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Uvod

Marketing mivodré pomahal prodavat sgebni zbozi. Postugnse
rozSiil i do dalSich oblasti hospoikkeho a spotenskeho zivotadetns
politiky. Politicky marketing pouziva obdobné metody jakézry
komekni marketing — z@raziuje vyhody nabizeného produkturi&a,

v éem jsou jeho fednosti ped konkurenci, co zakaznik ziska, kdyz
,Zzakoupi“ pras tento produkt a o coffde, kdyZ jej naopak odmitne.
Dobry prodejce bere prodej jako g@ek vztahu se zakaznikem, ktery
dale buduje a roziije tak, aby byl spokojen nejen on, al@gevsim
zakaznik. Zakaznik se pak stan&nmym, gipadré loajalnim a bude
zbozi prodejce sam propagovat.

V praxi politického marketingu zatim poslednidséty vétSinou neplati.
Strany v pedvolebnim boji slibuji votitm spinitelné i nesplnitelné, po
volbach vSak na své volebni programy zapomenou nebo tvrdi, Ze musely
ustoupit bd’ koalicnim partneim, nebo opozici # vyjednavani
podpory pro vyznamiSi problémy. V naSich podminkach také
politikové a politické strany s oblibou tvrdi, Ze by sice volebni program
realizovat chily, ale Evropska unie a jeji pravidla to nedovoluji. Woli
jsou zklamani politikou a vSelijaké sliby jiZgstavaji fisobit. Proto se

v evropskych statech po vzoru USA stalastji objevuji prvky
negativnich volebnich kampaniii xteré jiz politicky subjekt nemluvi

o svych vlastnich silnych strankach, ale misto toho &&sare
polického odfirce, gipadré volice upozotiuje, co se stane, kdyz tento
politicky konkurent vyhraje. Tato strategigibe byt i €inngjSi, protoze
programy politickych strancte malokdo, zatimco leckdy zabavneé
negativni kampahmohou oslovit velkodast véejnosti.

V této monografii se budeme zabyvat komparaci negativnich volebnich
kampani vCeské republice, Slovenské republice, Spolkové republice
Némecko, ve Spojeném kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska a
v Irsku. Tyto zem jsme si vybrali proto, ze €R mame st domov,
Slovenska republika ma &R blizky vztah, v Nmecku byla
spoluautorka natprocnim studijnim pobytu v rAmci programu Erasmus
a Velkd Britanie je povazovana za kolébku evropské dtose
demokracie. Publikace charakterizuje nejvyzngginpolitické strany

v jednotlivych zemich, analyzuje jejich negativni volebni kampan
provadi jejich komparaci. V zéw se pak pokouSi shrnout a
charakterizovat spoteé rysy tohoto zjsobu volebniho boje.
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1 Politicky marketing

1.1 Vznik a vyvoj politického marketingu

Politicky marketing se stal nedilnou s$dgti prezentace a boje
politickych stran oto, jak ziskat co mozna nejvysstepovolicu.
K tomuto cili vyuzivaji politické strany ro¥# public relations (PR)
agentury a agentury pro vyzkum fegmého migni. Na vzniku
politického marketingu se v zemichestni a vychodni Evropy podilely
piedevsim tyta@tyii faktory:

a) zhrouceni totalitnich rezitn

b) globalni gistup k informacim — kandidati musi apelovétmo a
intenzivreé na vSechny identifikovatelné volebni skupiny

c) expanze telekomunikaich a informanich technologii — politicke
udalosti a jednotlivi kandidati jsou neustéle ,pod dohledem*

d) dochazi k racionalizaci volebniho chovani — &gkou mér
duverivi ke slibim politikt a hledaji nejzajimaysSi volebni nabidku

Politicky marketing ma své jadro v ekonomickém (podnikatelském,
komeknim) marketingu, odkud tpvzal pojmy, zasady i modely.
Politicky marketing je mozno chapat jako ,soubor teorii, metod, technik
a socialnich postup které maji za cil f@s\wdcit ob¢any, aby podpili
¢loveka, skupinu nebo politicky projekt” (Jaliski, 2006, s. 12).

Mezi podnikatelskymi a politickymi subjekty existuje Zng@ rozdil.
Podnik usiluje o staly zisk, trvaly rozvoj a budovaniizeni vztali se
zakazniky (CRM), coz jej nuti udrzovat kontinualni marketingové

viwv s

ttebaze z hlediska budovani jejich image by naopak mohlo byt
nejdilezit¢jSi pracovat s vejnosti prag v mezivolebnich obdobich.
Shoda mezi koménim a politickym marketingem je v tom, Ze ve svych
volebnich kampanich dnes jiz tkk vSechny strany vyuzivaji
profesionald vedené marketingoveé technikyiitBm ale neni mozné
fict, Zze by existovaly direktivni, odzkouSené a&rewé postupy, nelfo
kazdy trh volét je specificky, vyZaduje odliSné procesy atgpby
komunikace.

Polické strany se neobejdou bez prace dobrovblaildati priznivaa.

Kli¢ovou otazkou je rowzt ziskani sponzér ktei prispéji na volebni
kampa nebo na provoz strany. V tomto ohledu je politicky marketing



blizky marketingu nekomeénimu, potazmo socialnimu (viz Bacik,
2011, s. 25), y/jeho cile bychom za nekontei mohli povazovat jen
stzi. V politickém marketingu ma obvyklest&i Sanci na vizstvi ten,
kdo ziska na volebni kampanejvice pe#z, akoliv toto pravidlo jis&
nemusi platit stoprocentn

V politické sou&zi ponejvice vidzi subjekty, které d&nnégji a
promysSlerji nez konkurence vyuzivaji marketingovou strategii na
dosazeni vyt§enych citi. Zakladem tétocinnosti musi byt dokonala
vnitini informovanost a znalost préstli, gedevsim ekonomického,
socialniho, kulturniho. Wézi ten, jehoZz schopnostigsné analyzy
prostedi a pedvidani dalSiho vyvoje je lepSi nez u konkurence.

Obr. ¢ 1: Prvky ekonomického a politického systému

Verejné osoby (nap Fiklad politici),

Produkt skupiny, politické postoje, ideje
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Zdroj: Jabloriski, 2006, s. 13

Marketingovy gistup spoiva v analyze a hodnoceni strategiasiniki
politické souéze, které jsou prezentovany na trhu #etévaji se zde

s dalSimi politickymi nabidkami. Mechanismy politickeho trhu ve velké
mire ukuji zpisoby fungovani subjektv predvolebni kampani. ®obi
zde ti vzajemrE propojen&innosti:

a) segmentace politického trhu
b) umisg&ni (zaazeni) kandidata nebo politické strany
c) vytvoreni a realizace politické strategie

Na politickém trhu vystupujitit hlavni skupiny aktér. Prvni skupinu
tvori politické instituce a politické strany. Tyto subjekty prodavaji
politické statky, aktiva iniciuji vétSinu trznich procdsa jsou jejich
nejaktivrejSimi aktéry. Do druhé skupiny gaelektorat (voki) spolu se
vSemi zajmovymi (nap socialnimi) skupinami. Tato skupina hraje roli
kupujiciho politickych statk a je vystavena marketingovémutspbeni
prodejci €chto statki. Tieti a posledni skupinu téicdkomunika&ni média



