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Uvod

Piedvolebni kampané v Ceské republice prosly za dvacet let svobodné politické
soutéze vyraznou promenou. Diky souvislému poklesu volebni ucasti i ve volbach prvniho
fadu se strany snazi prostiednictvim modernich nastroji politického marketingu nalakat co
nejvice volic¢l. Zatimco do roku 2006 politické strany pracovaly na volebnich strategiich
pfevazné pouze s internimi zdroji (stranicti odbornici, ¢lenska zdkladna), ve volbach do
Poslanecké snémovny v roce 2006 nastal naprosty zlom.! K planovéani kampani byli
pfizvani externi odbornici z konzultantskych spole¢nosti a tradi¢ni nastroje k osloveni
voli¢l (mitinky, plakaty apod.) byly doplnény modernimi komunikaénimi metodami
(direct-call, negativni a srovnavaci reklama). Ceské politické strany po vzoru svych
zejména zapadoevropskych kolegt pfistoupily K pouziti technik politického marketingu.
Vroce 2006 byla vtomto smyslu prikopnikem Ceska strana socialnd demokraticka
(CSSD), ktera se pod vedenim Jifiho Paroubka pokusila o profesionalizaci v piipravach a
vedeni kampang. Ackoliv CSSD nedosahla volebniho vitdzstvi, v nastoleném trendu
modernizace pokracovala i do dalSich voleb.?

Cilem této prace je analyza predvolebni kampané CSSD ve volbach do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské Republiky roku 2010 s ohledem na miru vyuzZiti politického
marketingu. Prostfednictvim konceptu trzni orientace vypracovaném Jennifer Lees -
Marshment se pokusim o detailni analyzu vSech fazi v ptipravach a nasledném uskutecnéni
volebni kampang. Trzni orientace CSSD byla pro volby do PS v roce 2006 zkoumana
¢eskou politolozZkou Annou Matuskovou, na jejiz praci vSak pfimo nenavazuji, ponévadz
jeji analyzu povazuji za dostatecné obsdhlou. Annou MatuSkovou zjisténd trzni orientace
Ceské socialni demokracie je v mé praci analyzovana v jiném casovém useku, tedy ve
volbach v roce 2010, se snahou potvrdit nasledujici hypotézu:

V obdobi pied volbami do Poslanecké snémovny roku 2010 vykazovala CSSD
podobné znaky triné orientované strany jako ve volbdach Vroce 2006, protoZe tvorba
volebni strategie a ndsledné vedeni predvolebni kampané zahrnovala veskeré fiaze modelu

Jennifer — Lees Marshment.

! Vice MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a ceské politické strany. Volebni kampané v roce 2006.
Brno, 2010.

2 MANAK, Vratislav — SESTAK, Martin: Konference CSSD: kritika viddy a pozadavek viastni modernizace.
CT24, 31. 5. 2008, http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/16998-konference-cssd-kritika-vlady-a-
pozadavek-vlastni-modernizace/



http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/16998-konference-cssd-kritika-vlady-a-pozadavek-vlastni-modernizace/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/16998-konference-cssd-kritika-vlady-a-pozadavek-vlastni-modernizace/

Vzhledem k faktu, Ze je mym cilem detailni popis a rozbor jediné udalosti,
respektive procesu, povazuji za vhodny metodologicky ramec kvalitativni vyzkum,
konkrétné¢ jedineCnou ptipadovou studii jakozto piiméfeny ndstroj pro pozorovani
empirické reality.3 Ptipadové studie zabyvajici se spoleCenskovédni oblasti do urcité miry
rezignuji na zobeciiovani a abstraktni teoretizovani. S tim souvisi riziko omezené vnitini
platnosti, na druhou stranu poskytuji vhodnou pfilezitost ,,pro podrobné zkoumani
kauzalniho procesu odehravajiciho se v ramci zvoleného pripadu. «“d

Ke zvoleni dané¢ho tématu mne vedl vzristajici zdjem o oblast politického
marketingu a moznost uplatnéni jeho principi v Ceské politické praxi. Vybér socidlni
demokracie jako zkoumaného subjektu byl motivovan jejim prvenstvim v nastoupeni
procesu modernizace kampani v Ceské republice a do jisté miry také snahou o vytvofeni
vlastniho tsudku o tvorbé a pribéhu jeji kampané, nez jak byl prezentovan masovymi
sdélovacimi prostiedky.

Prace je ¢lenéna do tii hlavnich kapitol, pti¢emz kazda z nich je nasledné délena do
dalsich podkapitol. Uvodni kapitola teoretické ¢asti je vénovana politickému marketingu,
jeho definici, genezi a odliSeni od komeréniho marketingu. Zpocatku popisuji pficiny,
které vedly k presahu marketingovych technik do politické sféry, nasledné piechazim
k vymezeni politického marketingu jako takového. Dle mnohych odbornikd politicky
marketing existuje jiZz od nepaméti a téméf v kazdém politickém procesu napfic
historickymi epochami Ize zahlédnout prvky marketingu podobné dnesku — tedy jde o nové
pojmenovani tradicniho zplisobu chovani vramci politické soutéze. Z teoretického
hlediska se ale jedna o fenomén obohaceny nespocetnym mnoZstvim definic a typologii.
S tmyslem zachovat dostate¢nou miru piehlednosti a s pfihlédnutim na obsdhlost dané
problematiky zminim pouze zakladni distinkci politického a komer¢niho marketingu.
Nasleduje podkapitola vénovéana odliSnostem politického a komeréniho trhu, které je tieba
brat v potaz pii vyzkumu marketingem ovlivnénych aktivit politickych stran. PiestoZe je
vhodné zasadit koncept trZni orientace do Sir§iho kontextu politického marketingu, ten sdm

0 sob& neni pro tuto préci kli¢ovy, a proto tuto problematiku v praci pouze nastinim.”

¥ DRULAK, Petr a kol.: Jak zkoumat politiku. Kvalitativni metodologie v politologii a mezindrodnich
vztazich. Praha 2008.

4 Tamtéz, s. 87.

® Vice viz. O'SHAUGHNESSY, Nicholas J. - HENNEBERG, Stephan C. M. (Eds.): The Idea of Political
Marketing. Westport 2002, ¢i LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political marketing: Principles and
Applications. Routledge 2010.



Druha kapitola popisuje trzni orientaci politickych stran a jeji odliSeni od
marketingové orientace. V soucasné dobé¢ se touto problematikou zabyvaji jak ekonomové,
tak také specialisté na politicky marketing. Ackoliv v textu pracuji s modelem trzné
orientované strany od J. Lees—Marshment, zminim v samostatné¢ podkapitole dalsi pfistup
k marketingové orientaci Roberta P. Omroda, jehoZz jsem zvolila, protoze model Lees-
Marshment podrobuje detailni kritice. Trzni orientace podle Jennfier Lees-Marshment je
analyzovana skrze osmifazovy model, vjehoz popisu se vSak drzim obecnych
charakteristik, ponévadz pro tuto praci je zasadni az jeho aplikace, tedy analyticka ¢ast.

Zavérecna kapitola je rozdélena do tii podkapitol: pocatecni usek se zabyva
charakteristikou zkoumaného subjektu — CSSD, tedy historickym vyvojem, ideologickym
pozadim strany, a posléze jejim postavenim pied volbami. Posledni podkapitola je
vénovana praktické ¢asti, pricemz kvili piehlednosti je dale délena na dalsi podkapitoly,
znichz kazda predstavuje jednu z osmi fazi pouzitého teoretického konceptu trzni
orientace. V zavéru celé prace shrnuji vysledky analyzy ziskanych poznatkl a také ovéfeni
¢1 vyvraceni platnosti pfedkladané hypotézy.

Za stéZejni zdroj teoretické Casti povazuji odborné publikace Jennifer Lees-
Marshment,® nebot’ na zaklad slouGenych poznatkil z tdchto knih a odbornych studii je
vystaven teoreticky model, ktery je oporou celé této prace. Protoze Lees-Marshment sviij
koncept trzni orientace prubézné dopliiovala (také v disledku kritickych ptipominek svych
kolegt)’, nelze se pii Gerpani potiebnych informaci obracet pouze na jeden spis &i
publikovany ¢lanek. Nejobsahlejsi je v tomto sméru kniha Political marketing and British
political parties. The party’s just begun.,8 ktera je psana v duchu komplexniho politického
marketingu a snazi se tak o Sir$i integraci dfive vydanych praci autori z riznych oblasti
(od marketingu, politického marketingu ptes literaturu tykajici se volebniho chovani,
politickych stran ¢i politické kultury). Pro vlastni pfipadovou studii ¢eskych socialnich
demokrati za nejpiinosnéjSi ¢ast knihy povazuji kapitolu obsahujici podrobny vhled do
procesu transformace britské Labour party do New Labour pod vedenim Tonyho Blaira.
Dalsi prace Lees-Marshment publikovana v akademickém periodiku European Journal of

Marketing - The product, sales and market-oriented party. How Labour learnt to market

® LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The party’s just begun.
Manchester 2001 a LEES-MARSHMENT, J.: Global political marketing. Florence 2009.

" ORMROD, Robert. P.: A Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Politics, 26, 2006,
¢. 2. (www.ebscohost.com)

8 LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The party’s just begun.
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the product, not just the presentation® nabizi opetovnou analyzu chovéni britské Labour
Party integraci teoretickych koncept s empirickym ptikladem. Pro vytvofeni ucelenéjsi
predstavy o moznosti vyuziti modelu trzni orientace i v ramci jinych politickych systém1,
nezli byl ten, ve kterém piisobi strany zkoumané Lees-Marshment, doporucuji ¢lanek
Jespera Strombacka A framework for comparing political market-orientation, ktery je
soucasti knihy Global political marketing.'® Zde se taktéz objevuje piipadovéa studie
¢eskych politickych stran pted volbami 2006 od autord Anny Matuskové a Otto Eibla, ktefi
CSSD piisoudili tendenci k trzni orientaci. Ackoliv veskeré vyse zminéné publikace &i
odborné ¢lanky Jennifer Lees-Marshment obsahuji pomérné detailné vypracovany
teoreticky ramec, kvantitativni analyza je diky téméf neexistence méfitelné metodologie
pomérné problematickd, na coz se ostatné zaméfuje prevazna ¢ast kritiky modelu. Jako
jeden z piikladt v praci uvadim Roberta P. Ormroda.*!

Oblast politického marketingu neni v ¢eském odborném prostredi tak zmapovana,
jako tomu je v zahraniCi, pfevazné ve Spojenych statech a zapadni Evropé. Americky
odbornik na mezinarodni marketing Philip Kotler jiz v roce 1969 publikoval se Sidneym J.
Levym &lanek Broadening the Concept of Marketing’? pojednavajici o moznosti a faktické
nutnosti nekomercnich subjektli (mezi nimi i politickych stran) pfejmout marketingové
nastroje a komunikacni technologie doposud hojné vyuzivané obchodnimi organizacemi.
Ackoliv se autofi nevénuji pfimo politickym strandm, nybrz celé fad€ neziskovych instituci
(naptiklad naboZenské, vzdélavaci 1 zdravotni organizace), 1ze jejich ¢lanek povazovat za
zaklad pro studium politického marketingu. Za velmi hodnotnou knihu povazuji publikaci
The Idea of Political Marketing,® kterd je sbornikem praci profesionalii v oblasti
marketingu a také odbornikli a renomovanych profesorii politickych véd. Kniha tak
poskytuje spiSe teoretické ramce pro hlubsi analyzy vyuziti politického marketingu
s ohledem na dil¢i okolnosti, ekonomické podminky, faktor volebniho systému i volebniho

chovani v dané spole¢nosti.

% LEES-MARSHMENT, J.: The product, sales and market-oriented party. How Labour learnt to market the
product, not just the presentation. European Journal of Marketing, 35, 2001. ¢&. 9.
(www.emeraldinsight.com)

19 EES-MARSHMENT, J.: Global political marketing.

1 ORMROD, R.P.: A Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model & ORMROD, R. P.:
Understanding Political Market Orientation. Prace piedlozena pro titul doktora filozofie. University of
Aarhus, 20009.

2 KOTLER, Philip — LEVY, J. Sidney: Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing, 33,
19609, ¢. 1, s. 15. (www.jstor.org)

3 O’'SHAUGHNESSY, Nicholas J. - HENNEBERG, Stephan C. M.: The Idea of Political Marketing.
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Za velmi kvalitni Geské publikace povazuji knihy Evy Lebedové, Pavla Saradina a
Anny Matuskové, kteti se problematice politického marketingu, negativnich kampani a
profesionalizaci politickych stran vénuji dlouhodobé. V praci vyuzivam knihu Evy
Lebedové Od lokdlnich mitinkit  k politickému marketingu,14 ktera je v Ceském
akademickém prostfedi hodnotna predevsim zhodnocenim dosavadnich teoretickych
vystuptl politického marketingu. Vedle toho nabizi podrobny popis vyvoje komunikacnich
a marketingovych nastrojii, které prochazely spolecné se samotnym charakterem a
strukturou politickych stran razantni proménou. Na druhou stranu v knize Anny Matuskové
Politicky marketing a ceské politické strany. Volebni kampané v roce 2006 *° je patrny
diraz na aplikaci teoretickych zdkladi na piedvolebni kampané vybranych ceskych
politickych stran. Ac¢koliv se tato prace také zabyvé trzni orientaci u CSSD, teoreticky
rdmec piejimam spise ze zahrani¢nich zdroji.

Vedle sekundarni literatury uzite¢né pro teoreticky usek mé bakalaiské prace, pro
potieby praktické casti Cerpam primarné z osobné vedenych rozhovori s byvalymi i
soutasnymi predstaviteli Ceské strany socialné demokratické. Informace o organizaci
ptiprav i vedeni kampané z pohledu vnitinich stranickych struktur mi v rozhovoru poskytl
nyn&jsi ustfedni tajemnik CSSD Michal Kucian. Radu potfebnych udaji nebylo sou¢asné
vedeni socialni demokracie schopno poskytnout, s ohledem na fakt, ze Jiti Paroubek, ktery
piisobil ve funkci pfedsedy strany v mnou zkoumaném obdobi, CSSD opustil a nyni piisobi
jako ptedseda Narodnich socialistii — levice 21. stoleti. Proto bylo pro ziskani objektivnich
dat zapottebi setkani také s panem Paroubkem, jehoZ pohled na tehdej$i fizeni strany se od

e s . vr 1
nyn&jiiho oficialniho stanoviska 1igi.*°

“BRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno 2005.

> MATUSKOVA, A: Politicky marketing a ceské politické strany. Volebni kampané v roce 2006.

16 7Zatimco soucasné vedeni hodnoti piedeslou volebni kampaii jako piili§ agresivni, v jejiz diisledku doslo
spiSe k poklesu voli¢ské podpory, Jifi Paroubek si za zvolenym stylem vedeni kampané stoji. Zdroj:
NACHMANN, Filip: CSSD pldnuje radikalni zmény v kampani. Mediafax, 23. 7. 2010, http://www.mediafax
.Cz/politika/3072657-CSSD-planuje-radikalni-zmeny-v-kampani.
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1. Politicky marketing jako novy fenomén

1.1 Evoluce volebnich kampani

Povaha volebnich kampani jako neodmyslitelné soucasti voleb v kazdé
demokratické spolecnosti, se do ur¢it¢ miry odrazi od charakteru volebniho chovéni a
strukturalnich zmén uvnitt samotnych politickych stran. Napiiklad v druhé poloviné 19.
stoleti, tedy v dobé volebnich cenzli, které mély za nésledek znacné omezenou volebni
soutéz, existovaly primarné elitni strany. ,, Volebni soutéz byla minimalni a vedeni volebni
kampané znamenalo pro elitni stranu takika bezvyznamné usili. “I7 Vegkeré zalezitosti
tykajici se kampani, véetné¢ dostate¢ného financovani, obstaravali elitni ¢lenové. V reakci
na masové rozsifeni volebniho prava, ke kterému piistoupila vétSina zemi Evropy v obdobi
po prvni svétové valce, doslo ke zméné€ povahy elitnich stran. Nyni se na rozhodovacim
procesu podilela mnohem vétsi ¢ast populace nez predtim a strany tak byly nuceny usilovat
o dosazeni Siroké lidové podpory. ,,Od prelomu 19. a 20. stoleti az do 60. let se staly
centrem politickych aktivit tzv. masové strany, které se opiraly o masovou podporu. «18
Ptirozen¢ od toho se také odvijela podoba kampanég, uzptisobend mobilisacnim tendencim
strany. Potfebné informace se k volicim dostavaly skrze stranické tiskoviny,
navstévovanim mitinki nebo vlivem rodinného prostfedi. Kampané byly vystaveny na
pfimém kontaktu s voli¢i s vyuZitim rozsahlé sité lokéalnich organizaci vystavenych na
pevné Clenské zdkladné€. Strana méla nad loajalitou svych stoupencl dostateny stupen
kontroly a mohla si tak zabezpecit dlouhodobou podporu. ,, Lidé nejen volili, ale také
podporovali stranu v souladu s dlouhodobou, socio-psychologickou ndklonnosti
vytvorenou rodinnym zazemim, tiidou a socializaci. «19

Nastup masmédii, pfevazné televizniho vysilani v 60. letech 20. stoleti, se stal
vyznamnym milnikem v procesu oslovovani volict. Pevna identifikace volicl s vybranymi
stranami se otfasla v zakladech a schopnost stran ziskat podporu tradi¢nich skupin byla
znacn¢ oslabena. Tento zdsadni pfelom ve volebnim chovéani pramenil z vicero faktord.
Piedné technologicky pokrok v oblasti médii a komunikaci ,,0svobodil*“ obcana od

zavislosti na stranickych zdrojich informaci a umoznil mu pfistup ke sd€lenim, nad

YBRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu, s. 40.
8 Tamtéz, s. 41.
9 EES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The party’s just begun, str. 17.



kterymi mély strany mnohem méné kontroly, byly vice kritické a nahlizely na
projednavané problémy zriznych perspektiv. Britskd politolozka Jennifer Lees-
Marshment® v souvislosti se zmé&nami uvnitf britské spolecnosti za dalsi faktor uvadi
nartst dostupnosti vzdélani. Stale vice lidi z rGznych socialnich a tfidnich poméra
nastupuje na university, kde se jim dostava odborného vzdélani a s tim souvisejici ptisun
kvalifikovanych informaci. ,, Vyssi vzdelani pravdépodobné cini volice vice kritickymi a
méné svazanymi se Stranami. “2! pfedni americky sociolog Daniel Bell dokonce hovoti o
tzv. Society of Knowledge. Obdobny termin, tedy information society je dnes hojné uzivan
v médiich, ale i v politické véde k osvétleni zakladnich socidlnich zmén, které v prubchu
druhé poloviny 20. stoleti nastaly.”” V ramei socialni struktury vzrostla ekonomické i
geografickd mobilita, majici za nasledek méné¢ kontrolovanou socidlni organizaci a
interakci. Odbornik na politickou komunikaci Nicholas J. O'Shaughnessy tvrdi, Ze ,,k
naristu politického marketingu dochazi tehdy, kdyz geograficky a socialne mobilni
spolecnosti vytvori hodnotové vakuum S otevienym politickym prostorem a slabymi
loajalitami. 23

Politické strany se jiz nemohou spoléhat ani na pravdépodobnost, Ze 1idé se nechaji
ovlivnit prostiedim, ve kterém ziji. Pfenos politickych ideji a hodnot z generace na
generaci diky zvratim ve struktufe tradi¢ni rodiny a poklesu kontaktu a komunikace mezi
jejimi ¢leny neni jiz samoziejmou zélezitosti. Socialni zaclenéni ,,0d kolébky az do hrobu*
je nyni omezeno na absolutni minimum. Veskeré vySe zminéné faktory vedly k zasadni
transformaci systému politické komunikace a Kk enormnimu nardstu uziti nastroji
politického marketingu politickymi stranami. Ve spojitosti stim se uvadi pojem
amerikanizace kampani, tedy aplikace marketingovych prostfedkt ve volbach, najimani
medialnich experti a odbornikii na politickou komunikaci.?* Pravé ve Spojenych statech
americkych je odvétvi politického marketingu nejrozvinutéjsi a objem financi urcenych pro

vr , S v eq een v . J 0 2 v .
piipravu a vedeni kampani &inil jiZ v roce 1996 kolem $esti miliard dolart.”® O moznosti

20 Nyni Jennifer Lees-Marshment piisobi na University of Auckland na Novém Zélandg.

2L LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The party’s just begun, s. 18.
2 KARVALICS, LaszI6 Z.: Information Society — what is it exactly? (The meaning, history and conceptual
framework of an expression). In: Network for Teaching Information Society,
http://www.ittk.hu/netis/doc/ISCB_eng/02_ZKL final.pdf (19. 2. 2012)

% LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The party’s just begun, s. 18.

* BRADOVA, Eva — SARADIN, Pavel: Volebni kampané v CR a volby 2006: Amerikanizace kampani? n:
DANCAK, Bietislav — HLOUSEK, Vit (Eds.): Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Brno 2006, str. 234.
2 BAINES, Paul R. — PLASSER, Fritz — SCHEUCHER, Christian: The “Americanisation” myth in
European political markets. A focus on the United Kingdom. European Journal of Marketing, 35, 2001, ¢. 1,
s. 110. (www.emeraldinsight.com)
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zdéarn€ aplikovat marketingové postupy tspésné v prostiedi americké politiky na politické
trhy v Evropé se vede odborna diskuze.?® Napiiklad zcela patrny je rozdil mezi politickym
prostiedim v USA a naopak Vv zemich vychodni Evropy se zkuSenostmi s totalitnimi
rezimy. Nicméné 1 zde se (pfinejmensim formaln¢) podatily vybudovat zaklady
demokratickych instituci a diky politické soutézi, svobodnému piistupu k informacim a
racionalizaci volebniho chovéni, politické subjekty uzpusobily své chovani trznim
podminkam a v navaznosti na to pfistoupily k oslovovani volici pomoci marketingovych
néstrojti. Polsko, Slovensko ¢ Ceska republika — zde viude se ob&ané mohou setkat tvaii v

tvar profesionalizaci pfedvolebnich kampani.

1.2 Geneze a definice pojmu politicky marketing

Jak ze samotného nazvu vyplyva, je politicky marketing odvozen od marketingu
komer¢niho. Ten byl viibec poprvé popsan v roce 1941 Americkou marketingovou asociaci
(AMA\) jako: ,,realizace ekonomické cinnosti vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb

“?" Tato definice byla uzivana do konce 60.

od producenta ke konzumentovi nebo uzZivateli.
let, kdy se marketing orientoval pfevazné na masovou komunikaci. V prabchu dal$ich let
se ve spojitosti s proménou zaméieni a rychlého rozvoje oboru obménovalo také jeho
vymezeni. Pro oblast politickych véd byla zdsadni definice z roku 1985, kdy byla stavajici
charakteristika obohacena o slovo ideje: ,, Marketing je proces plinovini a provadeni
koncepci, ocenovani, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb k vytvoreni smeny, ktera
uspokoji cile jednotlivce i organizace. «28 Seymor Fine toto rozhodnuti AMA oznacil za
milnik v integraci socialnich a politickych otdzek do hlavniho proudu marketingoveého
mysleni. OvSem jiZz o nékolik let diive v 70. letech se vyzkum teoretickych zakladi pro
zkoumani politického marketingu dostal do popfedi zajmu americkych odborniki.
Naptiklad v roce 1969 zvetejnil Philip Kotler spole¢né se Sidneym J. Levym c¢lanek o

moznosti pfeneseni nékterych marketingovych nastrojii do nekomer¢ni sféry. Poukazuji na

nartst vlivu neziskovych organizaci v americké spole¢nosti, které plni veskeré klasické

2 Napfiiklad v: BAINES, P. R. — PLASSER, F. — SCHEUCHER, Ch.: The , Americanisation* myth in
European political markets. A focus on the United Kingdom, s. 110. Také v: DOOLAN, Milly A.: Exploring
the ,, Americanization* of political campaigns. Disertacni prace, London School of Economics and Political
Science, 2008.

2 JABLONSKI, Andrzej a kol.: Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Barrister & Principal, 2008, s.
10.

%8 SEE, Alan: The definition of marketing. In: Customer Think,
http://www.customerthink.com/blog/definition_marketing (19. 2. 2012)
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obchodni funkce. Stejné jako jejich komeréni protéjsky nabizeji sviij produkt (ten muze
mit mnoho podob: od fyzického produktu, pies sluzby, osobnosti, ideje az po celé
organizace jako takové), maji své zakazniky (Ci uzivatele) a k jejich osloveni uzivaji
marketingovych prostiedku. ,, Volba, které neziskové organizace celi, neni o tom, zda se
chovat nebo nechovat trzné, zZadna organizace se nevyhne marketingu. Tou volbou je, zda
to délat uispésné ¢i Spatné. “*°

Bylo by téméf nemozné vyjmenovat veSkeré dosud publikované definice
politického marketingu, zejména kviili jejich znacnému mnozstvi a neustdlému vyvoji ve
vyzkumu této problematiky. Z toho diivodu vyuZziji moznosti popsat politicky marketing na
zakladg paralely k marketingu obchodnimu, samoziejmé za akceptace odlisnosti obou trhi.
V ptipad€ politického prostiedi se trhem stdva proces voleb, pfi¢emzZ jeho aktéry jsou
politické strany (analogie k producentiim) na stran¢ jedné a voli¢i (=konzumenti) na strané
druhé. Mezi témito UcCastniky probiha sména, kdy voli¢ za svij hlas ziskd produkt jim
vybrané strany (viz. schéma ¢. 1). Timto produktem nemusi byt pouze nabizeny volebni
program, ale i image kandidata nebo celkové vystupovani strany. V souvislosti s tim je
pfithodné uvést definici politického marketingu vystihujici zminénou analogii: ,,Politicky
trh je systemem smeny, ve které dva nebo vice aktérii viastni néjakou hodnotu, se kterou
muzou obchodovat. Prodejci nabizeji svym zakaznikim zastupovani vymenou za jejich
podporu. Sména probihd v case voleb, kdy se prodejci s cilem zajistit maximalni zisk

’ .y ’ vor v . 30
prodavaji pomoci propagacni cinnosti. *

% KOTLER, Philip — LEVY, J. Sidney: Broadening the Concept of Marketing, s. 15.
% O’'SHAUGHNESSY, N. J. - HENNEBERG, S. C. M.: The Idea of Political Marketing, s. 99.



Schéma €. 1: Politicky vs. komer¢ni trh
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Zdroj: BRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinki k politickému marketing, s. 62. Upraveno

autorkou.

Politické strany spolecné s komerénimi subjekty se snazi za pomoci
marketingovych technik plisobit na co nejvétsi pocet volich, respektive spottebiteli a
maximalizovat tak své zisky. Jenze ne veskeré nastroje jsou zdafile aplikovatelné na
prostiedi politickych stran. Politicky trh je mnohem komplexnéjsi neZ trh obchodni. Jednak
voli¢i jsou mnohem citlivéjsi na politické zmény, neZli tomu je v piipad€ vztahu spotiebitel
— producent, a také politické strany na rozdil od komer¢nich aktérti nedisponuji tak pevnou
organizani strukturou zaméfujici se na trvalou Cinnost, napiiklad pro ptipad voleb jsou
zfizovany ad hoc volebni $taby. Dale soukroméd firma bude stéZi vkladat davéru
v dobrovolniky, politicka strana naopak s jejich participaci na kampani pocita. Na rozdil od
soukromych subjektii politické strany uzivaji srovnavaci 1 negativni kampan a jejich
nabidka je do velké miry zalozena na slibech.® Tyto rozdily je tfeba brat v potaz pfi
transformaci obchodnich praktik do vetejné sféry. Obdobné diference vyuzivaji ve svych

tezich kritici pfenosu marketingového mysleni do politického prostredi, kteti prohlasuji, Ze

3L JABLONSKI, A.: Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe, s. 14.
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politicky prostor neni vhodny pro analyzu pomoci marketingovych metod.** Vyzkum byt
teoretickych konceptl politického marketingu je v pomérné slozité situaci diky neustalému
tlaku posuzovateli, v nichz marketingové nastroje v politice evokuji negativni pocity.
Politicky marketing je tak dle mnohych vinikem nartistu populismu v politice, uzivani
manipulativnich metod, ,,boomu* negativnich kampani. Nicméné je opravdu zasadni
oddélit teoretické vyzkumy od reality politického marketingu v takové podobé¢, v jaké je

uzivan politickymi stranami po celém svéte.

%2 HENNEBERG, S. C.: The views of an advocatus dei: Political marketing and its critics. Journal of Public
Affairs, 3, 2004, ¢. 3, s. 228. (www.ebscohost.com)
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2. Marketingova nebo trzni orientace?

Zatimco na pocatku 20. stoleti se soukromé subjekty orientovaly pouze na masovou
produkci vyrobkl odrazejici vysokou poptavku, ke konci 30. let bylo diky naristu
konkurence jasné, ze pouze nizka cena zbozi jiz k osloveni zédkaznika nestac¢i. Zacalo se
investovat ¢im dal vic prostfedki do reklamy, ktera méla svym plisobenim na spotiebitele
firmam zajistit dostate¢ny odbyt. Stale se vSak pii tvorbé komunikacnich koncepci
neakcentovala fakticka prani klientl. Teprve az v 60. letech nastupuje tzv. marketingova
koncepce, ktera reaguje na pozadavky kupujicich, upozad’ujice pfitom vlastni prodejni
z4jmy. Marketing se tak v této podobé stdva vyhledovou strategii nejen vrcholnych
manazert, ale i jednotlivych zaméstnancti. I dnes je vyzdvihovana role spokojeného
zakaznika jakozto jediného smyslu podnikani. Dokonce se hovoii o tzv. business
democracy, pfi¢emz se celkova aktivita spolecnosti zamétuje na uspokojeni pfani a potieb
konzumenti.® Politické strany byly obdobné v 60. letech zasazeny postupnymi zménami
chovani svych voli¢ti a musely tak také na tyto zmény adekvatné odpoveédét. Z této priciny
prameni piejimani marketingové orientace i ze strany nekomercnich subjektii, tedy nejen
politickych stran. Uz v 90. letech napsal svétovy odbornik na oblast marketingu Dr.
Jagdish Sheth: ,, Trzné orientovany pristup k procesu voleb se stava vSude ve sveté ¢im dal
vice nevyhnutelnym, vzhledem k velkému poctu zasadnich zmén, knimz dnes dochdzi a

bude dochdzet v dohledné budoucnosti. “**

Tentyz piistup se nikterak nezménil, avSak nyni
je aplikovdn nejen na obdobi voleb, nybrz na cely volebni cyklus jakoZto soucést
fenoménu permanentnich kampani.

Marketingovy koncept je n€kolik desitek let pfedmétem zdjmu mnoha odbornikd,
kteti se jej snazi definovat a nalézt vhodné zplsoby jeho implementace v praxi. Pfi studiu
literatury se vSak Ize setkat s problematickym uzivanim pojmoslovi. Je tfeba odliSovat dva
na prvni pohled téméf shodné pojmy market orientation a marketing orientation. Zatimco
prvni je pouZivan v souvislosti se zavadénim marketingového konceptu, za ktery nicméné
odpovidaji nejen marketingovd oddéleni, ale de facto vSechny slozky organizace,

marketing orientation odkazuje Kk aktivitam, které spadaji pifimo pod marketingové

v ;s v vy s . s v s v Vo1t > 35 v .
oddéleni, jenz sméfuje organizaci vice k zohledilovani potieb spottebitelti.™ Avsak panuje

% FORET, Miroslav: Marketingovd komunikace. Brno 2003, s. 57.

¥ ORMROD, R. P. — HENNEBERG, S. C.: Understanding voter orientation in the context of political
market orientation: is the political customer king? Journal of Marketing Management, 26, 2010, ¢. 2, s. 108.
(www.ebscohost.com)

% ORMROD, R. P.: Understanding Political Market Orientation, str. 6-9.
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obecna shoda na tom, Ze trzni orientace vede organizace/politické strany k vétSimu diirazu
na ptani trhu. V odborné literatute je mozné zaznamenat vicero piistupt ke zkoumani trzni
orientace, kter¢ Barbara Lafferty a Tomas Hurt integruji do vlastniho navrhu
konceptualizace trzni orientace (viz. schéma ¢. 2). Slou¢eny ramec sestava ze Ctyi bodu:
(1) diraz na zdkazniky, (2) vyznam sdileni informaci, (3) interni koordinace

marketingovych aktivit a vztahli a (4) reakce na trzni aktivity pfijetim vhodnych opa‘[feni.36

Schéma €. 2: Ramec konceptualizace trzni orientace.
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Zdroj: LAFFERTY, Barbara A. — HULT, Tomas G. M.: A synthesis of contemporary

market orientation perspectives. Upraveno autorkou.

% LAFFERTY, Barbara A. — HULT, Tomas G. M.: A synthesis of contemporary market orientation
perspectives. European Journal of Marketing, 35, 2001, ¢. 1, str. 92-109. (www.emeraldinsight.com)
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2. 1 Pristupy ke zkoumani trZzni orientace

2.1.1 Model MOP Jennifer Lees — Marshment
Jennifer Lees-Marshment v duchu komplexniho politického marketingu

zformulovala na zakladé empirického vyzkumu dvou nejvétSich stran ve Velké Britanii
(The Labour Party, The Conservative Party) model, jenz nabizi celkovy ramec pro studium
chovani stran a uceleny pohled na politicky marketing v SirSim méfitku, nez dosavadni
koncepce. ,,Troji ramec rozlisuje mezi dvéma velmi odliSnymi pristupy s riiznymi
demokratickymi dusledky: prodejni a trzné orientovana forma politického marketingu. Obé
maji potenciondlni pozitivni i negativni dusledky na demokracii, ale velmi rozdilné vztahy
viici volicim — jeden ma za cil je presvedcit a zménit jejich nazory, druhy reagovat na
volicské potreby. “37 Vedle prodejné (SOP) a trzn¢ (MOP) orientované strany autorka
predklada tieti typ, tedy stranu orientovanou na produkt (POP). Ze schématu ¢. 3 jsou
patrné rozdily mezi jednotlivymi druhy stran.

U strany orientované na produkt se jedna o tradi¢ni pfistup k chovani stran. Strana
si stoji za svymi hodnotami a svym produktem, ktery se snazi pouze komunikovat a jeho
samotnd tvorba v sob& neodrdzi potieby elektoratu. Naopak, voli¢ by si mél uvédomit, ze
nabidka dané strany je pro néj tou pravou volbou. POP si tak stoji za svym, i kdyby to
mélo znamenat ztratu voli¢ské podpory ¢i pokles Clenské zdkladny. V praxi se vétSinou
jedna o ty politické subjekty, které se na politickém trhu pohybuji po kratkou dobu a
nemaji dostatek finan¢nich prostfedku pro vedeni nékladné profesionalni kampané.
Ackoliv z dlouhodobého hlediska se tento typ strany nejevi piili§ perspektivng,
v ojedinélych pripadech se obdobny pfistup mize vyplatit novym politickym hnutim
vystavenym na jediném dominantnim tématu, které zrovna koresponduje s naladou uvnitf
spoleénosti.38

Prodejné orientovana strana se typové blizi produktové zaméfené strané v tom
smyslu, Ze prvotni fazi je ptiprava produktu. Priizkum trhu tedy nésleduje az poté, co sama
strana rozhodne o podob¢ nabizené¢ho produktu. Vyzkumy vetejného minéni jsou uzity
jako voditko pro dalsi fazi kampané. Na zakladé jejich vysledkli se strana rozhodne, které
voli¢ské segmenty oslovit a jak nejlépe s cilovymi skupinami komunikovat. Samotna

komunikace muize mit tradicni 1 moderni charakter, vSe zéalezi na povaze jednotlivych

% LEES-MARSHMENT, J.: Global political marketing, s. 4.
*®Tamtéz, s. 9.
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segmentl. Prodejni orientace je vhodna pro malé politické subjekty v proporcnich

volebnich systémech, které ackoliv nemaji pfiliSnou Sanci na vitézstvi ve volbach, snazi se

o vliv na politicky proces, naptiklad skrze tlak na své koali¢ni partnery. Pokud vyuziji

spravnych marketingovych néstroji, mohou své argumenty prezentovat riiznym zdjmovym

skupinam (jiné politické strany & hnuti) mnohem efektivn&ji.*

Schéma ¢. 3: Model POP, SOP a MOP podle J. Lees-Marshment
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Zdroj: LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The

party’s just begun. Upraveno autorkou.
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Nejvice pozornosti je v modelu vénovano trzné orientované stran¢, kterd vyuziva
cel¢ fady nastroji k porozuméni prani elektoradtu. Vysledky prvotnich prazkumi trhu
slouzi pti tvorbé produktu, ne vSak do té miry, aby se dalo hovofit o ¢istém populismu.
Strana si totiz musi byt védoma, ze pokud se ji podafi zvitézit ve volbach, voli¢i budou
oc¢ekavat naplnéni jejich slibi. Na druhou stranu nelze hovofit ani o manipulaci
s vetejnosti. ,,Strany mohou pouzivat své ideologie jako prostiedkii pro vytvoreni
efektivnich reseni pozadavkit verejnosti, ale stranické elity se snazi reagovat na pozadavky
trhu, spise nez se snazit ovliviiovat jeho stanovisko. 40 Marketingové nastroje tak na rozdil
od predeslych modeld nejsou aplikovany pouze ve fazich komunikace ¢i vedeni kampané,
ale jiz od samotného zacatku. Pro definovani strany jako trzné orientované je zapotiebi
dodrzeni vSech osmi fazi procesu politického marketingu: (1) priizkum trhu, (2) tvorba
produktu, (3) pfizptisobeni produktu, (4) implementace, (5) komunikace, (6) kampan, (7)

volby, (8) doruceni-realizace volebnich sliba.

1. faze: Pruzkum trhu

Uvodni etapa by méla obsahovat pestré spektrum metod véetné priizkumi trhu,
focus groups™ a poslechovych cvigeni. Dotazovani vefejnosti by se nemélo tykat pouze
otazek zjistujicich oblibu dotycné strany, ale naopak i navrhl na jeji ptipadné zmény ¢i
vyjadieni pozadavkl spolecnosti. Prizkumy minéni lze rozd¢€lit na neformalni (mitinky,
diskuse se cleny a voli¢i — napoméaha vyvolat dojem, Ze se strana o jejich stanoviska
zajimd) a formalni (vysledky voleb). Podstatnou casti je také segmentace politického trhu,
pomahajici identifikovat cilové skupiny, jez je zapotiebi oslovit nebo naopak ty segmenty,
které deklarovaly svilj odmitavy postoj. Zjisténé informace by mély byt v rdmci strany
Sifeny a interpretovany velmi opatrné, nejlépe za pomoci objektivnich profesionéli’1.42

2. faze: Tvorba produktu

Produktem se nerozumi pouze volebni program strany, image kandidatt a celé
organizace, ve skutecnosti ma charakter sluzby, do urcité miry zaloZzené na slibech. Tento

produkt (ktery je platny nejen pro obdobi voleb) je tvofen na ziklad¢ vysledkd Setteni

4 ™
O Tamtéz, s. 5.
41 , “r . . el . , o P T v ;.
Jedna se o fizenou diskusi s ur€itym mnozstvim respondentd, kterd je fizena profesionalné vysSkolenymi
jedinci. Cilem je zjistit minéni vefejnosti na dotazovana témata.

42 LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The party’s just begun, S. 30-
33.
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z predchozi faze, pficemz nemusi nastat zcela pfevratné zmény, napiiklad mize postacit
pouha zména loga & vyména lidra.®®

3. faze: Prizpisobeni produktu

Dochazi kupravam a dalSimu vyvoji produktu, pfitom se bere v Gvahu
dosazitelnost slibované nabidky a také reakce uvnit strany (podpora u poslanci, senatorti i
dal§ich c¢lenti, kterd je zdsadni pro zajisténi hladkého pribéhu implementacni féze).
Soucasti je také SWOT analyza (viz. schéma €. 4) vlastni 1 konkuren¢ni strany, ptipadné

pokud se jednd o multipartijni systém, je zvazovan i koali¢ni potenci'cil.44

Schéma 4: SWOT analyza politickych stran.

Weaknesses (=slabé
Strengths (= silné stranky): stranky):

Finané¢nizdroje strany (Clenské Obdobné jako u "Strengths"
prispévky,dary, statni financovani).

Analyza trhu- zvaZeni volebniho
systému, vol. geografie atd.

SWOT

Opportunities (= prileZitosti):
Nazory elektoratu

Threats (= hrozby):
Mira podpory pro konkurencni ( y)
strany Obdobné jako u "Opportunities"

Socio-ekonomickeé a demografické
zmény

Zdroj: LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing and British political parties. The

party’s just begun, s. 35. Upraveno autorkou.

4. faze: Implementace

Aby mohl byt marketingovy proces oznafen za uspéSny, musi byt zjiSténi
z predchozich fazi implementovana napfi¢ celou strukturou strany. K tomu je nutné zajistit
jednotny pfistup, coz mize byt pro stranické vedeni pomérné obtizny krok, jelikoz uziti
marketingu pravdépodobné povede k relokaci moci uvniti strany. Takové zmény mohou

vést k odmitavému postoji neékterych skupin, zvlasté téch usilujicich o navyseni svého

3 Tamtéz, s. 33.
* Tamtéz, s. 33-37.
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vlivu. Navic marketing mohou odmitat také ti, ktefi o ném nemaji dostatek relevantnich
informaci, proto je nezbytné zajistit dostate¢nou informovanost celé ¢lenské zékladny.*®

5. faze: Komunikace

Uspéna implementace nové navrzeného produktu je nasledovana jeho
zprostfedkovanim volicim pomoci nejefektivnéjsich komunikacnich technik. Voli¢ by mél
V nejidedlngjsim piipade jesté pred zahdjenim kampané mit elementarni povédomi o
nabizeném produktu. Komunikace vSak neprobiha pouze v pribéhu voleb, strana by méla
volbami. Svou roli zde hraji také sdélovaci prostiedky, pomoci nichz 1ze komunikovat
nejen s voli¢i, ale také s vlastnimi ¢leny prostiednictvim riznych stranickych tiskovin a
bulletind. VynaloZené finan¢ni prostfedky na cely komunikaéni proces nemohou nahradit
kvalitni produkt, ale ani ten se neobejde bez zprostfedkovani ob&anim.*®

6. faze: Kampan

Pro tspésnou piedvolebni kampan je zapotiebi schopného volebniho manazera,
potazmo celého Stabu, ktery by mél pod kontrolou organizaci, komunikaci i celkovy
pribéh kampané. V této fazi se projevi, do jaké miry si strana dala zéleZet na dostatecné
informovanosti svych ¢lenli o nové pfipraveném produktu i uzitych marketingovych
prostiedkii. Kampan je totiz do velké miry vystavéna na zptisobu prezentace produktu, a to
i prostrednictvim ,,oby&ejnych* ¢lent.*’

7. faze: Volby

Pokud byla stranicka marketingova strategie zdafile vypracovana a Gspésna, odrazi
se to na vysledku voleb. AvSak nemélo by jit pouze o vitézstvi ve smyslu nejvysSiho poctu
obdrzenych hlasti, ale o celkovém pozitivnim vnimani voli¢i, tedy kladné¢ hodnocena
politika strany, lidr, schopnost jednoty stejn& jako navy3eni kvality ¢lenské zakladny.*®

8. faze: Doruceni — realizace volebnich slibi

Pro kone¢ny uspéch politického marketingu je rozhodujici doruceni, jelikoz
produkci nelze povazovat za kompletni, pokud sluzba (v tomto ptipad€ produkt politické
strany) neni ve vztahu k zédkaznikovi realizovana. ,, Velké strany, které vyhraly volby, musi

dostat svym slibum a komunikovat sve uspéchy. Mensi nebo opozicni strany jsou

* Tamtéz, s. 37-39.
* Tamtéz, 5.37.
4T Tamtéz, 5.39-40.
*8 Tamtéz, s. 40.
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posuzovany z hlediska svych cilii, jako je schopnost prosadit do agendy urcité otdzky, nebo
V rdmci pluralitniho systému pracovat v koalici ¢ piisobit jako uic¢innd opozice. “*°

Mimo téchto osm fazi Lees-Marshment uvadi nutnost cyklického marketingu, ktery
ma stranam zajistit trzni orientacii. MOP musi v prizkumech trhu, profesionalizaci
kampani a tpravé chovani podle preferenci volici pokracovat i po volbach, pokud si svou

trzni orientaci hodla uchovat.

2.1.2 Alternativni pristup a kritika
Robert P. Ormrod, ktery se dlouhodobé vénuje problematice strategického

politického managementu, pfistupuje k otdzce trzni orientace ze zcela jin¢ho uhlu pohledu
nez J. Lees-Marshment. Zkouma mozZnosti integrace politické trzni orientace se stranickou
organizac¢ni strukturou, ideologii a uzitymi nastroji politického marketingu. Dle Ormroda
lze o trzné orientované stran¢ hovoftit tehdy, kdyz ,,jsou jeji clenové citlivi k postojiim,
potrebam a pozadavkum jak vnéjSich, tak také vnitinich zucastnénych aktéri a strana
vyuzije tyto ziskané informace v rdamci limitii stanovenych vSemi zainteresovanymi
skupinami, aby tak vypracovala politiku a program, které ji umozni dosdhnout cilii.“>®

Na zakladé tohoto chapani trzni orientace pfichazi s vlastnim modelem, ktery se
soustfed’'uje nejen na volice, ale také na vnitini hrace — tedy Cleny stran. Pracuje tak
s voli¢skou orientaci, ale i se spole¢enskou, soutézni €i interni orientaci. Jeho model je
pomeérné slozity, tudiZz bude v praci pouze nastinén. Uvadim zde jeho sty¢né body s cilem
1épe porozumét Ormrodové kritice modelu Jennifer Lees-Marhsment (viz. schéma €. 5).
Poukazuje na konceptudlni problémy viditelné na piiliSném zamétfeni se na volice,
kratkodobém pfistupu a nejasné operacionalizaci pii vyzkumu tohoto jevu v rliznych
zemich. Dodéava, ze dany navrh je pouzitelny pouze pro analyzu velkych centralizovanych
stran v bipartijnim systému. Ackoliv se Lees-Marshment podafily integrovat Ctyfi dimense
pfistupu k trZni orientaci, ne vZdy zcela GispéSné.

Mimo vyse uvedené, je pomérné zdsadnim problematickym bodem Jennifer Lees-
Marshment modelu spravné uziti pojmu. V kapitole €. 2. Marketingova nebo trini
orientace? jsem uvedla zakladni vymezeni market a marketing orientation. Pti aplikaci
daného pojmoslovi na politické strany by marketingové orientovand strana ,,zahrnovala

aktivity jako image managment, pruzkumy verejného minéni a tvorba reklamy, vse

* LEES-MARSHMENT, J.: Global political marketing, s. 8.
%0 ORMROD, R. P.: Understanding Political Market Orientation, s. 7.
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provadené stranickymi odborniky prevazné v predvolebnim obdobi. Na druhou stranu
trzné orientovana strana je charakteristicka zapojenim Siroké clenské zakladny do
pripravy, komunikace i implementace zvolenych politik. “51 7 tohoto whlu pohledu Lees-
Marsment necini rozdily a ji definovana trzné orientovana strana se ve skuteCnosti vice
pfiblizuje marketingové orientaci, jelikoz ¢lenskd zdkladna je vyuzita viceméné prevazné

pouze ve fazi implementace strategii.

Schéma ¢. 5: Shrnuti Ormrodovy kritiky modelu J.Lees-Marshment

Kritika zaloZena
na empirickych
studiich

Konceptualni
kritika

( Frotrzne orientovanou

stranu jgou povazovany za
dulezité pouzekratkodobé
= potiebyvoli¢tnarozdil od
budoucich nevyjadienych
potieb zdiiraznénych v
\___komercniliteratuie.

-
V modelujsou analyzovani
pouzevolici a konkurenti.
= Odborna literaturavsak
zohlediujei vliv faktort
prostiedi.

Model je zalozen na
empirickem vyzkumu
chovanibritske Labour a

Konzervativni strany - zadna

jina strana ami volebni

gystemnenizahrnut.
|

Strany ¢asto piejimaji
smiseny vzor -
implementujijak prodejni
tak trzni orientaci.

Nenizduraznén rozdil mezi
trznia marketingovou
orientaci.

Tzné orientovana vladama
vice spolecného s prodejneé
orientovanou stranou, coz
znamena, ze trzne
orientovana stranamuze
existovat pouzev opozici.

Zdroj: ORMROD, R.P.: A Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model,
s. 116.

S'Tamtéz, s. 13.
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3. Pripadova studie: Aplikace modelu Lees-Marshment na
CSSD

Ceska strana socialné demokratickd (CSSD) je nejstar§i Geskou, respektive
¢eskoslovenskou politickou stranou. Jeji koteny lze spatfit jizZ v mezinarodnim délnickém
hnuti aktivizujicim se v prib¢hu 19. stoleti a bojujicim za zlepSeni pracovnich podminek
délnického obyvatelstva. Zpocatku zastupci ceskych délnickych spolkti fungovali v ramci
rakouské socidln¢ demokratické strany, zalozené v roce 1874, nicméné posléze doslo
viceméné z organizanich divodd k zaloZeni vlastni Socidlné¢ demokratické strany

geskoslovanské v Rakousku.>

Dne 7. 4. 1878 pfistoupili cesti socialni demokraté
k zaloZzeni Ceskoslovanské socialné demokratické strany délnické. Od roku 1918 hovotime
o Ceskoslovenské socialnd demokratické strané délnické, ktera byla spoletné se viemi
demokratickymi stranami v dob& nacistické okupace Ceskoslovenska zakazana a jeji
¢lenové perzekuovani. K jejimu obnoveni dosSlo v oce 1945 pouze na ¢eském lizemi a to
pod nazvem Ceskoslovenska socialni demokracie. Samostatna svobodna existence netrvala
dlouho a uZ o tii roky pozdéji, tedy v ¢ervnu 1948 byla strana nasilng slou¢ena s KSC. Cést
Clend, ktefi s timto krokem nesouhlasili, a odmitli vstoupit do komunistické strany (cca %
ptivodnich &lenit), pokracovala ve své &innosti v exilu.”®

Po padu komunistického reZimu a obnoveni demokratického uspotadani, se
vytvofil opétovny prostor pro tradi¢ni demokratickou stranu hgjici z4ymy levicovych
voli¢li. Po obnoveni ¢innosti ziskala socidlni demokracie vyrazn€js$i volebni podporu
v roce 1996, o dva roky pozdgji se stala stranou vitéznou s moznosti sestavit vladu. CSSD
vladla po dvé volebni obdobi, mezitim se v jejim Cele a tudiz i v Cele statu vysttidalo
n&kolik predsedi (Milo§ Zeman, Stanislav Gross, Vladimir Spidla). Teprve az Jifi
Paroubek ptived! stranu pfed volbami 2006 k vét§imu diirazu na uzivani marketingovych
praktik, coz se strané s ohledem na nejvyssi volebni zisk v jeji historii (32,32 %) ziejmé
vyplatilo. Pfesto skoncila az druhd za Obcanskou demokratickou stranou (ODS) a z vladni

pozice presla do opozicni role.

%2 Historie CSSD. In: Oficialni web CSSD, http://www.cssd.cz/strana/agenda-a-clenstvi/historie-cssd/ (24. 3.
2012)

53 Nektefi Glenové puvodni socialni demokracie byli v 50. letech na zakladé vykonstruovanych procesii
popraveni.
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Ceska socialni demokracie ,, predstavuje moderni socidlnédemokratickou stranu,
ktera se orientuje podle vzoru zapadoevropskych socialnédemokratickych a socialistickych
stran, cemuz odpovida jeji afilace k evropskym stranickym internacionaldam. “*4 Je soudasti
Strany evropskych socialistti (ESP) a v Evropském parlamentu se fadi do frakce Pokrokové

spojenectvi socialisti a demokrati (S&D).

3.1 Situace pred volbami

Kdyz dne 24. biezna 2009 padla koali¢ni vlada® slozena z ODS, kiestanskych
demokratii (KDU-CSL) a Strany Zelenych (SZ), vedena premiérem Mirkem Topolankem,
nastalo nejisté vladni vakuum. Opozi¢ni socialni demokraté, kteti hlasovani o vysloveni
nedivéry vyvolali, neméli zajiStén dostateCny pocet hlasli pro sestaveni vlastni sttedo-levé
koalice. Nasledoval slozity proces vyjednavéni, jehoz vysledkem bylo rozhodnuti o
vypsani piedcasnych voleb, pticemz do doby jejich konani byla dne 8. kvétna jmenovana
ufednickd vlada ministerského ptedsedy Jana Fischera. Zatimco na jméné kandidata na
premiéra se politické strany shodly pomérné rychle, dosazeni zbylych ministerskych postl
trvalo téméf mésic. Mezi tim se ustalilo rozlozeni politickych sil, o které se nova vlada
opirala.”® Parlament je§t¢ v kvétnu prijal Ustavni zékon o zkraceni patého volebniho
obdobi Poslanecké snémovny, ktery deklaroval: ,, Volebni obdobi Poslanecké snemovny
zvolené v roce 2006 skonci v roce 2009 dnem voleb do Poslanecké snemovny, které se
budou konat do 15. Fijna 2009.”" Zikon byl posléze podepsan prezidentem republiky a
dne 29. ¢ervna vyhlasen ve Sbirce zakond. Politické strany tak, véetnd CSSD, kalkulovaly
s terminem fijnovych pifedCasnych voleb. Socidlni demokracie v pribéhu cervence
prezentovala svym krajskym a okresnim manaZerim materialy pro piipravu predvolebni
strategie, které obsahovaly pfedbéZnou analyzu vychozi situace a témat kampané.
Soucasné strana upozoriiovala na mozné strategie svych politickych konkurentd. Zvolené
metody 1 témata kampané byly v pribéhu 1éta testovany a jeSté v zafi t€hoz roku, tedy
mésic pied otekavanymi volbami, opét interné prezentovany. CSSD dne 3. zaii oficialné

v Ostravé zahdjila kampan, kde jeji vrcholni pfedstavitel¢ (piedseda Jifi Paroubek,

> Politické strany moderni Evropy. Praha 2005, s. 448.

> Poprvé v historii CR na zéklad& vysloveni nedtvéry.

® BALIK, Stanislav: Neuskutecnéné predcasné volby 2009. In: BALIK, Stanislav a kol.: Volby do
Poslanecké snémovny v roce 2010. Centrum pro studium demokracie a kultury (CDK) 2010, s. 44.

Ustavni zdkon ze dne 28. kvétna 2009 o zkrdceni pdtého volebniho obdobi Poslanecké snémovny.
In: epravo.cz, http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/ustavni-zakon-ze-dne-28-kvetna-2009-0-
zkraceni-pateho-volebniho-obdobi-poslanecke-snemovny-17207.html (24. 3. 2012)
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mistopfedsedové Bohuslav Sobotka, Lubomir Zaoralek, Zdenck Skromach a dalsi)
predstavili koncept tzv. Oranzového odpoledne, mitinkli organizovanych napfic
republikou.®® Tentyz mésic nastal prelom, ktery pro rozb&hlou kampafi znamenal znacnou
komplikaci. Ustavni soud vyhovél tUstavni stiznosti nezafazeného poslance Milose
Melcaka, ktery napadl zédkon zkracujici fadné volebni obdobi, a 10. zafi tento zdkon
zrugil.>® Na zakladg jednani stran zastoupenych v Poslanecké snémovné se jako vhodné
datum jevil listopad. S tim méli socialni demokraté problém, dle mnohych komentatora
z davodit mozného zneuziti antisocialistické symboliky, jelikoz se blizilo “vyroc¢i“ Velké
fijnové socialistické revoluce.”® Ackoliv to predstavitelé CSSD odmitali, nelze se jejich
obavam divit. Hrozby mozného spojeni socialni demokracie a Komunistické strany Cech a
Moravy (KSCM) v podobé povolebni spoluprace na celonrodni trovni se staly témé
koloritem ptedvolebnich kampani ODS. I pfesto vSechno byla mezi stranami i za ucasti
CSSD uzaviena nepsana dohoda stanovujici termin voleb na listopad.

Dne 16. zafi 2009 méla Snémovna hlasovat o svém rozpusténi, doSlo vSak
k ne¢ekanému zvratu, kdy Jifi Paroubek a s nim celd CSSD odmitli na posledni chvili
listopadovy termin schvalit. Oficidlnim divodem byla obava socidlnédemokratického
predsedy z op&tovného zruseni konani pred&asnych voleb Ustavnim soudem.®’ | Nékteré
hlasy ale hovorily o tom, Ze pravym divvodem zruseni voleb byla pro CSSD jeji financni
situace, kdy strana jednak neméla finance na okamzité mésicni prodlouzeni kampané, na
druhé strané vsadila na to, Ze jeji politicka konkurence bude diky slabsimu financnimu

’ , . 7 v . ey .. v 62
zdzemi na jare ve vyrazné nevyhodnéjsi pozici nez CSSD.

Volby se tak uskutecnily ve
dnech 28. a 29. kvétna 2010, socidlni demokraté po kratkém intermezzu, kdy doSlo

k pteruseni kampané, v ni od jara pokracovali.

%8 CSSD v Ostravé slavnostné zahdjila kampaii. In: Oficialni web CSSD, http://www.cssd.cz/media/tiskove-
zpravy/cssd-v-ostrave-slavnostne-zahajila-kampan/ (26. 3. 2012)

% Ceska republika — Nadlez Ustavniho soudu: Kauza Meléik - zkrdceni volebniho obdobi Poslanecké
snémovny  jednordzovym  dstavnim  zdkonem. In: NALUS: Vyhledavéani rozhodnuti Ustavniho soudu,
http://nalus.usoud.cz/Search/GetText.aspx?sz=PI1-27-09 1 (24. 3. 2012)

% KOPECKY, Josef: Do tahanic o termin voleb vstupuji Skolni prdzdniny, billboardy i VRSR. iDNES.cz,
8.9.2009. (http://zpravy.idnes.cz/do-tahanic-o-termin-voleb-vstupuji-skolni-prazdniny-billboardy-i-vrsr-1zf-
/domaci.aspx?c=A090907_211133 domaci_abr)

® Osobni rozhovor s Jiim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.

%2 BALIK, S.: Neuskutecnéné predcasné volby 2009. In: BALIK, S. a kol: Volby do Poslanecké snémovny
v roce 2010, s. 65.
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3.2 Aplikace modelu

3.2.1 Prvni faze: Pruzkumy trhu
Ptedtim, nez socialni demokracie ptistoupila k navrhovani svého produktu, vyuzila

moznosti prazkumi trhu. Ty byly provadény nejen v obdobi tésné pred volbami, ale po
cely rok. Na rozdil od prazkumt, které jsou zadavany i v letech, kdy se volby nekonaji,
jsou ty predvolebni pouzity za Géelem vytvofeni ucelené predstavy o tom, jak a kam
kampai zacilit. V pribéhu kampané si CSSD nechala zpracovavat minimalné jeden
detailni prizkum meésicné. 1 tak nebyly schopny dostate¢né zachytit dynamiku vyvoje
minéni spoletnosti.® Strana nezfistala u b&nych metod kvalitativniho dotazovéni
vefejnosti, ale prikrogila také k metodam kvantitativnim, véetnd focus groups.®* Nejen, Ze
CSSD zjistovala aktualni nalady volié, jejich nazory na po&inani strany, piipadné navrhy
na zmény, ale vyzkum byl sméfovan také do svych vlastnich fad a probéhla interni Setfeni.

Socialni demokraté stejné¢ jako pted ptredchozimi volbami v roce 2006 navazali
spolupraci s renomovanou americkou konzultantskou spole¢nosti Penn, Schoen and
Berland (PSB), kterd spolupracovala na kampanich britské New Labour ¢i amerického
prezidenta Billa Clintona. A¢koliv jiz méla zkugenost s CSSD, piedtim, neZ s ni vstoupila
do spolupréace, nechala si firma vypracovat své vlastni prﬁzkumy.65 Spoluprace na rozdil
od minulych voleb byla upozadéna (PSB vlednu 2010 participovala na pfipravach
zékladni strategie kampang a pfipravila analyzu volebniho trhu)®, volebni §tb se spoléhal
spise na vlastni podnéty, coz se CSSD podle tehdejsiho predsedy Jifiho Paroubka vymstilo.
Socidlni demokraté se také obratili na izraelskou konzultantskou spolec“:nos‘[,67 Ktera
pracovala na kampanich rakouské socidlni demokracie (SPO), a méla také zkuSenosti se
stylem poradce Arthura Finkelsteina, ktery byl obdobné jako v piedeslych volbach

konzultantem ODS.?® Nicméné oficialng si dotazovaci 3etieni zadavala piimo socialni

82 Osobni rozhovor s Jifim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.

“Tamtéz.

% Osobni rozhovor s tajemnikem Lidového domu Michalem Kucidnem. 21. 3. 2012, Praha, Lidovy diim.

% MATUSKOVA, A.: Volebni kampané. In: BALIK, S. a kol: Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, s.
106.

%7 Ac&koliv jméno nebylo upfesnéno, na zékladé dostupnych informaci by se mohlo jednat o GCS Issue
Management Ltd., ktera na svych oficidlnich webovych strankach uvedla mezi své klienty rakouské socialni
demokraty. Mimo jiné se o ni zminuji také izraelské zpravodajské servery. Zdroj: BEIN, Anat: Zilberstein,
Sheves campaign for Austrian winning party. GLOBES, 3. 10. 2006.
(http://www.globes.co.il/serveen/globes/docview.asp?did=1000138257)

%8 Osobni rozhovor s Jifim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.
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demokracie, napiiklad u agentury STEM ¢&i Factum Invenio.®® Vyhodnoceni mély na
starosti jak zvolené agentury, tak také vlastni politicko-analytické oddéleni, které bylo pro
tyto ucely zfizeno. Tehdejsi ustfedni volebni manazer Jaroslav Tvrdik uvedl, Ze ,, CSSD
méla na rozdil od jinych politickych stran politicko-analytickou sekci, jejiz celé jedno
oddéleni se zamérovalo na sociologické analyzy verejného minéni. Diky tomu si CSSD
nemusela objednavat kompletni pruzkumy jako jiné strany, ale ve vétsinée pripadit pouze
sber dat od respondentii a sama si byla schopna provadet jejich vyhodnoceni. 0 Vysledky
Setfeni byly Sifeny pouze na urovni piedsednictva strany, tedy nejuzsiho vedeni. Jak
ostatn¢ v osobnim rozhovoru potvrdil tajemnik Lidového domu Michal Kucian, Jifi
Paroubek naduzival vyzkumy vefejného minéni, o ¢emz svédéi castka, kterou na né
socialni demokraté vyclenili. Oficidlni vyjadreni strany tykajici se celkovych nakladl na
kampan hovoii o sumé piesahujici dva miliony korun, vyhrazené pouze na ptredvolebni
prazkumy (viz. tab. ¢. 1). Vedle toho vSak existuji ndklady zahrnuty v béznych vydajich,
které strany ze zakona nejsou povinny zveiejiiovat. Mezi tyto CSSD zafadila také Setfeni
vetejného minéni, tim paddem mohou byt redlné finan¢ni ndklady mnohem vyssi.

Socidlni demokracie provadi pied kazdymi volbami duaslednou segmentaci ke
zjisténi jadra svych vérnych voli¢t a moznosti pripadného rozsiteni voliské zakladny. ™
Ze sociologickych analyz zahrani¢nich poradct vyplynuly tfi dil¢i segmenty volict, které
&itaji cca 10 % hlast navic. Jednalo se o volice, kteii se nachézeji mezi KSCM a CSSD,
swingoveé volie™ a také sympatizanty malych politickych stran. Jifi Paroubek na
Programové konferenci CSSD konané v Teplicich dne 13. biezna 2010 uvedl, Ze ,, tyto ti
typy volicit slysi na nase programové poselstvi a maji i vysokou duveéru k lidrum socialni
demokracie. Ziji spise v malych méstech a vesnicich. Je za nimi potieba jit! Fyzicky, tedy
kontaktni kampani, direct maily, clanky a sdéleni v nasi inzerci. “™* Na druhou stranu nelze
uréit typického voli¢e CSSD, jeji voli¢sky profil je znané heterogenni, &imz se lisi od
svych hlavnich konkurenti ODS i KSCM. Socidlni demokraté maji tradiéni problém se

slabou stranickou identifikaci svych ptiznivcl, tim padem zna¢nou ¢ast jejich elektoratu

*Tamtéz.

"® VALASKOVA, Marie: Ndklady na volebni prizkum? Oficidlné million, neoficidlné az 10 milionii.
IHNED.cz, 10. 5. 2011. (http://zpravy.ihned.cz/c1-51811710-naklady-cssd-na-volebni-pruzkum-oficialne-
milion-neoficialne-az-10-milionu)

™ Osobni rozhovor s tajemnikem Lidového domu Michalem Kucidnem. 21. 3. 2012, Praha, Lidovy dim.

"2 Jedna se o druh voli&a, ktefi nemaji silnou vazbu k zadné politické strané a jejich volebni chovani je t&zko
predvidatelné (neni jasné, které strané ud€li svij hlas).

7 Projev Jitiho Paroubka z Programové konference CSSD v Teplicich. In: PAROUBEK, Jiii: Globdlni krize,
Evropa a my oc¢ima socidlniho demokrata. Ndzory, polemiky a vize. Praha 2010, s. 291.
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tvoti fluktujici volici. ,,Jadro volicu, které obvykle zachovava vérnost stranickému praporu
od jednéch voleb kdruhym, je evidentné u vetsiny relevantnich stran nepomeérné
pocetnéjsi. Na strané druhé, vispéchy CSSD ve volbach v letech 1996-2006 byly do znacné
miry umoznény prave ,, fluktujicimi volici.“’* Interni prazkumy vypracované pred volbami
2010 socialni demokracii tento trend potvrdily. Az 27 % nerozhodnutych voli¢l zvazovalo
moznost volby CSSD a 17 % to odmitalo, naopak ODS odmitalo volit plnych 38 %
nerozhodnutych. Problematictéjsi byl vztah ke komunistickym volicim, kde jich témét

90 % odmitlo do voleb svilj nazor zménit.”

Tabulka ¢. 1: Naklady CSSD na piedvolebni kampaii v roce 2010.

Akce Tis. K¢ Rozpis Tis. K¢.
Drobné 7 245 Z toho: Tisky, 3025
propagacni propagacni
pfedméty pfedmeéty,

knihy

Riize 4400

Pruzkumy 2414

verejného

minéni

Propagacni 40 703 Z toho Pronajem 4041
akce vozl

Zpracovani | 4 993
letakd
Projekt 700

,volby
V kostce*

Technické 4920

zajisténi akei

TV spoty 1416

™ KUNSTAT, Daniel: Socidini a demograficky profil volicského zdzemi ceskych politickych stran. In:
Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM), 2007, s. 9. (http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/1
00066s_Volici.pdf)

™ Prezentace volebnim manazeriim. PSB, 28. 7. 2009.
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Poradenstvi | 8 065

Ostatni 16 568
propagacni
akce

Akce 55304

organizacnich

jednotek

Ostatni 78 278

naklady

Celkem 184 124

Zdroj: Ndklady na volby do PSP CR v roce 2010. In: Oficialni web CSSD, 24. 6. 2011,
http://www.cssd.cz/aktualne/aktuality/naklady-na-volby-do-psp-cr-v-roce-2010/

3.2.2 Druha faze: Tvorba produktu

Osoba lidra a fungovani strany

Jiii Paroubek byl poprvé zvolen piedsedou Ceské strany socialné demokratické na
mimotradném XXXIII. sjezdu CSSD v Praze dne 13. kvétna 2006"°, agkoliv JiZ od dubna
2005 zastaval funkci predsedy vlady Ceské republiky. Teprve az za jeho pisobeni v &ele
strany, se CSSD piiblizila k trzni orientaci. Viditelnym diikazem byla profesionalizace
v pfipravé a vedeni kampan& do PS PCR v roce 2006, kdy si poprvé nechala ¢eska
politickd strana radit od zahrani¢nich konzultantl. Jifi Paroubek americkou spole¢nost
Penn, Schoen and Berland (PSB) ziskal pro spolupraci jesté jako ministersky pfedseda, na
pielomu dubna a kvétna 2005. Socialni demokraté s nimi konzultovali veskeré dil¢i kroky
a analyzovali televizni debaty. Pfidanou hodnotou, kterd mohla dopomoci k Uspéchu ve
volbach, byl psychologicky efekt piitomnosti profesionali ze Spojenych statt.”’

V kampani pro volby 2006 bylo zapotiebi ztotoznit Jittho Paroubka jako nového
lidra s CSSD. Socialni demokraté si byli védomi skute¢nosti, Ze pro Gsp&snou aplikaci
marketingovych postupli na ¢innost politické strany je nutna jeji jednota. Jifi Paroubek

postupem c¢asu upevioval svij leadership az do té miry, ze témét veSkerd medidlni

® Usneseni XXXIII. mimorddného sjezdu CSSD konaného dne 13. kvétna 2006 TOP Hotel Praha.
In: Oficialni web CSSD, http://www.cssd.cz/soubory/ke-
stazeni/dokumenty/sjezdy/xxxiii/usneseni_xxxiii_mimoradneho_sjezdu_cssd.pdf (29. 3. 2012)

" Osobni rozhovor s Jifim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.
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pozornost se vénovala pouze jeho osob&.”® V dobg, kdy predsedovi CSSD piipisovaly

o v o7 rox_ 7 o vy v o 79
pruizkumy vefejného minéni témét 50% podpory obcant,

mohla z toho strana jen
profitovat. Kampaii byla vice vystavéna na jeho osobé a CSSD se snaZila uéinit z voleb
2006 referendum o lepSim budoucim ministerském piedsedovi (to vSe za podminek, kdy
ptedseda ODS Mirek Topolanek ziskal pouze 29 % oblibenosti). V opaéném piipade, kdy
se vefejnost, véetné médii proti Paroubkovi stavéla vice negativné, musela strana
zareagovat zménou volebni strategie. Tato situace nastala pfed volbami v roce 2010, kdy
se volebni kampan ODS pod fizenim Arthura Finkelsteina snazila co nejvice piizivit
negativni emoce spojené s osobou Jitiho Paroubka.® Nutno Fici, Ze do velké miry zde hrala
ulohu role médii, se kterymi nemél J. Paroubek zrovna nejvielejsi vztahy (po jistou dobu
dokonce bojkotoval vybrana ceska média)®. Kampati nebyla tak personalizovand jako
v piedchozich letech, ale vice orientovand na program. Nadto Setfeni, kterd m¢la strana
k dispozici, zjistily, ze ptes 60 % socialnédemokratickych voli¢li voli na zakladé témat,

nikoliv lidrt.%?

Tabulka ¢. 2: Vyvoj volebnich preferenci Jifiho Paroubka

Vyvoj volebnich preferenci Jiriho Paroubka pied volbami 2006 a 2010

2005/10 2006/1 2006/5
49% 48% 45%
2009/10 2010/1 2010/5
28% 25% 27%

Zdroj: Tiskové zpravy. In: Centrum pro vyzkum vefejného minéni, http://www.cvvm.cas.c

z/index.php? lang=0&disp=zpravy&r=1 Upraveno autorkou.

"8 Osobni rozhovor s tajemnikem Lidového domu Michalem Kucidnem. 21. 3. 2012, Praha, Lidovy diim.

" KUNSTAT,  Daniel:  Divéra  vrcholnym  politikim. — Tiskovda  zprava. In: CVVM,
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100523s_pi51107.pdf (29. 3. 2012)

80 CSSD méla na zakladé analyzy kampani, které Finkelstein vedl ve stfedni a vychodni Evropé (Albénie)
povédomi o jeho stylu.

8 Paroubek se rozhodl bojkotovat ceské deniky viemé LN. Pry jen Skodi. lidovky.cz, 6. 5.
2010. (http://www.lidovky.cz/paroubek-se-rozhodl-bojkotovat-ceske-deniky-vcetne-In-pry-jen-skodi-110-/In-
media.asp?c=A100506_160231_In_domov_mev)

82 Prezentace volebnim manazerim. PSB, 28. 7. 2009.
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Jiti Paroubek se nesnazil pouze o profesionalizaci ve smyslu marketingovych
nastroju uzitych v kampani, ale také o modernizaci celkového fungovani strany, ktera byla
zahajena na pocatku roku 2006. Po vzoru Tonyho Blaira a New Labour se socialni
demokraté snazili rozsitit podporu CSSD i v té&ch spoledenskych segmentech, kde méla
strana oproti svym soupetfim viditelny deficit. Mimo to se vybudovala analyticka zakladna
odbornikil i metod prace s cilem zjistit pfesna témata, kterd budi zdjem vetejnosti a podle
toho stanovit programové priority.83 Zacalo se se Skolenim novych clenl, predsedi
mistnich organizaci a Gfednického aparatu CSSD, véetn& uZiti nastrojt jako je naptiklad e-
learning. Velky duraz byl kladen na dva nové ziizené specializované tymy, jeden zaméteny
na aplikaci politického marketingu, druhy orientovany na spolupraci se sympatizanty
CSSD, jehoz aktivity mély zajistit podporu p¥iznived v prib&hu kampané.g4 Vedle téchto
skupin pracovaly dal§i tymy (celkem 14), ve kterych byli zastoupeni nejen
socialn&demokraticti politici, ale také odbornici z privatni i akademické sféry.®

Ve strané se ptirozené objevily pochyby, zdali tento moderniza¢ni proces neprobiha
na ukor tradi¢nich socidln¢ demokratickych voli¢a. Jiti Paroubek na to zareagoval
tvrzenim, Ze ,, alfou a omegou prdce kazdého z tymii jsou vysledky dlouhodobych prizkumii
verejného minéni, na jejichz zakladé se zjistuje ndzor verejnosti na ten ¢i onen vécny
problém, na ktery pak navrhne tento tym reseni v souladu s programem CSSD. Kazdé nové
téma, které CSSD otevie ¢i navrhne k verejné diskusi, ma vetsinovou podporu volici, a to i
volicii CSSD.“®® Modernizaci proSla i Masarykova demokratickd akademie, jez se
pietransformovala v socialnédemokraticky  think-thank,  spolupracujici  naptiklad

s politickou nadaci némeckych socidlnich demokratt Fridrich Ebert Stiftung.87

Volebni program a symbolika

Socialni demokracie pfipravila uceleny program nazvany JISTOTY pro lidi,
NADEJE pro nasi zemi (viz. obr. & 1) dva mésice pred konanim ptvodniho Fjnového
terminu voleb. Uvodni i zavére¢né slovo bylo vénovéano piedsedovi Jifimu Paroubkovi,

ktery apeloval na socialni soudruznost, dodrzovani demokratickych hodnot ¢i vyvedeni

8 PAROUBEK, J.: Dalsi kolo modernizace. Pravo, 5. 11. 2009. (http://www.ceskamedia.cz/politika/310243/
dalsi-kolo-modernizace-cssd)

8 Tamtéz.

% PAROUBEK, J.: Modernizace CSSD — to neni prdazdné heslo ,, mlddi vpied!“ blog.iDNES.cz, 10. 9. 2007.
(http://paroubek.blog.idnes.cz/c/10792/Modernizace-CSSD-to-neni-prazdne-heslo-mladi-vpred.html)

8 Tamtéz.

% O nds. In: Masarykova demokratickd akademie, http://www.masarykovaakademie.cz/index.php/o-nas
(28. 3.2012)
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zemé& z krize pomoci socidlniho smiru. Program pro fadny kvétnovy volebni termin,
uveden dne 13. bfezna, byl az na vyjimku odlisného grafického zpracovani po obsahové
strance témcet identicky. Nesl ndzev Program Nadéje, lepsi budoucnost pro obycejné lidi
(viz. obr. €. 2) a byl roz¢lenén do tematickych okruh, které se dotykaly snad vSech oblasti
vefejného Zivota (viz. graf & 1). CSSD pro voli¢e piipravila také zkracenou verzi
programu, ve kterém opét nechybi tivodni slovo predsedy strany. Maly volebni program je
zd4 se vice sestaven na zdklad€é prizkumi trhu, jelikoz se zabyva silnymi strankami
socidlnédemokratické politiky: sociadlni oblast, pro rodinnd politika, bezplatné
zdravotnictvi. Viechna tato témata totiz dle internich Setfeni patii mezi ty, kde ma CSSD
nejucinngjsi navrhy feseni.® Socidlni demokraté taktéz pod vlivem zhorSeného
hospodarského vyvoje a celoevropské dluhové krize zapracovali vlastni navrhy zaru€ujici
hospodafsky riist zemé& spoleéné se zavazkem snizeného tempa zadluzovani CR. Na rozdil
od velkého volebniho programu, ktery se cely tyka pouze vlastnich politik, obsahuje jeho
zredukovana Gast také negativni slozku. CSSD opét na zakladé prizkumi zjistila, Ze
nejvice obCaniim z nadvrhi ODS vadi zasahy do bezplatného zdravotnictvi®®, tudiz do svych

volebnich materialii zatadila informacni letdky varujici pfed politikou ODS 1 TOP09 (viz.

obr. ¢. 3).

Obrazek ¢. 1: Program CSSD pro volby do PS CR 2009

JISTOTY pro lidi,
NADEJE pro nasi zemi

Zdroj: Volebni program CSSD pro volby. In: Oficialni web CSSD, http://www.cssd.cz/ke-

stazeni/volebni-programy/volebni-program-cssd-pro-volby-2009/ (28. 3. 2012)

8 prezentace volebnim manaZeriim. PSB, 28. 7. 2009.
8 Tamté.
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Obrazek ¢&. 2 Program CSSD pro volby do PS CR 2010

Zdroj: Velky volebni program CSSD. In: Oficidlni web CSSD, http://www.cssd.cz/ke-
stazeni/volebni-programy/velky-volebni-program-cssd-pro-volby-2010/ (28. 3. 2012)

Obrazek ¢. 3: Negativni kampait CSSD namifena proti ODS a TOP09
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Zdroj: Maly volebni program CSSD pro volby. In: Oficialni web CSSD, http://www.cssd.c
z/ke-stazeni/volebni-programy/maly-volebni-program-cssd-pro-volby-2010/ (28. 3. 2012)
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Graf ¢.1: Podil jednotlivych témat v programu CSSD pro volby 2010 (v %)
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Zdroj: EIBL, Otto: Volebni programy. In: BALIK, S. a kol: Volby do Poslanecké

snemovny v roce 2010, s. 83. Upraveno autorkou.

Co se vybéru barevného schéma a loga tyce, prosla socialni demokracie vyraznou
zménou jeste pred volbami 2006. Namisto tradi¢niho loga ervené riize se zelenym listem
bylo pro ucely voleb zvoleno jiné¢ barevné sloZeni, opét na zdklad€ sociologickych
prazkumt. PSB pouzila vlastni jiz vypracované analyzy, ze kterych vzesly dvé nejvice
preferované barvy u volict — fialova a oranzova. Nésledné probehly dalsi prazkumy, které
potvrdily vhodnost vybéru druhé ze zminénych barev. Vhodny vybér barevného podkladu
muze zdat. Barva totiz ,, ovliviiuje vnimani pocitii, barvou lze docilit vyssiho stupné
pozornosti, prodluzuje dobu ucinnosti reklamniho komunikatu, zvysuje realismus zobrazeni
a napomaha identifikovat objekt a md vysokou charakterizacni funkci. “90 Oranzové
provedeni mé v lidech evokovat bohatstvi, pocit radosti a slavnostniho vzruSeného
ocekavani. Navic je v barevném schéma v piimém kontrastu s tradi¢ni barvou ODS —
modrou. Pro volebni kampan pro kvétnové volby 2010 nebylo zapotiebi ménit barevné

sloZeni ani logo, jelikoz se jej podafilo dostatecné ztotoznit se stranou. Drobnd zména

% 0d informace k reklamé. Ostrava 2007, s. 230.
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nastala ve vybéru hlavniho sloganu kampané. Pivodni JISTOTY A PROSPERITA byl
nahrazen heslem ZMENA A NADEJE, které oviem nebylo tak viditelné, jelikoz propagaéni
materidly 1 billboardy byly vétSinou tematicky zamétfené a obsahovaly tak rtizné slogany.
Vedle centralnich poutaci s vyobrazenim predsedy Paroubka byly pouzivany
V jednotlivych  regionech tzv. profilové billboardy krajskych volebnich lidri
s obménovanymi hesly (napt. Bohuslav Sobotka proti placeni u lékare, Zdenék Skromach
pro regulaci cen energii). Za zajimavy marketingovy pokus povazuji sérii poutacu
s vypodobnénim Jifiho Paroubka, jeho Zeny a dcery (obr. €. 4). Dle volebniho manazera
Jaroslava Tvrdika lo o doplnéni billboardii s pro-rodinnou tématikou,® osobné to

poklddam za snahu o zlepsSeni image celostatniho lidra.

Obrazek ¢&. 4: "Rodinny" billboard piedsedy CSSD Jitiho Paroubka.

Napliime sny
nasich deéti

Zdroj: Paroubkova s dcerou pézuji na plakdtech. Budou i na mitincich CSSD. lidovky.cz,
12. 4. 2010. (http://www.lidovky.cz/paroubkova-s-dcerou-pozuji-na-plakatech-budou-i-na-
mitincich-cssd-phg-/In_ domov.asp?c=A100412 124648 In domov hs)

3.2.3 Treti faze: Prizptsobeni produktu

Vv v

CSSD si nechala priib&zné testovat zvolena hesla, slogany i billboardy za pomoci
kvalitativnich metod, pfevazné focus groups.”? Vedle toho prostfednictvim prizkumi
vefejného minéni ovéfovala funkénost zvolené strategie. Interni i vefejnd Setfeni také

prokazala schopnost socidlnich demokratii prezentovat se u voli¢ii jako strana hajici zajmy

%1 STINGLOVA, Helena: Paroubkovd s dcerou pézuji na plakdtech. Budou i na mitincich CSSD. lidovky.cz,
12. 4. 2010. (http://www.lidovky.cz/paroubkova-s-dcerou-pozuji-na-plakatech-budou-i-na-mitincich-cssd-
phg-/In_domov.asp?c=A100412 124648 In_domov_hs)

%2 Osobni rozhovor s Jifim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.

33


http://www.lidovky.cz/paroubkova-s-dcerou-pozuji-na-plakatech-budou-i-na-mitincich-cssd-phq-/ln_domov.asp?c=A100412_124648_ln_domov_hs
http://www.lidovky.cz/paroubkova-s-dcerou-pozuji-na-plakatech-budou-i-na-mitincich-cssd-phq-/ln_domov.asp?c=A100412_124648_ln_domov_hs
http://www.lidovky.cz/paroubkova-s-dcerou-pozuji-na-plakatech-budou-i-na-mitincich-cssd-phq-/ln_domov.asp?c=A100412_124648_ln_domov_hs
http://www.lidovky.cz/paroubkova-s-dcerou-pozuji-na-plakatech-budou-i-na-mitincich-cssd-phq-/ln_domov.asp?c=A100412_124648_ln_domov_hs

oby&ejnych lidi a také jako strana 1épe programové vybavena.*® Naopak u ekonomickych
expertll z Vysoké $koly ekonomické (VSE) CSSD po programové strance selhala.
Nabidnuta feSeni, prevazné 13. dichody vyplacené z dividend CEZu byla oznatena za
populismus. Tehdejsi mistoptedseda strany Bohuslav Sobotka v reakci na to piipomnél, ze
jelikoz vétSina socialnédemokratického elektoratu pochézi z nizko a sttedné-pfijmovych
skupin, byla smérem knim politika CSSD zacilena.** Ackoliv zpo&atku priizkumy
utvrzovaly CSSD ve spravnosti jejich feseni, postupem ¢asu byl stranicky program v o¢ich
vefejnosti redukovan pouze na 13. dichody, ze kterych se stalo hlavni téma kampané a
socialnim demokratim se nepodatilo voli¢e presveédcCit o ostatnich opatienich, které strana
pripravila pro usp&ny boj s hospodaiskou krizi.*® V dobg, kdy média i konkurendni
pravicové subjekty varovaly pied statnim bankrotem po vzoru zadluZeného Recka, je
jasné, ze vétSina obCand méla s vyplacenim mimotadnych socidlnich davek problém.
Predstavitelé socialni demokracie po volbach sami uznali neschopnost zménit vniméani 13.
diichodi jako negativniho symbolu.®

CSSD si nechavala priibézné zpracovavat vyzkumy vefejného minéni tykajici se
nazorl obcanil na ostatni politické subjekty, aby tak mohla vcasné upravovat svou
politickou strategii vii¢i nim. PonévadZ byla u sympatizanti a voli¢t CSSD patrna notna
nevole viaci piipadné povolebni velké koalici s ODS, neméli ve vztahu k ni socidlni
demokraté problém se silnou negativni a kontrastni kampani. Zpocatku bylo v zajmu
socialni demokracie ponechat malé politické strany identifikujici se jako pravicové az
sttedové (Véci Vetejné, TOP09) mimo svou oblast zajmu, jelikoz se obecné predpokladal
jejich vliv na odliv voli¢i od ODS. Posléze i k nim CSSD zvolila negativni a {ito¢nou
reklamu.®” KSCM byla pro socidlni demokraty v kampani obtiZzné uchopitelna. Diky tzv.
Bohuminskému usneseni®® s nimi nebyla vladni spoluprace na celostatni Girovni myslitelna,

zéroven by ostra antikampaii mohla komunistické voli¢e od CSSD nadobro odehnat, bez

% Prezentace volebnim manazeriim. PSB, 28. 7. 20009.

% Exkluzivai priizkum: Nejlepsi ekonomicky program nabizi podle expertii ODS. Ekonom.iHNed.cz, 15. 5.
2010. (http://ekonom.ihned.cz/c1-43540420-exkluzivni-pruzkum-nejlepsi-ekonomicky-program-nabizi-
podle-expertu-ods)

% Osobni rozhovor s tajemnikem Lidového domu Michalem Kucidnem. 21. 3. 2012, Praha, Lidovy déim.

% Tamtéz.

%" Viz. faze komunikace, s. 47.

% Bohuminské usneseni bylo piijato na XVIL. sjezdu CSSD v Bohuming 1995. ,, Sjezd potvrzuje platnost
zaveérii hradeckého sjezdu CSSD o nepfipustnosti spoluprdce socialni demokracie s extremistickymi stranami
a vylucuje politickou spoluprdci se stranou republikinskou, Moravskou néarodni stranou, KSCM, LB a SDL.
Zdroj: Tésime se na vitézstvi a rudych se nestitime. Preddci CSSD k budoucnosti. zpravy.tiscali.cz, 9. 4.
2012. (http://zpravy.tiscali.cz/tesime-se-na-vitezstvi-a-rudych-se-nestitime-predaci-cssd-k-budoucnosti-
131200)
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moznosti ziskani jejich volebni podpory. Socialni demokracie oficidln¢ deklarovala ochotu
jednat o budouci koalici se vSemi politickymi stranami, které ji umozni prosazovat svij
volebni program, v redlu ji koali¢ni potencidl ani programova vzdalenost nenabizel ptiliSny

vybér moznych partnert.

3.2.4 Ctvrta faze: Implementace (realizace)
Ceska socialni demokracie je tradi¢nd stranou s velmi nestabilni vnitini jednotou,

ktera si pro udrzeni celistvosti zada silného charismatického viidce. Prvnim takovym
Vv polistopadové éfe byl Milo§ Zeman, ktery pochopil nutnost ochrany strany pted
politickymi technokraty a kariéristy snazici se pomoci kuloarnich intrik dosahnout svého.
Do jaké miry se mu to podafilo 1ze pouze polemizovat, na druhou stranu po jeho odchodu
z Cela strany se jako ukazkovy piiklad plsobeni stranickych frakci jevila neschopnost
zabranit zvoleni Cestného piedsedy konkurenéni ODS Vaclava Klause prezidentem
republiky.® Jakkoli se nasledni predsedové CSSD snazili o jednotu strany, nejvice usp&sny
byl az Jifi Paroubek. Byl si védom naléhavosti vnitiniho souladu a shody pro zdarnou
implementaci pfijatych marketingovych praktik.

Ptesto by bylo nespravné tvrdit, ze veskeré uplatnéné zmény ve zpusobu fizeni
piiprav a prubéhu kampané stily a padaly s rozhodnutim jednoho muze. Programové
dokumenty a marketingové postupy byly rozhodovany kolegiem zvolenych ¢lent, tzv.
Ustiednim vykonnym vyborem (UVV), ktery je jednim z Gstfednich organii strany fidici
jeji ¢innost v obdobi mezi Sj ezdy.100 UVV je tvofen ¢leny piedsednictva strany, po jednom
zastupci z kazdé okresni organizace zvoleném na Okresni konferenci, péti zastupci Clenti
zahrani¢niho regionu CSSD a zastupci z kazdé krajské organizace zvolenych na Krajské

konferenci.*®*

Kazdy delegat je odpovédny své organizaci a svym spolustranikiim, ktefi
maji pravo byt informovani o déni v Ustiednim vykonném vyboru i o tom, jak jimi zvoleny
zastupce v tomto organu volil.}2 O to prekvapivéji se mize jevit nahly odpor nékterych
¢lenl strany, vetné poslancii a senatorli proti stylu vedeni kampané pfed volbami 2010.
V tzv. VySehradské vyzve se objevuje kritika zvoleného marketingového ptistupu nejen ke
kampanim, ale k celkovému fungovani strany: ,,Casto jsme i v nasi strané presvédcovani a

utvrzovani v nazoru, Zze CSSD je obchodni spolecnost, o jejimz uspechu na trhu volicskych

hlasii rozhoduje vic marketingova studie reklamni agentury nez to, oc¢ socialni demokracie

% PEHE, Jifi: Strana sebevrahii. Pravo, 9. 9. 2003. (http://www.pehe.cz/clanky/2003/strana-sebevrahu)
190 Stanovy Ceské strany socidiné demokratické.

1 Tamtéz.

192 Rozhovor s tajemnikem Lidového domu Michalem Kucianem. 21. 3. 2012, Praha, Lidovy déim.
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usiluje. Volebnimu klani veli reklamni agentury|...]1Zjednodusuji volby na zdkladni,
mnohdy dost primitivai hesla, zvolani, poucky ¢i ticelové upravend schémata.“** Vedle
toho tehdejsi mistopiedseda strany Roman Onderka vyzval Jititho Paroubka v ptipade
volebni prohry k odstoupeni z pozice predsedy strany.104 Minimalné¢ medialni obraz
jednotné strany vzal za své a to i pres neustdlé apely na ¢lenskou zdkladnu volajici po
jednoté a jednotné komunikaéni strategii. TiebaZze bylo tsilim CSSD stét se v o¢ich voli¢a
zarukou stability, ktera je v dobé hospodarské krize vyznamnym faktorem pro
rozhodovani, nepodafilo se ji tento plan pln¢ uskutecnit.

Realizaci vytyCenych strategii kampané mél na starosti celostatni volebni §tab pod
vedenim Jaroslava Tvrdika. Kazda krajska organizace utvofila vlastni Staby, které se
skladaly pfevazné ze ¢lenli predsednictva Krajského vykonného vyboru (KVV). Soubézné
S krajskymi volebnimi S§tdby byly na urovnich kraji zfizeny také volebni tymy,

organizované na $ir§i bazi (viz. obr. ¢. 5)

Obrazek ¢&. 5: Organizaéni schéma krajského volebniho tymu CSSD

Krajsky volebni Lidr
manazer

i /\ l
~
Krajsky tajemnik Pfedsednictvo Zastupci okresi
) KVV

Okresni tajemnici Okresni volebni Poradensky tym
manazefi

Zdroj: Volebni projekt CSSD pro volby do PS 2010. Interni materialy CSSD.

/

198 yySehradska vyzva. Prectéte si, jak poslanci CSSD  kritizuji vedeni. iDNES.cz, 24. 7. 20009.
(http://zpravy.idnes.cz/vysehradska-vyzva-prectete-si-jak-poslanci-cssd-kritizuji-vedeni-p9y-
/domaci.aspx?c=A090724 142049 domaci_adb)

104 FIALOVA, Barbora — VACA, Jan: Paroubkovi se nepodarilo udrZet jednotu CSSD, strana se zacind
hadat. iDNES.cz, 24. 7. 2009. (http://zpravy.idnes.cz/paroubkovi-se-nepodarilo-udrzet-jednotu-cssd-strana-
se-zacina-hadat-11y-/domaci.aspx?c=A090723 210800 domaci_vel)
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3.2.5 Pata faze: Komunikace
Od roku 1996 je pro socialni demokracii standardni metodou prace vytvaiet si

% Hlavni

jednotnou komunikaéni strategii minimalné 12 mésici pred volbami.!
komunikovana témata do velké miry kopirovala ta osvédcena z kampané 2006, jednalo
Se O:
1. Ekonomicka krize — CSSD jako zaruka jistot a ekonomického riistu.
2. Zdravotnictvi — CSSD proti privatizaci zdravotnictvi.
3. Daiiova reforma — CSSD pro zavedeni progresivniho zdanéni.
4. Dichodova reforma — CSSD proti opt-outu.
5. Podpora rodin s détmi a dostupnost vzdélani — CSSD pro zajisténi kvalitniho
vzdelani bez Skolného.
6. Boj proti korupci a za nezavislou justici — CSSD za navraceni vérohodnosti justici a
transparentni a efektivni zadavani vetejnych zakazek 1%
Oproti komunikaéni strategii vytvotrené pro predeslé volby, ktera obsahovala snahu
o zvyraznéni celonarodniho volebniho lidra a piedsedy CSSD Jifiho Paroubka, byl
v kampani roku 2010 patrny diraz na volebni program. Takto vytvofeny plan byl opét
sestaven na zékladé prizkumi trhu,'®" které (jak jsem uvedla vySe) nebyly osobé Jitiho
Paroubka piili§ naklonény a naopak piisuzovaly CSSD podporu jejiho programu. Diiraz na
vysledky analyz vefejného minéni pfi navrhovani ale také komunikaci témat pro kampané
dokazuje vyrok tehdejSiho predsedy Paroubka publikovany v zati 2008: , Diky trvalé
externi spolupraci s renomovanou cCeskou agenturou pro vyzkum verejného minéni md
CSSD za posledni dva a piil roku nesmirné detailni databadzi informaci o ndzorech ceskych
obcanut i dynamice téchto ndzori, vyvojovych trendech ndzorii obyvatelstva prakticky ve
vSech oblastech Zivota Ceské spolecnosti. «1087iskand data pomahaji stran¢ rozhodnout, jaka
témata preferovat a jaké otazky naopak odsunout do pozadi.
V duchu naprosté jednoty byli vSichni kandidati strany prezentujici se v televiznim
a rozhlasovém vysilani pfipravovani tak, aby mluvili stejné. Odborniky vytvofena
argumentacni schémata (viz. obr. ¢. 6 a ¢. 7) pro diskuse ve sd€lovacich prostfedcich

obsahovala mozné otazky moderatorti i kritiku politickych oponentli a v reakci na né

195 Rozhovor s tajemnikem Lidového domu Michalem Kucianem. 21. 3. 2012, Praha, Lidovy déim.

106 yolebni program CSSD pro volby 2010 Program zmény a nadéje. In: Oficialni web
CSSD, http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-programy/velky-volebni-program-cssd-pro-volby-2010/

(2 .4.2012)

197 Rozhovor s tajemnikem Lidového domu Michalem Kucianem. 21. 3. 2012, Praha, Lidovy déim.

18 PAROUBEK, J.  Modernizace  pokracuje!  blog.aktualné.cz, 8. 9.  2009.
(http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/jiri-paroubek.php?itemid=4494)
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vypracované pozice CSSD. Prevazna &ast eventudlnich dotazii se zaobirala $patnou
hospodaiskou situaci CR, jejim moznym bankrotem, dluhy zptisobenymi socialné
demokratickymi vladami, populistickymi sliby a pfipadnymi koali¢énimi partnery.
Odpovédi zahrnovaly nejen argumenty opirajici se o data, ale také srovnani
socialnédemokratickych opatfeni s t€émi, které prezentovala ODS.*®

Strana se snazila voli¢e nejen informovat o svych programovych prioritach a vizich
do budoucna, ale z d@vodd tradi¢ni ,laxnosti sympatizanti a voli¢i CSSD viibec
k volbam dorazit, také apelovat na jejich iCast. Nizka volebni ucast totiz povétSinou
nahravéa stranam se silnym voli¢skym jadrem, coZ neni piipad socialni demokracie, ale

spise KSCM & ODS.

Obrazek €. 6 a ¢. 7: Ukazka materiall pro televizni a rozhlasové debaty

35,5 miliardy korun do rozpottu celkem 18 miliard korun

199 prezentace volebnim manazeriim. PSB, 28. 7. 20009.
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CESKA EKONOMIKA ZUSTAVA I NADALE
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Zdroj: Prezentace volebnim manazerum. PSB, 28. 7. 2009.

Jiti Paroubek se od svého nastupu do funkce ptedsedy strany potykal s neptizni
sdélovacich prostfedkii. Pfestoze v modernizacnim planu strany byla také polozka zlepSeni
komunikace s vetejnosti skrze média, vzajemny vztah byl viceméné vyhroceny. Socialni
demokraté tak spoléhali na vlastni inzerci’®, vjejimz mmozstvi predGili viechny své
konkurenty."™* CSSD vlozila do reklamy 263 146 947 K&, naproti tomu ve spontanni
medializaci v piedvolebnim obdobi skonéila az druha za ODS (viz. obr. & 8 a & 9).'*2
Prvenstvi ji vSak patfi v poctu negativnich zminek v médiich. Napiiklad z analyzy
spole¢nosti Media Tenor'™ vyplyva, Ze v obdobi od 24. do 28. kvétna 2010 se ve
sledovanych tisténych médiich (MF DNES, Lidové noviny, Pravo, Hospodarské noviny)
objevilo nejvice negativnich vypovédi pravé o CSSD.** Sama strana pracovala
S negativitou ve své inzerci velmi vyrazn¢, kdy témét 43 % obsahu reklamy vyclenila pro

utoky na své oponenty, pievazné ODS, ale také TOP 09 i Véci Vefejné (viz. graf ¢ 2).'"

9 Osobni rozhovor s Jifim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.

! Inzerci si CSSD zajistila také v regionalnich mutacich Prava, MF DNES a Denikd.

12 Nejveétsimu zajmu médii se pred volbami tésila ODS, v inzerci nemd CSSD konkurenci. NEWTON Media,
26. 5. 2010. (http://www.mediainfo.cz/279/1685.html)

3 Media Tenor se zabyva obsahovou analyzou Geskych médii.

Y4 posledni dny pred volbami: CSSD ziistala v cele zdjmu médii, ale s vysokym podilem kritiky. Mediatenor,
2. 6. 2010. (http://www.mediatenor.cz/press_release.php?lim_from=50)

15 Press Kit vyzkumu FSS MU Kampaii do PSP CR 2010.

39


http://www.mediainfo.cz/279/1685.html
http://www.mediatenor.cz/press_release.php?lim_from=50

Opacnou strategii zvolila pro televizni debaty, kde vétSinu prostoru vyuzila pro prezentaci

vlastnich navrhi feseni (viz. graf ¢. 3).

Obrazek €. 8: Rozdéleni spontdnni publicity stran (“Graf zndzorniuje zastoupeni osmi

politickych stran v jednotlivych skupinach médii ve sledovaném obdobi od 1.1. do

30.4.2010.”)
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OTelevize a rozhlas

O htemetové servery

Zdroj: Nejvétsimu zajmu médii se pred volbami tésila ODS, v inzerci nema CSSD

konkurenci. MEDIAINFO, 26. 5. 2010. (http://www.mediainfo.cz/279/1685.html)

Obrazek ¢. 9: Pomér spontanni publicity stran podle poctu zverejnénych prispévki a

vydaju na reklamu (sledované obdobi - leden/duben 2010).

@
MOSPHH
pocet prispévki inzerce v K&
o{ssD BDKDU-CSL BKSCM
B ODS BSPOZ OTOP 09
O\Eci vere jné B Strana 2zlenych

Zdroj: Nejvétsimu zajmu médii se pred volbami tésila ODS, v inzerci nema CSSD

konkurenci. MEDIAINFO, 26. 5. 2010. (http://www.mediainfo.cz/279/1685.html)
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Graf ¢. 2: Podil negativni/pozitivni reklamy v inzerci CSSD (N=231). Sledované deniky
(LN, MFD, HN, Pravo, Hal6 noviny, Blesk, Aha, Sport) v obdobi 12. 4.-13. 5. 2010.

Podil negativni/pozitivni reklamy
v inzerci CSSD

16%

H Vlastni program

# Utoky na soupere

M Vlastni program i atoky
nasoupere

Zdroj: Press Kit vyzkumu FSS MU Kampari do PSP CR 2010.
(http://www.scribd.com/doc/31558013/Analyza-kampane-2010-PSCR) Upraveno

autorkou.

Graf ¢&. 3: Strategie CSSD v televiznich debatach. Analyzovano 18 televiznich debat (14
Specialii Vaclava Moravce a 4 debaty na TV Prima).

Strategie CSSD v televiznich debatach

5.60%

H Prezentace vlastniho programu
(%o vyjadieni)

# Utoky na soupeie (%ovyjadieni)

M Obrana pied atoky
(%ovyjadieni)

M Hodnoceni argumentii soupeie
(%ovyjadieni)

Zdroj: Press Kit vykumu FSS MU Kampan do PSP
CR. (http://www.scribd.com/doc/31558013/Analyza-kampane-2010-PSCR) Upraveno
autorkou.
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Vyznamnym rysem kampani v prostiedi Ceské republiky je stale pfilisny diraz na
uzivani billboardové reklamy k osloveni obcant. Podle vyjadfeni ustiedniho volebniho
manazera Jaroslava Tvrdika si CSSD nechala instalovat vice jak tisic billboardi, z nichz
polovina byla negativniho znéni. Dodal také, Ze socidlni slozeni elektoratu socialni
demokracie vyuziti tohoto druhu kampané spiSe nahrava: , Dejme fomu, Ze 60 procent
volicu socidlni demokracie jsou lidé se zakladnim vzdélanim, ¢i se jedna o lidi vyucené,
nejsou to napriklad bezni uZivatelé internetu, takze socidalni demokracie bezesporu vede

1116 .
Tmavomodré

intenzivnejsi kampan v terénu, mezi lidmi, na billboardech, ¢i vizudlech.
billboardy s negativnim znénim byly oznaceny heslem ,,Nevolis, zaplatis“ a vycislovaly
tak mozné diisledky ptipadné pravicové koalice ODS a TOP 09 (viz. obr. €. 10). Opét se
tedy tykaly oblasti, ve kterych byl program téchto stran podle prizkumi vefejného minéni
méné pfijatelny neZ ten socialnédemokraticky. Oficialng se CSSD pfi své kritice zaméfila
pouze na programovou stranku véci, jelikoz utoky na osoby kandidatl a jejich soukromy

.. . v o, . L 117
Zivot jsou u voli¢ll vnimany velmi negativné.

Socidlni demokracie hojné vyuzivala
srovnavaci kampan, ktera oproti ostatnim typtim komunikacnich nastroji byla vedena jen

proti programu ODS (viz. obr. ¢. 11).

U6 OVCACEK, Jiti: Vdiscipliné dtoénych  billboardii  vede CSSD. Novinky.cz, 3. 5.
2010. (http://www.novinky.cz/domaci/199120-v-discipline-utocnych-billboardu-vede-cssd.html)

Y7 Billboardy tito¢ici na osoby a véci nesouvisejici s programem konkurenta se objevily, byly viak anonymni
a nelze je s jistotou piipsat zadné strané.
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Obrazek ¢&. 10: Piiklad negativni billboardové kampang CSSD namitené proti ODS a TOP
09

Zdroj: 3657 K¢ za chripku. In: Billboardland.cz, http://www.billboardland.cz/reklama/3657
-kc-za-chripku-20 (30. 3. 2012)

Obrazek &. 11: Piiklad srovnavaci kampané CSSD

i | BEZOHLEDNOST A SOBECTVi

Kvalitnilaldostupne

zdravotnictvi Privatizace nemocnic
bez poplatku a pojistoven,
platby u lékare

a v lékarnach

Zdroj: CSSD dd za kampan pres 50 milioni. Stranici sihnou I do vlastnich kapes.
iDNES.cz, 3. 9. 2010. (http://zpravy.idnes.cz/cssd-da-za-kampan-pres-50-milionu-stranici-
sahnou-i-do-vlastnich-kapes-1g2/domaci.aspx?c=A100903 124403 domaci taj)
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Zvolena komunikacni strategie pocitala s velmi intenzivni kontaktni kampani
vedenou mnoha metodami. CSSD se na popud konzultanti z PSB pokusila oslovit
obcany Prahy skrze direct call, tedy telefonnimi hovory s vybranymi lidmi. Tento nastroj,
ktery je ve Spojenych statech bézny, se v historii ¢eskych kampani objevil v roce 1998,
kdy tehdejsi ptredseda ODS Viaclav Klaus, respektive jim namluveny zaznamnik,
obtelefonovaval volice, u kterych to ale nemélo pfiliSny uspéch. Socidlni demokraté
vsadili na zivé hovory, pfiCemz pfedem vybranym obyvatelim (kteii bud’ inklinovali
k socialni demokracii, nebo si nebyli jisti koho volit) telefonoval naptiklad lidr prazské
kandidatky Martin Pecina nebo piedseda Paroubek.'® Pro ugely direct callu bylo z¥izeno

0.1%% Zacileni na

specialni call centrum, které zahajilo svou ¢innost dne 15. biezna 201
hlavni mésto nebylo ndhodné, jezto specializované interni tymy vytvofené na popud
modernizace strany mély za cil rozsifeni voli¢ské podpory orientaci na stfedni tfidu,
mladou generaci a Prahu.*?

CSSD se pokusila oslovit mladé voli¢e prostfednictvim internetu, nicméné stejné
jako ostatni strany nedokazala plné potencidlu tohoto druhu komunikace vyuzit. Webové
stranky sice prosly modernizaci, zfizen byl vlastni video kanal na serveru Youtube.com,
opomenuty nebyly ani socialni sit¢ (Facebook, Twitter), jenze s jejich efektivitou byl
problém. Strana napiiklad nevyuzila moznosti interaktivnich aplikaci na Facebooku,
které jeho uzivatelim umoznuji pasivni participaci. V tomto ohledu byla ze vSech stran,
které se po volbach dostaly do Poslanecké snémovny, nejvykonnéjsi TOP 09, kterd si
ziskala pozornost mladé generace kupiikladu webovou aplikaci Ozndmkuj se, jenz
upravila profilové fotografie uzivateli Facebooku po vzoru volebniho portrétu piedsedy
Karla Schwarnzenberga. Nejaktivngj$im socialnédemokratickym politikem na socialnich
sitich se stal mistopiedseda strany Zdenék Skromach, ktery na své profilové strance diky
neformdlnim statutim a komentdiim vytvarel nenuceny dojem. Naopak facebookovy
profil Jittho Paroubka byl spiSe dalsim prostorem pro publikaci ¢lankd ze svych
internetovych blogli. Ty pfedseda CSSD vyuzival v pfevazné ¢asti pro kritiku zaujatosti

médii nebo oponentli. Pokud pocitovala socidlni demokracie pochybnosti o pfedpojatosti

18 STASTNY, Ondfej: Pecina telefonoval volicim: Pijdete ndm dat hlas? iDNES.cz, 24. 3. 2010.
(http://zpravy.idnes.cz/pecina-telefonoval-volicum-pujdete-nam-dat-hlas-f5n-

/domaci.aspx?c=A100424 100620 domaci_cem)

19 STRNADOVA, Tereza: Halo, tady Paroubek. CSSD chystd na Prazany obFi telefonni kampari. iDNES.cz,
13. 3. 2010. (http://zpravy.idnes.cz/halo-tady-paroubek-cssd-chysta-na-prazany-obri-telefonni-kampan-ps4-
/domaci.aspx?c=A100312 220008 domaci_iky)

20 PAROUBEK, J.: Nutnd je zména stylu a image CSSD! blogaktualnd.cz, 30. 7. 2007.
(http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/jiri-paroubek.php?itemid=1288)
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masovych sdélovacich prostiedkli, méla zintenzivnit a zefektivnit svou aktivitu na
internetovych sitich jakozto stile jest¢ nezavislého a svobodného prostoru poskytujici
celou fadu moznosti pro vlastni prezentaci. Ani internetova komunikace se neobesla bez
negativni kampang. CSSD ziidila mimo jiné webovou stranku www.modranemoc.cz*?,
jejiz obsah néavstévniky seznamoval s hrozbami, které znamené program ODS a TOP09
pro Ceské zdravotnictvi.

Vedle modernich komunikacnich prostiedki zaujimal stdle dominantni pozici
tradi¢ni zplisob spojeni s obCany, stranické mitinky. Prvni byl zahajen dne 3. zati 2009,
posledni dne 8. Fijna (posléze doslo k zrugeni predéasnych voleb). CSSD vypracovala pro
krajské volebni tymy detailni navod pro jejich realizaci, véetné casového harmonogramu,
popisu jednotlivych tematickych stank (pro zdravotnictvi a socidlni pééi, Skolstvi a
podporu rodin, regionalni stan). V jednotlivych regionech bylo volebni turné
podporovéno regionalnimi stanicemi medialni skupiny Media Bohemia prostfednictvim
reklamnich spotti vzdy tyden pied kondnim dané akce. Technické zabezpeceni méla na
starosti spole¢nost Pink Partner, ktera se jiz podilela na zajiSténi kongresu PES (Strana

evropskych socialisti) v Praze v prosinci 2009.*%

Mitinky pro fadny kvétnovy termin
voleb byly az na zménu Uc¢inkujicich hostli organizovany na stejné bazi. Co se jejich
obsahové stranky tyce, byly zaméteny spiSe na predstaveni vlastnich u¢innych opatieni
pro feSeni hospodarské krize a zhorSené socidlni situaci mnoha obcanli. Pomér mezi
pozitivnimi ndvrhy a kritikou oponentt byl vychylen smérem k pozitivni prezentaci (viz.

tab. &. 3)

Tabulka ¢&. 3: Srovnani pozitivita/negativita na mitincich CSSD.

Celkove Prevazné | Neutralni | Pievazné | Celkové Nelze Celkem
pozitivni | pozitivni negativni | negativni | urcit
6 6 3 2 1 1 19

Zdroj: Press Kit vyzkumu FSS MU Kampaii do PSP CR.

121 Webova stranka jiz neni v provozu.
122 pyezentace volebnim manazerim. PSB, 28. 7. 2009.
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3.2.6 Sesta faze: Kampaii
V pribéhu piedvolebni kampané do Evropského parlamentu v kvétnu 2009

dochazelo k bezprecedentnim fyzickym utoklim na piedstavitele sociadlni demokracie.
Prevazn¢ mladi lidé se na socidlnich sitich svoldvali a koordinovali své postupy vici
CSSD. Naruovani fadného pribéhu mitinkd, vrhani vajec na politiky socialni
demokracie, potycky s jejich voli€i a pfiznivei nelze oznacit jinak nez za poruseni prava
na shromazd’ovani. Nehled¢ na fakt, ze se v plné mife u doty¢nych uto¢nikd prokézal
nevkus a ignorace moralni integrity a ucty k zachovani urCité miry politické kultury.
Socialni demokracie vydala fadu tiskovych prohlaseni, ve kterych dané ataky ptisoudila
na vrub konkurenénim ob&anskym demokratim, ti to viak dementovali.*?® Jii Paroubek
se pod tihou okolnosti rozhodl odvolat svou ucast na mnoha planovanych mitincich.
V osobnim rozhovoru potvrdil obavy o bezpe€nost ucastnikii setkéni, za které nesla
CSSD zodpovédnost, a zarovenr vyikl domnénku o Gmyslu politickych konkurenti
zamezit socialni demokracii prezentaci svého programu na mitincich.'** I pfesto strana
pfed kvétnovymi volbami 2010 rozjela velmi intenzivni kontaktni kampan pocitajici
S masovou ucasti obanll na svych shromazdénich. Najaty byly nejen Ceské celebrity
(Michal David, Katetfina Brozova apod.), velky medidlni ohlas vyvolala ucast némecké
legendarni skupiny The Scorpions. Ackoliv si strana najala bezpe¢nosti agentury,
incidentim neptedesla (napiiklad doslo k fyzickému napadeni mistopiredsedy Bohuslava
Sobotky).

ve fazi komunikace, méli by byt obfané v obdobi kampané S nabizenym produktem
obeznameni. Ustfedni tajemnik CSSD Michal Kucin si neni jist, zda se strané tento ukol
podaril splnit, jelikoz kampani dominovalo ,,nestastné* zvolené téma 13. diichodd a
ostatni navrhy ustoupily do pozadi. Presto s ohledem na dostupné vysledky Setfeni
vetejného minéni agentury Factum Invenio tykajici se ndzorli na schopnost stran zdarné
feSit problematiku vetejnych financi, zdravotnictvi, diichodli apod. 1ze zjistit GspéSnost
v komunikaci vSech Sesti hlavnich oblasti socidlnédemokratického programu. Jelikoz

volebni kampan s nazvem ,, Lepsi budoucnost pro obycejné lidi “ byla zahdjena pocatkem

122 CSSD z vajickovych dtokii opét obviuje ODS a poZaduje ochranu. lidovky.cz, 27. 5. 2009.
(http://www.lidovky.cz/paroubka-v-praze-zasypaly-stovky-vajec-fcO-

/In_domov.asp?c=A090527 090018 In_domov_ani)

124 Osobni rozhovor s Jifim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.
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bfezna 2010, jiz vtuto dobu by méla byt vefejnost obezndmena s politickym
programem CSSD. Dubnové prizkumy Factum Invenio pfitkly socialni demokracii
podporu veiejnosti ve vSech vytyCenych tématech — boj s ekonomickou krizi, dichodova
penze, pro - rodinna politika, boj s korupci, nezaméstnanost, zdravotnictvi. Kvétnovy
prizkum tento trend potvrdil s drobnou vyjimkou. Na vysledku se jiz projevily aktivity
ODS, ktera svou kampain vystavila Cist¢ na boji proti ekonomické krizi. Tudiz
problematice ndvrhl na feSeni Spatné hospodaiské situace statu dominovala ODS pied
druhou CSSD (viz. graf &. 3). D4 se tedy predpokladat, pokud lidé v dotaznicich uvedli
socialn¢ demokratickd opatfeni pro né za nejpiijatelnéj$i, museli s nimi byt také

obeznameni, proto je mozno fazi komunikace oznacit za uspésnou.

Graf ¢. 4: Oblasti ve kterych ma CSSD nejlepsi feseni na zakladé priizkumi vefejného

minéni (uvedeno v %)
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politika korupci krize

Zdroj: Socialni demokracie “boduje”. In: Factum Invenio, 16. 4. 2010, http://www.factu
m.cz/391 socialni-demokracie-boduje?PHPSESSID=hcxmbujy.

125 pogatkem biezna zapodala medialni kampat, od dubna aktivni kontaktni kampati a o mésic pozdéji nastala
faze ostré kampané.
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Vedle kampani klasickych politickych subjekti byl rok 2010 zlomovy v naristu
aktivity neziskovych organizaci a apolitickych hnuti, které nabadaly volice k ucasti ve
volbach. Mnoho znamych osobnosti z ¢eského kulturniho a vefejného zivota se podilelo
na iniciativé Vymeéite politiky, zédajici obménu politické garnitury. S obdobnym
zamérem pfisla tzv. Defenestrace 2010, ktera volic¢e pobizela k preferenénimu hlasovani
od konce kandidatnich listin, opét se zamérem obmeény fidicich politik. Velky rozruch
vzbudilo virdlni video podnécujici velmi vulgarnim zpiisobem mladé voliCe k volbé
pravicovych subjektd. Ve videu vystupovali znami herci Jifi Madl s Marthou Issovou,
ktefi radili svym vrstevnikiim, jak odradit své prarodi¢e od volby levice. Podle Jitiho
Paroubka neslo o nic jiného, neZ o zamér oslabit socialni demokracii.'® Je otazkou, do
jaké miry mély tyto a jimi podobné iniciativy vliv na konecny a do velké miry

ptekvapivy vysledek voleb.

3.2.7 Sedma faze: Volby
Volby, které probéhly v fddném terminu, tedy ve dnech 28. az 29. kvétna 2010,

znamenaly pro pfedstavitele socidlni demokracie nepiijemné piekvapeni. Zatimco
prizkumy vefejného minéni CSSD pravidelné piipisovaly pomémé vyrazny naskok pred
druhymi obcanskymi demokraty (viz. graf ¢. 5), konec¢na cisla byla pro socidlni
demokraty méné€ ptizniva. Analyzy prizkumi vefejného minéni, které volebni §tab ziskal
¢tyfi dny pred kondnim voleb, také hovoftily o vysledku pohybujicim se kolem 30 %. 2’
Oficialni vysledky piinesly CSSD vitézstvi, oviem se ziskem ,,pouhych® 22,08 %
hlasti odpovidajici pouze pevnému volic¢skému jadru. Pfi¢in miize byt celd fada, od aktivit
apolitickych hnuti a iniciativ, pfes nastup novych politickych stran (VV, TOP09) aZz po

(snad médii) vyvolanou hysterii z pfeneseni dluhové krize z Recka do CR.

126 Osobni rozhovor s Jifim Paroubkem. Olomouc, 27. 3. 2012.
127 Tamté.
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Graf ¢. 5: Volebni model leden/kvéten 2010
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Zdroj: Tiskové zpravy. In: Centrum pro vyzkum vefejného minéni, http://www.cvvm.cas.c

z/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=z

pravy&r=1. Upraveno autorkou.

3.2.8 Osma faze: Dodani produktu
Ptestoze se socidlni demokraté stali vitézi voleb, diky nizkému dosaZenému

volebnimu vysledku a nemoznosti najit vhodného koali¢niho partnera skoncili v opozici.
Jiti Paroubek ocekavajice rozhodngjsi vyhru socidlni demokracie né€kolik hodin po
zvetejnéni vysledkil odstoupil z predsednické funkce, kde ho vystiidal Bohuslav Sobotka.
Prezident republiky nevyuzil nepsané¢ho prava povétit predsedu vitézné strany k sestaveni
vlady a automaticky se obratil na pfedsedu ODS, ktera skoncila druhd v potadi. Petr Necas
byl jmenovan dne 28. ¢ervna ministerskym piedsedou nové stfedopravé koalice stran ODS,
TOP09 a Véci Vefejnych. Redlny prostor pro vyjednavani CSSD s témito stranami o
sestaveni jiné podoby koalice byl mizivy, ackoliv napiiklad program Véci Vetejnych se
v mnoha dilezitych aspektech shodoval se socialnédemokratickym.

CSSD je nyni velmi duslednou opozici, o &emz svédéi frekvence tiskovych
konferenci a prohlaseni k vétSin€ vladnim ndvrhi zakonl. Krom toho se vedeni a fadovi
¢lenoveé socidlni demokracie ucastni vétSiny demonstraci odborid nebo iniciativ (napf.
ProAlt apod.) proti vladni politice a na pidé Poslanecké snémovny se strana tiikrat za dva

roky pokusila o vysloveni nedivéry vlade (21. prosince 2010, 26. dubna 2011 a 20. bfezna

49


http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1
http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1
http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1

2012). Ani v jednom piipadé se socialni demokracii nepodafilo ziskat dostatecny pocet 101
hlast. Strana sva rozhodnuti opirala o prizkumy vefejného minéni, pfevazné o ty
vypovidajici o vétSinové nespokojenosti obyvatel s koali¢ni vladou ODS, TOP09 a Véci
Veftejnych. Podle Setfeni agentury SANEP by témét 60 % volict uvitalo svrzeni vlady pii
tretim pokusu CSSD o vysloveni nedivéry v bieznu 2012. Dale vice jak polovina
respondentli projevila pfani v pokraCovani usili socidlni demokracie sesadit vladni
kabinet.'?®

Podstatné pro stranu je obraz, ktery jeji opozi¢ni role vyvolava u vefejnosti.
Prizkum agentury STEM realizovany v kvétnu 2011 prezentoval pro stranu relativné
pozitivni vysledky. T¥i pétiny obéanti (61 %) vnimalo aktivity CSSD v opozici pozitivné.
Naproti tomu pouze 46 % v¢tilo v piipravenost socialnich demokrati fesit problémy zemé.
Nadto kli¢ovou oblasti pro hodnoceni role CSSD je jeji schopnost spoluprace s odborniky
na pripravach efektivnich opatfeni pro feSeni krize a také presvédcivost kritiky opatfeni
vlady Petra Necase.'”® CSSD tak spliuje také podminku cyklického marketingu, jelikoz
jeji politika odrazi preference voli¢u i po volbach. Trzni orientace socialni demokracie
netkvi pouze v charakteru pfiprav na predvolebni klani, ale jedna se o stale se rozvijejici

proces.

128 Osud vlady Petra Necase. In: SANEP, http://www.sanep.cz/pruzkumy/osud-vlady-petra-necase-
publikovano-30-3-2012/ (2. 4. 2012)
129 Tiskova informace z vyzkumu STEM Trendy 05/11. In: Pressweb, http://www.pressweb.cz/files/stem_cssd

opo_1105.pdf. (2. 4. 2012)
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Graf &. 6: Schopnost CSSD v opozici podle veiejného minéni (V %).

pracovat  odborniky nareeni w
dlouhodoby ch problémii nasi zeme
nabizet vlastni alternativy ke kroktim | . 1T
viady
1 EUrcite ano
jednotlivé ki‘Oky»Vl»éd}: kritizovat | . _ 4 = M Spiseano
presvedeive
| M Spisene
vyuzivat rozportimezi stranami vladni mUrcitene
koalice 0
ziskavatna gsvou stranu nespokojené
ob¢any
1 1 1 1 1 1
0 20 40 60 80 100 120
Zdroj: Tiskova informace z vyzkumu STEM Trendy

05/11. 31. 5. 2011. In: Pressweb, http://www.pressweb.cz/files/stem cssd opo 1105.pdf.

Upraveno autorkou.
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Zavér

V pribéhu nékolika desitek let se zdsadnim zplsobem proménil zplisob vedeni
volebnich kampani ze strany politickych stran, které musely adekvatné zareagovat na
masivni zmény uvniti spolecnosti. Od konce 60. let dochézelo k oslabovani tradi¢nich
Stépnych linii, na kterych byla vystavena stranickd identifikace obcand, a ti se tak stali
subjekty soupetici o pfizen spotiebitelll, se i politické strany zaméfily na intenzivnéjsi a
efektivnéj$i nastroje oslovovani volict, tedy na metody politického marketingu. Ackoliv
fada odbornikii poukazuje na rozdilny charakter volebniho a komer¢niho trhu, aplikace
marketingovych prostiedkll v politice se ze Spojenych stati americkych a zapadni Evropy
rozsitila do celého svéta, Ceskou republiku nevyjimaje. Pfedvolebni kampaii pted volbami
Vv roce 2006 je ¢eskymi politology oznacovana za pielom v profesionalizaci ptiprav a fizeni
celého pribéhu kampang. Ceské strany navysily finanéni prostiedky uréené pro kampaii,
najimaly externi konzultanty a vice pracovaly se sociologickymi analyzami. Nejdale
vtomto ohledu zasla Ceska strana socidlné demokratickd, kterd si pfizvala poradce
z renomované americké spolecnosti PSB. Rozbor kroktl, které strana ve snaze ve volbach
zvitézit podnikla, ptived] politické védce k nazoru, Ze lze CSSD piitknout sklon k trzni
orientaci. Od té doby probé&hly v roce 2010 dalsi volby do Poslanecké snémovny, které
byly ptirozené doprovazeny piedvolebni kampani. Cilem prace bylo shrnout dosavadni
poznatky ohledné teoretického konceptu trzni orientace autorky Jennifer Lees-Marshment,
a posléze je aplikovat na politické prostiedi Ceské republiky, konkrétné na proces tvorby a
pribéhu predvolebni kampané CSSD pied volbami v roce 2010.

Predné bylo zapotifebi vyjasnit terminologii, nebot pfejimani nazvoslovi ze
zahrani¢ni anglosaské literatury je v pifipadé politického marketingu pomérné obtiZné.
Pojmy market a marketing orientation jsou Casto zaménovany a uzivany ve stejném
vyznamu, ackoliv znamenaji dva odli$né piistupy k pfebirani marketingovych praktik
politickymi stranami. Zatimco u marketingové orientovanych subjektl za aktivity spojené
s aplikaci marketingovych metod zodpovida pouze zvlasteé specializované pracoviste,
respektive oddéleni, trzné€ orientovany Cinitel se touto agendou zabyva jako celek, vSichni
zaméstnanci/Clenové jsou v marketingovém procesu zahrnuti a participuji na ném. Sama
autorka modelu, Lees-Marshment byla diky témto nesrovnalostem podrobena kritice ze
strany svych kolegi. V praci jsem zminila Roberta Ormroda, jehoz vyzkum se také

zamétoval na trzni orientaci politickych stran, nicméné zcela jinym zplsobem. Cast
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prostoru byl vénovan Ormrodovu odliSnému pfistupu S cilem poukdzat na rozpory Lees-
Marshment modelu, zvlast¢ pak na problematické metodologické uchopeni. Ormdrodovu
kritiku 1ze rozd¢lit na tu dvojiho typu: konceptualni, vytykajici opomijeni ostatnich aktért
politického trhu, stejné jako moznost odliSnych podminek (rzné volebni systémy, jina
podoba poltického systému apod.). Druhym typem je kritika zaloZzend na empirickych
studiich, vystavena pievazné na faktu, Ze teoreticky model byl vypracovan na pozorovani
,pouze“ dvou britskych stran a neni tak mozné jej aplikovat v jinych podminkach.
Kazdopadné¢ zucelené teorie trzni orientace autor Laferrty a Hurta koncept Lees-
Marshment integruje veskeré zasadni znaky: diraz na zdkazniky (voli¢e), diraz na sdileni
informaci, interni koordinaci marketingovych aktivit a vztahd a reakce na trzni podminky
pfijeti vhodnych opatieni. VSe osmifazovy model obsahuje. Pro ovéfeni vytycené hypotézy
bylo zapotiebi vSech téchto osm etap teoreticky osvétlit a posléze zjisténa empiricka data
do vystaveného modelu dosadit.

Trzn¢ orientovana strana neni definovana pouze tim, Ze si nechava radit od
profesionalnich externich konzultantti v pribéhu voleb. Naopak, zalezi na komplexnim
chovani strany, jaké kroky vedou k pfipravé produktu a ¢im je tato piiprava ovlivnéna.
Produktem se rozumi nejen volebni program, ale i image lidra, reprezentantli i strany jako
celku. Ceska strana socialné demokraticka se rozhodla pro volby 2010 piipravit podle
oveéfeného modelu z pfedchozich voleb. Navazala opétovnou spolupraci s PSB, nicméné
vV mnohem niZz8i intenzit¢ nez v minulych letech, kdy snimi socidlni demokraté
konzultovali veSkeré dil¢i kroky kampané. Sama PSB si pfed vstupem do vzajemné
spoluprace vypracovala vlastni analyzy a prizkumy vetejného minéni k vyjasnéni vstupni
pozice. Vedle PSB se strana obratila také na izraelskou konzultantskou spole¢nost, ktera ji
byla doporucena sptatelenou rakouskou socidlni demokracii. Jak PSB tak také izraelsti
konzultanti méli drivéjsi zkuSenost se stylem vedeni kampani Arthura Finkelsteina,
zahrani¢niho poradce konkurenéni Obcanské demokratické strany. Socialni demokracie si
pifed zahajenim piiprav produktu zadala u spolecnosti zabyvajicimi se sociologickymi
vyzkumy STEM a Factum Invenio prizkumy trhu s cilem zjistit ndlady a postoje volict.
Tento krok je u trzn¢ orientované strany zacatkem celého procesu tvorby volebni strategie
a koresponduje tak s prvni fazi modelu — pruzkum trhu. Teprve az na zakladé ziskanych
dat mize strana pfipravit produkt odpovidajici ptani a potfebam obcand.

Socidlni demokraté v néasledné fazi na zaklad¢ predchozi segmentace a analyzy
vysledkli méteni vytvofili produkt v souladu se zjiSténymi daty. Co se tykd image

stranického lidra Jifiho Paroubka, zde si strana byla védoma nedostacujicich sympatii
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vetejnosti k tomu, aby mohla kampan obdobné jako v roce 2006 postavit vice na jeho
osobé. Personalizovand kampan byla upozadéna ve prospéch programovych témat, a to
prevazné téch, kterym priizkumy piiznavaly nejvyssi piizen voli¢i. CSSD je tradi¢énd
nejvice Uspeésna v komunikaci socidlnich témat, také diky slozeni jejiho elektoratu. Jadro
socialnédemokratickych voli¢l tvoii povétsSinou stiedné€ a nizko piijmové skupiny vice
tendujici k socialng citlivym opatfenim statu. U CSSD nelze jejiho ,.typického™ volice
urcit, velkou roli pro ni totiz hraji fluktujici voli¢i. Jifi Paroubek v ramci celkové
modernizace strany nezastiral zdjem maximalizovat volebni zisk strany, coz se neobeslo
bez marketingové uchopené kampané zacilené na vice socialnich skupin. Podle prizkumu
voli¢im nejvice vadila opatfeni konkuren¢nich stran v oblastech zdravotnictvi, diichodt a
u t&ch nerozhodnutych (o které CSSD také usilovala) byla velice silna akcentace tématu
korupce a nezévislé justice. Ve fazi ptizptusobeni produktu byla pomoci focus groups a
dalsich prizkumu vetfejného minéni testovana vybrana hesla a motivy kampan¢. Socialni
demokracie byla lidmi vniména jako strana s lepSim programem, ackoliv ten u odborniki
z VSE tak tisp&ny nebyl. Pribézné priizkumy vSak postupné znacily odliv sympatii viiéi
programu, ktery se koncentroval na kontroverzni vyplaceni 13. diichodil.

Implementace se neobesla bez vnitrostranickych konfliktl, ptesto vSak zafungoval
silny leadership predsedy Jifiho Paroubka, kterému se vytycena strategie podarila prosadit.
Vedle Ustfedniho vykonného organu, ktery schvalil veskeré kroky, byla organizacni
stranka véci v gesci Ustfedniho volebniho Stdbu pod vedenim celostatniho volebniho
manazera Jaroslava Tvrdika.

Strana se ve fazi komunikace snazila komunikovat preferovand témata
prostfednictvim tradi¢nich ndstrojii (mitinky, billboardy) ¢i pomoci direct callu a internetu,
vzdy s odlisnou mirou intenzity a efektivity. Zatimco v Cesku tradiéné hojné vyuzivana
billboardova kampan byla do velké miry vystavena na negativnich Gtocich na programové
navrhy oponentd, prevazné ODS, ale i TOP09, naptiklad na zakladé obsahové analyzy
mitink?l a televiznich debat vzeslo potvrzeni o dirazu CSSD na pozitivni piedstaveni
vlastniho programu. Kazdopadné pro model trzni orientace je zasadni, zdali bylo uzito vice
nastroji ke komunikaci s obCany a zdali se tato komunikace nesla pouze v pozitivnim,
nebo také v negativnim duchu. Pokud je faze komunikace Gispé$na, neméla by mit strana ve
stadiu zapoceti kontaktni kampané problém s piipadnou neinformovanosti voli¢ii o stranou
nabizeném programu. Podle dostupnych vysledkd vyzkumi vefejného minéni CSSD lidem
nabizela pozitivné pfijimana feSeni, coz v sob¢ automaticky implikuje skute¢nost, ze lidé o

téchto feSenich viubec védi. Tudiz ackoliv si dle slov tajemnika strana nebyla jista
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uspésSnosti komunikace, kde tdajné az pfili§ dominovalo téma 13. dichodu, na zakladé
vlastni analyzy jsem si dovolila komunikaéni fazi oznacit za relativné Gspésnou.

I pies fizeni se vysledky vefejného minéni, asistenci zahrani¢nich konzultantd a
aplikaci metod moderniho politického marketingu, byl dosazeny volebni vysledek strany o
mnoho niz§i, nez si kdo piedstavoval. Jelikoz nebyla CSSD schopna zajistit si koali¢ni
spolupraci s nékterymi z dalSich Ctyt stran, které se také dostaly do Snémovny, skoncila
socialni demokracie v opozici. Pifedseda Jifi Paroubek odstoupil ze své funkce, kde ho
nahradil Bohuslav Sobotka, a 0 nékolik mésicti pozdéji opustil CSSD nadobro. Strana se i
V opozici stale do velké miry fidi prizkumy vetejného minéni, kdy napiiklad pfi posledni
snaze o vysloveni nedivéry vladé Petra Necase argumentovala odporem obyvatel k ni.

Veskera ziskana data byla v zdvérecné analytické ¢asti dosazena do osmifazového

teoretického modelu trzni orientace. V Kkapitole ¢. 3.2 Aplikace modelu tak byla
verifikovana nasledujici hypotéza:
V obdobi pied volbami do Poslanecké snémovny roku 2010 vykazovala CSSD podobné
znaky triné orientované strany jako ve volbach Vroce 2006, protoZe tvorba volebni
strategie a ndsledné vedeni predvolebni kampané zahrnovala veskeré faze modelu Jennifer
— Lees Marshment. Z piedkladané prace vyplyva, Ze socialni demokraté v piipravach na
volby do Poslanecké snémovny v roce 2010 obsahli veskeré faze konceptu trzni orientace
zformulovaném Jennifer Lees —Marshment vcetné podminky cyklického marketingu a
v mnoha piipadech kopirovali strategie ¢i komunikacni techniky vyuZzivané v pfedchozich
volbach. Tudiz Ize CSSD i pfes odlignou vychozi pozici (opozi¢ni strana) a za piitomnosti
novych politickych aktérti na politickém trhu (TOP 09, Véci Vetejné) ptitknout trzni
orientaci. S velkou pravdépodobnosti bude CSSD v profesionalizaci kampani pokradovat i
nadale, jelikoz stale dochazi k oslabovani stranické identifikace a naopak nardstu volicu,
ktefi se rozhoduji az v prib&éhu kampang. Pravé tito voli¢i s ohledem na propor¢ni volebni
systém mohou rozhodnout, ktera strana se nakonec ujme vlady.

Problematika politického marketingu a nejnovéjSich komunikacnich a propagacnich
metod v politice by si v prostiedi ¢eské politické védy zaslouzila vyssi pozornost. Zvlasté
pak v dob¢, kdy se objevuji hlasy hovofici o vytraceni redlného obsahu politiky, by bylo
vhodné pokusit se 0 podrobnou studii mozného vlivu politického marketingu na volebni

chovani ¢eské spole¢nosti ¢i styl vystupovani politickych stran.
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Abstrakt

Politické strany Vv reakci na zménu volebniho chovani elektoratu musely pfistoupit na
marketingové metody a postupy doposud pouzivané komer¢nimi subjekty. Narlst
politického marketingu lze zaznamenat 1 u ¢eskych politickych stran, zejména volebni rok
2006 je mozné v této souvislosti oznacit za pielomovy. Tato prace se zabyva analyzou
ptiprav a priibdhu piedvolebni kampan& Ceské strany socialné demokratické ped volbami
do Poslanecké snémovny v roce 2010. Prostfednictvim teoretického konceptu britské
politolozky Jennifer Lees-Marshment je zkoumana pokra¢ujici tendence CSSD k trzni

orientaci, tedy specifickému zpuisobu jednani stran na politickém trhu.

Kli¢ova slova

epoliticky marketing  trzni orientace « CSSD e volebni kampaii

Abstract

Political parties in response to a change in the electoral behavior of the electorate had to
accept the marketing methods and procedure used so far by commercial entities. The
growth of political marketing can be seen with Czech political parties, particularly the
2006 elections is possible in this context described as a breakthrough. This thesis analyzes
the preparations and progress of the election campaign Czech Social Democratic Party
before the elections to the Chamber of Deputies in 2010. Through the theoretical concept
of the British political scientist Jennifer Lees-Marshment is examined continuing trend of
CSSD towards market orientation, a particular way of negotiations between the parties in

the political market.

Key words

« political marketing « market orientation « CSSD - election campaign
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