniu
permanentnej kampane, ktord je taktiez finan¢ne naroc¢nd. Ich podstatou je to, ze
negativne utoky pokracuju dlho po skonceni volieb, popripade trvaju celé funkcni
obdobi. Islo najmai o billboardovu kampan, prostrednictvom ktorej autori utocia na ODS
a jej koali¢nych partnerov. Zmienena musi byt aj vel'mi aktivne pojata kampan CSSD,
ktora neustale poriadala tlacové konferencie k réznym témam, v ktorych kritizuje ODS
a jej programové postupy.”’ Je vidno, Ze strana CSSD naozaj ni¢ neponechala
na nahode, a aj po vol'bach sa snazila o udrzanie priazne svojich stupencov. To, Ze na to
vyuzila permanentni negativhu kampan, poukazuje na neustdle vyuZzivanie nastrojov
politického marketingu.

Kampan bola vroku 2006 personalizovana viac ako kedykol'vek predtym.
Politické strany sa snazili vyprofilovat volebnti ponuku prostrednictvom svojho
stranickeho lidra, sktorym by sa voli¢i mohli jednoducho identifikovat. Obe
najsilnejsie strany si boli vedomé toho, ze lider strany stelesiiuje v o€iach volicov
taktieZ potencionalneho budiiceho premiéra.*’ V podstate sa zdalo, akoby sa kampaii do
PS vroku 2006 tykala iba dvoch najvacsich politickych stran, ato CSSD a ODS.
Podobne to vnimala aj spolo¢nost’. Takmer vo vSetkych médiach sa najviac zmieniovali

najmi tieto dve politické strany. Co sa tyka osobnosti, v médiach sa kampaii takmer

* BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Permanentni kampaii a proces viddnuti: politika v ére
konzulantii. $.33

¥ MATUSKOVA, Anna: Volebni kampaii 2006: Néstup politického marketingu do ceské republiky. In:
CALOUD, Dalibor: Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno, Centrum pro studium demokracie
a kultury 2006, s. 87

“ BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Jak prodavat politiky. Lidové Noviny, 15.9.2007

I BRADOVA, Eva- LEBEDA, Tomas: Nerozhodnuti volici a volebni kamparn. In: LEBEDA, Tomas-
LINEK, Lukas- LYONS, Pat- VLACHOVA, Klara: Volici a volby 2006. Praha, Sociologicky tstav 2007,
s.111
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vyhradne zameriavala na lidrov politickych stran. Na titulkach ¢lankov sa objavovali
najmé predsedovia stran, takisto to bolo s billboardami stran. Média popisovali volby
v juni 2006 prevazne ako duel dvoch velkych stran, lepsie povedané lidra CSSD Jirka
Paroubka a ODS v Cele s Mirkom Topolankom. Razantny Paroubek si po svojom
nastupe do premiérskeho kresla rok pred parlamentnymi volbami vdaka svojej
vecnosti, schopnosti jasne sa vyjadrovat’ a korektnému vztahu k novinarom, ktory
chybal jeho predchodcom v CSSD, ziskal sympatie mnohych zastupcov médii, ktoré
potom zase stratil. Proti nemu stadl menej vyrazny typ muza, takmer priemerny Mirek
Topolanek.* Ob&ania sa nie vzdy rozhodovali medzi programami politickych stran,
kampai im ponukala na vyber medzi lidrami stran. Preto bola v kampani 2006 vel'mi
dolezita image politika.

Dolezitym prostriedkom vedenia kampani je komunikacia v celonarodnych
dennikoch. Tie v CR sa v podstate este nikdy oficidlne nevyjadrili k svojej stranickej
prislusnosti, no aj po zbeznom prelistovani je Citatel'ovi jasné, aké je ich zameranie.
Denniky MF Dnes a Lidové noviny najcastejSie prezentovali vnutorné ¢i medzistranicke
dianie, na ukor konkrétnych programovych bodov stran. Tieto dva denniky potom
taktiez vytvarali CSSD a KSCM najhorsi medialny profil. Na opac¢nej strane potom
stala jasne zretel'na 'avicova orientacia Prava: okrem toho ze prezentovalo obe l'avicové
strany s najmensich podielom negativity, prinieslo o nich zaroven najviac pozitivnych
sprav.¥ Toto posobenie tlade nie je vynimkou iba v CR, v mnohych krajinich maja
strany svojich zastancov v tlaci, ktory to davaji jasne najavo vo svojich ¢lankoch.

Centrum pre vyskum verejného mienenia SOU AV CR pred volbami do
Poslanecké snemovne Parlamentu CR v roku 2006 robilo vyskum, kde bola
dotazovanym kladena séria otdzok, ktoré sa tykali predvolebnej kampane a niektorych
jej vybranych aspektov. Respondentom uvodom polozili niekol’ko otazok zist'ujucich,
¢1 sa zajimaju o predvolebné dianie ¢i sa citia byt pred volbami dostatocne
informovany. Z prieskumu vyplynulo, Ze predvolebnli kampan sledovalo 40 % l'udi pri
sucte odpovedi ,,rozhodne sledujem® (7 %) a ,,skor sledujem® (33 %); dve tretiny l'udi

sa 0 nlu naopak nezaujimali: 40 % oslovenych povedali, Ze ju ,,skor nesleduje®, 20 %

2 PETROVA, Barbora: Volebni kampaii v médiich. In: CALOUD, Dalibor: Volby do Poslanecké
snémovny v roce 2006 . Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury 2006, s. 46
“ PETROVA, Barbora: Volebni kampar v médiich. 5.60
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potom, Ze ju ,rozhodne nesleduje.** Z toho vyplyva, e hoci sa moZe zdat, ze 40
percent voli¢ov sledujicich kampaii nie je velka Cast, aj tak je to mnozstvo, ktoré moze
rozhodnut’ o vysledkoch volieb, a preto sa politickym stranam v CR rozhodne vyplaca
predvolebnu kampan viest’ a vynakladat’ na fiu prostriedky.

Ako uz bolo objasnené vyssie, pre stranu je vel'mi vyhodné politickli kampan
viest’ a vynalozit’ na fiu prostriedky, pokial' ma velky pocet nerozhodnutych volicov,
ktorych by chcela presvedcit, aby dosli k volebnym urndm a volili prave za fu.
Najmensi podet nerozhodnutych volidov ma KSCM. To znamena, e dlhodobo
stranicky najukotvenejsi elektorat ma KSCM. Voli¢i KSCM, boli zrejme najmene;
otvoreny pdsobeniu a u¢inkom kampani, pretoze s v absolutnej vacsine o svojej vol'be
rozhodnuty uz dlho pred zaGiatkom kampane a pocet volitov KSCM, ktory napriklad
zvazovali vol'bu inej strany, je v porovnani s ostatnymi stranami velmi nizky- 10,5
percent.”> Preto sa strane KSCM zo vietkych stran pdsobiacich na politickej scéne
vyplati najmenej vynakladat’ obrovské mnozstvo prostriedkov na kampan. Vécsina jej
voli¢ov je presvedcCend o svojej stranickej orientcii. Aj napriek tomu tato strana sutazi
v predvolebnej sut'azi a snazi sa ziskat’ priazen voliCov lavice. To je pre nu vel'mi
tazké, pretoze na lavici taktiez pOsobi strana socidlnej demokracie, ktora vedie svoju
kampati vel'mi intenzivne. Je to z toho dovodu, Ze z parlamentnych strdn ma najmensi
po&et rozhodnutych voli¢ov, teda stabilnych stupencov strany, CSSD.*® Aj toto je jedna
z pric¢in, pre€o strana pouziva naozaj premyslene techniky politického marketingu.

Obidve tieto strany taktieZ iSli do volieb s novymi predsedami stran. Vojtéch
Filip prevzal opraty po Miroslavu Grebenitkovi, ktery KSCM predsedal dvanast
rokov.*” Jej byvaly predseda bol verejnostou vnimany ako radikalny komunista, naproti
tomu, novy predseda strany sa javil ako reformny vodca a ochotny k zmenam. Takisto
aj CSSD pontikala nie¢o nové, v &ele mala nového predsedu strany, Jifiho Paroubka.
Strana potrebovala nie¢im zaujat’ voli€ov, pretoZze uz osem rokov pdsobila ako vladna
strana, preto z nej boli voli¢i z unaveny, a strana si toho bola vedoma, a tak zvolila nova
taktiku vedenia, ale aj nového vodcu kampane. S novym predsedom isla do
predvolebnej kampane aj strana ODS. Na miesto jej predsedu bol zvoleny Mirek

Topolanek.

# SKODOVA, Markéta: Role kampané v politické komunikaci a jeji nazirdni ceskou verejnosti pred
parlamentnimi volbami v roce 2006. In: NaSe spolecnost. 2006, Sociologicky ustav AV CR, ro€. 4, €. 2, s.
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4. Aplikacia kampane KSCM na model Lees-Marshment

4.1 Postavenie KSCM v predvolebnej kampani vo volbach do
PS v roku 2006

Komunistickej strane, ktord ostala na centrdlnej Urovni politicky izolovana
a nikdy nemusela prevziat’ vladnu zodpovednost, sa pomocou antireformnej socialne-
populistickej a nacionalistickej antisudetskej a antiamerickej rétorike podarilo ziskat
niektorych mladsich protestnych volicov, ktory rozsirili jej tradicntt velmi vernu
zakladiiu. Volby v jini 2006 priniesli v tomto ohl'adu zvrat. Pokial’ v predchadzajuce;j
legislativnej peridde boli komunisti zastipeny v PS 41 poslancami, po vol'bach 2006
poklesol pocet mandatov na 26. Je zjavné, Ze v sut’azi o l'avicovo orientovanych voliCov
sa podarilo socialnej demokracii profilovat’” ako autentickejs$i a efektivnejsi obranca
zdujmov socialne slabych.*® Komunistickd strana pouzila na rozdiel od dvoch
najvacsich stran ovela menej finan¢nych prostriedkov na vedenie svojej kampane.

Strana KSCM nie je pojimana ako relevantna parlamentna sila. Od zaloZenia
samostatnej CR sa v kazdych vol'bach dostala do parlamentu, avsak nikdy s fiou Ziadna
strana neSla do koalicie. Strana je umiestnend v politickom spektre na krajnej l'avici.
Dodnes sa vedu diskusie o tom, ¢i by strana mala byt’ zakdzana alebo nie. Po kazdych
volbach do PS strana totiz dostane urcity pocet mandatov, ktory nie je zanedbatelny,
a tym znemoznuje a komplikuje koali¢né aj legislativne vyjednéavanie, pretoze politické
strany kvoli jej kontroverznej minulosti a programu s fiou do koalicie ist’ nechcu.

Vyskumna otazka znie: Dala by sa strana KSCM so svojou kampaiiou, ktora
viedla pred voI'bami do PS v roku 2006, povazovat’ podl'a modelu Lees-Marshment za
stranu zameran(i na produkt? Politicka stranu KSCM a jej kampan by tato praca
zaradila medzi strany zamerané na produkt, a to na zaklade poznatkov o jej kampani
v roku 2006. Jednotlivé prvky kampane budu aplikované na model Lees-Marshment,

a na jeho jednotlivé faze. Na zaver bude vyhodnotené, ¢i bol tento predpoklad spravny.

48 VOI?ICKA, Karel: Ustavni instituce a jejich funkce v politickém procesu. In: CABADA, Ladislav-
VODICKA- Karel: Politicky systém Ceské republiky. Praha, Portal 2003, s. 262- 263
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4.2 Fdze kampane KSCM aplikované na model Lees-Marshment

Féza 1.: Vytvorenie produktu

Strana vytvara svoje chovanie a projekt na zédklade svojho stranickeho vyznania,
to je zékladna charakteristika typu tejto strany. Program KSCM vychadza z marxistickej
teérie a presadzuje myslienky komunizmu. Programovych cielom KSCM je
socializmus, respektive vybudovanie modernej socialistickej spolo¢nosti. Pri¢inou
,stuptiujucich sa problémov sveta“ je podla nich kapitalizmus. Program KSCM je
primarne zamerany na socialne slabych a ohrozenych obcanov, odvoldva sa na princip
solidarity. KSCM odmieta trzné vztahy v zdravotnictve- starostlivost by mal
zabezpetit' §tat.*’ Program Komunistickej strany je dany jej ideologickym zdzemim,
strana nie je ochotna ho menit' kvoli poziadavkam a prieskumom trhu. V programe
KSCM sa pise: "KSCM si je vedoma toho, Ze pontika svoj volebny program v realite
kapitalistickej spolocnosti, s ktorou sa vSak nezmieruje. Strana vychadza zo
zodpovednosti silnej lavicovej strany, ku ktorej sa obracaju nadeje voliCov a
sympatizantov avicového a demokratického zmy3lania a socialneho citenia.™

Najvicsiu konkurenciu pre komunisticka stranu predstavuju socialny demokrati,
s ktorymi strana stperi o hlasy l'avicovych voli¢ov. Komunisticka strana sa s CSSD
prelina aj v programovych bodoch, obe Tlavicové strany v kampani zdoraziovali
socialnu  problematiku.”® Toto patrilo medzi najviacsie problémy komunistov
v predvolebnej kampani, pretoze ich voli¢i sa pravdepodobne rozhodli pre CSSD kvéli
tomu, ze tato strana mala velku Sancu utvorit’ po volbach koaliciu, vladnut' a plnit’

predvolebny program.

Féza 2.: Komunikicia

Komunistickd strana pred vol'bami zmodernizovala svoje internetové stranky, na
ktorych boli dostupné volebné materidly. K propagécii pouzila najmd dennik Halo
noviny a v spravodajskych dennikoch vyuZivala hlavne platené inzercie. KSCM si

zaplatila aj inzerciu na spravodajskom portali Aktualne.cz a v €asti venovanej volebnej

¥ CABADA- Ladislav, SANC- David: Cesky stranicky systém ve 20. stoleti. Plzeti 2005, Vydavatelstvi
a nakladatelstvi Ales Cenek, s. 169

0 Séf KSCM: Zdivoceld zemé je zkreslend a nepravdivd. www.idnes.cz, 10.5.2006,
http://zpravy.idnes.cz/sef-kscm-zdivocela-zeme-je-zkreslena-a-nepravdiva-fbs-
/domaci.asp?c=A060509 104937 domaci_nel
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kampani www.centrum.politiky.cz.>*> Komunisticka strana kladie v komunikacii
s voliCom najvicsi doraz na kontaktni kampan. Boli pripravené Specidlne reklamné
pasma, ktoré boli puStané priamo z automobilov na mitingoch. Komunisti sa sustredili
hlavne na malé dediny, ktoré iné¢ strany nenavstevuji. V mestach sa politici sustredili
najmé na komunikéaciu s voliémi priamo v uliciach.”® Pred rokom 2006 nebola kampati
komunistov vobec vedena profesiondlne. O jej podobu, komunikéciu, Sirenie programu
a pod. sa starali najmé clenovia strany. V tejto kampani je zretel'né, Ze prebehla snaha

o vylepSenie a profesionalizaciu, a to nielen v komunikécii.

Faza 3.: Kampan

Vo volbach 2006 bola viditelna snaha KSCM oslovit’ §irsie voli¢ské skupiny.
Komunisticka strana vyuzila sluzby reklamnej agentury, ktora v spolupraci s oddelenim
pre pripravu volieb pripravila vizudlnu cast kampane. Komunisti vyuzili plagaty
a billboardy v takej miere v predvolebnej kampani vobec po prvykrat. Billboardy mali
jasny, zrozumitelny obsah a vysoku kvalitu grafického spracovania. Ich cielom bolo
jasne predstavit’ body programu. Zvolili dve verzie billboardov- Ciernobiele negativne,
ktoré poukazovali na problém, a farebné pozitivne, ktoré pontkalo voliCom rieSenie.
Celu kampaii doplnilo heslo Mame feseni.™

Podobne ako ostatné politické strany, ktoré si pozvali do CR svojich spojencov
z inych krajin, aj KSCM si pozvala niekol’ko lidrov komunistickych stran z Eurdpy.
KSCM pozvala do Prahy kolegov zo slovenskej, gréckej, talianskej a portugalskej
komunistickej strany, aby ju dent pred volbami podporili v spoloénom "boji proti
neoliberalismu".”® Tento krok v kampani mohol navodit’ pocit, Ze ¢esky komunisti

Vv tom nie su sami, Ze maju podporu aj inych krajinach Europy.

Féaza 4.: Vol'by
Komunisticka strana Ciech a Moravy ziskala tretie miesto v priazni voli¢ov
s takmer 13 percentami hlasov. Pre komunistov bol vSak volebny vysledok sklamanim.

Pri poslednych troch volebnych sutaziach boli od volieb k voIbam silnej§i.”® Strana

52 Tamtiez., s. 81

3 MATUSKOVA, Anna: Volebni kampar 2006: Néstup politického marketingu do Ceské republiky. s. 81
> Tamtiez. s. 80

> KSCM pred volbami podporili ,, soudruzi z komintermi*. www.idnes.cz, 1.5.2006,
http://zpravy.idnes.cz/kscm-pred-volbami-podporili-soudruzi-z-kominterny-f8q-
/domaci.asp?c=A060601_133405_domaci_nel
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v tychto vol'bach stratila vel'a mandatov. Ako uz bolo zmienené, bolo to sposobené

viacerymi faktormi, ako napr. kampait CSSD a ich snaha o prebranie voli¢ov KSCM.

Féaza 5.: Plnenie volebného programu

Toto je problematicky bod pre stranu KSCM. Ako bolo uvedené vyssie, jej
postavenie na politickej scéne je Specifické. Strana sa nikdy nedostala do vladnej
koalicie, takze sa nemohla podiel'at’ na moci a tym padom sa snazit’ o splnenie svojho
volebného programu. Naopak, strana vyuziva svoje mandaty na blokovanie
legislativnych procesov vo vlade, ¢im Znemoznuje zakonom, ktoré sa jej nevyhovuja,
aby boli odsuhlasné. To jej jej spdsob plnenia predvolebného programu. Zda sa, ze jej

skalnym voli¢om to vyhovuje.

Kampait KSCM bola aplikovana na jednotlivé faze modelu Lees-Marshment. Vo
svojej prvej faze tvorila produkt, ktorého ideologicky zéklad sa nezmenil. Komunisticka
strana stala za svojim programom, hoci aj za cenu straty hlasov, ktory by jej mozno dali
svoj hlas na ukor CSSD, keby trochu obmenila body svojho programu. Vo svojom
komunika¢nom procese ostala pri niektorych tradi¢nych prvkoch, ale zlepsSila napr.
internetovil komunikaciu s volicmi. Ich kampan, sa oproti poslednej kampani z roku
2002 viac profesionalizovala, avSak popri kampaniach ostatnych politickych stran
nebola vyrazna a zanikla.

Kampaii KSCM sa aj napriek tvrdeniu hovorkyne strany, ktora sa vyjadrila, Ze
ich kampail v roku 2006 bude profesionalizovana a ina, na rozdiel od ostatnych stran,
vyraznejsie neprofesionalizovala. Na druht stranu je treba uznat, 7e v pripade KSCM je
spolupraca s reklamnymi agentirami nova a modernejSia podoba ich webovych stranok
vyznamnym pokrokom. KSCM sa taktiez oproti predchadzajucim volbam do
Poslaneckej snemovne v roku 2002 rozhodla zah4jit’ billboardovi kampan a venovat’
viac pefiazi na financovanie kampane.’’

V emailovej komunikécii so stranou KSCM, respektive zastupcom odborného
zdzemia UV KSCM, PhDr.Josef Hellerom, CSc, som polozila otazku, ¢i Komunisticka
strana vyuzivala prieskumy pred volbami. Odpoved’ znela: ,,Ve volbdach 2006 jsme

prirozené sledovali vSechny publikované vyzkumy verejného minéni a navic nékteré

" BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Volebni kampane v CR a volby 2006 .s. 242
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vyzkumy s nami spojeného Klubu psychologii a sociologu, jehoZ mozZnosti jsou ovsem
omezené. Na usporadani nejakého vyznamného vyzkumu pomoci renomované agentury
Jjsme neméli penize. Z vyzkumu jsme ovSem neziskali néjaké vyrazné podnéty pro zménu
naseho programu.* Na otazku, &i by stranu KSCM povazoval za stranu, ktorej definicia
je, ze meni svoj program podl'a poziadaviek trhu, odpovedal: ,,Rozhodné nejsme strana,
ktera je kdykoli pripravend meénit stanoviska podle mody a nezavisle na potrebdach
obycejnych lidi — ty jsou pro nas podstatné a vime o nich.*

Na vyskumnu otazku: Dala by sa strana KSCM so svojou kampaiiou, ktora
viedla pred vol'bami do PS v roku 2006, povazovat podl'a modelu Lees-Marshment za
stranu zameranu na produkt, by praca po vypracovani tejto kapitoly odpovedala, ze
strana KSCM sa da povaZovat za stranu zamerand na produkt, aviak nasli by sa u nej
prvky, ktoré by sa dali povazovat’ za snahu stat’ sa predajne zameranou stranou, ako
napriklad jej snaha o profesionalizaciu kampane a komunikacie, ¢i praca s odbornikmi

a poriadanie prieskumov s pomocou ¢lenov strany .
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5. Aplikacia kampane CSSD na model Lees-Marshment

5.1 Postavenie CSSD v predvolebnej kampani vo volbach do
PS v roku 2006

Sociadlnej demokracii sa podarilo profilovat’ a stabilizovat’ svoje postavenie ako
lava alternativa k pravicovej ODS. V postkomunistickom priestore je jedinou
relevantnou l'avicovou stranou, ktora nevznikla transforméciou povodne komunisticke;j
strany. Socialnu demokraciu volia hlavne robotnici, ale tiez zamestnanci z odvetvi
dotovanych z verejnych rozpodtov, ako $kolstvo, zdravotnictvo, armada a policia.’®
Strana CSSD sa vo svojej kampani silne polarizovala voéi pravicovej ODS, cela
kampaii bola vedend akoby sa jednalo o vol'bu medzi dvoma najva¢§imi stranami, malé
strany tym utrpeli straty voli¢skej podpory.

Strana CSSD sa rozhodla vyuzit' sluzieb americkej firmy, ktord sa zaobera
tvorenim a pripravovanim kampani pre vrcholnych svetovych politikov, Penn, Schoen
and Berland Associates. Cela kampaii CSSD bola finanéne vel'mi naro¢na, pretoZe
kampani vyuzila mnohé komunika¢né prostriedky, reklamu, prieskumy a mnohé iné
stratégie, ktoré ju robili finan¢ne naro¢nejSou. Strane $lo o to, aby pohltila ¢o najviac
hlasov volicov od malych stran, vyhrafiovala sa aj proti pravicovej ODS a cela kampan
posobila vel'mi polarizovane.

Vyskumna otazka znie: Dala by sa strana CSSD so svojou kampatiou, ktor(
viedla pred vol'bami do PS v roku 2006, povazovat podl'a modelu Lees-Marshment za
trzne zameranu stranu? Politicka stranu CSSD by tito praca zaradila ako typ trzne
zameranej strany, ato na zaklade ¢ft, ktoré vykazovala vo svojej volebnej kampani
v roku 2006, ¢o sa bude snazit’ overit’ alebo vyvratit. Obecne, tato politicka strana sa
pocas tejto kampane profesionalizovala najviac zo vSetkych ceskych politickych stran
v kampani v roku 2006. Vidno to na vedeni jej kampane, kde bolo zrete'né, Ze strana

CSSD udava smer a tempo v predvolebnej situcii.

¥ VODICKA, Karel: Ustavni instituce a jejich funkce v politickém procesu. s. 262
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5.2 Faze kampane CSSD aplikované na model Lees-
Marshment

Féaza 1.: Prieskum trhu

Agentira PSB pre CSSD vypracovala vyzkum analyzujici politick(
konkurenciu a priebezne pre fiu spracovavala rézne prieskumy. Na zaklade dat od tejto
agentGry PSB strana pripravila svoju stratégiu a priebeZne ju obmetiovala.”’
Systematicky analyzovala volebny trh, verejni mienku, potreby a néazory voliov.
Kampan pod vedenim PSB rezignovala na ideologické pojmy a sustredila sa na plnenie
priani voli¢ov. Velky doraz preto kladli na vyskum trhu a robili rozsiahle dotaznikové
Setrenia.®’. Potom nasledovala modelicia, kam by sa mohli posunit volidské
preferencie. Stdastou prieskumu CSSD bola aj segmentacia voli¢ov- vytvarali sa
psychologické profily jednotlivych skupin apod., vkampani sa ale s jednotlivymi
voligskymi vzormi uZ tolko nepracovalo.®' Faza prieskumu je pre trzne zameranu stranu
jednou z najddlezitejSich faz, a mala by v kampani prist ako prva, pretoze trzne
zamerana strana podl’a nej navrhuje svoj program a neskor ho aj prispésobuje. To CSSD

splnila, s prieskumami zacala uz rok pred vol'bami.

Féza 2.: Vytvorenie produktu

Strana socialnych demokratov je strana, ktora oslovuje najmi nizSie a stredné
vrstvy spoloc¢nosti. Preto musi tomuto faktu prisposobit’ aj svoj program. Socidlna
demokracia presadzuje ochranu zamestnancov a ich spoluti¢ast’ pri riadeni podnikov,
zodpovednost’ §tatu za zdravotni starostlivost, vzdelanie a socidlne sluzby.
Cielavedoma hospodarska politika by podla CSSD mala viest’ k plnej zamestnanosti.
CSSD odmieta zvy$ovanie finanénej spolutdasti pacientov na zdravotnej starostlivosti,
a akukol'vek formu $kolného na vysokych $kolach.®> Podla politologov bol volebny
program sociadlnych demokratov nerealny a nebolo mozné ho splnit. Sice sl'ubovali
prehlbovanie socialnych istot a ekonomicka prosperitu, ale nepontikali Ziadny realny

recept ako k naplneniu zavézkov df)jst’.é3 Sucast'ou jej programu bol 1 navrh na rast

% MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a ceské politické strany. s. 219
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porodného. CSSD navrhovala vyplatit' 60 tisic K& za prvé, 90 tisic K& za druhé a 120
tisic K& za tretie dieta. Podporu mladych rodin povazuje za jednu z priorit. CSSD je
proti zavedeni rovné dane, podla slov jej tlaCového hovorcu nebude znizovat dane
najbohatim a nasla preto rozpoétové prostriedky pre podporu rodin s detmi.®* CSSD
ako strana socidlne zamerand ponukala svojim voliCom program, ktory vyhovoval
najmd pracujucim l'ud’om, strednej vrstve, mladym rodindm, dochodcom, atd’. Strana
vyuzivala prieskumy verejnej mienky a pod. na ziskanie informacii, ale je otazne ¢i ich

tvorila aj pri tvorbe svojho politického produktu.

Féza 3.: Prisposobovanie produktu

Velky vyznam mala pre volebny vysledok pravdepodobne podceitiovana téma
antikomunizmus. Komunisticka strana predstavuje pre CSSD konkurenciu v boji
o lavicového volica. Zaroven je to ojedineld téma, ktora ma medzi voli¢mi mobiliza¢ny
potencial a posobi na mladych Pudi.®® Strana CSSD a jej lider sa vyhranili vo&i KSCM,
tvrdili, Ze by nikdy nesli do koalicie s KSCM, ¢o bola pre jej voli¢ov najviacsia hrozba
a dovod preco sa jej volici bali odovzdat’ svoj hlas. Preto strana taktiez prispdsobovala
svoju kampan, chovanie a svoju ponuku na zdklade pozorovania kampane opozicnych
stran. Snazila sa flexibilne a rychlo reagovat’ na politické podnety od konkuren¢nych

opozi¢nych stran.

Faza 4.: Implementacia
Volebny program CSSD sa schval'uje na zjazde strany, ktory sa kona raz za dva

roky.%

Tu vidime, Ze c¢lenovia strany musia na zjazde odsuhlasit, ¢i sthlasia
s predvolebnym programom strany. Otdzne je, nakolko je ich nesuhlas s programom
relevantny, a ¢i by par Clenov strany malo moZznost' zmenit’ najdolezitejSie body
programu, ktoré boli navrhnuté vysSie postavenymi Clenmi strany a ich politickymi
poradcami. AvSak strana ma jasnu Struktiru a organiziciu, a tak nie je tazké splnit’

podmienku hlasovania o programe. Strana aj napriek mnohym stranickym sporom

vystupovala jednotne a davala najavo, ze vo vol'bach chce uspiet’. Svoju zasluhu mal na

% SOBOTKA, Bohuslav: Tiskovd zprdva k programu Jistoty a prosperita. www.cssd.cz, 28.3.2006,
http://www.cssd.cz/soubory/ke-stazeni/media/tiskove-zpravy/archiv/2006-08-15_predsednictvo-cssd-
schvalilo-dne-27-brezna-2006-program-socialni.pdf

% MATUSKOVA, Anna: Volebni kampari 2006: Néstup politického marketingu do ceské republiky. s.
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a nakladatelstvi Ales Cenek, 5.176
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tom aj volebny a stranicky lider Jifi Paroubek.®” Pre stranu by nebolo dobré, keby volici

videli, ze vo vnutri strany existuju spory.

Féaza 5.: Komunikécia

Strana CSSD vykazovala vkampani roku 2006 velkti mieru flexibility
v kominukdcii s volicom. Snazila sa ho donutit, aby ju volil a vyuZiva na to velké
spektrum met6d.®® Okrem toho, Ze pouzila porovnavaciu kampan, zatala vyuzivat aj
prostriedky negativnej reklamy. DalSou z jej komunikaénych stratégii bolo, Ze svoju
kampan sustredila na stranickeho lidra, Paroubka. Ten vo svojich prejavoch, chovani
a vystupovani utocil na opozi¢ného lidra ODS a neustéle ho konfrontoval.

Strana robila r6zne mitingy po mestach, diskusie s voli¢mi, poriadali rézne
akcie, jej lider vystupoval v televiznych debatach, apod. Co sa tyka jej internetovych
stranok, tie pdsobili profesiondlne, voli€i si na nich mohli najst’ program, informacie
o strane, vyhldsenia a postoje strany, informacie o vol'bach, billboardy, apod. Takisto

ako vSetko ostatné, aj jej stranky boli vedené v oranzovej farbe.

Faza 6.: Kampan

Socidlna demokracia sa v priprave kampane sustredila na mnohé detaily.
V decembri roku 2005 sa testovali farby. V predchadzajucich vol'bach CSSD vyuzivala
najmd zIta farbu. Prieskum ukazal, ze voli¢i zlta farbu jednoznacne so socialnou
demokraciou nespojuju. Preto doSlo k priklonu k intenzivne sytej oranzovej farbe.
Oranzova farba je vreklame velmi populdrna, je spdjana so slnkom, mocou,
bohatstvom, radost’ou a vladou. Oranzova sa stala jednotiacim prvkom celej kampane.69
Je dolezité sledovat’ aj takéto prvky. Ugelom adekvatne zvolenych farieb, kompozicie,
symbolov a ich kombinacie nie je iba upltanie pozornosti na propagovanu politickl
ponuku, ale predovSetkym sa jednd o vytvorenie jej Specifickej identity a ,,vizudlnej
osobnosti®.”

Strana CSSD vychadzala z predpokladu, Ze Gspesna kampait musi byt dobre

zorganizovand. VSetky vizudlne materialy boli jednotné a vel'mi kvalitne spracované.

Strana vyuzivala vSetky mozné propagacné formy- billboardy, letaky, plagaty,

" MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a ceské politické strany. s. 220

8 Tamtiez. s 221

% MATUSKOVA, Anna: Volebni kampar 2006: Néstup politického marketingu do ceské republiky. s. 69
0 JANIK- WISZNIOWSKA, Malgorzata: Politickd propagace a politickd reklama. In: JABLONSKI,
Andrej W. a kol.: Politicky marketing- teorie a praxe. Brno, Barrister& Principal 2006, s.124

33



plagatové plochy v elektrickach a na zastavkach, novinovua inzerciu, vydavala vlastné
volebné noviny atd’.”! PSB im taktieZ na zéklade vyskumov medzi voli¢mi spracovala
volebny billboard s heslom ,,Jistoty a prosperita“, ktoré malo vyjadrovat’ tizby volicov.
PSB sa totiz domnieva, Ze voliov nie je mozné vnimat’ cez ideologické meritka, ale
skor ako mnoZstvo malych skupiniek, ktoré maju rozdielne priania a oakavania.”

V prvej faze kampane sa objavili vyrazné billboardy s portrétmi stranickych
lidrov, po ktorych nasledovali tematické billboardy propagujlice socidlne hodnoty ako
bezplatné Skolstvom zdravotnictvo a pod. Tieto tematické billboardy boli spracované
graficky vel'mi jednoducho a dopliioval ich iba jednoduchy text typu- My chceme
bezplatné zdravotnictvo, &o cheete vy?”> Touto formou vyuZila rezonanént kampati,

posobila na pocity volicov, snazila sa prinutit’ ich, aby sa zamysleli.

Faza 7: Volby

CSSD sa umiestnila ako druha vo volbach do PS 2006 s 32,32 percentami
hlasov a 74 mandatmi. Zostala tak sice za ODS, dosiahla vsak zaroven jeden
z najlepsich vysledkov svojej povojnovej historie.”* Ak tomuto dobrému vysledku jej
dopomohlo aj fakt, ktory uz bol spomenuty vysSie, ato silnd polarizacia kampane.
Obrovské mnozZstvo hlasov, ktoré¢ voli¢i odovzdali, Slo najmd dvom najvacSim
politickym subjektom, CSSD a ODS. Tieto dve strany pohltili mnoho hlasov malym

stranam.

Féza 8.: Plnenie volebného programu

Strana CSSD sa vo vol'bach umiestnila ako druha. V CR viak po vol'bach nastal
pat, ani ODS a ani CSSD neboli schopny dlha dobu vytvorit’ vi&sinova koaliciu. CSSD
dostala Sancu pokusit’ sa o vytvorenie vlady, no to sa jej nepodarilo atak strana
nakoniec ostala v opozicii. Aj napriek tomu sa v parlamente snazila obhajovat svoj
program, bojovala proti politike ODS, a ako druhej najsilnejSej strane sa jej to veelku

darilo.
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Kampan bola vizudlne vel'mi kvalitne spracovana a posobila jednotnym
dojmom. Bola centralizovand a v radmci regionov sa vyrazne neodliSovala. Strana
intenzivne vyuzivala internetové stranky a v rdmci kampane boli vytvorené Specidlne
volebné stranky www.volbycr.cz. CSSD sa vo svojich kampaniach systematicky
zlepSuje a otvorene vyuziva sluzby konzultantov. Ostatné strany CSSD predbehla aj
rozpoc¢tom na kampan.

Strana v prvej faze kampane spolupracovala s prieskumami, s pomocou firmy
PSB potom vytvorila svoj program, ktory schvalila celd strana. Neskor svoj produkt
podla potreby prispdsobila, tak aby ¢o najviac vyhovoval jej volicom. Vo svojej
kampani vyuzila mnohé marketingové a profesionalne komunikacné prvky, ktoré viedli
k ndzoru, Ze kampan socialnej demokracie v roku 2006 sa stala najlepSie vedenou
a najprofesiondlnejsou kampafiou v CR. Na vyskumnu otazku, &i by sa dala strana
CSSD so svojou kampatiou, ktort viedla pred volbami do PS v roku 2006, povazovat
podl'a modelu Lees-Marshment za trzne zamerant stranu, praca po vypracovani tejto
kapitoly prisla k zaveru, Ze by sa dala povazovat’ za tento typ strany, avSak, nasli by sa
u nej prvky, ktoré by ju mohli priradit’ aj k typu predajne orientovanej strany. Je to dané
Specifickym charakterom strany, pretoze hoci strana robila prieskumy, najala
profesiondlov na vedenie kampane, vyuZzivala najroznejSie komunikacné
a marketingové metddy, niektorych svojich zakladnych programovych bodov sa

nevzdala a ponechala si ich.
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6. Modifikacia modelu trzne zameranej strany Lees-
Marshment na prostredie v CR

V politickej vede Casto byvaju vytvorené modeli, ktoré odpovedaji realite len
v urCitej krajine, len v uréitom ¢asovom obdobi, alebo len na niektoré strany. Preto
potrebuju byt obmenené a modifikované, aby odpovedali realite. Model Lees-
Marshment bol vytvoreny, aby objasnil, ako najvdcSie strany reaguji na vyvoj
politického marketingu v britskom bipartijnom systéme, c¢o neulahcuje jeho
komparativnu aplikdciu, napriek tomu vSak komparativne aplikovany bol, pretoze
politicky marketing vo svojej trznej orientovanej forme existuje na celom svete,
dokonca iv zemiach, kde by sa to neolakavalo.”” Byva aplikovany na spravanie
viacerych malych stran a krajin s rozdielnymi ciel'mi, trhmi a politickymi systémami po
celom svete.”® Tato praca ho pouzila na volby vroku 2006 v CR, ktoré boli
charakteristické najmd vyraznym zvySenim pouzivania politického marketingu
politickymi stranami.

Autori predpokladaji, ze model nie je dostatocne rozvinuty do takej podoby, aby
bol aplikovatelny do kontextu ostatnych Statov. Ale povazujii model za vynikajuci
pociatoény bod k $tudiu nevyhnutnych modifikacii modelu.”” Prave preto bude tato
kapitola tento model prisposobovat’ vyvinu kampane politickych stran v CR v roku
2006. Kapitola poukazuje na to, ze v kampani dochadzalo k vyraznému a délezitému
prvku- sledovania kampane opozi¢nymi stranami navzdjom. Jednalo sa najméd o dve
najvicsie politické strany, ato CSSD a ODS, u ktorych je mozné hovorit’ o trznom
zamerani. Preto praca predpokladd, ze keby sa model trzne zameranej strany mal
prispdsobit’ chovaniu politickych stran v CR, doglo by k tomu, Ze vo fazach modelu
trzne zameranej strany, by medzi 5. fdzou- kampane a 6. fazou- vol'bami, pribudla faza
sledovania kampane opozi¢nej strany. Zda sa, ze strany nielen Ze sledovali navzajom
svoje kampane, snazili sa na kroky v kampani opozi¢nej strany pruzne reagovat’ vo
svojej kampani a prisposobit’ ju tak, aby bola schopna odpovedat’ na akékol'vek podnety

zo strany konkurencie.
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Lees-Marshment taktiez vo svojom modeli trzne zameranej strany zddrazinuje
délezitost’ sledovania chovania politického supera.”® To, ¢o robilo kampaii CSSD v
roku 2006 vynimocnou, bola jej schopnost’ okamzite reagovat’ na kroky stipera. V tomto
pripade moZzno hovorit’ o marketingovej orientacii. Ani ODS vSak nenechala supera
utoCit’ bez odozvy. Jednym z vyznamnych bodov kampane ODS bolo uvedenie treticho
zo série spotov s Indianom Jonesom “Vycisténi uUfadu vlady”. Vlada socidlnej
demokracie je tam predstavend bez tvare. Reakciou vtedajSieho premiéra Paroubka bolo
predstavenie “vlady talentii”, &im poskytol verejnosti konkrétne mena.”

CSSD viak nenechala tento utok bez odozvy. Vytvorila preto odozvu, v ktorej
utocCila na ODS: Sucastou prezentacie, ktorého zakladom bola modra farby ODS, bolo
upozornit’ na najvicsie nebezpecie pre obcanov. Pod sloganom Opravdu chcete zmenu
podle ODS? stratégovia kampane uviedli niekol’ko bodov, na ktorych stavia ODS:
Skolné, platby u lekéra, zdrazenie, znizenie dani bohatym, zruSenie minimalnej mzdy,
okamzité zvySenie najomného. Hesla boli spracované pre billboardovi, plagatovi aj
letakovll kampan a pouZzitd aj pre vyrobu televiznych spotov. Tato kampaii bola nazvana
ODS minus s prebehla v troch fazach. V prvej boli zverejnené v modrych farbach ODS
obecné slogany, kritické doplnky a hlavne porovnavanie sa objavilo az v d’alSich
fazach.* Je zjavné, 7ze kampane dvoch najvéacSich politickych stran akoby si medzi
sebou vracali udery. Navzdjom sledovali svoje kampane, a snazili sa odpovedat’ o
najucinnejSie vo svojich vlastnych kampaniach, ¢i uz negativnou reklamou alebo
porovnavacou kampaniou tak, aby ksebe prildkali ¢o najviac volicov. Tieto
marketingové tahy vyhrocovali a polarizovali situdciu pred vol'bami.

Strana by taktiez mala prispdsobit’ svoj produkt na zéklade konkurencie, mala by
brat’ do ivahy silné a slabé stranky opozicnych stran. Mala by sa uistit’, ze odlisila svoj
program od inych stran, Ze sa im neprekrivaji.! CSSD vo velkej miere vyuZivala
metddy politického marketingu a negativnej reklamy. Klasickou metdédov negativne;j
reklamy je cielene toCit’ na volebné stratégie najvyznamnejSej konkurencie a utoky by

mali byt Co najviac personalizované. Kampan ODS minus, internetové stranky

8 ORMROD, P. Robert : 4 Conceptual Model of Political Market Orientation. In. WYMER, W. Walter,
Jr- LEES-MARSHMENT, Jennifer: Current Issues in Political Marketing. Binghamton USA, Haworth
Press 2005, s. 51
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Press 2001, Manchster, s. 35

37



www.pomodre.cz, volebné spoty proti ODS, ¢i kritika Mirka Topolanka sa daja
povazovat’ za ucebnicové priklady. Volebné spoty boli inSpirované americkymi spotmi
z rokov 1992 a 1996, ale taktiez nemeckou volebnou kampainiou z roku 2005.
Provokanie Topolanka sa stalo akousi su¢astou stratégie CSSD, ktorej cielom bolo
vytvorit’ nazor, Ze lider ODS nie je schopny Paroubkovi konkurovat’.®”

Teoria sledovania superovho chovania- competitor orientation- je povazovana
mnohymi autormi, aj Lees-Marshment, za zaklad v aktivitach trzne orientovanej strany.
Bowler a Farrel tvrdia, ze v multistranickych systémoch musia strany sledovat’ pocas
kampane chovanie konkurentov, aby napr. prispdsobili svoj politicky program.*® Strany
upozornovali na chyby svojich konkurentov. Negativna kampan sa odohravala
predovsetkym prostrednictvom billboardov a platenych inzeratov v tla¢enych médiach.
Dovtedy najvyraznej$iu negativnu kampan pouzila CSSD. Paroubek sa snazil predstavit
Topolanka ako politika neschopného vladnut’. Paroubek v priamom prenose v politickej
debate povedal Topolankovi, ze pre neho Spickova politika nie je. Topolanek sa nedal
a odpovedal mu podobne, podl'a neho Paroubek je mozno iba politik, ale nie je §tatnik.*
Dalej CSSD na svojich billboardoch cielene spochybiiuje volebné triumfy ODS
aupozorituje jej pohladu na najslabSie apre obCanov najnevyhodnejSie, Casti
politického programu konkurenta. Tato formu napadania politického protivnika strana
prevzala znemeckej volebnej kampane do Bundestagu vroku 2005, v ktorej
Schoderova SPD vymyslela kampaii ,,Merkel minus“.®

Teoria sledovania superovho chovania je povazovand za velmi dolezita
v koncepte trzného zamerania, a preto musi byt brané na vedomie, ze strany musia
sledovat’ chovanie a povahu konkurencie, aby vedeli, ¢i by s konkurenénymi stranami
bolo mozné spolupracovat, ¢i uz v legislativnom procese, alebo asponi musia mat’
povedomie o tom, ako sa chova ich konkurencia.®® CR je radena medzi multistranicke
systémy, preto je vdcSinou vysledkom volieb tvorenie koalicii, ktoré je Casto zlozité.
Strany maji medzi sebou napité vztahy, panuje medzi nimi konkurencia a Casto az
nechut’ k spolupraci. Preto aj v CR pocas volebnej kampane sleduju nielen politické
strany, ale aj médid a spoloCnost’ to, ako sa chovaju strany voci sebe, a s kym by

pravdepodobne vytvorili povolebnu koaliciu. Potom sa voli¢i rozhoduji aj na zaklade

2 MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a ceské politické strany.s. 220
 ORMROD, P. Robert : 4 Conceptual Model of Political Market Orientation. s. 58
¥ Do $pickové politiky nepatiite, ekl Paroubek Topoldnkovi. www.idnes.cz, 28.5.2006,
http://video.idnes.cz/webtv.asp?c=A060528 133437 domaci_mad&idvideo=06052817542582
zz BRADOVA, Eva- SARADIN, Pavel: Volebni kampane v CR a volby 2006. s. 243- 244
Tamtiez.
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predpokladu, s ktorou stranou sa ich preferovana strana po volbach spoji v koalicii.
ODS prilo vo svojej kampani s konceptom KSCSSD- kde vyzdvihovalo hrozbu toho,
7e sa CSSD v pripade Ze vyhra vol'by spoji v koalicii s KSCM. V jednom &lanku jej
autor tvrdil, Ze vlada CSSD podporovana komunistami nebola len strasiak alebo volebni
trik ODS. Je to tplne redlna varianta vyvoja po vol'bach, pokial’ zvitazi Jifi Paroubek a
spolu s KSCM bude mat’ va&siu nez len najtesnej§iu podporu v Snemovni.!’” Toto
tvrdenie ODS utocilo na CSSD, a voli¢ov ktory sa rozhodovali pre CSSD, ale nevolili
by KSCM. Tak CSSD prisla o voli¢ska podporu.

Toto boli priklady toho, ako politické strany, ktoré sa najviac podobali trzne zamerane;j
politickej strane reagovali navzdjom na svoje politické programy. Ako je vidiet,
kampan medzi nimi bola vyhrotend, negativna, ito¢na a bolo zjavné, Ze strany vy spolu
nemohli vytvorit’ koaliciu, z dovodu ostrej vyhranenosti medzi nimi. Voli¢ov akoby
stavali do pozicie, kedy si mohli vybrat’ iba medzi dvoma variantmi, a to medzi dvoja
najvacsimi konkurenénymi stranami. Preto praca radi do jednotlivych faz modelu Lees-
Marshmentovej nova fazu, na zaklade pozorovania kampane prebichajucej v CR. Model
trzne zameranej strany by teda vyzeral takto: Féza 1.: Prieskum trhu, Faza 2.:
Vytvorenie produktu, Faza 3.: Prispdsobovanie produktu, Faza 4.: Implementacia, Faza
5.: Komunikacia, Faza 6.: Kampan, Faza 7.: Sledovanie kampane opozicie, Faza 8.:
Volby, Faza 9.: Plnenie voleného programu, Faza 10: UdrZovanie trznej orientacie-
cyklicky marketing.

Odpoved’ na vyskumna otdzku, ¢i je mozné model Lees- Marshment
modifikovat’ a prispdsobit’ na prostredie predvolebnych kampani v CR, znie ano. Ako
uviedla sama autorka modelu, tento model troch typov stran bol sice vytvoreny
v britskom prostredi politickych kampani, je to vSak dobrym vychodiskovym bodom na
skiimanie tohoto modelu a snahu o jeho modifikdciu aj v inych krajinach. Takisto sa
v Ceskom prostredi pocas kampane do PS v roku 2006 naSiel typ strany zameranej na
produkt, predajne zameranej strany aj trzne zameranej strany. V tejto kapitole bol

modifikovany typ trzne zameranej na ¢eské prostredie.

8 KOMAREK, Martin: KSCSSD: Strasdk? Ne. Hrozba. www.idnes.cz, 1.6.2006,
http://zpravy.idnes.cz/kscssd-strasak-ne-hrozba-0x0-/nazory.asp?c=A060531_ 194452 nazory_ zra
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Zaver

Tradicia ogranizovania slobodnych volieb je v Ceskej republike pomerne kréatka.
Od roku 1993 s ceskymi politickymi stranami spolupracovali aj velké svetové
vyznamné agentlry, napriek tomu je mozné povedat, ze v CR nebol do roku 2006
vyrazne viditeI'ny vplyv zahrani¢nych konzultantov. V tom bola odlisna prave kampan
pred volbami do Poslaneckej snemovne v roku 2006.** Po prvykrat boli v kampani
intenzivne pouzité prvky, ako napriklad negativna reklama, porovnavacia reklama,
rezonan¢na kampan, silnd personalizicia kampane a po volbach pokracovala
permanentna kampan.

Obe hlavné politické strany, Obé¢ianska demokraticka strana a Ceska strana
socialne demokraticka, pripravili kampane, ktoré boli obsahovo zalozené na zistovani
dat prostrednictvom prieskumov verejného mienenia, a vyuzili v nich ako pozitivne, tak
negativne obsahové zistenia respondentov a to suhlasné ¢i nesuhlasné prejavy k réznym

programovym aspektom."

Vdaka vyskumov sa snazili ¢o najviac priblizit’
poziadavkam volicov, tato snaha sa da vysvetlit ako snaha ¢o najviac sa priblizit’
voliom a tak si ziskat’ ich priazen pred vol'bami.

Tato bakalarska praca sa zamerala na skimanie modelu Lees-Marshment. Tento
model bol v praci aplikovany na prostredie ¢eskych kampani. Pred praktickou ¢astou
prace sa praca zamerala na vysvetlenie teorie. Prva kapitola sa stala teoretickym
zakladom pre pracu, boli v nej objasnené terminy, ktoré boli potom pouzité v prakticky
zameranych Castiach, ako napr. politicky trh, negativna reklama, amerikanizacia,
profesionalizécia, personalizacia, a pod. V druhej kapitole bol objasneny model Lees-
Marshment a typy troch stran- strany zameranej na produkt, predajne zameranej strany
a trzne zameranej strany. V kapitole boli opisané jednotlivé taze kampani troch typov
politickych stran. Okrem toho v kapitole boli vymenované niektoré body kritiky
modelu. Nasledujuca kapitola ponuka niekolko typickych rysov, ktoré boli
charakteristické pre kampai pred vol'bami do PS v roku 2006.

Po teoretickej Casti prace nasleduje Cast’ prakticky zamerana. Vo Stvrtej kapitole
je aplikovana kampait KSCM na jednotlivé fazy modelu strany zameranej na predaj.
TaktiezZ je v nej vyhodnotena vyskumna otazka a je v nej pouzita emailové komunikacia

so zastupcom za stranu KSCM. V piatej kapitole nasleduje podobnd $truktura, ale

8 MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a Ceské politické strany. s. 219
% SARADIN, Pavel: Ceskd republika a Slovensko: Dvojitd cesta k negativnej reklamé? s. 45
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aplikovana je kampati strany CSSD na model trzne zameranej strany. Je vyhodnotena
vyskumna otazka, ale bohuzial' strana CSSD na otazky polozené pomocou emailove;
komunikacie nezodpovedala. V poslednej kapitole prace bol model Lees-Marshment
modifikovany na prostredie ¢eskych kampani a bola zodpovedana vyskumna otazka.

V praci bola overovand hypotéza, ktora znela: Politologicka Jennifer Lees-
Marshment vytvorila model strany zameranej na produkt, predajne zameranej strany
a trzne zameranej strany v britskom prostredi vedenia kampani. Model marketingovej
orientdcie politickych stran podla Lees-Marshment je mozné aplikovat aj na kampane
politickych stran v Ceskej Republike pred volbami do Poslaneckej snemovne v roku
20006, napriek tomu, Ze model bol vytvoreny vinom systéme sutaze a fungovania
politickych stran nez sii charakteristické v Ceskej republike. Praca dospela k zaveru, Ze
tento model, hoci bol vytvoreny v prostredi britskych kampani, je aplikovatelny aj na
prostredie Ceskej republiky, ale aj inych $tatov. Po pozorovani prvkov, ktoré boli
pouzité v kampaniach ceskych politickych stran, a naslednej aplikacii na jednotlivé fazy
kampane, praca konstatuje, Ze model je aplikovatel'ny, najma vo vol'bach v roku 2006,
kedy sa kampane politickych stran vyrazne profesionalizovali, a tak sa skutocne na
kazdy z troch typov dala aplikovat’ kampan aspoii jednej politickej strany.

Okrem hypotézy praca skimala aj vyskumné otazky. Prva znela: Dala by sa
strana KSCM so svojou kampaiiou, ktorii viedla pred volbami do PS v roku 2006,
povazovat’ podl'a modelu Lees-Marshment za stranu zameranui na produkt? Odpoved’
nebola jednoznaéna, strana KSCM by sa dala oznaéit' za stranu zamerani na produkt,
ale s niektorymi prvkami predajne zameranej strany. Druha otazka bola: Dala by sa
strana CSSD so svojou kampatiou, ktori viedla pred volbami do PS v roku 2006,
povazovat podl'a modelu Lees-Marshment za trzne zamerani stranu? Hladanie
odpovede nebolo I'ahké, pretoze sa ukazalo, ze strana vykazovala prvky trzne zamerane;
strany, ale vd’aka niektorym prvkom kampane by sa dala charakterizovat' aj ako
predajne zamerand strana. Poslednd vyskumna otdzka znela: Je mozné model Lees-
Marshment modifikovat’ a prisposobit’ na prostredie predvolebnych kampani v CR?
Ano, model bol modifikovany, v jednotlivych fizach trzne zameranej strany, kde sa dali
zaradit' strany CSSD a ODS, bola aplikovana faza naviac: pozorovanie kampane
opozi¢ného kandidata.

Prinos tejto prace spociva v tom, ze okrem toho, ze aplikovala a analyzovala
kampane dvoch politickych strin KSCM a CSSD podl'a modelu Lees-Marshment,

v poslednej kapitole modifikovala typ trzne zameranej kampane. Ciel'om prace taktieZ
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bolo dokazat, ze hoci bol model Lees-Marshment vytvoreny v britskom prostredi, je
platny aj v CR. Toto sa potvrdilo, a tak praca prekazala, Ze model je pouZitelny aj
v krajinach s odliSnym politickym systémom a fungovanim politickych stran nez len
v Britanii. Dokazom toho je, ze Cesky politicky systém je na rozdiel od britského
multistranicky, no to nebolo prekazkou k analyzovaniu a aplikovaniu kampani KSCM
a CSSD na model Lees-Marshment.

Pri aplikécii modelu sa vyskytli ur¢ité obmedzenia, ako napriklad to, ze posledné
volby do PS, ktoré st z hladiska ddlezitosti volieb najzaujimavejsie, sa konali pred
$tyrmi rokmi. Odvtedy v CR niektoré veci zmenili, napriklad vznikli nové politické
strany, po vol'bach pokracovala permanentna kampan, vyhrotili sa vzt'ahy medzi dvoma
najvacSimi politickymi stranami, konali sa krajské volby, volby do Europskeho
parlementu apod. Politicky marketing sa v intenzivnej$om rozsahu v CR zadal vyuzivat’
az medzi rokmi 2004 a2006. Preto je aj literatira zamerand na vyskum kampani
a politického marketingu zamerana najmi na kampane od roku 2004 az 2006.

Medzi d’alSie limity prace patrilo napriklad obstardvanie informacii pouzitych
v praci. Politické strany totiz nezverejiiuju vsSetky svoje postoje, informécie o vyske
nakladov na kampane nie s presné, v literatire nie je opisané vnutrostranicke dianie,
preto je napriklad tazké analyzovat’ uréité faze kampani. Dal§im problémom bolo, Ze
v Ceskom prostredi sa autori nezaoberaju napriklad kritikou tohoto britského modelu,
preto je tazké urcit’ jeho limity pri aplikacii na ¢eské kampane.

V ramci d’alSieho vyskumu by sa mohla pozornost’ zamerat’ na ostatné kampane
politickych stran v CR. Mohol by byt’ sledovany pomer stran zameranych na produkt,
predajne zameranych stran a trzne zameranych stran v CR. A to nielen z roku 2006, ale
taktiez na nasledujuce vol'by do PS. Dalo by sa pozorovat’ a porovnavat’, akym smerom
sa posunuli kampane v ¢eskom prostredi, ¢i boli eSte naro¢nejSie, profesionalnejsie,
personalizovanejsie, nakol'ko bola vyuZzivana negativna reklama, predvolebné vyskumy
a pod. Okrem toho sa vyskum mdze zamerat’ aj na krajské, senatne vol'by, alebo vol'by
do Eurdpskeho parlamentu. Model bol aplikovany na kampane dvoch Tavicovych
politickych strdn. Praca sa mohla zamerat’ na aplikéaciu kampani vSetkych relevantnych
politickych stran v CR aich pdsobenie, z dovodu obmedzeného rozsahu prace sa to
vSak nepodarilo.

Bude zaujimavé sledovat, akym smerom bude vyuzivanie politického
marketingu v CR pokracovat. Budu aj nad’alej ¢eské politické strany spolupracovat’ so

zahrani¢nymi firmami, nakol’ko budu ich kampane negativne, bude aj nad’alej klesat’
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volebnd ucast, budu vynakladat’ ¢oraz viac prostriedkov na svoje kampane, aj to su
otazky, ktoré zaujimaju mnohych odbornikov na politicky marketing v CR. Niektory
odbornici, ktory sa uz dlho zaoberaji politickym marketingom tvrdia, Ze nadmerné
pouzivanie metdd politického marketingu moze viest' k situacii, kedy ,,chytanie*
volicov bude dolezitejSie nez samotny obsah politiky. Toto moze medzi obanmi viest
eSte k vdcSej apatii, skepse a nedovere v politiku. Krajiny strednej Eurdpy, ktoré teraz
stoja na prahu pouzivania politického marketingu, este pravdepodobne prejda urcitym
vyvojom, problémami a negativnymi skisenost’ami, ktoré sprevadzali vyvin politického
marketingu aj v USA a Velkej Britanii.”® Pre deské politické strany bude dolezité najst
spravnu rovnovahu pouzivania marketingovych stratégii vo svojich kampaniach tak,

aby voli¢ov presvedcili, ale aby ich na druhej strane neodradili od Gi¢asti vo vol'bach.

% BRADOVA, Eva: Marketization of Electioneering in the Visegrad Countries: A Comparative Study of
the Role of Political Marketing. SARADIN, Pavel- BRADOVA, Eva: Visegrad Votes. Parliamentary
Elections 2005-2006. Friedrich Ebert Stiftung, Palacky University 2007, Olomouc, s. 127
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Skratky

CR- Ceska republika

CSSD- Ceska strana socialne demokraticka
KSCM- Kominunisticka strana Ciech a Moravy
ODS- Ob¢iansko demokratika strana

PS- Poslaneckd snemoviia

PSB- Penn, Schoen and Berland Associates
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Abstrakt

Tato praca sa zaoberala analyzou modelu Lees- Marshment, pricom aplikovala
¢eské politické kampane v roku 2006 na tento model. V praci bola overovana hypotéza:
Politologicka Jennifer Lees- Marshment vytvorila model strany zameranej na produkt,
predajne zameranej strany a trzne zameranej strany v britskom prostredi vedenia
kampani. Lees- Marshment model je mozné aplikovat’ aj na kampane politickych stran
v Ceskej Republike pred volbami do Poslaneckej snemovne v roku 2006. Okrem
hypotézy praca skumala aj vyskumné otazky: Dala by sa strana KSCM so svojou
kampaiiou, ktora viedla pred vol'bami do PS v roku 2006, povazovat podl'a modelu
Lees- Marshment za stranu zameran(i na produkt? Dala by sa strana CSSD so svojou
kampariou, ktoru viedla pred volbami do PS v roku 2006, povazovat podla modelu
Lees- Marshment za trZzne zameranu stranu? Je mozné model Lees- Marshment

modifikovat’ a prisposobit’ na prostredie predvolebnych kampani v CR?

Abstract

This thesis focused on analysis of Lees- Marshment model, while it has applied
Czech political campaigns in year 2006 on this model. In final thesis was verified the
hypothesis: Political scientist Jennifer Lees- Marshment created model of product
oriented party, sales oriented party and marketing oriented party in context British
political campaigns enviroment. Lees- Marshment model is applicable to Czech
political campaigns to House of Commons in year 2006. Final thesis also focused on
research questions: Is it possible to qualify KSCM and it's campaign according to Lees-
Marshment model as product oriented party? Is it possible to qualify CSSD and it's
campaign according to Lees- Marshment model as market oriented party? Is it possible
to modify Lees- Marshment model and adjust it to enviroment of political campaigns in

Czech republic?

KEY WORDS: political campaigns, political marketing, Lees- Marshment model,

product oriented party, sales oriented party, market oriented party
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