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Abstrakt

Bakalarska praca je zamerand na sféru komerc¢ného a politického marketingu ako dvoch
stibezne prebiehajliicich suborov technik, nastrojov, metdod a principov prisposobenych
odvetviu, v ktorom s vyuzivané. Predmetom jej skiimania je zasadenie tychto dvoch oblasti
marketingu do vzadjomného vzt'ahu v snahe previest’ ich komparaciu na zaklade sledovania
metod a pristupov vyuzivanych v tychto odvetviach, a to konkrétne v medidlnom prostredi
Ceskej republiky v obdobi 21. storodia.

Teoretickd Cast’” prace zahffia definicie a stru¢ni evoliciu komerc¢ného i politického
marketingu, ktoré su nasledované teoretickym vymedzenim prvkov a nastrojov vyuzivanych
v ramci komunikicie a organizacie kampane ako v politickej, tak 1 v komercnej sfére.
Analytickd ¢ast obsahuje popisanie situacie v Ceskej republike v kontexte medialneho,
politického a komer¢ného priestoru za sprievodu praktickych prikladov a aplikécie
teoretickych poznatkov do problematiky. V zavereCnej Casti su odprezentované vysledky
prevedenej analyzy a vyslovené d’alSie podnety, ktoré sa maju potencial stat’ predmetom

hlbsieho skiimania.
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Abstract

The bachelor thesis is focused on the sphere of commercial and political marketing as two
parallel sets of techniques, tools, methods and principles adapted to the industry in which
they are used. The subject of its research is the interrelation of these two areas of marketing
in an effort to compare them based on the monitoring of methods and approaches used in
these industries, specifically in the media environment of the Czech Republic in the 21st
century.

The theoretical part of the thesis includes definitions and a brief evolution of commercial
and political marketing, which are followed by a theoretical definition of the elements and
tools used in communication and campaign organization in both the political and
commercial spheres. The analytical part contains a description of the situation in the Czech
Republic in the context of media, political and commercial environment, accompanied by
practical examples and the application of theoretical knowledge to the issue. In the final
part, the results of the performed analysis are presented and other suggestions, which can

be the subject of deeper research, are expressed.
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marketing, social networks, media environment
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Uvod

Slobodné volby a volnd sutaz politickych stran st jednym z esencialnych znakov
demokracie. VoI'by maju funkciu mechanizmu, prostrednictvom ktorého su verejni Cinitelia
legitimnou cestou dosadzovani do svojich funkcii. Novodobé vol'by, ako ich v sucasnosti
pozname, su uzko spjaté s predvolebnou kampanou jednotlivych politickych stran, ktora
spektrum potencialnych volicov s cielom ziskat’ ich priazen vo forme voli¢skych hlasov.
Prave tu prichadza k slovu pojem marketing, ktory sa v jeho vSeobecnej rovine vyskytuje v
mnozstve odvetvi, do ktorych sa etabloval vo forme prinosu niektorych svojich prvkov v
zavislosti na zamerani danych odvetvi. Jednymi z tychto odvetvi st aj komerény a politicky
marketing, na ktoré je ststredend tato praca. Zamerne prvotnu myslienku vyslovujem ako
vSeobecnu rovinu marketingu, pretoze je vel'mi obtiazne stanovit’, ¢i sa politicky marketing
formoval na zaklade toho komeréného alebo naopak. Co je viak nesporné, je fakt, Ze
politické kampane mali vzdy svoj marketingovy charakter a v priebehu Casu sa zvySovala
ich sofistikovanost’ a vyuzivanie niektorych marketingovych metéd. Na druhej strane aj
odpradavna prebiehajuci obchod, v dnesnej dobe inymi slovami komercia, mala v sebe od
zaciatku zakorenené prvky marketingu.

Na zaklade tohto vymedzenia ako zakladu prace sa jej tstrednou myslienkou stdva hypotéza,
ze komercny 1 politicky marketing maju svoje spolocné znaky, prvky, nastroje, pristupy a
principy, ktoré obe do istej miery prevzali z marketingovej vedy ako takej a prispdsobili ich
vyuZivanie svojej oblasti. Na zdklade toho je prave cielom mojej bakalarskej prace tieto dve
oblasti marketingu uviest’ do vzajomného vztahu v podobe komparacie metdd a pristupov,
ktoré¢ dané oblasti vyuzivaju. I ked by sa na prvy pohlad mohlo zdat, vzh'adom na
rozdielnost’ tychto dvoch trhov, ze fungovanie politickych stran je zaloZzené na inych
ekonomickych principoch ako fungovanie podnikovej sféry, rozdiely nie st az tak vyrazné.
V oboch pripadoch totiz ¢asto ide o konkurencieschopnost’, komunikaciu a pracu s trhom,
udrziavanie si priaznivcov ¢i uz vo forme zékaznikov alebo voli¢ov, nevyhnutnost’ prace s
produktom a znackou a v neposlednom rade hospodarenie s finanénymi prostriedkami.
Préca je rozdelena do troch hlavnych kapitol a zaverecnej formulécie vysledkov analyzy. V

prvej Casti sa venujem teoretickému uvedeniu do kontextu ako komeréného, tak i politického



marketingu, ponukam v nej definicie a strucny historicky exkurz do vyvoja oboch disciplin.
Po nalezitom teoretickom zazemi nasleduje uvedenie tychto dvoch disciplin do vzdjomného
vztahu a komparacia jednotlivych teoretickych zloziek, v ktorych som pozorovala
podobnosti a diferencie v oboch oblastiach za pomoci adekvatnych zdrojov Cerpanych najmé
z odbornej literatary. V prvych dvoch obsahovych Castiach sa teda primarne nachadza
zhrnutie teoretickych poznatkov ako od zahrani¢nych, tak i ¢eskych autorov, ktori svoje
skimanie upriamuju na oblasti marketingu. Zo zahrani¢nych publikacii mi boli vel'mi
napomocné diela autorov ako D. McQuail, P. Kotler, J. Lees-Marshment alebo S. Henneberg,
v stdinnosti s dielami eskych autorov a odbornikov A. Matuskovej, P. Saradina, E.
Lebedovej, R. Chytilka, O. Eibla alebo J. Jirdka a B. K&pplove;.

Po teoretickom zdzemi sa moja pozornost’ v praci upriamuje na konkrétne prostredie Ceskej
republiky, v ktorom sa zameriavam na Specifické medidlne prostredie v krajine, v kratkosti
predstavim stranicky vyvoj v ramci lepSieho pochopenia problematiky a situdcie na
politickom trhu a nasledne sa sustredim na popisanie vyvoja, prostriedkov, nastrojov a
principov aplikovanych vo volebnych kampaniach v danom prostredi. Co sa tyka
jednotlivych druhov volieb a s nimi suvisiacich predvolebnych kampani do réznych zloziek
vlady v Ceskej republike, rozhodla som sa v praci venovat’ pozornost' najmi volbam do
Poslaneckej snemovne Parlamentu Ceskej republiky, ktoré povazujem za najrozvinutejsie v
kontexte politického marketingu. Dant problematiku sa budem snazit dokladovat' a
opodstatiiovat’ i prikladmi z praktického prostredia volebnych kampani, ktoré budu ¢iastocne
plnit aj obrazotvornu funkciu o sfére politického marketingu v Cesku. V tejto &asti
povazujem za dolezité stru¢ne zmienit' 1 vyvoj discipliny v obdobi kratko pred i po roku
1989, ktoré je zakladom pre uchopenie suvislosti. Koncept politického marketingu totiz
vznikol a prvotne sa rozvijal najméd v Spojenych Statoch americkych, ktoré st povazované
za kolisku tohto vedného oboru, ¢o bude badatelné¢ aj v jednotlivych Castiach prace.
Nasledne, i ked’ s uréitym oneskorenim, prenikol aj do prostredia Ceskej republiky, kde sa
naplno implementoval do politickej sféry. VelI'mi dblezitou zloZkou kampani je v st€asnosti
aj vyuzivanie novych trendov modernych technologii, ktorym bude venovana taktiez
podstatnd cast’ bakalarskej prace. Je totiz nesporné, Ze politické subjekty, ktoré nie st
schopné adaptovat’ sa na prostredie, v ktorom nové informac¢né a komunika¢né technologie
hraji vyznamnu rolu, nemaji predispozicie dlhodobo si udrzat’ svoju voli¢ska podporu.
Dalsie kapitoly venujem aj typolégii volebnych kampani a taktiez novym trendom, ktoré st
do tejto oblasti aplikované. Zaverecna cast’ ma za ciel’, v nadvéznosti na ¢ast’ teoretickll a na

predstavenie praktickej situdcie v Ceskej republike, sumarizovat zistené poznatky za



sprievodu formulacie vlastnych postrehov a vymedzenia priestoru pre d’asie mozné badanie.
Za vel'mi priaznivl totiz povazujem aktudlnost’ zamerania prace, ktord predstavuje znacnti
vyhodu z pohl'adu dostupnosti relevantnych zdrojov, ale na druhej strane ponuka aj Siroké
spektrum moznosti na ich vlastnu interpretaciu a nikdy nekonciaci proces vyvoja tejto

discipliny.

V ramci naplnenia ciel'u prace a taktieZ v snahe potvrdit’ vyslovent hypotézu, vyuzijem
metody analyzy, komparacie a syntézy metodologie skimania za sprievodu vlastnej reflexie
snaziacej sa o formulaciu jednozna¢nych stanovisk a fakticky dolozenych vysledkov analyzy,

ktorej ciel'om je komparacia komeréného a politického marketingu.



1. Zakladné teoretické zazemie

1.1. Komer¢ény marketing

Zjednodusenym vyjadrenim podstaty marketingu je snaha najst’ rovnovahu medzi zdujmami
zékaznika a podnikatel'ského subjektu. KI'aicovym bodom kazdej marketingovej uvahy a
nasledne i marketingového rozhodnutia by mal byt zékaznik.! Vytvaranie hodnoty pre
zakaznika a uspokojenie jeho potrieb a priani predstavuje skutoény zaklad moderného
marketingového myslenia a praxe, pretoze marketing je, viac ako ktorakol'vek in4 oblast’ v

podnikani, zalozeny na vztahoch so zikaznikmi.?

1.1.1.  Vznik a stru¢na evolicia komeré¢ného marketingu

I ked’ skutocne prapdvodné korene marketingu siahaju az do starovekych civilizacii, tento
pojem pozname az z 19. a 20. storocia, kedy rastla potreba zmenit’ pristup k uspokojovaniu
zakaznikov. Ruka v ruke s technologickymi inovéaciami §li i vel'ké socialne zmeny, ktoré
formovali na§ svet az do jeho sucasnej podoby. A prave marketing je jednym z vysledkov
tohto formovania.

Uz v Egypte a Mezopotamii sa objavovali, podl'a nalezisk sticasnych archeologov, prvé
naznaky zavedenia tzv. ochrannych znamok, ¢o boli symboly jednotlivych vyrobcov, ktoré
odliSovali produkty na trhu, pomahali vytvarat ich hodnotu a boli ukazatel'om kvality a
zarukou pre spotrebitel’a.

Marketing v zmysle, v ktorom ho pozname dnes, vznikol ako ddsledok priemyselnej
revolucie v 18. a 19. storo¢i.® Poprvykrat sa zacal objavovat' v USA v obdobi tzv. vyrobne
orientovaného marketingu, kedy dopyt prevazoval nad ponukou, distribucia bola
jednoduchd, konkurencia nizka a propagéacia mala skor informativny charakter. Po velkej

hospodarskej krize v roku 1929 prislo ku komplexnym zmenadm v ekonomickom zmysl'ani,

! Bouckova 2003, str. 3

2 Kotler, Armstrong, Gary c2004, str. 29

3 Pavlecka, V. Historie marketingu. In Focus Agency. [online]. [cit. 11.05.2020]. Dostupné z:
<https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu  s299x381.htmI>
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a tym padom i ku zmene ponatia marketingu, vd’aka ¢omu bol vypracovany komplexny
systém vzajomne prepojenych marketingovych aktivit. Rozsiril sa marketing orientovany na
predaj, ktory uz mé niektoré znaky sucasného marketingu. Cielom sa stal predaj,
konkurencia 1 vynakladané finan¢né prostriedky na propagaciu sa zvySovali a vyrobcovia
sa, vyuzivajic prieskumov trhu, zacali orientovat’ na zdkaznika a jeho potreby.* V tomto
obdobi vznikla i prvd zndma definicia marketingu publikovand Americkou marketingovou
asociaciou (AMA) a znela nasledovne: ,,Marketing je hospodarska ¢innost’, ktora umoznuje
pohyb zbozia & sluzieb od vyrobcu ku konzumentovi ¢i uZivatel'ovi.“® Naplno odstartovala
éra zakaznicky orientovaného marketingu po druhej svetovej vojne, kedy informovanost’
verejnosti o komerénych produktoch a novinkach z celého sveta rastla so zavedenim novych
médii.® Ziadne iné médium nemalo tak zasadny a celosvetovy vplyv na oblast’ obchodu,
marketingu a komunikdcie a zdroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj ako internet, ktory
plni ulohu komunikacnej platformy a zarovent vyznamného marketingového média, ktoré
ponuka obrovsku Sirku obsahu a funkcii s moznostou rychlej aktualizacie a pouzitia
Specifickych néstrojov, ma multimedidlny charakter (texty, obrazky, zvuky, animacie, videé

atd.) a schopnost’ vel'mi presného zacielenia a individualizacie obsahu komunikacie.’

1.1.2.  Defini¢né zazemie komer¢ného marketingu

V Ceskej 1 zahrani¢nej marketingovej odborne zameranej literatiire samozrejme existuje cela
rada definicii tejto problematiky v zavislosti na perspektive nazerania. Z procesného
hl'adiska sa d4 marketing definovat’ podl'a P. Kotlera nasledovne: ,,Marketing definujeme
ako spolocensky a riadiaci proces, prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivei i skupiny
svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny produktov & inych hodnét.® Inou
optikou na problematiku nazerd Peter Drucker, ktory uvadza, Ze ufelom existencie
podnikovej organizécie je vytvaranie zakaznikov, a prave preto ma tato organizacia iba dve
zékladné funkcie: marketing a inovécie a jedinou vecou, na ktoru je potrebné sa zamerat’, je
zdkaznik. ° Marketing z jeho perspektivy vyjadrujii tieto myslienky: ,Je mozné

predpokladat’, Ze 1 v buducnosti bude existovat’ urcita potreba predaja. Cielom marketingu

4 Barto$ova, Krajnikova 2011, str. 14

5 Chytilek 2012, str. 11

6 Pavlecka, V. Historie marketingu. In Focus Agency. [online]. [cit. 11.05.2020]. Dostupné z:
<https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu  s299x381.htmI>
7 Prikrylova, Jahodova 2010, str. 216

8 Kotler, Armstrong, Gary c2004, str. 30

® Drucker 2002.
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je vsak ucinit’ predaj nadbytocnym. Jeho cielom je poznat’ zdkaznika a jeho potreby tak
dokonale, aby sa vyrobky pre neho urené predavali samé. Ideadlny marketing musi
dosiahnut’ toho, aby zakaznik bol plne pripraveny kupit’ si dany vyrobok. Potom uz staci,
aby bol tento vyrobok k dispozicii.“!° Nakoniec sa pozriem na definiciu ¢eskej ekonomky
M. Heskovej zameranej na marketingovih komunikaciu: ,,Marketing je vo svojej
najjednoduchsej forme vymena, ktora prinaSa zisk, a to obom participujicim stranam.
Vymena je klI'icovym prvkom marketingu, aby mohla existovat’, je potrebné splnit’ urcité
podmienky: musia existovat’ najmenej dvaja partneri vymeny a kazdy musi mat’ nieco, €o je

hodnotou pre druhého. U¢astnici vymeny musia mat’ schopnost’ vzajomnej komunikacie.**

1.2. Politicky marketing

Na definicie a vyvoj komerc¢ného marketingu nadviazem teoretickym uvodom i marketingu
politického v ramci adekvatneho uvedenia do kontextu. V mnohych akademickych 1
zurnalistickych textoch bolo na zdklade $tadie a pozorovania vybranych aspektov volebnych
kampani a spravania politickych stran vsSeobecne konsStatované, ze dochadza k stale
intenzivnejSiemu prenikaniu marketingovych néstrojov a technik i do politickej praxe, a to i
v Ceskej republike. Fungovanie niektorych stran sa teda priblizuje logike a mechanizmom,
ktoré st uplatiiované pri riadeni firiem.'? Toto pozorovanie prinasa do spdsobu nazerania na
politicky marketing nové prvky, ako st napr. marketingova orientacia, prieskum a koncept
volebného trhu, prieskum verejnej mienky apod.'? Jednozna¢ny rozdiel medzi tymito dvoma
disciplinami vSak leZi vo filozofickej a hodnotovej rovine, a tymto prizmatom je nutné obe
discipliny vnimat’.*

Pouzivanie marketingovych nastrojov v politike je autormi obvykle obhajované
podobnost'ou s marketingovymi nastrojmi pri predaji produktov a sluzieb a s nastrojmi
prieskumov trhu, pri¢om préave tieto podobnosti sa bude snaZit’ priblizit’ v nasledujicich casti

prace.

1.2.1.  Historicky exkurz politického marketingu

10 Kotler c2001, str. 24-25

11 Heskova, Starchoti 2009, str. 12
12 Chytilek 2012, str. 5

13 Matugkova 2010, str. 14

14 Newman 1994, str. 8-14
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Vseobecne sa uvadza, ze termin politického marketingu sa prvykrat objavil v Kelleyho $tadii
o profesiondlnych kampaniach, v ktorej jedinecne vyuzival koncept volebného trhu ako
konkurencného prostredia, v podstate Uplne identicky tak, ako je to chapané v ekonomike.
Je teda zrejmé, Ze pociatky discipliny a jej zakladné myslienky sa zacali formovat’ v USA a
prave tato krajina je povazovana i za formujticu zlozku moderného politického marketingu.'®
Za priekopnika a jedného z prvych politikov, ktory tu vyuzil sluzby profesionalnej agenttry
a zveril jej svoju volebni kampan, je povazovany vtedajs$i kandidat na amerického
prezidenta Dwight Eisenhower.®

Ak sa vSak pozrieme na davne prvopociatky politického marketingu, naskytd sa ndm taktiez
aj moznost’ vratit’ sa do obdobia pr. n. 1., v ktorom na urad rimskeho konzula kandidoval
Cicero. Jeho brat v podstate totiz predstavuje jedného z prvych znadmych, historicky
doloZenych politickych konzultantov, ktory prikladal vel'ky vyznam priebehu a organizacii
volebnej agitacie a ich spoloc¢né listy spolu s d’al§imi spismi mdzeme povazovat’ za prvy

znamy dochovany a pouzity volebny manual.'’

1.2.2.  Definicie politického marketingu

Z definicného hl'adiska poskytuje i samotny pojem politického marketingu viac moznosti
interpretacie, podobne ako je tomu v komerénom marketingu. Jedna sa o stale vyvijajiicu sa
disciplinu s interdisciplindrnym charakterom, jej teoretické zazemie sa formuje, a preto jej
definicia zavisi od zamerania autora, ktorym je vyslovovana.!® Zo vsetkych definicii viak
vyplyva spolo¢né zakladnd podstata marketingu, ktora spociva v orientacii na potreby a
priania zékaznika (analogicky na voli€a v resp. elektorat), ale sicasne sa sstredi na zaistenie
cielov vyrobcu (politickej strany alebo kandidata).*®

Ako prvy aplikoval koncept prevzaty z ekonomického marketingu do politického prostredia
A. Shama, ktory politicky marketing oznacuje ako ,,proces, v ktorom je voli¢om predstaveny
kandidat a program s cielom uspokojit’ ich politické potreby. Tym si kandidati zaroven
ziskavajii voli¢sku priazei a podporu.©.?’ Svoj nazor vyjadril i Henneberg, podl'a ktorého

»politicky marketing usiluje o vytvorenie, podporovanie a udrzanie dlhodobych politickych

5 Matuskova 2010, str. 22
16 Chytilek 2012, str. 14

" Matuskovd, op. cit., str. 13
18 Chytilek, op. cit., str. 23
18 Lebedova 2005, str. 61

20 Shama 1976, str. 766
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vzt'ahov v prospech spolo¢nosti tak, aby boli zaroven splnené ciele individualnych
politickych aktérov a organizacii. Tento proces sa uskutocnuje na zaklade vzadjomnej vymeny
a plnenia sl'ubov.“?! V tejto asti povazujem za vel'mi ddleZité si pripomentt a objasnit
rozdiel medzi propagandou a marketingom a upozornit' na tendenciu tieto dva pojmy
zamienat. Ciel'om masovej propagandy je socialna kontrola a presadenie nazoru skupiny za
aktkol'vek cenu. Politicky marketing naopak vychadza z poziadaviek a potrieb voli¢ov.??
Propaganda povazuje produkt za nemennt vec a potreby adresatov za matériu nestalu, ktorti
je mozné usmernit’ podl'a cielov producenta, zatial’ Co politicky marketing povazuje produkt
za vec tvarnu, ktort je potrebné prisposobit’ potrebam konzumenta.?®

Za dalsich vyznamnych teoretikov politického marketingu st povazovani napriklad D.
Wring, J. L. Marshment, B. I. Newman, P. Norris alebo R. P. Ormrod, v ramci Ceskej
republiky A. Matuskova, E. Lebedova alebo O. Eibl.

V zévere je este podstatné zmienit’, Ze v sucasnosti sa politicky marketing nevzt'ahuje len na
kratke obdobie pred vol'bami, ale je aplikovatel'ny i na samotny sposob a proces vlady a

kazdodenné politické mechanizmy.?*

2. Vzajomny vzt'ah komercného a politického marketingu

2.1. Marketingovy a politicky trh

Marketing je aktivita priamo spojend s uspokojovanim potrieb a priani zdkaznika pomocou
urcitej vymeny prebiehajicej na trhu, ktory je tvoreny vSetkymi poskytovatel'mi produktov
alebo sluzieb a dopytovatemi, ktori o ne majii zdujem.?® Prave jednym zo zikladnych
marketingovych ponati, ktoré bolo prevzaté z ekonomickej tedrie a bolo politologiou
upraveng, je pojem politického trhu, ktory je na mieste objasnit’ hned’ v tivode teoretického
zazemia, ked’Ze prave tento trh je dejiskom politického marketingu.

NajcastejSie nim byva v demokratickom State oznacovany priestor sit’aze medzi politickymi

subjektami. Podmienkou jeho existencie je fungovanie konkurencie, moznost’ ponuknut

21 Henneberg 2002, str. 103

22 Henneberg 2003, str. 15-19

23 Jabtonski 2006, str. 31

2 Lebedova 2005, str. 61

% Kopecka, H. Marketing a jeho funkce. In Marketingové noviny.cz. [online]. [cit. 19.05.2020]. Dostupné z:
<http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_70/>
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vlastny produkt a moznost’ voI'by mezi politickymi ponukami, ktoré st na trhu prezentované.
Dalsie pristupy zdoraziuju zmluvny charakter trhu. V tomto chépani politicky trh
predstavuje Cast’ spoloCenského priestoru, v ktorom sa uzatvaraju politické transakcie:
kupuju sa, predavaju sa a vymienaju politické produkty medzi aktérmi politické¢ho zivota —
medzi oferentami a odberatelmi. Miestom, kde dochadza k transakcidm s politickymi
statkami je najcastejSie volebny trh, a preto sa Casto politicky trh analyzuje prostrednictvom

trhu volebného.?®

2.2. Nastroje a procesy v komerc¢nom a politickom marketing

Jednou z dalSich charakteristik marketingu, ktoré st uplatiiované v politickej sfére, je
pléanovanie volebnej kampane a vyuzitie marketingovych nastrojov v procese strategického
planovania. V prvej casti kapitoly predstavim tento proces v kontexte komercného

marketingu, ktory ndsledne adaptujem do prostredia politického.

2.2.1.  Marketingova a volebna stratégia

Tvorbu marketingovej stratégie je mozné oznacit’ ako proces zladenia silnych stranok firmy
so skupinami zakaznikov, ktorym moze sluzit. Ovplyviiuje celkovy smer a buducnost’ firmy;,
preto je pre cely proces nutnd znalost’” makroprostredia, mikroprostredia a obsluhovanych
trhov.? Tento prvok komeréného marketingu sa odraza i v politickej sfére. Stratégia je totiz
najdolezitejSim prvkom volebnej kampane politickych stran. Bez planu, ktory vysvetl'uje,
ako politické subjekty dosiahnu stanovené ciele, sa volebna kampan moze l'ahko stat’ len
neefektivnym plytvanim casto nemalych finanénych zdrojov a l'udskych sil. Definicia
volebnej stratégie teda znie: ,,Volebna stratégia je plan, ktory politicka strana alebo kandidat
potrebuje predtym, nez sa pusti do volebnej kampane. Tento plan kandidatovi ¢i strane
napoveda, ako dosiahne svojho ciela.“ Ak sa na tato definiciu zameriame z detailnejSej
perspektivy, tak medzi najddlezitejSie oblasti, v ktorych je nutné spracovat’ konkrétny
takticky postup, patri komunikacnd a medialna stratégia, persondlna stratégia, stratégia

medzistranickych vztahov a ideologicka stratégia.?® Strategické vymedzenie kampane

26 Jabtonski, op. cit., str. 49
27 Kotler 2007, str. 107
28 Chytilek, op. cit., str. 152-157
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naviac Uzko koreSponduje s ndstrojmi a procesmi komeréného i politického marketingu,

ktoré predstavim v d’alsich castiach prace.

2.2.2. Nastroje komercného marketingu

Z hladiska komercie sa v tomto procese jednd o zladenie silnych stranok firmy so skupinami
zékaznikov, ktorym mozu sluzit. Zakaznici st I'udia, o znamena, Ze sa vyrazne odlisuju.
Spolo¢nosti vedia, ze na danom trhu nie je mozné uspokojit’ vsetkych, v resp. prinajmensom
nie vsetkych rovnako, a preto vyuzivaju segmentaciu s ciel'om trh rozdelit’, nasledne si zvolit’
vybrané adekvatne segmenty a vytvorit’ stratégiu, ktora im pomdze tieto segmenty ziskovo
obsluhovat’.?® Tento proces celkovo zahffia:

o Prieskum trhu — jednd sa o vyhodnotenie moznosti predaja produktu,

zistenie stavu konkurencie, odhadnutie velkosti budiuceho dopytu a vymedzenie

segmentacnych kritérii.

. Segmentacia trhu — po prieskume nastava proces segmentacie ako

vymedzenia dostatocného poctu odliSnych segmentov (homogénnych skupin) s

podobnymi potrebami a charakteristikami podl'a hl'adisk segmentacie ur¢enych na

zaklade prieskumu trhu.

. Targeting (trZné zacielenie) — po vymedzeni segmentov je potrebné sa

podla ich atraktivity a vhodnosti rozhodnlt’, na ktoré segmenty sa bude ponuka

podniku orientovat, ¢o znamena vol'bu trznych segmentov.*

2.2.3. Aplikacia nastrojov komeréného marketingu do politickej sféry

S ohl'adom na predchadzajucu cast, v ktorej som strucne popisala nastroje marketingu, st
tieto prostriedky aplikovatel'né aj do kontextu politického marketingu. Nasledujuca cast’ ich
teda predstavi v tomto ramcovani s cielom oboznamit’ s ich vzajomnou kooperéciou,
navaznost'ou a prejavom pri samotnej realizacii kampane.

Vybrané néstroje tejto Casti st nastroje primarne, ktoré ulahcuju strandm a kandidatom
dosiahnut ich strategické ciele. Ich spravne pouZivanie a kontrola v kampani napomahaju

efektivnemu nakladaniu s finanénymi prostriedkami pri organizacii, poukazuju na mozné

29 Kotler 2007, str. 59-66
30 Kanovska 2009, str. 30
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nedostatky a slabé stranky a varujii pred problémami, ktoré sa mézu vyskytnut’.3! Velku rolu
v st€asnom ponati tychto nastrojov, a to v ponimani komercie i politiky, zohrava online
marketing, pretoze mimo zviditeI'nenia subjektu na internete je jeho hlavnym prinosom
najmd moznost’ zbierania dat o uzivatel'ovi a nasledna segmentacia a targeting cielovych
skupin. Vd’aka tomu je mozné danému uzivatelovi zasielat’ alebo zobrazovat’ Specialne

pripraventi a personalizovant cielent reklamu,32

2.2.3.1. Segmentacia

Segmentaciou rozumieme rozdelenie heterogénneho volebného trhu do jasne
Specifikovanych skupin, ktoré maju urcité spolocné charakteristiky a reaguju na ponuku
homogénnejSie nez cely trh. Kandidat sa na skupiny snazi pdsobit’ a aplikuje pri tom rézne
postupy lisiace sa segment od segmentu.®® Tento proces ul'ahéuje predovietkym prehl'ad o
Struktare elektoratu, kedZze k presnému osloveniu volicov je potrebné disponovat
kvalitativnymi informéciami o prislusnych segmentoch. Takll znalost’ zaist'uje zhodnotenie
profilov jednotlivych segmentov, ktoré¢ ziskame na zdklade dat o sprévani a postojoch
voli¢ov (napr. Ze priaznivei socialnych demokratov presadzuju skor socialisticky spdsob
vedenia ekonomiky, zatial ¢o stipenci liberdlov podporuju volny trh s minimalnymi
zdsahmi $titu apod.). * Zaradenie volicov do homogénnych skupin je mozné podla

nasledujucich kritérii a premennych:

Kritérium Premenné

geografické geografické jednotky ako Staty, regiony,

mesta, volebné obvody atd.

vek, pohlavie, prijem, vzdelanie,
demografické nabozZenské vyznanie, rasa, vel’kost’ rodiny,

narodnost’ atd.

loajalita k strane/kandidatovi, spravanie

behavioralne volica, politicka alebo spoloCenska aktivita

31 Chytilek 2012, str. 108

32 Institut politického marketingu. Online marketing. In Institut politického marketingu.cz. [online]. [cit.
19.05.2020]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/online-marketing

33 Chytilek, op. cit., str. 109

34 Henneberg 2002, str. 133
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lifestylové charakteristiky (napr. sposob
travenia volného Casu, preferovanie
psychografické uréitych druhov novin/Casopisov, socialna
trieda (napr. nizsia vrstva, strednd vrstva),
osobnostné charakteristiky (napr. politické

hodnoty, motivacia, preferencie)

Tabul'ka ¢. 1: Kritéria a premenné segmentacie (Chytilek 109)°

2.2.3.2.  Targeting

Po zozbierani a spracovani dat a identifikovani odliSnych skupin nasleduje proces targetingu.
Jedna sa o vyber tych skupin, v resp. segmentov, na ktoré sa bude kampati zameriavat’.*® Pri
realizacii targetingu, mimo predchadzajlicej segmentacie, je potrebné poznat’ rozdiely medzi
kandidatom, pripadne stranou a jeho protivnikmi, ¢o je dosiahnutel'né zistenim slabych a
silnych stranok vlastného kandidata alebo strany a nasledne i protikandidatov.®” Pri tejto
¢innosti hraji vyznamnl Glohu prieskumy a marketingovy vyskum, pri¢om toto celkové
teoretické zazemie bolo mozné obdobne pozorovat’ i u vysSie zmieneného procese

segmentacie v komer¢nej marketingovej sfére.

2.2.3.3. Positioning

Na targeting priamo nadvézuje proces positioningu, v resp. umiestnenia. Tymto procesom
sa primarne dosahuje ¢o najvhodnejSieho zobrazenia kandidata a strany pre segment vybrany
v procese targetingu so snahou presvedcit’ ho dant stranu alebo kandidéta volit’, popripade
zmenit' podporu jedného kandidata alebo strany na druhého.3® Rovnako ako v priebehu
zacielenia, aj sucastou positioningu je potreba odliSit’ sa od protikandidatov, avSak pri
umiestneni sa nejednd len o to, byt odlisny, ale uspech tkvie v tom, byt odliSny takym
spdsobom, ktory vyhl'adavaju segmenty, na ktoré mierime. Z toho tiez vyplyva, Ze pre r6zne
segmenty je potrebné zddraziovat rozne kvality strany alebo kandidata.3® Obdobny pristup

je mozné uplatnit’ 1 v komerénom prostredi, kde je tiez nutné ¢innost’ firmy diferencovat’ od

35 | ees-Marshment 2009, str. 7778
36 | ees-Marshment 2009, str. 77

87 Newman 1994, str. 86

3 Newman 1999, str. 413

39 Chytilek 2012, str. 115

17



ostatnych subjektov na trhu a v rdmci rozdielnych vybranych segmentov zdoéraziovat a

propagovat’ iné kvalitativne zlozky pontikaného produktu.

2.3. Marketing mix

Vznik tohto pojmu je spojeny s rozvojom marketingu orientované¢ho na produkt. Samotny
termin marketingového mixu sa najCastejSie vymedzuje ako optimdlna skladba
marketingovych prvkov, ktoré firma pouziva na to, aby dosiahla svojich marketingovych
cielov, pretoze koordinovana integrovana komunikécia je cielom efektivnej marketingovej
stratégie. Pojem mix zdoraziiuje, ze nie je vyuzivany izolovane len jeden ndstroj, ale ide o

ich kombinéciu a vzajomnu koordinéciu.

2.3.1. Koncepcia 4P a 4C

Klasické koncepcia marketingového mixu je prisudzovand J. E. McCarthymu, podl'a ktorého
ma Styri stcasti - produkt (P - product), cenu (P - price), miesto ¢i distribuciu (P - place) a
propagaciu (P - promotion).“® Clenenie marketingového mixu v podobe 4P dosiahlo
najvicsieho rozsirenia pre svoju jednoduchost’ a prehl'adnost’.*!

Na druhej strane vSak Kotler zdoraznuje, zZe dnes je potrebné marketingom rozumiet’ nielen
nastroje, ktoré su v zmysle uz zastaralého ponatia pouZzivané len k uskuto¢neniu samotného
predaja, ale naopak vyzdvihuje uréujucu rolu zikaznika. *> Dokonca uz v obdobi
marketingovych pociatkov Tomas Bata presiahol svojou koncepciou vedenia firmy ramec
vtedajSej doby a Ciastocne sa preniesol do sucasnosti. Heslo "nas zdkaznik, nas pan", ktoré i
v ramci Ceského trhu preslo do beznej reci, pochadza prave z diel'ne Batovej reklamnej
produkcie. *® Ak teda 4P predstavuju pohlad predavajuceho na marketingové nastroje
dostupné k ovplyvneniu kupujtcich, tak z pohl'adu zakaznika musi kazdy marketingovy
nastroj prinasat’ vyhodu. R. Lauterborn preto navrhol, aby spolo¢nosti vnimali Styri zlozky
marketingového mixu ako 4 faktory na strane zakaznika — teda tzv. 4C, Co zrozumitel'ne

znazoriuje nasledujuca tabul’ka:

40 Baguveik 2015, str. 72
41 Heskova, Starchont 2009, str. 13
42 Chytilek 2012, str. 10

43 PAVLECKA, V. Historie marketingu. In Focus Agency. [online]. [cit. 11.05.2020]. Dostupné z:
<https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu  s299x381.html>
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Tabulka &. 2: Zlozky marketingového mixu: 4P a 4C*

4P

4C

Produkt (product)

Potreby a priania zakaznika (customer

needs and wants)

Cena (price)

Naklady na strane zakaznika (customer

cost)

Distribuce (place)

Dostupnost’ (convenience)

Komunikace (promotion)

Komunikace (communication)

2.3.2.  Aplikacia konceptu 4P v politickom prostredi

Dalsim prikladom aplikacie marketingového pristupu do politickej sféry je i model 4P, ktory
som z hl'adiska komer¢ného marketingu popisala vyssie. Politicky marketing teda vyuziva

model 4P, pri¢om rozdiely tkveju v ciel'och a hlavnych aktéroch. Tieto vzajomné odlisnosti

sprehl’adiiuje nasledujica tabulka, ktora vychadza z marketingového mixu.

Tabulka &. 3: Zlozky ekonomického a politického marketingu®

Ekonomicky marketing Politicky marketing

Produkt Verejné osobnosti, politici, politické
strany, idey, ideologie, stranicke hodnoty

Cena Hlasovanie, odovzdanie hlasu, podpora
volica

Propagacia Propagiacia, sebaprezentacia, vyuZivanie
médii

Distribucia Prebieha na zéklade volebnej kampane,
kedy sa politik dostava do kontaktu s
voli¢om

44 Kotler 2007, str. 71
4 Chytilek 2012, str. 20
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2.4. Teoreticky model politického marketingu

Za pomoci vyuzitia nasledujuceho teoretického modelu politického marketingu ako
podkladu pre aplikovanie marketingovej teorie do politiky, sa v nasledujicej casti
zameriavam na model politického marketingu Jennifer Lees-Marshmentovej, do ktorého sa
zaroven budem snazit’ i adaptovat’ praktické priklady fungovania ¢eskych politickych stran,

a tym padom tento teoreticky model implementovat’ do praxe.

2.4.1. Lees-Marshment model

Ako jeden z moznych marketingovo orientovanych konceptov pre skimanie sposobu, akym
Ceské politické strany vyuzivaji metoddy politického marketingu, sa javi model Lees-
Marhsment, ktora disciplinu chape ako skimanie vztahu medzi politikmi a volicmi. Tento
model sa opiera o tri kategorie politickych stran, u ktorych zist'uje ich orientaciu a sposob,
akym sa snazia oslovit’ volicov, ako sa to odraza v zmene ich chovania a aky to ma dopad

na celkové fungovanie politickej strany.*® Tymito tromi typmi stran su:

24.1.1.  Strana orientovana na produkt (POP)

V pripade strany orientovanej na produkt sa jedné o najtradi¢nejsi pristup v rdmci spravania
strany, ktord naplno nevyuziva komunikacné techniky a prieskumy trhov, ale je prikladom
politickej formacie, ktorej chovanie je jednoznacne ohrani¢ené ideoldgiou, z nej
vyplyvajicimi stranickymi hodnotami a politickymi ciel'mi vymedzenymi a stelesiovanymi
danou stranou. Svoje ndzory a pontkany produkt strana odmieta menit alebo prisposobovat’
podla aktudlneho dopytu, ale stavia na stotoZnenie voli¢a s programovou ponukou, a to i za
cenu neuspechu vo vol'bach. Je teda mozné konStatovat’, Ze strana sa vo volebnej kampani

sustredi na pribliZenie a pokial’ moZno najpodrobnejsie predstavenie politického programu.*’

4 Chytilek 2012, str. 54
47 Institut politického marketingu. Lees-Marshment Jennifer. In Institut politického marketingu.cz. [online].
[cit. 19.05.2020]. Dostupné z: <http://politickymarketing.com/glossary/jennifer-lees-marshment>
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24.1.2.  Strana orientovana na predaj (SOP)

Druhym typom je strana orientovana na predaj, ktord vykazuje vacsiu mieru flexibility v
komunikacii s voliom za pomoci vyuzitia prieskumov trhu, ktoré su vyuzivané k
pochopeniu spravania volicov a na zaklade toho k ich presvedceniu, ze dany produkt je pre
nich ten spravny. V tomto pripade sa teda strana sustredi na ,,predaj argumentov* voli¢om s

vyuzitim najnovsich reklamnych a komunikaénych technik.*®

24.1.3. TriZne orientovana strana (MOP)

Vyraznou rysou trzne orientovanej strany je jasna orientdcia smerom k voli€om a snaha
pochopit’ a uspokojit’ ich poziadavky. Pouziva prieskumy trhu, aby zistila potreby volicov,
na zaklade ¢oho navrhne a pripravi produkt tak, aby tymto potrebam odpovedal a bol
prispdsobeny dopytu na trhu. Nesnazi sa teda zmenit’ zmyslanie voli¢ov ¢i ich politicka
orientaciu, ale ponuknut’ im to, ¢o sami chcl a potrebujl, pricom prave tento bod trzne
orientovanu stranu odliSuje od strany orientovanej na predaj, ktora sa v podstate snazi zmenit’

postoje ¢i hodnoty voli¢a.*®

2.5. Marketing v obdobi 21. storocia

2.5.1. Pojem komunikacie a médii

Pri popisovani modernych trendov marketingu povazujem za potrebné najskor v kratkosti
terminologicky vymedzit’ pojem média a nové technologie, ked’Ze prave tieto zlozky st v
uzkom suvise so spominanymi novymi trendami. Tento samotny vyraz odkazuje, ako
konstatuje D. McQuail, k ,,organizovanym prostriedkom komunikovania, ktoré¢ je otvorené,
deje sa na dialku a dostava sa v kratkom ¢ase k mnohym l'ud’om*.>® Spravidla sa tymto
vyrazom rozumie periodickd tla¢ (predovSetkym noviny a cCasopisy urcené Sirokej

verejnosti), rozhlasové a televizne vysielanie a verejne dostupné informovanie

48 bid.
9 Chytilek 2012, str. 55
50 McQuiail 2005, str. 4
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prostrednictvom internetu, ¢i uz ma povahu vystupu vyrobnej organizacie (napr.
spravodajské portaly), akumulécie uzivatel'skych prispevkov (servery typu YouTube),
individualnych pocinov (napr. autorské blogy), popripade kontaktnych sebaprezentacnych
platforiem (facebook).®! Funkciu tychto informa¢nych prostriedkov je mozné strucne
vymedzit' privlastkami informa¢na, presved&ovacia, vychovna a zdbavna funkcia.>?

Na zéklade tohto vymedzenia teda marketing v kontexte, v akom bol predstaveny v tivode,
nepredstavuje len exaktni disciplinu s presne a jednoznacne platnymi pravidlami a
Standardami. Velku dynamiku rozvoja tohto vedného oboru tzko ovplyiuju prave nové
informacné technoldgie a globalizacia. Aj novodobd historia marketingu na ¢eskom trhu je

relativne kratka a savisi priamo s vytvaranim a rozvojom trznych vztahov.>®

25.2. Vybrané trendy marketingovej komunikacie

Technologické zmeny v oblasti telekomunikacii, vypocetnej techniky, mikroelektroniky atd.
stavaju zakaznika do novej pozicie rozhodovatela. Je to prave on, kto rozhoduje, ktort
informéciu prijme a ¢i tak skutocne ucini, ak si precita webovu stranku ¢i sa necha oslovit’
inym komunikaénym nastrojom. Spotrebitelia prestali byt objektom marketingove;j
komunikacie a stali sa jej subjektom. Pomahaju formovat znacky, produkty i sposob
komunikacie na trhu, pricom naviac ocakavaju, Ze sa vyrobky a sluzby prispdsobia ich
zivotnému Stylu a produkty buda personifikované. Taka zmena pozicie zakaznika nutne
vedie firmy k hl'adaniu novych sposobov vysporiadania sa s meniacou sa situaciou, ked’ze
schopnost’ prispdsobit’ sa a viest’, sa stala rozhodujicim faktorom konkurencieschopnosti
ako v doméacom, tak v globdlnom prostredi.>* O exponencialnom raste tohto v si¢asnosti
vel'mi déleZitého a nesporne formujiceho aspektu novodobej komunikacie sved¢i aj
nasledujuci graf.

Graf ¢ 1: Podiel domacnosti v Ceskej republike vybavenych vypoéetnou technikou a

pripojenim na internet>

51 Jirak, Kopplova 2009, str. 21

52 Simicek 2000, str. 43

53 Heskova, Starchoti 2009, str. 11

% Piikrylova, Jahodova 2010, str. 254

5 Cesky statisticky fad. Podil domacnosti v Ceské republice vybavenych vypoéetni technikou. In czso.cz.
[online]. [cit. 20.05.2020]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/graf-podil-domacnosti-v-ceske-
republice-vybavenych-vypocetni-technikou>
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Vzhl'adom k tomu, Ze téma, ktorej sa vo svojej praci venujem, je sustredena na marketing v
medidlnom prostredi, rozhodla som sa sem zahrnut predovSetkym teoériu tykajicu sa
marketingovych nastrojov, ktorych vyuzivanie prebieha prostrednictvom novodobej formy

komunikacie v online prostredi.

2.5.21.  Online marketing

Internet, ako celosvetova pocitacova siet a komunikacna platforma, sa postupne stal
neoddelite'nou sucast'ou aktivit firiem z réznych odvetvi. Kazdoro¢ne stipajuci trend vo
vyuzivani online formy inzercie i v ramci Ceskej republiky potvrdzuje aj nasledovny graf
znazoriujuci neustéle rastice a rekordné investicie do reklamy v online prostredi, kedy ju

zadavatelia v roku 2019 vyuzili v objeme 34,4 milidrd kortn. Je to o 20% viac ako v roku
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predchadzajiicom, priCom pre tento rok je odhadovany rast o 11%, ¢o by znamenalo

investicie celkom 38,1 milidrd do internetovej inzercie v roku 2020.°°

Graf ¢&. 2: Vyvoj celkovych vydajov do internetovej inzercie®’
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Internetova reklama a forma online inzercie sa najviac vyuZziva pre:

o samostatné internetové kampane, ktoré st realizované len v online médiach a
zameriavaju sa len na online populaciu. Tento druh kampani je vyuZzivany predovsetkym
internetovymi predajcami, ktori potrebuji inzerovat' len v internetovom prostredi a
vyuzivaju obsahovu relevanciu webov a svojich pontkanych produktov i interakcie s
uzivatelmi. Prikladom subjektu v ramci CR, ktory vyuziva tto samostatnii formu kampane,
st napriklad e-shopy, ktoré svoju pozornost’ sustredia na internetovll uZivatel'ska zakladiu.
o integrované komunikacné kampane, ktoré su sucast'ou integrovanej komunikacie
firmy, pri ktorych st vyuZivané vSetky hlavné média (televizia, rozhlas, tla¢, outdoor),

pricom reklamné vydaje do jednotlivych médii uruji cenové a komunikacné priority

%6 SPIR. Online reklama poroste i letos, podle odhadu o 11 %. In MediaGuru.cz. [online]. [cit. 19.04.2020]
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/spir-online-reklama-poroste-i-letos-podle-odhadu-o-
11/>

57 SPIR. Priizkum inzertnich vykonti 2019. In SPIR 2019. [online]. [cit. 11.05.2020]. Dostupné z:
<http://www.inzertnivykony.cz/>

24


https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/spir-online-reklama-poroste-i-letos-podle-odhadu-o-11/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/spir-online-reklama-poroste-i-letos-podle-odhadu-o-11/
http://www.inzertnivykony.cz/

zadavatel'a.>® Na tomto mieste je potrebné podotknut, Ze tito formu integrovanej kampane
v CR uplatiiuji okrem obchodnych spolo¢nosti taktiez aj politické strany v ich volebnych
kampaniach, ktoré sa zameriavaji na rozne mediatypy s cielom oslovit’ aj typy volicov, ktoré
nie st prili§ ovplyvnené internetom, a na druhej strane i 'udi, na ktorych neposobi offline,

pripadne outdoor reklama, ale svoju pozornost’ sustredia na web a socidlne siete.

2.5.2.2.  Mobilny a digitalny marketing

Digitalny marketing je dnes neoddelitelnou sucast'ou marketingovej komunikacie. Tento
pojem chapem ako celkovo zastreSujuce oznacenie, nezahflam do neho len online
komunikaciu na internete, ale celkovli marketingovii komunikaciu, ktora vyuziva digitdlne
technologie. Jeho sucastou su teda tiez online marketing, mobilny marketing a socidlne
média.>® V rdmci rozvoja tohto typu odvetvia bol vytvoreny obrovsky virtualny trh, ktort
pontka nadlezit¢ mnozstvo vyhod v porovnani s tradicnou formou informovania a
komunikacie, medzi ktoré patri moznost presného =zacielenia kampane (znalost’
zakaznikovej identity, spradvania, osobnych preferencii a geografickej polohy), schopnost’
sprostredkovat’ priamu interakciu medzi zadavatel'om a prijemcom, vysoka operativnost’ v
redlnom case, jednoduchd a rychla aktualizacia, vysoky komfort pre uzivatela, nizke
néklady, moznost $irokého vyuzitia a v neposlednom rade tiez jednoducha meratelnost’.%
Vsetky zmienené vyhody su uplatnitelné ako v oblasti komeréného, tak i politického
marketingu. V zavere teorického zdzemia som sa rozhodla poukazat’ prave na socidlne siete
ako najrychlejsie sa rozvijajucej zlozky online komunikacie. Dal§im dovodom je i fakt, Ze
prave v tejto oblasti je nesporne badatelna inSpiracia a prenikanie nastrojov marketingu do
politickej sféry, vzhl'adom k tomu, Ze i v prostredi Ceskej republiky sa socialne siete stavaju
¢oraz viac vyuzivanou formou komunikécie politikov s voli¢mi.

Vyuzivanie jednotlivych druhov socialnych sieti v Ceskej republike znazortiuje nasledujuci

graf. 61

%8 ptikrylova, Jahodova 2010, str. 226
5 Frey 2011, str. 53
80 ptikrylova, Jahodova, op. cit., str. 260264

61 Malsie informacie dostupné z: <https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/dulezite-statistiky-socialnich-

siti-pro-rok-2019  s288x14670.html>
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Graf ¢&. 3: Znalost' a uZivanie socialnych médii v Ceskej republike®?
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3. Situacia v prostredi Ceskej republiky

Na politicky marketing sa v prostredi Ceskej republiky d4 nahliadat’ z mnohych perspektiv,
od volebnych kampani a politickej komunikéacie pocas prezidentskych volieb, na ktoré je
taktiez upierand zna¢na pozornost, cez volby do jednotlivych zastupitel'stiev alebo
Europskeho parlamentu, az po ostro sledované obdobie sprevadzajuce vyber ¢lenov do
dolnej komory Parlamentu. Prave volby do Poslaneckej snemovne st v prenesenom
vyzname vykladnou skrifiou politického marketingu v Ceskej republike, st stredobodom
politického Zivota v krajine a prehliadkou toho najlepSieho a najzaujimavejSieho, co su
politické strany a ich poradcovia v oblasti volebnych kampani schopni vyprodukovat’. Nie
nadarmo sa aj drviva vicsina milnikov politického marketingu v krajine spdja prave s
vol'bami do Poslaneckej snemovne. Prave z dovodov naznacenych vyssie som sa rozhodla v
mojej praci venovat’ problematike politického marketingu v kontexte volieb do Poslanecke;j
snemovne, ktoré systematicky ponimam ako skupinu na seba navizujucich a vzajomne sa

ovplyvitujicich procesov a ¢innosti.

62 AMI Digital Index. Socialni sité uz v Cesku nerostou. In MediaGuru.cz. [online]. [cit. 27.04.2020].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/ami-digital-index-socialni-site-uz-v-cesku-
nerostou/>
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Za isti viyhodu Ceskej republiky, ktora je vak platna v podstate pre cely postkomunisticky
areal, mozno povazovat nebyvale rychle procesy zmien, ktoré¢ nasledovali po celkovom
kolapse sovietskeho bloku. V kratkom a dobre zmapovanom c¢asovom horizonte je tak

mozné skimat’ vyrazné zmeny vo volebnom chovani, v spravani politickych stran apod.®®
3.1. Politické prostredie Ceskej republiky

Na tvod popisania situicie v politickom marketingu v ramci Ceskej republiky, sa venujem
kratkemu exkurzu do vyvoja stranickeho systému po obdobi revoltcie, vzhl'adom k tomu,
ze informdcie plynuce zo zmien na tomto trhu stvisia i s d’al§imi poznatkami tykajiicimi sa
tém, na ktoré sa postupne v praci budem zameriavat’. Pre pochopenie kontextu a suvislosti
totiz povazujem za ddlezité ozrejmit’ okolnosti, dizku posobenia, ale i samotny vstup stran
do politického diania, vzh'adom k tomu, Ze vSetky tieto fakty su vo vzajomnej korelacii s ich

vystupovanim a adaptovanim sa na meniace sa podmienky v spolo¢nosti.
3.1.1.  Vyvoj ¢eského stranickeho systému

Vyvoj Ceského stranickeho systému je zaujimavy hned’ z dvoch doévodov. Po prvé bol v
empirickych porovnavacich S$tadidch s inymi stredoeurdpskymi postkomunistickymi
krajinami dlho uvadzany ako priklad najstabilnejSieho usporiadania, pretoze hlavni stranicki
aktéri zostavali od roku 1992 (alebo najneskor od roku 1996) rovnaki, ich interakcie boli
predvidatelné a zmena preferencie volicov bola slab4d. Zo Siestich najvyznamnejSich
politickych stran pdsobiacich v ¢eskej Poslaneckej snemovni pred parlamentnymi vol'bami
v roku 2010 mali dve korene uz v dvadsiatych rokoch 20. storoCia: Krestanska a
demokraticka tunia - Ceskoslovenska strana I'udova (KDU-CSL) a Komunisticka strana
Ciech a Moravy (KSCM). Jedna strana bola obnovena po roku 1989, pricom jej kontinuita
pokracovala aspoi symbolicky v exile (CSSD), a dve (liberalno konzervativne ODS a Zeleni
(SZ) boli zalozené na prelome 80. a 90. rokov. Iba liberdlno konzervativna TOP 09 vznikla
ako nova formacia az v juni 2009, av§ak mnohé z jej zakladajtcich osobnosti pochédzali z
kruhov KDU-CSL. Tato stabilita viak - za druhé - trvala priblizne len do parlamentnych
volieb v roku 2010. Od tej doby silnelo nové hnutie ANO 2011 stavajice na explicitnej

negécii vyvoja po roku 1989 a predstavujlice, pokial ide o formu organizicie, stranu

83 Matuskova 2010, str. 17
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podnikatel'skii.®* Jedna zo starych stran (KDU-CSL) neprekonala v roku 2010 hranicu
uzavieracej klauzule a prvykrat za svoju viac ako storocnu existenciu opustila dolnu
parlamentni komoru. O tri a pol roka neskor sa tam sice v predcasnych volbach vratila,
vtedy vSak zase bezprecedentne za dobu svojej existencie oslabila pravicova hegemonicka
strana predchadzajucich rokov - ODS, ktora od roku 2006 stratila takmer 80% volicskej
podpory. Zastipenie v Poslaneckej snemovni ziskala taktieZ protestna strana Usvit priame;j
demokracie (skratene Usvit) vedena Tomiom Okamurom. Zosilnili sa pravicovo
extrémistické, populistické a xenofobne ndlady. Vladna koalicia, ktorth po vol'bach v roku
2013 vytvorili socialni a krestanski demokrati s hnutim ANO 2011 miliardara Andreja
BabiSa, by bola pred volbami povazovanid za odvaznu myslienku. Prepad niektorych
tradi¢nych politickych stran (CSSD, KSCM) pokragoval i vol'bami v roku 2017. Ako nova
parlamentnd formécia sa objavili pomerne necitatel'ni Pirati. Po tychto volbach poziciu
hlavného polu jasne zaujima hnutie ANO, ale v rdmci opozicie pdsobi viac d’alSich polov
(ODS, Pirati a potencidlne i konglomerit liberalnych stran okolo TOP 09 a STAN).® Prave
tu sa k slovu dostava spominand myslienka o naro¢nosti adaptacie starSich a tradi¢nejSich
politickych stran v porovnani s neskor vzniknutymi mladSimi stranami, ktoré sa na nové

trendy dokazu prakticky hned’ adaptovat’ a vyuzit’ tak svoju konkurenént vyhodu.

3.1.2.  Prakticka aplikacia teoretického modelu Lees-Marshment

V teoretickej Casti (kap. 2.4) som predstavila teoreticky model politického marketingu Lees-
Marshmentovej, na zaklade ktorej sa v tejto Casti budem sustredit’ na prakticka aplikaciu
jeho principov do realneho prostredia Ceskej republiky.

Co sa tyka prvého pripadu vymedzenia strany orientovanej na produkt, aplikaciou takejto
politickej formacie v ¢eskom prostredi bol vitaz volieb v roku 2006, a teda strana ODS,
ktord do svojej kampane sice inkorporovala niektoré marketingové rysy predovsetkym na
zlepSenie image strany a pracovala s predvolebnymi prieskumami, ale 1 navzdory tomu sa

$tyl pripravy kampane vyrazne neodliSoval od predchadzajucich rokov.® Strana sa aj

64 Kopecek, L., Svacinova, P. Kdo rozhoduje v ¢eskych politickych stranach? Vzestup novych politickych
podnikateli ve srovnavaci perspektive. In Stiredoevropské politické studie. [online]. [cit. 25.04.2020].
Dostupné na: <https://journals.muni.cz/cepsr/article/view/4415/3475>

8 Lorenz, Formankova 2019, str. 102

66 Institut politického marketingu. Kampan k volbam do Poslanecké snémovny 2006. In /PM. [online]. [cit.
19.05.2020]. Dostupné z: <http://politickymarketing.com/glossary/kampan-k-volbam-poslanecke-snemovny-
2006>
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nad’alej sustredila na svoj volebny produkt bez ohl'adu na zmeny podmienok na volebnom
trhu, s produktom ani d’al§imi metédami, ako napr. segmentécia ¢i cielenie nepracovala, a
tak sa nezmenil ani jej sposob chapania organizacie kampane.®’

Druhym typom teoreticky popisanej strany bola strana orientovand na predaj. Na
praktickejSie znazornenie tohto pristupu sa opét’ pozriem na cesku politickl scénu v roku
2006. Hoci koncept priamo marketingovo orientovanej strany sa v tomto pripade aplikovat’
neda, aspofi Giastoéne danym kritériam odpovedala volebna kampaii KDU-CSL, ktoré sa v
ramci svojho nacasovania snazila oslovovat’ voliCov réznymi sposobmi. Vizualne kampan
posobila moderne, objavili sa v nej aj zaujimavé prvky (napr. volebny vlak s ndzvom
»Kludnd sila® so snahou cielit na rézne vekové a voli¢ské skupiny), strana vyrazne
vyuzivala svoje internetové stranky a snazila sa predstavit ako tretia alternativa voci
dominujticim stranam ODS a CSSD.%8

Zaverecnou vymedzenou stranou bola trZzne orientovand strana a v ramci zachovania
jednotnosti, i v tomto pripade zostanem v roku 2006. V tomto roku bola najvyraznejSim
politickym subjektom strana CSSD, ktora bola zarovei kI'a¢ovym aktérom, ktory do velkej
miery nastavoval podmienky pre ostatné strany. Kampani predchddzal rozsiahly prieskum
volebného trhu, bola profesiondlne zorganizovana a efektivna, pricom prave az na zaklade
analyz, ktoré zmapovali elektorat CSSD, bola vytvorena volebna kampan, ¢o je hlavnym

znakom tohto typu strany.®

3.1.3.  Proces zavedenia novej znacky

V ramci komeréného marketingu je uplatilovany dobre znamy proces vyroby znacky, v resp.
proces nazyvany branding. V sti¢asnosti ho spoloc¢nosti povazuju za vel'mi podstatny prvok
vo vytvarani celej svojej komunikécie, pretoZe v mnohych pripadoch tGspeSnym firiem je
pojem znacky chapany ako isté aktivum alebo majetok spolocnosti, ktory Castokrat od
zaciatku formuje pdsobenie spolo¢nosti na trhu, a to na zéklade toho, ako sa prezentuje.”

V niektorych pripadoch sa jedna o vel'mi rychle ukotvenie znacky v podvedomi zékaznika,

87 ODS si zadala dva rozsiahle kvalitativne prieskumy verejnej mienky a hoci sa snazila formovat podl'a
nazorov voli¢ov, hlavna téma danovych reforiem bola predom dana.

8 Matugkova 2010, str. 151

69 CSSD v kampani spolupracovala okrem Christian V. I. P., ktora spracovala grafiku kampane, i so STEM
alebo americkou agenturou Penn, Schoen & Berland Associaties, ktord viedla kampan Demokratickej strany
v USA alebo Labour Party vo Velkej Britanii. [online]. [cit. 21.04.2020]. Dostupné z:
<http://politickymarketing.com/glossary/kampan-k-volbam-poslanecke-snemovny-2006>

0 Marketing Mix. Vztah brandingu a marketingu. In marketing-mix.cz. [online]. [cit. 22.04.2020]. Dostupné
z: <http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/48-vztah-brandingu-a-marketingu-a.html>
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avSak vécsina velkych a ispesnych spolo¢nosti na vnimani svojej znacky pracuje nepretrzite
a vel'mi premyslene, pretoze si uvedomuju, ze znacka je najddlezitejSim prvkom, ktory
rezonuje v mysli zakaznika. Tento prvok vsak nie je Specificky len pre oblast” obchodu a
komercie, ale tato technologiu zavadzania novej znacky moézeme najst i v politickom
marketingu. Jej cielom je asociovat’ s danym subjektom urcité hodnoty, ktoré by pre neho
boli zarukou naplnenia jeho o¢akavania. Sucastou je tvorba nazvu prislusného subjektu,
jeho loga (logotypu, farebnej kombinacie, moznych symbolov v nom atp.). Dolezita je i
vol'ba sloganov a sposob komunikécie s ob¢anom ako zakaznikom. V politickej sfére sa
moéze napriklad jednat' o rozpravanie dobrého pribehu o danom subjekte a jeho boji za
pravdu a spravodlivost’. Prave zavedenie novej znacky vo forme politickej strany je obtiazna
a skor dlhodobejsia zdlezitost. Vynimkou vSak moézu byt krajné nespokojnosti voliCov
s danou politickou sférou a velka miera diskreditacie politikov.”* Z nedavnej histérie CR
mozno uviest’ priklady novych politickych stran TOP 09 a VV, ktorych projekty boja proti
korupcii a projekty napravy ekonomiky sa v dobe vel'kej nespokojnosti s politickymi elitami

ukézali v roku 2010 ako uspesné.’?

3.2. Medislne prostredie Ceskej republiky

Medialni trh funguje podobne ako trh s produktami ¢i sluZzbami, a preto i trh medidlny, sa
sklada zo zlozky, ktora médium prevadzkuje, d’alej zo zdujemcov o poskytované sluzby a
taktiez tych, ktori celi tuto transakciu sprostredkuju. V praxi teda hovorime o
prevadzkovatel'och televiznych stanic, vydavatel'stiev, internetovych portdlov apod.
ponukajucich priestor na svojich strdnkach alebo vo vysielani, ktory je vyuzivany
sukromnymi subjektami pre prezentaciu vlastného vyrobku ¢i sluzby verejnosti.

Po roku 1989 doslo v Ceskej republike okrem iného i k zasadnej transformacii medialneho
trhu, ktory je v sti¢asnej dobe vyrazne decentralizovany a rozdeleny medzi sikromné média
a média verejnej sluzby.”® Na druhej strane sikromné média, oznacované taktieZ ako
komer¢né, tvoria akysi protipol verejnopravnym médiam. AvSak zatial Co primarnym

doévodom existencie tych verejnopravnych je, aspon podla ich proklamacie, informovat’

! Jednym z najznamejsich pripadov je situdcia po revolucii sudcov v Taliansku, ktora vyustila do zatknutia
velkého poctu politickych predstavitel'ov a ich obvinenia z brania uplatkov, prania Spinavych penazi a pod.,
¢oho nasledkom sa stal talianskym premiérom S. Berlusconi s jeho v podstate podnikatel'skym projektom
politickej strany Forza Italia.

72 Stedroni 2013, str. 25-39

3 Matugkova 2010, str. 72
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verejnost’ a spostredkovavat’ ndzorovu pluralitu, u tych komerénych byva tym dévodom
(obdobne ako u inych podnikatel'skych zdmerov) zisk — a spravodajstvo v pripade, Ze sa
nachadza v portfoliu medidlneho domu, je tym padom primarne produkt. Uz len uvedomenie
si tejto skutoCnosti je dolezitym krokom pre posudzovanie informacnej hodnoty

konzumovanej novinky.’*

3.2.1.  Verejnopravne média

V stéasnosti tvoria medialny trh v krajine tri celostatne verejnopravne médid, a sice Ceska
televizia (CT), Cesky rozhlas (CRo) a Ceska tlatova kancelaria (CTK). Vsetky tieto
inStitucie s zriadené zvlastnymi zdkonmi a maji pravne definovany rozsah povinnosti.
Nezavislost je v pripade CTK zaistend nezavislym financovanim prostrednictvom vynosov
z predaja spravodajstva, a v pripade zostavajucich dvoch médii koncesionarskymi
poplatkami. Apolitickost’ garantuje institGt medialnych rad (Rada CT, Rada CRo a Rada
CTK), ktoré kontroluji napiianie verejnej sluzby a su¢asne chrania média pred politickymi

tlakmi.”™

3.2.2. Sukromné média

V kontexte suikromnych médii je primdrnym dovodom existencie zisk, a spravodajstvo je
tym padom primarne produkt, ak sa nachadza v portfoliu medidlneho domu. Ja sa budem
d’alej v praci venovat prave spravodajskej casti médii, pretoze ju povazujem za esencialnu
v ponimani politickej komunikacie na medialnom trhu.

Uvedomenie si skuto¢nosti, ze podstatou stkromnych médii je zisk, predstavuje Sirsi kontext,
ktory je potrebné brat’ na vedomie. Neznamena to, Ze by verejnopravne média tym padom
poskytovali kvalitnejsie, validnejSie, ¢i komplexnejSie informécie ako tie sikromné, ale
taktieZ musime brat’ do Gvahy premenu situdcie v poslednych rokoch, kedy sa hlavnym
popudom pre vlastnictvo sikromného média stal vplyv na verejni mienku.

V poslednych niekol’kych rokoch sme v Ceskej republike svedkami tzv. oligarchizacie médii,
teda procesu, kedy vel'ké medidlne domy kupujt vplyvni podnikatelia alebo podnikatel'ské

skupiny najmé preto, aby ziskali vplyv nad verejnou mienkou a kontrolu nad medialnou

" Transparency International. Rozkryvéani majetkovych struktur médii. In transparency.cz. [online]. [cit.
29.04.2020]. Dostupné z: <https://www.transparency.cz/rozkryvani-majetkovych-struktur-medii/>
75 Ibid.
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scénou. Vsetky vel'ké vydavatel'stvd s uz v rukdch domadcich investorov, ktorych hlavné
podnikatel'ské aktivity Castokrat s médiami vObec nestvisia a ich primadrnym zdujmom nie
je vytvarat’ z médii financny zisk. Prave preto je dolezité sledovat’, kto Ceské medialne domy
kontroluje. Stidia oligarchizacie datuje svoj zadiatok k roku 2013, kedy medialnu skupinu
MAFRA kpil koncern su¢asného premiéra Andreja Babisa (ANO). Specifikom Ceskej
republiky pritom je, Zze od ekonomickej krizy v roku 2008 média skupuju predovsetkym

tuzemski podnikatelia a oligarchizacia tak zostava v &isto Geskej rézii.”

3.2.3.  Postavenie médii v politike

Hoci niekedy byva vyznam médii spochybiiovany az devalvovany, ich tlloha v modernych
demokraciach je nezastupitelna - aj preto byvaji casto oznacované ako Stvrty pilier
demokracie. Média maju zasadny vplyv na formovanie verejnej diskusie a nastavovanie
(spolocenskej, ekonomickej, kulturnej) agendy, su ustrednym informaénym kandlom
politickej reprezentacie a vo svojej rozmanitosti sprostredkovavaju celt paletu nazorového
spektra. Oproti socidlnym sietam, ¢o by fenoménu, s ktorym sa aj medidlna sféra
momentalne zziva, sa v mnohych pripadoch tesi vyssej kredibilite, profesionalite i zékladni
sledujticich, a teda vyssiemu vplyvu.”’

V prostredi Ceskej republiky sa moderné politické stranictvo a politicka sut'az za¢ali rozvijat
v 90. rokoch minulého storo¢ia v mnohych vzajomnych interakcidch s médiami, pretoze
strany a ¢elné politické figiry sa pri vytvarani vlastného obrazu, posilovani svojho vplyvu 1
v snahe o komunikéaciu s verejnostou bez médii vlastne nemohli zaobist. Rola médii,
vyuzivané informac¢né, reklamné aj inzertné nastroje a postupy nakoniec nadobudali na

vyzname takou mierou, Ze sa média rychlo stali aktivnymi spolutvorcami politickej scény.®

76 Ceskd medidlni scéna. Problémem je oligarchizace i nediivéra vetejnosti. In Denik Referendum [online].
[cit. 12.05.2020]. Dostupné z: <https://denikreferendum.cz/clanek/28722-ceska-medialni-scena-problemem-
je-oligarchizace-i-neduvera-verejnosti>

Aktualizovany prehlad vlastnikov ¢eskych medialnych domov v kontexte s vol'bami dostupny z:
<https://www.transparentnivolby.cz/snemovna2017/patri-ceska-media/>

" Transparency International. Rozkryvéani majetkovych struktur médii. In transparency.cz. [online]. [cit.
29.04.2020]. Dostupné z: <https://www.transparency.cz/rozkryvani-majetkovych-struktur-medii/>

8 Silber 2014, str. 23
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3.24. Obmedzenia politickej reklamy v médiach

Politicka reklama ako taka nie je v ¢eskom pravnom systéme povazovana za bezny typ
reklamy, vzh'adom k tomu, Ze nepodporuje podnikatel'ski ¢innost’ v hospodarskej oblasti
a neriadi sa teda podl'a bezného zédkona o reklame. V ramci vysielania televizie a rozhlasu
je vSak zakazand akéakol'vek reklama obsahujica informovanie hnutia a politickych stran,
nezavislych kandidatov na poslancov, senatorov, prezidenta Ci Clenov zastupitel'stva
uzemnych spravnych celkov. Iné typy médii ako su napriklad kino, tlac, plagaty ¢i
billboardy nie st zdkonom nijak ovplyvnené. V dobe volebnych kampani je vSak dbany
zretel’ predovsetkym na pravdivost’ a frekventovanost reklamy a v sti€asnosti taktiez nie je
mozné zadat’ reklamu anonymne. V dobe volieb v§ak mdzu politické strany a hnutia
zdarma vyuzit' priestor v rimci vysielania Ceskej televizie a Ceského rozhlasu (14 hodin

v oboch z nich). Sestnast’ dni pred vol'bami su k dispozicii taktiez plochy pre volebné
plagaty. Priestor pre ne je rovhomerne rozdeleny vSetkym kandidujicim strandm a je len na

ich rozhodnuti, &i vietky tieto platformy vyuziji.”
3.3. Situacia v medialnom prostredi CR po roku 2000

Od pociatku 20. storo¢ia vplyv médii a nimi sprostredkovaného obrazu politického Zivota
narastol do rozmerov, kedy je u€inna politika nemyslitena bez médiami vytvaranych limitov
a priestoru, i so v§etkymi nebezpe&nymi suvislostami tohto stavu.8% V ramci tohto rychleho
posunu vo vnimani doleZitosti médii a na zédklade zamerania mojej prace, som sa rozhodla v
kratkosti predstavit’ dve rovne problematiky, ktoré so sebou média prindsajt, konkrétne sa

jedné o amerikanizaciu a tedriu nazyvanu Agenda Setting.
3.3.1. Amerikanizacia

Ideadlom politického spravodajstva v predvolebnom obdobi je také spravodajstvo, ktoré
svojim prijemcom pomdze zorientovat’ sa v informa¢nom hluku publikécii variabilnych,
relevantnych, vyvazenych a fakticky spravnych informécii, na ktorych zaklade je mozné

slobodné vytvaranie nazorov na svet v celej jeho pestrosti. Prave tohto ideadlu ¢eské volebné

"9 Institut politického marketingu. Politicka reklama. In IPM. [online]. [cit. 02.05.2020]. Dostupné
<z: http://politickymarketing.com/glossary/politicka-reklama>
8 Silber, op. cit., str. 53
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spravodajstvo uz  napriklad v roku 2002 nedosiahlo, pretoze trendom bola tzv.
amerikanizécia volebného spravodajstva. Doraz bol kladeny skor na informa¢nt zabavu na
ukor informacii relevantnych pre voli¢ské rozhodovanie v sut’azi politickych koncepcii, na
timocenie agendy politikov na tUkor agendy verejnosti a minimalny priestor pre
mimoparlamentné strany a alternativne politické rieSenia. Spominana amerikanizacia kladie
doraz na tzv. electiontainment. Vysvetlenie tohto pojmu znie, Ze v takejto podobe kampani
nejde o model diskusie nad konkrétnymi politickymi témami, co je dolezité pro racionalne
rozhodovanie voliCov, ale naopak rastiec model volebnej informacnej zédbavy v podobe
atraktivnych volebnych akcii a mitingov, koncertov na podporu stran, apod. V médiach
potom nie je v adekvatnej miere prezentované zameranie politickych stran, ale pozornost’ je
venovana apolitickému popisu kampane. Rozoberany byva zoviiajSok a vystupovanie
politikov, zatial' o obsah ich vystipenia kritickou analyzou neprechadza.’! Prikladom su
televizne diskusie, ktoré st prezentované ako zabava pre divakov. Celkovo teda klesa zaujem
o politiku ako ¢&innost, ktorej cielom je riesit konkrétne politické problémy.®* Forma
medializacie volebnej sutaze tak zacina vit'azit’ nad obsahom ozndmenia.

V dlhodobych radoch Statistickych vysledkov analyzy poOsobenia médii, ich
sprostredkovatel'skej funkcie, ale i v kratSich Casovych usekoch, najmd v obdobi
predvolebnom alebo obdobnych politicky zafarbenych kampaniach st i v ¢eskom prostredi
od 90. rokov preukdzatelne vyznamné medidlne a redakéné vplyvy na klasifikovanie

informécii, ich vyzdvihovanie alebo naopak potla¢ovanie & interpretaciu.®®

3.3.2.  Teéria Agenda Setting

Okrem vSeobecnych teoretickych tivah o vplyve médii na spolo¢nost’ sa objavuje i celd rada
konkretizovanych predstdv a hypotéz o tom, ako média ovplyviiuji politikov a politické
chovanie volicov. A prave s vplyvom mediovanych obsahov pocita hypotéza o nastolovani
agendy médii — Agenda Setting.®* Rozvoj vedy, informacnych technolégii a masmédii
vyrazne modifikoval politické procesy v spolo¢nosti, kde rozhodujici vyznam nadobtda
schopnost’ informacne ovplyviiovat’ verejnil mienku. Uz v roku 1922 si Lippmann uvedomil,

ze média maji moc prezentovat verejnosti urcity obraz veci a udalosti a vyjadril myslienku,

81 Linek 2003, str. 49

8 Linek, op. cit., str. 56

8 Silber, op. cit., str. 31

8 Jirak, Kopplova 2009, str. 352
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ze verejna mienka podl'a neho nereaguje na okolité prostredie, ale na pseudoprostredie, ktoré
vytvaraji médid. Nasledne o niekolko desatroci dosSlo i k vedecky podporenej zmene
paradigmatu — Don Show a M. McCombs vytvorili prieskum, ktorého Ustredna idea znela,
ze masov¢é média nastoluji agendu témat politickej kampane tym, Ze ovplyviiuji vnimavost’
voli¢ov k doblezitosti témat a relevantne ju pomenovali nastolovanie agendy v resp. Agenda
Setting & Zakladnou hypotézou je, Ze spravodajské média naznacuju verejnosti, o s hlavné
otazky dna, ¢o sa nasledne odrazi na tom, ¢o verejnost’ vnima ako najdolezitejSie aktualne
zalezitosti.®® Ovplyvitovanie médiami toho, o ¢om T'udia premyslaju, a do istej miery tiez
toho, ako o tom uvazuju, prebieha tym, ze:

o niektoré témy zarad’uji do svojich obsahov, niektoré vobec,

o tieto témy rdmcuju, tj. réznymi prostriedkami, napr. radenim sprav,

signalizuji poradie ich dolezitosti a d’al$imi prostriedkami, predovsetkym signalmi

preferovaného &itania, signalizuju ich moznu interpretaciu.®’

Teoria medidlneho nastolovania agendy vysvetl'ujica, preco vicsina 'udi povazuje podobné
zalezitosti za dolezité, ma vSak svoje silné i slabé stranky. Mé silu predikcie, pretoze
predpokladd, ze ak budu l'udia vystaveni rovnakym médiam a spravam, budi vnimat
rovnakeé zalezitosti ako dolezité. Aj teoretické predpoklady koncepcie su po vedeckej stranke
vyvazené a kladu zéklad pre d’alsi vyskum.

V kratkosti ale zhrniem aj jej obmedzenia s navizujicim prikladom. Prijemcovia sprav z
médii sa nemusia spravat’ tak idealne, ako je teodriou predpokladané. Niektori I'udia mézu
byt dobre informovani, hlboko sa zaujimat’ o verejné zaleZitosti, byt premyslavi a skepticki,
takZe u nich s ohl'adom na zvyk vytvarat’ si na udalosti vlastny usudok, moZze byt’ efekt médii
oslabeny. Spravodajské média nemaju takii moc, aby dlhodobejSie umelo vytvarali alebo
skryvali problémy, m6zu len menit’ povedomie, priority a vyznam, ktory l'udia pripisuju
danej sustave problémov. Novym obmedzenim pre tito teériu mézu byt’ aj tzv. netradicné
formy spravodajskych médii, akymi st napr. socidlne siete, blogy apod. a ich role, ktorymi
sa zatial vyskum prili§ nezaoberal. Dokonca i tradicné média v snahe o udrZanie
sledovanosti zavadzaju nové formy komunikacie. Stale kazdopadne pretrvava ista socio-

ekonomicka priepast medzi tymi, ktori pouzivaju nové a naopak tradi¢né média.®

8 Stedron 2013, str. 27

8 McQuiail 2009: 527

87 Jirak, Kopplova 2007, str. 181-182
8 Stedron, op. cit., str. 34
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Ukazkou aplikacie tejto tedrie, a teda vplyvu médii, no na druhej strane aj potvrdenim jej
slabsej stranky, je strana KSCM vo vol'bach v roku 2002, ktora vyuZijem ako pripadovu
Studiu. Komunisti sa mohli spoliehat’ na mimoriadnu vernost’ svojich stipencov, ktora sa aj
napriek naroénej$ej dosiahnutelnosti voli¢ov KSCM, premietla do priaznivych prieskumov
verejnej mienky. Tato formécia bola povazovand za stranu star§ich I'udi, ktori st jej verni, a
taktiez nepatrili medzi skupiny obyvatel'stva , ktoré by si formovali svoje nazory na zaklade
informacii publikovanych v médiach. K tymto faktom sa pridava aj posledna cast’ kritiky
tedrie, a to prenikanie novych typov médii do Zivota, ktorého sa tato Cast’ obyvatel'stva
neucastnila.®® KSCM bola vzhladom ku svojmu nizkemu koaliénému potencialu prikladom
strany, ktord sa z médii uplne nevytratila vzhl’'adom k svojej ui€asti v parlamente, ale zaroven
nebola predmetom kritického zdujmu opozicnych stran, médii ani spolo¢nosti vzhl'adom k
svojmu nizkemu podielu na moci. Tieto fakty viedli k situcii, kedy sa KSCM stala jednou
z najmenej negativne hodnotenych stran v médiach. V roku 1997 bola KSCM v komentaroch
dennikov hodnotend negativne v 41% vypovedi, v roku 1998 v 37%, v roku 2001 v 32% a
v priebehu roka 2002 sa zniZilo mnoZstvo negativnej publicity z 21% na 9%. Celkovo strana
dostavala v porovnani s volebnymi preferenciami i volebnym vysledkom maly priestor.
Agentiry pre vyskum verejnej mienky KSCM predpovedali okolo 14% hlasov, v televiznom
spravodajstve vSak komunisti ziskali 2% medidlneho priestoru. Na medialnej pritomnosti
KSCM viak bolo zaujimavé najmi to, Ze o nej novinari, viac ako o ktorejkol'vek inej strane,
informovali v stvislosti s vysledkami prieskumov verejnej mienky. V jej pripade boli
informacie o verejnej mienke v dennikoch a televizii 4. naj€astejSou témou vypovedi (v
samotnom televiznom spravodajstve bola tdto téma dokonca na 1. mieste), pre predstavu
napriklad u KDU-CSL bola tato téma na 29. mieste, u CSSD na 28. alebo u ODS na 22.
mieste. Tieto data je mozné interpretovat tak, ze KSCM je astou novinarskej obce stale
vnimana ako skrytd hrozba, ktord sa po porevolu¢nom tpadku z roku 1989 objavuje stale
vysSie v rebrickoch verejnej obl'uby aj napriek nie priliSnému informovaniu o nej zo strany
médii, pricom aj v pripade, Ze sa tak v mensej miere dialo, novinari nereagovali tak, Ze by
dosledne resersovali a prezentovali politicky program KSCM, aby sa sama verejnost’ mohla
rozhodnut’ o jeho akceptovatelnosti, ale naopak davali v predvolebnom obdobi prednost’

informaciam o vzrastajucich preferenciach.%

8 Ustay empirickych vyzkumti: STEM. Vyvoj podpory politickych stran. In Stem.cz. [online]. [cit.
19.05.2020]. Dostupné z: <https://www.stem.cz/vyvoj-podpory-politickych-stran/>
% Linek 2003, str. 55-56
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Otazku, aky vplyv ma zverejiiovanie volebnych preferencii strdn na verejni mienku, je
vhodné klast’ prave z hl'adiska tedrie Agenda Setting. Spornou otdzkou vsak nie je, ¢i
ohrozuju kvalitu demokracie publikované prieskumy verejnej mienky, ale ¢i ohrozuji
kvalitu demokracie média, ktoré deklarujii imysel prinasat’ verejnosti relevantné informacie,
a pritom neposkytuju objektivne, overené, vo svojom celku vyvazené a vSestranné

informécie pre slobodné vytvaranie nazorov.%!

3.4. Typolégia kampani v Ceskej republike

V tejto kapitole predstavim jednotlivé typy kampani.

3.4.1. Negativna kampan

Hlavnym definicnym kritériom negativnej kampane je zameranie obsahu oznamenia
politickej komunikdacie na politickych superov. Negativna kampaii sa nesustredi na kvality
vlastného kandidata, ale namiesto toho mieri na oponenta, nedostatky jeho programu,
politickych vysledkov, nedostato¢nu kvalifikéciu, charakter atd. A priori sa vSak nejednd o
klamné a necestné snahy o manipulaciu verejnej mienky, ale o kritiku politického supera a
snahu o zviditelnenie jeho slabych stranok.%2

I v Ceskej republike sa tento jav etabloval ako integralna stdast’ predvolebného boja
politickych stran. % Vzhladom k nastaveniu ¢eského volebného zakona, ktory vyrazne
obmedzuje vysielanie politickej reklamy v rozhlase a televizii, sa hlavny predvolebny boj
odohrava mimo televiznej obrazovky. KI'icovymi kanalmi negativnych kampani su tradi¢ne
reklamy v tlaci, na billboardoch a letdkoch. Postupne sa ale délezitym zdrojom negativity
stal taktiez internet.%*

Negativne kampane tradi¢ne vyuzivaju predovSetkym hlavné dve politické strany ako
nastroj vymedzenia sa vo€i sebe navzajom, o znacne prispieva k polarizacii volebnej stitaze.
Velmi viditelna bola konfrontacia stran ODS a CSSD v roku 2006, kedy proti sebe v
predvolebnom suboji stali tieto dve vtedy najsilnejsie strany. Vo svojich kampaniach vyuzili
odli$né postupy, sposob informovania, formatu a obsahu. CSSD omnoho viac pouZivala

prave negativnu reklamu, v resp. mozno konstatovat, Zze ODS vsadila az na vynimky

% |bid., str. 47

92 Chytilek 2012, str. 195

98 Saradin 2007, str. 48

% Chytilek, op. cit., str. 209
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vyhradne na pozitivne ladenu kampan. Ja som si ale pre riadnu predstavu negativnej
kampane vybrala prave jednu zo spominanych vynimiek.% Strana ODS predstavila tri
predvolebné spoty s hrdinom Indiana Jones, ktoré boli nato¢ené negativne, boli podfarbené
desivou hudbou a boli namierené najma proti lavicovym CSSD a KSCM, ktoré v klipoch
zastreSovalo spravidla heslo KSCSSD. V spotoch sa tiez ¢asto objavovali rozne hesla
odkazujuce na kauzy tykajuce sa prave socidlnej demokracie. ODS naviac predstavila aj
,,Ciernu knihu hriechov CSSD* - dokument s omylmi alebo nesplnenymi sl'ubmi socialnych
demokratov. CSSD na oplatku vytvorila kampati ,,0DS minus®, ktora bola reakciou na nazov
oficidlnej kampane ODS (ODS plus) a v kampani kritizovala volebné sl'uby ODS a
upozoriiovala na rizikd spojené s ich naplnenim.® Od tej doby st negativne apely v
predvolebnej komunikacii vyuzivané pravidelne.®’

Za zmienku v tomto kontexte urcite stoji i rok 2013, kedy si politické strany uvedomili fakt,
ze voli¢i su z vedenia negativnych kampani otraveni a pozaduju konkrétne témy a vizie. I z
tohto dévodu uz nebola negativna kampan vedena v takej miere ako v predchadzajucich
rokoch, €o ale neznamena, Ze sa vytratila Gplne. V spominanej kampani v roku 2013 prisla
ako jedind s negativnou kampaiiou strana SPOZ (hesla ,,Zastavili sme Kalouska®, ,,Stop
Kalouskovi‘), pricom hlavnou témou sa stal zakon o preukazani pévodu prijmu a majetku
(s heslom ,,Povedzte nie zlodejom™). Zaujimavy je teda zlom v ponimani kampane ostatnymi
stranami, ktoré sa od tohto obdobia snaZia prinasat’ skor pozitivne témy a kampan viest’ v
duchu zmeny.%

V pripade negativnej reklamy v komerénom prostredi je potrebné na tento prostriedok
nahliadat’ z inej perspektivy ako na pojem negativnej reklamy v politickej sfére. Ked’ totiz
komerény subjekt vyuzije tento typ propagécie, nesnazi sa zdiskreditovat’ sluzbu alebo
produkt iného subjektu, ale aplikuje negativnu reklamu na vlastna ¢innost’ alebo produkt, a
snazi sa obratit nedokonalost’ alebo nie prili§ pozitivnu vlastnost vo svoj prospech.
Dévodom je, Zze negativna komunikéicia znacky alebo produktu zvicSuje vSeobecné

povedomie o lom a pretoze clovek ma tendenciu negativne veci zabudat’, v resp. vytesnit’

% Lebedova 2008, str. 50
% Institut politického marketingu. Kampati k volbam do Poslanecké snémovny 2006. In IPM. [online].
Dostupné z: <http://politickymarketing.com/glossary/kampan-k-volbam-poslanecke-snemovny-2006>

97 Odkazy na priklady konkrétnych volebnych spotov. ODS 2006 proti KSCSSD: Dostupné z:
<https://www.youtube.com/watch?v=kqCKeGp8zQA>

CSSD - ODS minus. Dostupné z: <https://www.youtube.com/watch?v=6evSsq9-41Y>

98 Institut politického marketingu. Kampan k volbam do Poslanecké snémovny 2013. In /PM. [online]. [cit.
12.05.2020]. Dostupné z: <http://politickymarketing.com/glossary/kampan-k-volbam-poslanecke-snemovny-
2013>
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ich, zostane v jeho pamiti po urcitej dobe len stopa dané¢ho produktu bez konkrétnej vizby.
Negativna reklama tak skuto¢ne ucinkuje pozitivne, ale s urcitym ¢asovym odstupom, a teda

az po tom, co odzneju potencialne katastrofické dosledky komunikacie, ktoré st okamzité.*

3.4.2. Porovnavacia kampan

Na porovnavaciu kampan sa prvotne zameriam z hladiska politického a nasledne i
komer¢ného marketingu. Porovnévacia kampan je v politickej sfére vel'mi u¢innym typom
volebnej agitacie. Jedna sa o kampan, pri ktorej dochddza k porovnaniu sluzieb a produktov
dvoch konkuren¢nych politickych subjektov. Porovnavacia kampan menuje oboch
sut'aziacich a obvykle popisuje vlastnosti, v ktorych je konkurenény produkt alebo sluzba
slabsia, za uc¢elom poskodit’ jeho reputaciu a postavenie, a naopak uprednostiuje produkt
alebo sluzbu vlastnu svojej povahe. Na rozdiel od negativneho typu kampane by v tej
porovnavacej malo byt uskutocnené porovnanie redlnych ponuk oboch zucastnenych.
Porovndvacia i negativnha kampan teda definuju konkurenta, rozdiel je v tom, Ze
porovnavacia ho definuje za Gcelom zlepSenia svojho postavenia, naproti tomu rydzo
negativna reklama posobi s cielom oponenta degradovat’.!%

Princip porovnavacej kampane nie je vynimkou ani na ¢eskej politickej scéne. Mozeme ju
pozorovat’ napriklad v pripade ODS a ich predvolebnej kampane z roku 2017. Ob¢ianski
demokrati vtedy stavili vo svojej komunikécii na hesla ,,silny program, poctiva politika,
stabilna krajina“ a zaroven vyuZili konfronta¢né porovnavacie prostriedky, kde na plagatoch
dominovali tvare ich protivnikov s napisom ,,chaos, cirkus, ostuda“.1t Princip kontrastu sa
v kampaniach pouZziva Casto, strana ODS tento druh kompara¢nych vizudlov pouZzila uz i
pred vol'bami v roku 2010 a dokézala, ako 1 v pripade inych vyuZivanych prostriedkov, ze
porovnavacia kampan je pre ceské politické strany inSpirdciou zo zahranicia. Vizual ODS s
kontrastnym zobrazenim d’alSich politikov bol totozny s porovnavacou kampaiiou britske;j

premiérky Theresy Mayovej, ktorti vyuzivala v predéasnych parlamentnych volbach.1%2

9 Marketing Journal. Netspéch jako reklama. In Focus Agency.cz. [online]. [cit. 15.05.2020]. Dostupné
z: <https://www.focus-age.cz/m-journal/reklama/kreativni-reklama/neuspech-jako-

reklama_ s307x6611.html>

10 Kubécek 2012, str. 38

101 MediaGuru. Volebni kampan¢ budou letos uspornéjsi. In MediaGuru,cz, [online]. [cit. 22.05.2020].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/06/volebni-kampane-budou-letos-uspornejsi/>

102 iRozhlas. Tahéaky i pfehmaty kampani. In iROZHLAS. [online]. [cit. 03.05.2020]. Dostupné z:
<https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/tahaky-i-prehmaty-kampani-s-cim-jdou-strany-a-hnuti-do-
predvolebniho-boje 1706081300 kno>
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Porovnavacia reklama nie je vynimkou ani v prostredi komeréného marketingu. V tomto
kontexte sa jedna o reklamu, ktora vyslovene alebo nepriamo porovnéava vlastné produkty
alebo sluzby a obdobné produkty inych sutazitel'ov, pricom je vSeobecne zakazana, avSak
po splneni urcitych podmienok je od roku 2001 pripustna. Takato reklama je najcastejSie
vyuzivana pri ndkupe rovnakych vyrobkov v réznych supermarketoch za rozdielne ceny
tohto nakupu. !® Z prostredia CR je velmi znamym prikladom takejto komunikacie
porovnavacia reklama vedend bankou Air Bank voc¢i ostatnym subjektom na trhu

ponukajicim bankové sluzby.

3.4.3. Permanentna kampan

V pripade permanentnej kampane uz samotné oznacenie napoveda, Ze ide v podstate o nikdy
nekonciacu kampan, neustély stboj politickych aktérov o pozornost’ médii a voli€ov, ktori v
mnohych pripadoch stracaju prehlad o tom, ¢i st jednotlivé vyjadrenia a akty sucast'ou
volebnej kampane alebo nie. Komunikacné aktivity st neustdle podriadené pevne
vymedzenym cielom, snahe poukdzat’ na vlastnii kompetenciu a vymedzovaniu sa voci
ostatnym aktérom politickej siitaze, a tym padom i neustalym pripravam na d’alsie vol'by.1%
Aby napriklad vladne strany minimalizovali stratu preferencie u voliCov uprostred
volebného obdobia, kedy byva spravidla najnizZSia, a uspeli v druhoradych, pripadne
nasledujucich vol'bach, je pre ne vedenie permanentnej kampane vel'mi dolezitym néstrojom.
V podstate mdZeme tato situaciu prirovnat’ ku komerénému marketingu, ktory sluzi k
podpore predaja vyrobkov. Produkt by mal byt’ neustdle videny a reklama inovovana, aby
bol spotrebitel’ v neustdlom domneni, Ze produkt je pre neho nepostradatelny.

Permanentna kampaf nie je vynimkou ani v oblasti politiky CR. Standardy tohto druhu
kampane sa zadali intenzivne vyuzivat' v obdobi po voI'bach v roku 2006.1% Délezitost tohto
druhu komunikacie a jej perspektivu potvrdzuje pripad strany ODS, ktora dostato¢ne a
adekvatne nevyuzivala moznosti kontinualnej komunikacie hned’ v prvom roku vladnutia.
V tomto obdobi chystané vladne reformy nemali podporu verejnosti, ¢o potvrdil i prieskum
verejnej mienky agentiry Median, v ktorom sa ukézalo, Ze napriklad s daflovou a socidlnou

reformou suhlasi len 20% l'udi, 38% je proti a vobec najviac I'udi, a to 42%, sa vyjadrilo, Ze

193 MediaGuru. Nekala soutéz v reklamé. In MediaGuru. [online]. [cit. 08.05.2020]. Dostupné

z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nekala-soutez-v-reklame/>
104 Chytilek 2012, str. 216

105 §aradin 2007, str. 46
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im k tymto reformdm chybajt informacie.'% Stratégovia a marketingovi poradcovia strany
ODS si vel'mi rychlo uvedomili, ze politicky marketing a komunikacia s verejnostou je
nutna nielen v ¢ase pred vol'bami, ale prakticky nepretrzite.

Ako protipol relativnej necCinnosti ODS som sa zamerala na ovela aktivnej$i pristup
opoziénej CSSD, ktora v predvolebnej kampani v roku 2006 uspesne pouzila prvky
negativnej kampane, pricom sa tymito Utokmi prezentovala i dlho po skonceni volieb,
dokonca az v Case celého funkéného obdobia. V tomto pripade sa teda d& hovorit’ o
permanentnej negativnej kampani CSSD. ! V priebehu navrhovania a prijimania
spominanej reformy ODS opozicia zahgjila defenzivu smerom k cielovej skupine prijmovo
najslabsich obcanov, ktorym predmet reformy nebol dostatocne objasneny, a ktory by
absenciou tejto reformy boli najviac postihnuti. 1% Takto $tylizované negativne ttoky
pokracovali 1 v obdobi po samotnom prijati reforiem. Zaujimavym prezentacnym prvkom sa
pre strany v tomto obdobi stala i akasi forma humoru. Politici recitovali basne a citovali z
literarnych diel s cielom zaujat’ Sirokl verejnost’ aj za pomoci inych nastrojov mimo
znazoriovania politického supera ako potencidlnej hrozby.®® Rastici vyvoj a tendenciu
vyuzivat marketing aj mimo obdobia volebnych kampani dokladuje 1 monitoring
spolo¢nosti Nielsen-Admosphere, podl'a ktorého napriklad v obdobi po vol'bach v roku 2013
nakupili parlamentné strany aktudlne sediace v Snemovni reklamny priestor v hodnote 3 904

000 K¢&.110

3.5. Financovanie kampani v Ceskej republike

V tejto fazi popisania situacie v Ceskej republike sa zameriam na pravidla financovania

kampani a na celkovy rast vydajov a investicii do marketingu ako v politickej, tak 1 v

106 iDnes. Lidem chybi informace o reformach, ukazal prizkum. In iDnes.cz. [online]. [cit. 15.04.2020].

Dostupné z: <https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/mf-dnes-lidem-chybi-informace-o-reformach-ukazal-
pruzkum.A070506 213414 domaci_zra>

107 Saradin, op. cit., st. 47

108 CEVRO. Czech easy tax. In cevro.cz. [online]. [cit. 17.04.2020]. Dostupné z:
<http://owa.cevro.cz/cs/197265-czech-easy-tax>

109 N4azorny priklad komunikacie: "Od 1. ledna vase ODS dala ko$em viem. Zdrazila viem pradylko, vodu,
topeni i plyn, zdrazila v§em jidélko, a tak mnozi lidé piijdou o dobré bydélko. Udrzet si velky diim ¢i byt,
pekné si jej vytopit, to uz je ted’ vazné cena velikd." Prikladom naopak z dielne ODS su billboardy namierené
proti predvolebnym sPubom predsedu CSSD J. Paroubka, ktoré kopirovali design kampane socialistov a
obsahovali texty: ,,Bojuji proti plztim, mlztim, hlavonozcim® ¢i ,,Bojuji proti poplatkiim u veterinaie. .
Chytilek 2012, str. 210

110 Marketing Journal. 5 znakd, Ze Cesko vkrogilo do éry permanentni politické komunikace. In Focus
Agency.cz. [online]. [cit. 19.04.2020]. Dostupné z: <https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/5-znaku--
ze-cesko-vkrocilo-do-ery-permanentni-politicke-komunikace  s277x11008.html>
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komerénej sfére. Dopyt po reklame v priebehu posledného desat’rocia neustale rastol. Pokial’
si vel'ké znacky checu udrzat' podiel na trhu, musia pravidelne investovat' do kampani s
masovym zasahom zameranym na budovanie znacky. Totozny princip plati i pre mensSie
znacky, ktoré usiluju o rast svojho podnikania. Novy dopyt po reklamnom priestore potom
na trhu vyvolaji malé podniky nakupujice cieleni reklamu na digitdlnych platformach,
ktoré doposial’ vo vicsine pripadov neinzerovali. Od roku 2010 sa tak vydaje na reklamu v
komer&nom prostredi zvysili o 5,1%.'!! V kontexte vydajov do komerénej reklamy je nutné
zmienit, ze tieto investicie, ich povod ani rast nie si obmedzené Ziadnymi priamymi
restrikciami a legislativou. Odlisny princip sa naopak uplatituje vo financovani volebnych
kampani. Ako vysledok mnohoro¢nej snahy o zvySenie transparentnosti hospodarenia
politickych stran a hnuti vstapila v roku 2017 v G€innost’ novela niekol’kych zékladnych
zakonov, ktoré fungovanie strdn a hnuti regulujt, a ktoré upravuju priebeh jednotlivych
volieb, ktoré sa v Ceskej republike konaju. Volebnou kampatiou sa v ramci novely rozumie
akdkol'vek propagacia alebo volebna agitacia v prospech kandidujuceho subjektu.
Najvacsimi zmenami, ktoré novela priniesla, je najméd zavedenie finan¢nych limitov pre
financovanie chodu stran a volebnych kampani, povinné zriad’ovanie transparentnych t¢tov
a vécsia regulacia prijmov politickych stran a hnuti. Konkrétne v pripade kampane pre vol'by
do Poslaneckej snemovne na zaklade tejto novely smie kazda politicka strana ¢i hnutie
utratit’ maximalng 90 milionov K¢&.1*2 Pre ilustraciu, najdrahsou volebnou kampatiou este
pred prijatim zmienenej novely, bola kampan hnutia ANO z roku 2013, ktorej vydaje podl'a

informécii tlacového oddelenia strany &inili 111,3 miliénov K¢&.112

3.6. Volebné kampane v ramci Ceskej republiky
Volebné kampane zaujimaji uzsi priestor celého obsiahleho procesu politickej komunikacie,
a preto je mozné i k definicii pristupovat’ z roznych perspektiv. V ¢eskom prostredi ju pontka
napr. Spousta, ktory kampane vnima z marketingovej perspektivy a vSeobecne pre neho
predstavuju ,,organizované usilie kandidujucich jednotlivcov s ciel'om presvedcit’ voliCov a

zaistit’ dostatonii podporu kandidujicemu. 4

111 MediaGuru. Zenith: Investice do reklamy se v roce 2020 zvysi o 4,3 %. In MediaGuru.cz. [online]. [cit.
25.04.2020]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/zenith-investice-do-reklamy-se-v-roce-
2020-zvysi-0-4-3/>

112 Frank Bold. Financovani politickych stran. In FrankBold.cz. [online]. [cit. 22.04.2020]. Dostupné

z: <https://frankbold.org/poradna/korupce-a-transparentnost/korupce-a-jednani-uredniku/hospodareni-s-
verejnymi-prostredky/rada/financovani-politickych-str>

113 Sima 2014, str. 79

114 Bradova 2005, str. 21
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Z hl'adiska vztahu k voli¢ovi sa d4 povedat, Ze kampane maju Styri hlavné ciele:

1. Informovat’ voli¢ov — o konani volieb, o kandidatoch, o politickom programe a ciel'och,
ktorych chce strana dosiahnut’, atd.

2. Presvedcit’ volicov — aby podporili ich stranu (pomocou volebnych letdkov, volebnych
mitingov, osobnych kontaktov s voli¢mi na lokélnej irovni, vysielania volebnych spotov v
televizii, reklamy v médiach na narodnej urovni, internete, atd.)

3. Posilnitexistujucu podporu (reinforcing) — tzn. posilnit’, upevnit podporu stipencov
strany

4. Mobilizovat’ voli¢ov — zaistit’ ucast’ vo volbach.11®

3.6.1.  Vyvoj volebnych kampani

Z historického hl'adiska je zrejmé, ze politicky marketing existoval ddvno predtym, ako tento
termin vo svojom ¢lanku pouzil S. Kelley v roku 1956, ¢o predstavuje dobu, kedy Cesi
prezivali tazké patdesiate roky a Zili v komunizme, zatial’ ¢o Americania uz viedli politické
kampane s cielenymi Gtokmi na oponentov. A prave z Ameriky zacali do prostredia Ceskej
republiky pradit’ indpiracie a zmeny smerujice k profesionalizicii volebnych kampani.1!®
Nasledne po zasadnych zmenach v roku 1989 a néavrate k politickému systému zalozenému
na slobodnom a dobrovol'nom vzniku a vol'nej sutazi politickych stran, situdcia viedla ako

k renesancii volebného sudnictva, tak k opdtovnému zadujmu zdkonodarcu o pravnu upravu

volebnej kampane, ked’ze predtym pravne predpisy pracovali len s volebnou agitaciou.!’

3.6.1.1.  Volebné kampane po roku 1989

V ramci Ceskoslovenska vyuzili stratégie politického marketingu poprvykrat Ameri¢ania z
tabora tamojSich republikanov 1 demokratov, ktori pomahali s kampanou Obcianskeho
fora. 18 Opravnene sa preto da hovorit’ o uréitej amerikanizacii volebnej kampane, aviak v
eufoérii po novembri 1989 nebol nikto schopny pracovat’ tak, ako chceli a odportcali

Americania. Od tej doby sa vSak pokusy o cieleny marketing volebnych kampani objavovali
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v Ceskej republike stale Eastejsie.**® Od roku 1992 s velkymi &eskymi politickymi stranami
spolupracovali i vyznamné svetové agentury ako BBDO, Saatchi & Saatchi a Ogilvy, v ¢om
taktiez mozeme pozorovat uréitd paralelu s klasickym marketingom. *?° Ako priklad
uvediem marketing vyuzivany stranou ODS vo vol'bach v roku 1992 na cele s Vaclavom
Klausom, ktord do tychto volieb iSla so sloganom ,,Sloboda a prosperita® alebo ODA
(Obcianska demokraticka aliancia) s heslom ,Nie je trvalej prosperity bez slobody!®.
Charakteristika volebnych kampani a programov, predstavenie stran, ale i samotné hesla a
slogany pre Siroku verejnost’ boli uz v tomto obdobi spisané napriklad do prehl'adné¢ho
sumaru s ndzvom Sprievodca inteligentného ob¢ana volebnym bludiskom. Priekopnikmi
zavadzania prvkov volebnej stratégie do kampane sa vsak stali socialni demokrati, ktori mali
vo volbéach v roku 1996 a 1998 poprvykrat ¢eského volebného manazéra a stratéga, pricom
data z prieskumov si strana nechala analyzovat i pracovnikmi americkej agentury.'?! V
rovnakom obdobi sa uz objavoval aj nastroj negativnej kampane. Aj napriek prikladom
uvedenym vyssie je viak mozné konstatovat, ze v CR nebol vyrazny prudko rastici vplyv
politického marketingu alebo zahrani¢nych konzultantov v obdobi po zmene rezimu a ani v

prvych rokoch nového tisicrocia.'??

3.6.1.2.  Volebné kampane po roku 2000

Za zlomové v kontexte organizacie kampani moZno oznacit’ vol'by odohravajuce sa v roku
2006, ked’ miera ich profesionality v podani najvacsich stran v porovnani so Standardami
panujucimi do tej doby vyrazne vzrastla a mechanizmy oslovovania voliCov sa vo vi¢Som
celkovy proces globalizacie a s fiou stvisiacej zmienenej amerikanizacie.!?® Kampane uz
neboli pripravované ad hoc na zdklade momentalnych pohnutok, ale vychadzalo sa z dat a
spracovanych analyz. Ziskali si mimoriadnu pozornost’ ako u médii, tak u odbornej a Siroke;j

verejnosti a vymykali sa ako svojou intenzitou, dlzkou, mierou investovanych financnych
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prostriedkov, tak aj obsahom, jeho pripravou a uroviiou vizudlneho spracovania. Ceské
politické strany v kampani po prvykrat otvorene vyuzivali sluzieb profesiondlnych
reklamnych a komunika¢nych agentir a zahrani¢nych konzultantov, co vyrazne obmenilo
sposob komunikacie s voli¢mi.'?*

Jednou z charakteristickych rys vtedajsSich volebnych kampani bolo vyuZzivanie negativne;j
reklamy, a to nielen medzi spominanou CSSD a ODS, ale za¢ala byt’ vyuzivana i ostatnymi
stranami. % Stala sa efektivnym néstrojom, ktory ponuka moznost komparicie
kandidujtcich politickych stran, vd’aka comu si mdze polepsit’ prave strana, ktora taktto
kampati vedie proti svojej konkurencii.?

Urcitym staronovym trendom, neoddiskutovatelnou a najviac viditelnou sucastou
predvolebnych kampani v Ceskej republike je outdoorova kampaii, kedy sa v dobe kratko
pred vol'bami vyskytuju tvare kandidatov takmer na kazdom rohu. Tato forma kampane je
zauzivanou sucast’ou od samotnych pociatkov marketingu prenikajiceho do politiky, az po
stiCasnost’. Spdsob, akym sa strany na vonkajsich formatoch prezentuju byva v priebehu
kampani zrovnatelny. Po praktickej stranke som sa sustredila na outdoorovii komunikéciu
prevadzanu v predvolebnom obdobi roku 2017. Co sa tyka formélnej stranky outdoorovej
komunikacie, viac ako 90% vizualov nieslo stranicke logo a nazov, pripadne skratku strany,
ktora vyrazne ulahcuje identifikaciu kandidujuceho subjektu. V detailoch sa samozrejme
liSili dorazom na iné témy, popripade na osobnost’ lidra, a to najméa v pripade strany Tomia
Okamuru (SPD) a Andreja Babisa (ANO), kazdopadne vo vSeobecnej rovine Ziadna zo stran
prili§ nevyc¢nievala. To je vSak samozrejme dané i charakterom média, ktoré neposkytuje
vel'a moznosti kreativneho vyuzitia. Co sa ale v priebehu evolticie kampani zmenilo je, Ze
strany svoju outdoorovi komunikdciu nepouzivaju nutne k mobilizacii voli€ov a ich
aktivizacii, ale skor im prostrednictvom roznych formatov opakovane pripominaja tvare
svojich kandidatov, popripade priority ¢i hesla kampane. Pasivna pritomnost’ materidlov vo
verejnom priestore skutocne mozZe pdsobenie niektorych informacii posilnit, intenzita
outdoorového vylepu kazdopadne ni¢ nevypoveda o Sanciach jednotlivych stran. Vel'mi
dobrym prikladom je napr. masivna kampan Realistov Petra Robejska z roku 2017 a ich

zanedbatel'ny vysledok vo volbach.!?” Prave v tomto bode pozorujem podobnost’ vyskytu
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outdoorovej komunikacie i v komerénom marketingu, a to v rdmci komunikécie firiem
smerom k zakaznikom, kedy cielom outdoorovej reklamy je neustdle zdkaznikom
pripominat’, ze dany produkt je im na trhu k dispozicii.

Volebna kampaii sa postupne zacala aj digitalizovat’. Vel'ku ulohu zohrali televizne debaty,
v ktorych bolo mozné zaznamendvat’ casté konfrontdcie medzi stranickymi lidrami. Vo
vacsej miere o vol'bach informovala aj verejnopravna CT, ktora napriklad ¢astejsie vysielala
diskusnu reléaciu ,,Otazky Vaclava Moravce* a tento priestor v televizii sa strany snazili ¢o
najviac vyuzit. Vel'mi podstatnu rolu zaujali aj predvolebné prieskumy, podl'a ktorych sa
rada I'udi rozhodovala. Casto boli tieto prieskumy zverejiiované na internete, kam sa kampai
v tychto vol'bach taktiez presunula. Novym fenoménom bola teda internet, ktory sa stal
jednym z najvyuzivanej$ich prostriedkov pre umiestnenie volebnej reklamy. Politické strany
investovali najmé do vyroby vlastnych webovych stranok alebo kratkych video spotov. Na
tento treng reagovali aj internetové spravodajské servery, ktoré tvorili napriklad Specidlne
volebné spravodajstvo alebo online reportaze.'?® V dalsich rokoch sa uz z pohladu
marketingu a komunikacie v politickej sfére jednalo skor o zmeny evoluéné ako revolu¢né.
Na nové komunikacné nastroje sa dokéazali vel'mi rychlo adaptovat’ najmé novovzniknuté
politické strany (TOP 09 a VV), ktoré do diania zacali vstupovat’ pred vol'bami v roku 2010.
Najma strana TOP 09 dokézala efektivne vyuzit’ potencidlu socialnej siete facebook, s ktorou

sa iné politické strany v tom Case len opatrne zoznamovali.

3.6.1.3. Nové trendy v marketingu volebnych kampani

Bez ohl'adu na vysledky volieb sa vo vSetkych kampaniach ukazuje priklon k zdpadnym
trendom v politickom marketingu. Tento posun sa deje prirodzene, ovplyvituje ho stale
vacSia unifikdcia svetového marketingu, a to ako komercného, tak aj politického,
samozrejme za vel'kej pomoci digitalizacie a rozvoja socidlnych sieti.

Novodobé volebné kampane sa stale viac ststredia na stranickych lidrov viac ako na strany
v ich podstate. Zapadny trend personifikécie i tych volieb, kde su volené strany, tak dorazil
i do Ceska. Prikladom je Hnutie Usvit priamej demokracie Tomia Okamuru (v resp. SPD —
Sloboda a priama demokracia — Tomio Okamura), ktoré ma meno lidra dokonca v nazve
strany a jeho tvar byva vyuzivana na vSetkych volebnych materidloch. Strana si totiz v

priebehu predc¢asnych volieb v roku 2013 na zdklade prevedenych vyskumov uvedomovala
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podporu dostatoéne velkého segmentu obdanov Ceska, a tak zvolila stratégiu postavenia
celej kampane na svojom lidrovi, naviac za vyuzitia len niekol’kych finan¢ne nendrocnych
medialnych kanalov.'?°

Dal$ou zmenou bol klesajiici vyznam volebnych programov, kedy s vynimkou televiznych
debat ustapilo aj ich tazkopadne vysvetl'ovanie. Dokazuje to napriklad i jav, ze hnutie ANO
v rdmci stratégie v priebehu volebnej kampane z roku 2013 svoj program niekol’kokrat
menilo. VAcSina stran sa zamerala na maly vycet zastreSujucich tém, ktoré vyjadrila v
jasnych sloganoch (CSSD: Prosadime dobie fungujuci §tat, ODS: Volim_ pravicu, Usvit:
Koniec bordelu a korupcie).t*

Novym javom v novodobych kampaniach je aj pochopenie stran, ze vyjadrenie podpory od
znamych osobnosti im moze priniest’ d’alSie hlasy a zvysit’ ich atraktivitu. Jedné sa o tzv.
endorsement, ¢o znamend verejné vyjadrenie podpory strane zndmou osobnostou alebo
organizaciou. V ramci Ceskej republiky byva beZnou praxou, Ze ast’ strén sa aktivne venuje
praci s tymto nastrojom, a iné strany len pasivne ¢akajui na vyjadrenie podpory.t®! Stranu
ODS napriklad v kampani v roku 2002 podporila Lucie Bila, Milan Baro$ alebo spevak
Waldemar Matuska.!®? Zaujimavym prikladom a momentom odohravajicim sa v obdobi
pred vol'bami v roku 2013 bola reklama na Vodnanské kura (firma spadajica pod Agrofert
vlastneny predsedou hnutia ANO Andrejom BabiSom), ktord sa v televizii objavila prave
pred volbami. V televiznom spote hral hokejista Jaromir Jagr spolu s Andrejom BabiSom.
Podl'a agentury Focus voli¢ov v tomto obdobi najviac zaujala prave kampan hnutia ANO
(30%). Z tychto respondentov vnimalo 14% voliCov ako najvyznamnej$i motiv kampane
prave Jaromira Jagra. Podl'a prieskumov respondenti vnimali reklamu na Vodilanské kura
ako sucast’ predvolebnej kampane, aj napriek tomu, Ze je televizna reklama pre politické
strany zakdzana.

Politické strany siahaju po moZnosti zapojenia verejne znamej osoby aj v pripade

telemarketingu. Vo svojej kampani ho pred vol'bami v roku 2013 vyuzila strana TOP 09,
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kedy sa v priebehu kampane zapojili do kontaktovania tisicok ob¢anov samotni zastupcovia
strany, niektori poslanci, ale aj zname osobnosti.**?

Pomerne novym fenoménom je aj prenikanie online marketingu do Ceskych politickych
kampani. Dovodom je predovSetkym lacna sprava, detailné Statistiky a okamzita zpatna
vazba ako hlavné vyhody, ktoré iné komunika¢né kanaly nepontiknu.'** Zvysovanie dérazu
na online zlozku kampane je jednym z najjasnejsich trendov ¢eského politického marketingu.
Zatial’ ¢o eSte v roku 2010 sa v online priestore vyznamnejsie realizovala len strana TOP 09,
vo volbach 2013 sa jednalo uz o plosné¢ vyuZzivanie tohto nastroju zo strany vsSetkych
politickych subjektov. NajCastejSim typom internetovej reklamy st pre politické strany
bannery, ktoré priamo nakupuji od velkych vydavatel'stiev (napr. MAFRA, Economia,
Vltava Labe Media, atp.) a internetovych portalov (napr. Seznam.cz.).

Socialne siete do podoby volebnej kampane prvykrat citel'nejSie zasiahli v roku 2009 v dobe
prebiehajiucej kampane k vol'bdm do Eurdpskeho parlamentu, kedy bola na sieti Facebook
zalozena stranka ,,Vajce pre Paroubka v kazdom meste!®, z ¢oho sa v priebehu niekol'kych
tyzdiiov stala masova zalezitost.?*® Od tej doby sa vnimanie socidlnych sieti rAzne zmenilo,
média o nich naucili spravne informovat’ a samé sa na ne aj presunuli. Napriklad pocas
kampane do Poslaneckej snemovne 2013 uz vyuzivali socidlnu siet’ Facebook vsetky
relevantné strany. Samozrejme rovnako ako aj v pripade ostatnych nastrojov aj v tomto
pripade na socidlne siete vynakladali rzne strany rozny doraz, a taktieZ rozne financné
prostriedky. ' Vieobecne sa da povedat’, ze socidlne siete su stale doménou skor stran
pravicovych a tych, ktoré oslovuju mladsich volicov, avSak aj tento trend sa pomaly zmyva,
ked’ze na socidlnych sietach pribudaju stidle novi ¢lenovia bez ohl'adu na ich vekové
zaradenie. Za zmienku v tomto pripade urcite stoji hnutie ANO, ktoré bolo v priebehu
pred¢asnych volieb v roku 2013 na socialnych sietach premiantom. Na zaklade mnohych
prieskumov strana zistila, ze l'udia, na ktorych cieli, sa na socidlnych siet'ach nachadzaju
vyrazne viac ako vSeobecna Ceska populécia, a tak pre komunikaciu vznikla jasna stratégia.
Po jej nasadeni bola kadencia ich prispevkov obrovska, stranka nastolovala témy, aktivne

vyzyvala fantsikov, aby vyjadrovali svoj nazor, a predovsetkym administratori zasahovali
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do diskusie v snahe rozvijat’ ju, ¢o vyrazne navysilo jej metriky.**” Okrem iného aj v tomto
ohl'ade pozorujem akusi paralelu s komer¢nym marketingom, ktory sa sice na socidlne siete
etabloval eSte v ovel'a va¢Som meritku, avSak je nesporné, ze politicky marketing je touto
oblast'ou tieZ ovplyvneny. Co sa tyka zdiel'aného obsahu v si¢asnom obdobi, a to konkrétne
pred voI'bami v roku 2017, panoval trend, Ze takmer vSetky prispevky, ktoré strany zverejnili,
obsahovali okrem textu nejaké multimédium ¢i d’al§i odkaz. NajcastejSie text sprevadzali
obrazky ¢i fotografie, videa a odkazy mimo Facebook, ¢i uz sa jednalo o spravodajské
servery, ich blogové sekcie alebo vlastné weby ¢i d’alSie socidlne siete jednotlivych stran.
Drviva vicsina stran sa tak snazila zdielany obsah zardmovat’ vlastnym komentarom, aby
svojim fant$ikom ulahéila jeho ¢itanie.'®®

Do politickej sféry komunikécie zacali prenikat’ aj d’alSie nastroje moderného marketingu.
Ako priklad uvediem stranu TOP 09, ktora ako jedind uz v roku 2013 vytvorila mobilnt
aplikaciu pre smart telefony, v ktorej mohli uzivatelia sledovat’ novinky strany, zobrazit
bydlisko kandidatov alebo si zahrat’ hru na agenta TOP 009. Hned’ za tym urcite stoji za
zmienku aj vytvorenie tzv. microsites, ¢o su malé tématicky zamerané weby a taktiez e-
mailovy marketing vo forme segmentovanych newsletterov.

V ramci socidlnych sieti by som v zévere rada v kratkosti zahrnula aj priklady d’alSich
socialnych sieti, a to presnejSic Twitter a Instagram. Platforma Twitter pre politikov
predstavuje prirodzené komunikacné prostredie — na jednej strane je pre svoju podobu v
porovnani prave s Instagramom vhodnej$ia k pisanym prejavom a informovaniu, a zaroven
ju vyuZiva cela rada osobnosti verejného a medidlneho zivota vratane novindrov, takze v
pripade zaujimavého obsahu existuje vel'k4 Sanca, Ze sa tento obsah z Twitteru dostane 1 do
médii, a tym padom sprostredkovane k d’al§im ob&anom, voli¢om. Co sa tyka Instagramu,
jedna sa o najnovsiu a medzi politikmi zatial’ najmenej roz$irenti komunikacnt platformu.
V stcasnej dobe sa vSak aj tento trend rozSiruje a stranickymi profilmi, viac ¢i menej
vyuzivanymi, disponuji uz vSetky politické strany, popripade ich lidri, pricom jedinym
subjektom, ktory sa na Instagrame neprezentuje ani stranickym profilom, ani profilom lidra,

je strana KSCM.**°
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4. Formulacia vysledkov analyzy

Cielom mojej bakalarskej prace bola snaha o potvrdenie hypotézy, ze komerény a
politicky marketing i napriek znacnej rozdielnosti oborov, v ktorych su uplatiiované,
disponuju preukazatelnou aplikaciou podobnych prvkov a principov, avSak samozrejme v
sucinnosti s diferenciami, ktoré¢ s pre dané discipliny neodmyslitelné. Na tieto paralely a
kontrasty bude teda smerovand i1 moja zaverecna metodologicka syntéza analyzovanych
poznatkov.

Na uvod sa zameriam na zdékladnu legislativnu rovinu, ktord odliSuje komerény
marketing od politického, co vnimam ako jeden z nevyhnutnych hlavnych rozdielov v ich
vzijomnom porovnani. Cesky pravny systém totiz nahliada na tieto dva druhy reklamy
odlisne a politicki reklamu nepovazuje za bezny typ propagacie tak, ako je tomu
v podnikatel'skej sfére. LiSia sa predovSetkym v oblasti televizneho vysielania a rozhlasu,
kde je politickd reklama pocas predvolebnej kampane zakézand, zatial Co v pripade
komerénej reklamy k ziadnym vyznamnym zakazujicim obmedzeniam nedochadza.
V tychto dvoch mediatypoch teda jednoznacne pozorujem rozdielne uplatiiovanie vyuzitia
kampani, no na druhej strane paralelu vidim v medidlnom priestore tlace, plagatov ¢i
billboardov a offline reklamy ako takej. Okrem tychto spolo¢nych mediatypov podobnost’
eSte mozno urcit’ v pripade zaddvania reklamy, ktort ako v komerénom, tak i politickom
marketingu nie je moZzné zadavat’ anonymne.

V d’alSej casti komparacie by som rada logicky nadviazala na predchadzajice
vymedzenie vyuZivania jednotlivych mediatypov a pridala k nim v tomto priestore formu
online propagacie a komunikacie so zdkaznikom, v resp. analogicky s voli¢om, ktorej
poOsobenie a rozvoj je jednoznacne pozorovatelné v oboch disciplinach. Oba svety sa tu
vzajomne prelinaju a nové komunikaéné prostriedky z online a digitalneho prostredia st v
ramci Ceskej republiky pritomné v oboch druhoch komunikacie. Rozdiel viak spoéiva v
komunikovanom predmete. Zatial ¢o zo strany obchodného subjektu s tieto nové
technoldgie vyuZzivané prevazne k propagécii konkrétnych produktov a sluzieb, zo strany
politického subjektu st skor vyuZivané na komunikaciu medzi politickym predstavitelom a
potencidlnymi voli¢émi s cielom presved¢it’ volicov, ze prave oni ponukaji to, o voli¢
pozaduje. Samozrejme v ¢eskom prostredi existuju i subjekty v politike, ktoré vyuzivaju

socidlne a iné¢ komunika¢né siete na propagaciu svojho programu alebo asponi jeho hlavnych
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tém, takZe ztohto hladiska je mozné pozorovat’ paralelu v tom zmysle, Ze spominany
volebny program mézeme vnimat’ ako produkt politickej strany.

Dal§im sledovanym prvkom bolo financovanie kampani. Tato ¢ast’ analyzy v mojom
ponimani predstavuje nesporny rozdiel v oblasti investicii do jednotlivych kampani. V
komerénej sfére Ceskej republiky st polozky vkladané do marketingovych kampani v takej
vyske, ktoru si subjekty mozu dovolit’ financovat’ z akychkol'vek legalnych a formalne
dokladovateI'nych zdrojov, ked’ze ich celkova mozna suma nie je legislativou urcend, zatial’
¢o v politickej sfére sa vsetky tieto body vyskytuji v opacnom zneni. Politické subjekty maju
od roku 2017 povinnost’ preukazat’ povod svojich prostriedkov, ich vydaje do volebne;j
kampane su limitované a taktiez ich Cerpanie musi prebichat’ za vyuzitia transparentného
uctu. Samozrejme v pripade, Ze sa na problematiku pozrieme v obdobi pred rokom 2017, tak
je mozné do urcitej miery pozorovat podobnost napriklad vo forme neobmedzenych
vydajov, avSak zastavam nazor, ze na taku dolezitu vec, akou je financovanie oboch sektorov,
je potrebné nahliadat’ z aktudlnej perspektivy. Neda mi vSak nespomenut, ze v kontexte
financovania oboch druhov kampani vnimam 1 jednu paralelu suvisiacu s oboma oblastami
zaroven, a tou je neustdly rast vydavkov a investicii vlozenych do reklamy v réznych
formach, k comu dochadza v celkovom obdobi 21. storocia.

Dolezitym prvkom vo formovani ako komer¢ného tak i politického subjektu je i
marketing znacky, v resp. jej zavadzania na trhu, ktoré som v kratkosti v praci predstavila.
Tento proces je podstatnou zlozkou tvorby stratégie a samotnej komunikécie, pretoze sa na
jednej strane jedna o jeho obrazotvornu funkciu, pomocou ktorej si zdkaznik vytvara vo
svojej mysli urCité subjektivne vnimanie danej znacky, ale na druhej strane plni 1 funkciu
pomyselného odliSenia sa od konkurencie, ktoré je vytvarané pri akejkol'vek interakcii firmy
s trhom, ¢i uZ umyselnej alebo netimyselnej. Tento popis, ktory je siborom vnemov, ktoré
vo mne akdkol'vek mne zndma znacka vyvolava, sa da aplikovat’ i na znacky vystupujice
ako na komerénom, tak i politickom trhu. Co ale na druhej strane vnimam odli$ne v tychto
dvoch odvetviach, je predstava, ¢o alebo koho si za znackou predstavujem, a prave toto
v mojom ponimani predstavuje odli$nost’ medzi politickym a komerénym marketingom. Pod
znackou v komercii si predstavim akykol'vek produkt, ktory dand znacka vyraba, a ktory je
distribuovany smerom k trhu a néasledne vyberany zdkaznikmi s ohl'adom na subjektivnu
obl'ibenost’” danej znaCky z pohladu zékaznika. V politickom marketingu si vSak pod
znackou l'udia, vratane mna, v mnohych pripadoch predstavuju ¢loveka alebo skupinu l'udi
stojacich za danou znackou, o ma v tomto zmysle ur¢ity mienkotvorny charakter nie vSak

z pohl'adu produktu alebo jeho kvality, ako tomu je v komercii, ale z pohl'adu charakteru
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I'udskych hodndt, ideologie alebo samotnych myslienkovych pristupov. Na zaklade tychto
poznatkov teda mozno povedat, ze znacka je dblezitym akcentom ako v komercii, tak i
v oblasti politiky, ale v oboch pripadoch ilustruje diametralne odlisné prvky - produkty a
l'udi.

Ked’ sa presuniem do oblasti typologie jednotlivych druhov vyuzivanych kampani v
politickom marketingu a skisim n4jst’ ich ekvivalent, bezpochyby sa mi to podari v pripade
permanentnej kampane, ktora bola prvotne uplatiiovand najma v komercnej sfére marketingu
a nasledne prenikla i do tej politickej a v suCasnosti je vo vacsej €1 mensej miere pouzivana
zo strany vSetkych adekvatnych politickych stran, ktoré boli predmetom diskusie v mojej
praci. Co sa tyka vedenia permanentnej vedenie kampane zo strany komerénych subjektov,
dnes je uz beznou praxou, ze spolo¢nosti musia v ramci udrzania svojej pozicie na trhu
vyuzivat prostriedky na propagéciu na pravidelnej baze, ¢o je podobné i v pripade politickej
organizacie v ramci udrzania priazne voliCov.

Oblast, v ktorej v ramci Ceskej republiky pozorujem ist alternativu vo vyuZzivani danej
metody, je nastroj negativnej reklamy. V marketingu uplatiovanom v politickej sfére je tento
jav do urcitej miery beznou praxou, ktora politické strany vyuzivaji na vymedzenie sa voci
konkurencii a nevahaju tak ¢init’ i za cenu straty volica. Jedna sa o metddu presadzovanu
najmé v minulosti, v zabere mojej prace sa to tyka prevazne zaciatku zmieniované¢ho obdobia
21. storo¢ia. Postupom &asu je vak mozné pozorovat’ v prostredi Ceskej republiky Gipadok
tohto trendu a upriamenie pozornosti skor pozitivnym smerom. Negativnu reklamu v jej
vymedzovacom ponimani vo¢i konkurencii teda vninam ako odliSny prvok pri organizacii
kampane v politickej a komer¢nej sfére. Na druhej strane na zaklade poznatkov je mozné
preukazatelne konStatovat’, Ze negativna reklama sa vyskytuje i v komerénom prostredi,
avSak v uplne odliSnom kontexte. V tejto sfére totiz predstavuje nastroj vymedzenia sa strany
samej voci sebe, pricom tento nastroj v kone¢nom dosledku po urcitej dobe vyuziva vo svoj
prospech v priaznivom zmysle, a to najma z hl'adiska zvySenia povedomia o svojej ¢innosti.

Nakoniec sa dostavam k typu porovnédvacej reklamy, ktoré sa na zaklade zhromazdenych
poznatkov v mojom chapani vyskytuje ako v komerénom, tak i v politickom marketingu. Z
osobného subjektivneho hl'adiska, ale zaroven fakticky podlozeného, v§ak vnimam isté
citové zafarbenie v ponimani porovndvacej reklamy zo strany tychto dvoch odvetvi.
Kontrastné ponatie Casti kampane v politickom marketingu vnimam ¢iasto¢ne negativne v
porovnani s takouto kampanou vedenou v komercii. Politické subjekty sa totiz astokrat aj
za pouzitia nielen porovnavacej reklamy ¢iasto¢ne negativne vyjadruji a vymedzuji voci

svojej konkurencii s cielom prezentovat vlastnl stranu z porovnavanych inSitacii ¢o
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najpozitivnejSie. Naopak v kontrastnej kampani vedenej komerénym subjektom vnimam
akési povznesujlice a s rezervou brané stanoviska a vymedzenia sa voci konkurencnému
produktu alebo sluzbe, ktoré maji z pohl'adu Sirokej verejnosti aj zdbavny charakter.

V poslednej Casti by som rada poukazala na paralelu, ktora je pre mia najzaujimavejSim
prvkom mojej analyzy, a v ktorej vidim aj priestor pre d’alSie potencidlne badanie a skimanie
danej problematiky. Touto témou je vyuzitie znamych osobnosti v komer¢nom i politickom
marketingu, ktoré som sice stru¢ne v praci predstavila, ale rada by som k tejto téme zaujala
aj vlastné stanovisko. Zname osobnosti s v politickom marketingu vyuzivané uz niekol'ko
rokov a uspeSne sa etablovali do politickej komunikacie. Takyto pocin sa z hladiska
politického marketingu (nutno vSak podotknut, ze v prenesenom vyzname), da nazvat’ i
uréitym politickym propagovanim prevddzanym osobnost’ami, ktoré si v rdmci svojej
analyzy dovolim nazvat politickymi influncermi, ¢o su z hladiska komercie zndme
osobnosti v ur¢itych kruhoch, ktoré st najimané na propagovanie znacky a produktov
konkrétnej firmy. Prave toto vnimam ako vyznamnu podobnost’ komeréného i politického
marketingu, na ktorti nadviaZe i predmet mdojho zaujmu k d’alSiemu skiimaniu. Otézka,
v ktorej vidim potencial na vel'mi zaujimavé spracovanie a prevedenie vyskumu znie, €i je
mozné ovplyvilovanie verejnej mienky zndmymi osobnost'ami, a to ako v komer¢nom, tak i
v politickom marketingu. Tvorba verejnej mienky je i v kontexte tejto prace do urcitej miery
preskiimana, avSak dialo sa tak len z pohl'adu médii, ktoré o problematike r6zneho druhu
informuj priamo. Mojim zaujmom je prave preto preskiimat’ vplyv znamych osobnosti na
tvorbu verejnej mienky, a to z pohl'adu ich sitkromnych profilov na socidlnych siet'ach. Je
pre mia totiz zaujimavé, Ze v pripade, Ze sa urCitd téma (nie propagaéného produktového
charakteru) objavi na profile socialnej siete zndmej osobnosti, je urcitou skupinou
obyvatel'stva povazovana za dolezitli a zdiel'ant, z ¢oho sa niekedy vyvinie aZ masova
zalezitost. Prave v tejto problematike teda vidim priestor na rozvoj a naviazanie v ramci
mojej prace.

Prevedena analyza, ktora je mnou popisana v tejto Casti, by sa dala v kratkosti zhrnat
ako syntéza praktického porovnania komeréného a politického marketingu, ktori som
ucinila na zdklade vlastnych dojmov, vnemov a poznatkov, priCom som sa na druhej strane
snazila 1 o podloZzenie mojich tvrdeni odbornymi zdrojmi. Jednozna¢ne je z mojej
perspektivy sledovatelnd a preukazatel'na aplikacia principov a metdd marketingu v oboch

tychto odvetviach, a to ¢i uz vo vicsej alebo mensej miere.
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Zoznam skratiek

CR — Ceska republika

USA — Spojené staty americké

AMA — American Marketing Association - Americkd marketingova asociacia
POP — Product Oriented Party — Strana orientovana na produkt

SOP — Sales Oriented Party — Strana orientovana na predaj

MOP — Market Oriented Party — TrZne orientovana strana

KDU-CSL — Krestanska a demokraticka tnia — Ceskoslovenska strana l'udova
ODA — Ob¢ianska demokraticka aliancia

ODS — Obc¢ianska demokraticka strana

CSSD — Ceska strana socialne demokraticka

KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy

STAN — Starostovia a nezavisli

SPOZ — Strana prav ob¢anov — Zemanovci

SPD — Sloboda a priama demokracia — Tomio Okamura

VV — Veci verejné

CT — Ceska televize

Cro — Cesky rozhlas

CTK — Ceska tlacova kancelaria
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