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ANOTACE

Bakalatska prace si klade za cil popsat fenomén politicky marketing a s nim 1 uzce
souvisejici témata volebnich kampani a politické znacky. Tyto teoretické poznatky jsou
nasledn¢ aplikovany na snémovni volby, které se uskutecnily v fijnu roku 2010.
Konkrétné se pak zaméfuji na stranu TOP 09 a jeji marketingové a volebni strategie,
které vyuzivala. Stranu TOP 09 jsem zvolil zejména kvili faktu, Ze ve volbach 2010
byla novackem, ackoli v ni plsobila fada jiz zndmych tvaii, a podafilo se ji uspét.
Vsechny tyto aspekty, spole¢né s analyzou image Karla Schwarzenberga, jsou tématem
mé préace.
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ANNOTATION

Bachelor thesis aims to describe the phenomenon of political marketing and its closely
related topics as well as election campaigns and political signs. These theoretical
findings are then applied to the parliamentary elections held in October 2010.
Specifically, it focuses on the political part TOP 09 and its marketing and electoral
strategies to use. Party TOP 09 I have chosen mainly due to the fact that in the election
in 2010 was newcomer, although it worked in there a number of familiar faces, and it
managed to succeed. All of these aspects, together with image analysis of it chairman
Karel Schwarzenberg, are the theme of my work.
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"Podnikani ma dvé - a pouze dvé - zdkladni funkce: marketing a
inovaci. Marketing a inovace plodi vysledky, vse ostatni jsou naklady."

Peter Drucker

1 Uvod

Pod slovem marketing si mnoho lidi pfedstavuje pouze prodej a reklamu. AvSak
ve skutecnosti musime tento pojem chépat mnohem obsirnéji. Tedy jako novy druh
uspokojovani potieb zdkaznika (Kotler, 2007: 38). V souvislosti s timto faktem mzeme
odkézat také na Sigmunda Freuda a jeho uceni o slasti, které vyslo knizné€ v roce 1990. I
kdyz se mlze zdat Freudova teorie jiz starSiho data, tak ve skutecnosti se da velice
aktualn¢é vyuzit. Tento psychoanalyticky pohled fika, Ze pisobenim dneSniho svéta mizi
znaSeho superega autorita, kterd jedinci dfive umoZnovala jakousi seberegulaci ¢i
sebekontrolu. Avsak tento prvek je dnes nahrazen jinym druhem kontroly. Reklamni
triky, kulturni pramysl, popularni kultura i kyberprostor, ale také politické strany
zaplnuji prazdny prostor v nas a umné s ndmi manipuluji (Lasch, 1980: 176). Zejména
diky spojeni politiky se zdbavnim masmedidlnim pramyslem se v posledni dobé& casto
mluvi o tzv. politainmentu. Tento novotvar pochazi ze spojeni dvou slov, politiky a
zabavy (politics + entertainment). Je tedy na misté polozit si otazku, jak se bude podoba
politickych kampani vyvijet do budoucna. Je na misté¢ také polozit si otazku, zdali
zabavné prvky vkradajici se do volebnich kampani, nebudou mit vliv na Groven téchto
kampani. Jinymi slovy, zdali zabava nepfevladne nad snahou nabidnout voli¢im néco
nového a zajimavého.

Pokud si tedy uvédomime skutec¢nost, Ze my vSichni jsme dennodenné zékazniky,
je nadale velmi zajimavé zamyslet se nad tim, sjakymi strategiemi se nejcastéji
potykédme. Vzhledem k tomu, Ze existuje velké mnozstvi marketingovych strategii, je na
misté vysvétlit, pro¢ jsem si ke svému zkoumdni vybral pravé strategie politického
marketingu. Za prvé mne zaujala moznost propojit ekonomické teorie s teoriemi
politického marketingu. Jak uvadi Kotler (2007: 41), ekonomicky marketing nabizi
»~kombinaci produkti, sluzeb, informaci nebo prozitkii, které trh nabizi k uspokojeni
potreb nebo prani. Marketingové nabidky se viak neomezuji pouze na fyzické produkty.

Kromé hmotnych produktii nabizi marketing sluzby, aktivity, nebo vyhody, které jsou ve



své podstate nehmotné a nevedou k vlastnictvi cehokoli.” Z této Kotlerovy definice
vlastné vyplyva, ze marketing je velmi Siroké odvétvi zahrnujici spoustu strategii a
aktivit. Politicky marketing, ktery je z toho ekonomického odvozen, ,,je vidén spise jako
zpusob mysleni politickych stran: jak nahlizeji na potreby a nazory volicu a jak se
v souvislosti s nimi chovaji. (Saradin, 2007: 11).“ Druhym dilezitym faktorem pii
vybéru tématu byl také fakt, ktery zdiraziuji ¢esti politologové, Ze fenomén politicky
marketing je v ¢eském prostiedi pomérné mladd a neprobadand disciplina, neexistuje
ani veétsi mnozstvi Ceské literatury na toto téma. Mezi nejvyznamnégj$i politology
zajimajici se o politicky marketing, patfi Eva Bradova, Pavel Saradin, Anna Matuskova.
Cerpal jsem z publikaci téchto autori. Od Evy Bradové jsem zejména vyuzival knihu Od
lokalnich mitinkQ k politickému marketingu. Tato kniha je vSak pro dne$ni podminky
v mnoha ohledech jiz ponckud ,,zastarala, jelikoz vysla jesté¢ pred zlomovym rokem
2006, od které¢ho se vlastné ,,datuji* d&jiny politického marketingu v pravém slova
smyslu v CR. Diéle jsem &erpal zjejiho ¢lanku, ktery sepsala s Pavlem Saradinem
Volebni kampané v Ceské republice a volby v roce 2006: Amerikanizace kampani?
Z tohoto clanku jsem cerpal zejména informace o negativnich volebnich kampanich,
jejichz vyskyt ve volbach v poslednich letech nartista i v CR. Kniha, kterou napsal a
usporadal Pavel Saradin, Politické kampang, volby a politicky marketing, jsem pfi psani
této prace hojné vyuzival. Jeji zpracovani je oproti knize Bradové mnohem zajimavé;jsi
a také aktualnéjsi. Politolozka Anna Matuskova vydala knihu Politicky marketing a
ceské politické strany az vroce 2010. Tu jsem ve své praci vyuZival zejména pro
vysvétleni a srovnani stavajicich trendd v CR. V nékterych aspektech mi pfisly
zajimavé také diplomové prace dvou studentd, Budinského prace Politicky marketing a
uziti prvkd politainmentu ve volbach do PSP CR 2010 a Kuklové prace Medialni obraz
a image Karla Schwarzenberga 2008. Ac&koliv je odbornikii na politicky marketing v CR
zatim pomérné malo, véfim, Ze do budoucna se se jejich pocet zvétsi. O tom sveédEi
napf. 1 otevieni oboru Politicky marketing (jako samostatného oboru) na Masarykoveé
univerzité¢ v Brné€. Jako posledni mne k tomuto tématu vedl fakt, Ze rok 2010 Ize nazvat
,rokem voleb®, nebo dle ¢eskych médii rokem ,,supervolebnim®. Uskutecnily se hned
troje volby — komunalni, volby do Poslanecké snémovny a volby senétni.

Téma, které jsem si vybral pro svou bakalafskou praci, je vcelku obsirng, proto je
na misté stanovit si, které aspekty politického marketingu nas budou zajimat explicitng.

Také vytyCime cile této prace, ke kterym se dostaneme analyzou volebni kampané¢ a
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tedy analyzou prvkt politického marketingu, které v ni byly pouzity. Politicky
marketing se stal nedilnou soucasti pfedvolebnich kampani i volebnich soubojii.
V dnesni dobé hraji v naSich zivotech dilezitou roli nové technologie a internet. Proto i
stale vice doméacnosti v CR ma piistup k internetu, a proto se na ném zaéinaji odehravat
1 politické kampané. Nékteré z nastroju politického marketingu se totiz daji na internetu
velice dobfe uplatnit. Vzhledem k tomu, Ze internetovy svét je pro Ceské politické
prostfedi zatim vcelku novinkou, nabizi zatim znacné mnozstvi neprobadanych
moznosti, jak zaplsobit na potencidlniho voli¢e. Pro¢ je vSak internet tak oblibenym
prvkem politickych kampani? JednoduSe. Funguje v ném moZnost oboustranné
komunikace, politici mohou ihned ziskat zpétnou vazbu na své vyroky, plany, programy
atd'. Napf. politické debaty, které probihaji (nejen) pied volbami na nasich televizich,
jsou dnes jiz z velké Casti zaloZzeny na dotazech volici, vétSinou ptes facebook ¢i jiné
socialni sité. Potencidl, ktery internet pfinesl, je obrovsky a do budoucna jist¢ umozni
jesteé mnoho dalSich moznosti pii volebnich soubojich.

Kromé toho, Ze se budu snazit porovnat ekonomicky a politicky marketing a
jejich strategie, budou mne také zajimat moznosti, které se oteviely politickym strandm
ve volbach vroce 2010. V prvni kapitole nastinim zdkladni principy ekonomického
marketingu a jeho forem a vyuziti, nasledn¢ popisu politicky marketing se vSemi jeho
aspekty. Porovnavat pak budu vyuZzivani zadkladnich strategii jak politického, tak
ekonomického marketingu. Ke komparaci vyuziji volebni kampané konkrétni politické
strany, tedy TOP 09, kterou jsem si pro tuto praci vybral. Zaméfim se na propojeni
marketingu s internetem, zéroven vSak budu zjiStovat, zdali vyuZiti strategii politického
marketingu je srovnatelné se strategiemi ekonomického. V posledni fadé se budu
zabyvat znackou volebni strany, nebo mtizeme fici grafickou prezentaci TOP 09. I zde
bych rad zminil, Ze srozvojem internetu se oteviely moznosti interaktivit¢ — na
strankach politickych stran pracuje tym expertl, ktery se snazi sladit image leadera
strany, pfizplisobit tomu barevny design, slogany i vzhled loga, které maji stranu

reprezentovat.

! http://www.online.muni.cz/tema/1612-tema-politicky-marketing (citovano dne 4. 3. 2012 )
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2 Metodologie

2.1 Struktura prace, cile vyzkumu a hlavni vyzkumna otazka

Nejprve se budu vénovat vzniku a vyvoji politického marketingu. Poté mé budou
zajimat hlavni teoretickd vychodiska, o které se politicky marketing opira, respektive na
kterych stoji jeho zéklady. Vzhledem k faktu, Ze je politicky marketing velice Siroka
disciplina, korespondujici s mnoha jinymi spolecenskymi védami, jako jsou sociologie,
pravo ¢i medidlni studia, neni mozné podrobné¢ popsat vSechny jeho strategie a praktiky,
zéakladni popis a definice politainmentu. Dale se budu soustiedit na popis volebnich
kampani. Tato kapitola mi umozni nahlédnout do zékulisi vzniku politickych kampani.
,, Volebni kampané maji v procesu voleb nezanedbatelny viiv na rozhodovani volicii a
samotné volebni vysledky (Bradova, 2005: 9). “ Volebni kampang jsou jistym zplisobem
komunikace s lidmi a jdou ruku v ruce s politickym marketingem. Historie volebnich
kampani sahd do minulosti mnohem hloubgji neZ historie politického marketingu.
Avsak vzhledem k neustdle se ménicim podminkam politického trhu je vice nez
pravdépodobnd jeho dynamika a rozvoj (Bradova 2005: 15). Téma volebnich kampani
zahrnuje 1 kampané€ negativni, nastinim 1 tento fenomén. Jak uvadi Bradova ve své
studii (2005: 54), trend politickych kampani se zménil na konci 20. stoleti, zejména pak
s nastupem celoplosného televizniho vysilani. Tato faze jeSté stale prochazi vyvojem,
ktery neni ukoncen. AvSak je mozné usuzovat, ze tento trend, kterym se kampané
ubiraji v dnesni dobé, bude pietrvavat 1 v budoucnu. Zména politickych kampani
pfinesla dva nové prvky. Jednim z nich je profesionalni vyuziti politického marketingu
pfi volbach a druhym znich je stim souvisejici nartist negativnich kampani. Podle
politolozky Evy Lebedové, kterd pisobi na Univerzit¢ Palackého v Olomouci,
»hegativni kampan k politice patri, je to také poskytnuti urcitého druhu informace.
Problémem jeji ceské podoby je neexistence pravidel, jimiz by se Fidila.”* Vyvoj v
poslednich letech napovida, Ze tento druh kampané se bude stale vice rozvijet a bude
probihat podle stale vice propracovanéjSich scénait.

V posledni tfadé¢ se budu zabyvat znaCkami a logy. ZnaCka je totiz dalSim

dalezitym marketingovym prvkem. Je to pravé ona, kterou se firmy, organizace ¢i

2 http://domaci.eurozpravy.cz/politika/6573-negativni-kampan-ma-smysl-nesmi-se-vsak-prehnat/

(citovano dne 16. 3. 2011)
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spolecnosti, prezentuji na veiejnosti. Firma, kterd umi svou znacku dobie prodat, je
odménéna nasi pozornosti. Zkusme se zamyslet hloubé&ji nad tim, kolik znacek vétSina
z nas zna. Jak tvrdil teoretik médii Marshall McLuhan (2000: 194), média maji tu moc
vytvafet a vnucovat nam urcité medidlni obsahy, které jsou aktualné typické pro celou
zapadni spolecnost. Jinymi slovy, v postmodernim zipadnim svété ndm vladnou
medialni odkazy a jednim z nich je i znacka. Aby byla politicka strana schopna oslovit
ve volbach co nejvétsi pocet volicld, musi umét sprdvné propagovat svou znacku.
Zakladem je promyslet celkovy koncept znacky a tu nasledné vhodné umistit.
V teoretické roviné si proto definujeme, co je vlastné znacka, popisSu jeji jednotlivé
slozky. Déle se podivame na to, co je branding, neboli proces oznacovani.

Druhé hlavni ¢ést této prace je analyticka, ve které aplikuji postupy a poznatky
zminéné v teoretické Casti na situaci ve volbach do Poslanecké snémovny 2010.
Zejména me bude zajimat politicka strana TOP 09. Dvodu pii vybéru prave této strany,
bylo rovnou nékolik. Prvnim z nich byl fakt, ze TOP 09 se tadi na ¢eské politické scéné
mezi strany s nejkrat$i dobou plsobnosti, av§ak v této souvislosti se hovoii o tzv. nové
strand starych tvaif’. Jejich jedinym konkurentem, o kterém jsme pii volbé tématu také
uvazovali, byla strana Véci vetejnych, jelikoz 1 ta ve snémovnich volbach kandidovala
poprvé. Véci vetejné vsak existovaly oproti TOP 09 jiz od roku 2002, jelikoz ptsobily
na lokalni urovni (v Praze), a za novou ji timto povaZovat nemizeme. Druhym
divodem mé volby byla Gspésnost strany TOP 09 v téchto volbach. Je na misté polozit
si otazku, co umozZnilo stat se stran¢ TOP 09 tak uspéSnou, jakych marketingovych
postupit bylo pouzito, jaké druhy kampani TOP 09 vyuzivala. Jednim z mych
pfedpokladii je, ze tato strana vyuzivala negativnich kampani mnohem ménég, nez
ostatni strany. Zejména strany ODS a CSSD mély s timto druhem kampang zkusenosti
jiz z ptedchozich voleb do poslanecké snémovny, v roce 2006, TOPka byla v tomto
novacek a proto volila jiny druh strategie. Tento pfedpoklad budeme v analytické ¢asti
ovetovat. Poslednim aspektem, ktery chci zkoumat ve své praci, je branding a logo TOP
09. Zajimat mne bude zejména vznik a proces zavadéni nové politické znacky strany
TOP 09 na Cesky politicky trh. Musime také piihlédnout k faktu, Ze branding je proces
skladajici se zmnoha wvrstev a prvki, jeho zkouméani tedy musime této

,mnohovrstevnatosti“ prizpiisobit. Tyto prvky jsou dvojiho typu — jedny mtize politicka

3http://zpravy.idnes.cz/kalouskova-top-09-knize-schwarzenberg-a-stare-tvare-f8a-
/domaci.aspx?c=A090610 211957 domaci_abr (citovano dne 28. 5. 2012)
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strana svou ¢innosti a pri¢inénim ovlivnit, ty druhé ne. Strana mtize mit pod kontrolou
napt. svilj vznik, uz ten mize byt predmétem vzniku urcitého medidlniho obrazu, také
své programové zaméteni, persondlni zastoupeni, svlij znak neboli vizudlni piedstaveni
své strany voli¢im. Cinnost strany je také ovliviiovana podobou jeji volebni kampané a
v neposledni fadé také finanénim zazemim. Rada oblasti, které se pii procesu vytvateni
znaCky vyskytuji, se vSak ovlivnit nedd, jsou to napi. vysledky ptedvolebnich
prizkum, pfistup do médii, mira zprostfedkovanych informaci. Tyto oblasti jsou pro
nové politické strany velkou vyzvou. Strany se totiz nespokoji pouze s polovicnim
Gispéchem, ale cht&ji ,,zvitézit“ ve viech oblastech. Ukolem kazdé politické strany je
nejlépe a nejefektivnéji komunikovat se svymi voli¢i, a to jak pfimo, tedy napi. na
volebnich mitincich a projevy svych predstavitell, tak také nepfimo nebo mizeme také
fici zprostfedkované, napt. skrze svij medidlni obraz ¢i v televiznich politickych
diskuzich.

Politické strany vyuzivaji ve volebnich kampanich vSemoznych prostiedkli. Mnohdy se
vSak uspésnosti dosahuje spiSe skrze jeji protagonisty, nebo téz mizeme fici skrze jeji
¢leny. Pti pfedvolebnim obdobi je velmi dulezita oblibenost jednotlivych politikt. Napf.
uspéch TOP 09 mizeme z velké casti povazovat za uspéch jejiho predsedy Karla
Schwarzenberga®. Podle priizkumi agentury STEM, byl Schwarzenberg v dobé& pted
volbami nejobliben&jsim zastupcem legislativni moci’. Podle bieznového priizkumu
zroku 2011 se stale fadi k pétce nejoblibengjsich politika®.V analytické &asti se chci
vénovat 1 tomuto fenoménu. Politici vyuZzivaji strategii politického marketingu stejné
jako jejich strany. A stejné jako politickym strandm i1 samotnym politikiim jde o ziskani
jisté image. K tomu vyuzivaji nejen politickych mitinki, ale také masmédii, ktera maji
v dobé¢ volebnich kampani obrovskou moc, a tohoto faktu jsou si politici dobfe védomi.
Proto se kandidati obklopuji volebnimi stratégy a image-makery’. Politici jsou pak &asto
vyobrazovani jako ,,herci, kteti hraji divadlo* za u¢elem naklonéni si vetejnosti (Smith

2009: 214).

* Vice o problematice viz KUKLOVA, Petra. Medidlni obraz a image Karla Schwarzenberga
2008. Brno, 2008. 102 s. Magisterska prace. Masarykova Univerzita v Brn¢.

> http://www.stem.cz/show/4 (citovano dne 28. 3. 2011)

% Nejoblibengjsim politikem podle bieznového priizkumu agentury STEM je Bohuslav Sobotka.

7 Image-maker je odbornik a poradce pro vytvafeni nebo upravu image firem, politickych
kandidati apod. Image mtzeme chapat jako zdmérné péstovany obraz osoby s cilem ziskat tispéch (Kraus
2005: 338). Medialni obraz je odrazem medialni reality, kterou vytvarteji novinaii. Blize k obéma pojmim
viz kapitoly Mediadlni obraz a Image.
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Pti tvorbé hypotézy jsem vzal v potaz né¢kolik faktorii ovliviujici vysledek voleb
2010. Strana TOP 09 byla novou stranou, ktera se voleb ucastnila poprvé. Je tedy
pochopitelné, Ze musela mit marketingové metody peclivé propracované, aby zaujala
mezi jiz zab&éhlymi stranami. Zejména jsem se zaméfil na postavu leadera, jehoZ tloha
je dle mych piedpokladii klicova pti volebnich kampanich politickych stran. Analyzou
marketingovych strategii prodavajici vyrobky a politiky nasledné dospéjeme k potvrzeni

¢1 nepotvrzeni nasi hypotézy.

HH: Nova politickd strana, ktera chce uspét, musi byt marketingové

orientovana. Strana TOP 09 uspéla zejména diky své kampani zaloZené na lidrovi.

2.2 Metoda prace

Jak jiz bylo uvedeno, v této praci si kladu za cil analyzovat vybrané¢ prvky
politického marketingu a nasledné¢ je podrobit srovnani s prvky marketingu
ekonomického. Jako nejvhodnéjsi metoda pro dosazeni cild, které jsem na zacatku své
prace stanovil, se mi jevila obsahova analyza. Obsahovou analyzu jsem zvolil proto, ze
se mi zdala jako nejvhodné&j$i metodou pro nds vyzkum. ,,Obsahova analyza se miize
zabyvat pravé tak obsahem sdéleni, jako jeho formou, autorem i adresdatem takového
sdeleni (Disman 2002: 168).“ V nasem piipadé se bude jednat o zkouméni formy i
obsahu sdéleni, o zkoumani autora 1 adresata, jelikoz volebni kampan ve svém disledku
vSechny tyto aspekty potiebuje, chece-li byt s ispéchem zavrSena. Obsahova analyza se
fadi k nejproduktivnéjSim typlim analyz vibec a je natolik nendrocnd oproti jinym
typim analyzy, Ze ji zvladne i jednotlivec (Disman 2002: 174). Po analyze obsahu
nastane vhodna chvile pro komparaci zjisténych vysledkd se zvolenymi strategiemi
ekonomického marketingu. Cilem této prace je totiz zjistit, zdali je politicky a
ekonomicky marketing totoZzny ¢i nikoliv, proto je nutné srovnat je. D4 se fici, Ze v této
¢asti pfechazime plynule do komparativni analyzy, kterd je jednou z nejtypictéjSich
metod uzivanou v socialnich védach. Chceme-li srovnavat volebni kampané, je idedlni

metodou pravé komparativni analyza. Na komparativni analyzu je nutné stanovit pocet
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proménnych, které budeme porovnavat®. V nafem piipads se jedna o volebni strategie
uzivané ve volebni kampani politické strany TOP 09. Budu sledovat synchronné prvky

uzivané v politickém a ekonomickém marketingu a nasledné je budu analyzovat.

3 Definice pojmu politicky marketing

Prvni obecnou definici pojmu marketing vydala Americkd marketingova asociace
v roce 1940, avsak rychly rozvoj tohoto oboru ,,zviasté v oblasti obchodu vedl k tomu,
Ze se toto vymezeni pojmu stalo priliS obecnym a prestalo dostacovat, protoze
zohlednovalo pouze jeden z nastroju marketingu — distribuci (Jablonski, 2006: 9).“*
V roce 1958 redefinoval pojem marketing Wroe Alderson. Ten upozornil na moznost
chépani marketingu ve vyznamu analyzovani a klasifikace potieb trhu. ,, Marketingové
procesy umoziuji rozliSovat u produktii jejich rozdilnou podstatu. (...) Marketing tedy
prinasi informace o nezbytnych a neodkladnych promeéndch v diferencované oblasti
poptavky po konkrétnim zbozi s ohledem na vicefazovy proces klasifikovani a
analyzovani potieb trhu.” V roce 1960 vydala Americkd marketingovd asociace
ucelenou a propracovanou definici marketingu, ,podle niz je marketing mimo jiné
souborem urcitych postupu, které slouzi ke zvysovani ziskovosti firem (Jablonski, 2006:
10). Jeste vtémze roce se objevila koncepce marketingu dle obchodnika Jeroma
McCarthyho. Jeho formulace se dodnes uzivd pod pojmem ,marketingovy mix*“. Dle
Kotlera (2007: 70) je marketingovy mix ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii —
produktové, cenove, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k uprave
nabidky podle cilovych trhi. “ Pticemz marketingovy mix je tedy jakymsi ,,koktejlem®,

ktery si kazda firma miiZe pfipravit dle svého vlastniho receptu.

8 http://figlar.ic.cz/fss/new04.html (citovano dne 4. 3. 2012)

11


http://figlar.ic.cz/fss/new04.html%20(citováno%20dne%204

Tabulka ¢. 1 : Marketingovy mix

Marketingovy

mix
Produktova Komunika¢ni Cenova politika Distribuéni
politika politika politika
sortiment reklama ceniky distribu¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prode;j nahrady sortiment
vlastnosti publicita umisténi

platebni lhity
znacka uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka \L
Cilovy trh

(zpracovano podle: Kotler, 2007: 70)

Zakladem marketingového mixu jsou tzv. 4P zplsoby: ,produktova politika

(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribucni
politika (place).
Prvnim ze souboru marketingového mixu je produkt. ,, Produkt zahrnuje veskeré
vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi.(...) Cokoli, co je mozné
nabidnout trhu ke koupi, pouZziti ¢i spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ci
prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky (Kotler,
2007: 70).“ Dle Kotlera je produkt velmi Siroky a mnohovrstevny pojem. Produktem
muzou byt napt. ,,Adidasky, Volvo, mobilni telefon Nokia, uces Tony & Guy, koncert
Oasis, dovolend s Club Med, elektronicky sporici ucet u NatWest, rada od lékare (2007
615).” Je mnoho podob, kterych mize produkt nabyt. , SpotrFebitelé maji tendenci
vnimat jej jako uceleny balicek prinosii ¢i vyhod, které uspokojuji jejich potreby. Pri
vyvoji produktit musi marketéri nejprve urcit zakladni spotrebitelské potreby (Kotler,
2007: 616).“

Druhym ze Ctyt ,,pé“ je cena. ,, Cena je suma penéz pozadovana za produkt nebo
sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani
produktu ¢i sluzby (Kotler 2007: 749).“ Tento pojem zna urcité kazdy z nés a kazdy se
s nim setkal pii koupi néjakého produktu. ,,Ceny jsou vsude kolem nds. Za sviij byt

platite ndjem, za vzdelani Skolné a u zubare zase poplatky. Leteckym spolecnostem,
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zZeleznicim, v taxiku nebo v autobusu platite jizdné. (...) ,, Cenou‘ manazera je jeho plat,
cenou prodejce miize byt provize a cenou délnika mzda. Ackoli ekonomové nesouhlasi,
mnoho z nds ma pocit, ze dané z prijmu jsou cenou, kterou platime za privilegium
vydelavat penize (Kotler, 2007: 748).” Vzhledem k oc¢ividné rtiznorodosti produktii
musime pocitat i s riznorodymi cenami. Jinymi slovy, za kazdy produkt zaplatime cenu
jinou, at’ uz v zavislosti na kvalité ¢i znacce nebo mnozstvi, které pozadujeme. Cena je
jediny prvek marketingového mixu, ktery prindsi vynos, vsSechny ostatni prvky
motiva, pro ktery lidé vstupuji do ekonomickych procesii.

Tietim prvkem marketingového mixu je komunikace, nebo také muzeme slySet
komunikacni mix, coZ je ,, specificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje
a public relations, kterou firma pouziva k dosazeni svych reklamnich a marketingovych
cilit (Kotler, 2007: 809).“ Abychom porozuméli slovu komunikace co nejlépe, je
potifeba definovat si ho v obecné roviné, jelikoz vySe uvedena definice uz ,,zavani*
ekonomii. ,,Komunikace je prenos informaci od urcitého jedince nebo skupiny k jinym.
Komunikace je nezbytnym zakladem vsech socidlnich interakci. V bezprostredni
komunikaci hraji kromé jazyka vyznamnou roli i neverbalni naznaky, které ucastnici
pouzivaji k interpretaci toho, co druzi vikaji a délaji. S rozvojem pisma a elektronickych
médii (rozhlas, televize, Internet) se komunikace do jisté miry oddeéluje od
bezprostredniho kontextu socialnich vztahii (Giddens, 1993: 550)“ Jasné vidime, s ¢im
operuji firmy, pokud chtéji se svymi zdkazniky komunikovat. A nemusi jit vlastné jen o
firmy, mizou to byt rizna hnuti, ¢i politické strany — coz nés bude v dalsich kapitolach
zajimat nejvice — jejichz komunikacni strategie jsou velice specifické, protoze
nenabizeji zadny hmatatelny produkt ani vyc¢islenou cenu produktu. Marketingova
komunikace prosla za poslednich par let velmi dynamickym vyvojem, zejména s
pfichodem novych trendl na trh. Prvnim trendem je velky vliv novych technologii a
také jakési rozparcelovani trhu, respektive odklon z pohledu na zékaznika jako masu a
naopak piiklon k pohledu na zakaznika, jakozto specifického jedince. Marketingova
komunikace odpovida tomu, jak se trh vice a vice specializuje (Kotler, 2007: 811).

Posledni slozkou 4P mixu je distribuce. Tento prvek marketingového mixu je
pon¢kud hiife definovatelny nez ptedchozi tii. Je totiz oproti nim vcelku abstraktni a
zahrnuje Sirokou skalu postupti a forem. , Distribuce zahrnuje rizné druhy cinnosti,

které firma provadi, aby udélala urcitou nabidku — ,, produkt “- snadno dostupnou pro
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kupujici (Jablonski, 2006: 10).“ V mnoha ptipadech se vSak mizeme misto pojmu
distribuce setkat spiSe s pojmem umisténi (anglicky ,,placement™). AvSak je tfeba si
uvédomit, ze ,, umisteni, které tvori soucdst marketingového mixu, ma jiny vyznam a
Jjinou vlohu, nez umisténi, které ndsleduje po provedeni segmentace’ a osloveni volicii.
V anglictine se tyto dva pojmy lisi (placement X positioning). V ceské marketingové
terminologii se vSak pro oba vyznamy pouziva pojem umisténi (Bradovad, 2005:
74). “Jakmile budeme mluvit o marketingu politickém a ne o marketingu v ekonomické
rovin€, budeme spiSe uzivat pojmu positioning - pro odliseni.

Vzhledem k neustdlé proméné spolenosti a rychlému néstupu technologii do
vSech oblasti lidské ¢innosti, se méni vSechno kolem nas, tedy i trh, ktery je pfedmétem
naseho z4jmu. Proto se postupem ¢asu upousti od oznaceni 4P marketing a zacina se
pouzivat 4C marketing. Rozdilnost mezi zastaralejSim a nov¢jSim oznacenim spociva
v celkem prosté zméné — jiZ se na marketing nenahliZi z pohledu firmy, ale jakoby
oCima zékaznika. Je spousta firem, které se stale orientuji dle modelu 4P. Dokonce 1ze

predpokladat, Ze b&hem piiStich let mize pfijit zcela novy model marketingového

mixu'’.
Tabulka €. 2: Srovnani prvka ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing Politicky marketing

Produkt Vefejné osoby (napf. politici), skupiny, politické
projekty, ideje

Cena Spolecenska podpora

Propagace Propagacni a prezentacni techniky

Distribuce Schopnost proniknout k obcanovi prostfednictvim
politické kampan¢

Zdroj: (Jabloniski, 2006: 13)

Ve vétsing stfedoevropskych postkomunistickych zemi je vSak aktivni vyuzivani
metod politického marketingu zaleZitosti pomémé kratkodobou. V Ceské republice se

vyuziti marketingovych postupli v politickych soubojich poprvé objevuje az v

? Segmentace je postup, pii kterém se bere ohled na riznorodost konzumenti a kupujicich na trhu.
Je to rozélenovani velkych trhi na mensi useky, na které se firma muze Iépe soustiedit. Lze fici, Ze proces
segmentace reaguje na jedine¢né potteby zakaznikt (Kotler, 2007: 458).

" THISAYAKORN. Marketing - from 4Ps to 4Cs to 4Vs [online]. 2007 WWW:
http://hubpages.com/hub/marketing-4Ps-4Cs-4Vs (citovano dne 22. 3. 2011)
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parlamentnich volbach roku 2006, a to zejména u CSSD. Vedeni strany CSSD se tehdy
rozhodlo, v souvislosti s tehdej$im trendem ostatnich socidlné demokratickych stran ve
zbytku Evrop€, zménit pfistup v politické komunikaci pomoci metod politického
marketingu. Béhem téchto voleb do Poslanecké snémovny v roce 2010 Ize vypozorovat
vyuziti tohoto trendu 1 u dalSich politickych stran — jak u malych, tak u velkych stran.

Piehledny popis vyvoje politického marketingu uvadénou na piikladu
prezidentskych voleb v USA, prezentuje ve své knize Andrzej W. Jablonski. Spolu
s dalsimi odborniky na oblast politického marketingu se shoduje na tom, Ze podobné
jako vétsina novinek a zmén v oblasti politické komunikace, se 1 politicky marketing
zrodil v USA. Tuto svou myslenku ilustruje poukdzanim na Casté oznacovani vyuzivani
technik politického marketingu ve volbach jako ,,amerikanizaci voleb®. ,,V americkych
volebnich kampanich nachazely uplatnéni ruzné propagacni techniky, jez slouZily k
vytvareni image kandidata uz od dob prvnich prezidentskych voleb v roce 1789 (2006:
29). “ Dle Jabloniského klasifikace tedy mizeme datovat prvni vyuziti metod politického
politick¢é kultury oproti t¢ dneSni a vzhledem k neexistenci pojmu marketing
v diivéjSich dobach, je logické, Ze se zde o politickém marketingu v pravém slova
smyslu nehovoii. Postupné mizeme vidét, spolu se zvySovanim znalosti strategii a
nastroju politického marketingu, soustfedénou snahu o vytvareni lepSiho obrazu neboli
image kandidata — jednoho z typickych piikladi politického marketingu, ale i
politainmentu. Je tfeba si uvédomit, Ze tehdejsi kultura vyznavala jiné hodnoty nez
dnes, tudiz vyobrazovani kandidati by se nam dnes mozna zdalo ponekud tsmévné —
napf. prezidentsti kandidati byli prezentovani pokud mozno jako §lechetni a noblesni
lidé, kteti se pfimo neangazuji v politickém boji. Kampané za své kandidaty v tehdejsi
dobé vedly politické strany. Kandidati byli tedy odtrZzeni od moznych negativnich
dopadii kampani, které ani tehdy nebyly vyjimkou. V dneSni dobé bychom mozZna
kandidaty povazovali za skromné, kuptikladu Abraham Lincoln tehdy sdm hlasoval pro
protikandidata. Tento systém vedeni kampané, tehdy jest¢ analytiky nepopisovan,
bychom dnes oznacili jako nejvice podobny koncepci stranicky orientované kampané
(Wiszniowski, 2006: 15).

Piestoze byli kandidati v USA navrhovédni do kampani v 19. a 20. stoleti stale
stranami, zodpovédnost se snasela stale vice na kandidaty samotné a na $tab odbornikd,

ktery se o n¢j staral. Masova média, jak je zname dnes, tehdy jesté nefungovala, proto
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byly kampané v tehdejsi dob¢ orientovany na osobni styk kandidatl s potencialnimi
voli¢i a na volebni proslovy. Za zasadni faktor, ktery umoznil zménu v politické
komunikaci i1 v celkovém pfistupu a aplikaci politického marketingu, pfedstavuje az
televize, 1épe feceno jeji rozvoj. Ten piinasi novy trend: televize se béhem kratké chvile
stala hlavnim zdrojem politickych informaci. .,V 90. letech 20. stoleti cerpaly znalosti o
pribéhu volebnich kampani dve tretiny obyvatelstva predevsim z televizniho
zpravodajstvi, zatimco pouze 20% ziskavalo informace z tisku (Jablonski 2006: 30). "
Tento rozmach televize jakozto hlavniho média se stal (nejen) pro politicky marketing
zcela zasadni. Televize umoznila nové formy komunikace politiki s voli¢i'!. Agkoli si
svlj vyznam od téch dob televize udrzuje stale, je v posledni dobé konfrontovéna
s rozmachem internetu'?.

Teprve od druhé poloviny 20. stoleti 1ze hovotit o cileném vyuzivani politického
marketingu, poprvé také dochdzi k jeho pojmenovani Stanleym Kelleym v roce 1956
v politologické studii Professional Public Relations and Political Power. Jak uvadi ve
své knize Matuskova (2010: 22) Kelley si povSiml ,,v souvislosti s americkymi
kampaneémi zcela jedinecného konceptu trhu jako konkurencniho prostredi, v podstaté
zcela identicky tak, jak je chapano v ekonomice.” Postupny spoleCensky vyvoj
zaprtiCinil prechod politickych stran k politickému marketingu. Jinymi slovy lze fici, Ze
stale se rozSifujici svoboda jedince, napf. prava volit atd., zapficinila konkurenci na
politickém trhu a donutila politické strany mnohem vice rozmyslet nad kroky, kterymi
chce své potencialni voliCe pfipoutat. O devét let pozdéji, tedy vroce 1969, se
marketingovd komunikace ve volbach a politice stdvd popularni diky dilu Philipa
Kotlera a J. Levyho. ,,Soutezivy charakter obou oblasti — voleb i trhu — naznacuje, ze
rozhodujici problémy, kterym celi politicti kandidati, jsou v podstaté stejné jako ty, jimz
celi vyrobni manazeri (Mauser, 1983: 6).“ Tato definice bude vnasSi praci
nejpodstatnéjsi, jelikoZ je v ni vlastné feceno, jak jsou si politickd a ekonomické scéna
podobné.

Podle Jablonského (2006: 30) ma sviij podil na rozmachu politického marketingu
také konec studené valky a nasledné zmény priorit obyvatelstva. Od devadesatych let

20. stoleti se politicky marketing zac¢ind 1 vice soustiedit na hospodafstvi, vzdélani a

" Toto téma zde nebude podrobn&ji rozepisovat, jelikoz spada spise do okruhu mediélnich studii.

12 Za kli¢ovou je povazovana internetova prezidentskd kampan Barracka Obamy. Do &eského
politického systému komunikace se internet jiz pomalu prodira také — vzpomenme si pii poslednich
volbach mnoha poslanct na facebooku.
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zivotni troven svych voli¢li. AvSak je tfeba si udélat jasnou definici politického
marketingu ve srovndni s propagandou, se kterou byva nékdy nespravné zaménovan.
Naprosto zéasadni véci, (Jablonski, 2006: 27-30) je marketingovy koncept, ktera
politicky subjekt pouziva strategicky, aby ziskal pfistup k potfebam trhu. To vlastné
znaci, ze politicky subjekt stanovuje své priority, program i image a strategie na zakladé
analyzy politického trhu. Tyto pak propaguje pomoci marketingového mixu. Zatimco v
ptipadé propagandy se jednd o propagaci neménnych dogmat pomoci piesvédcovacich
prostiedkd.

K problematice politického marketingu, jak jsem jiz v ivodu naznacoval, se stéle
Cast¢ji zaCind ptridruzovat pojem politainment. Nejprve vysvétlim pojem infotainment,
ktery byl jeho pfimym piedchiidcem. Infotainment je spojeni dvou anglickych slov
»information“ (informace) a ,,entertainment* (zdbava). Lehce si tedy mizeme odvodit,
e infotainment znamend podavani zprava zabavnou formou."” Ted k tomu, co je to
politainment. ,,Politolog Andreas Dédrner z univerzity ve Wuppertalu (Bergische
Universitdt) tento medidlni fenomén definuje jako zanr, v némz dochdzi k uzkému
spojeni politiky a zabavy. Politainment vytvaril novy zdbavny a hravy zpiisob
komunikace o politice, ktery doposud v Evropé neexistoval. Vyznacuje se urcitou
formou verejného, masmedialniho zprostiedkovani informaci, v niz politickd témata,
aktéri, procesy, vzory vykladu ¢i vysvétleni, identita a predvadeéné vyznamy se zpiisobem
zabavy proménuji v novou, tedy jinou politickou realitu. A tato nova realita zaklada
novy prostor pro zkuSenost, v nemz je obcaniim sloZity svet politiky pristupny. Obraz,
volic a spotrebitel medii — divak — se nove konstituuji pomoct struktur a fungovani této
discipliny, které bychom cesky mohli Fikat: politika hrou.'** Atkoli ma tedy pojem
politainment vyznam spiSe pro sociology médii ¢i zurnalisty, mize pomoci
s pochopenim fenoménii a nastrojii politického marketingu v poslednich letech.
MtuzZeme fici, Ze prvky politainmentu byvaji vyuzivany podobné jako u infotainmentu,
tedy zejména k popularizaci a pfiblizeni zvolenych témat cilovym skupindm. Rovnéz
politické subjekty mohou vyuzivat modernich komunika¢nich prostiedkli a zdbavnich
apeli k ziskani novych voli¢i. Pod tim si mizeme predstavit zejména piiklon k

internetu a vyuZzivani internetové reklamy pro ziskani voli¢li z fad mlad$i generace,

1V medialnim prostiedi se ¢im dal ast&ji objevuji trendy a postupy, které Zurnalistiku posunuji
uplné jinym smérem. Napf. zpravy o zviratkach bychom ve zpravach pred dvaceti lety naprosto nenasli.

" HVIZDALA, Karel. Jak média zménila politiku. Xantypa [online]. Zdroj:
http://old.xantypa.cz/articles.asp?ida=1717&idk=842 (citovano dne 22. 3. 2011)
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vyuzivani internetovych socidlnich siti pro rozvoj image politickych leadertii, také se
v hojné mife uzivd video streamovacich sluzeb pro Sifeni politické komunikace, ale
dilezitou roli hraje i prace s barvami, vytvaieni zabavnych propagacnich predméti s
pfidanou politickou argumentaci, nebo prezentaci politikli v rdmci politickych mitinkd
obsahujicich prvky show. Jinymi slovy, proces politainmentu opét souvisi
s technologickym rozvojem. Ale s timto vyvojem lze do budoucna vice a vice pocitat,
vzhledem k faktu, ze fenomén internet se prolina jiz téméf do vSech oblasti moderni
spole¢nosti.
4 Prvky a strategie politického marketingu

Jennifer Lees-Marshment (Saradin, 2007: 10) piSe o péti hlavnich principech
politického marketingu. Jestlize politickd organizace vyuzivd tzv. komplexniho
marketingu, znamend to, ze aplikuje marketingové strategie ve vSech oblastech,
neomezuje se pouze na komunikaci. NepouZzivd jen marketingové pojmy, ale také
postupy, kterymi jsou produkt, orientace na prodej a trh, ale také direkt mailing, cileny
marketing, ¢i prizkum trhu, jehoZ analyzu provadi integraci politologickou literaturou.
Aby bylo mozné vyuzivat ekonomického marketingu v politice, je tfeba teorii upravit
tak, aby reflektovala odliSnost politiky. Poslednim klicovym pojmem komplexniho
marketingu je aplikace marketingu na chovani vSech politickych organizaci, nejedna se
jen o chovani politickych stran.

Podle Lees-Marshment (Saradin, 2007: 11) déle existuji tfi zptisoby marketingové
orientace politickych stran. Strana, kterd nejvice vyuZzivd marketingovych postupt
z oblasti podnikani, je oznaCovana jako trzn¢ orientovana strana. ,Strana vyuzivad
politicky marketing spise k porozuméni verejnosti nez k jeji manipulaci.“ Dilezité pro
trzné orientovanou stranu je sledovani kratkodobych i dlouhodobych potfeb a ptéani
vetejnosti. Jinymi slovy, strana, ktera se fadi svym chovanim k trzné orientovanym, si
klade za cil pokryt poptdvku na trhu a tim oslovit co nejSirsi ¢ast vefejnosti. Trzné
orientovana strana postupuje podle devitifizového procesu a vyuzivan je napf.
Labouristickou stranou ve Velké Britdnii. Tento proces (Saradin, 2007: 13) je velmi
sloZity a t€Zko se v praxi provadi, stejné jako se nesnadno analyzuje.

Druhym hlavnim piistupem je prodejni orientace strany (Saradin, 2007: 14). Na
rozdil od ptfedchoziho typu je tato strana orientovand na produkt, o kterém sama
rozhodla, ze je pro lidi nejlepsi. Nesoustfedi se tedy na pokryti potieb vetejnosti, ale
naopak je Uzeji specializovand. I tento proces probihd v nékolika fazich — konkrétné
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v Sesti — a byva vyuzivan zejména menSimi stranami. ,,Jako u kazdého jiného pristupu
zavisi pouziti a ucinnost politického marketingu na cilech organizace a povaze
prostiedi, v némz piisobi (Saradin, 2007: 15).*

Tietim piistupem k chovani stran je vyrobné orientovana strana, je ze vSech tii
typt nejtradi¢néjsi. Nevyuziva komunikacnich technik ani prizkumi trhu, spoléha
pouze na to, ze voli¢i poznaji pravost jejich nazort, které povazuje za jediné spravné.
,, Tento typ strany odmita zménit své ndzory nebo vyrobek, a to i v pripade, zZe neziska
podporu volicii ani clenské zdkladny (Saradin, 2007: 16).” Jestlize mluvime o
politickych strandch a v souvislosti s nimi o terminu produkt, je potfeba tento termin
definovat z pohledu politologického. Podle Lees-Marshment mize byt produkt vniman
z n¢kolika perspektiv. Produkty marketingovych strategii a taktik jsou napt. viidcovstvi,
poslanci, ¢lenstvi, zaméstnanci, symboly, oficidlni pravidla, ¢innosti a politika. V tomto
modelu je ,, produktem nejenom stranicka nabidka, ale v podstate cela formace, vcetné

materidlnich a intelektualnich zdsob, kterymi politicka strana dlouhodobé disponuje

(Matuskova, 2010: 28-29).

Tabulka ¢. 3: Marketing ve volbach

Tabulka &. 3: Marketing ve volbach (Bradowva, 2006: 62)

TRH=VOLBY

Podnik = strana Zakaznik = volig

(Zpracovano podle: Bradova, 2006: 62)

4.1 Politicky trh
Politicky trh je prostor, na kterém probihaji politické souboje, strategie, kampané

atd. Jakozto 1 mnoho dalSich prvkd, které jsou Uzce spjaty s politickym marketingem,
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byl 1 politicky trh ptevzat zklasického ekonomického marketingu, jen byla jeho
koncepce upravena tak, aby odpovidala podminkam v politickém prostiedi. ,, Nejcasteji
byva politickym trhem v demokratickém staté oznacovan prostor soutéze mezi
politickymi subjekty. Podminkou jeho existence je fungovani konkurence, moznost
nabidnout vlastni produkt a moznost volby mezi politickymi nabidkami, které jsou na
trhu prezentovany (Jablonski, 2006: 49). “ Politicky trh 1ze vSak téZ chapat jako prostor
komunikacni, ,,ve kterém strany a politické instituce sehravaji roli prodejcii, jiz
prostrednictvim informacnich kanalu — masmédii - posilaji kupujicim sva sdéleni -
nabidky (Jablonski, 2006: 49) “

Existuji tf1 definice politického trhu:

e Prvni chape politicky trh jako smluvni fenomén, ktery se piizpusobuje
politickym transakcim.

e Druhd definice popisuje trh jako arénu politického boje mezi politickymi
subjekty, které spolu soupeti.

e Trteti definuje politicky trh jako realizaci pravniho aktu, ktery rozhybava volebni
kampané, a tim vymezuje jejich prubé¢h, ale také urcuje akt mezi prodejcem a
kupujicim.

Zavedenim terminu politicky trh do politologie bylo umoZznéno provadét vyzkumy
strategii, taktik politickych aktérti (klientl i prodejcli), které pouZzivaji, aby dosahli
vlastnich z4jmu a potieb. Pfi vysvétleni toho, co je politicky trh, musim zminit fakt, Ze i
tento ma svij ptivod v ekonomii. Stejné jako trh ekonomicky i trh politicky ocekava
racionalni, ale zaroven egoistické cile jedinct, ktefi se snazi maximalizovat svij zisk.
Dale pak musime piihlizet k politickému trhu z hlediska klasického liberalismu, ktery
v tomto fika, Ze o trhu mluvime pouze pfi existenci konkurence na ném (Jablonski,
2006: 50).

Nastroje politického marketingu, jez se na politickém trhu uplatiuji, jsou
nasledujici: prizkum trhu, segmentace, zacileni a umisténi (Bradova, 2005: 63).
Prazkum trhu byl poprvé vyuzit ve 30. letech, ale pouze pro soukromé ucely. Nasledné
bylo prizkumu vyuzivano zejména v souvislosti s propagandou. AvsSak
nejvyznamnéjSim vyzkumem trhu, ktery se dostal povédomi vetejnosti, byl vyzkum

provedeny Paulem Lazarsfeldem v roce 1935".

1% Vyzkum se tykal medialni oblasti, konkrétng se jednalo o komparaci novinového a rozhlasového
publika.
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Ti, ktefi se soustfedi na problematiku politického marketingu, se shoduji na tom,
ze zékladnim krokem marketingové neboli trzn¢ orientované politické strany je
dasledna analyza politického trhu. Na zakladé dat, ktera strany prizkumem ziskaji, pak
vytvoii svlj program, nebo upravi svlij stdvajici program, aby mohla uspé€$né zaujmout
potfebné mnozstvi voli¢i. Politicka strana se snazi vytvofit vlastni marketingovy
informacni systém sestavajici z Sesti zakladnich zdroj. Prvnim zdrojem, jehoZ zjiSténi
patfi k nejsnaz§im, jsou vysledky ptedchozich voleb. Ty poukazuji na preference
zakazniki, tedy v naSem piipadé volici. Druhym zdrojem jsou materidly popisujici
ekonomické faktory ¢i socioekonomické faktory. Prvni typ zahrnuje napt. statistické
rocenky, pod druhy typ spadaji materidly popisujici ekonomickou situaci v rodinach ¢i
zamé&stnanost. Aby strana dokédzala vhodné¢ medialn€ zacilit svou kampan, vyuziva
materialll vypovidajicich o sledovanosti ¢i dosahu medidlniho obsahu. Jinymi slovy,
politickd strana si nechava vypracovat jakysi obraz publika, které chce oslovit. Politicky
subjekt musi touto analyzou trhu zjistit své politické preference, sociopolitické
konfliktni linie, okruhy zdmi voli¢h ¢i identifikaci voli€stva na zakladé
demografickych udaji. Dopliujicim materidlem mutze byt pro politickou stranu
informace o stavu konkurence

Dal$imi nastroji vyuZivanymi na politickém trhu jsou segmentace a zacileni
voli¢l. Segmentace znamend roz¢lenéni trhu do segmentl, Casti, které odpovidaji
odlisnym potfebam, vlastnostem a chovani. Segmentace nam umoznuje aplikovat rizné
postupy ¢i rizné ,,namichany* marketingovy mix. ,, Hlavnim ucelem segmentace je to,
Ze nam odkryje trzni prileZitosti (ve formé ruznych skupin volicii), cimz je vyznamné
ulehcen zpiisob jejich osloveni (Bradovad, 2005: 64).“ Pii segmentaci trhu rozhoduji
ruzné faktory, napt. geografické ¢i psychologické atd. a tato kritéria nasledné rozhoduji
o tom, ktera strategie bude pouzita pro ktery segment. Samoziejmosti je mit detailni
informace o jednotlivych segmentech, abychom mohli spravné zacilit na volice.
., Predtim, nez se strana rozhodne, zZe oslovi urcitou skupinu volicu, mela by zvazit jeji
atraktivitu — jestli jde pocetné o dost velkou skupinu, jak se bude v budoucnu vyvijet
(napr. prvovolici versus seniori apod.) a také konkurenci v oslovovani prislusné skupiny
volicu (Bradova, 2005: 64). “ Pokud se strana rozhodne zacilit n¢jakou skupinu, mtze si
zvolit jeden ze tii pristupi k osloveni volich: koncentrovany, diferencovany, a
nediferencovany. Prvni pfistup znamena soustfedéni nebo koncentrace zajmu pouze na
jeden segment. Tento pfistup se vSak vyuziva stile méné a méné, spolu s tim, jak se
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politicky trh diferencuje a vyviji. Druhym typem je diferencovany pfistup, ktery se
soustfed’'uje na vice segmentl, 1épe feceno na $irsi spektrum volicli s pomoci rtiznych
marketingovych strategii. Dle Bradové (2005: 65) je diferencovany pfistup vyhodny,
jelikoz umoznuje politickym strandam mit pod zastitou jedné znacky vice politickych
nabidek. Avsak je diileZité snaZit se, aby se tyto nabidky vzajemné nevylutovaly'®

Posledni fazi je umisténi. Jestlize chce kandidat nebo strana ziskat silnéjsi
postaveni na trhu, je potfeba nalézt vhodné strategie a taktiky, , které by strané
(kandidatovi) pomohly dosdhnout silnéjsiho postaveni na trhu a urcily vyslednou,
stabilni a vyhradni pozici politické strany ve srovnani s ostatnimi politickymi rivaly
(Bradova, 2005: 67).“ Je tteba zvazit vnitini moZnosti, provést analyzu vnéjSich
prilezitosti a nakonec zvolit vhodnou strategii politického umisténi.

Pti popisu politického trhu miizeme vymezit i jeho druhy. Ty se definuji podle
nekolika hledisek. Prvnim je prostor — rozliSujeme pak trhy na lokalni (volby obecni),
regionalni (krajské volby), celostatni (parlamentni nebo prezidentské), nadnarodni (do
EU). Druh¢ hledisko zdlraziuje pocet aktivnich subjektii na trhu (zde se pak trhy déli
na konkuren¢ni, monopolni atd.). Tietim hlediskem je stupen organizovanosti, tedy
zdali je fizen existenci stabilnich pravidel, zdali se kupujici a prodejci setkdvaji na
jednom misté€ ¢i zdali je na ném externé regulovand nabidka a poptavka. Hledisko ¢tvrté
zdlirazniuje stupen otevienosti trhu. Politicky trh Ize v tomto kontextu chapat podle toho,
jak snadno se na n¢j vstupuje. Na uzavieny trh se vstupuje nesnadno a pouziva se
vyhradné v pomérnych volebnich systémech (napf. u nds pfi snémovnich volbach).
Znamena to, Ze je stanoveno, kolik hlast politicka strana potfebuje, aby mohla vstoupit
na trh. Uzavienost trhu je vyhodou v tom smyslu, Ze politickd scéna je pak pomérné
stabilni, stejn¢ jako podpora voli¢t. Trh pak v sobé dile miize obsahovat jak uzaviené
segmenty, tak oteviené — tzn., na nékteré se vstupuje snadno, na jiné s obtizemi i
vibec. Otevieny trh je oproti tomu znacn¢ nestaly, charakterizuje ho i nizka stranicka
loajalita (Jablonski, 2006: 55). Na strukturu a druhy trhu vSak plsobi i momentélni a
nepiedpokladatelné jevy, aktudlné¢ mizeme zminit napi. ekonomickou krizi ¢i jiné
spolecenské zmény, které mohou chod politického trhu vyrazné ovlivnit.

Na politickém trhu lze také nalézt tii zakladni skupiny aktéri. Prvni skupinou jsou

politické strany, to jsou nejaktivnéjsi aktéfi na celém politickém trhu, jelikoz vétSina

' Napt. neni mozné mit cil ochrénit Zivotni prostiedi a zaroveii podporovat jadernou energii.
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trznich procest vznika z jejich strany. Druha je skupina voli¢i neboli elektorat, je to
protipdl skupiny prvni, protoze je hlavnim piijemcem politickych nabidek a statki, a
pravé na né se snazi politické strany plsobit a ovliviiovat je. Voli€i jsou na politickém
trhu chapani jako subjekty smyslejici vesmés raciondlné, a které se fidi svymi vlastnimi
preferencemi a usudkem. Tretim aktérem, ktery se oproti dvéma vyse zminénym lisi
vtom, Ze ma spiSe distribuéni funkci, jsou masmédia. DéEla vlastné takového
prostiednika mezi politickymi stranami a elektoratem. Politické strany skrze medialni
kanaly prezentuje volicim kandidaty, jednotlivé body svého programu ¢i cile. Takto
muze vznikat uceleny tok informaci, od politickych stran k obantim, ale také naopak

od obcanti k politikim (Cichosz, 2006: 52-53).

Tabulka ¢. 4: Struktura politického trhu

POLITICKE FAKTORY PRAVNI FAKTORY

Politicke mstituce,

/ politické strany \

masmeédia ’ sleltorat
. SOCLAI NE-DEMOGRAFICKE
EKONOMICKE FAKTORY
FAKTORY

(Zpracovano podle: Jablotiski, 2006: 52)

Jiz vySe jsem zmifoval, ze podminkou pro existenci politického trhu je
konkurence. Aby mohla politickd strana bojovat proti konkurenci, musi nejdiive
analyzovat jeji politickou nabidku, strategie a cile, které si stanovuje. Také je dulezité
identifikovat slabé a silné stranky nasi konkurence.

Kotler hypoteticky ustanovil podobu a strukturu trhu, kterou lze popsat asi takto:
dominantnim aktérem na politickém trhu ma tzv. #Zni lidr, ten ovlada asi 40 % trhu,
druhé nejsilngj$i postaveni ma trzni vyzyvatel, ten drzi zhruba 30% trhu. Ten, kdo
ovlada cca 20 % trhu, se dle Kotlera nazyva trzni nasledovatel. Nejmensi ¢ast trhu

vlastni tzv. mikrosegmentari (vyklenkadri). To jsou firmy, které se staraji o malé
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segmenty na trhu (Kotler, 2007: 387). Tato teorie je rovnéz piejata z ekonomického
prostiedi a pro potieby politického marketingu byla upravena Neilem Collinsem a
Patrickem Butlerem. Jak tito dva autofi tvrdi, trzni analyza politického prostiedi
vyuzivajici marketingové metody k pochopeni typu konkurence poskytuje lepsi vhled
do oblasti strategického vyzkumu. Pro tuto analyzu je vSak potfeba, aby bylo na
politické strany v demokratickych systémech nahlizeno jako na komer¢ni organizace v
ekonomickych trzich. Collins a Butler (2002: 1-2) upifednostiiuji popis politické strany
z pohledu jejiho konkuren¢niho ¢i relativniho postaveni na politickém trhu. Podle
dvojice autort je tato strategie piinosnéjsi nez pouhy popis ideologie politické strany ¢i
jejiho historického ptvodu. Piejimaji typologii Philipa Kotlera pro oznaceni pozice
politickych stran a operuji s pojmy market leader, challanger, follower a nicher. Tyto
pojmy vychézejici z angli¢tiny miizeme nalézt pod rliznymi pieklady, naptiklad u Evy
Bradové miizeme nalézt oznaleni [lidr, souper, stoupenec a specialista. Oproti
Kotlerovu oznaceni se lisi, avSak my s pfekladem Bradové budeme pracovat, jelikoz
Kotlerova definice odpovida spiSe ekonomickému marketingu, coz se nam tolik nehodi.

Tato oznaceni vyplyvaji z kategorii ur€enych ekonomickym marketingem a z toho
vyplyvaji jistd omezeni. Na rozdil od ekonomického trhu, je politicky trh definovan jen
omezenym poctem relevantnich politickych subjekt. Podle Bradové (2005: 68) dochézi
na politickém trhu k CastéjSim obménam vedouciho trzniho lidra nez je tomu u
obchodniho trhu. Dal§im limitem politického trhu je jeho nevyrovnana aktivita. Zatimco
obchodni trh plsobi tak né¢jak soustavné, v politickém trhu dochdzi k velkym vykyvim
— v obdobi ptfed volbami je nejaktivnéjsi, v mezivolebnich obdobi je jeho aktivita spise
v atlumu. Charakteristickym aspektem politického trhu je také vys$S$i nahodilost
rozhodovani voli¢l, nez na trhu ekonomickém. Eva Bradova (2005: 68) povazuje za
posledni zasadni limit této klasifikace jeji snadnéjsi aplikaci na mensi pocet politickych
aktér, tzn. na trhu s vy$§im poctem politickych stran budou nase podminky pro analyzu
leadert a soupetii znacné ztizeny.

Za trzniho lidra na politickém trhu lze povazovat tu stranu, kterd ziskala pfi
poslednich volbach nejvétsi pocet hlast od elektoratu. Jinymi slovy je lidrem trhu ten,
kdo méa nejvétsi podil na moci (coz se da odhalit také podtem kiesel v PS PCR).
Politicka strana vSak musi na svém postaveni nadale pracovat a udrzovat si jej
dodrZzovanim tfi bodl. Lidr vétSinou zaujima jednu ze tii strategii postaveni na trhu: 1)

cw v
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pozicich. Je véci lidra, pro kterou strategii se rozhodne, avSak doporucuje se dosazeni
jedné zprvnich dvou. Ackoli prohloubeni svého dosavadniho postaveni muize byt
obtizné, zvlasté¢ pokud jsme diive oslovili jiz dosti Siroké spektrum voli¢h. Strana se o
strategiich rozhoduje poté, co zvazi konkurenci na politickém trhu atd. (Bradova, 2005:
69).

Druhou kategorii v typologii je soupef. Ten usiluje o obsazeni pozice lidra a mé
na to i potencial. Soupef miiZze volit rizné typy Gtoku na vedouci postaveni. Bud'to je to
pfimy utok, nebo se zaméfti na jiné konkurenty podobného vyznamu jako lidrova strana,
¢1 se spiSe zacne zajimat o lokalni a regiondlni konkurenty. Stanovit lidra na politickém
trhu mnohdy neni jednoduché. Tato situace mlze nastat v piipadé, ze spolu zacnou dva
nejveétsi politické subjekty namisto soupefeni spolupracovat (Bradova 2005: 70).
Soupeteni stran je snadné vysledovat v britském volebnim systému, kdy se o vedouci
post na politickém trhu perou jiz dlouhd 1€ta pouze dva hlavni pfedstavitele. Téz se
rivalita projevuje mezi stranami po volbach, kdy vznikaji rizné opozi¢ni smlouvy, jako
napt. v CR v roce 1998 (Bradova, 2005: 70).

Tteti kategorii je stoupenec, ktery voli pomérné jednoduchou strategii —
napodobuje postupy a kroky lidra, pficemz tak neplytva mnozstvim penéz na projekty,
jejichZ Gspéch je nejisty. Stoupenec ma na trhu pomérné vyznamné postaveni, jelikoz
vlastni jeho docela sluSnou cast. Stoupenec je vlastné konkurent lidra, avSak
v porovndni se soupefem nema potencidl na ziskani tohoto vedouciho postaveni.
Stoupenec se muze fidit dle tii pristupi: 1) klonovani, kdy pfimo kopiruje konkurenci,
2) napodobovani lidra s jistou obménou i inovaci a 3) pfizptisobeni, kdy stoupenec
napt. prodava produkt své konkurence na jinych trzich. Stoupenec se vétSinou nepousti
do pfimého souboje s dvéma hlavnimi rivaly lidrem a soupefem, spiSe se snazi stabiln¢
udrzovat ,,svou* ¢ast trhu. Této pozice stoupence je vyhodnd v pomérnych volebnich
systémech, kupf. v CR je to jiz dlouha léta strana KDU CSL (Bradova, 2005: 71).
Kotler hovoii v souvislosti se stoupencem o strategii padélatele, klonovace, imitatora a
adaptéra. Tato klasifikace je az s malymi zménami velmi podobna klasifikaci Bradové,
jen s malym doplnénim, Ze strategie padélatele, se tyka zejména firem, jez plisobi na
tzv. Cerném trhu. Nedd se vSak fict, ze by existovaly vyraznéjsi rozdily v chovani firem
a politickych stran (Kotler 2007: 389).

Poslednim na politickém trhu je specialista, ktery se snazi ovladnout jen jeho

urcity mikrosegment. Zajima se pouze o Uzce specializované trzni segmenty, které jsou

25



pro trzniho lidra vétSinou neatraktivni. V disledku této profilace na jeden urcity aspekt
je nejvice ocenitelnym pifinosem mikrosegmentaie jeho dobrd znalost potieb volic,
s kterou muze 1épe vyhovét jejich pozadavkim. Hlavnim rizikem této pozice je
nebezpeci, ze velkd strana absorbuje dany segment a piipravi tak o néj specialistu.
Tento problém muze specialista vyfeSit ochranou dan¢ho segmentu napf. posilenim
svého postaveni ¢i rozSifenim tohoto trzniho prostoru. V ¢eském prostifedi byli
specialisty napf. Strana zelenych (Bradova, 2005: 72). Poté, co se strana dostane na

politicky trh, mlze zacit pouzivat nastroje marketingového mixu (viz vyse).

5 Politicky marketing v Ceské republice

Zejména kvili komunistické éfe byl nastup politického marketingu v CR zna¢né
opozdény a jeho vyvoj je tedy velmi kratky. Néstroje ekonomického marketingu
poslouzily jako odrazovy mistek pro vznik samostatné discipliny, politického
marketingu. Americky politicky trh, kde se s vyuZivanim politického marketingu
zacalo, je vSak jiny nez ten Cesky. To se prokazalo zejména pii zavadeéni strategii
politick¢ého marketingu na Cesky politicky trh v roce 1990. Je tifeba uvést, ze, se jeste
nemtize mluvit o politickém marketingu v podobé, kterou zname dnes, zkouselo se
pouze nékolik ze strategii. Tehdy se zapojil tym Ameri¢anti z reklamnich agentur do
politické kampané Obé&anského fora, avsak neuspé$ng. Lidé v CR nebyli schopni
vykonat jejich pozadavky, neméli s politickym marketingem zkuSenost. Ackoliv se tedy
politicky marketing po pfevratu vroce 1989 do Ceské republiky dostal, jeho plné
vyuziti jsme mohli sledovat az pii volbach v roce 2006. A piitom se o manazera Ci
stratéga pti volbach opiraly nékteré strany jiz diive — v roce 1992 to byla strana ODS a
vietech 1996 a 1998 strana CSSD. Rok 2006 se vsak podle politolozky Anny
Matuskové stal zlomovym, I proto, Ze média a verejnost zacaly vnimat, Ze néjaky
politicky marketing existuje. On se pouzival i predtim, ale poprvé se o nej lidé zacali
zajimat.” Volby vroce 2010 zhodnotila Matuskova jako inovativni v pouZivani

.7 , ror17
socialnich siti *.

' http://www.online.muni.cz/tema/1613?task=view (citovano dne 15.3.2012)
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6 Volebni kampané

6.1 Teorie a u¢inky volebnich kampani

Téma volebnich kampani uzce souvisi s problematikou ustavniho prava, zejména
pak se svobodou projevu. Z pohledu politickych stran znamenaji volebni kampané
nejvyznamnéjsi prostiedek pii procesu ziskavani podpory a hlasi volict. K trendim
moderni spolecnosti patfi, Ze strany se uchyluji k vedeni tzv. permanentni volebni
kampané. Permanentni kampan je kampani, kterd zacina pravé ve chvili, kdy skonci
probéhlé volby. Piesto je vice nez jisté, ze nejintenzivnéji komunikuji politické subjekty
se svym elektoratem zejména v predvolebnim obdobi. Jednim z dikazl tohoto tvrzeni je
rostouct pfiliv financi na volebni kampané.

Na politické kampané lze nahlizet z mnoha hledisek, jako napt. zpohledu
medialnich ucinkt ¢i z pohledu sociologie. Politickou komunikaci vSak Ize také chapat
pomoci dvou koncepti, které se vzajemné nevyvraceji, nybrz se spiSe dopliiuji. Prvnim
konceptem je podle Bradyho, Johnstona a Sidese (2006: 1) tzv. (kvazi)institucionalni
pristup, zpohledu druhého pfistupu jsou kampané chapany jako obdobi nezvyklé
intenzity na politickém poli. Podle trojice politologli kampan probihd, pokud:

e je znamo datum voleb,

e jsou znami kandidati,

e jsou kandidati ochotni stravit vSechen sviij ¢as

e mohou byt regulovany cinnosti, které jsou béZné neregulovany, napf.
ziskavani finan¢nich prostfedki (Brady, Johnston, Sides 2006: 2).

Onu vzristajici intenzitu v politice lze pozorovat napi. na zvySeném zijmu
obCanli o politické déni, o politické debaty a diskuze a také na jejich rostoucim
povédomi o kandidéatech. I politickd kampani zvySuje svou roli, zvySuje se intenzita
mitinkd, ale i celkovych vydaji stran na reklamu. Ani masova média nezlstavaji ve
svém zajmu stranou, jejich pozornost je intenzivnéjsi s blizicimi se volbami, pficemz
v jejich objektivech mohou stat jak outsidefi, tak jasni favorité. (Kvazi)institucionalni
definice je zaloZena na predpokladu, ze politické kampané bud’ jsou, nebo nejsou (jako

napf. volebni dny), v naSem ptipad¢, kdy je hlavnim kritériem intenzita, Ize kampané
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odstupiiovat od téch nejvyraznéjSich az po ty, které sotva existuji (Brady, Johnston,
Sides, 2006: 2-4).

Politickd kampan je jiz na svém pocatku preduréena typem voleb (krajské,
parlamentni, senétni), ale také danym politickym a stranickym systémem a voli¢stvem.
Podle Pippy Norris maji na volebni kampané vliv i dalsi dilezité faktory, jako napf.
kontextudlni prostiedi (pravni normy), organizace kampani (profesionalizace a
transformace), komunikacni kanaly (jejich vyzkum) a ucinky kampani (jejich vliv na
voli¢e) (Bradova, 2005: 21-24). Rostouci zdjem o politiku a politicky marketing
dopomohl politickym kampanim k jejich zvySujici se profesionalizaci a transformaci
jejich organizace. Také se proménila tloha masmédii od pasivniho komunikétora
politické kampané k aktivni reflexi a participaci na volebnich klanich. Podle Bradové
(2005: 23) ,,masova média vedou strany k personalizovanym kampanim, kampanim
soustiredicim se na urciteho kandidata a soucasné orientujicim se na specificka
téemata. “ Masova média se zacCala specializovat na politické déni a politické souboje,
ditkazem je napf. vznik specializovanych televiznich kanald, ¢i internetovych portali.

Podle Schmitt-Becka a Farrella (2002: 2) jsou politické kampané jednou ze
zékladnich funkci v moderni demokracii. Podle nich je politickd kampaini souhrnem
organizovan¢ komunikaéni snahy jednoho ¢i vice subjektii, jako je napf. politicka
strana, kandidati, vladni instituce ¢i z4jmové organizace, které maji za ukol ovliviiovat
vysledek politickych kampani formovanim vefejného minéni. Nelze vSak jednotné fici,
co je cilem politického vlivu. Zaméri mize byt nékolik: touha ziskat co nejvetsi moc
(mista v parlamentu), propagovat jednoho urc¢itého kandidata, avSak v obou ptipadech
lze shledat ovliviiovani elektoratu. Farrel a Schmitt-Beck (2002: 3) tvrdi, Ze politicka
kampan je nastrojem k prosazovani jejich zdméru.

Dvojice autorti se nadale pokusila nastinit Ctyfi typy politickych kampani.
Vysledkem jsou tyto druhy: volebni kampang, kampané, které se uskutecnuji pred
referendy (v ¢eskych podminkéch témet nevidané), kampané zamétujicich se na urcité
téma /issue-based campaigns/ a tzv. image kampan¢ (jedna se o kampan¢, které¢ maji
podat co nejlichotivéjsi obraz o celé strané ¢i jediném kandidatovi) (Farrel — Schmitt-
Beck, 2002: 2-3). Politick¢é kampané se vyznacuji vyS$Sim poctem aktérti a SirSim
vybérem témat, kterém se vSak vétSinou lisi u kazdého z kandidatt. Politicti aktéfi jsou
charakterizovéani snahou ziskat co nejvice hlasti a politickou funkci, primarné jim vSak

jde o ziskéani podilu na vladé. Kampané pted referendy maji z hlediska poctu aktéra
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shodnou podobu jako politické kampané, avSak lisi se vybérem tématu. Aktéfi se
vétSinou snazi ovlivnit jedno urcité téma dle svého piesvédceni. Tematicky jednolité
jsou i kampang, které se vymezuji viici jednomu urcitému problému. Tento typ kampani
ma za cil informovat voli¢e neboli zvolené¢ téma vhodné zaramovat v rdmci vetejné
debaty a podpofit tak povédomi volict ohledné tohoto problému. Image kampané jsou
poslednim ztypt politickych kampani. Pfi nich byvd hlavnim cilem piedstavit
politického aktéra v co nejpozitivnéjSim obraze, aby ziskal co nejvice na popularité.

Z klasického marketingu Ize pfijmout ptistup, ktery podporuje napt. politolog Jan
Spousta. Dle n¢j Ize volebni kampané pfirovnat k béZnym reklamnim kampanim.
Podobnosti s reklamnimi kampanémi lze nalézt napf. ve snaze: zvysit povédomi o
znacce (zejména pokud se jednd o novou ¢i malo zndmou znacku), vytvofit podminky
pro trh s novym zbozim, vylepsit stavajici image znacky, uchazet se o vyssi podil na
trhu, udrZet si stavajici ptiznivce zdlraznovanim konkrétnich vyhod produktu ¢i naopak
zhorSovanim konkurentovi image (viz napi. reklamy na praci prasky: ,,Toto je bézny
prasek AB, ten vSak neumi totéZ, co novy vylepSeny XY.*). Cilem reklamni kampané je
tedy presvédcit vahajiciho zajemce, aby si koupil pravé naS kyzeny produkt. Jan
Spousta se snazil naznacit 1 n€kolik rozdilli ve vedeni politické a reklamni kampang.
Prvnim rozdilem je odliSna pravni uprava, také lze poukdzat na netypicnost zbozi
s netypickym zplsobem platby. Na rozdil od komercniho zbozi Ize u politickych
kampani hovofit o mnohem vétSim zajmu médii, které je posunuje na téma vetejné
diskuze (Spousta 2001: 58). Pribéh volebnich kampani tak neni ovlivilovan pouze
jejich tvlrci, ale vSemi vySe zminénymi faktory, pfiemz tuloha médii je stéle
vyraznéjsi, jelikoz nastoluji medidlni obrazy jednotlivych stran i kandidata.

Pippa Noris tvrdi, Ze nejvétsi misto ve vyzkumu volebnich kampani zaujima
zkoumani jejich ucinki. AvSak 1 tato oblast zkoumani prosla svym vyvojem. Obecné se
muzeme setkat s délenim na tii zakladni proudy, pficemz mluvime zejména o tcincich
médii. V prvni etapé mlizeme mluvit o modelu primych ucinkii, neboli o teorii injekcni
stiitkacky (v disledku propagandy za I. svétové valky byl strach z vlivu médii velmi
silny), ktery lze definovat jako obdobi, v némz se véfilo v naprostou manipulaci ze
strany masovych médii. Ve druhém obdobi se naopak teoretici zaCali domnivat, Ze

masmedidlni U¢inky jsou nulové a ,,volebni kampané politickych stran maji spise
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minimalni ucinek na volebni rozhodnuti* (Bradova, 2005: 24). Tento model nazyvame
modelem minimdlnich vicinki"®.

Od konce 80. let 20. stoleti dodnes prevlada ptistup diverzifikovanych ucinkii.
Tento ptistup byl odpovédi na promény v moznostech vyzkumi i jejich zvetejiovani,
které¢ korespondovaly s novymi formami medidlni komunikace (od tisténych k
digitdlnim). Model je zalozen na tfech podminkach. Prvnim je pfedpoklad, ze se
politické kampané snazi o ovliviiovadni voli¢l rozSifovanim jejich povédomi o
kandidatech ¢i politickych stranach. Druhym rozmérem tohoto modelu je ndzor, Ze
cilem politick¢ kampané je také ovlivnéni postoji a hodnotovych zebiickli volicské
zakladny neboli voli¢e nepfimo piinutit k identifikaci s volebnim programem dané
strany. Tteti podminkou tohoto modelu je, ze se politick¢é kampané snazi ptitdhnout
k volbam co nejvice potencialnich hlasujicich. Jinymi slovy, aby ovlivnila Gcast voli¢t
ve volbach.

Politické kampané maji dle politologa Patricka Fouriera dulezity dopad na
chovéani elektoratu. Podle ngj jsou lidé omezeni mnoZstvim informaci, kterymi disponuji
a které ovliviiuji jejich rozhodovani (2006: 46). Fourier je zastdncem nazoru, zZe
politickd kampan proto nemiiZe mit na v§echny volice stejny vliv, jelikoZz si voli¢i
vybiraji z volebniho programu pouze ty informace, které koresponduji s jejich znalostmi
a pfesvédcenim. Pro nékterého je tedy dulezitd postava leadera, zatimco pro jiného hraje
vyznamnou roli ideologie. Volba politické strany je pak také ovlivnéna
sociodemografickymi podminkami kazdého volice. Piesto je cilem politickych stran
svou volebni kampani rozdily mezi voli¢i smazavat a to tim, Ze podavaji stale vétsi
mnozstvi informact, které pomohou upevnit nazor i mén¢ informovanému volici

(Fourier 2006: 47).

6.2 Negativni kampané
Pfi zmince o politickém marketingu nemizeme opomenout negativni kampang,

jelikoZ ty zazivaji v poslednich letech velky ,,boom*“ i v Ceské republice. Stejné jako

'8 Model je zaloZen zejména na konceptu Paula Lazarsfelda o nazorovém viidcovstvi. Podle néj
existuje tzv. dvoustupiiovy model komunikace — od médii smérem k jedincim se silnou potiebou
vyhledavat informace a dale je rozSifovat méné informovanému okoli. Média tak podle Lazarsfelda
nejsou tvirci minéni, ale jsou to praveé tzv. ,,opinion leadeti, ktefi ony informace zpracovavaji a nasledné
»posilaji dal..
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historie politického marketingu, tak 1 historie negativnich kampani se zacala psat v USA
(Maarek, 1995: 7). USA byly prvni zemi, kde se stalo poprvé hlavnim cilem kampané
poukdzat na slabiny soupefe, ale také prvni zemi, kde se zacaly ucinky nejen
negativnich kampani, ale 1 obecné politickych kampani, zkoumat (z hlediska
politologického, psychologického i z pohledu médit).

Politicky trh je jiz zna¢né€ fragmentovany a rtiznorody, dileZitou roli na ném maji
medialni experti, volebni specialisté, analytikové a poradci, vyznamnou roli hraji také
public relations. Politické souboje se piesunuly na internet a televizni obrazovky. Proto,
mluvime-li o politickych kampanich v pozdné¢ moderni dobé&, pak je miZeme nazvat
profesionalizovanymi'’.

DalSim z dulezitych prvka v pozdné modernich kampanich je personalizace
(Bradova - Saradin, 2006: 234). Trend kampani se vyviji k tomu, aby vynikla co nejlépe
osobnost kandidata. Vyznam se piiklada vytvofeni image kandidata, aby co nejlépe
zapusobila na voliCe, zdlraziuje se jeho charisma. Tyto prvky v dnesnich kampanich
odsouvaji ptedvolebni program apod. kamsi do pozadi — o né jde totiz az v druhé fadé.

V posledni tadé je tfeba zminit, ze politické kampané postmoderni doby se
vyznaduji svou délkou. Rikdme o nich, Ze jsou permanentni™.

Ackoli se knam do Evropy dostaly politické kampan€, a spolu stim i ty
negativni, z USA, jejich podoba u nas a ,tam“ se znacné¢ li§i. V USA je nejen jiny
volebni systém, ale také sytém stranického soutézeni, odliSnost nalezneme v medialnim
systému, v narodni politické kultufe, v zdkonné regulaci volebnich kampani (napf.
negativni kampané jsou stimulovany) i ve stupni modernizace americké spole¢nosti
(Bradova — Saradin 2006: 236). Neexistuje jednotna definice negativni kampang, jelikoz
je to proces tak dynamicky, ze ,nestihl“ byt doposud fadné zmapovan. Zakladni
charakteristika vSak ftika, ze je negativni kampan spjata predev§im z obdobi pied
volbami, kdy je napadén jiny kandidat, ¢i je poukazovano na jeho slabiny, chyby, které

kdy provedl, omyly a nedostatky (Mayer, 1996: 440-441).

O procesu profesionalizace mizeme mluvit v souvislosti s mnoha povolanimi — Iékafstvi,
medialni sféra. Profesionalizace znamena stat se profesionalem v ur€ité oblasti, a tedy vyuzivat v nich
expertniho védéni. Slovnik cizich slov definuje termin profesionalizace jako ,,akt ziskavani kompetenci a
odborné pozice ve strukture profesi a spolecenskych ukoli.” (Zdroj: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/profesionalizace, citovano dne 29. 3. 2011)

2 Tento pojem je vysvétlen na zatatku kapitoly pojednavajici o politickych kampanich obecn.
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Prvky negativni kampané lze zaznamenat jiz v 50. letech, kdy byla pouzita proti
kandidatovi na prezidentsky post, Dwightu Einsechowerovi’' (Maarek 1995:13). Avsak
nejznaméjS$im piikladem negativni kampané je spot ,,Daisy girl*“ z roku 1964 kandidata
Lyndona B. Johnsona. Tento spot byl namifen na Johnsonova protikandidata Barryho
Goldwatera a televize jej odvysilala pouze jednou, jelikoz svou kontroverznosti
vyprovokoval debatu na téma, co je v politickych kampanich vlastné ,,fér* (Maarek
1995: 13). Nutno podotknout, Ze tento spot se diky své provokativni povaze zapsal do
historie politického marketingu, jelikoz velmi obratné vyuziva téma studené valky a
atomovych zbrani, které bylo pro tehdejSi Ameriku jedno z nejozehavéjSich a
nejdiskutabilngjsich®>. Do 80. let se trend kampani ponékud zklidnil, a kandidati se
zacali opét v€novat zdiraziiovanim svych priorit, ackoli se objevovaly 1 kritiky jinych
kandidata. Od 80. let se vSak situace zménila a vzhled kampani se méni do podoby, jak
ji zndme dnes — uZivani negativnich kampani se zndsobilo (Chang — Park — Shim,

1998).

6.3 Znacka

Jak jsem jiz zminoval, politicky marketing vychazi z obchodniho marketingu a
prebird od néj fadu metod a postupl. Miizeme fici, ze jak spole¢nosti, které nabizeji na
komer¢nim trhu své produkty a sluzby, tak politické strany ¢i organizatofi kampani,
ktefi maji snahu vybojovat si své misto na politickém trhu, jednaji dle stejnych teorii a
spoléhaji na stejné strategické nastroje. Politické strany si kladou za cil vytvofit pro
voli¢e co nejvice lakavou a zajimavou nabidku. K tomu, aby se politickému subjektu
podaftilo oslovit voliCe, patii 1 vytvofeni znacky strany a jeji nasledny positioning. Tyto

operace pomahaji k vytvoreni co nejlichotivéjsi image politické strany.

! Tehdy byla pouzita jeho kampaii z piedchozich voleb, na niz bylo demonstrovano, které ze
svych slib Eisenhower splnil a které ne.

* Utok na Goldwatera prob&hl v $edesatisekundovém spotu. Spot zalini zabérem na malé
dévcatko na kvétinové louce, které otrhava okvétni listky kopretiny (anglicky ,,daisy) a nahlas po¢ita od
jedné do desiti. Jakmile dosahne Cisla deset, novy, silny hlas zacne odpocitavat zpét k jednicce. Jak se
ukaze, odpocitava cas do vybuchu nuklearni bomby. Dévcatko se diva upfené pred sebe a v jejich ocich
se odrazi atomovy vybuch. Hlas Johnsona pak zdirazni, Ze takové nebezpeci ceka USA, podpofi-li voli¢i
Goldwatera (Maarek 1995:15-16)
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Znacka se poprvé objevila jiz ve stiedoveéku, kdy se tak odliSovaly jednotlivé
cechy mezi sebou a znatkou se zaruCovala také kvalita autorstvi vyrobku®.
Marketingovy pojem ,,znacka®, jak jej chapeme v dneSni dobé, ptfedstavila Americka
marketingova asociace. Definuje znacku jako ,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design
Ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho
nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluZeb konkurentii*. Kotler a Keller
tvrdi, Ze: ,,Znacka je tudiz vyrobkem nebo sluzbou a jeji viastnosti ji urcitym zpiisobem
odlisuji od jinych vyrobkii nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojeni stejné potreby.
Rozdily mohou byt funkcni, racionalni nebo hmotné (...), mohou vsak byt také spise
symbolické, emocionalni nebo nehmotné — vztahuji se k tomu, co znacka reprezentuje
(2007: 312).

Spotiebitelé na komercnich, ale i na politickych (volebnich) trzich mohou
posuzovat nabidku praveé na zakladé znacky, a to 1 kdyz se jedné o nabidky identické. Se
znaCkou se musi pracovat natolik opatrné, aby upevnila v o€ich vefejnosti pozitivni
obraz strany. Tento proces musi zohledilovat jakousi ,,identitu politické strany — tedy
jeji historii, organiza¢ni kulturu (normy, hodnoty, zvyky), program i piedstavitele, styl
jejich prace a celkovy ,,dojem®, ktery organizace vytvati. Tento souboru prvka je
charakteristicky pro kazdou politickou stranu typické a odliSuje ji od jinych politickych
skupin. Znacku definuje nékolik slozek: diferenciace (urcuje stupen odliSnosti, v némz
je znacka pojiména od ostatnich), relevance (znaci stupen pritazlivosti znacky), tctu (ta
popisuje respekt a vdzenost znacky) a nakonec znalost (urcuje, zdali je znaCka zndma a
blizkd pro spottebitele). V ekonomickém marketingu je hodnota znacky budovéna
spravnymi znalostmi u ,,spravnych® spotiebiteli (zacilenim vyrobku), v politickém
marketingu je tomu obdobné a napt. nové strany jsou nuceny vybudovat si hodnotu a
znalost své znacky mezi volici.

Hodnotu znacky definuji tfi hlavni faktory. Prvnim je vybér prvki nebo identit
znacky, které je vytvareji — to jsou loga, symboly, ndzvy znacek, postavy ¢i reklamni
slogany apod., které maji za kol znacku zviditelnit a to tak, ze jeji vizualni znaky by
mély byt charakteristické pro ten politicky subjekt, ktery maji reprezentovat. Slozky
znacky slouzi k diferenciaci a nasledné identifikaci znacky (Kotler, Keller 2007: 319-

321). Za naprosto idealni tak mohou strany povazovat situaci, kdy znacka piiméje

37droj: http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingovy mix&unit=znacka (citovano
dne 30. 3.2011)
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volice, aby si na jejim zaklad¢ predstavili ur¢ité hodnoty (napi. podle nazvu). Vizualni
komunikace s voli¢i je vlastné cely systém ndstroji, ktery pomdha vytvaiet image
politick¢ho subjektu ¢i kandidata. Podle polské politolozky Krystyny Paszkiewicz
existuje nékolik podminek UspéSného zaclenéni znacky. Je to jednoznacnost, originalita,
celistvost, neménnost vSech jejich Casti a v posledni fad¢ také disledna prezentace
znacky pii jakékoliv ptileZitosti (Paszkiewicz 2006: 114-115).

Druhy soubor faktorti tvofici hodnotu znacky, je pak samotny vyrobek ¢i nabizena
sluzba a vlastné vSechny doprovodné marketingové aktivity, které maji podplrné
faktory a kladou si za cil stimulovat volice. V posledni fadé¢ stoji faktor, ktery na znacku
nepiimo prendsi riizné asociace spojenim s n¢jakou osobou, mistem atd.

Zakladni parametry, dle kterych vytvafi ,spravna“ znacka, je snadna
zapamatovatelnost, rozpoznatelnost (napt. kratké a uderné nazvy, slogany), dulezita je
jeji smysluplnost, také divéryhodnost a vyhodou je, pokud se znacka zatfadi do né&jaké
kategorie. Znacka by m¢la déle byt vizualné ,,pfijemna‘“, pfenositelna (mizeme ji napf.
pouzit i v jinych kategoriich), pfizptsobitelna a aktualizovatelna (snadno se da upravit),
ale také chranitelna (neda se jen tak lehce napodobit). Jednim z nejmocnéjsich néstrojli
znaCky je slogan, ktery je téz prostifedkem vytvafeni hodnoty znacky, prohlubovéni
povédomi o znaCce a téZ pomaha pochopit jeji zvlastnosti a priority (Kotler — Keller,
2007: 320).

Pro voli¢e ma politickd znacka zakladni pfinos, tj. schopnost volic¢i zjednodusit
rozhodovani o konkrétnim politickém subjektu. Jakmile maji voli¢i dostatek zkusSenosti
(pozorovanim, osobnim ¢i zprostfedkovanym kontaktem se znackou), za¢nou poznavat
a hodnotit znacky a vytvaii si trvalé dojmy o nich. Na zékladé této zkuSenosti si stranu
»zaSkatulkovavaji“ ve svych myslich, pficemz v tomto procesu hraje duilezitou roli
komunikace strany se svymi potencialnimi voli¢i, coZz se v dne$ni dobé odehrava
zejména na socidlnich sitich a jinych komunikacnich serverech, na mitinzich ¢i
tiskovych konferencich (Kotler, Keller 2007: 324). Jestlize v naSich myslich dochazi
k vybaveni urc¢itého produktu, sluzby ¢i politické strany, silou znacky, nazyvame tento
proces branding a lze jej ve vysledku aplikovat vSude tam, kde ma spotiebitel na vybér
mezi dal§imi znackami. Charakteristické pfi procesu brandingu je vytvareni rozdila.
Jakmile se spotiebitel ,,nauci, ¢im je produkt, co d€la a jakym zpisobem a proc¢ by se o
n¢j mé¢l zajimat, mizeme jej povazovat za brandovany — tzn., ze je produkt znackou
oznacen. , Branding zahrnuje také vytvareni mentalnich struktur a napomdha
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spotiebitelum utridit si své poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadnovaly jejich
rozhodovani (Kotler — Keller, 2007: 314).“ Je tedy dulezité uvédomit si, ze ,,brand* a
znacka neni totéz, ,,brand* znamena cely proces fungovéani znacky**. Zabrousime-li do
medialni sféry, pak se u znacky promysli barva, pismo, velikost, symboly a vse, co
miZe psychologicky zapiisobit na potencialniho konzumenta®. Aby mohla znacka
oslovovat dostatecny pocet lidi, je tfeba ji spravné propagovat.

,Systém propagace znacek pripomina v jistem smyslu balon — nafoukne se
ohromujici rychlosti, ale je plny pouze horkého vzduchu (Klein, 2005: 349). “ PfiCemz
pfirovnani znacky ktak velikému objektu, jakym je horkovzdusny balén, nam
naznacuje, jakou moc ma znaCka v dneSnim politickém svété. Prvky, které firma
vyuziva k propagaci své znacky, uzce souviseji s medidlni sférou, resp. se vznikem
reklamy a reklamnich spotii. Aviak s prohlubovanim v&domosti z oblasti ekonomiky?®
se za¢ina v reklamnim primyslu vyuZivat 1 zdkulisni prostfedi, kde produkt vznika.
Napft. vidime, jak se auto vyrabi na montdzni lince. AvSak v devadesatych letech se
trend opét vraci k zakryvani zékulisi produktu. V poslednim desetileti je trend ponékud
rozporuplny — svét je rozdélen na spotiebitele a producenty, ackoli se snazime tento fakt
zakryvat tvrzenim o ,,jednotném svété (Klein, 2005: 349- 350). Strategie, kterymi se
znacky propaguji, jsou velmi rafinované a promysSlené a vzbuzuji v nds mnohdy i
fale$né dojmy a predstavy. Ekonom Pavel Rypacek oznacuje produkt za néco, co se
vyrabi v tovarné, ale zdkaznik kupuje pouze znacku.

Nyni bych rad vysvétlil dva pojmy, které se cCasto vyskytuji v predchozim
odstavci — je to produkt a znaCka. Neé&ktefi marketingovi experti se totiz v otdzce
rozdilnosti téchto dvou termini nemohou shodnout — ackoli se ndm to mize zdat
prekvapivé. Produkt je vytvorem tovarny, zatimco znacka je to, ,,co se prodava“. Dale
muzeme nalézt dva odlisné ptistupy k propagaci znacky, jeden v Asii a druhy v USA.
V Asii vitézi efektivnost produkce, oproti tomu v USA je kladen velky diraz na
branding. Pro pfiklad mizeme uvést zisk top 100 americkych spolecnosti a top 100
japonskych spolec¢nosti — zisk téch americkych byl asi 6x vyssi, coz svéd¢i o sile
brandingu. Branding je vlastné dlouhodobym posilovanim vztahli mezi znackou a

konzumentem. Tento vztah také zahrnuje jistou loajalitu konzumenta ke znacce, tzn., Ze

2 Zdroj:  http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=5161
(citovano dne 30. 3. 2011)

» Zdroj: http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingovy mix&unit=znacka (citovano
dne 30. 3.2011)

26 pozn. zejména v zapadnich zemich
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si v Siroké Skale nabizenych vybere vzdycky jen tu ,,svoji*“. Dilezité pro kazdou firmu
¢1 organizaci pak je si tyto své loajalni zdkazniky udrzet, jelikoZ je to pro ni mnohem
efektivnéjsi nez ,,nabirani“ novych piivrzencii.

Spolu s tim, jak se diferencuje lidska spolecnost 1 jeji jedinci, je branding tak
trochu ,na tenkém led¢“, jelikoZz se musi neustidle premyslet o jeho inovacich,
roz§ifenich a zméndch. Z pohledu firmy je vSak velmi dilezit¢ si dobrou znacku
vybudovat a udrzet, jelikoz je to pro ni jedno znejvyhodnéjSich aktiv spolu se
zaméstnanci. Pomaha firmam dlouhodobé pusobit na trh a také se odlisit od konkurentti
— vie ostatni Ize nakoupit, krom tohoto”.

Kazdou znacku je potieba registrovat a tim ,,zpecetit, Ze na ni bude mit pravo jen
konkrétni firma. Tato registrace probiha podle zékona, ktery vysel 3. prosince roku

2003 ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkéch.

27 zdroj:  http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=1071
(citovano dne 30. 3. 2011)
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7 Aplikace nastroji politického marketingu na stranu TOP 09

TOP 09 je politickou stranou ve smyslu zdkona ¢. 424/1991 Sb., o sdruzovani v
politickych stranach a v politickych hnutich, v platném znéni, pisobi v Ceské republice
a jejim sidlem je hlavni mésto Praha. Vznik této strany byl velmi diskutabilni a
spekulace o ném vyvrcholily v kvétnu 2009, tedy v dobé&, kdy se zacaly planovat
predcasné volby. Ty se mély konat jesté¢ na podzim roku 2009. Dlouholety spor uvnitt
strany KDU-CSL vyvrcholil odchodem nékolika jejich piedstaviteld pod vedenim
Miroslava Kalouska. Ti vSak na sviij zajem o politiku nerezignovali a zalozili si novou
stranu. Byvaly pfedseda KDU-CSL Miroslav Kalousek tuto novou stranu pravého
sttedu oficialné predstavil 11. ¢ervna 2009. Strana TOP 09 méla jiz v listopadu roku
2009 témet 2000 Clent, na konci dubna 2010 to bylo jiz asi 3100 ¢lenti. Strana TOP 09
se fadi k trzn¢ orientovanym stranam s diferenciovanym piistupem k trhu — tedy snazi
se pokryt vice segment.

Dva tydny potom, co Kalousek prezentoval stranu vetejnosti, Ministerstvo vnitra
ji oficialn¢ zaregistrovalo dva tydny poté. Jesté¢ v listopadu téhoz roku probéhl
Ustavujici sném strany, kde byl ptedsedou TOP 09 zvolen Karel Schwarzenberg. Ackoli
byl jedinym kandidatem na tento post, obdrzel od delegat 99,4 % hlast.

Miroslav Kalousek velmi usiloval o zpétnou vazbu kraji, aby tak ptedeSel
»pragocentrismu®, a proto oslovil hnuti Starostové a nezavisli, s nimiz zacali jesté
v ¢ervnu 2009 spolupracovat. Diky tomu disponovala TOP ,,devitka® zastoupenim na
mistni Grovni a bohaté rozvinutou krajskou strukturou. Stranu navic podporovalo jiz v té
dobé velké mnozstvi sendtorti a poslanct, kteti odesli pfi tehdejSim rozkolu ve strané
KDU-CSL. Personalni stranka nebyla sice nic nového — ve strané pusobila jiz od
pocatku tfada zkuSenych politikli a to 1 v pozici Celnich piedstavitelli, avSak inovativni
byl cely politicky projekt, jenz vznikl.

Stranu zalozilo nékolik poslancii a senatori: z byvalé KDU-CSL Vlasta
Parkanova, Miroslav Kalousek, Pavel Severa, Jan Husak ¢i z fad ODS FrantiSek Laudat,
prosla nova strana TOP 09 do parlamentu, aniz by se ucastnila jedinych voleb. Strana

TOP 09 méla pii volbach v roce 2010 velky potencial oproti ostatnim stranam, jelikoz
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jiz od pocatku méla diky zndmym tvaiim velkou voli¢skou podporu a také ,,vlastnila*
mnozstvi vyhod jako napf. schopnost komunikovat s médii ¢i ptistup k informacim
podpofeny mnohaletymi zkuSenostmi svych ¢leni.

Volebni program strany TOP 09 byl postaven na snaze Setfit, efektivnéji vyuzivat
statnich prostfedkli a zabranit zneuzivani socialnich davek. Prioritni byl pro TOP 09 boj
s ekonomickou krizi, ¢emuz strana podiidila jednotlivé body svého volebniho
programu. Sviij konzervativné-pravicové orientovany program cilila TOP 09 na volice,
kteti védeli, jak nebezpecné je statni zadluzovani, jaké disledky by mohla mit
ekonomicka krize a ktefi v dasledku toho chapali, jaké jsou tifeba opatfeni. Vyrazn¢ se
zam¢tila na volice, ktefi se orientovali pravicove, avsak nebyli spokojeni s politikou
strany ODS a také na prvovoli¢e. Tento tah se pak ve volbach ukdzal jako velmi
pfinosny, nebot’ voli¢i mezi 18-21 lety ¢itali mezi vSemi voli¢i témét jednu tietinu.
Promyslena marketingova kampan, ptivétivy oblicej Karla Schwarzenberga a program
smé&Fovany na aktualni problémy politiky pesvédgil mladé volige pro volbu TOP 09°*.

Nyni se podivame, jakych marketingovych strategii strana TOP 09 vyuzivala.
Zejména, jak ,,namichala® svlij marketingovy mix. Prvni z hledisek, ktera chci hodnotit,
je produkt, ktery nabizela — v tomto ptipadé¢ politici, politicky program a ideje strany.
»Balicek sluzeb®, jez se strana TOP 09 rozhodla propagovat, se zaméfoval na oblasti,
jez jsou na Ceském politickém trhu nabizeny nedostatecné. Jejich volebni program byl
sestaven tak, aby odrazel celkovy charakter strany, a je v ném zdiraziiovan vliv
pritomnych dé&ji na budouci generace. Strana ve svém programu vyjadiuje potiebu Celit
vSem soucasnym problémim a nutnost jejich reforem a feSeni. Dal§im aspektem
volebniho programu je vyznam vzdélani a zvySovani urovné védy, ¢imz dava najevo
dulezitost Skolstvi a jeho naslednou podporu. Zajimavy je dle mého nazoru posledni bod
programu, ktery tika: ,, Usmévii neni nikdy dost. Neusmdt se za cely den na nikoho je
zlocin.“” Coz hodnotim jako velmi chytry marketingovy tah, jelikoz tim strana
naznacuje, ze 1 v ni jsou lidé z masa a kosti, kterym nejde jen o hlasy volica.

Cena, kterou strana pozaduje, aby mohla naplnit sviij volebni program, je podpora
volict, kterou ji mohou vyjadfit poskytnutim svého hlasu ve volbach. Strana vyuzivala

komunikac¢nich prvka, které se nefadi ke zcela béznym.

3 http://www.revuepolitika.cz/clanky/1669/neodepisujte-ods-predcasne (citovano dne 28. 5. 2012)

3 Zdroj: http://www.top09.cz/proc-nas-volit/programova-vychodiska-a-principy/(citovano dne

30.3.2011)
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V Ceské republice se neté&si piilisné oblibé televizni spoty — maji i veelku malou
sledovanost. TOP 09 vSak oproti ostatnim strandm vyuzila expertd a reklamnich
specialistii, diky nimz vznikl vcelku origindlni spot, ktery se od ostatnich liSil hned na
prvni pohled. Tento spot znazoroval Schwarzenberga jako admirala fidiciho velkou
lod. Postupné¢ se vtomto spotu setkdme s oranzovymi piraty, modrymi potapéeci
kradoucimi poklad na ostrové, kde se mimochodem nachazi i tunel Blanka ¢i ¢ervenymi
krysami, ale se v§emi si namotnici na lodi poradi. Spot je tak celkové plny barev, které
zname z politické terminologie — modra, oranzova, cervend. Na konci uvidime
usmivajiciho se ptedsedu, ktery tika: ,,Kolik nas tu je? Je nas vic, nez si myslite a jdeme
do toho!“ Tato odvaha, ktera je prostoupena celym spotem, je velmi dobrym reklamnim
tahem, jelikoz plisobi zdravé sebevédomé a suverénné.

Do povédomi lidi se politici v poslednich volbach dostavali prostfednictvim
socialnich siti, zacali si zakladat své profily na facebooku. Toho se velmi rychle chopila
média, jez zaCala porovnavat Gspésnost jednotlivych politikit a potazmo 1 celych stran,
napf. s ohledem na pocet pratel, které politici na facebooku ziskali. TOP 09 si v tomto
ohledu vedla vyborné. Na socidlnich sitich navic mohla oslovit zejména prvovolice, coz
také udélala.

Strana TOP 09 pouzila ve volebni kampani celou fadu propagacnich technik.
Kromé klasickych billboardl, bigboardl, plakatd a letdkl, rozdavala, ptipadné
prodavala, pivni tacky, samolepky, propisky, tricka, placky, plachty na nakladni auta a
slozenky na uhrazeni dluhu 121 000 korun, které byly lidem vhozeny do schranky.
Ackoli politologové a odbornici v oblasti marketingu se shoduji, Ze tento komunikaéni
tah byl velmi dobfe promyslen, u vefejnosti vyvolal velmi bouilivé reakce, zejména u
star§i generace. ,,Pivni dychanky®, na kterych se setkdval Karel Schwarzenberg se
svymi piiznivci, a na kterych se prodavaly marketingové predméty, pomohly pracovat
uspéchu strany oslovovanim malych skupinek. Projekt ,,S Karlem na pivo* vznikl
z iniciativy sochafe Davida Cerného a Martina Kotase®®. Tak bylo umoznéno lidem
pohovotit nad nejoblibengjsim ceskym népojem o vécech politickych 1 dalSich
tématech. Mozna praveé tyto ,,dychanky* pomohly Schwarzenbergovi vytvofit velmi
pozitivni image. ,,Dovedete si predstavit, ze by si lidé ve stovkach kusii porizovali
polstare, tricka nebo sedaci vaky s podobenkou Jiriho Paroubka, Petra Necase nebo

Vojtecha  Filipa? Nedovedete? Nejste pravdépodobné jedini. Zato Karla

36 7droj: http://www.skarlem.cz/s-karlem/program/ (citovano dne 30. 3. 2011)
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Schwarzenberga si domu rad nastéhuje kdekdo. Laskavy kniZe se stal dokonalou ikonou
nové strany, pouzitelnou na tisic a jeden zpusob. Z marketingového hlediska je jeho
oblicej dokonalym nastrojem.‘ Marketingovy zurndl pak Schwarzenbergovi pfisuzuje
oznaleni ikonicky knize’’. Pravé postava Karla Schwarzenberga byla velice mocnym
komunika¢nim nastrojem strany TOP 09 a dodala strané¢ na divéryhodnosti. Karel
Schwarzenberg postupné ziskal v ocich volicl status pfedstavitele nového stylu
politické formace. Strana vyuzila jeho postaveni napf. 1 tim, Ze jeho portrét umistila na
postovni znamku, ktery byl doplnén oznafenim ,,doporucené”. Strana TOP 09 si
celkové zakladala ve své komunikaci na humorném zobrazeni. AvSak tyto prvky jsou
spise otazkou politickych kampani, k nimz se dostaneme posléze.

Posledni slozkou marketingového mixu je distribuce, v naSem piipadé
positioning. Strana se snazila ve svém programu fesit aktudlni témata, ¢imz se velmi
dobfe umistila na politickém trhu. Za Gspé$né lze distribuovani volebniho programu a
ideji povazovat tehdy, pronikne-li politickd kampai k voli¢im. V ptipadé¢ TOP 09 lze
tento prvek povaZovat za splnény, jelikoZ strana oslovila pfesné ty volice, na které se

zacilila — tedy jak prvovolice, tak ty, kteti nebyli spokojeni s politikou ODS.

8 Volebni kampar strany TOP 09

TOP 09 svou nabidku vytvarela za pomérné specifickych okolnosti — mély se
konat pfedCasné volby. Predstavitelé TOP 09 zacali ihned po vzniku strany
proklamovat, Ze jejich hlavnim cilem je pfeskocit komunistickou stranu a dostat se na
pozici tfeti nejsilnéjSi strany v Ceském politickém trhu, coZ se ji nakonec skute¢né
podatilo (ziskem 16,7% hlasti). Timto se strana TOP 09 dostala na pozici soupefe,
stejné jako strana ODS. Jiz ted’ vS§ak miizeme ptredpokladat, Ze se v budoucnu TOP 09
pokusi obsadit pozici trzniho lidra. Na tento post se mize snazit dostat nasledovné —
zautoCit na stranu srovnatelného vyznamu na politickém trhu (napt. ODS) ¢i muze
naopak konkurovat menSim pravicovym subjektim (napi. VV ¢i SZ).

Strana TOP 09 oficidlné zahajila svou kampai pro kvétnové snémovni volby 27.
dubna 2010 v Praze. Uc¢inila tak symbolicky pfipitkem ,,Cist¢ho vina“. Timto svym

voli¢lim strana ukdzala nutnost Gsporného volebniho programu, ktery vSak pro nékteré

37 Zdroj:  http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketingova-scena/ohlednuti-za-momenty-
predvolebni-kampane s301x6801.html (citovano dne 30. 3. 2011)
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obyvatele muze piinést bolestné zmény. Strana TOP 09 sice vznikla velmi kratkou dobu
pted pfedCasnymi volbami (vznikla v ¢ervnu, volby mély byt na podzim), posunutim
terminu voleb vSak strana ziskala ¢as, ktery vyuzila k tomu, aby volicim pfedstavila své
zékladni cile a hodnoty, ale také znatku. Uvodni kampati, kterou méla strana v tmyslu
predstavit se vefejnosti, zadala ¢eskému kreativnimu studiu Konektor. Vedeni strany
TOP 09 mélo jiz tehdy jasno, koho zvoli jako hlavni tvaf pro propagaci své znacky. Byl
to Karel Schwarzenberg, ktery se jiz v pfedvolebnim obdobi ¢ital mezi nejoblibengjsi a
nejvlivnéjsi tvare cCeské politiky. Jakmile byly oficidlné zruseny ptedcasné volby,
zanechala TOP 09 vytvareni reklamnich kampani a ptesla ke kampanim kontaktnim.
Podle reklamni agentury Kantar Media si strana TOP 09 vyclenila v roce 2009 18,89
mil. K¢, které vénovala na svou propagaci (Matuskova, 2010: 103).

Koncept jarni kampané méla na starost agentura Lavmi. I ta se, stejné jako
pfedtim agentura Korektor, soustiedila na osobnost Karla Schwarzenberga, jehoz tloha
se stala pro kampan TOPky kli¢ovou. Z pohledu kritérii pozdnémodernich kampani je
tedy kampan strany TOP 09 personalizovana, ale také profesionalizovana. Tym expertt,
jenz se podilel na vSech kampanich, dokazal stranu TOP 09 posunout na uroven
,starych veterani“ jako ODS & CSSD. A¢koli byly kampané zaloZzeny na jednoduchych
sloganech, ukazalo se staré zndmé tvrzeni jako pravdivé.

Vétsina politickych kampani TOP 09 se vSak odehravala prostfednictvim
internetu. Pfi hodnoceni webovych stranek TOP 09 bych rad zdiraznil jejich
piehlednost, ale zaroven obsahuji velmi mnoho material — napt. zhodnoceni a vyvoj
vlastniho loga. Webové stranky pisobi stroze a konzervativng, coz odpovida celkové
image strany. Podporovatelé strany zde mohou nalézt kromé& volebniho programu a
stanov také navod, jak se stat ¢leny. Na webovych strankach TOP 09 mame také
moznost zasoutézit si o zajimavé ceny Ci si stdhnout Schwarzenbergovo vyzvanéni
mobilniho telefonu. Strana TOP 09 pak na svych strankédch zavedla i e-shop, kde se daji
koupit reklamni pfedméty jako napt. hrni¢ky ¢i ksiltovky. E-shop, ktery funguje od
poloviny prosince roku 2009, nabizel i tricka se Schwarzenbergem, ktery je zndzornén
v pop-artovém stylu — vytézek z prodeje téchto trik vénovala strana na charitativni

ucely.
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9 Znacka strany TOP 09

Nazev TOP 09 vznikl zkratkou tti slov tradice, odpovednost a prosperita. Tyto
pojmy se staly 1 hlavnimi hesly v kampanich TOP 09, spolu se sloganem ,,Vic nez si
myslite”. Navic slovo fop vnas muze vzbuzovat asociaci néfeho na vrcholu ¢i
nejlepsiho umisténi v soutézi. Cisla za touto zkratkou znamenaji rok vzniku strany, tedy
2009. Zajimavy je také fakt, ze TOP 09 vyuziva zkratky jako svého oficialniho nazvu,
coz 1 jinych politickych stran nenajdeme. Znacka této strany si dokazala vybudovat
povédomi jak v medialni sféfe, tak ve sféfe verejné. Strana pusobi velmi sebevédomé,
coz ji pfidava na divéryhodnosti. Do Cela strany 1 vSech kampani postavila velmi
oblibenou postavu Ceské politické scény Karla Schwarzenberga. Ten se stal postupem
Casu jakymsi maskotem strany, nebo také muzeme fict, stal se soucasti jejiho brandu.

Kdyz se firma snazi o proniknuti na trh s novym produktem, nikdy neni jisté, ze
se ji to podafi na poprvé. Strana TOP 09 se vyprofilovala aZ na pozici tfeti nejsilnéjsi
strany v zemi, coz lze povazovat za obrovsky uspéch. Proces brandingu, jak byl popsan
v teoretické €asti, se dd u znacky strany TOP 09 povazovat za dokonceny, jelikoZ jeji
zaClenéni na trh prob¢hlo uspésne. Z hlediska zékladnich kritérii znacky je ,,Topka*
velmi rafinovand. Kratky a uderny nazev je snadno zapamatovatelny, davéryhodné
pusobi, také v nas neevokuje nic negativniho a v posledni fadé je tato znacka dobie
piizplsobitelna a aktualizovatelna.

Dals$im aspektem, ktery souvisi s procesem brandingu jsou slogany. Jak jiz bylo
feceno v teoretické Casti, slogany jsou velkymi pomocniky pii zacileni a segmentaci
znacky. Napft. na reklamnich spotech tykajicich se korupce je Schwarzenberg s dymkou
v ustech, vedle néj jeho rentgenovy snimek a slogan: ,,Pfedseda ma byt transparentni®.
Na jiném spotu je opét Schwarzenberg, ale tentokrat spici - ,,Kdyz se kecaj‘ blbosti, tak
spim*“ — pficemz zde strana vyuzivad sebeironie a nardzi na Schwarzenbergovo casté
usinani pfi ,,smysluplnych® debatach v poslanecké snémovné. Tento zvlastni druh
humoru neuvidime v kampanich zadné jiné strany. Politickd kampan, kterou strana
vedla, si za hlavni zvolila slogan ,,vic nez si myslite®. Tato jednoducha fraze je pak
v pozadi vsech billboardi.

DalSim dtlezitym prvkem je samotné logo strany TOP 09. Divody, pro€ si strana
vybrala praveé uréité logo s uréitymi barvami, zdivodiuje Schwarzenberg slovy: ,, Nas
odznak, ci jak se dneska ¥ikad, logo, vychdzi z ceské trikolory, nebot povazujeme
viastenectvi i v dnesnich dobdch za nezbytny zaklad statu. Je to vedomé strohy odznak
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se jménem nasi strany, ktera na rozdil od velkych tradicnich stran jesté neni tak znama,
ale jsme presvedceni, zZe i s pomoci odznaku bude. Védomé jsme zvolili svétlejsi odstin,
neb jsme presvédceni, zZe i ty nejtezsi ukoly, které pred nami stoji, zvladneme s veselou
mysli a peviym odhodlanim.’*

Otéazkou je samoziejme, jak na tom bude strana z dlouhodobého hlediska, coz je

vSak az zalezitosti budoucich vyzkumi a analyz.

¥ Zdroj: http://www.top09.cz/files/soubory/gfraficky%20manual%20znacky%20TOP%2009.pdf
(citovano dne 30. 3. 2011)
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Z.avérectné shrnuti

Na zacatku své prace jsem si stanovil za cil zjistit, zdali je rozdil mezi prodejem
zbozi a politiki. Pfistupoval jsem k tomuto problému z hlediska politického marketingu,

volebnich kampani a vzniku znacky.

Vzhledem k faktu, Ze vSechna teoretickd vychodiska této prace vychazi
z ekonomického marketingu, bylo by vcelku logické, kdyby i na stejnych principech
fungovala a tedy pak bych mohl na vyzkumnou otdzku odpovédét: ,,ano, prodej politika
a zboZi je totéz.“ Na druhé stran¢ je tfeba si uvédomit, ze proces politického marketingu
se od ekonomického osamostatnil jiz davno a jeho dynamika a rychlost vyvoje ho
odklonily na vlastni cestu. Produkty, které jsou nabizeny na ekonomickych trzich, sviij
vyvoj kon¢i v okamziku, kdy jsou prodany. Jinymi slovy, jakmile si n€ékdo koupi mnou
vyrobeny jogurt, tak jiz dale nebudu pracovat ne jeho inovaci a vylepSeni, pokud jeho
prodej neza¢ne stagnovat ¢i klesat. AvSak jak jsme zjistili, proces vstupu na politicky
trh a jeho nasledné ovladnuti, je dlouhodobou zalezitosti. Jakmile jsou cile nabizené
strany spotiebiteli pfijaty, jest¢ zdaleka neni konec. Politicka strana se nespokoji s tim,
zZe jeji volebni program vetejnost pfijala a na jeho zaklad¢ ji dala své hlasy. Naopak. Je
potieba neustale dokazovat svym voli¢iim, ze divody, pro které stranu volili, jsou stale
aktualni a pracuje se na nich. Strana, kterd se pouze dostane na politicky trh, ale dale na

své image jiZ nepracuje, se nemuze stat uspesnou.

Zatimco produkt je neménny, ktery tak, jak je vyroben, tak také zistane, u
politik tomu takto nemusi byt. Politik mize mit tym experti, ktefi mu pfipravi skvélou
a ucinnou politickou kampan, avSak staci, aby se pak predstavitel vyjadril né¢jakym
nepiijatelnym zptisobem na vetejnosti a jeho image je ztracena. Tento trend také souvisi
s propojenosti medidlniho a politického svéta, kdy politik jiz neni povazovan za vladce
¢i experta, ale za celebritu. Trend personalizace je také odliSujicim prvkem politického a
ekonomického marketingu. Produkt nemtizeme personalizovat — ani v této oblasti ndm

tedy nepanuje shoda.

Dals§im z aspektii, které méni povahu politického marketingu a odklanéji je od
toho klasického jinym smérem, je proces profesionalizace. Tymy expertli, odbornych

poradcii, medialnich analytikli, ale také psychologli, dnes a denné¢ vymysli nové
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strategie, kterymi se snazi kandidaty, ale i celé politické subjekty, ukdzat neotiele a

zaroven efektivné.

Cilem této prace tedy bylo zjistit, zdali se prodej zbozi da srovnat s ,,prodejem*
politikl. Pak je tedy odpovédi ano, prodej zboZi a prodej politickych aktérii probiha
podle stejnych principi. AvSak pfi zvoleni politického aktéra rozhoduje mnohem vice
faktori a jsou také zavislé na dlouhodobém pulsobeni marketingovych komunikaci.
Tymy profesionali se snazi propagovat politick¢é aktéry stdle propracovanéjSimi
metodami. Vratim se nyni k hypotéze, kterou jsem si stanovil na zacatku své analyzy.
Uspéla tedy strana TOP 09 diky lidrovi, kterym byl ve volbach do PSP CR 2010 Karel
Schwarzenberg? Strana TOP 09 konkurovala velkym zab&hnutym stranam, jako je
CSSD nebo ODS. V souboji lidrai byla strana TOP 09 velmi Gsp&snou. Ackoliv volby
nevyhréla, z4dné nové strané se v d&jinach voleb v CR nepodatilo ziskat 16, 70 % viech
hlast®®. TOPka zabodovala u voli&d, jelikoz méla nejen dobie zvolenou marketingovou
kampari, ale leadefi ostatnich stran byli v dobé voleb ve velké nevyhod¢. Srovnejme si
napt. Karla Schwarzenberga s Jifim Paroubkem. Pfedseda strany CSSD se stal ponékud
neoblibenym, zejména diky negativnimu medidlnimu obrazu. Ceskym médiim se
podarilo Jitimu Paroubkovi vytvofit velmi nelichotivou image, coz mu ve volbach
uskodilo. Sta¢i vzpomenout na nékolik mitinki strany CSSD, kdy se jeji predstavitelé
museli potykat s ,,vaje€nymi Utoky*. Strana ODS zase prochéazela vnitini krizi. Jeji
tehdejsi predseda Mirek Topolanek rezignoval na svou funkci ptedsedy strany, jelikoz
jeho vlada neziskala divéru. Na jeho post nastoupil Petr Necas™. Veiejnost jej sice
pfijala kladné, podle agentury STEM se v pfedvolebni dob& Necas fadil k Sestici
nejoblibenégjSich politikéi*!, reputaci své strany vsak napravit jiz nestihl. Pokud si
uvédomime vSechny tyto faktory, je vice nez jasné, pro¢ se sympaticky knize stal
vitézem mezi leadery, ktetfi bojovali o pfizen volicd. Image leadera se tedy zda byt

rozhodujici.

Vyrobek je velmi vyrazné spjat se svym logem a celkovou prezentaci. Lidé

mnohdy koupi vyrobek pouze proto, Ze jeho znacku uz divérné znaji. Na druhou stranu

3 http://wiki.aktualne.centrum.cz/volby-2010/top09/ (citovano dne 15. 3. 2012)
0 http://www.ods.cz/historie (citovano dne 15. 3. 2012)
* http://www.stem.cz/clanek/1939 (citovano dne 15. 3. 2012)
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se v politice ,,zivi“ aktéfi, ktefi mohou dnes a denné jednat a ptsobit na lidi. Stejné tak
jejich tymy, které se o n¢ staraji, jim mohou se sebeprezentaci pomahat a utvaret tak
jejich lepsi medidlni obraz. Cilem této prace bylo stanovit odpovéd na zdanlivé
jednoduchou otdzku, zdali je prodej zbozi a prodej politikl totéz. Ve své analyze jsem
piiSel na to, jak probihd zviditeliovani a propagace politické strany. To vSe jsem
srovnal s propagaci spotiebniho zbozi, které se kond podle zdkond ekonomického
marketingu. Ve svém zdkladu jsou oba typy prodeje totozné, jelikoz vychazi ze
spolecného zakladu. Politickd komunikace vSak jiz dnes probiha pfes velké mnozstvi
kanall, pres média, socialni sité, riizné mitinky, projekty s politiky. Zkratka je prodej
politiki mnohem méné prozkoumanou oblasti kde se da vymyslet mnoho a mnoho
praktik k zaujeti potencialniho voli¢e, proto je mou odpovédi, Ze prodej zboZi a prodej

politik® nejsou totozné.
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