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ABSTRAKT

Diplomova prace shrnuje zakladni teoretickistopy k politickému marketingu a aplikuje
je na konkrétni téma odsunu Bnského nadrazi. V praktick#asti prdce mapuje vyvoj
politického trhu v zavislosti na tématu odsunuébského nadrazi, identifikuje hlavni pra-
vidla pro vyuziti ttmatu dopravnich staveb v pokém marketingu a prdasidnictvim roz-
hovor s politickymi lidry srovnava dopotana vychodiska s realnou situaci na politickém
trhu v Brre v obdobi od roku 2002 do roku 2010. Cilem pracgtg@ovit prakticka voditka
pro politické aktéry p vyuzivani potencialu tématu dopravnich stavébuplatiovani

politického marketingu.

Klic¢ova slov.:

politicky marketing, Brno, komunalni volby, misteferendum, rekonstrukce Zelezamiho

uzlu Brno, odsun nadrazi, Europoint Brno

ABSTRACT

This thesis summarizes basic theoretical approacheslitical marketing and use it to

describe the theme of Brno railway station remoleits practical part describes evolution
of political market in City of Brno attached to thalway station removal theme. By inter-
views with political leaders compares recommene@etirtiques with real situation on Brno
political market in 2002-2010. The aim of this tiseis to set practical recommendations

on using the theme of linear-constructions buildmgolitical marketing.

Keywords:

political marketing, Brno, municipal elections, &aeferendum, reconstruction of Brno

railway hub, railway station removal, Europoint Brn
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UvoD

Odsun brenského nadrazi. Téma, kterénBné vnimaji jako jeden z kbvych projeki
ovliviujicich podobu rsta, jejich Zivotni komfort. Téma, které zejménpolovine uply-
nulé dekady roz#ilo mésto Brno na dva tabory - zasténa odpirci ,odsunu“. Téma,
které zasahlo do rozloZeni politickych sil ¥st¢ Brné a ovlivnilo tak jeho srrovani a

politiku i v jinych oblastech.

Odsun brinského nadrazi je dosud — a s velkym naskokemmasgj¥jSi udalosti, u niz
bylo dosaZzeno uspaédani referenda podle zdkona 22/2004 Sh., o migtefenendu a o

zmeéné nékterych zakon.

Cilem této prace je popsat fenomén odsunerskeého nadrazi jako téma politického mar-
ketingu. Bez ohledu na to, v jaké fazi se nyni @achrrénsky projekt, BZi po celéCeské
republice viznych fazich vyvoje desitky dopravnich staveb, éterzdluji volice. Na
piikladu odsunu brmského nadrazi, které je svym politickym dopadefvymazngjSim
podobnym projektem v novodobé histatieské republiky, se pokusim identifikovat hlavni

zasady pro maximalni vyuziti potencialu podobnyrhat politickymi stranami.

V teoretickécasti prace sednuji vymezeni jednotlivych konceppolitického marketingu,
stanoveni jeho zakladnich pravidel, pryklastnosti jeho aktéra specifik politického

marketingu v porovnani s ,maskym"“ ekonomickym marketingem.

Praktickacast prace zahrnuje aplikaci teoretickych vychodigekltického marketingu na
téma odsunu bimského nadrazi. Cilem prace je identifikovat a dofibvhodny postup
pro marketingovou komunikaci podobnych liniovychpdavnich staveb. K tomuto cili je
tieba dojit skrze ikladnou analyzu ,politického trhu“ v dépkdy byla otazka odsunu
nadrazi nejozehajsi a kdy ovliviovala politickou scénu v Bémejsilrgji. Cilem této pra-
ce je ukazat, Ze i s prakticky nulovymi nakladyupe s vyuzitim viejnych zdroi, je
mozné ziskat dostateé mnozstvi informaci k vyhodnoceni trhu a tedystenoveni mar-

ketingové strategie.

Aby byl pohled na odsun b¥nského nadrazi jako fenomén a jako téma politickéhdke-
tingu uceleny a mohla byt vyvozena obecna voditkegplikaci podobnych témat do pra-
xe ve vedeni politickych {pdvolebniché¢i permanentnich) kampani, bylo nutné doplnit
hledisko samotnych politik Pro &ely této prace jsem povazoval za nutné zjistitjake

miry jsou popisované strategie jednotlivych pdkifich stran ésledkem kvalits piiprave-
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né kampaé (nejen pedvolebni, ale i permanentni) a do jaké miry bylitiwi, politické
strany a politicka uskupeni ,Wéni“ samotnym Bhem udalosti. Zde jsem povazoval za
nejpirozerejsi formu rozhovoru s politickymi lidry stran. Ramlory byly uskuténény
osobni formou, politikm byla postup# pokladana stejna sada otazek, které dotazovatel
rozvijel gipadnymi doptujicimi nebo navodnymi otazkami. Rozhovory byly &eyg se
sowasnymi politickymi lidry, z nichz vSichni byli v 8&m vedeni mistnich orgémstrany a
Ucastnili se formovani strategie strang@ volbami v kitovych letech 2002, 2004, 2006 a
2008.

Prace je rozélena do teoretické a praktick@sti. Teoreticka&ast vymezuje koncept poli-
tického marketingu a zakladnfigtupy k jeho zkoumani, v praktick@sti jsou teoreticka
hlediska konfrontovana s realnou situaci politiakétmu ve vztahu ke zkoumanému téma-
tu. Cilem préace je na zakkagopisu tématu odsunu mského nadrazi vyvodit konkrétni
zésady, jak uplabvat politicky marketing v tématu vyznamnych dopriah staveb, po-
psat specifické zakonitosti tématu a jeho dopag@aiiicky trh a aktéry. Dopoiteni jsou

formulovana co nejkonkreégi, tak aby byla tato prace vyuzitelna i v praxi.

Nez se zénu wnovat samotnému teoretickému vymezeni politickélaoketingu, povazu-

ji za nutné upesnit terminologii, kterou budu v této praci powtiv souvislosti s tématem
odsunu branského nadrazi. Jiz v Gvodu této prace jsetalzaracovat s terminem ,odsun
brrénskeho nadrazi®. Tento termin,tbye zjednoduSujici, formaénnegesny acast&né i
zavadjici, budu pouzivat jako oztani celého fenoménu komunikovaného tématu, proto-
Ze pra¢ v tomto smyslu bylo téma politickymi aktéry a médastoleno. V této praci se
setkame jedts vyrazem ,rekonstrukce Zelezniho uzlu Brno (resp. ZUB)*, kterym budu
ozn&ovat samotny projektdasteny od politické komunikace. Vifpadc, Ze bude feba
komunikovat technicky termin pro samotndegiavbu (pesun) budovy Hlavniho nadrazi
v Brné (tedy jednu ze sadsti rekonstrukce Zelezniiho uzlu Brno), budu pouZivat termin
.presun budovy nadrazi. Alternati¢bude v praci pouzit i termin Europoint Brno, ktery
je produktem kampana je ,obchodni zrikou“ reprezentujici rekonstrukci Zelezniho

uzlu Brno.
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1 VYMEZENIi POJMU POLITICKY MARKETING

ReSerSe dostupnych praniamam nabidneifblizné minimalré desetiiznych definic poli-
tického marketingu, které se pohybuji od ryze teckgch az po definice orientované jed-
nozna&né na aplikovany politicky marketing. V teoretickasti této prace se pokusim defi-
nice alespn ¢ast&né kategorizovat a nasleélizhodnotit jejich pinos k tématu této prace.

Termin ,politicky marketing“ ,poprvé objevuje v gkopnické studii amerického politolo-
ga Stanleyho Kelleyho Proffesional Public Relatiamsl Political Power z roku 1956
Kelley v souvislosti s americkymi kampami vyuziva zcela jedir@é koncept trhu jako
konkurergniho prostedi, v podstatzcela identicky tak, jak je chapano v ekonomice{M
tuskova 2010: 22). Jako prvni uziti politického kedingu v praxi uvagi zdroje prezi-
dentskou kampaDwighta Eisenhowera v roce 1952, ktery si popragintym marketin-
govych specialist, aby vytvdili piedvolebni kampajako marketingovy ,obchodni“ pro-
jek?. Tato naslednost ukazuje, Ze koncept politickélawketingu jako ¥dniho oboru a
jeho metodologie vznikaji na empirické bazi — tex teorie k praxi. Vznik politického
marketingu — jako metody uvazovani politika aiggbu osloveni vaie — byl spojen se
spol&enskymi zmdnami, které zformovaly novy soci&npoliticky kontext volebnich
kampani. Byly jimi pedevSim nastup masovych médii, sniZzeni vyznamnictéidentifi-
kace, oslabeni vlivu ideologii na visi a celkovéa individualizace spo&nskych postdyf.
Masova média jsou sice podstastarst ne? koncept politického marketingu a zimia
zmeny, avSak teprve s nastupem televize se masova rkkaoe stala skute¢ ,maso-

vou'.

Uvedme rekolik davodd, ¢im rozmach masovych médii v prvni dekgubvaleéného ob-
dobi ovlivnil politickou komunikaci. Denis McQuaitlefinuje masovou komunikaci jako

proces, ktery ma velky rozsah a jednésmy tok informaci, je asymetricky, neosobni a

! KELLEY, S.Professional Public Relations and Political PowBaltimore, Johns Hopkins Press 1956.

2 Eisenhower poutzil k osloveni publika jednoducldplie zrjici slogany, které viak naprosto nesouvisely
s racionalni volbou — néiklad placky se sloganem | like Ike (Eisenhowergiezdivka), televizni spoty
Eisenhower answers America apod.

% JABLONSKI, A. (eds.).Politicky marketing: Uvod do teorie a prax®rno, Barrister and Principal 2006, s. 30

* Vzhledem k tématu této prace, které je podménexistenci zastupitelské formy demokratickékaent,
plati historické zminky o masmédiich pro obdobRogoloviny 19. stoleti (USA).

® MCQUAIL, D. Uvod do masové komunika¢&aha, Portal 2002.
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anonymni a recipientovi nabizi standardizovany bbsa zaklad propaitaného vztahu.
Jestlize si usdomime, Ze tradni politika do té doby st&la na aktivit obtani, jejich
piimém podilu na kampani a na osobnim kontaktu meldikem a volii (odpovidajici
podle McQuaila principu davové komunikace), dojddamru, Ze takovou kampa(na
arovni EtSich celk stadow minimalre stovkami tisic volit) neSlo dal v konkurenci z&-
sahu masovymi mediictht efektivreé. Politik, ktery byl zvykly na homogenni skupinu-vo
lich s pongrné ¢itelnymi nazory, musel hledat cestu, jak oslovitnggwtSi mnozstvi ano-
nymnich lidi a pmét je, aby jej volili. Jestlize McQuail definuje n@se publikum jako
.pocetné, velmi rozptylené, neinteraktivni a anonynirdterogenni a neorganizované a
neschopné samostatné akce* (McQuail 2002: 61}jmjs Ze jde o soubotgsnych anto-
nym definujicich tradini voli¢ské publikum.

1.1 Vyvoj politickych stran a volebnich kampani

Za posledni plstoleti byla sestavena politologgda teorii popisujicich vyvojové faze poli-
tickych stran a analogicky i volebnich kampani gaoizace voti. Z pohledu vyvoje poli-
tického marketingu jeféba zdraznit, Ze v prvopgatcich praktickeého vyuzivani nastroj
politického marketingu tyto teorie neexistovalyjicle pfinos pro tuto praci neni jen
v oswtleni historického kontextu vzniku politického matigu, ale i v praktickém popisu
Skaly nastraj vedeni volebni kamparv jednotlivych vyvojovych fazich. Na mensim poli-
tickém trhu — nafiklad komunalnim, jehoz popis je tq@inmetem této prace — majicktere

prvky historicky gekonanych metod stéle své uptath

Tiemi vyvojovymi fazeni prosly politické strany dle politolégRicharda S. Katze a Pete-
ra Maira.

Prvni fazi tvdily strany elitni. Vzhledem k nastaveni volebnigistémi a soustedni elit
nently potrebu vést volebni kampaprotoZze hlasy od svych stoupénagly zajiseny.
Pro tuto vyvojovou etapu je typicka extrédnrysoka stranicka identifikace véd a pevné
socialni vazby na stranu, ktera je kazdodennt&stuZzivota volie.

S rozsitovanim vSeobecného volebniho praviab{Zné od za&atku 20. stoleti) se dostavaji

politické strany a s nimi i Zfsob vedeni kampani do druhé faze. Vzhledem k masové

®V obdobi od poloviny 19. stoleti do s@snosti.
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vaze voleb se kampanusela nut& zanefit na SirSi publikum, které jiz nebylo natolik sva-
zané se stranou. Vzhledem k omezenému zasahu (jagdigdktickému, tak symbolickému
— jde o obdobi stranického tisku, ktery si kupuggsedceni stoupenci strany) probihaly
kampag pifimo a jejich primarnim cilem bylo ,zmanipulovat® lik® (pracovalo se

s efektem davu).

Tretim vyvojovym stadiem dle Katze a Maira jsou taka¥ catch-all strany. Ty se potykaji
s oslabenim tradiich gimych vazeb na vale a nastupem éry masmeédii.

Poslednim vyvojovym stugm jsou ,kartelové” strany, jejichZz vazba s volle na mini-

malni trovni, kampahjsou profesionakivedené a sledujifpdem stanovenou strategii

1.1.1Vyvojova stadia volebnich kampani (Pippa Norris)

Americka politolozka Pippa Norris do jisté miry pe&tuje Katzovu a Mairovu teorii, za-
meiuje se ale na samotné vedeni kampani. Volebni kaimgzadle ni v daném obdobi pro-

Sly tremi stadii — pre-modernim, modernim a postmodernim.

Americka politolozka Pippa Norris popisujé ¥yvojova stadia volebnich kampani — pre-
moderni, moderni a postmoderni. ,Z hlediska orgesezkampahse téZ pouzivaji ndzvy

lokaln¢ aktivni, narodni-pasivni a smisené kampa(Norris 2000: 139)

Teorie Pippy Norris je sice zaloZzena na historickémoji politickych kampani, avSak
Noriss upozatuje, Ze i historicky fezité formy kampahmaji v dnesni dabuplatréni a
na ukité urovni a obohacené o zasady politického mangetimohou byt i dnes efektivni.

Pre-modernimi kamp&mi Norris oznéuje vyvojové obdobi od konce 19. stoleti, kdy je
nutné zait kampaw vést z dvodu roz&tovani volebniho prava. Kampajsou bez ohledu
na geograficky zasah voleného organu vedeny Igkamou politickych mitink a grimé
komunikace mezi vali a kandidaty. Typick& je vysoka mira identifikaa#dice se stranou.
V dnesni dob je tento model stale velmi efekt&mplatnitelny — minimalé jako sowéast

komplexni komunikace strany - na komunalni Urovni.

" Koncept dale rozvadi Lees-Marsment a Newman, ajutkly 1.4 a 1.5
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Moderni kampat vznikaji podle Norris v jiz zniiovaném obdobi poloviny 20. stoleti a

jsou v nich jiz patrné principy politického markegu.

V modernich kampanich se oslabuje rozhodovacimidénich organizaci. Kampae pla-
novana a vedena centrélrokalni @iznivci strany jsou vyuzivani k administrativnitim-
nostem, nikoliv jiz jako ,reprezentanti strany. Batributy jiz byly popsany v Gvodu
kapitoly 1. Klicovou roli hraje televizni vysilani, kterému sézptisobuje obsah kamp&n
programova témata jéetba podavat zkratko¥it zatina se klastitaz na budovani ziky
— vzhledem k tomu, Ze Norris svoji teorii budujeamerickém volebnim modelu, je Zna
ka ,budovana“ pedevsim osobou lidra (personifikace). Tisk ztréadiéni podobu ,hlasné

trouby* politickych stran.

Postmoderni kamparsou podle Norris fenoménem posledni dekady 2etsta sodas-
nosti. Postmoderni kampaohlediuje veSkeré moderni komunikd technologie, fede-
vSim internet. Kampaje vedena v négghledném medialnim prdsti, ve kterém chybi
autority a je omezena moznost kontroly medialnibsatiu. Strany jsou trémrientovand
jsou v plné mie, ciler a strategicky vyuzivany metody politického mankegti.

V ramci nastidného historického kontextu vedeni volebnich kampariedy od 50. let 20.
stoleti konstituuje &dni disciplina politického marketingu. Jeji formavaasada pozna-
menal vyvojo¥ starSi ekonomicky marketing. Zasady politickéhorketingu ¢asté&ng
formulovali Philip Kotler a Sideny J. Levy, kfeve své kitové studiiBroadening the con-
cept of marketingivadji, Ze marketingove principy a postupy se dajilapat i na sektor
nevyrobnich organizaci (tedy sluzby) a ve své @dtlsta vSechny druhy organizovane
lidské ¢innosti. Pra¢ do posledni kategorie Kotler s Levym zahrnuiji ibyoa upozaiiuji,

7e ,s kandidaty mZeme obchodovat stejnym imowbem jako s mydlem Vétsina ranych
teorii politického marketingu tedy nepracuje s keptem nové teorie, ale pouzizptso-

buje existujici teorii specifickému prosdi.

Dulezitym prinosem pro rozvoj politického marketingu se v dal&ibdobi stala
prace vySe zmimych autoii P. Kotleraa S. Levyhpktei dosgli k ndzoru, Ze marketing

8 Viz kapitolal.4

® KOTLER, P.; LEVY, S.Broadening the Concept of Marketinghe Journal of Marketing [online]. Jan.,
1969, Vol. 33, No. 1 (cit. 5.9.201,19.10-15
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se stava stale obsahlejSi disciplinou, ktera seg@mezuje pouze na distribuci material-
nich statk, ale kterd zahrnuje tizné dalSi aspekty Zivota a uplatnili marketinga@éhti-

ky v mimoekonomickych oblastechiggnécinnosti®. VV 70. letech 20. stoleKotler now
interpretoval pojem marketingu vychazejeregstavy, Ze jeho zakladem je pojemésm
jez je vymezovana jako proces tvorby hodnidhgsejici uzitek ofma z@&astrénym stra-
nam. V roce 1990Kotler v souvislosti s komplexnimijstupem k marketingu rozi
jeho pojeti a vytviil koncepci socialniho marketingu jako Siroce chd@d@ socialniho
procesu, ktery je souhrnem ekonomickych, socialaigolitickych vztah, kdy na jedné
straré poskytuje efektivni tirci postupy a na strandruhé nastoluje poZadavek zlepsSeni
blahobytu spoknosti jako celku a zohledni veiejnych hodnot? ,Jako &dni obor pak
zaznamenal politicky marketing rozmach v souvislestzapojenim politologie do zkou-
mani jevi souvisejicich s prodmami volebnich kampanichgevsim v poslednichieich
desetiletich minulého stoleti.” (Jabtonski 2006} 47

V soutasnosti je mnozstvi koncepci politického marketingtolik velké, Ze je zce-
la mimo rozsah této pracetbjen okrajoe popsat vSechny z nich. Typologii teorii politic-
kého marketingu se obsahlénuje politolog Stephan Henneberg.

Henneberg vytviil extrahovanou typologii, kter&iti definice politického marke-
tingu na zéklad dvou dimenzi: procesu vy¥my a pouZziti marketingovych technik. Prvni
dimenze je charakterizovana jako kontinuum mezi&you zaloZzenou na transakci nebo
na vztahu. Druhou dimenzi charakterizuje pouzitfkeangovych technik, které jsou roz-
déleny na pouziti nastrdjna funkni drovni, a na strategie, které maji SirSi perspek
(Henneberg 2002: 99).

19 WISZNIOWSKI, R., Uvod do teorie politického markegu. In JABLONSKI, A., et alPoliticky marke-

ting: Gvod do teorie a prax@&rno: Barrister & Principal, 2006. s. 11.

1 KOTLER, P.; LEVY, S.Broadening the Concept of Marketinghe Journal of Marketing [online]. Jan.,
1969, Vol. 33, No. 1 (cit 5 .9. 2011), s.10-15

12 KOTLER, P.; LEVY, S.Broadening the Concept of Marketinghe Journal of Marketing [online]. Jan.,
1969, Vol. 33, No. 1 (cit 5. 9. 2011), s.104.5.2
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Proces vyreny

Vyména zaméifend na | Vyména zamgiena na

transakci vztah
_ Clement 1992
" Nastroje O‘cass 1996
Pouziti .
marketingovych Wring 1997
govy O‘cass 2001
technik
Hennenberg 2002
Systém Harrop 1990 Bannon 2005

Lock a Harris 1996

Lees-Marshment 2009 HUghes a Dann 2006

Hughes a Dann 2009

(strategie)

Tab.¢. 1 - Hennebergova typologie prigdeni koncept politického marketingti

Vzhledem k tomu, Ze cilem této prace je dojit kakkétnim zagram tykajicim se komu-
nikace specifického tématu politického marketinigudu se v nasledujici teoretickésti
hloubsji vénovat €m teoriim, které Ize aplikovat na zkoumanou protagku. Kront za-
kladni typologie marketingového mixu v prigsti politického marketingu jde o Lees-
Marshment model, Wrinty koncept politického marketingového procesu, Nenova
modelu a blize se bud@mnovat i problematice segmentace trhu a ¢kyéa politické stra-
ny.

1.2 4P politického marketingu

Jednim z notoricky znamych vychodisek marketingtefie ,4P" neboli marketingovy
mix. Jde svym zfisobem ,jen“ o genialni matematickou definici, ktémamela fungovat
po dosazovanitiznych prongnnych z jednotlivych obdr prakticky v jakémkoliv vztahu,

jehoz cilem je Kotlerovo a Levyho ,uspokojeni i@t jedind i cila organizace".

13 Henneberg 2002: 10
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4P model je definovan jako zkoumattyi zakladnich polozek: vyrobek (product), cena

(price), distribuce (positioning) a reklama (proronj.

Tento givodni model sice je platny, ale nezotiep vSechna specifika politického mar-
ketingu a je tedy autory dal rozvijen. Vysledkerngiolik alternativnich ,nP*, jejichz
pocet stoupa az k osmi. Aufojako Adrian Payne&i spoluautorky Lidmila Jars&ova a
Miroslava VasStikova nabizeji¢kolik rozSkeni pivodniho 4P. Of se inspiruji v jiném
oboru a stejna vychodiska, jako ma politicky margtnachazeji v marketingu sluzeb. Ta

se dle nich blizi svymi principy politickému markeju.

V ptivodnim modelu 4P podle autoichto ,nastaveb” chybi zasadni sloZka - lidé. Tujso
totiz zcela zasadni polozkou v jakékoliv farmarketingu, ktera pita s gimym kontak-
tem zakaznika s ,prodejcem®. Adrian Paynevgdni model rozguje o dalSi atributy a
dostava se aZ na kamgy paset 8P*.

1.3 Koncept politického marketingového procesu

Za jeden z nejzdaejSich koncept politického marketingu, ktery ze 4P pouze vychazi
nenecha se svazovat nutnym udrzovanim dalSich gRéazuji model politického marke-

tingového procesu Dominica Wringa.

“PAYNE, A.: Marketing sluZeb, 1. vydani Praha, Gr&liblishing, 1996. Ret stran 248. ISBN 80-7169-276-X, str. 34-35
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MARKETINGOVY MIX (4P) PROSTREDI
Produkt Image strany
(Product) Image lidra Analyza prostfedi
Program strany
Propagace Inzerce
(Promotion)  Vysilani
PR
Direct mail Trh
Umistnéni Lokalni aktivity Strategi
gie :
(Placement)  Agitace Soupeadisnny
Turné lidrd
Nevyhranéni volici
Cena Ekonomicka . .
(Price) Psychologicka SRNpEOE opomce
Narodni
Strana ) Prazkum trhu
ORGANIZACE «

Tab. 2: Marketingovy proces — D. Wring (2082)

Marketingovy mix tvéi podle Wringa jertast celého marketingového procesu, jednotlivé
Casti jsou vSak velmitdezité - od politického produktu se v pemeé velké mte odviji
nasledna podpora politického subjektu.

Wring se uUzce zabyva aplikaci jednotlivych atribmbarketingového mixu na specifika

politického marketingu.
1.3.1 Produkt

Philip Kotler charakterizuje produkt jako ,cokoligp je moZzné nabidnout na trhu ke kou-
pi, pouZziti¢ci spotebs.” (Kotler 2007, s. 70) Podle Wringa v sofprodukt® zahrnuje ifi

zakladni slozky: image strany, imagegsedy strany a program. Tak jako pé&ataré spo-

15 Bradova, E.Odlokalnich mitink k politickému marketingts. 77
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tiebitele je rozhodujici obal a pro jiné obsah, je ptkteré volte klicovy postoj strany
k uritému tématu a pro jiného to, zda je lidr stranglepy. Zatimco pro &které volte
jsou dilezita politicka témata a program strany, jini zasghou reagovat na image a cel-
kové pisobeni strany. Nazory teordililse fizni, jedni se viceifklani k dilezitosti image
strany, rktefi zdiraziuji tlohu gedsedy strany achteri prichdzeji s tvrzenim, Ze image
strany je tvéena faktickym pisobenim politické strany wadé a dodrZzovanim witého

kontinua politickych cil strany.
1.3.2 Reklama (promotion)

Klicovou sodasti marketingového mixu u politického marketingu,jieklama®®. Wring
reklamu jako sotést politického marketingového mixu rcéhage podle toho, zda jde o
reklamu za Uplaté@i bezplatnou. Zde prakticky kopiruje ekonomicky Reting: placena
propagace zahrnuje vSechny teaudiformy reklamy (tisk, televize, outdoor apod.iyedt
marketing, telefonické oslovovani vali (dnes samdejne jiz cast&éné preziteé) a pipravu
materiati pro volebni kampa Neplacena reklama je pak zaloZetiedevsSim na mediél-
nim zajmu o stranu (zde uz Wring nerozliSuje, zta ¢ tiskovou konferenci, kterd pro
zadavatele — politickou stranu generuggaké naklady, zda jde o reklamu zamySleou

nevyzadanou apod.).
1.3.3Umisténi (positioning)

V ekonomickém marketingu umésti (¢i umig’ovani) zahrnuje vytvi@ni pozice produktu
na trhu. Zde je Wringova teorie pém¢ zajimava vzhledem k tématu této prace. Wring
totiz umisénim mysli ,vytvaeni regionalnich struktur, ukotveni strany na niigtovni a

upevreni jeji pozice®. (Bradova 2005: 75).
1.3.4Cena (price)

Nejproblematitéji uchopitelnym ,P“ tradiniho marketingového mixu je cena. ,Wring
cenu v politickém marketingu definuje jako vkladasty k ziskani vodit.” (Bradova 2005,

16 Nekteré zdroje se snaZi ideském jazyce dodrzet princip q@einich pismen ,P“ a uvé&§i propagacei

velmi fidce promoce.
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s. 76) Jde tedy o prdasdky, které strana investovala do kamfpyatepaitené na jednoho

volice.

1.4 Lees-Marshment model

Britska politolozka Jennifer Lee-Marshment se vé sorii zangtila na vztah politické
strany a volie jako aktivniho prvku ve formovéani politiky stranyisciplinu chape jako
zkoumani vztahu mezi politiky a veit’. Tim se odliduje od klasického vnimani marketin-
gu jako ,lovu* na spdtbitele. Typologie dle Lees-Marshment pracuje aligstrany, na-
vic je zaloZena na zkoumani jiného volebniho systéncelostatni Urowe Presto pro
zkoumani tématu této pracgedstavuje cenné vychodisko.

Lees-Marshment na zakkadozhovof s politiky, pipadovych studii a komparace s voleb-
nimi vysledky vytvdila model, jehoZz kliovym atributem je trzni orientace strany. Lees-
Marshment s&j model opira oif idedlni kategorie politickych stran, u kterychs#jije
jejich orientaci¢i vhodngji fe¢eno zfisob, jak se snazi oslovit v&di, jak se to odrazi ve
zmeéné jejich chovani a jaky to ma dopad na celkové fwagd politické strany. ,Zkouma-
na je tedy vzajemna zavislost metigpavou a realizaci volebni strategie a dopadykter

ma na celkové fungovani politické strany.” (Matugk@010: 26)

1.4.1 Strana orientovana na produkt (product oriented paty) POP

Lees-Marshment jako typického zastupce uvadi stphmiiorientovanou na svoji ideolo-
gii, z niz jask vyplyvaji stranické hodnoty a cile. Zakladnim vgdiskem #stava ped-
poklad, Ze se vdlise stranou identifikuje skrze jeji programovouidib. V gripac, ze
mu jeji politicka nabidkatstava blizka, bude stranu volit a nadale ji podpato(Matus-
kova 2010: 27)

1.4.2 Strana orientovana na prodej (sales oriented partypOP

| strana orientovana na prodej ma pevnou ideol&tgrou se snazi napvat. Na rozdil od
POP ovSem vyuZziva marketingové nastroje k pochogigtrdce na ,trhu“, identifikaci své-
ho volice a konkurence. Strana ma tedy uceleny marketingoxyktery ale nefekratuje

ramec jeji ideologie. Cilem marketingové strategicoveé strany je fimét volice, aby si

17 Lees-Marshment, Lilleker 2004:3, in Matuskova 28085
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osvojil stranickou ideologii a volil ji. Strana seusteduje na ,prodej* svého produktu,
nadéle nijak nefizpasobuje své chovani a program pozZadavia potebam volta. Nao-
pak se snazi vale primét, aby chéli piesre to, co nabizi. ,Kampaje vedena profesional-
n¢, ale nemusi vést nuirk vysokym volebnim vysledkn, zejména k&li malé pruznosti

pii pripravw nabidky.” (MatuSkova 2010: 29)

1.4.3Trzné orientovana strana (market oriented party) MOP

Z hlediska marketingu nejpru&si stranou je trzhorientovand strana. Produkt — tedy ide-
ologie promitnuta do volebniho programu — fgogvovan az na zakladoraizkumu poli-
tického trhu a s ohledem na jeho situaci. MOP waZzkelou Skalu marketingovych nastro-
ju a strategii od i@dvolebnich przkumi, az po SWOT analyz&i trzni segmentaci. MOP
neni motivovana ideologiii vidcem, ale snahoufgdstavit a fipadré realizovat politic-
kou nabidku, ktera bude odpovidatipbm volEa.

1.5 Politickd marketingova kampai dle Bruce I. Newmana

Od ,instrumentalnich” teorii rozvijejicich teoriiolitického marketingu jako nastavbu
marketingu ekonomického, se lisi teorie Bruce Iwh@na. Vzhledem k tématu této prace
jde o porgrn¢ dilezity rozdil. Jak bude patrné z rozhavarjednotlivymi politiky, je pra-
vé apel na ,nemoralnost uzivani marketingovych ppicve vedeni politické kampan
jednim z divodia, kterym politici zaivodiuji absenci jakéhokoliv marketingovékizeni
piedvolebni kampan

Zasadnim rozdilem Newmanova konceptu oproti Kotlera Levyho ,mydlové teorii“ je
apel na motivaci k vyuzivani marketingovych metéatimco u ekonomického marketingu
je diraz na udrZzeni a zvySovani zisku motatrezpochybnitelny, vifpac politického
marketingu je podle Newmana motivace jina, fildad Usg@sSnéfizeni zems. Newman
pracuje (by s jinou terminologii) i s fenoménem kaaliho potencialu. Upozauje, Ze
zatimco v byznysu je mozné veSkerdnnost podidit marketingu, v politice hraji roli i
jiné atributy. Nekompromisni vyuzivani marketingoliynastraj mize vést k oslabeni
koalicniho potencidlu, ztrdtmoZnosti dastnit se koalice a fakticky tedy ke z&a&tivu —
zisku.

Newmariiv model vznikl givodns v americkém prosedi, MatuSkova jej upravila praes-

ké podminky tak, Ze nahradila v procesu kandidateetou stranu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Newmariv model gedstavuje celkovy marketingovy proces — zkoumanteis strany,
vlivy prostredi, rozliSuje mezi politickou a marketingovéasti kampa# Zatimco politic-
kou kampa podle ®&j ztélesiuji vnitrostranické nominace fipravy kandidatnich listin a
politicka jednani vSeho druhu, marketingova kamga sklada zetitkroki — segmentace
trhu, umiséni kandidata a formovani a implementace stratéiylatuSkova 2010: 53) Ne-
wman nicmén také pouziva princip 4P jako &tivy koncept p formovani politické na-
bidky. Klicovym griinosem Newmanovy prace je podle Matuskové femgkonceptu trzn
orientované strany o hlubsi teoreticky zaklad.

Newman pracoval celkem sgyimi kategoriemi oprotiiem kategoriim Jennifer Lees-
Marshment. Jeho stranickd orientace odpovida kdngemdukto¥ orientované strany,
orientace na produkt vykazuje podobné atributy jaltana orientovana na prodej a Ne-
wmanova orientace na prodej odpovida drzarientované stran v podani Lees-
Marshment. Newman pak zavai¥rtou kategorii — marketingovou orientaci strangsp.
kandidata v pvodnim konceptu). Tato kategoriéyodni koncept Lees-Marshment rozviji
0 MoZnost pruzhreagovat na zémy v pribéhu kampas a stoprocenthse orientovat na
volice. ,V pripad® marketingové orientace existuje pouze jeden dity asgt maximalre
ve volbach.” (Matuskovéa 2010: 53)

Newman ve sveé praci poskytuje i kritiku rigidnihplatiovani zasad ekonomického mar-
ketingu na marketing politicky. Zde je¢ghled zasadnich vyhrad Newmana k ujgaéni
modefi ekonomického marketingu v politickém marketingu:

Casova osa uvedeni ,vyrobku“ na trh— politicka strana, uskupetifkandidat maji zcela
odlisny ,Zivotni cyklus" na trhu. Zatimco uvedenirobku probiha kontinuatna méa ko-

lik moznych piibéha v ¢ase, na politickém trhu je vysledek pro dlodagové obdobi po-
¢itan z kratkéh@asového useku — doby konani voleb.

Osobnost kandidati — v politice je ,vyrobek“ reprezentovan konkrétnikandidatem,
nejde o mrtvy produkt, jehoz sloZeni si IZegist na obalu. Zde je éppatrna souvislost s
marketingem sluzeb.

Limitovana nabidka na trhu — voli¢i si museji vybirat v omezené nabidce na trhu. iNeje
v paitu subjekd, ale i v tématech, které jednotlivé politické siranabizeji. Trh je jagn
definovany, neexistuje riziko, Ze spabitel pijde ,nakoupit* na jiny trh a zcela odliSny
vyrobek (toto riziko je vSak srovnatelné s moznagti spatebitel — volt nepijde k vol-

bam).
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1.6 Permanentni kampai

Permanentni kampge v éeském politickém prosdi fenoménem poslednichtiplet, byt
fenomén byl pojmenovany jiz v 80. letech ve Spo@nstatech. Saradin a Brad&{dento
fenomén nateské politické sc&nzaznamenavaji po &movnich volbach v roce 2006 a
zminuji, Ze ,je vcelku pochopitelné, zZe zajem ¥eliby se ner soustedit pouze na krat-
ké obdobi ped volbami, ale Ze jeitezité, aby politici komunikovali s vali béhem celého
volebniho obdobi. Proces informovani je zasadnigostrany, nicmé# z hlediska poli-
tickych aktét je rozhodujici zdjem o informovani dan jejich smatusgt co nejlépe
v dalich volbach. (Saradin 2007: 34).

Teoreticky zaklad permanentni kampamazava jednu z Newmanovych vytek k politic-
kému marketingu jako derivatu marketingu ekonontickélestlize plati, Ze v kontinual-
nim Zivotnim cyklu vyrobku je nutné davat Stiteli o jeho existenciddét, zatimco

v politickém prostedi se ,prodava“ jen jednou 2#yii roky, permanentni kamparyznam
tohoto rozdilu zmenSuje.

Bylo by ale zjednodusSujici zatiiovat permanentni kampaa kEznou komunikaci strany
s voliéi v obdobi mimo volebni kampanSaradin s Bradovou cituji jednoho z duchovnich
otci pojmu permanentni kampaiuga Helca, ktery tvrdi, Ze ,v permanentni kamgani
znamena kazdy den den volebni. Tentispp vedeni usiluje o manipulaci zdrejeejné-
ho souhlasu k tomu, aby se mohlo viadnout. (Sar207:37)

Saradin s Bradovou a pochopiteirteoretici z USA fenomén permanentni kampuanta-
huji k celostatnim volbam a jako jeden z jejich ipeaich piinodi jmenuji podporu pro
dalSi volby, tedy i volby komunalni, které jsouckiWé pro praktickoukast této prace. Pod-
le Saradina s Bradovou permanentni kampasiluje vazbu mezi politiky a konzultanty a
tvarci medialnich kampani. Zbyva podotknout, Ze perenam kampa nemusi byt dvo-
dem posilovani, ale jiz existujicich silnych vazebkonzultantyi odbornou platformu a
neni nutné fedpokladat, Ze musi jit o vazby a priori nezadokigré deformuji princip

politiky jako ,sluzby lidu*.

'8 Bradova E., Saradin, Permanentni kampiaa proces vladnuti: politika vi€ konzultant. In: Saradin, P.
(ed.) Politické kampad, volby a politicky marketingDlomouc, Periplom 2007, 142 stran, ISBN 978-80-
86624-36-5
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2 POLITICKY TRH, JEHO SEGMENTACE A ZACILENI

Zatimco prvni kapitola byla@&novana identifikaci aktér (prodejd@) na politickém trhu,
jejich limitam a motivacim k aplikaci politického marketingu,ninge zardtim na politic-
Ky trh a néstroje, které mohou politické str&nuskupeni vyuzit k jeho poznéani, kategori-
zaci a pesrejSimu osloveni svych spebiteli — volic.

Pti poznani politického trhu Ize postupovat analogigiodle zakladnich pravidel ekono-
mického marketingu, jak je definoval Philip Kotl&by mohl byt cileny politicky marke-
ting inny, je nutné identifikovat homogenni skupiny rtaut které maji spotmé poteby

a preference (segmentace). Nasleduje proces vedlinpho (jednoho nebo vice) segniient
které chce strana oslovit (zacileni — targetinggzd§y segment pak gebuje specifickou
komunikaci nabidky politické strany (umist — positioning). Nejprve je vSakeba vyme-

zit specifika politického trhu, nasjz budeme jednotlivé marketingové nastroje aplikova

2.1 Politicky trh

Trh v pojeti politického marketingu je dalSirfikladem pevzeti teoretickych zakladoo-
litického marketingu z ekonomické teorie. Nejobgica s omezenim na staty s demokra-
tickym Ztizenim a zastupitelskou demokracii — Ize polititkydefinovat jako prostor sou-
téZe mezi politickymi subjektyifpadre jako ¢ast spoléenského prostoru, wmz se uza-
viraji politické transakce: kupuji se, prodavajiaseynmenuji politické produkty mezi akté-
ry politického Zivota. Mistem, kde dochazi k traken s €mito ,politickymi statky", je
neiastji volebni trh. Podle Farrela a Worthmanna je peKif trh ,proces zrmany, v imz
dva nebo vice aktévlastni ,reco cenného” gim mohou obchodovat. ,Prodejci* nabizeji
zastoupeni svym ,zéakazrik“ vymeénnou za jejich podporu. (...) Tato 8na se odehrava
v dok® voleb, kdy se prodejcitpmymi prostedky propaguji, aby si zajistili maximalni
piijem. Propaguiji zjsob zastoupeni a specifické viadni 2émako jejich trzni ,produkt”,
jenz obsahuje také image strany a lidra, prograamgta vybrané navrhy a politicka téma-
ta.” (Bradova 2005: 61) Prodejci mini atitpolitické subjekty, zakazniky jsou neim
voli¢i a produktem je volebni program strany. | daleakizi analogie mezi ekonomickou
a politickou teorii: ,Nejdive je zapadebi provést marketingovy jmkum politického trhu,
ktery rozali volice do rekolika segmerit, tj. homogennich skupin véli se stejnymi
vlastnostmi a padebami. Z nich je pak vybrana skupina val(terc), na kterou se budou
~prodejci“ soustedit. Oslovi volée prostednictvim optimalniho marketingového mixu,
ktery pripravi specialé pro tento del.“ (Bradova 2007: 61)
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V minulém odstavci byla nastina otdzka rozdilu mezi politickym a volebnim trhery.
Ize oddlit a zkoumat je samostatnneba’ politicky trh mimo edvolebni kampama jina
specifika, nebo oba trhy spojit a volebni trh paait za etapu ve fungovani trhu politic-
kého. Zavedeni terminu politicky trh do politologianoziuje provadt vyzkum strategii a
technik, které pouZivaji poldii akt&i, aby ziskali politickou podporu, realizovali szé-
jmy nebo artikulovali své vlastni geby.” (Jabtonski 2006: 51-52).

Podminkou existence trhu je existence ,volného otah tedy demokratického systému.
Ten umoduje fungovani konkurence, moznost vstoupit na tkerskureni nabidkou a
spotebiteli — volti volbu mezi jednotlivymi nabidkami.

Strukturu politického trhu vyznamnovliviiuji podminky daného prasdi - politicke,
pravni, social&-demografické a ekonomické. Politické podminky jstAny nastavenim
politickeého systému, podobou politickych i ostalni@atlakovych instituci a modely cho-
vani na trhu. Pravni podminky odrazejis platnowmir@pravu a Ustavni a spravni systém.
Socialré-demografické podminky vyjddji zakladni ukazatele obyvatelstva — strukturu,
etnické sloZeni, &kovou strukturu, vzélanost, nezagstnanost, regiondlni charakteristiky
atd. Demografické trendy jsouitom vysoce spolehlivé v kratkodobém #esiredobém
rozsahu — trhy &aji lidé, proto je hlavni sledovanou demograficlsiiou velikost popula-
ce (Kotler — Keller 2007, s. 117). Ekonomickymi puidkami se rozumifgmy a vydaje
obyvatel, ale také mira zadluZenigtowda silaci vySe narodniho icchodu. ,Ekonomické
podminky odrazeji i fgchodné jevy na trhu jako je fagkonomicka kriz&i zasadni re-
forma systému, které se odrazeji ve sfimdsti a mohou Zjsobit zasadni zsmy

v postaveni stran na politickém trhu (pad vladgt preferenci opozice, marginalizactiur
té politické stranyi naopak vzestup nového politického subjektu).'btdaski 2006: 51-
52).

Na politickém trhu se pohybujtitzakladni skupiny aktér— politické strany, voti a

masmédia.

NejaktivréjSi roli hraji politické strany, které iniciuji&Sinu ,trznich procas’. Role
masmeédii je pak distritai — jsou klEovym kanalem, kterym politické strany distribuuji
svij produkt spatebitelim — volicaim jako hlavnim fijemaim politickych statk. Komu-
nikacni proces je ve srovnani s trhem v ekonomickémtpopere jednosmérny, volici
diky mitinkim, féram, televiznim ptadim s moznosti osloveni politickych kandidlaitd.

maji WtSi moznost komunikace a zaraveké ¢tSi motivaci k takové komunikaci.
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Na podobu trhu ma vliv také pet politickych stran, které nasm pisobi. Mize na #m
pusobit velké mnoZstvi malych politickych subjékipolypol), mensi peet stedre vel-
kych politickych subjekt, které si vzajemhkonkuruji (oligopol), pofp mize politickému

trhu dominovat jeden politicky subjekt (monopol).

Co se ty¥e miry trvalosti podoby uspadani politického trhu, je politicky systém @&od
rigidngjSi nez systém ekonomicky a je zavisly na nastavelgbnich pravidel a pravnim
ramcem. Rozhodnale nelzerici, Ze by se politicky trh negnil po celé volebni obdobi.
Vyvoj na politickém trhu probiha kontinud@m jednou za obdobi dané délkou trvani man-
datu je tento systém vystaven ,obchodovani“. Maaz€icthosz ve sbornikidoliticky mar-
keting: Uvod do teorie a praxgpozonuje, Ze ,kazda zema struktury trhu — vstup nového
subjektu, jeho zanik nebo marginalizace #sqgbuje zminy ve vztazich mezi subjekty, jez
na trhu funguji. Mni se tedy konkuremi potencial jednotlivych subjekfa jejich podil na
trhu, a v disledku toho musi byt pouzivané strategie revidov&agzdy posun struktury
trhu uvadi do pohybu jiny subjekt trhu. Reakaiz@ byt inovéni chovani (porédzka ve
volbach vyvola zrénu uplatiované politické strategie) nebo také chovani adaptaterée
napodobuje chovani jinych subjékf{osvojeni se podobné strategie, jakou fcispm

v minulosti pozil jiny subjekt).” (Jabtonski 20062-53)

Z pohledu této prace jaitkzité zminit otazku nabidky a poptavky na polificktrhu. Ta je
formovana nabidkou politickych stran a poptavkolitéopo ugitych politickych statcich.
Pokud poptavka vaiii neni dostat@¢ uspokojovana a pokud politické subjekty (prodej-
ci), které na politickém trhugsobi jiz rjakou dobu, nejsou schopny identifikovat ijedsty
kupujicich, je vytvéena Sance pro nové subjekty. Dokonce i tehdy, kuy#y produkt
jeS€ neni zcela jasny, ale pro v®ije rE¢im zajimavy, nize ziskat v momentu umést

na trh pondrné vysokou podporu ze strany vli

Pro vytvd&eni volebnich strategii stran jéleézité, zda se jedna o trh oteny¢i uzaweny,

velky ¢i maly.
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Vlastnosti

Velky Maly
trhu

_ Je charakterizovan vysokou mirqu
Je charakterizovan nizkou mirou o ]
o ) politické loajality volita a diky
politicke loajality a vysokou mirou _
tomu i nizkou mirou transferu hla

Otevireny transferu hla%. Volici jsou gipra- o L _
) L si. Voli¢i jsou vSak pipraveni
veni reagovat na nové politické na-

bidky.

reagovat na nove politické nabid

ky.

o | Je charakterizovan vysokou mirqu
Je charakterizovan nizkou mirou o )
o ] politicke loajality volet a diky
politickeé loajality a vysokou mirou

] o tomu i nizkou mirou transferu hlg
Uzavireny transferu hlas. Nové politické na- ] o .
] ~ _ _ si. Neni zde velka Sance, ze by
bidky maji vSak jen malou Sancina ) L
voli¢i reagovali na nové politické

aspech.
* nabidky.

Tab. 3: Typy volebniho trfit

Stupei otevenosti trhu je definovan mirou omezeni, které npaditick& strana jfekonat,
kdyZ se chce na trh dostat a akéivim rem pasobit. Typickym institutem, ktery omezuje
strany v pistupu na politicky trh, je existence uzaviraciuklale. Svou roli ale hraje také
pevnost stranické identifikace, existenégkych dominantnich sociopolitickych konflikt-
nich linii, existence stabilnich vzdrdlasovani socialnich skupin. Ve vysledku Ize tedy
fici, Ze ,oteveny a velky trh je charakteristicky nizkou Urovtraeické loajality,castymi
zmeénami politickych preferenci a velkynrgdévanim elektoratu mezi politickymi strana-
mi. Naproti tomu uzateny trh je strukturovany prastdnictvim trvalych politickych kon-
fliktnich linii, jsou pro ®&j charakteristické stabilni valké preference a voka loajalita.
Na malém trhu reatnhchybi prostor pro nové politické subjekty a pokg strategie stran,
které dominuji na trhu, jsou orientovan@gevsim na udrzeni stavajici podpory.“ (Jabton-
ski 2006: 55)

19 Skrzypiski, D.: Strategie politickych strars. 98.
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2.2 Segmentace trhu

Cilem segmentace je rafd politicky trh do rékolika skupin — trznich segment- tak,
aby bylo mozné identifikovat skupiny spelbiteli/volict, ktefi maji podobny soubor po-
tieb. Segment twd homogenni skupina véli se stejnymi vlastnostmi, gebami a chova-
nim (Bradova 2005: 63). V marketingu ob&giati, Ze segmenty prodejce/politicka strana
nevytvai, ale pouze je identifikuje a naslédse rozhoduje, na které se zgmNeni ale
vylouceno, zeginnosti prodejce/politické strany neldettho subjektu riize vzniknout po-

ptavka po novém vyrobku/sluEipotiebs, ktery I1ze uspokoijit.

.Segmentace trhu je metodou, kterd odhaluje a gegahoneny sociopolitickych konflikt-
nich linii, jez ve spokaosti existuji. Pokud je tato metoda v politickéri@ani uplatiina,
Ize s jeji pomoci zlepsit kvalitu atianost komunikace, coz ve svénistedku zvysSuje
efektivitu uzaviranych politickych transakci.” (daski 2006: 63)

Jabtonski identifikuje &kolik zékladnich podminek, které musi segment sypliovat:

- Kazdy jednotlivy segment musi bytéfitelny, tj. musi umo#ovat ziskani nezbytnych
informaci o jednotlivych charakteristikach @i

- Segment musi byt dostupny pro dany subjekt poéitisku¢ze, tedy musi umabvat
efektivni uplaténi marketingovych nastnbj

- Segment musi byt dostate velky na to, aby byla ad/odnina aplikace individualniho

marketingoveho programu

Segmentace trhu umidje politické stra# identifikovat homogenni skupiny a na poté
zacilit svoji nabidku. Kvalitni segmentace trhu agigje ptizkum trhu. Ten poprvé vyuzil
ve 30. letech minulého stoleti jeden americky kdadi(Bradova 2005: 63) Diky marke-
ting segmentu tak stranaiie zdiraznit tycasti sveého programu, které co nejlépe uspokoji
jeji cilovy trh a niize také doladit sij program a aktivity v reakci néinnost konkurence.
Segmentace poskytuje zejmérfalped o struktte elektoratu — tedy jednotlivych segmen-
tech volebniho trhu. Po provedeni segmentace sé poliscka strana rozhodnout, na ko-
lik z nich a na které se z&ih— pouha segmentace skupin ¥blse tak pemeéni na tvorbu
strategie, kterou politick& strana pouZije k jejodtoveni.

Zde povaZuji zawlezité wnovat se $gji fenomeénu trznich vyklerikv politickém marke-

tingu. Domnivam se, Ze na rozdil od ekonomiky politice mnohem snazsi trzni vyklen-
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Ky nejen vyhledavat, alefimo je aktivié vytvaet za pomoci masovych médii a agenda

settingu.

2.2.1Trzni vyklenky a agenda setting jako nastroj politckého marketingu

Pokud strana disponuje dostatgm mnozstvim informaci o chovani a postojich agli
muze si jednotlivé skupiny vati definovat jedt Uzeji — v takovém ifjpact hovaime o
trznich vyklencich, nebo také mikrosegmentech. Saénsegmenty jsou pamné velké a
piitahuji politické konkurenty, neldaabizeji moznost snaze oslovtdi mnozstvi volid.
Trzni vyklenky jsou porirné malé a specializuje se n& mensi poet aktéé — coz plati
obecrt pro ekonomicky i politicky marketing. Domnivam-se v praktick&asti této pra-
ce se pokusim tuto hypotézu verifikovat — Ze ti&iklenky v politickém prosedi posky-
tuji vétSi potencial a mohou politickému uskupéingtrareé piinést masivni podporu.

V ekonomickém marketingu seipobjeveni” trzniho vyklenku zachova subjekt tdk, jej
,zaplni“ svym produktem a vhodnkoncipovanym marketingovym mixem se jej snazi
rozsiovat s vidinou ¥tSiho zisku. S rostouci poptavkou ve vyklenku sdrha profiluji
konkurenti, ktéi vyklenek zapiuji alternativnimi produkty s vlastnim marketingavy
mixem. Klicovym problémem rozBvani trznich vyklenk je reklama a propagaceii P
uvacni vyrobku na trh jsou naklady na reklamu a propaggssi a jsou splacenytem
celého Zivotniho cyklu vyrobku ze zislgenerovanych jeho prodejem. Sat@pze i na
spotebitelském trhu lze nalézt produkty, které na seébkazou v utitém case a mist
navazat odpovidajici medialni podporu ,zdarffia“

Jak jiz bylo nastigno, v politickém marketingu jsou kbvym aktérem v distribuci pro-
duktu od politické strany k vali masmédia. VyuZzitim jejich potencialu je mozné igim
malnimi naklady expandovat z trzniho vyklenku r#Si plochu s potencidlem tvorby

vlastniho segmentu.

0 priklad: Kampa prodejce audiovizualni technicky Orko, ktery ved006 uspkadal sérii tiskovych kon-
ferenci o digitalizaci televizniho vysilani (jehcepentace ffedstihly dokonce oficialnifiedstaveni poskyto-

vateli vysilani) a touto ,osstovou” kampani s minimalnimi naklady spustil prodej-top-box.
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Na rozdil od uvéehi nového vyrobku na trh (i kdyz to neni v Zadnétipgot vylou¢eno)
Ize u véejnych a tedy politickych témat snazekrasit prah pozornosti médif a ,nastolit
téma“. Hypotéza pfita s procesem ovlivovani snétujicim od priorit politickychei jinych
zajmovych skupin ke zpravodajskym hodnotam. (McQ2@02: 389) Uvedena citace re-
flektuje Uhel pohledu teorie masovych médii, alaipbbousrdrné, resp. trojsrrné. Ro-
gers a Dearing v roce 1987tzdziuji, Ze v nastolenych tématech felta rozliSovat, zda
jsou prioritami pro média, politikyi verejnost (volée). Tedy pro vrcholy ,komunikaiho
trojuhelniku® v politickém marketingu.
McQuail shrnuje hypotézu agenda setting &olika zakladnich bail

- Vefejna diskuze jeiedstavovana ditymi vyznainymi tématy (tim, €im by se ,&-

co melo délat®).

Tento soubor témat vychazi z kombinacgeyeho migni a politické situace.

Medialni zpravodajstvi a informace odrazeji obsaloradi priority témat.

Reprezentace témat v masovych médiich m4 samostataginek na obsah téma-

tu a na jeho relativni dileZitost ve vé#ejném minéni*.

2.3 Zacileni (targeting)

Zatimco segmentace poskytujeebled o situaci na trhu, zacileni jiz vyZzaduje \aiitiroz-
hodnuti politické strany nebo uskupeni. Segmenjaceakladem pro kvalitni zacileni.
K presnému osloveni vl potrebujeme mit kvalitativni informace dgipluSnych segmen-
tech. Takovou znalost nam zajisti zhodnoceni ,prbfednotlivych segmerit jiz ziskame

na zaklad dat o chovani a postojich vaii (Henneberg 2002: 133) Timto procesem se
nédm pouha segmentace dlzmeni ve strategii jejich osloveni.

Zacileni gedchazi vyhodnoceni ,atraktivity* jednotlivych segnti — jestli jde o dostate

n¢ silnou skupinu, jak se bude v budoucnu vyvijetaBva uvadi tradni polaritu seniti

— prvovolii) a jaka je konkurencefigejim oslovovani.

Bradova uvadiit zakladni strategie zacileni:

2! priméarni zpravodajské hodnoty v zapadnich zemietVitQuaila jsou: rozer udalosti, blizkost, jasnost,

omezenyasovy rozmir, zavaznost, sou#ni, personifikace, negativnost, vyznamnost, drarakce.

22 McQuail 2002: 389, zvyrazno dodaténs autorem
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1.Koncentrovany fistup — znamena soisténi zajmu pouze na jeden rozsahly seg-
ment, jednu p&etnou skupinu votit. Z hlediska stranickych modemiazeme pi-
rovnat tento fistup ke strategii masovych stran (Bradova 20065%.Jde o fistup
typicky pro wtSinové volebni systémy, kdy ma strana pow malou Sanci ,pe-
tahnout" volte druhé strany. Bradova dale cituje Kirchheitwekoncept catch-all
party: ,Narodni socialni cilefpkraujici skupinové z4jmy nabizeji stranam nejlep-
Si vyhlidky pro jejich zarr vytvorit nebo zvysit vliastni atraktivitu, ktera byléve
omezena pouze nadité skupiny obyvatelstva. (Kirchheimer 1966: 185)

2. Nediferencovany ifistup — reflektuje nastup nového stylu vedeni karhpasedesa-
tych letech, kdy se strany &V rozmachu masmédii a akcentu na socialni otazky
nemohly dale spoléhat naigvradicni elektorat oslovovanyifmo acasto se &ast-
nici pfimo ,Zivota strany”. Dochazi ke zm¢ i uvnité strany — dominantni Glohu
piebira stranické vedeni a pravomoc samolagské zakladny je potiana.

3. Diferencovany fistup — teti ,evolwni* stupe cileni politické strany na vk
piedpoklada dalsi fragmentaci politického trhu a enexfici voléi, ktera vyzaduje
hledani novych strategii. Na trhu neexistuji apridoajalni vazby k politickym
stranam, jako tomu bylofive. Diferencovany fistup se soustdi na gkolik sku-
pin voli¢u, nikoli vSak prostdnictvim jedné strategie, alekolika. (Bradova
2005: 65) Diferencovanyifstup gimo paita s vyuzitim marketingovych nstiioj
a cili jednotlivécasti kampa#é na perspektivni segmenty. Kazdy programovy bod
muze pracovat s odliSnou marketingovou strategiilavosat jiny segment. AvSak
je dilezité, aby strana vSechna tato programova ténultazdla zagesSit a ¥lenit
je do svého politického sffovani. MiZze se totiz stét, Ze jednotlivé politické nabid-
ky budou vzajemié konfliktni (nag. principy volného trhu x ekologicky trh apod.).
(Bradova 2005: 66)

2.4 Umisténi

s

Podstatou nejdezit¢jSi faze - umisini - je hledani takovych strategii a taktik, kténé
straré (kandidatovi) pomohly dosahnout sijgiho postaveni na trhu aciy vyslednou,
stabilni a vyhradni pozici politické strany ve sméni s ostatnimi politickymi rivaly. (Bra-
dovéa 2005: 67) Politicky subjekt si musi réZrnuvdomit, Ze jeho rozhodnuti o cilovém
trhu je utujicim determinantem konkurémiho referetiniho ramce — tj. definuje povahu

konkurence.
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Newman definuje umishi jako marketingovy nastroj, ktery dokaze uchgudstatu vizi
strany a strukturovat strategii“. (Newman 1994. B&ye umisihi ma podle Bradovéit

aspekty, z nichz prvni dwo jisté miry kopiruji nastroje znamé ze SWOT anal

1.Zhodnoceni vninich moznosti — obnasi proces posouzeni silnydmeskr politické-
ho subjektu a jeho kandidat
subjektu se situaci na trhu a svymi vlastnimi peidjtmi cili.

3.Strategie politického umigti — gredstavuje vystup segmentace a zacileni. d&em
by menit diivejSi pozici strany. Mla by jen zvyhodnit postaveni strany na politic-
kém trhu. (Bradova 2005: 68)

Podle Kotlera proces umésii vyZaduje definovat a komunikovat podobnosti adity
mezi zng&kami i identifikaci idealnich bad rozdilnosti a shody asociaci spojenych
se zndkou. Je tedy nutné vymezit politickou stranu jakonfu ,znaky“, jak ji zname

z ekonomického marketingu.

Jablaski vymezuje pozici strany v jednoduchém dvouoséagrdmu, ktery péita s tim,
Ze pro vymezeni pozice strany na trhigistacit jeji polohu mezi krajnimi mezemi levice -

pravice a konzervativni - reformatorska.

konzervativni

levice pravice

reformatorska

Tab. 4: D¢ zakladni osy trzniho umést strany
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2.4.1 Teoretické vymezeni politické strany jako ,zn&ky"

Image zn&ky je jednim z kifovych atribui na UspsSné cest ke spatebiteli. Plati to
v ekonomickém marketingu a é&plze tento konceptip respektovani witych specifik
uplatnit v politickém marketingu.

Obecr Izeftici, Ze ,zn&ka" politické strany je formovana jejimi vazbami okoli, jejim

positioningem.

2.4.1.1 Definice pojmu zné&ka

Obecré uznavanou definici ,zri&y" v ekonomickém marketingu je definice Americkée
marketingoveé asociace (AMA). Ta ztka definuje jako ,jméno, vyraz, znak, symbol nebo
designéi jejich kombinaci, které maji identifikovat zbaZébo sluzby jednoho prodavajici-
ho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbaAluzeb konkureit. Blize funkci
znaky v marketingovém mixu a postaveni firmy na trhefiouje Kotler a Keller, ktg
fikaji, Ze zn&ka je vyrobkem nebo sluzbou a jeji vlastnosti fiiym zpisobem odliSuji
od jinych vyrobKi nebo sluzeb, které jsoudeny k uspokojeni stejné geby. Rozdily
mohou byt funkni, racionalni nebo hmotné (...), mohou v3ak byt taiEe symbolické,
emocionalni nebo nehmotné — vztahuji se k tomznatka reprezentuje.” (Kotler — Kell-
er 2002: 312)

| dalSi pravidla plati pro politickou i obchodniaku spol€né. Znaka nesmi byt ,odtrze-
na od reality”, musi reprezentovat identitu pokiéicstrany. Ta je ty@na kombinaci histo-
rickych hodnot, jejimi normami, programem, samotpoaci gedstaviteh a dalSich repre-
zentant strany a pochopitetntaké vizualni strankou. Zakladnim cilem je vybudwivpo-

zice zn&ky na trhu a jeji odliSeni od (podobné) konkurence.

2.4.1.2 Atributy znacky

Kotler a Keller definuji gkolik zakladnich atribut, které jsou podminkou vytveni
aspEsné a svebytné zélay:

- diferenciace — wuje, nakolik je zn&a unikatni v konkurenci ostatnich zeé.

- relevance — definuje ,,z&d' znacky, jeji pritazlivost pro volée.

- Ucta — zohletluje respekt, ktery zila vyvolava, souvisi s historickou hodnotou

znaky, jeji tradici.
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- znalost — zohletlje, nakolik je zn&a notoricky znama mezi sgebiteli/volici, na-
kolik ji dokazi identifikovat, ztotoznit ji a nanato zaklad ji prisoudit automaticky
spravné vlastnosti.

Kotler a Keller dale definujiit hlavni soubory uiujici hodnotu znéky:

- vybér prvki a identit znaky — jde o nazvy, loga, slogany, symboly apod.chejiko-
lem je dat znéce ,tv&“, zviditelnit ji, charakterizovat. VSechny atriuby mgly
byt charakteristické a unikatni pouze pro danyekibjldealni znéa pisobi na co
hodnotové asociace. Tato paralela sajox plati i v politickém marketingu. Aby
bylo dosazeno co nejlepSihdgmbeni znéky, je dilezité, aby byla originalni. Na
tomto zakladu se déle buduje image ¢kyaprostednictvim stabilnich symbib|
originality, jednoznénych prvki a intenzivni prezentaci.

- produkt — image zriky ,naphuje” samotny produkt, ktery je oz¢@van. | zde je
dulezité, aby byl produkt stabilni, kvalitni, nebWampromitovany. Z marketingo-
vého hlediska ma takovy produkt preciznastaveny marketingovy mix, ktery
znaku podporuje.

- jiné asociace — atributy n#mo spojované se zélkou — miZe jit 0 spojeni s osoba-

mi, mistem, udalosti apod.

Obecr plati, Ze znéka by n€la byt snadno zapamatovatelna a rozeznatelna +tkokia
tost neni nutna, ani neni zarukou &gdp. DalSimi pozitivnimi atributy zigky jsou smys-
luplnost, ¥rohodnost, vizualni ffitaZlivost. Ideélni zn&a je univerzalni (pouzitelni na-

pii¢ nejtiznj&imi médii).

2.4.1.3 Branding

Idedlnim stavem, ke kterému se cely konceptkanabira (ale nelze jej dosahnout jedno-
razo\, jde o dlouhodoby a kontinualni proces) je ztotoirse volée se zn&ou. Volici
znaky poznavaji, na zaklgdsvych zkuSenosti a&¢gomosti vyhodnocuji a na zaktattch-

to ¢ast&€ne newdomych poznatk straré prisuzuji ugitou sadu vlastnosti.

Cilem kazdé firmy i politické strany je, aby seegm produktem identifikovala v pozitiv-
nim slova smyslu co nejtsi skupina spaebiteli/volica.

Proces vybavovani si produktu na zaklaymbolického vyznamu zdky ozna&ujeme

jako branding. Branding zahrnuje vyteai mentalnich struktur a napomaha sgatelim
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utiidit si své poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jisnadovaly jejich rozhodovani.
(Kotler — Keller 2002: 314)

V politickém marketingu se v souladu s uptatanim diferencovanéhdiptupu popsaného
v kapitole 2.3 této prace jsou pozadavky na brapdglalitickych stran extrén#ési nez
v ekonomickém marketingu. Strana musi dokézat wittwmikatni znéku ztotozZnitelnou

e

ty, které navic nesmi byt ve vzajemném rozporu.

2.4.2 Typologie konkurenéniho postaveni stran na trhu

Pro usgsné umisini politické strany na trhu je nezbytné definowgt pozici v konku-

reninim prostedi ostatnich aktér

Strategii chovani v konkurénim prostedi gimo ve specifickych podminkéach na politic-
kém trhu se #noval JabtonskP. Ten stanoviktyii razné strategie, které ime politicka

strana ve vztahu ke konkurenci zaujmout.

- Strategie utvrzovani spiva v greswdcovani volte v jeho postoji, tak aby byl
imunni proti konkuretnimu produktu

- Strategie roz$ovani spoiva v givadkni novych ,spatebiteli®, tedy volica, na trh.
Jeji naphovani vyzaduje uzisobeni produktu skupinlidi, ktera nevolila (nebo
volit nemohla — typicky prvovaii)

- Strategie neutralizace je naema @imo proti konkurentm. Jejim cilem je ife-
swedeit odradit volie konkurenta od hlasovani.

- Strategie obraceni je agresivni chovani, které anéilzgevést volte konkurenta
k sol®.

Porekud Steji se strategii trzniho postaveni na politickéhutwnuje Philip Kotler, by je
jeho teorie primarh uzpisobena pro spigbitelsky trh a jeji aplikace na politicky trh vy-
Zaduje respektovaniditych specifik.

Bradova definuje &kolik rozdili mezi kometnim a politickym trhem, které jgeba re-

spektovat. Na politickém trhu se pohybuje pouze zeng péet aktéd. Bradova upozor-

nuje i na rozdil, ktery jsem nastinil jiz vySe: pigky trh funguje v witych periodach sta-

3 Jablonski, A. W. (ed.)Politicky marketing, ivod do teorie a pra@arrister & Principal, Brno 2006.
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novenych pravnim systémem definujicim volby. Ptelyl této prace je nejzavadsi
.,omezeni“ teorie na narodni volby. Zde si dovolima@ové oponovat, domnivam se, Ze
navzdory tomu, Ze untievani na politickém trhu probihd v komunalni poétipodle ji-
nych kritérif*, struktura zaujimanych pozic na politickém trhidéwa komunalni Grovni
stejn&. LiSit se mohouredevsim porry jednotlivych kategorii definované Kotlerem, ty
jsou ale vzhledem k velmi omezenémutpohr&a, se kterymi pracuje praktickast této
prace, irelevantni. Uvadim je tedy spiSe pro iagtmikoliv jako vychodisko ke zkoumani

pro ely této prace.

Kotler rozliSujectyii kategorie, z nichZz kazdé&ipuzuje ukity podil na trhu (pro nas pouze
s ilustrativni hodnotou). Zde je nutné upozornitnggednotnou terminologii v publikacich
v ¢eském jazyce. Procély této prace pouziji terminologii Kotlerova a kbva Marke-
ting Managementu ¥eském vydani z roku 2007. Alternativni terminolqgiag. Bradova
2005) a anglické originaly uvadim v poznamk&€tzni lidr ovlada podle Kotlera asi 40
procent trhu. Druhym nejsi§sim subjektem jérzni vyzyvatéP, jenz méa v rukou 30 pro-
cent trhu. Toho, kdo ovlada zhruba 20 procent tazyva Kotlemasledovateleffi a nej-

mensicast trhu je v rukowyklenk:i®’.

2.4.2.1 Trzni lidr

Lidra trhu Bradova identifikuje vZzdy vyhraglijako vi€ze poslednich voleb, nezélezZi tedy
na tom, jestli v pibéhu volebniho obdobi doSlo k prudkému poklesu pegfeira strana se
podle pfizkumi pohybuje na jinych pozicich. Pozice lidra podldl&mvy teorie (a analo-
gicky v politickém marketingu) nabizii imozné varianty chovani: pokus o ovladnuti celé-
ho trhu, snahu o prohloubeni dosavadidéV pozice, anebo snahu o udrzeni pozic. Lidr je
piirozere defenzivni, protoze je permaneditrystaven Gtokm svych soup#é. ,Defenziv-

ni strategie maji své opodstatin, na druhou stranu by vsak lidr némikdy sazet pouze a
jen na obranné strategie, protoZe liiv chebo pozdji ztratil konkurenceschopnost. Trh

totiz neni staticky, ale dynamicky a k udrzeni kar@nceschopnosti museji byt i strategie

4 \/iz kapitola 2.4
% Bradova: soupe original: challenger
%6 Bradova: stoupenec, original: Follower

%" Bradové: specialista, original: Nicher
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stran dynamické a saittivé“. (Bradova 2005: 69) Bradova dale poukazujéopae lidr by
se n&l snazit o napléni jedné z prvnich dvou strategii, &ksto se uchyluje keeti moz-
nosti — je pro & ,pohodIrgjSi* a neobsahuje riziko, Ze pokus o osloveni nekpiny vo-
lich odradi stavajici, diky kterym se stal lidrem. Akégocituje Collinse a Butlefd kteri
tvrdi, Ze ,defenzivni strategie je vhodna pro tasy, proti nimz stoji v opozici pouze ma-
|é strany, které mohou utkibvliady pouze v nesourodé koalici.“ (Bradova 2069) Ztrata

Vi s

pozice lidra na politickém trhu je pémé obvykla a pirozergjSi nez na trhu komé&nim.

2.4.2.2 Trzni vyzyvatel

Hlavni charakteristikou trzniho vyzyvatele je snahaadit pozici lidra. ,Vyzyvatel vyviji
agresivni a aktivni fjistup za Gelem nahradit lidra, na rozdil od kategorie naslatkle
v8ak ma potencial na to, aby se lidrem sktestal. ,Vyzyvateli miZe byt na trhu vice,
z ¢ehoz takeé vyplyva, ze vyzyvatel nemusi byt gudruhym nejsilgjSim hr&em na trhu.”
(Bradova 2005: 70)

Vyzyvatel voli ti zpisoby utoku na pozici lidraijmy utok, atok na konkurenty podobné
velikosti a vyznamug¢i Utok na lokalni a regionalni konkurenty. Braday@ozonuje, Ze
agresivni utoky na pozici lidra jsou vysadadegevsim wtSinovych systérin kde ,vitz
bere vse*, zatimco v paimém volebnim systému (ktery je uglavan s vyjimkou voleb
do Senatu ¥eské republice) ife i mér agresivni strategie zajistitiptup k moci pro-
strednictvim rozhoduijici role v koalici. Timto &gpbem se iize k rozhodovaci pravomoci

dostat i trzni nasledovatel, ktery fakticky neddséinazrejSiho volebniho zisku.

2.4.2.3 Trzni nasledovatel

Kotler strategii trzniho nasledovatele popisujeojakopirovani postup lidra, ovSem
v takové mife, aby tim nevyvolal jeho reakci. V tomto Bgd nejsilrgji citit pavod teorie
v ekonomickém marketingu. Kotler havm strategiipactlatele klonova‘e, imitatora a
adaptéra Bradova pebira Kotlerovu teorii a pozici trzniho nasledolatezn&uje za sta-

bilni a ,ponErn¢ atraktivni“, kdy stai udrZovat si stavajici vake a nabizetdakou konku-

%8 COLLINS, N. a BUTLER, P,Considerations on Market Analysis for Political Ris.“ In: The Idea of
Political Marketing. Eds. Nicholas J. O’ShaghnesS8tephan C. M. Henneberg. Westport, Connecticut,
London: Praeger 2002.
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rereni vyhodu oproti nabidce ostatnich. Jak jiz bylstimano, na sotasném oteeném
politickém trhu, kde se valichova neloajaky je pitom takové postaveni vzhledem
k negedvidatelné konkurenci na této urovni gond riskantni a udrZeni pozic a politické-
ho vlivu neni wibec samazjmé. Ostaté Bradova (v publikaci z roku 2005) uvadi jako
typického trzniho néasledovatele KDEBL, tedy stranu, kterd osplet pozdji opustila
Poslaneckou smovnu Parlamentieské republiky. Aniz bych c#ittento rozpor déle
rozvadt, dovolim si podotknout, Ze za poklesem preferégtoi strany stoji prawdasledné

naphovani metod politického marketingu konku¢eimi stedopravymi stranami.

2.4.2.4 Vyklenka&

V souladu s teorii cileného marketingu je do pekiého marketingu fienaSena i pozice

1%

~vyklenkare®, ,nikaie” ¢i ,specialisty”. Vyklenkd si na trhu hledd Uzce vyhraré misto,
o které ostatni akienejevi zajem ztznych motivaci (nafklad negedpokladaji, Ze by
investované usili mohloimést odpovidajici vysledky, v politickém marketingak niize
hrat roli obava ze zagreni na Gzce profilovanou skupinu, kterdzm odradit tradini voli-
¢e). Vyklenk#& predpoklada, ze svym zaiienim na Uzky prostor na trhu dokazegmtji
poznat paieby Uzce profilovaného sgebitele, za coz se mu spalvitel odnégni stabilnim
zajmem a dvérou.

Kotler opst nastiiuje & mozné strategie, kterétbe vyklenk& uplatnit: vytvdit viastni
specializovany trh, rozsi existujici prostor tohoto trhu, nebo gg§Vtrh chranit. Nej\&tSi
hrozbu pro specializovaného vyklem&agedstavuje situace, kdy jeho trh pohlti velky
hr&. Zde je opt patrna inspirace ekonomickym marketingem. V pMé&m marketingu,
kde je trh ,mySlenek a ideji* limitovany a nelz#jip se stoprocenthnovym ,produktem®,
byvaji vyklenk& casto extrém& vyhraréni (na kterémkoliv zeityi konai os levice-
pravice, konzervativni — reformatorsky) a lidr nealoten riskovat ztratu svych tradich
voli¢u s vidinou nejistého zisku vyklenku.

Nicmeért jak jsem jiz nastinil v kapitole 2.2.1, domnivam e kategorie ,vyklenké"
v politickém marketingu je specificka a motivaciipcké strany k obsazeni vyklenkuim

Ze byt vidina perspektivy rozéni vyklenku az do pozice samostatného segmentu.
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3 HYPOTEZY AMETODY PRAKTICKE CASTI PRACE

Cilem praktickécasti této prace je identifikovat prvky marketingok@munikace, které
uplatiovaly politické strany v komunalni politice v Brw letech 2002 az 2010 ve vztahu
k odsunu brénského nadrazi, a konfrontovat vysledky této analynazory samotnych
aktéfi, aby byla zohledina mira ¥domosti uziti marketingovych nastéoj

s Wz

3.1 Hypotézy praktické ¢asti prace

Tato prace si klade za cil vyvodit¢ité obecné zdsady pro komunikaci témat velkych do-
pravnich staveb v prastdi komunalni politiky. Pro co nejobjekti&gi zhodnoceni odsunu
brrénského nadrazi jako tématu politického marketirsgumy formuloval nasledujici hypo-

tézy:

- Odsun branského nadrazi je vyznamnym segmentem politického ve ngste
Brng.

- Politicky trh ve ngst¢ Brn¢ byl v letech 2002 — 2008 vyragzovlivnén tématem od-
sunu brinského nadrazi a postoj stran a stranickych reptea# k tématu.

- Politické strany rly dostatek informaci a nasttok tomu, aby vyhodnotily poten-
cial tématu a zohlednily jej ve svoji kampani.

- Téma odsunu bsmského nadrazi vzniklo jako Zivelny produkt beedcthazejici
marketingové strategie.

- Politické strany zohlednily potencial odsunu &rského nadrazi v politické komu-
nikaci a volebnich kampanich.

- Politické strany ODSCSSD a Strana zelenych vyuzivaly 2004 — 2010 vehwzta

k volebnimu tématu odsunu rského nadrazi marketingové nastroje.

3.2 Metoda vedeni hloubkovych rozhovoi

Rozhovory s politickymi aktéry twocast prace, ktera ma zasadit praktickast této pra-
ce, ktera sednuje z &tSi ¢asti popisu fenoménu odsunu &mekého nadrazi, do kontextu
vhimani problému kéovych politickych stran. Pro pi@by této prace jsem zvoliti takté-
ry, jejichz postaveni na politickém trhu vzhledemmakoumané problematice bylo nejspe-

cifi¢t¢jSi a vyZzadovalo propracovany systém vedeni kagpan
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Uskute&néné hloubkové rozhovory maji nasledujici charaktiéis

- osobni vztah tazatele s respondentem — vzhledesvédmu pedchozimu zakst-
nani v brenské redakci MF DNES jsem byl se vSemi respondenigle od roku
2004 do roku 2010 v intenzivnim pracovnim kontakRespondenty jsem volil
s ohledem na to, aby byl vzajemny vztah korektmal@Zeny na dvéie. Respon-
denti byli srozumini s tim, k jakému &elu je rozhovor pizovan a Ze neni novi-
naskym interview.

- znalost problematiky - rozhovory jsou determinovanglosti realii, aktéra poza-
di zkoumané problematiky tazatelem. Jako tazateystepuji v roli neosobniho
vyzkumnika, jsem schopen reagovat na gbodme strany respondenta, klast moti-
vacni otazky apod.

- prostedi rozhovol — prostedi pro vedeni rozhovirvoli respondent. Vifpack
Romana Onderky a Roberta Kotziana se rozhovoryrasafi v jejich kancekdch.
Martin Ander jako misto setkani voli kavarnu v carrna.

- forma zaznamu — rozhovory jsou zaznamenany nafdikia posléze figpsany ta-
zatelem. Rozhovory jsou ponechané v co nejvic sickgm stavu, tedydetrg n¢-
kterych typickych plevelnych sladi vyrazi, které respondenti pouZzivaji. Rozhovo-
ry se vSemiiemi respondenty jsou fiaeny Ehem jednoho setkani a trvaji 65-75
minut.

- rozhovory se skladaji ze stejné zakladni sady kfazetera je roz$bvana dopiu-

jicimi a navodnymi otazkami.

Respondenty jsem vybiral i s ohledem na to, Ze [seimi v dol pasobeni v MF DNES
byl v kontaktu a v korektnim profesionalnim vztallsem peswdcen, Ze to z §sSi casti
eliminuje mozZzné ndgsnosti nebo zkresleni, ktera by mohla vzniknotit rpzhovoru

s neinformovanym a neznamym tazatelem.

U CSSD (Roman Onderka) a Strany zelenych (Martin Anbgr vybsr respondenta jed-

nozna&ny, nebd oba respondenti bytileny uzsSich stranickych (nebo nadstranickych) ty-

%9 Seznam otazek vizijoha PI.
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mu, které se tématem odsunu nadrazi zabyvaly a wgtup vztahu k nadraZzi i uviit

strany v roli autorit.

Roman Onderka je od roku 2006 do sdasnosti primatorem Statutarnihcista Brna.
V uz8im rozhodovacim organu strany je odatlu zkoumaného obdobi. Zastupujésto

v odborrg-politické platforng, tzv. grémiu ZUB.

Martin Ander je jednim z neformalnich lidlrKoalice Nadrazi v centru. Do roku 2006
pusobil jakoieditel ekologické organizace Hnuti Duha. Od rokQ&@o roku 2010 jso-
bil na pozici namsstka priméatora pro oblast rozvoje. Od komunalniclely v roce 2010 je

zastupitelem za Stranu zelenych.

ODS prosla za zkoumané obdolkkaolika zménami Uzkého vedeni a doSlo i k vydéni
osob reprezentujicich stranicky nazor ke zkoumanoBlgmatice. R vybéru jsem se f-
klonil k vyznamu sotiasného stavu. Domnivam se, Ze volbacasného lidra strany po-
skytne vyvazegSi pohled i vzhledem k ostatnim &wa respondeiin, ktei jsou mocen-

sky na stejné nebo podobné pozici.

Robert Kotzian je od roku 2010 1. nasstkem priméatora Statutarnihoé¢sta Brna odpo-
védnym za technickou oblast se zganim na investni vystavbu, technické gjtmest-
skou informatiku a dopravu. Zastupitelem byl jizwaebnim obdobi 2002-2006. V letech
2004-2006 byl asistentem byvalého primatorssta Brna a europoslance Petra Dughon
V letech 2006-2010 byl starostowsiskécasti Brno-Bohunice.
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4 HISTORIE REKONSTRUKCE ZUB

Zeleznkni tra’ byla do Brna fivedena v roce 1839. Debata o odsunu stanicejijibd
dnesni polohy se pak&ia odvijet od okamziku padu rakousko-uherské nutmer

V této kapitole stréné nastinim milniky ve vyvoji debaty o odsunu nadi@zido sotasné
doby. Pro patby této prace jeudezité znat zejménacdi po roce 2002, kdy bylofijato
vladni usneseni podporujici rekonstrukci Zeléaifio uzlu Brno s nadrazim v takzvané
odsunuté poloze. Obdobi od tohoto rozhodnuti se bémbvat dikladrgji.

Je nutné vychazet z faktu, Ze k prvnimu obdobi jgyetazky odsunu bémského nadrazi,
tedy @iblizné do roku 1990, Ize najit dostatek relevantnichrimi@ci v odbornych zdrojich
a existuji i ideo¥ nezabarvené soasné interpretaceédi kolem brrinské Zeleznice.
V druhé ¢asti reSerSe uz ale relevantni a spolehlivé pranodybi. Odborna historicka
literatura u takto mladych udalosti neexistuje¢gsima odbornych text které vznikly, je
zpochyhiovana druhou stranou jako zawpdi, irelevantnigi podplacené.

Jako podklad pro popis modefsti historie tedy slouzitpdevSim denni tisk, kteryip
blizné od 2.c¢tvrtleti roku 2004 o problematice odsunu nadratdrtge pongrné intenzivreé

a zarové dava prostor ahma stranam sporu.

4.1 |dea odsunu nadrazi

Zakladni myslenka odsunu kmského nadrazi stoji na faktudojmu, Zze Brno ma malé

centrum. PovaZuji za nutné&ipomenut, Ze na #atku obdobi 1. republiky se nachazime
v atmosfée plani radikalnich pestaveb rést do podoby, kterou formuloval Le Corbusier
v jednom z nejvyznangjsich teoretickych & architektury 20. stoleti Za novou architektu-
ru (1923). Spole&nost bude moci vothnakladat s pozemky. Jedetind pro kazdou rodinu;

terén je zastaw z jedné poloviny, druha naleziregé sfée a je osazena stromy; neexistuji
ploty. Méstem je mozno prochézet ve vSechiioh, nezavisle na ulicich, ty chodec nemusi

sledovat. Cely terén &sta je jeden veliky park.” (Le Corbusier-Saugnied2: 40)

4.2 Prvorepublikové soutze

Aparat brrinské radnicegast&né ovlivnény Le Corbusierovymi mySlenkami a zaréve
pieswdéeny o ideji Brna jako gtdoevropskéikzovatky, je stavajici polohou bmského
nadraZzi limitovany v obou planech — jak na vybudbvéaoderniho résta, tak na fgmenu

Brna v dopravni metropoliigdni Evropy.
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V roce 1924 proto ¥sto vypisuje sod# na navrh ,nového jizniho #ata“ s odsunutym
hlavnim vlakovym nadrazim. Seiit skorgila spiS neusgre. Prvni a druhd cena nebyly
udéleny.

DalSi souwtz nasledovala v roce 1926. Po vyhodnoceni v ro@d 18zhodla porota o neu-
déleni prvni ceny. Druha cena byladeha projektu Tangenta, jehoZ autory byli ing. J.
Paidz, arch. B. Fuchs a dr. ing. Fr. SklerRrojekt pdital s odsunem nédrazi zhruba na
podobné misto jako seasny projekt.

Posledni pedvaléna sowtz prolehla v letech 1933 az 1934. Zakladni myslenkatala

v platnosti: ,KonénéieSeni musi byti tak upraveno, aby neruSilo toxsini nésta a na-
vrzena regulace byla uskdteételna i v tom pipack, kdyby hospodi&ké a dopravni poen

ry negipustily prelozeni hlavniho osobniho nadrazi v #@b-50 let. Tento poZadavek jest
nutny, nebé v zadném fipadt nesmi dojit k nefelnému regulkénimu torsu tim, kdyby se
nadrazi v dohledné déepgelozilo. Roznéry a disposice dnesniho hlavniho osobniho
nadrazi nejsou postajici pro zdarny rozvoj #sta. Je tudiz pra¥godobné, Ze vyvoj §s-

ta si vynuti pemistni osobniho nadrazi — jak konstatovala jiz por&tara posuzovala
soutZni projekty v roce 1928%

Prvni cena ani nap@ti nebyla udlena. Druhou ziskal navrh arch. Fuchse, J. Kumpasta
dr. ing. Sklen#e. Podle dostupnych dokumeériyla studie zadana na zakiadysledki
soutZe ing. Sklenfovi odeslana na ministerstvo Zeleznic, kde &kjnx nebyla nikdy
projednana.

Podle rkterych zdroj se uz v té dabzaina objevovat odpor proti odsunu nadrazi. Tyto
informace jsou ale @¥itelné pouze zfné. Tedy jsou sotasti pozdjSich tvrzeni architek-
tu a politiki. Dobovy zdznam @&thto sporech nebo protestedrjme neexistuje.

4.3 Obdobi 2. republiky

Po Mnichovské dohada ztrd¥ ¢asti Uzemi bylo Brno uvazovano jako ng$i dopravni
uzel Protektoratu. Nadrazi bylo uvazovano v soulsellsoutZi z roku 1934 v odsunuté

poloze giblizné v mist dnesni ulice Uhelna.

% Tomes, K., et al.Zawrecny protokol soutZze na doprawtkomunikani plan, jako? i na ziskani n&m

pro sestaveni hospotkého planu @sta Brna.1933-34. Brno, duben 1934,
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4.4 Povala&né obdobi

Po skowteni 2. s¢¥tové valky debata o odsunu nadrazi polfa Vznika zvlastni projeai
kanceld, ktera se ma problematikou bnského nadrazi zabyvat vy¢hé. Dozorem nad ni
je powien Bohuslav Fuchs, ktery odsunuté nadrazi propaguj roku 1921 a pravidel-
né dosahoval nejlepSich umiet v prvorepublikovych sotiZich. V ranych povataych
letech je stale Ziva mysSlenka ,velkého centra®. Bbovych¢lanki Fuchse je jasné, Ze
stale drzi myslenku Le Corbusierovy Nové architektyOdsunutim hlavniho nadrazi
rozSkuje se automaticky vriti mésto, které se uvolni a provzdusni. Ov8em noveé jizni
stredisko nebude napodobovat &&w pidorys, ani romantnost pohledovou, aniitvéjsi
spekul&ni vyuzivani ploch, ale bude miti ve volnych zelgmplochach umishy vzdusné
a radostné stavby. Whi frekvence bude gkvé tiidéna, gipadré odvadna, aby nebyla
neustalym postrachem dnesSnitoveéka. Vykroiime-li jednou z budouciho nadrazi neuna-
veni cestou vlakem, odpimuti a os¥Zeni, budeme radostrvnimat tuto vizi nového #s-
ta, které ndm vyrostlo z dnesnich trosek a utrpenélobé generacé

Podle rkterych prametn Fuchs myslenku opustil po nd&& Curychu, ktery fipravoval
misto ,odsunu” nadrazi jeho ijsun”. ,Sam prohlasil, ZgZ nemizeme dale nechat Biky
trapit. Naslednymi podrobnymi rozbory projektiepunu brinského nadrazi se doslo k
vysledku, Ze je to akce, ktera uvadseni celého uzlu do paradeéxmeesitelnych situa-
ci.“*2 Toto tvrzeni ale neguji vyjéeni Fuchsovych spolupracoviik 50. let, kt& s nim
pracovali na regulmim planu mdsta Brna. Najfdklad architekt Josef &mnec, ktery

s Fuchsem spolupracoval do roku 1958, popsal aidédlachsovymi signovanymi a dato-
vanymi skicami, Ze architekt dal na projektu odsnadrazi pracoval a rozvijel jej. ,Ble
talo se s tim, Ze nadraZi bude odsunuto a my adkenokruzni historickouitdu navazu-
jici na Kolisg, ktera je dnes hotova jen asi ze dvimiih. S jeji realizaci se ¢alo v deva-
tenactém stoleti a na jihu jeji dokemi blokuje pra¥ nadrazi. Mli jsme mysSlenku, Ze
bychom n&li v Brné okruzni tidu podobnou té videké, ovSem samégjmeé ve skromgij-

1 Raab, J., et alBrno a Zeleznice. Shornik vydang prileZitosti vystavy Brno a Zeleznice, usfmané

Regulanim od@lenim zemského hlavnih@sta Brna.Reditelstvi statnich drah, Brno, duben 1946.

32 7droj: http://nadrazibrno.ecn.cz/dejiny2-8.php.(8i 4. 2011)
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Sim neritku. Dokorgeni ¥idy spojené s odsunem nadraZi by ze vzhledmevininiho
mésta udlalo opravdovou metropoli®®

Je nutné zitaznit, Ze fakt, zda myslenku odsunu nadrazi BawBlchs opustiki niko-

liv, nema k dnesnim udalostem zadny relevantni ayrziz pohledu faktického. Nicmé&n
lze atekavat zn&ny symbolicky vyznam ffipadné konverze.

V roce 1951 bylo ze strany ministerstva dopravyhamnuto, Ze sledovana bude dal jen
odsunuta varianta.

Na zaatku 80. let byla realizovana stavba autobusovéurazi Zvonga v poloze nava-

zujici na budouci odsunuté nadrazi.

4.5 Obdobi 1989-2002

V roce 1992 byla usgédana dalSi sotit. Z ni vzeslo &olik navrhi reflektujicich prvo-
republikové navrhy, navpak navrh pditajici s gestavbou Zeleznice ve stavajici poloze a
také navrh ozngeny jako varianta C, tedy s nadrazim poloZzenymutabaisovym nadra-

Zim Zvonaka. Tato varianta byla zanesena do Uzemniho pl&aokiuz1994.

V roce 2001 byla zadana studie proveditelnostrgkpmtvrdila vyhodnost a proveditelnost
odsunuté varianty. ervnu 2002 schvalila viad@eské republiky na svém vyjezdnim
zasedani i@sun brinského nadrazi. £ervence 2002 Jihomoravsky krajésto Brno,
Ceské drahy a Ministerstvo dopravy a spppdepsaly smlouvu o dalsim postuptesenti

zeleznéniho uzlu Brno.

4.6 Obdobi 2002-2004

V srpnu je potom fedstavena studieémecké spolkénosti Dress and Sommer, ktera po-
rovnavala it varianty feSeni briinského nadrazi a z posouzeni vzeslazmét ,odsunuta”

varianta. Biblizng v tomto obdobi se 2&a veejns formovat skupina odpci odsund®

33 Jiti SmetanaFuchs chél z Brna udlat metropoli.MF DNES. Vydéani Brno. Brno: Mafra, 14.11.20068s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

V breznu 2004 vznika neformalni sdruZeni Koalice N&dvaentrd®, ktera zvéejiuje
nasledujici prohlaseni:
Spolehliva, pohodina a vSemcdalmim snadno dostupna fegna doprava je sameéej-

mosti kazdého moderniho evropskélesten

Rozhodnuti, v jaké poloze bude modernizovanéniskeé hlavni vlakové nadrazi, proto
bezprostedre ovlivni kazdodenni Zivot desetitisiabyvatel rdsta. A to nejen z tohaid
vodu, Ze znmé prostedky na tuto nakladnou investici hodla poskytnogégtanze svého

rozpaitu.

Proto jsme se myjenové koalice Nadrazi v centru, rozhodli sgoéepodilet na tom,
aby o tak zasadni otadzce v Z&otsta jakou je umighi hlavniho vlakového nadrazi,

mohli po zvaZeni véech pro a proti rozhodnout sa®ané v celomstském referendf.

Priznivci Koalice z@inaji sbirat podpisy pod petici za konani referemgmloze nadrazi.
Rada ndsta Brna (tvéena v té dob vétsinou radnich za ODS a mensinou KDISL) za-

mer Kritizuje. Zdiraziuje odbornost otdzky odsunu a bagatelizuje schapveiejnosti
objektivre posoudit, jaka varianta je lepSi.

V dubnu 2004 rssto najima komunikani agenturu Marco, ktera ma za ukol vyivon-
formani kampa o rekonstrukci Zelezémiho uzlu, resp. odsunu nadrazi. Petice za konani
referenda ma v té délasi 6000 podpis

Na paatku kwtna 2004 je pod petici podepsano asi 11 tisicdd zastitou Strany zele-
nych, Hnuti Duha a vzniklého sdruzeni NadraZzi wreen&inaji probihat protesty a hap-
peningy za zachovani nadrazi v centru. Na korisioe Brno otevira inforntai kanceléa

v budow stavajiciho vlakového nadrazi.

% Na odborné drovni probih4 debata o poloze nadiahfji po cela 90. léta od schvaleni Gzemniho planu
v roce 1994, intenziviji mezi lety 2000 a 2002.

» Zakladajicimicleny koalice jsou:Cesky a Slovensky dopravni kiubSSD Brno — sed |l, Dsti Zem
Brno, Hnuti Brontosaurus, Hnuti Duha, Hnuti #aru demokracii, Institut Karla Hagka Borovského,
Institut demokracie pro viechny, Klub BICYBO, Likéri strana, Nadai fond Verda, NESEHNUTI Br-
no, Regionalni sdruzeqiSOP v Bri, Sdruzeni pro podporu &@nskych aktivit, Sdruzeni za rozvoj lva-
novic, Strana zelenych, WISE Brno
% http://www.nadrazivcentru.cz/040311-zakladni-pesteini-koalice-nadrazi-v-centru.html (cit: 8. 9. 2p1
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Na paatku cervence 2004 je pod petici podepsatibligné 24500 lidi. Jsou sphmy za-
konné pozadavky nutné k tomu, aby muselo byt vypsano referendum.

V zati 2004 zaseda porota, ktera ma vybrakaviy navrh podoby nadrazi. Proti jejimu
zasedani vznikaji protesty. Qdpi odsunu tvrdi, Ze je sat#t zmanipulovana. Zastupitel-
stvo mesta Brna jedna o terminu referenda. Socialni deavikmavrhuje termin 5. a 6.
listopadu, tedy sowtireé s krajskymi volbami.

Politické strany zastoupené v zastupitelstvu poperéjné deklaruji swj postoj k odsunu
nadrazi. Koalice ti@na ODS a KDUZSL své volée vyzyva, aby sy souhlas s odsunem
vyjadiili netcasti na referendu. K9V voli¢e vyzyva k hlasovani pro odsun. Strana zele-
nych vyzyva voke k hlasovani proti odsunGSSD swj n4zor nezviejiuje.

V pribéhu z&i je rozhodnuto o terminu referenda na 2004. Termin neni totozny
s terminem krajskych voleb., liSi se o tyden. @dpodsunu to povazuji zatélovou sna-

hu zamezit usfthu referenda tim, Ze se jej néastni zakonem pozadovanych padesat
procent vol¢a

Referenda se %ijna &astni 79 243 lidi, coz je 24,9 procent ¢8liZ nich 85,1 procent
nechce odsun nadrazi. Teéefdstavuje 67740 lidi. Referendum neni zavazné,rzékob-

cich stanovuje zavaznost pdosazeni padesatiprocentiasti.

%" podle § 8, odst. 2 zakona 22/2004 Sh., o mistafarendu a o ziémé nekterych zakoh mize byt navrh
podan, jestlize jej podgito vic jak 6% opravénych osob (volit). Tato hranice plati pro ¢sta nad 200 tisic

obyvatel.
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5 POLITICKY TRHVE M ESTE BRNE

M¢ésto Brno se uz na zatku devadesatych let politickou nabidkou i poptavkriblizilo
modefim z dalich velkych #st vCeské republice. Poslednétsi odlinosti Ize nalézt ve
volbach v roce 1994, kdy dozniva vina médniho ,m@@u“. Komunalni volby v Bré

v letech 1994-2006 charakterizuje postupné tipeani postaveni hlavnich parlamentnich
stran — ODSCSSD, KDUCSL a zejména KS8M (Kylousek — Pink — Sedo 2007: 97).
V roce 1994 ziskaly tyto strany dohromady 55,5%sihlar nasledujicich volbach vzdy
kolem 75% hlas a to i g znainém oslabenCSSD v roce 2002 a KDWUJ'SL a zejména
KSCM v roce 2006. V roce 2002 se jako jedina z nepaelanich stran do zastupitelstva
meésta Brna dostava Strana zelenych, v roce 200j6zssk zdvojnasobuije.

Pokusme se nyni definovat politicky trh vést Brn¢ podle Skrzypiského teori&®. Mu-
sime vychézet ztoho, Ze politicky trh na komunélmovni je a priori vzhledem
k volebnimu systému paimé oteweny, malym strandm stiake vstupu do zastupitelstva

piekrateni gtiprocentni kvoty.

1998 2002 2006 2010
e | RO
- ) 0 . (0] , 0 , 0
KSCM 11,1% 12,88% 8,67% 7,39%
SZ 1,58% 5,08% 11,92% 5,65%
US-DEU 9,74% 512% |  emeeemeem | mmeemeees
BRNO 2006 | = —m-mmmeem | e 8,9% 3,13%
TOPO09 T U U I —— 14,15%
STAN

Tab. 5 — vysledky komunalnich voleb vdBaniast stran v koalici

3 vViz kapitola 2.1
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Ujasnit si pohyb politickych sil v komunalni potigé ve ndst¢ Brné nam usnadni tabulka
s prehledem volebnich vysledkednotlivych politickych stran a uskupeni od rdk@o8g®.
Zelere oznaené buiky oznauji rok a stranu, ktera byla v koalici v nasledinjiozolebnim
obdobi (vSechny koalice vydrzely vzdy po celé valebdobi), Srafované bky oznauiji,

za jakou stranu byl zvolen primator.

Kylou3ek, Pink a Sedo upozmiji, Ze v Bri¢ vzdy existovala pogimg silna skupina libe-
ralnich volta, na niz cilily postuptit ODA, US-DEU a pozgi Strana zelenych a sdruzeni
Brno 2006 — Tym Jdiho ZlatuSky. Pokud vezmeme v potaz vysledkghto stran

v pribéhu ¢asu, vidime, Ze @get liberalnich volit se zejména v obdobi 2002 az 2006 vy-
razre zvySil, zatimco Bhem nasledujictityiletky se opt propadl. O dvodech, které
k tomu mohly vést, se j@Szminime. Pokud budeme ovSem vychézet z tohotdditie-
ralni volici se vzdy vymezuji proti etablovanym stranamrivion koalici (jak na regional-
ni, tak na celostatni arovni), dojdeme k tomu, Jaipeéhu volebniho obdobi 2002 az 2006
doSlo ke stoprocentnimu ri&tu této vokiské skupiny, ktera ve volbach v roce 2006 do-
sahla piblizn¢ dvacetiprocentniho podilu ze v8ech stran, kteéskrpeily pétiprocentni
kvotu nutnou pro vstup do zastupitelstva.

V Brn¢ tradicné v celém porevolénim obdobi viadla ODS s menSimi k@alimi stranami.
Tento ,monopol“ na primatora byl nabouran az v r@a6e6, kdy se pod#o pod vedenim
CSSD sestavit koalici ,v3ichni proti ODS*, coz byleozné jen diky tomu, Ze do zastupi-
telstva vstoupilo nové uskupeni Brno 2006 — tyiihdi Zlatusky ,€zici zejména z kauzy
brreénského nadrazi“ (Kylousek — Pink — Sedo 2007: 99).

5.1 Odsun nadrazi jako segment politického trhu véBrn

Patatek vzniku politického fenoménu ,odsunu nadrazyt poznamenan popiranim ze
strany ODS, Ze se jedna o politické t&frebylo zpochyhovano, Ze by viejnost nsla mit
moznost do otazky rekonstrukce Zelgnfino uzlu Brno mluvit, ovlifiovat ji nebo o ni

rozhodovat.

%9 zdroj: www.volby.cz

“0Viz nap.: Jii SmetanaZacneme staét nové nadraziMF DNES. Vydani Brno. Brno: Mafra, 25. 6. 2005.
s.Cl
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Od roku 2004 do roku 2010 vznikl@kolik verejné dostupnych materié) které zohletlu-
ji potencial otazky nadrazi jako politického témattedy i svébytného segmentu na poli-

tickém trhu limitovanym volebnimi obvody Brno —<€gto.
5.1.1 Referendum (2004)

Referendurft o poloze briinského nadraZi, které se konaldifha 2004 je dosud nejt
$im mistnim referendem@eské republice, které prétlo. Paet volict s pravem hlasovat
piesahoval 320 tisic osob.

Prvnim kltovym udajem, ktery signalizuje rozsah segmentyojeet podpis pod petici,
na zaklad které bylo referendum vyhlaSeno. Podepsalo jimfiermaci oldanského sdru-
Zeni Nadrazi v centru, které podpisovou ak¢apalo, 24 500 osob, coz jélgizné 7 pro-
cent opravénych volia v brninském volebnim obvodu. Je nutnéimknit, Ze totasislo
nelze automaticky povazovat zac¢pb odmirct odsunu, petici mohla podepsada lidi
pouze ,z principu“. Tedy proto, Ze se domnivaji,azetazce nadrazi bydo byt uspda-

dano referendum bez ohledu na jejich preferenamomé podstatreferenda.

Samotného referenda konanéhdifpa 2004 se ztastnilo 24,9 procent vSech oprémgch
voli¢a. Jeho vysledky tedy nebyly zavaznée$?o jej Ize povazovat za nejobjekigi
Udaj, se kterym lzefpstanoveni rozsahu daného segmentu pracovat, fekocs mini-
mem. Lze usuzovat, Z&chto bezmala 25 procent v@lidalo svoji dasti najevo, Ze pova-
Zuji odsun braénského nadrazi za natolik pafou otazku, Ze ji mohotidit své volebni

preference.

Asi 85 procent volii hlasovalo pro zachovani nadrazi v centru. V alhsbhodnog toto

¢islo predstavuje 67 774 valhi, tedy asi 20 procent vSech oprémych volica v Brrg.

41 Otazka v referendu 2ta: Souhlasite s tim, abyeésto Brno v samostatn@igobnosti podniklo vSechny
kroky k modernizaci Zelezni stanice Brno-hlavni nadrazi ve stavajici polpedél ulice NadrazniFormu-

lovana byla s ohledem na zakonné vymezeni témathd je mozné v mistnim referendu hlasovat - eafer
dum napiklad nesmi byt vedeno o o schvalenigninnebo zruSeni obeérzavazné vyhlasky obce, jiz je i

Uzemni plan.
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5.1.1.1 Zhodnoceni relevance zdroje

Domnivam se, Ze z hlediska jelt této prace i z hlediska strategie politickyctarstje
hodnotrjSi udaj o celkovem ptu z&astrenych nez o vysledku. Jednozng vysledek
rozporovaly ihned po zvejréni vysledki koaliéni politické strany — ODS a KDUSL,
které podporuji odsun nadrazi. Argumentovaly timms¥é volkke pred konanim referenda
vyzvaly k nedasti, tak aby nebylo dosazeno igtiné padesatiprocentni kvoty, po jejimz
piekonani by se vysledek referenda stal pro samas@é@vaznym. Lze pouze spekulovat,
do jaké miry mohla tato vyzva skakg ovlivnit vysledek¢i Ucast oldani v referendu.
Nicmeére ¢isté matematicky lze 24,9 procent wali ktefi k referendu psli, povazovat za

minimalni paet volica, ktefi téma aktives sleduji.
5.1.2 Anketa ve Vaikovce (leden 2006)

Druhym dostupnym kvantitativnim udajem o potfh@dsunu nadrazi mezi Brskymi
voli¢i je anketa ptadana na iglomu roku 2005 a 2006 v kmském nakupnim centru

Vankovka, kde byl vystaven model odsunutého nadrazi.

Anketu pdadal Magistrat rsta Brna. Lidé prochazejici ndkupnim centrem soyphli
dotaznik, ktery obsahoval prajgbdobre vic otdzek. Podrobné vysledky radnice néeype
nila a je pravdpodobné, Ze je tehdejSi koalice vyuzila gravo vlastni pizkum podpory
verejnostf?. Jediny udaj, ktery byl ¥ejné k dispozici, je o celkové podp® odsunu néadra-
Zi. Ze zvéejneného vysledku vyplynulo, Ze 67 procent dotazanyocbkenstrukci Zelez-
ni¢niho uzlu — s nadrazim v odsunuté poloze, jak pydzentovano ve \fiikovce - souhla-
Si.

5.1.2.1 Zhodnoceni relevance zdroje

Uvedeny vysledek je z hlediska segmentace trhistrj volicské podpory dle mého na-
zoru irelevantni. Zaprveé je s respondenty komurékav,rekonstrukce zelezmiho uzlu®,

nikoliv ,odsun nadrazi“. Lze sice@dpokladat, ZedtSina z nich takovy vyznamovy posun

neodliSuje, toto tvrzeni ale nelzecam verifikovat ani falzifikovat. Zadruhé je takovytpr

“2 Robert Kotzian k tomu uvadi, Ze o jakémkoliv vyuiijsledki ankety nevi — viz ifloha PIII.
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zkum silré ovlivnén zainteresovanymi osobami tazéatedterymi byli pracovnici magistra-
tu, ktai zarovdi prezentovali model ipsta¥ného Uzemi kolem odsunutého &rského

nadraZi a tedy i ,idealni stav”, ktery nebyl v twvdi nijak ukotven v reali.
5.1.3Priazkum vefejného miréni (srpen 2007)

V roce 2007 zviejnila MF DNES vysledky pizkumu véejného migni, ktery si nechala
zpracovat agenturou Focus a byl cely &&m na problematiku Rekonstrukce Zelénftio
uzlu Brno. Oti&ny byly rekteré jehocasti, pro pateby této prace byl poskytnut spdle
nosti Mafra, a.s. kompletni. ®kum prokhnul v poloviré srpna 2007 telefonickym dota-
zovanim reprezentativniho vzofRpopulace. Osloveno bylo 502 respondent

Vysledky potvrzuji zakladni data ziskana z refeeert@vrtina respondeiit sleduje dni
kolem gesunu nadrazi pravideéinténti polovina zvolila moznost ,afas“. Vibec se o

déni kolem nédrazi nezajimé pouze 5,4 procent resgdind

Nesleduji viibec;

Tab. 6: Prizkum veéejného mieni pro MF DNES. Otazka: Sledujetend kolem pesunu

nadrazi?

43 vzorek byl koncipovan dle podle pohlaviku, vzaslani a néstskécasti na osobéch starsich 18 let.
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5.1.3.1 Zhodnoceni relevance zdroje

PrestoZe chybi podobnou metodou zpracovany refafai@mec jinych politickych témat
v Brn¢, se kterymi by se daly vySe znmin@ Udaje porovnat (jde o tr&di témata komu-
nalni politiky jako je poutini kriminalita, dostatek sportoviSparkovaci mista apod.), Ize
podle mého nazoru vysledky reSerSe interpretoatZz odsun nadrazi je jednim ze&-st
Zejnich témat brmské komundlni politiky a Ze je vhodnym segmentemrpkteré poli-
tické subjekty k aplikaci nastriojpolitického marketingu a zarowenrozbou pro trading

silné strany, které odsun podporuiji.

Zavérem je, Zze problematiku odsunu nadrazi Ize minimal# v letech 2004 — 2007 po-
vazovat za atraktivni segment politického trhu v kenunalni politice ve mésté Brné.
Tuto hypotézu lze tedy povazovat za verifikovanouZarovei lze povazovat za proka-
zatelné, Ze existovaly J@jné dostupné podklady vhodné pro vyzkum trhu a tedy st-

noveni vhodné marketingové strategie i s nulovymiebo minimalnimi naklady.

5.2 Aktéri

5.2.10DS

e

tickou stranou, vyhrala& ze Sesti komunalnich voleb, ¥tpvolebnich obdobich byla
v koalici a vectyiech volebnich obdobich kontrolovala post primatd@.volebnich ob-
dobich od roku 1998 do roku 2006 kontrolovattsinu v Rad mésta Brna.

Z pohledu politického marketingu byla ODS az dour@010 v pozici trzniho lidra. Kotler
definuje i mozné zfisoby chovani trzniho lidra ve vztahu ke konkurh@DS ve sle-
dovaném obdobi volila defenzivni polohu, kdy sezdaa udrzeni svého elektoratu &-p

blizné od roku 2004 musela odolavat konkure@&SD, ktera svymifklonem ke stedové

4 Viz kapitola 2.4.2.1
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politice, minimalnim pétem negativnich kauz a sméjsi politikou ve vztahu k dominant-
nim tématm meéla potencial pebrat ODS jeji zcela nevyhramé volie.

Ve vztahu k odsunu nadraZi je pro stranu typickechphiovani mandatu odypci odsunu

a poukazovani na vysledky komunalnich voleb. Taterpretace ietrvava az do dneska.
.VZdy aZz na jednu vyjimku dominuji v zastupitelstetrany, které prosazuji mySlenku
nadrazi v nové poloze. Volby jsou jednozma zakonem definovana seit kterd jedno-
znané ukazuije, co je preferenci vl — oksani.“*

Dle Lees-Marshment modelu se ODS chova jako swaeatovana na produkt (POP). Ma
jasre stanovené ,ideologické” cile a dlouhoaotiobré vysledky voleb ji davaji silny ar-
gument pro to, Ze tato ideologie je spravna.

V kli¢cové kampani 2006 stranatgwnazor na odsun nadrazi formuluje bodem: ,Dal&l-po
pora projektu pestavby Zeleziniho uzlu Brno* a dale ,Pro rozvoj dopravni obslogti
Brna na evropské Urovni jeiléZity projekt gestavby Zelezgniho uzlu Brno, ktery také
umozni propojeni s@asného centra ésta a budouciho Jizniho centra“ a ,,Podp® mo-
dernizaci zastaralé Zelezni infrastruktury ve réstt Brné a zajistime vybudovani navazu-
jici mastské infrastruktury s moznym zapojenim piedki Evropské unie#®

Clenové strany museli po celou dobu kampaa zachovani nadrazi v centru Brredit
narcenim, Ze jejich snaha o odsun nadrazi je motivow@mdonim zdjmem zaloZzenym na
vlastnictvi pozemk v lokalité, kam se o nadrazi pesunout. Tato &eni nebyla kon-

krétni a nebyla nikdy potvrzena.

5.2.2CSSD

Strana v otazce odsunu nadrazi vystupovala azldp2006 vyslove# neutral@ a branila
seftici jasné stanovisko, které od politickych aktppZzadovala média.

Strana proSlaied volbami v roce 2002 bdlivou aférou ssernymi duSemi a po odstoupeni
casticelnich gedstavitel strany se déela kandidatky dostali mérznami a mladsi politi-
ci. Strana doséahla nejhorsiho volebniho vysledkowodobé historii. Bhem nasledujiciho
volebniho obdobi se etablovalo nové vedeni, kteoéila nekonfliktni strategii, udrZzovalo

korektni vztahy s ostatnimi stranami a svoji ktgngrovalo na ODS.

4 Citace: Rozhovor s Robertem Kotzianem

46 Zdroj: http://www.odsjmk.cz/home/program.pdf (¢it9.2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

V roce 2006 sic&€ SSD ve volbach nezvitila, ale kwli nizkému koaknimu potencialu
ODS se ji pod vedenim Romana Onderky pbalgestavit koalici bez dasti vigze voleb.
Do ni vstupuje i Strana zelenych, ktera volebni pamv roce 2006 postavila tésnvy-
hradré na tématu odsunu nadrazi, i uskupeni Brno 2004w Jiciho Zlatusky.

CSSD ve vztahu k otdzce odsunu nadraZi udrZuje aleiiostoj aZ do volebniho obdobi
2006 — 2010, kdy vede koalici. ,Neutralita“ mé&kolik divodi — strana si nechce uzév
piistupovou cestu ke koalici s vyhemymi zastanci i odjrci odsunu. Roman Onderka
zminuje i dalSi dvod, pr@ strana po roce 2002 udrZovala neutralni posByti jsme ve
schizofrenni situaci, stranicka krajska dopravnimkserikala ,odsun ne, hlaveis ohledem
na navaznost integrované dopravy“. Po celorepublédinii to bylo naopak, existovalo
usneseni vlady pod vedenim MiloSe Zemana, kteté peojekt ozZivila. Na#znych arov-
nich CSSD byl #izny nahled a my jsme tuto situaci dokazakesit az v roce 2007. Nejas-
né stanovisko vroce 2006 tedy bylo dano politickotuaci, nikoliv schvak a

z komunikanich divodi.“*

Definovat poziciCSSD z hlediska politického marketingu je ztizemn, tze strana sesta-
vovala koalici navzdory tomu, Ze neadzia ve volbach. Bradova citujici Kotlera s touto
eventualitou nepdta z toho dvodu, Ze svoje vychodiska aplikuje na celostéatritiko,
kde je sestavenim koalice pign vitz (alespa v dok®, kdy Bradova publikovala, to tak
v Ceské republice vyhradrbylo). Nicmér minimalrs pro volebni obdobi 2002 — 2006
Ize CSSD jast zaadit do kategorie trzniho vyzyvatel€SSD svoji politiku koncipuje
jako umirrengjsSi odraz politiky ODS v pozici lidra a zaravei udrzuje vhodny potencial
ke zhodnoceni vysledku voleb v jednéni o koalichasledujicim volebnim obdobi strana
v ¢ele radnini koalice napluje spiS$ charakteristiku trzniho lidra s tim, Zerozdil od
ODS aktivre rozSiuje swij voli¢sky potencial. Strana se sasti na akcentovani vertikal-
ni osy Jablonského diagraffia potl&ovani horizontalni osy s argumentem, Ze v komu-

nalni politice je ,pravolevé” hledisko irelevantai dilezit¢jSi je pragmaticka shoda na

47 Citace: Rozhovor s Romanem Onderkou

8 Viz kapitola 2.4
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konkrétnich bodech programu. Ve volebnim progratrang pro volby v roce 2006 jaka-
koliv zminka o nadraZi chy#.

5.2.3KDU-CSL

Strana se po boku ODS stavi za rekonstrukci Zaleanbdsunuté variahtPozice KDU-
CSL je v kontextu brénské politické scény determinovana pozici ODS aZato 2006.
Pozice KDUESL jako pevného koainiho partnera se uptatje ve specifickych podmin-
kach v roce 2002. ,Az do voleb 2002 neexistovakuklle a kazda kandidatka, ktera zis-
kala ffes jedno procento, ¢ta realnou nagi na zisk mandatu. Po novele volebniho zako-
na se situace v roce 200Zmh a @tina hlasi brrénskych volta propadd.” (Kylousek —
Pink — Sedo 2007: 97). V praxi to znamena, Zzedidnéch mensich stran, které vytedy
uréitou pluralitu v koalici, Astava jen KDUESL. Ta navic v koalici vystupuje ve velmi
podiizené roli, ODS ma totiz diky zminé eliminaci malych stran a velmi slabému voleb-
nimu vysledkuCSSD extréma silnou pozici.

Strana je z hlediska Kotlerovy typologie typickymirtim (a idealnim) nésledovatelem.
Tim, Ze je silé vazana na moc (KDWSL si vytvdila silnou personalni strukturu ve spo-
le¢nostech #izovanych néstem Brnem), jeji politika kopiruje oficialni pokt silngjSiho
lidra neohrozuje. KDUESL zistava v koalici i v nasledujicim obdobi 2006-20j)iz
vznik fakticky umozni.

Ve vztahu k nadrazi KDU €SL drzi linii komunikace ODS, voli ale vzhledem &eé
politické sile smiivéjsi ton. To ji umo#uje vstoupit do koalice i po boku vyhgarych

odparct odsunu nadrazi.

5.2.4KSCM

Komunisticka stran&ech a Moravy je ve vztahu k tématu této prace veeieni, nebudu
se ji proto zabyvat. Strana dlouhodqgirosazuje odsun nadrazi, ma vSak nulovy Koali
potencial a specificky elektorat.

49 Zdroj: http://www.romanonderka.cz/ui/download/\mté-program-2006.pdf (cit: 7.9.2011)
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5.2.5 Strana zelenych

Strana zelenych je nejvyragdim odmircem odsunu nadrazi, je drzitelem tématu a jeho
tahounem. Téma nadrazi do velké miry auliee i personalni obsazeni kandidatky. Na
prvnim mis¢ je Jana Drapalova, ktera stranu ttadivede do ostatnich mistnich voleb.
Druhé misto obsazujeditel Hnuti Duha Martin Ander, kteryi roky predtim aktivié pa-
sobi v ,koalici Nadrazi v centru“. Abychom Iépe pogili pozici Strany zelenych na vo-

lebnim trhu v roce 2006, je nutné se fenoménu kedliddrazi v centruémovat hlouksji.

5.2.5.1 Koalice Nadrazi v centru

Koalice Nadrazi v centru vznika vitiéhu roku 2003 jako platforma koncentrujici organi-
zace bojujici proti odsunu nadrazi. Zahrnujedevsim ekologicka sdruzeni (Nesehnuti,
Veronica, Hnuti Duha apod.) a také odbornou plaifoosob, kteréidive aktivreé pasobili

v politice, nebo maji odbornost v oblasti urbanismopravnich staveb atd. Koalice nikdy
nentla pravni formu. Bylo to neformalni uskuperizmych organizaci diznou pravni
subjektivitou, které seialy tak, Ze schvalily prohlaseni koalice. Cilepakce bylo do-
sahnout vyhlaSeni yejného referenda o odsunu nadrazi. Primarni aétivtedy bylo zvy-
Sovani powdomi o problematice a &bpodpisi nutnych pro vyhlaseni referenda. feébiny
pocet podpis byl shromazén na jae 2004, referendum bylo Zastupitelstveréssia Brna
vyhlaSeno na %ijna 2004. BliZze o referendu pojednavaji kapitaly @ 5.1.1.

Po neusgchu referenda (bylo Kii nizké volebni dasti nezdvazné) a prohlaseni ze strany
koali¢nich stran o tom, Ze jej nebudou brat v potaz, essgmalni jadro koalice Nadrazi
v centru rozhodlo kandidovat v komunalnich volbaphgtoze ,ty byly jedinym dalSim

moZnym zfisobem, jak ¥c zvratit°°,

5.2.5.2 Spolupréace SZ s koalici na kampani 2006

Prestoze vztah mezi koalici Nadrazi v centru a Strarelenych, ktera kandidatku do vo-
leb sestavila, nebyl nijak kodifikovany, koalice 8¥znamr podporovala. Koalice aha

vlastni ,volebni“ kampa, kterd sice nijak nezmdvala Stranu zelenych a ani vizu&ln
nebyla koalice se stranou nijak spojena, ale jakovén koalice vystupovali kandidati SZ.

Z hlediska marketingového procesu tedy koalice B&dwv centru objevila na trhu niku

*0 Citace: Rozhovor s Martinem Anderem
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(vyklenek), ktery ale sama nemohla z pravnighodia vyuZzit, a penechala jej Stranze-
lenych. Podle Kotlerovy typologie konkukernho prostedi se Strana zelenych néegvo-
lebnim trhu v roce 2006 pohybovala jako typicky leyika. Jak ale zgtn¢ dokladaji pé-
zkumy?, 8lo o vyklenek s obrovskym trznim potencialemijSostoj k odsunu nédraZi
formuluje strana v obsihlém volebnim progranitow: ,Zeleni trvaji na tom, Zze nadrazi
nejlépe slouzi cestujicim tam, kde je — vedti nésta. Budeme proto prosazovat, aliiy p
nezbytné pestavig zZeleznéniho uzlu bylo nadrazi modernizovanoésné blizkosti histo-
rického centra @sta.®? Paralel# ale probih& masivni kamip&oalice NadraZi v centru,
ktera jako prosedek podpory mysSlenky zachovani nadrazi v centopgguje dast v ko-
munalnich volbach a volbu ,proti“ stranam podparifi odsun. Kampaje zaloZena na

sloganu ,Jestneni rozhodnuto®.

Podle Lees-Marshment typologiégobi Strana zelenych navenek jako marketiggmi
entovana strana (MOP), nicntésamotna SZ sebe sama popisugdpsolbami jako stranu
orientovanou na produkt (POP). Martin Ander defngpjem o zvoleni jako prdstiek

k dosaZeni cile — zachovani nadrazi, nikoliv naepakyslenku zachovani nadrazi v centru

jako prostedek k dosazeni co nejlepsiho volebniho vysledku.

V roce 2010 jiz strana tuto posloupnost opoustilalipuje se zfgsobem pipravy volebni
kampar marketingo¥ orientované stran Téma nadrazi stale vnima jako silné, avsak jiz
jej nekomunikuje s ohledem na to, Ze ,¥bisou jim unaveni>. Strana vyhodnocuje té-
mata, kterymi mize zaujmout, fizptisobuje svoji strategii své pozici na trhu a podraimk
které nastaly po propadu ve volbach do F$® a na zaklatitéto analyzy koncipuje vo-

lebni program.

*1Viz kapitola 5.1.3

%2 program Strany zelenych do voleb 2006.
http://www.zeleni.cz/underwood/download/files/pragr2006.pdf (cit. 7.9.2011)

%3 Citace: Rozhovor s Martinem Anderem
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5.2.5.3 Volebni vysledek Strany zelenych

V roce 2002, kdy se 2Zal problém odsunu nadrazi akcentovat, dostala wik@mnich vol-
bach Strana zelenych v Brii,27 procent. Celostatrziskala 0,16 procent, ve vSech statu-
tarnich nigstech, coz je relatignnejporovnatel®§si udaj, ji volti prisoudili 1,15 procent
hlas. V roce 2006, kdy jiz byla problematika odsununadd klicovym tématem kampan
ziskala Strana zelenych 12,71 procentthiaBrng, 0,65 procent hldsv celéCeské repub-
lice a 2,71 procent hlase statutarnich sstech.

15
10 M Brno
mCR
5 C
l. Statutarni mésta
O T T T ]
Komunalni Komunalni Poslanecké Poslanecké
volby 02 volby 06 volby 02  volby 06

Tab. 7: Porovnani vyslediStrany zelenych ve volbach (%)

Vzhledem k velkému zkresleni takové argumentacéefak Ze v komunélnich volbach
nesestavuje Strana zelenych kandidatku ve vSecitlobebo statutarnich dstech, uva-
dim i vysledky voleb do Poslaneckéssrovny Parlamentdeské republiky ve stejnych
letech, by zde samazjm¢ neexistuje fima souvislost mezi kampani a odsunem nadrazi.
V roce 2002 Strana zelenych dostala celostatB6 procenta hlés v Brre 3,28 procent.

V roce 2006 to bylo 6,29 celostatnich prefererici 8,74 procentm v Brrg.

Odsun briinského nadrazi tak Ize dle mého nazoru opdvpovazovat za vlivnou politi-
ku, kterd rozhodovani vgli determinuje a je svym vyznamem srovnatelna s mipeefe-

renci v celostatni politice na komunalni volby. ,Meovni komunélnich voleb dominuji
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témata vztahujici se svou povahou k obecnim ,psdigia @&ni na celostatni arovni ma tak

na hlasovani volii pouze omezeny vliv:*

5.2.6 Brno 2006 — tym Jiiho Zlatusky

Politicky projekt byvalého rektora Masarykovy uniziy a senatora dho Zlatusky ngl
za cil oslovit liberalni vodie, jejichz hlasy propadly ve volbach 200Zikwavedeni pti-
procentni hranice pro vstup do zastupitelstva. dgise byl propojen s &kterymi byva-
lymi kandidaty¢i zastupiteli &chto mensich stran a iniciativ. ZlatuSkaijsprojekt sta¢l
na silném vymezeni proti viadnoucimu politickémtabbshmentu reprezentovanémiep
devsim ODS. Zlatuskagkolikrat politiky ODS oste obvinil z korupc®. Sdruzeni Brno
2006 nendlo vypracovany volebni program. Lidr se ale v sdulae svoji strategii stév
proti odsunu nadrazi.

Brno 2006 se dle Kotlerovy typologie chova jakatnéyklenk&, snazi se obsadit segment
voli¢a, ktefi ztratili prirozeného a favorita schopného dosahnout zvoleskau mandatu.
Brno 2006 se ve vztahu k nadrazi nijak nevymezovado Straré zelenych, ale pouzivalo
jej spis jako vyznam symbolického odporu proti viddci koalici.

Podle Lees-Marshment typologie bylo Brno 2006 miamgewe orientovanou stranou, kte-
ra ,je motivovana snahou realizovat politickou riioi, ktera bude odpovidat pebam
voli¢a“ (MatuSkova 2010: 30)

Zavérem je, Ze strany fFizpasobily tématu odsunu nadrazi svoji strategii umisini na
trhu a vzhledem k tomuto tématu se vymezovalyidki dalSim politickym stranam. Ke

stanoveni této strategie vSakddomé nevyuzivaly marketingové nastroje.

* CEVRO REVUE 8-9/2006 (http://www.cevro.cz/cs/caevue/aktualni-cislo-on-line/2006/8-9/193483-

myslite-povolebni-vyjednavani-muze-ovlivnit.htm(git. 5.1.2010)

%% Za Zlatuskovy vyroky ohledntakzvané kauzy Jalta politika zaZalovali dva bi¥ahkcion&i ODS pro
pomluvu. U jednoho z nich soud shledal Zalobu jaéopravinou, protoze kauza Jalta podkg mykazovala

znamky korupniho jednani.
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5.3 Média a odsun nadrazi

Jak bylo nastiéno v kapitole 2.2.1, masova média sehravaji v puasterni volebni kam-
pani klicovou ulohu. Jestlize dnes politici v rozhovorechegnocuji, kde nastala v komu-
nikaci rekonstrukce ZUB nejtSi chyba, je to podle nich neschopnost nebo neadeb-
dejSich zvolenych politik vyswtlit voli¢im ramec celého projektu a zabranit Zaovani

celého projektu za ,,odsun nadrazi“.

Pro vyhodnoceni toho, zda méa uzivani zmého pejorativniho a zjednoduseného ¢ena
ni ,odsun nadrazi“, skute¢ n¢jaky odraz v nazorech veti (vyjadtenych ve volbachi
jinych zdrojich dat uvedenych v kapitole 5.1, jsproved! jednoduchou reSersi danych

vyrazi v elektronickém medialnim archivu Newton Mediaighdla Mediasearch).

Predmétem reSerSe je obdobi od 1. ledna 2002 do 1. |26da. Prvni datum je vybrané
s ohledem na zéw rozhodnuti viady MiloSe Zemarfa ktera projekt fakticky oZivila a
umoznila, aby nad mohly bytcerpany finagni prostedky.

ReSerSe se zatiuje na srovnandetnosti vyskytu dvou specifickych vyiakomunikova-
nych médii vdaném obdobi. Jde o vyrazy ,odsun auétira ,rekonstrukce Zeleznice®,
resp. ,rekonstrukce Zelezmiho uzlu NEBO Europoint Brno“. Tyto dva vyrazy pseolil

s ohledem na to, Ze prvni vyraz je obepovazovany za zkreslujici a za¥fdi, zatimco
dalSi dva jsou oficialnim technickym vyrazem, reggivoirenou znékou celého projektu .
Jak jiz bylo zmigno v Uvodu této prace, stavebni akce Rekonstruktezitniho uzlu
Brno zahrnuje felozku, resp. rekonstrukci kompletni Zel€mi infrastruktury v Bri
véetnd souvisejicich siliinich staveb, gstské hromadné dopravy atd. Samotiigspn
nadrazni budovy reprezentuje asi 10 az 12 procddadi na samotnou stavebni akci.

ReSerSe zahrnovala vyhledani danych wynadaném obdobi prastdnictvim medialniho
archivu spolénosti Newton Media. Ten zahrnuje archivdmsich periodik, televiznich a
rozhlasovych pfadi a internetovych zpravodajskych pottafakticky tedy monitoruje
vesSkeré mediélni kanaly vedouci &em k volii, krom¢ aktivit obtanskych sdruzeni a

politickych stran.

Dotazy byly zadany nasledo¥n

%% viz kapitola historie
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- pro ,odsun“ byla voleno ktovani: ,odsun** AND ,brn** AND ,nadr*“. Pii tomto
kédovani jsou vyhledany texty zahrnujici vSechnalova a jejich mluvnické mo-
difikace bez ohledu na syntax

- pro ,rekonstrukci Zelezaniho uzlu“ bylo voleno kbiovani: ,rekonstr** AND
,zel* AND ,brn** OR ZUB OR Europoint, tedy modifilace ti klicovych slov bez
ohledu na syntax a poté dva specifické vyrazy,ékser pro rekonstrukci binské
Zeleznice vZily. Prvni respektuje spis ,terminushtécus”, ktery do noviridkého
Zargonu peSel z odborné roviny, druhy je oficialni komurika nazev projektu

zpracovany pravs ohledem na srozumitelnost problematikieysosti.

Ziskana data bylacgténa od chybnych vysledka multiplicitnich zaznanz regionalnich
mutaci rkterych periodik a s ohledem na to, Zze&&lié je pro nas porovnani vyvoje uZzi-
vani obou uddj v pribéhu sledovaného obdobiiqvedena na jednotnou Urdivekdy jako
hodnota 100 byl stanoven nejvysSi vyhledany vy#ld@dghledavani pro ,odsun® v roce

2004 zaznamenalo hodnotu 809 vyhledanych zaéham

A ,
F N e
| 7V N

= 2 X

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

—¢—o0dsun =—l=rekonstrukce ZUB dohromady es@§modplrci zastanci

Tab. 8: Vyskyt kiovych slov v médiich v letech 2002 — 2010 a vztaiidbnim vysledkn

V grafu je jas@ patrny nastup tématu vigeehu roku 2004, kdy se konalo referendum. To

je také jednoznm¢ obdobi, kdy dominuje v médiich termin ,odsun nadfav dalSim
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obdobi je jiz na Ustupu. Je nepochybné, Ze setkédaaobdobi poddo ,nastolit téma“ a
proniknout s nim zasadnimigobem do médii.

Vrcholem, kdy téma bimského nadrazi dosahlo n&gich rozndra, je predvolebni kam-
pan 2006. Zde také jednozér@ muzeme pozorovatietelre lepSi vysledky stran, které
bojuji proti odsunu nadrazi. Strana zelenych spelisdruzenim Brno 2006 — tyntilib
Zlatusky dohromady figkonaly dvacetiprocentni podil hitasVyrazrejSi nastup tématu
v médiich je patrny i u voleb 2010, avSak dopadvolgbni vysledek odpovidajici roku
2006 se nezopakoval. Naopak v kémé&m sodtu vyrazré posilily strany podporujici od-

sun nadrazi.

Jestlize budeme vychazet z toho, Ze samy polistiany ged volbami 2010 téma odsunu
nadrazi neakcentovaly, vyplyva z toho, Ze aktivijuijela sama média v souladu se sys-
témem zpravodajskych hodnot. Nicrdére volebnim vysledku se to Zzadnymagpbem
nepromitlo, pomysinéiZky mezi ziskem stran podporujicich a odsuzujioidsun nadrazi

se znovu rozeely.

5.3.1 Cty¥i faze vyvoje tématu odsunu nadraZzi v médiich

Na zéklad ziskanych ud&jmazeme vyhodnotittyii faze vyvoje tématu na urovni médii

5.3.1.1 Nastoleni tématu

Uzce souvisi s kampani za vyhlaeni referendaatiia vede neformalni Koalice Nadrazi
v centru, kterd nema politické ambice. Prudce siozggem meédii o téma, ktery vrcholi
referendem ¥ijnu 2004. Politické strany na téma nejsdipaveny, nedokazi vyuzit jeho
potencial a nemajifphled o jeho sile. NedokaZzi reagovat na medialemahg, kterou kon-

troluje Koalice Nadrazi v centru.

5.3.1.2 Politizace tématu

V roce 2006 dochazi k mutaci tématu do politickéimp. Z Koalice Nadrazi v centru se
prostednictvim personalniho propojeni se Stranou zelesyava politicky subjekt s am-
bici usgt ve volbach. Establishment (ODS a K@$L) reaguji prvni informéni kampa-
ni, kteracast&né kompenzuje intenzivni aktivistickou kamp&oalice Nadrazi v centru,
ktera je neformakh propojena se Stranou zelenych a sdruzenim Brné 200ym Jiiho
ZlatuSky. Zastanci odsunu se potykaji sinedyhodnosti, kterou jejich kampayvolava.
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5.3.1.3 Usazeni tématu

V letech 2007-2009 probiha oslabeni tématu. N@sitelporu proti odsunu vstupuji do
vedeni ndsta,¢imz secasté&ne politicky diskredituji. Koalice Nadrazi v centrtraci ideo-
vé vidce (jsou zkompromitovanicasti v koalici vedouci &sto) i téma. Vedeni ésta ve-
de podrobnou medialni kampa informuje i o drobnych posunech kigraw projektu.
Média se dostavaji do pozice, kdy §&ké nalézt dlezité sdleni o tématu. Téma zabrén
ni odsunu navic oslabuji developerské spudsti fredstavujici jednotlivé projekty vyuziti
Gzemi v lokali¢ takzvaného Jizniho centra, tedy oblasti meziasoym a pedpoklada-

nym novym nadraZin.

5.3.1.4 Opuseni tématu politickymi stranami

Ve volebnim roce 2010 roste zajem médii o témamadsiadrazi (i ve vztahu ke zpravo-
dajskym hodnotam), avSak chyhiirpzeny oponent, jakym bylafide Koalice Nadrazi
v centru. Polititi odparci odsunu — Strana zelenych a Brno 2006 — jsoongkromitova-
ni“ Uc¢asti v koalici vedouci #sto, nemohou vést ,opazii kampa“ a jsou nuceni hledat
si jina témata. Téma odsunu nadrazi jiz neni zasatimatem fedvolebniho souboje. To
je ¢asté&né dano i mensimi Sancemi na realizaci projektu,gssuvisi s isporami Statniho

fondu dopravni infrastruktury.

" Nap. http://brno.idnes.cz/zname-novou-tvar-jiznihocafbrna-dsp-/brno-
zpravy.aspx?c=A080429 172409 brno_atk (cit. 8.91201
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6 VYUZIVANI NASTROJ U POLITICKEHO MARKETINGU
AKTERY NA POLITICKEM TRHUV BRN E

6.1 Shbér dat, prazkumy

Pro tvorbu kvalitni marketingové kampajsou klicova data o trhu, jeho segmentaci, spo-
tiebitelich — volktich, jejich preferencich, ndzorech a wské, o konkurenci a trznim po-
staveni politické strany. Tvorba politické stratetak musi byt zaloZena na systematickém

skéru a vyhodnoceni informaci o trhu.

ODS se povazuje za produktogrientovanou stranu a z tohotévddu zpochyhuje po-

tiebu skru exaktnich dat pro tvorbugdvolebniho programu.

Robert Kotzian: Naprosto primarnim a dominantnim pramenemddomostni potencial
nakumulovany v politicky aktivnietenech ODS. Strana ma vyhodu, Ze je na trhu uz dva-
cet let, po ¥tSinu této doby byla stranou, ktera ovilbwala zasadni gmou chod rdsta Br-

na, tudiz disponuje velmi kvalitniridomostnim potencidlem, ktery nesou starostogé M
zastupitelé, byvali nafetci. BBhem kampa#jsme si nechali zpracovat jeden sociologicky
prizzkum, s ohledem na néklady byl ale jen jeden apenomezeny. Byl v rané fazi kam-
pare, nekdy vceervnu 2010, zabyval se hlaviim, co obbany n¥sta trapi acaste’né se

tykal m¢ a vnimani mé osoby jako lidra.:.Rkum probihal formou dotazovéani na ulici.

CSSD - jak jsem jiz nastinil vy3e — Ize na zaklgjiho predvolebniho chovani povaZovat
za stranu orientovanou na prodej. Roman Onderkpoobyuje dilezitost informace o

tom, ,.co lidi trapi“, ale odmité jakykoliv €b dat jako nespolehlivy pramen.

Roman Onderka: Priznam se, Ze jediné qmkumy, kterymé¥im, jsou ty, které se dozvi-
dam na ulicich, v restauracich a obchodnich cetitre®rre. A druhy nejrelevantjsi je
vysledek voleb. Rekum toho, jak vali vnimaji témata detre odsunu nédrazi, jsme si
nenechali zpracovat a nevidim k tomu afivad. Relevantni gzkumy maji kolem tisice
oslovenych afani. Z tohoto pohledu je to tisic obyvatel z 380 tibdgvatel. | kdyz podle
statistiky je to relevantni pekum, jA ho nepovazuju za takohodny, aby se jim dta
politicka stranasidit. Nehled na to, Ze jsem/pswdcen, Ze politicka strana nema jednat
podle prizkumi, ale podle svych vizi./Pformulaci programového bodu tykajiciho se na-
draZi jsme pouzivali dostupné prameny. Higjde o dokumentaci z grémia ZUB, kde jsou

vSechny instituce, které maji ®ptavbou &co spoléného, zastoupeny.
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Strana zelenych — ma k uziti marketingovych nastptij formovani volebniho programu
nejvsticnéjSi postoj a povazuje je zaildzity prvek a zdroj datip piipraw volebni kam-

parg. Skér dat vSak povaZzuje za finam narany.

Martin Ander: Prizkum jsme ne#h. Jsou to drahé &ci a strana na to ne#ta prosted-

ky. Nech#lo se ndm investovat polovinu gendo celobreanského pézkumu. Takze jsme
vychazeli z pizkumx jinych zdroji, denil¢ atd. Tam s&ada informaci objevi a nemusi za
to clovek vyhazovat penize. Pracovali jsme &ygymi zdroji, kombinovali jsme je
s politickym citem pro hledani témat. Zeleni mpgdificky elektorat a jsou témata, ktera

by nam nikdo ne¥il.

Zawr: Jestlize se strany snazily jakysi ,zaklad" vyiitobylo to na zaklad vlastni analy-
zy, kterd v gkterych gipadech fipomina SWOT analyzu.iBdstavitelé vSech stran jako
jeden (nebo jediny) argument protiésl dat uvadji jeho finaréni nar@nost. V ,idealnim

L

swité”, kde by se nemusely na finance ohlizet, by seustiat \enovaly

6.2 Strategie ve vztahu k nadrazi ve volbach 2010

Jak bylo nastigno v g'edchozim bo& nentla Zadna ze strarigd volbami v letech 2006 a
2010 datové podklady, které by ji umoznily sestaigtdvolebni strategii na zaklagas-
nych Kritérii.

V otazce problematiky odsunu nadrazi se vSichrmpaedenti na zaklad,vlastniho Gsud-
ku, informaci odilenské zakladny apod.“ shoduji, Ze v roce 200®3kdno ze s¥ejnich

témat volebni kampanzatimco v roce 2010 jeho vyznam upadl.

ODS v gredvolebni kampaniipformulovala sitj akcentovany postoj k rekonstrukci Zelez-
nicniho uzlu s odsunutym nédrazim a zvolila rghformulaci upozatujici na ,idealni
stav*, ktery by mdl po rekonstrukci Zeleznice nastat. Keformulovani stanoviska doslo, i

kdyZ je ttma povaZzovano za oslabené.

Robert Kotzian: Je pravda, Ze v tom (rozhodnuteformulovat volebni program ve vzta-
hu k nadrazi — pozn. aut.) hréla roli op&zi role, museli jsme hledat cestu, jak zajistit
cestu zpt ODS do vedeni #sta. A véchto debatach se zrodila mySlenka komunikovat
takto, protoZe jsme si edomovali, Ze nepromySlena komunikace tohoto projekm

v minulosti Skodila. A to jsme se snaziliemih V Zadném fipacé jsme ze svého nazoru ale
necheli ustoupit. Podle mého nazoru téma oslabujdyel bylo dominantni. To je jedno-

zna’né. Naprosto nejvyznawjdi je, Ze se vyraznpromenil pristup Zurnalistické obce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

k tomuto problému. Byje mezi politiky rozgény pocit ublizenosti, tak si dovolim tvrdit, Ze
kolem roku 2004 a doby kolem referenda, spi$ nésk@obec inklinovala k zastahmn
zachovani nadrazi v centru, poté se postoj grohv neutralni a dnes se domnivam, ze i

noving'ska obec spis inklinuje k podijgatohoto projektu.

CSSD v programu pro rok 2010 poprvé formulovalaj postoj k rekonstrukci Zeleznice a
podpdila pti tom variantu s odsunutym nadrazint'lme expliciti. ,Pro vystavbu nového
moderniho Zeleztiniho uzlu givedeme do Brna vic nez 16 miliard ldotaci z Evropské
unie, Jihomoravského krajeCieské republiky. K novému ZeleZnimu uzlu zachovame

dopravni dostupnost MHD*®

Roman Onderka: V roce 2006 jsme se tomu vyhnuli z jinéieadiu, chéli jsme se o této
zalezitosti pes\dcit, slibovat rico, ocem jsme sami nebylifgs\wdceni, by bylo blahové.
(...) Podle mého nazoru to v roce 2010 nebylo takoogmé téma. V roce 2006 to bylo
jedno zesti top témat. Nyni nebylo tak silnéepto je to jedno z témat, které veliovliv-
nuje. (...)Cim vic podrobnosti je o zalezitosti znamo, timlge3. Komunikace politické
téma obrusuje. Téma ztratiléast potencialu i pro politické strany tim,ze liddy jas@
rozceleni. Jsou tu odfirci a zastanci, ki& podle tématu nadrazi voli a neni mozné uz zis-

kavat tolik hlag preswdcovanim.

Jak jsem jiz nastinil v kapitole 5.2.5, SZ se etalla u moci a zatimco v roce 2006 vedla
svoji kampa jako strana orientovana na produkt, v roce 204 @giphovala znaky marke-

tingow orientované strany.

Martin Ander: Pred volbami 2010 jsme byli etablovana strana. Tarsone vyhledavali
témata, kterd Wzeme uchopit, zali jsme se chovat jako standardni strana. Saw&joe
prevazovalo uvazovani jak prodat zka Strany zelenych a ne o prosazeni nadrazi. (...)
Toto téma (nadrazi — pozn. aut.)/esSiloctysi roky a asi nebylo v historii Brna téma, které
by medialni prostor okupovalo tak dlouho. Byl tditpgky odhad — kdybychom stdivna
stejném tématu, vypadalo by to, Ze nemame co jifiéh@& navic- kdybychom byli &yyri

roky v opozici, tak by to Slo srozumiteindelat. Ale dlat po ctyrech rocich v koalici opo-

Zicni kampa, by bylo nesrohodné.

%8 7droj: http://www.cssdbrno.cz/?menu=dokumenty (Zi9.2011)
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6.3 Analyza konkurenéniho postaveni

Analyza konkure#éniho postaveni p#tk zakladnim krokm v umig'ovani produktu na trh.
V kapitole 5.2 jsem kategorizoval strany nadmském politickém trhu podle jejich trzniho
postaveni. Zde jeffstup jednotlivych stran dle respondientlisny.

ODS: Strana byla v pozici trzniho lidra az do r@10. Toto postaveni vzniklo historicky,
nebylo podpéeno vyuZzitim marketingovych nastéa bylo brano jako ,samégjmost”.

Z tohoto divodu se strana svému n&i§imu konkurentow’'SSD nepizpiisobovala a aZz do
roku 2006 se orientovala na produktéslemim, Ze vysledky voleb tuto orientaci stvrzuiji.
Pred volbami 2010 strana (&pintuitivng) swvij pristup zngnila a giblizila se spiSe definici
strany orientované na prode;.

Robert Kotzian: Samozejn¥¢ je treba zohlednit marketingové hledisko, ale absolptiai
oritou je programova priorita. Europoin Brno vzdyigritou ODS byl, jako piklad mohu
uveést roku 2006, kdy rozhaginebylo nejvyhodjSi mit tento bod v programusgsto ho
tam ODS ma. (...) MizZu potvrdit, Ze v roce 2009 probihala v ODS delvata temi vel-
kymi podstatnymi projekty. Skdibeé jsme se bavili o komunikaci projektu a vysledkem
bylo, Ze nebudemikat: chceme odsunout nadrazi, ale to, co nakorye b programu.
(...) Domnivame se, Ze jedalmim tento projekt prvoplandy Ucelow a podle nas neféro-
ve predkladana ta hlavni nevyhoda, kterou tento proje&ta to je to, Ze nové nadrazi bu-
de 700-800 meiirvzdalené od historického jadra. A my se domnivaege feba hoveit

0 vecnych vyhodach tohoto projektu.

Roman Onderka: Po dvou letech je@dchoziho volebniho obdobi uz jsméi nen nazor
jasre dany a tam uz potom nebylo na &yh brali jsme tuto zalezitost jako jednu ze sou-
casti volebni kampan Nedlali jsme z @j pili7, ale ani jsme se jej nebali. (...) Nijak jsme
se nepizpizsobovali, nehlidali jsme si nazory a vyjédi jinych politickych stran. Jak jsem
uz 7ekl, drzeli jsme se projektu, o kterém jsniesgdceni, Ze je spravny, bez ohledu na
medialni znamost tohoto problému. Seedili jsme se na objektivni vy¢sovani dotaz.
Reakce na jiné strany se omezila na #ygvani a prezentaci naSeho stanoviska, pokud
bylo odliSné a byli jsme tazani ze strany médii.

Strana zelenych byla v roce 2006 v pozici trznikiklank&e. Ten niiZze byt ohrozen tim,
vyhradré produkto¥ orientovana strana, jejiz vstup do politiky byb (isté miry aktivis-

ticky) motivovan dosazenim zmy v otdzce nadrazi, chovala se z hlediska po&tick
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marketingu nelogicky a vyzvala své konkurenty, plwyklenek ,zabrali“. OhrozZeni strana

vnimala od sdruzeni Brno 2006.

Martin Ander: Shodli jsme se, Ze koalice NadraZi v centru vygZeehny strany, aby se
K iniciative podporujici zachovani nadrazi v centréidaly. Brno 2006 Jiho ZlatuSky to
udelalo, CSSD o tom uvazovala. (...) Nebylo to jednoduché ajgd(s Brno 2006 —
pozn.aut.) probihala, na stole byla varianta sgoke kandidatury, my jsme si to vyhodnoti-
li tak, Ze kazdy miime na trochu jiny elektorat. V debatach s lidnmgsnabyli dojmu, Ze
jsou lide, ktéi podporuji zrdnu na radnici, ale nebudowfit zelenym. A naopak byla sku-

pina lidi, pro které byl ZlatuSka naptelny kvili jeho ndzorim na odliSné zalezitosti.

6.4 Komunikace s médii

Mriviw s

ké strany k volli. Z reSerSe tisku v kapitole 5.3 je patrné, Zeam@ni média povazovala
od roku 2004 minimakhdo roku 2010 odsun nadraZi za jedno Zéeghich témat brnské
politiky. Distribucni kanal tedy byl otaen a akt& na politickém trhu museli zvolit vhod-
nou strategii, jak média oslovit. U respondepitesto gevlada ,fatalismus”, novirfénej-
sou brani jakoieti vrchol trojuhelniku politicka strana-média-¥plale spiS jako auto-
nomni politicky aktér. Respondenti se ve vztahuddiim vyjaduji pasivré. Respondenti
se shoduji na tom, Ze vztah médii ke kauze smitne vic wcny a nestranny, nezamysle-
ji se ale nad tim, do jaké miry mohli nebo mohda menu ovlivnit. Ve vztahu k médiim

se vyjaduji pasivr.

ODS uZ od roku 2004 setrvava v pozici obhajujiidefenzivni pistup ke kauze nadrazi

a meédia v daném obdobi ozog za ovliviena odgirci odsunu.

Robert Kotzian: Kolem roku 2004 a doby kolem referenda, spiS nesk#obec inklino-
vala k zastanim zachovani nadraZzi v centru, poté se postoj pnilna neutralni a dnes se
domnivam, Ze i novirigka obec spi$ inklinuje k podgotohoto projektu. (...) Je toun
subjektivni dojem, ktery neni podlozeny Zadnynissitaami. Myslim, Ze téaste’né souvi-

si s personalni obénou v dominantnich denicich. Tak jak plyias, tak vSichni odcech
premyslime, &etré novin&ii, a v pribehu casu vychladnou hlavy. V roce 2004 byla notna
davka zeleného radikalismu. VSichni o &pbemyslime a podle mého nézoru to vedlo ke

znenéni vnimani nazoru ze strany Zurnalistické obce.
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CSSD se v medialni zkratce ,odsunout-zachovat" fpeéila aZ v roce 2007 v dopkdy si
koalice pod jejim vedenim nechala zpracovat anahgrnotici moznosti odsunu. Vystup
z ni byl, Ze odsun nadrazi je vé&3im mnozstvi parameétmevyhodnyCSSD fFesto volila

jeho podporu s vyslenim, Ze na zgmu projektu neni dostatéasu.

Roman Onderka: Myslim, Zze se vztah médii vyvinul. V dobferenda to byl boom, refe-
rendum bylo obrovsky atraktivni, z tohoto pohledlibylo téma. Na to navazovaly volby.
V dnesni dodto vnimam jako informovani o dané situaci, Ze éalimani nepodagiji ani

nepeceiuji, ale informuji vyloZehzpravodajsky a gizlive.

Strana zelenych vystupovala v dolxdy vedeni rssta nekomunikovalo, jako hlavni ko-

munikasni autorita ve vztahu k médiim.

Martin Ander: V obdobi po referendu az do voleb bylo téma medipbdceiované.
V roce 2006 se obnovilo, nebylo dokené, debata byla po referendu nasitritnuta. Pro-
to ta kampéa pokracovala v tlaku na vedenidsta, proto mohlo byt tak vyrazné. V roce
2010 fungoval efekt vgrpani, lidé i roky poad slySeli, jestli nddrazi tady nebo tam a
myslim, Ze tim byli unaveni. &h letech potom uz miiglo, Ze se k tématu média vracela,

i kdyZ nebylo caict a \ec se dal neposouvala. Myslim, Ze se/&ggmilo do peceiovani.

Politické strany pied komunalnimi volbami v letech 2006 i 2010 vyuZila nékteré
nastroje politického marketingu. Cinily tak ale nesystematicky a ne¥domé. Nejpro-
pracovangji nastroje politického marketingu vyuzivala Strana zelenych (¥ pripravé
kampané v roce 2010. Pozoruhodna je i vygna roli trzniho lidra a trzniho vyzyvatele
mezi ODS aCSSD. ODS intuitivré pievzala ukité atributy d¥ivéjsi komunikace
CSSD (smflivéjsi formulace, snaha udrzeni co nejvy3si miry koaihiho potencialu),
zatimco CSSD v pozici trzniho lidra z&ala vystupovat radikalngji. Je nutné ale zdi-
raznit, ze WtSina téchto zmén probéhla intuitivn €, bez w¥domého vyuziti k&Znych
marketingovych néstroji.

Vyrazna nazorova shoda vSech respondeintse vyskytuje v otdzce siyu dat jako
podkladu pro planovani marketingové strategie. VSioni shodné upozoniuji na fi-
nanéni naroénost prizkumi. Z tohoto pohledu se praktické finakni hledisko jevi
jako hlavni komplikace SirSimu vyuzivani nastroji politického marketingu na komu-

nalni arovni politiky.
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7 SPECIFIKA DOPRAVNICH STAVEB JAKO TEMATU
POLITICKEHO MARKETINGU

Odsun briinského nadrazi byl a stale je v konteKské republiky fenomén. Cilem této
prace bylo popsat marketingovou komunikaci tohétoatu politickymi stranami a identi-
fikovat urkita specifika tématu, na zakkadichz Ize stanovit vhodnou marketingovou stra-

tegii politické strany vzhledem k tématu.

7.1 Cilova skupina

Z pohledu zacileni kamparskytaji dopravni stavby vyhodu v tom, Ze nejeggincilova
skupina voltt, které jsou dopravni stavbou bezpfedte zasazeni, je po#né rozsahla a
koncentruje se na jednom ngisTo umozuje vést odliSnou volebni kampaez v pipac
jinych ,abstraktnich* témat. Téma dopravnich staveloziuje efektivni uziti metod ve-
deni volebni kampain které jsou v dobpostmodernich kampani povazovany rezfié a
neefektivni®. Oslovovani volii miZe efektivié fungovat na béazi fmé komunikace
s volici v prostoru planované dopravni stavby. Do kanddae dolie zapojit mistni sdru-
Zeni a vyuzit i aktivistickou podporu, kterdasto dopravni stavby generuji.

Tato taktika byla v fipac nadrazi vyuZzita postuprobéma stranami. Jako prvni ji &aa
vyuzivat koalice Nadrazi v centru, kterd praliky této vlastnosti tématu byla schopna
zajistit dostatek podpispod petici nutnou pro vyhlaseni referenda. V r@065 strategii
aplikovala i ODS, kteraridila jménem nista kontaktni kancelgrimo v budo¥ nadrazi a
infostanek s modelem Gzemi okolo nového nadra&daleké nakupni galerii Yikovka.
Lokalizace tématu na jednom ngstaroveéd usnaduje sk&r dat potebnych ke stanoveni
trzni strategie. Cilovou skupinu Ize oslovitmo.

7.2 Permanentni forma kamparg

Priklad brrenského nadrazi ukazuje, Ze zajeniieymosti 0 téma a jeho {sch vcase je
kontinualni. V péibéhu probihajicich fedvolebnich kampani sice jeho vyznam stoupa, ale

ani v piibéhu volebniho obdobi zcela neupada — a to ani viepfazhé pipravy. V dokg,

*9Viz kapitolal.1.1
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kdy se jiz stavba rozhne a je kazdodenni ststi Zivota volit, je vyznamné dopravni
stavba idealnim tématem permanentni karpakomunalni politice. K vedeni kampan
se velmi dobe uplatiuje napojeni politického subjektu na odbornou platiu, ktera
zejména ve vztahu k médiim hraje roli autority. Nppc rekonstrukce Zelezéiho uzlu
Brno to byla odborna platforma Koalice Nadrazi mtoe na stra# jedné a Grémium ZUB
sdruzujici zastupce investora, projektanta, vedeista Brna a Jihomoravského kraje na
straré druhé. Existence podobnych autorit schopnych maigohled nestrarin- tedy bez
politickeho kalkulu pedpokladaného u politickych subjékt je dostaténym ospravedi-

nénim pro permanentni inforrai kampa.

7.3 Uchopitelnost tématu

Dopravni stavby fedstavuji pro kandidaty déd uchopitelny prvek, ktery Ize komuniko-
vat prostednictvim konkrétnich dopécdha konkrétni votie. V pripad® odsunu nadrazi to

jsou argumenty typu ,doba cesty do prace se vardigudi o... apod.). Téma je snadno
uchopitelné i po vizualni strance — Ize vyuzit atizace dopravni stavby, tzemi kolem ni

apod.

7.4 Nazorova pevnost volti

Pripad odsunu bgmského nadrazi ukazal na velmi malou konverzi postgroblematice
odsunu nédrazi. V pzkumu zpracovaném v roce 2007 pro MF DNES pouzeoSemt

voli¢u hlasujicich pro odsun nadrazi gmio nazor a hlasovalo by proti. V appgém taboru
byla konverze nazérjeS€ mensi, opén¢ by hlasovalo jen 1 procento vaii Je teba si

uvédomit, Ze postoj volia neznénila ani spu&ni komunik&ni kampas vedenim nista

na gelomu roku 2005 a 2006, ani velmi oterd komunikace vedeniésta v obdobi po
roce 2006, ktera poukazalaifzau prvki, které hovdaly ve prosgch odsunu nadrazi.

7.5 Zasah tématu

Cestovani je sawsti kazdodenniho Zivot&tginy lidi v produktivnim ¥ku. Z reprezenta-
tivniho pitizkumu zpracovaného pro MF DNES v roce 2007 vyplyed31 procent obyva-
tel Brna vyuziva Hlavni nadrazi alespednou ngsicné. U jinych dopravnich staveb (dal-
nice, rychlostni silnice, vyznamné mosty, tunelp@p mize byt tento podil jeStvetsi.

DalSi skupinou, ktera je bezpriedré tématem zasaZena, jsou obyvatelé v okoli staviby. T
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jsou opgt presré specifikovanou volebni skupinou, kterou lze s filmknaklady efektiva
oslovovat a zejména na komunalni Urovni v menShrtiah nebo réstskych¢astech jde o

homogenni silu s dostéteym volicskym potencialem.

7.6 Medialni agenda

Dopravni stavby jsou oblibenym tématem médii. Vdbie ke konkrétni povaze tématu,
rozsahu tématu,&tSinou i konkrétnim termiim realizace (zpozuhi, za&atku stavby atd.)
acasto i kontroverzi spojené se stavbou jde o ageagiiujici etSinu ze zpravodajskych
atributh nutnych k pekroieni prahu pozornosti médii. Média tve politickém marketin-
gu klicovy prvek na cestod politické strany k vodi.

Pti komunikaci tématu jeféba pracovat s premisou, Ze je pokryvano regiomalnovina-
ii. Prostedi regionalni Zurnalistiky je specifické, nouirja vic identifikovan s tématem,
gasto k 8mu nebo k politickym aktém ma& osobni vazbu. Petr Oré&i&kdentifikoval
sedm specifickych ,syndroitt, které jsou typické préeskou regionalni ZurnalistikGast
z nich je velmi dote aplikovatelna na problematiku komunikace dopretvrstaveb a lze
jich vyuzit (pokud podporuji komunikaci zvolenélgmnatu),éi s nimi v op&ném gipad
pocitat a jejich negativniisledky potlgovat a byt pipraven na #reagovat. B porovnani
kategorizovanych syndraims odpo¥d’mi responderit v kapitole 6.4 je i&jmé, Ze re-
spondenti Bkteré syndromy identifikuji a noviidm prisuzuji, samoiejme bez Oralkovy

terminologie.

Janosikovsky syndrom— na prvni pohled wkvdéni lidé maji vzdy pravdu a je povinnosti
novin&e se jich zastat afikdu napravit. Pro vedeni politické marketingovénkere vzni-
ka riziko, Ze véejné migni a agendu médii mohou ovlivnit irelevantni zajdekupiny,

S nimiz navic nelzeipdem p¢itat.

Revoluéni syndrom — zdroj mimo oficialni establishment poskytne ma¥ii vSechny in-
formace a jeho verze je objektivni pravda. Novimdormaci neov¥iuje, a pokud ji o¥fi,

negisoudi protiargumentu stejnou vahu jako tomu ,regmoimu®.

% Oralek, P..Sedm syndrofnceské regionalni Zurnalistikyn: Waschkova Cigava, L. Regionalni média

v evropském kontextu. Brno, Masarykova univerzRQ?2. s. 91-96
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Uiednicky syndrom — tvari protiklad revoldniho syndromu. Novirfama tendenci pova-
Zovat za jediny spravny pohledednila, protoZze se domnivda, Ze problematice nejlépe ro-
ZUnxji.

Zabi syndrom — Orélek jej definuje jako nazor, Ze ,vSichni atein nad 30 tisic korut

s funkci jsou lumpoveé“.

Syndrom angazovanosti- novind ma tendenci vystupovat aktivisticky ,v zajmwsta*,

je preswdéen, ze ,patrioti by i tahnout za jeden provaz".

Oralek definuje jesttti dalSi syndromy, které zminim jen okrajpweba pro téma medi-
alni agendy dopravnich staveb jsou spiSe okrajové:

Telefonni syndrom— tendence noviifa délat Zurnalistiku ,od stolu”

Nastnkarsky syndrom — tendence doslo¢npiebirat tiskové zpravy a vydavat je za

vlastni zpravu.

7.7 Symbolicky vyznam

Velka dopravni stavba zejména ve velkycéstach tvéi zasadni zasah do Zivota lidieP
smérovava dopravni proudy, nuti lidignit jejich letité zvyklosti, zvyhotiuje ugitou sku-
pinu lidi na dkor jiné (nafklad stavba obchvat vyrazmlevi lidem bydlicim u gitahu,
ale zhorSi komfort lidi Zijicich na okraji obce,dsuobchvat vede). Bez ohledu na samotny
charakter stavby se takova &ma stava symbolem, které je politicky vyuZzitelnya [¥i-
kladu odsunu brmského nadrazi se ukazuje, &est UspSné strategie stala na symbolic-
kém odporu proti ODS jako trznimu lidrovi a dlouttéimu vladci résta. Ostaté samotny
vyraz odsun byl prezentovan jako sloviiicka (ODSun), kterd obsahuje nazev ggjiho
propagatora myslenky. Dopravni stavba takkenposkytnout vyraznvétsSi potencial, nez

nabizi samotna komunikace projektu.
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8 NAVRH ZASAD UZITi NASTROJ U POLITICKEHO
MARKETINGU V TEMATECH DOPRAVNICH STAVEB

Hlavnim cilem této kapitoly je zobecnitcité strategie a néstroje, které byly pouzity
v prfipadu brinského nadrazi, zasadit je do kontextu nastpagjlitického marketingu a
prizptsobit i mér kontroverznim tématn, nez je odsun bénského nadrazi.

Navrh vSechreSeni jsem se pokusil koncipovat s ohledem nactaktimity, které uvadi
respondenti, v prvniacté na omezené fin&ni prostedky, kterymi jsou komunalni kampa-

n¢ ovlivnény.

8.1 Tvorba strategie

Kli¢ovymi informacemi ped rozhodnutim, zda je dany segment vyuzitelnydmaunikaci
konkrétni strany, je analyza akiéV procesu fipravy kontroverznich dopravnich staveb
se konstituujgada aktél, kteri jsou még vypccitatelni a maji ¥tSi silu nez jini nepolitti
aktéi.

8.1.1 Aktéri

Pokusme se sestavit stnou typologii akték, ktesi se mohou o dany segment zajimat.
Sestaveni typologie u konkrétnihéigadu spiuje podminku finaéni nenarénosti a je
k ni dostéujici prace s vi@jnymi zdroji. Zmapovani akt@piinese i poznatky o potencialu
samotného segmentu a pite politickému subjektu rozhodnout se, zda jej Wyuz
Politické strany — nefitelngjSi aktér, ktery je &Sinou motivovany volebnim ziskem
(avSak nize byt motivovany i dosazenim samotné idey, kdytigalje pouze proged-
kem). Lze pedpokladat, Ze politické strany svoji strategii &ipuoji na podobném zakladu,
s podobnymgasovymi horizonty.

Odborné platformy — & uz institucionalizované nebo svébytvezniklé platformy odbor-
niki na danou problematiku jsou priestkem, ktery mize @i dobrém vyuziti jejich poten-
cidlu zwrohodnit politickou nabidku. Pokud se na trhu pahghlvice odbornik ¢i skupin,
je vhodné navazat kontakt alegporekterou z nich.

Zajmove skupiny — investéni akce wadu miliard korun, kteréasto souvisi sipstavbou
Sirsiho okoli, jsou prostdim, kde psobi zajmoveé skupiny investqgrdevelopei apod. Je
vhodné mit o jejich aktivithchiphled, za uitych okolnosti niZe jejich¢innost fisobit

synergicky a mohouimést podjgrné argumenty.
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Aktivisté — v zavislosti na nté institucionalizace f¥e jit o nebezpmé aktéry, ktd vel-
mi ¢asto maji na své stramédia jednajici v souladu gkterym ze syndroiin regionalni
Zurnalistiky. Jeteba pditat s tim, Ze uzivaji @dome i newdonx) irelevantni nebo ne-

pravdivé argumenty, avSak jséasti voltd vnimani jako autorita.

8.2 Pozice na trhu

Po zmapovani aktémpohybujicich se v daném segmentu je nuthéittrozhodnuti, zda se
danému segmentwrovat,di jej potlatit. Jestlize jde o téma zasadniho rozsahu, je pravd
podobné, Ze k zaujeti stanoviska bude politickanstrivyzvana médii v ramcigxvolebni
kampasg.

V rozhodovacim procesu, zda do segmentu konkré&piagni stavby vstoupit, hraji roli
jak vrgjSi politické faktory (potencial oslovit v@k), tak faktory vnini, jak je definoval
B. I. Newman. Jak ukazaliijglad odsunu brfnského nadrazi, e vyhragny pristup
politické strany k utité problematice vyraznztizit jeji uplaténi v koalénich strukturach.
Zde lIze — opt na zéklad konkrétniho pikladu z brenské kauzy — formulovat dopameni
argumentace autoritou. Odvolani se na odbornotioptatl (jestlize existuje a jetséry-
hodna) umoituje udrzet si volgsi koaliéni potencial a vipads zmeny trzni orientace
upravit nebo zménit postoj.

Tahoun — je nositelem tématu. Vegine pripadi pajde o trzniho vyzyvatele nebo trzniho
vyklenk&e, ktgi se vymezuji proti formalnim krékn ¢inénym lidrem (v koalici ¥tSinou

s trznim néasledovatelem nebo nasledovateli). Vyapitencialu odborné platformy &+
padré aktivist, kte‘i maji nejlepsi fistup k gimé komunikaci s cilovou skupinou walj
jejich respekt a mohou do jisté miry zkreslovatireae prosgch tahouna, aniz by z toho
mohl byt politicky subjekt obvin konkurenci.

Obrance — &tSinou trzni lidr, ktery prosazuje dany projekt. e tématu a podlerigéj-
Sich obrannych krak které provedl, zalezZi, do jaké miry je z&tla do defenzivy. UZiti
odborné platformy e byt interpretovano jakacélova snaha o obranu a samotna odbor-
na platforma tim rize byt diskreditovana. Obrance se potyka s mnohgsn mirou ned-
véry ze strany viejnosti i médii.

Mrtvy brouk — udrzuje si fisné neutralni postoj. Dlouhodeéljde o £zko udrzitelnou po-
zici, kterou je nutné opakovarobhajovat. & se role neutralniho hté@ mize jevit jako

idealni, je riziko, Ze voli s jasnym nazorem, Kiigjsou navic vystaveniggobeni argumen-
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ta obou stran, se od ,mrtvého broukafkoni k nékteré ze stran bez ohledu na jiné prefe-
rence, kwli kterym s neutralnim heggm sympatizoval (n&ppravoleva orientace, jina té-
mata atd.). Pozice mrtvého brouka je nejtaéfi z pohledu zachovani koatiho poten-

cialu.

8.3 Komunikace

Pokud bychom @i pojmenovat zasadni chybu trzniho lidra v témadsunu branskéeho
nadrazi, byla by to jednoz&r& komunikace. Zatimcoipdchozi okruhy dopoteni mo-
hou byt v praxi ovliveny intuitivnim jednanim, kvalitni a promyslena komikace ve
vztahu k voleam (wtSinou prostednictvim meédii) je nejdezitéjSi slozkou usgsného
vyuziti tématu.

Otevienost — vedeni informéni kampa#g k problematice velkych dopravnich staveb je
klicovym faktorem pedevsSim v komunikaci trzniho lidra bez ohledu naztta stoji na
strarg iniciativy nebo je pod tlakem op@nich vyzyvatel. Dikladna geswdcéovaci kam-
pan zmensSuje riziko vzniku trzniho vyklenku, ve které&m niize etablovat konkureéni
strana a fevzit agendu. Jak jiz bylo nastin, trzni vyklenek Ize v politickém prastli
nastolenim vhodné mediélni agendy velmi rychleitdzs ohroZovat pozici lidra, Isyne-
piimo — zformovanim koalice proti lidrovi.

Vizualizace tématu— projekt dopravni stavby je vicéjptelny, jestlize si jej mohou voli-
&i predstavit. Sbr informaci ve Vakovce ®* na misg, kde byl vystaven fyzicky model
GUzemi s odsunutym nadrazim, vykazoval podstgiozitivnéjSi reakce viejnosti nez
ostatni prezentace bez vizualizované stavby. Zgegstor pro spolupraci se zajmovymi
skupinami investujicimi do projeknavazujicich na realizaci stavby.

Strategie tahu v medialni agend — strana, ktera jako prvntiphazi s informacemi, ma
konkurerni vyhodu v interpretaci, protivnici musi svojiatgii podidit reakci.
Alternativni ndvrhy — zakladem strategie pro tnéyklenk&e musi byt alternativni navrh
s realnymi obrysy realizace. Strategie zaloZzenaewaci niZze zfisobit ztraty protistraf
ale nepinasSi v dlouhodobém horizontu zisky. Hrozi velkéko, Ze na trh vstoupi jiny

vyklenk&, ktery alternativni navrhimese.

¢ viz kapitola5.1.2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Diavéryhodnost agendy— trzni nasledovatelé a trzni vykletikénusi pélivé zvazovat,
nakolik divéryhodré bude fisobit nastoleni agendy jejich stranou, pokud se aéend
strana do té doby némovala. Podeaeni z &elového nastolovani tématuiage vyvolat
podraza@nou reakci meédii a umoznit stabilizaci pozice iotire. Pro nastoleni agendy Ize
vyuzit odborné platformy, jestlize se v daném sagmeohybuiji.

VyuZiti permanentni kampané — v gredchozi kapitole jsem jmenoval permanentni kam-
pai jako idedlni nastroj pouZitelny pro téma dopraking&taveb. Saradin s Bradovou
nicméreé spravik upozonuji, Ze ,je feba odhadnout miruipobeni permanentnich kampa-
ni na volte. V gipac, Ze bude politiky naduzivana, obrati se v koefazi proti nim
samotnym a znechuti ve§* (Saradin 2007: 47). V tomtdipad |ze podotknout, Ze per-
manentni kampamuzZe — alesp pokud miiZzeme usuzovat Z{fpadu odsunu bimského
nadrazi — mit obranny efekt trzniho lidra proti karenci. Jestlize trzni lidr ovliada vykon-
nou moc na dané komunalni Urovni (jak tomu ¥Sive pripadi je), mize permanentnim a
detailnim poskytovanim informaci téma oslabit, rélnit, unavit jim volte a zmensit tak

trZzni potencial segmentu pro konkurenty.
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ZAVER

V piistim roce to bude deset let od doby, kdy bylotpék téma ,,odsun nadrazi* ustave-
no. Za tuto dobu proSlokolika vyvojovymi etapami, které se odrazely i agevyznamu
jako tématu politik, tématu politického marketingu. V dglkdy se téma ,vynido“, na-
stroje politického marketingu @eské republice Zadna politicka strana systematieipo-
uzivala. Nastup éry politického marketingudeské politické scénje pokladan do obdobi
predvolebni kampanpied volbami do Poslaneckéssnovny Parlament@eské republiky
v roce 2006. V té dabbylo téma odsunu nadrazi uZkolik let Zivé a dosahovalo svého
vrcholu.

Je tzké odhadnout, jak by se téma vyvijelo, kdyby pké strany od z@tku ntly po-
ttebné know-how a na téma nadrazi vyhodnotily a ofpyanha re nastroje politického
marketingu. Mizeme se domnivat, Ze po strance politické by niketyoslo k rozvinuti do
masivniho tématu, které s trochou nadsazigyominalo foglarovskou volbu ,Losny nebo
Maznaka“. To, Ze téma bylo vyzdvihnuto subjekty, jeighrimarnim cilem nebyl politicky
profit, dle mého nazoru obnazuje jeho skotau silu, kterou tehdejSi vedeni radnice nedo-
kadzalo @&inn¢ potlait a poté s ni bojovat. Je praymbdobné, Ze pokud by jednotlivi poli-
ticti akt&i vyuzivali nastroje politického marketingu, systgioky se snaZili vést propa-
gani a inform&ni kampa, byla by debata o poloze vlakové stani€¢engjSi a meg me-
dialné atraktivrejSi, nez tomu zejména v prvnim obdobi bylo.

Pro politické aktéry pohybujici se na Bnském politickém trhu se ale ukazalo jako typic-
ké smfeni s nekontrolovatelnosti trhu. Bez ohledu na kétmk civody je zetelné, Ze po-
litici nevyuzivaji nastroje politického marketingujsou peswdceni, ze politicky trh lze
ovlivnit v mnohem menSi rfe, nez tomu ve skuteosti je. Zajmové skupiny a média jsou
povazovana za nevyzpytatelné subjekty, na kter@deee zptné reagovat. Polititi aktéi
nevyuZzivaji moznost nastolit agendu, dat nepoljticksubjekim a volcam téma afici
jim, jakym zpisobem na & nahliZet, co si o&m myslet.

Cilem této prace bylo popsat prostor, ktery fenotmgmsnského nadrazi vytvid mezi po-
litickymi stranami a volii. Prostor, kde dochazelo ke gn@m taktik, prodnam nazatr i
roli jednotlivych akték. PrestoZe v chovani politickych aktéje mozné identifikovat wi-

té prvky politického marketingu, ukazalo se, Zeybyyuzivany Ziveld, bez rozmyslu a
jejich efekt, ktery se dostavil, nedokazal basto gemenen v jakykoliv zisk.

Je dilezité si u¢domit, Ze vytvéeni efektivniho konkuremiho prostedi v prostoru mezi

volicem a politickymi stranami, ke kterému maji &dvtéto prace sifovat, neni samou-
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¢elné. Tato prace nema byt voditkem, jak nastrojeigd@@ho marketingu zneuzit k ovlad-
nuti co nej¢tSiho mnozstvi volii k maximalizaci volebniho ziskufigtupu k moci a tedy
I moznosti naplovat svoje zajmy. Cilem této prace bylo nastirgvaila efektivni kampa-
n¢, ktera — jestlize budou vyuzivana vSsemi aktéryolitickém trhu — povedou k vytve-
ni vysoce konkuramiho trhu s jasnymi pravidly, na kterém se budoadst]ji orientovat
volici. A jestlize pouzijeme paralelu z ekonomického ketingu, takovy trh je maximéin
efektivni a profitovat z & mohou vSichni akfé.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

AMA  Americkd marketingova asociace

CSSD Ceska strana socialmiemokraticka

MOP  Trzreé orientovana strana (Market-oriented party)
ODS  Okcanska demokratické strana

POP  Strana orientovana na produkt (Product-orientetypar
SZ Strana zelenych

SOP  Strana orientovana na prodej (Sales-oriented party)

SWOT Metoda identifikace silnych a slabych stranek epaisti, jejich pilezitosti a

ohrozeni

ZUB  Zeleznéni uzel Brno
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PRILOHA PI: SEZNAM OTAZEK PRO ROZHOVORY

* Formulujte strdné nazor vasi politické strany na odsun néadraZi redgnstrukci
Zeleznéniho uzlu Brno, tak jak jste ji prezentovali kedvolebni kampani 2010

» Jak se tento nazor zmil od roku 2006?

» Jak tento ndzor vzniknul? PopiSte procépravy gedvolebniho programu.

» Jaké prameny jsterigptiprav predvolebniho programu vyuzivali?

* Nechala si vaSe stranaiiadre vy, nekdy zpracovat przkum tykajici se postoje
vefejnosti k nddrazi? Na zakkaghkych dat, jak velkého vzorku lidi? Pokud nene-
chala, uvazovali jste o0 tom? Povazujete to dnehyhu?

» Existuje/existovala komunikai strategie tykajici se nadrazi? (kdo mluvifie@,
na koho odkazuje)

* Pokud ano, na zakladeho vznikla?

* Byla kodifikovana — jakym zjsobem, jaka byla zavaznost?

eV roce 2004 pro&hlo referendum, vémz z 24,9% zéastrenych volia 85,1% po-
Zadovalo zachovani nadrazi na &Gsném mist Interpretujte tento vysledek
v souladu s vasi stranickou strategii.

* Vroce 2006 jste fedvolebni kampazalozili na sloganu ,JeSneni rozhodnuto®“.
Jak tato kampavznikla?Ci to byl napad? Jak se dopracoval k realizaci )dte
n¢jaka aekavani.

* Vroce 2007 zpracovala agentura Focugkum na reprezentativnim vzorku popu-
lace a z # vyplynulo, Ze 68 procent vall by bylo pro zachovani nadrazi v centru.

» Jak byla (strategie nebo i Zivelnd komunikace té@natlivnéna strategii jinych po-
litickych stran nebo uskupeni?

* Najala si vaSe strana externiho dodavatele na kikacirotazky nadrazi?
Pokud ano:
- jaky byl vystup jejich prace a navrh kampan
Pokud ne:
- uvazovali jste o této moznosti? Kdo, kdy a kdedwrhoval?

- povaZujete to za chybu, nebo spravné rozhodnuti?

* Byla a gipadré jakym zpisobem, komunikace jednotlivych kandigl&vliviova-

na,fizena?
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« Je/byl stanovertloveék, ktery byl za komunikaci tématu nadrazi zodfmbng? Jak
pracoval, jaké il podklady, rozpoet?

* Zhodna'te, zda a jak se znil vyznam odsunu nadrazi vgalvolebnich kampanich
2006 a 2010.

* Na zaklad ¢eho jste pedchozi zhodnoceni proved|?

* PovaZujete za vyhodj$i pro vasSi stranu, téma nadraZzeg volbami akcentovat
nebo potldovat? Na zaklagceho jste si tento nazor uti@

* Povazujete téma nadrazi za vyznamny nastroj oxnivwolica?

» PovaZujete téma odsunu nadrazi tecgiované nebo poddéevané ze strany

- politickych stran
- médii

- verejnosti

- odborné veejnosti
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PRILOHA PII: ROZHOVOR S ROMANEM ONDERKOU

Formulujte v nékolika vétach zamér rekonstrukce Zelezniéniho uzlu Brno, jak byste
jej podal voliéi.

Moderni gestupni evropsky zelezmii uzel, ktery bude do budouciesit | otazku Zelez-
nicni dopravy v Evrop. Prestavba pod nazvem Europoint Brno, ktera se dlonitopii-
pravuje Vv jizni¢asti Brna, s vystavbou nového nadrazifesfavbou uzlu integrované do-

pravy rozsiené po celé jizni Morav
Jak tato formulace vzniknula?

Pred fadow péti lety mila CSSD nézor, Ze jadba udlat revizi tohoto projektu, tak aby
byla vic akcentovana dostupnostcahim mesta Brna, myslim tim dopravni dostupnost
s ohledem na nové Uzemi nadrazi.réed vnimat, Ze to Uzemi ma potencial absorpce az
pétatriceti tisic novych obyvatel. Je to jako sthnové nésto ve niste. S ohledem na toto
jsme ieSili prezkum projektu a ifpadné alternativy ve smyslu modernizace stavajicih
nadrazi a napojeni vSech siti ve stavajicim Uzeéndkpalitnéni dopravy. Z tohoto [ir
zkumu nam vzeslo jedin@Seni, pokud bychom cfitzachovat sotasné uzemni rozloze-
ni. A tj. stavba nového nadrazi zhruba ¢ di& metiti dal. Nevyhnuli bychom se vystavb

a Upra¥ kolejis€ a vystavl vlakového nadrazi za provozu skoro ve stejné lojam

nyni. Ta lokace by ale byla velmi problén¢@ajistitelna.

Druha \c je financovani. Nastavené financovani je koleftagvaceti osmadvaceti mili-
ard korun, EU 8 mid., SFDI 8 mld., Brno 3 mid., jknailiardu. V piipadt piepracovani
projektu bychom nemohli v tomto obdobi Zadat o psk& penize a nikdo z odboriki

nedovede fedstavit, Ze by celou stavbu v tomto rozsahu finaacstat.
Prezentovali jste tento nazor ve volebnim program2010?

Ja si myslim, Ze jsme to takto prezentovali, ajeam si jisty.

V roce 2006 jste jej formulovali jak?

V roce 2006 jsme se tomu vyhnuli z jinéhivddu, chéli jsme se o této zalezitostigy

swedcit, slibovat reco, ocem jsme sami nebyliipswdéeni, by bylo blahoveé.

Jaké prameny jste pouzivali ffi pripravé toho programu?
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VeSkeré dostupné. A to jak ty pozitivni, ve smysfistavby, tak i negativni, brojici proti
vystavie. Hlavre jde o dokumentaci z grémia ZUB, kde jsou v3echmsyituce, které maji

S prestavbou &co spoléného, zastoupeny.

Myslel jsem spiS formulaci programu. Meli jste néjaké prameny, podle kterych byste

se rozhodovali, jak tuto otdzku komunikovat s viéejnosti?

Volebni program je dany tim, co dan& politicka sdrghce. My jsme ddéli, Ze nemame
vyhnuti a nejvyhod¥sim projektem je festavba ZUB. S ohledem na tuto zaleZitost jsme
jasre a srozumiteld tento nazor formulovali. J& jsem ho takto jadeklaroval na setka-
nich s véejnosti, mitincich i v médiich. Samostatny markgaivy plan komunikace této

otazky jsme nesii.
Nechali jste si zpracovat pfizkum vefejného mirgni? Pokud ano, v jakém rozsahu?

Pfiznam se, Ze jediné jmkumy, kterym ¥iim, jsou ty, které se dozvidam na ulicich,
v restauracich a obchodnich centrech wB# druhy nejrelevantSi je vysledek voleb.
O prizkumu na tuto otadzku jsme si nenechali zpracovesvadim k tomu aniévod. Rele-
vantni pfizkumy maji kolem tisice oslovenychdaami. Z tohoto pohledu je to tisic obyva-
tel z 380 tisic obyvatel. | kdyZ podle statistileytp relevantni gizkum, ja ho nepovazuju
za tak ¥rohodny, aby se jim &ha politicka stranaidit. Nehle@ na to, Ze jsemipswdcen,

Ze politicka strana nema jednat podlézkumi, ale podle svych vizi. A kfivolice pee-
swdci a pestihne pomysinou pasku, nebo dostane facku. A jeldpbenost zalezi na

tom, jak je ta facka velka.

Jak vypadala komunikaéni strategie tykajici se nadrazi. Stanovili jste kodifikovan é

i nekodifikované, kdo komunikuje?

Neexistuje zadny zdkaz komunikace této investicavdd je, Ze i pokud dochéazi ke ko-
munikaci, tak jsme sefpvazrit snazili, aby komunikoval ten, kdo na to ma &&ji narok,

za to povazuji SFDI, jako investora stavby.

Ted’ jsem myslel vaSe vnitrostranické rozhodnuti, nikal’ rozhodnuti z pozice volené-

ho organu mésta.

Bezesporu fedstavitelé, ktg jsou ve vedeni gstaci kraje. Co se t§e mesta — primator a

nanestci, co se tye kraje, tak bezesporu hejtman.

Ladili jste svoje postoje?
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Ten phzkum, ktery se dotykal relevantnich informaci oeistici, trval prvni dva roky vo-
lebniho obdobi. Poté, kdyZ bylo na ¥ylze dvou variant a to prosazovat Europoint Brno
s Upravami, které zlepSi jeho kvalitu, nebo se&estavbu nezajimat, jsme zvolili variantu

Europoint Brno a pak jsme ji ot&arg prosazovali az dosud.
Jak prezentujete vysledky referenda v roce 2004?

Celé to referendum prezentuji jako testné. Referendum je vynikajici, pokud se rozhod-
nuti Wwini. V tomto gipadt se rozhodnuti neéinilo. V tu chvili je referendum zpochybni-
telné a vysledky Ize prezentovatzné. Ti, jejichz nazor vysledky podporuji, pouzivagk r
toriku, Ze 80 procent bylo proti, ti druzi upo#oji na nizkou dast. Z tohoto pohledu refe-
rendum pouze rozbeilo hladinu. Je to podobnytipad jako pi prizkumu véejného mi-
néni.

A jaky je vas nazor?

Ja se ztotawuji s tim, Ze referendum neio vypovidaci hodnotu.

V roce 2007 vzniknul na zakazku deniku MF DNES pizkum vefejného miréni, kte-
ry se problematice odsunu nadraZzi rozsahle énoval. Pracovala sé&mito daty vase

strana?

Jestli strany upravuji komuni&ai strategii, tak to je pona&eni z toho pohledu, Ze musime
projekt vic prezentovat, ale Ze bychom nastaviligmato pfizkumu samostatnou komuni-
ka¢ni strategii, to ufité ne.

To samé plati o vedeni sta?

Komunikani strategie mésta vyplynula z nazoru jednotlivych politickych geitia
v koalici. Ta se mezi sebou bavila na praktickévirozeleni a Brno 2006 byli proti,
CSSD a KDUECSL byla pro projekt. My jsme do&p k nazoru, Ze toto je jedind 2,
ktera nas roztluje. Rozhodli jsme se proto, Ze to bude kazdytioly subjekt komuniko-

vat samostath

Jak se vasSe komunikéni strategie odvijela od stanoviska jinych stran? kdali jste si

svoje misto na politickém trhu?
Nijak jsme se nefzpiasobovali, nehlidali jsme si nazory a vyiédi jinych politickych
stran. Jak jsem uikl, drzeli jsme se projektu, o kterém jsniegwdceni, Ze je spravny,

bez ohledu na medialni znamost tohoto problémustBamili jsme se na objektivni vysis
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lovani dota#t. Reakce na jiné strany se omezila na ¥fevani a prezentaci naSeho stano-
viska, pokud bylo odliSné a byli jsme tazani zarsgrmédii.

V predvolebni kampani v roce 2006 jste nazor na odsuradrazi neformulovali, pouze

jste obecré podpo¥ili vizi rozvoje Zelezniéni dopravy v Brné. Z jakého davodu?

V roce 2006 byl na3 nazor dlouhodoby, vyplyval bathého nazord'SSD. Byli jsme ve
schizofrenni situaci, stranicka krajska dopravmlgeiikala ,odsun ne, hlawns ohledem
na navaznost integrované dopravy“. Po celorepubdikiinii to bylo naopak, existovalo
usneseni vlady pod vedenim MiloSe Zemana, kteté fojekt ozivila. Naiznych Urov-
nichCSSD byl fizny nahled a my jsme tuto situaci dokéazaliesjt az v roce 2007. Nejas-
né stanovisko vroce 2006 tedy bylo dano politicksituaci, nikoliv schvak a

z komunik&nich divoda.

Pro¢ jste si analyzu z roku 2007 nenechali zpracovat wd#iv?

Bylo to politicky obtizi prosaditelné s ohledem nézny néazor iiznych skupin \CSSD.
V takovém prosedi neSlo prosadit pragmaticky postup ani v otaje by takovy pi-

zkum ¥l vypadat.

Pripravovala nékdy ¢ast volebniho programuéi jeho komunikaci profesionalni ko-

munikaéni agentura?

Strana si nikdy agenturu nenajala. Co se tjedeni résta, tam jsme se domluvili na vkla-
du do denik jednou za kvartél, nastavil se intenzij& systém seznamovani se stavbou
jako takovou, pedevsim s prvni etapou, stavbou odstavného nadteré uz je hotové.

Tam doslo k utité zmene, meésto za&alo vic komunikovat.

Kde tato strategie vznikla?

Tyto nalezitosti vzdy rozhodovalo grémium ZUB.

Mélo grémium néjaké podklady ke komunikaci ZUB?

Ne, vychazelo z vlastniho nazoru.

Jak byl specifikovan postup kandidat v predvolebni kampani 2010?

VSichni vime, Ze nejvic komunikace méa vzdy lidr dialatky, potazmo dvditdalSi. Co se
tyc¢e €chto lidi, vSichni byli sotasti tymu a byli u veSkeré komunikace. Nemyslimjeze
tireba se na tuto otazkuwjak special® pripravovat, problematika je notoricky znama,

vsichni ¢elni predstaviteléCSSD v Brig s ni gichazeli do styku, d& séci denrg, mgli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

jsme tu v uvozovkach koahi krizi kvili nadrazi. Nebyla Zadna pravidla. Jestlize pladi,
volebni kampa je forma krizovéhdizeni, €Zko by Slo &jaka pravidla stanovit. Wité

nebyl Zadny soupis typu: bacha, tohle nebudika, to nebylo.
Jak vypada proces ipravy piedvolebniho programu v€SSD Brno?

M¢éstskym vyborem je zvolen tym, volebni Stab, volelmainazer. V ramci tymu je ¢ena
jedna osoba, kterd& ma na starosti program, seskuplem sebe tym lidi, komunikuje
s predstaviteli néstskych¢asti. Program a programové zalezitostl ma starosti # Oliva,
tento tym vyprodukoval &aky navrh programu v hrubych rysech. Pak exisuugiebni
tym, ktery problematiku dopracovava, dochazi keekoim a Upravam. Az se dopracuje
tym k materialu, ktery je v souladu s nazorem odfpoh komisi, jde ke schvaleni. Pak se
vytvoii dvé verze, kratSi a delSi. DelSi je pro ty,iktee chgji programem vic zabyvat,

kratSi se pouZziva na oslovovani ¥alije to hlavi s ohledem na format programu.
Existuje oponentura programu?

Oponentura je ze strany odbornych kondiSISD. Obec# projde programiemi rovinami
schvalovéani. Prvni je primator, néstci. Druhé jsou odborné komiséeti politicka rovi-
na, vedeni /stské organizac€SSD. Neni to tak, Ze by to jed&ioveék napsal a ostatni to

béhem minuty odsouhlasili, jak je to genialni.
Srovnejte vyznam odsunu nadrazi 2006 a 2010.

Podle mého nazoru to v roce 2010 nebylo tak vyhmédéma. V roce 2006 to bylo jedno

ze ti top témat. Nyni nebylo tak silné&gsto je to jedno z témat, které veliovliviwuje.
Jak jste na tento nazor Fisel?

Je to niij pocit ziskany fi setkanich s vatli i z medialniho zajmu.

Pro¢ si myslite, Ze téma zeslablo?

Cim vic podrobnosti je o zalezitosti znamo, timlgbsi. Komunikace politické téma obru-
Suje. Téma ztratil@ast potencialu i pro politické strany tim, Ze lidéu jas® rozcleni.
Jsou tu odfrci a zastanci, kié podle tématu nadrazi voli a neni mozné uz zigkiai&
hlagi preswdéovanim. V rkterych néleZitostech argumeénéch a odbornych uz si &b
skupiny nenaslouchaji. Vnimam take,ast voltt uz to unavuje, maji pocit, Ze je to stale

dokola.

Souvisi to podle véas s aktivitou okanskych sdruzeni?
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Myslim, Ze aktivita obanskych sdruzeni je stéle stejnd, ale odezva uzalesilna.
PovaZzujete za vyhod#jSi téma zdiraziovat nebo potl&ovat?

Pred ¢tyfmi roky jsme uvazovali, Ze je lepSi nemit tuto Zébest pokrytou a vyhigovat se.
A davod byl jednak prakticky a souvisel s politickotusici uvnit strany, jak jsem zmo-
val, a logicky jsme si necélt uzavirat koakni potencial ve vztahu k jakémukoliv subjek-
tu. Po dvou letechipdchoziho volebniho obdobi uz jsmeélineen nazor jastidany a tam
uz potom nebylo na vy a brali jsme tuto zalezZitost jako jednu ze &t volebni kam-

part. Nectlali jsme z ®j pilit, ale ani jsme se jej nebali.
PovaZujete téma odsunu nadrazi za vyznamny nastrpyo ovlivnéni voli¢a?

(vdha) Marketing v politice je velice oSidnou zdlegti. Ma jina pravidla nez marketing
obvyklych produki. Nedaji se obchodovat politické hlasy. PovaZzowalhbza chybné,
kdybychom k tomu taktoffstupovali. Myslim, Ze to v minulosti ukazaly i \gdgky voleb

do Poslanecké gsmovny. Jsem jf@swdcen, Zze kazdy kdo by takto ¢huchopit téma na-
drazi, udla chybu. Jsem o tomigswdcéen. Kazdy kdo by na jedné takové otazce postavil
bombastickou kamgia neusgje. Lidé jsou tu vic femyslivi, maji ¥tSi povdomi o pro-
blematice, takZze nelze vSe shrnout do jednoduchékta. Je to o dlouhém vydlovani,
piedkladani argumedita greswdcovani. Ve vztahu k samotné investici jsem proégin

marketingovou podporu.
PovaZujete za pecaiované nebo podagované ze strany politickych stran?

Nektefi predstavitelé kterych politickych stran, a nechci jmenovat, jgoioho negastni.
To téma totiz trva strasnmoc dlouho, argumentace jetpd stejna, p@d se vykladaji
stejné ¥ci, sem tam fijde nova mysSlenka a pak vznikne menSi prostor.ilpadstavitelé
politickych stran jsou vazani usnesenimi svychtjptijch subjeki. Casto tak politici pro-
sazuji nazor, ktery vzniknulipd dv¥ma, p@ti, deseti lety. Z tohoto pohledu je téma spis

piecaiovane.
Je téma podcéované nebo pecaiované ze strany viéejnosti?

Myslim, Ze se vztah médii vyvinul. V débeferenda to byl boom, referendum bylo obrov-
sky atraktivni, z tohoto pohledu to bylo téma. Mantvazovaly volby. V dnesni délo
vnimam jako informovani o dané situaci, Ze to meaianepodcguji ani nepeceu;ji, ale

informuji vyloZerg zpravodajsky a Htzlive.

Je téma precaiované nebo podagované ze strany viejnosti?
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Pokud se zagtim na oldany Brna, kt& nadrazi vyuzivaji filezitostrg, €m to miZze byt
teoreticky jedno. Pak je ten aspekt lidi,rkt@ebydli v Brig a pravidelg dojizctji.
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PRILOHA PIlIl: ROZHOVOR S ROBERTEM KOTZIANEM

Formulujte v nékolika vétach zamér rekonstrukce Zelezniéniho uzlu Brno, jak byste

jej podal voliéi.

Jedna rovina je dopravni. Druhé hledisko je dopmdoavoj nésta Brna. V dopravni rovi-
n¢ se spoléhdme na stanovisko, které bylgraveny néstem a které iigdstavitelé strany,
ktefi se @astnili piipravy rekolika predchozich volebnich programmohli vyslechnout.
Spatujeme tuto variantu jako dopravmyhodrgjSi pro nesto Brno jako vyhod¥si z hle-
diska budouci existenceésta jako mista na piseiku nejmér dvou transevropskych
dopravnich tras. Pokud jde o dopady na rozvétm tak se domnivame, Ze tato stavba
umozni rozvoj takzvaného jizniho Centra a jeho pyapi se stavajicim historickym ja-

drem.
Jak toto stanovisko vznikalo?

O konstituovani tohoto bodu v naSem programu nefempen houdt, ja jsem se &ast-

nil ptipravy volebniho programu ODS pro volby do zastlpiva nésta Brna poprvé

v roce 2002 a tento bod je jednou z programovyaripODS od sameého 2atku, tedy od
doby vzniku ODS a prvnich komunalnich voleb. Pokahu hovdit o roce 2002, tak je to
dano procesem vznikani programu. Je ustavena skagdidi, kterych se tvorba volebniho
programu tyka, vzdy je tam lidr do volel¥edstavitel politického vedeni, vyznamné osoby
z mestskychcasti a dalSi osoby, které o tuto problematiku jjem a politické vedeni
shledava, Ze by se této problematicsdi ménovat. Pokazdé, kdyZ se programitve této
skupirg, tak jednomyslé panovala shoda, Zégstavba ZUB v nové poloze je prioritou pro

meésto Brno.

Rikal jste, Ze jste se v tomto procesu shodli jednorsiné. Debatovali jste o tom, jak

tento nadzor zanést do programu?

Samozejme je treba zohlednit marketingové hledisko, ale absoloitioiritou je programo-
va priorita. Europoint Brno vzdy prioritou ODS byhko piklad mohu uvést roku 2006,
kdy rozhod® nebylo nejvyhod&si mit tento bod v programuigsto ho tam ODS #ua.

Debatovali jste o vztahu k véejnosti k této problematice a jak ji co nejlépe komni-

kovat, aby vam co nejvic pomohla, resp. nejmé&ruskodila?

Myslim, Ze nejvic se takétb pti komunalnich volbach 2010, kdy jsme poprvé prolagm

ku Zelezniniho uzlu Brno dinili soucasti volebniho programu jinou formou. Ne Ze by-
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chomiekli: my budeme sta¥ nové nadrazi a staré budeme rusit, ale do vdiebmiogra-
mu jsme zahrnuli, Ze ,nasi prioritou je udrZzet Bmoomag transevropskych Zelezmich
tras a budeme proto odpovidajicimigpbem podporovat rozvoj dopravni infrastruktury.
Poprvé jsme zitaznili ten cil, kvili ¢emu se to @& a viibec jsme nepopisovali cestu, kte-

rou spatujeme v projektu Europoint Brno.
Pro¢?

O ODS je vSeobeeénznamo, Ze tento projekt podporuje a domnivam edo eniiteba
zdaraznovat. Proto jsme se snazili ve volebnim programert zdiraznit konkrétni finos,

ktery projekt bude mit.
Jak se liSila gfiprava programu ve vztahu k nadrazi?

Z mého hlediska byla z¢na v tom, Ze jsem byl dominantnifienem tymu a program jsem
zasadnim zjsobem ovlivioval. Pro n& je sestaven der¢n jinym zpisobem nez vSechny
piedchozi programy. NebyBlenény podle jednotlivych problematik ¢sta, ale z hlediska
roli, do kterych se afan Brna kazdy den prochézi. Jedna kapitola¢jevana bydlent,
jind podminkam k podnikani, jeji stasti je prav citovand pasaz o nadrazi. Pak je tam
dalSi kapitola ¥novana volnémgasu a tak dale. Myslim, Ze je to giloveka, ktery kazdy

den nepracuje v politice, mnohem stravigg&npristup.
Jakeé jste pouzivali prameny ¥ p¥ipravé programu?

Naprosto primarnim a dominantnim pramenem gdomostni potencial nakumulovany
v politicky aktivnich¢lenech ODS. Strana ma vyhodu, Ze je na trhu uzedvat, po ¥tSi-

nu této doby byla stranou, ktera owlovala zasadni énou chod nista Brna, tudiz dispo-
nuje velmi kvalitnim ¥domostnim potencialem, ktery nesou starosto¥étskychcasti,
zastupitelé, byvali n&estci. Behem kampa# jsme si nechali zpracovat jeden sociologicky

prizkum, s ohledem na naklady byl ale jen jeden agpahromezeny.
MuzZete jej konkretizovat?

Byl v rané fazi kampaf) nckdy vcervnu 2010, zabyval se hlavtim, co oldany nesta
trapi acasté&né se tykal ¢ a vnimani mé osoby jako lidra.tBkum probihal formou do-
tazovani na ulici. Pokud jde o preference ¥ené rovirg, tak nemohdici, Ze by v té dob

problematika odsunu nadrazi trapila, nebo ji vnija&b réjakou zavaznou obavu.

Vyuzivate lidsky potencial ODS. Je stanoven jede#lovék, nebo tym, ktery reSi zpi-

sob komunikace programu?
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VSe vznik&isté mezi nami, neni na to najata Zadna agentura, tgrdordeseti lidi.

Povazujete to za idedlni variantu? UvazZovali jste smoznosti externiho zadani komu-

nikaéniho planu? Probiha réjaka forma oponentury?

Oponentura programu préftda femi veaejné cinnymi relevantnimi osobami, které jsme o
kritiku pozadali. Nicmé# krome znalostniho potencialu z realného fungovani lije
tieba i pripraw programu brat v potaz legislativni priasti, ve kterém se komunalni
politik pohybuje, jeiteba si byt ¥dom fiznych omezeni, iit, které maji spravni organy a
které nejsou fekratené, typicky jsou to lity stavebniho iadu pro vydani tzemniho roz-
hodnuti a stavebniho povoleni, coz do jisté mingmeinuje vasi schopnosgco v €ch
¢tyfech letech realizovat. J&eba si byt ¥dom, zda je majetkopravmiipravend, jeieba
védet, v jaké rozpotové situaci je résto, zda je wbec mozné stavbtiasow pripravit.
Obavam se, Ze pracovnici marketingové agenturyunejshopni tuto problematiku v piné

Sifi vnimat a nevnimaji.

Rikate, Ze nazor ODS je konzistentni, a prosazuje déazi v odsunuté poloze. Pr®

jste tentokrat v programu volili obecnou frazi?

Domnivame se, Ze je &mim u tohoto projektu prvoplanéycelow a podle nas neféro-
vé predkladana ta hlavni nevyhoda, kterou tento projeki to je to, Ze nové nadrazi bude
700-800 metir vzdalené od historického jadra. A my se domnivéiegge teba hovét o
vécnych vyhodach tohoto projektu. Volebni progranz@ar svého druhu, je sty a
heslovity. Kdybychom misto programu mohli napsahkra &déli, Ze to neni zbyiné a

obc¢ané ji budowist, popsali bychom to tam saniegn¢é mnohem §&gji.
Formulace v roce 2010 byla #ana s ohledem na lepSi komunikaci na wejnosti?

Ano, byl jsem u toho a nevidim na tom nic Spatndrmarazenim do kapitoly o rozvoji
podnikani davame najevo, jak tento projekt vnimabeeje nesmirhdilezity pro rozvoj

mésta Brna.

Existovala nebo existuje Bjaka komunikaéni strategie vi¢i verejnosti — kodifikovand,
nebo alespd Ustné dohodnuta

Ne.

Vzpominate si, Ze by #kdy v minulosti néco takového vznikalo, nebo seffpravova-

l0?
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Myslim, Ze nic takového neexistovalo, ani se &m takovém neuvazuje. ODS neni nato-

lik bohat& strana, aby si mohl&co takového dovolit.

V roce 2004 prok&hlo referendum o poloze nadrazi. Zkuste interpretoat vysledky

v souladu se stranickou strategii.

Pro me jsou relevantni vysledky komunalnich voleb. Vysled roce 2010 a té&thvSech
piedchozich byl naprosto jednozng. Vzdy aZz na jednu vyjimku dominuji
v zastupitelstvu strany, které prosazuji myslen&drazi v nové poloze. Volby jsou jedno-
znana zakonem definovana séiit kterd jednozrmé ukazuje, co je preferenci véli —
obc¢ani. V roce 2004 se referendum neodehravalo v medi@wazenych podminkach,
byla tam jednozniad snaha spojit referendum s krajskymi volbamiar8trmaji vzdy
moznost medidkha marketingo¥ usilovat o tom, aby se volby staly referendem drazi.

A pokud jim kdy byly, dopadly vZzdy jednoziv& pro tento projekt.
Interpretujete tedy vysledek voleb jako ¥domy souhlas voka s odsunem nadrazi?

To nevim, komunalni volby jsou kolektivnim rozhotinua o tom, co se komu honi hla-
vou, kdyZ vyphuje listek do komunalnich voleb, néhu spekulovat. Mohu hovib pouze

0 solg — ta odpowd’ je samogejme zkreslena — ale fakt je, Ze ODS navzdory mediddni
piizni tohoto projektu podporovala tento projekt azehokoliv ikroku. Nicméhje ne-
oddiskutovatelné, Ze kdo hlas ODS daval, davabjs domim, Ze podporuje tento pro-
jekt.

V roce 2007 vzniknul na zakazku deniku MF DNES pizkum verejného mirgni, kte-
ry se problematice odsunu nadraZzi rozsahle émnoval. Pracovala sé&mito daty vase

strana?

Zadnym zfisobem jsme s tim nepracovali, vzali jsme to &dowmi. Stale platilo, Ze jediné
platné relevantni rozhodovani o tomto procesu jsmmunalni volby. Oané ngli moz-

nost nevolit ODS. A nelze najit exaktni metodu aagmi v hlavach atana.
Jak byla komunikace problematiky ovlivnéna strategii jinych politickych stran?

Myslim, Ze Zadnym. Lzéici o ODS, Ze inklinuje ke konzervativnimu ¥id swta a jed-
nim ze znak tohoto vidni by neélo byt konstantni viéhi toho, co je spravné. Jestlize to

povazZzujeme za spravné, tak rigrime nazor.

Ani ke komunikaci tématu?
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Ano, miZu potvrdit, Ze v roce 2009 probihala v ODS debath temi velkymi podstatny-
mi projekty. Skutén¢ jsme se bavili 0 komunikaci projektu a vysledkeyiobzZe nebude-
mefikat: chceme odsunout nadrazi, ale to, co nakowlecvoprogramu. Touto komunika-
ci, zdiraznovani vyhod, imo implikuje projekt Europoint Brno.

Proc¢ tato debata prolkéhla az v roce 20097

Swt se néni a my s nim. Plynéas a vyviji se pohled na politiku a jeji komunikabe
pravda, Ze v tom hréla roli op@ni role, museli jsme hledat cestu, jak zajistitteegut
ODS do vedeni gsta. A v Echto debatach se zrodila mySlenka komunikovat tgktoto-
Ze jsme si usdomovali, Zze nepromyslena komunikace tohoto prajeldm v minulosti

Skodila. A to jsme se snazili zmit. V Za&dném fipact jsme ze svého nazoru ale neétiht

ustoupit.

Pro¢ jste tuto formu komunikace nezvolili uz ped predchozimi komunalnimi volba-
mi?

K tomu se nemohu vyjdid. Z dneSniho pohleduiipoustim, Ze rda byt jin4, mohla byt
privetivesi.

Pro¢ se to tedy znénilo?

Nejde o Zzadnou planovitou strategii. Bylo to dié sloby a tehdy byla takova situace.

Mésto si nechalo dlat prizkum 2005 ve Vdikovce u modelu nadrazi? Pracovalo
S nimi mésto? Byly pouzity interné?
Vubec nevim, co bylo vysledkem a jak se to vyuZilo.

Tehdy vedeni nésta s ¥tSinou ODS schvalilo medialni kampd#, kterou realizovala

agentura Ogilvy. Byla ta kampai planovana s ohledem na stranickou past?
Nedomnivam se. iBdstavitel politické strany, pokud vyhraje volbgktrealizuje svoji
piedstavu za \ejné penize. A za vejné penize ji tedy i propaguje. Jestli je totdizeae

stranického zajmu, pak to tak nazyvejme.
Existovaly pokyny, jak komunikovat nadrazi v kampan 2010?

Nic takového nebylo. VSichni kandidati byli zavaz@gnogramem a obhajovali ho. Zava-
zek nezmiovat odsun nadrazi nebyl. Kandidati jsdippaveni, Ze jsou konfrontovani ob-

¢any. Prokhlo vnitrostranické forum, na kterém vznikla my#arkomunikovat nadrazi
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timto zpisobem, a vSichni kandidati na nich byli. Jsou &vjmovi lidé odpowdni sami za
sebe, takZe jsme nepovazovali za nutné to nijagifdpmvat.

V idealnich podminkach, kdybyste pouze vy rozhodoveo komunikaci této otazky:

najal byste si agenturu? Byly by jasijSi pokyny?

Pokud mam zkusSenost, tak komuriikbagentura nevymysli tu feh”, kterou komuniku-
jete. Je to pitvodce medialnim chaosem. TakZe i kdybychom agentiy bylo by to
stejre demokratické. Pochopitalrza idealnich podminek bychom si poradit nechali.

Jak se znénil vyznam odsunu nadrazi v jednotlivych kampanich?

Podle mého nazoru téma oslabujéyvel bylo dominantni. To je jednoztreéé. Naprosto
nejvyznamgjSi je, Zze se vyraznpronmenil ptistup Zurnalistické obce k tomuto problému.
Byt je mezi politiky roz&eny pocit ublizenosti, tak si dovolim tvrdit, Zeldwm roku 2004

a doby kolem referenda, spiS novsla obec inklinovala k zastaim zachovani nadrazi
Vv centru, poté se postoj prénil v neutralni a dnes se domnivam, Ze i noigka obec spis

inklinuje k podpae tohoto projektu.
Cim si to vyswtlujete?

Je to niij subjektivni dojem, ktery neni podlozeny zZadnynatistikami. Myslim, Ze to
castén¢ souvisi s personalni omou v dominantnich denicich. Tak jak ply®es, tak

vSichni o ¥cech pemysSlime, ¥etrg novindu, a v pibéhu ¢asu vychladnou hlavy. V roce
2004 byla notna davka zeleného radikalismu. VSichsol premySlime a podle mého

nazoru to vedlo ke zénéni vnimani nadzoru ze strany zZurnalistické obce.

Myslite, Ze to bylo dano osobnostnimi charakteriskami novinari, nebo ,zeleny radi-
kalismus" vznikl na zakladé kampané odpirca nadrazi? A mohla v tom sehrat roli

Spatna komunikace ODS?

Myslim, Ze tehdy bylo téma nové a dnes jsou vSicimaiveni z kiku ekologickych organi-

zaci atasem, Bhem kterého vychladly hlavy.
Je lepSi pro ODS téma zdrazinovat nebo potla&ovat?

Myslim si, Ze ODS si zvykla, Ze za prosazovéani toltématu je vyrazhkritizovana. Na-
piiklad v letoSnich volbactadila tento projekt mezi svoje priority, nijak z&t&ho nezd-

raziovala a do jisté miry pakigtala pozadu, protoZzediaiZ to takova vada neni.
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PovaZujete téma odsunu nadraZi zafecdaiované nebo podagované ze strany politic-
kych stran?

Dnes uZ ne, v minulosti ano. Bezpochyby to Slo koikavat 1épe a fedevsim dkladngji.
PovaZujete téma odsunu nadrazi zafgcaiované nebo podagované ze strany medii?
Jednoznéné pirecaiované.

PovaZujete téma odsunu nadrazi zaiecaiované nebo podagované ze strany veej-
nosti?
Myslim, Ze véejnost téma podaeje a gedevsSim je zuzuje na jednu jetdst. Vyznam a

Site projektu je ¥tSi, nez Ize viejnosti nastinit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

PRILOHA PIV: ROZHOVOR S MARTINEM ANDEREM

Formulujte stru éné nazor vasi politické strany na odsun nadrazi resprekonstrukci

Zelezniniho uzlu Brno, tak jak jste ji prezentovali v piedvolebni kampani 2010.

Nadrazi by milo jako hlavni pestupni uzel IDS byt v nejvyho#si poloze a to je poloha
stavajiciho nadrazi. Kde je dobré dostupnost deraemtsta i komfort pestupu na linky
MHD.

Jak se tento nazor zninil od roku 20067?

Myslim, Ze se nez#mil. Tam Slo o to, Ze pro pouZiti ve vztahu Kejaosti je teba pouzi-
vat co nejjednodusSich vyiazpopisovat spis finalni produkt a vizi, ne teckgidetaily,

jak toho dosahnout. Vzdy $lo o to hlavni — mit m&dltam, kde slouzi lidem.
Jak tento nazor vzniknul? PopiSte proces fipravy predvolebniho programu.

Ten nazor je konzistentni uZkdy od roku 2003, vznikl na platforuskupeni, které se
pozdiji zformovaly v Koalici NadraZzi v centru. Prim&nSe sndfovalo k ndpadu vyvolat
verejné referendum, citili jsme, Zedné chgji nadrazi v centru, citili jsme podporu. Ten-
to nazor nevznikl ve Strérzelenych. Zarr kandidovat ve volbach byl motivovan cilem
zachovat nadrazi v centru. Po p&dai debaty po referendu byly jedinym dalSim moznym
zpisobem, jak ¥c zvratit.

Popiste tedy proces pipravy volebniho programu Strany zelenych pro komualni

volby v roce 2010.

Vybér témat byl v Siroké skupén kterd byla Siroka — od brainstormingiep sl¢ovani
témat az patyii okruhy, na nichz jsme ctit kampai stawt. Ve findle program postila
meéstska konference.

Jaké prameny jste @i pripravé piredvolebniho programu vyuzivali?

Po neusgchu v parlamentnich volbach a v¢z@ndeje LiSky do strany vstoupilogkolik
stovek lidi, desitky z nich v B&n VétSinou mladi lidé s&akou zkuSenosti z medidlnich
studii apod. Ti lidé ri svoji piedstavu o tom, co by &h zeleni prosazovat. Vzal jsem to

jako podrt na rozhybani debaty, dam kampa sta\kt.

Nechala si vaSe strana, ippadné vy, nékdy zpracovat prizkum tykajici se postoje
verejnosti k nddrazi? Na zaklad jakych dat, jak velkého vzorku lidi? Pokud nene-

chala, uvazovali jste 0 tom? Povazujete to za chyBu
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Prizkum jsme newli. Jsou to drahé éci a strana na to nefla prostedky. Nechtlo se
nadm investovat polovinu p&n na kamp# do celobrinského pizkumu. TakZze jsme vy-
chazeli z piizkumi jinych zdroji, deniki atd. Byli jsme v kontaktu s vyzkumnymi agentu-
rami a snazili se ziskavatkteré informace na neformalni bazi. Pouzivali jsauaje

z internetovych anket a podabrbDa sefici, Ze jsme se K datim snaZzili dostat a aktivn
je vyhledavali, nebyli jsme ale v pozici, abychom&o sami zadali.

Existuje/existovala komunikani strategie tykajici se nadrazi? (kdo mluvi, c@#ik4, na

koho odkazuje). Byla kodifikovana?

Tohle jsme nerdli. Ta strana je postné mala na to, aby se ta&ldo. Mluv¢ich strany je
tak malo, Ze to nebylordba. Nejvic jsem mluvil ja a Jana Drapalova (lidndidatky
v roce 2006, radni v letech 2006-2010 — pozn. .a@b)se tye kodifikace, mozn4 jsme si
nékdy par poznamek napsali s ohledem na to dokamaingtpostoje obsahujici Klove

nazory, ale nebyl to Zadny kon&ep dokument.

V roce 2007 zpracovala agentura Focus fizkum na reprezentativnim vzorku popu-
lace a z &) vyplynulo, Ze 68 procent voléa by bylo pro zachovani nadrazi v centru.

Pracovala s nim Strana zelenych.

Vim, Ze takovy pizkum byl a Ze jsem heetl a dokonce ho dohledaval i&pe v lonském

roce. Bylo to jedno z voditek.

Jak byla (strategie nebo i Zivelnd komunikace téma ovlivnéna strategii jinych poli-

tickych stran nebo uskupeni?

Shodli jsme se, Ze koalice Nadrazi v centru vyZechiny strany, aby se K iniciatipod-
porujici zachovani nadraZi v centttidaly. Brno 2006 Jiho Zlatusky to udalo, CSSD o
tom uvazovala. (...) Nebylo to jednoduché, jednamdr(e 2006 — pozn.aut.) probihala, na
stole byla varianta spaleé kandidatury, my jsme si to vyhodnotili tak, Zz&z#y mfime
na trochu jiny elektorat. V debatach s lidmi jsnadyli dojmu, Ze jsou lidé, kiepodporuji
zmeénu na radnici, ale nebudouwtit zelenym. A naopak byla skupina lidi, pro ktend b
ZlatuSka nefijatelny kvili jeho nazodm na odliSné zalezitosti.

Védéli jste, jak velké je riziko, Ze si navzajem volie seberete a do zastupitelstva se
nedostanete?

Jen z véejnych zdroj, prizkumi verejnych mirni, které si zadal&kdo jiny. Ale spiS to
byly odhady.
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Jaka byla vaSe strategie &¢i jinym stranam v roce 20107

V roce 2010 jsme se vymezovali proti nék@m, ktei mohlitict cokoliv, z&inali s¢istym
stolem. Vymezovali jsme se tim, Ze musime byt vi@ddfgnich naprosto jasni a stopro-

centreé srozumitelni, ctdi jsme byt autoritou s odbornym p&lomim.
Najala si vaSe strana externiho dodavatele na komikaci otazky nadrazi?

Ne, pouze vdob aktivit vramci Koalice N&draZi vcentru jsme spwhcovali
s agenturou, ale ta spiS zéfigala produkni zaleZitosti.

Byla a pripadné jakym zpiasobem, komunikace jednotlivych kandidail ovliviiovana,

fizena?
Ne, toto fungovalo vzdyiprozers.

Je/byl stanovenélovék, ktery byl za komunikaci tématu nadrazi zodpo¥dny? Jak

pracoval, jaké mél podklady, rozpocet?

O tom, jak vypadala kamp& nadrazi, nikdy nerozhodoval Zadny organ Straeigrg/ch.
To sefeSilo na sctizkach Koalice NadraZi v centru. Tu hlavni podolnjsutoval ja a
Svatopluk Bartik (jedna z hlavnich postav Koaliedetech 2006-2010 zastupitel Strany
zelenych v Zastupitelstvu d¢stskécasti Brno-sted — pozn. aut.) Po strance grafické — zZe
byla zvolena Zluta &ervena barva, ktera neta nic spoléného se zelenymi — to bylo roz-
hodnuti Svatopluka Bartika. Kampaebyla ani Stranou zelenych financovana. Kampa
k nadraZi byla se zelenymi tehdy jen wopropojena personainVystupoval jsem za koa-
lici, zarover byl na kandidatce, to samé Jana Drapalova. Poymesledni fazi kampan
jsme vkladali do naSich zelenych let&ke stylu kampatZelenych dle parlamentnich vo-
leb Uzky prouzek, ktery byl v grafice koalice n&dra centru.Rikali jsme si, Ze nema
smysl vymyslet gjaké skandaly, otevirat témata, na to neni profmto jsme siekli, ze

vezmeme to naSe téma a to budeme nejvic prosazovat.

Zhodnotte, zda a jak se zrnil vyznam odsunu nadrazi v edvolebnich kampanich
2006 a 2010.

Vroce 2006 bylo téma bez ohledu na faktickou $manéci atraktivni konfliktem
s dlouhodobym vedenimdsta. Bylo to nedokaiené téma, to byla jeho sila. Debata byla
nasilré utnuta po referendu a my jsme v kampani v roceés2006hli pokr&ovat v tlaku na

vedeni ngsta. V roce 2010 fungoval efekt dgrpani, lidéii roky parad slySeli, jestli na-
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drazi tady nebo tam a myslim, Ze tim byli unav@@ma uZ neni nove, Zadn&gwa

bomba. Téma pro nas bylo stafdeZité, ale ne jako UGistdni.
Na zakladé ¢eho jste predchozi zhodnoceni provedI?
Z vlastniho nazoru a komunikace s ¥bii¢lenskou zakladnou.

PovaZzujete za vyhod#jSi pro vasi stranu, téma nadrazi ged volbami akcentovat ne-
bo potlacovat? Na zaklad ¢eho jste si tento nazor utvéil?

Zcela jednoznéné akcentovat. Ale myslim, Ze se to musiatis rozumem a nyni jsme tak

daleko, Ze neni mozné, aby strana jen s timto ggmatohla prorazit.
Pro¢ jste se rozhodli v roce 2010 v kampani téma nadrahezdiraziovat?

M¢li jsme pocit, Ze jsou z toho lidé otraveni. Totdena saeSilo ¢étyti roky a asi nebylo
v historii Brna téma, které by medialni prostor p&wvalo tak dlouho. Byl to politicky od-
had — kdybychom sté&li na stejném tématu, vypadalo by to, Ze nemamgnéborict. A
navic kdybychom byli tgtyfi roky v opozici, tak by to Slo srozumitéludilat. Ale cElat
po ¢tyiech rocich v koalici opomni kampa, by bylo ne¢rohodné. Ja jsem aiitkampai
stawt na tom, co se nam z&yiti roky povedlo. Chtli jsme ukazat, Ze jsme tu &yii roky

byli i pro néco jiného nez nadrazi.

PovaZujete téma odsunu nadraZi zafecaiované nebo podagované ze strany politic-

kych stran?

V letech 2004 az 2006 to ODS velmi vyrazrodcenila. Je pravda, Ze neni mozné si mys-
let, Ze kazdého BAka zajima nadrazi. To nadrazi je téma regionphli,mozna vic lidi
mimo Brno. | v tom roce 2006 bylo téma nejviditgiim vyrazem vzoru proti vedeniésy

ta, svezly se s tim jiné motivy, zatimco v roce @0z bylo od této symbolikycgstené.

Domnivate se, Ze by téma bylo ste§nmasivni, kdyby jej ODS resp. tehdejsi vedeni

mésta nepodcenilo?

Myslim, Zecast tch lidi by mozna feswdcili, ta vina by nebyla tak silna. Ale nemyslim,
Ze by ta vina byla az tak vyrazmensi, Ze by to nebylo téma voleb 2006. Myslimtaze
byl symbol odporu proti ODS a troufnul bychi&it, Ze nebyt to nadrazi, bylo by téco
jiného.

PovaZujete téma odsunu nadrazi zafgcaiované nebo podagované ze strany medii?
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Myslim, Ze medialé se téma rozjizdo pomalu, v prvnim obdobi bylo pode®/ané. Poté,
co se stalo tématem, se émmu média vracela, i kdyZ nebylo &t a c se neposouvala.

Myslim, Ze se toiglomilo do dneSnihotpceiovani.

PovaZujete téma odsunu nadrazi zahgcaiované nebo podagované ze strany viej-

nosti?

Ze zaatku to bylo podagované. Jakmile se ro¥#a kampa k referendu, nastoupila vina
z4mu. V letech 2007 a 2008 uz jsenil mojem otraveni z tématu. Tim, jak to byvalo vy-
razné téma, ttala to meédia v plném proudufippm to z&alo byt otravné, it roky se vlast-

n¢ nic nepohnulo. Proto jsem ani n&rtendenci to za kazdou cenu dal prosazovat do mé-
dii.



