Stiredoevropské politické studie / Central European Political Studies Review
www.journals.muni.cz/cepsr

Roénik XIX (2017), Cislo 2, s. 164-188/ Volume XIX (2017), Issue 2, pp. 164-188
(c) Mezinarodni politologicky ustav / International Institute of Political Science
DOI: 10.5817/CEPSR.2017.2.164

Teoreticka vychodiska politického
brandingu: pfedstaveni modelu volice
orientovaného na hodnotu znacky a jeho
metodologické ukotveni

The Theoretical Foundations of Political Branding: Introducing the Brand
Voter Model and its Methodological Anchoring

DANIELA VASATKOVA?L
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1. Uvod

Pavodni definice Americké marketingové agentury (dale AMA) ze 060. let
20. stoleti definovala znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol, ¢i design
nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i
vice prodejcu a kjejich odliSeni v konkurenci trhu® (Keller 2007: 33). Avsak
v soucasnosti je jiz vSeobecné pfijimanym faktem, Ze lze koncept znacky spojit
nejen s fyzickym zbozim, nehmotnymi sluzbami ¢i prodejnami, ale také s lidmi,
organizacemi, misty a napady. Znacka pfedstavuje rovnéz nckolikauroviovy
konstrukt, ktery Ize chapat jako soubor funkcnich emocnich hodnot,
reprezentujici dynamicky vztah vztahu mezi ¢iny organizace ajejich vnimani
zikazniky (de Chernatony 2009: 11).> Branding odliuje jinak podobné produkty
zdurazniovanim jak odlisnosti, které jsou racionalni a hmotné (spojené spise
s vykonem daného produktu), tak téch nehmotnych a emocnich (spojenych s tim,
co znacka znamena). Fungujici branding musi sloucit obé dimenze a brat v potaz
stdce irozum (Downer 2013: 5). Pokud se knému pfistupuje efektivné,
napomaha konzumentim ve vytvafeni si pozitivnich asociaci o znacce i jejich
produktech. Politicky branding pak lze definovat jako cilevédomy proces ¢i soubor
aktivit, jejichz tkolem je poskytovat marketingovou efektivitu pii budovani
loajality voli¢d a navodit u nich stranou pozadované pozitivni asociace s ni.’
Vzrustajici vyznam brandingu v politice se nesetkava s odpovidajicim zajmem
politologii. Douglas Holt ve svém kratkém komentafi vystihl soucasny vztah
brandingu a politickych véd: ,,Dnes je branding ustfedni cinnosti kapitalismu,
takze by mél byt soucasti jakychkoliv snah a pokusi porozumét soucasné
spole¢nosti a politice. Avsak mimo prostory manazerskych $kol je branding i pfes
svyj spolecensky pfinos jen zi{dka objektem empirického vyzkumu a teoretického
rozvoje.” (Holt 2006: 300) Literatura, ktera se zabyva vylu¢né roli znacek
v politice, trpi znacnou nesystematicnosti a vétsinou je pouhou podmnozinou
praci o politickém marketingu. Jeji autofi se ale vesmés shoduji v jednom:
Zatimco ptred dvaceti lety se dal za novy zpusob, jak porozumét moderni politice,

2 Kupiikladu funkénimi hodnotami ILabour Party ve Spojeném kralovstvi v 90. letech byly
otevienost, modernita a redistribu¢ni socidlni politika. Po emocionalni strance ale strana u volica
vzbuzovala obavy 2z navratu silného postaveni odbort, které v 70. letech paralyzovaly
labouristickou vladu. Pfi zménach atributi znacky strany pod vedenim Tonyho Blaira tak byly
analyzovany obé¢ slozky s cilem ziskat volice z fad stfednf tiidy (de Chernatony a White 2002: 4).

3 V piipade, kdy se politické strané nedaif budovat pozadovany obraz znacky v ocich volica,
se muze stat, ze image znacky bude az piili$ zatiZen negativaimi asociacemi voli¢t. To byl piiklad
Konzervativni strany v roce 2006 ve Velké Britdnii. V ramci prizkumu YouGov se vyzkumnici
dotazovali dvou skupin voli¢t na jejich postoje k navrhim imigracni politiky konzervativci.
Ti, ktefi nevédeéli, ze popsané politiky jsou soucasti programu této strany, je schvalovali v mife
o 12 bodu vyssi nez v pifpadé, kdy veédeéli, ze se jedna o jeji strategii (Smith 2009: 210). V tomto
pifpadé tak znacka hrala v neprospéch stranickych politik.
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povazovat politicky marketing, dnes je timto jedinecnym nastrojem politicky
branding (Downer 2013: 9).

Koncept politické znacky je znacné inkluzivni a dokaze zahrnout poznatky
cenné nejen pro oblast politickych véd, ale i véd ekonomickych, psychologickych
a dalsich. Na zakladé toho dochazi kartikulaci teorif, které se svoji
interdisciplinaritou mnohdy zachazi do bodu, kdy tvrdi mnoho a zaroven nic.
Martin Kornberger (2006: 13) tvrdi, ze ,,znacky jsou fakta hledajici svou teorii.
Reaguje tak na skutecnost, kdy jsou znacky intenzivné pfedstavovany a jsou
v nasem povédomi, ale doposud zde chybi jejich fadny vyzkum a nasledné jasné
uchopitelné teorie. Nachazime se tak v situaci, kdy nartstajf iniciativy politickych
subjekta vytvafet vlastni stranickou nebo osobnostni znacku, na stran¢ druhé je
vsak politologicky vyzkum v oblasti brandingu stale jesté¢ ve svych pocatcich.

Obzvlasté to plati v piipadé budovani a fizeni znacek v politice s durazem na
vztah k volebnimu chovani jednotlivca. v zahraniéni odborné literatufe 1ze nalézt
fadu praci, které pfichazi s novymi, pfipadné lehce modifikovanymi zputsoby
méfeni image ¢i hodnoty politickych znacek (stran, politiki apod.), ale vysledna
stanoviska jiz nedokazi propojit s klasickymi politologickymi teoriemi. Velmi ¢asto
jsou odborné clanky redukovany na pfedstaveni situace v oblasti politického
brandingu v konkrétni zemi ¢i u specifické politické strany. Neni proto divu, ze je
disciplina politického brandingu (a v §irsi perspektivé i politického marketingu)
pfedmétem diskuzi o tom, zda jsou jeji vyzkumné postupy dostateéné
sofistikované na to, abychom je mohli fadit mezi ty z klasické politologie.
Predkladana kriticka pfehledova studie se tak snazi tuto situaci vyjasnit
a shromazdit pouze takové brandingové koncepty, jez se dotykaji efektu znacek na
volebni chovani, a nasledné¢ pfispét do teoretické diskuze jejich systemizaci. Jeji
ambici tak neni vycerpavajici ptehled vSech doposud publikovanych studii, ale
pouze téch, jejichz pfedmétem vyzkumu je voli¢ a jeho ovlivnitelnost znackou pfi
rozhodovani o volebni podpofe dané politické strany. Diky této studii by tak m¢l
Ctenaf ziskat uceleny pfehled teoretickych pfistupti i metodologickych postupt
vyzkumu moznych dopadu brandingu na spolecnost, konkrétné na jeji volebni
chovani. Predkladany text tak poukaze na oblast vyzkumu, ktera je ukazkou
spojeni politologie a brandingu a popira tak kritiku deklarujici politicky branding
jakozto pouhou deskripci marketingovych technik uzivanych politickymi stranami
k budovani znacek.

Predkladany text je strukturovan nasledovné. Druha sekce ma ctenafi
nabidnout pfedstavu o soucasném postaveni politického brandingu v politologi,
respektive politickém marketingu. Ukazuji zde také, odkud politicky branding
primarné prejima zakladni terminologii a teoretické ramce. Tteti sekce podava
stru¢ny nastin ustfednich teorii volebniho chovani, které dnes mohou narazet na
své explanatorni limity a které ve svém zakladu souvisi 1 s rozmachem politického
marketingu. Ve ctvrté sekci je pfedstaven zcela novy koncept volice
orientovaného na hodnotu politické znacky, ktery ma potencial v soucasnosti
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pomoci politologim  vysvétlit zmény ve volebnim chovani. Konkrétni
konceptualni ramce, které z n¢j vychazi, jsou diskutovany v paté sekci.

2. Politicky branding jakoZto sub-disciplina politického
marketingu

V dostupné literatufe lze nalézt dva zakladni piistupy ke studiu a analyze znacek.
Zatimco jeden se soustfedi na fizeni znacky (tzv. brand management), druhy se na
danou oblast diva perspektivou konzumenta (Keller 2002: 153). v prvnim pfipadé
slouzi branding stranam k porozuméni jejich potencialnim volicim, od jejichz
piizné se skrze volebni podporu odvijf sila jejich postaveni ve stranickém systému.
Zejména pak strany tradicni, které v poslednich letech celi konkurenci v podobé
populistickych hnutf velmi efektivné vyuzivajicich nastroja politického marketingu
(v Ceském prostiedi efektivné vyuziva marketingové nastroje zejména hnuti
ANO?Y, upiraji ¢im dal castéji svlj zijem k budovani a spravovani politické
znacky.” Politické strany skrze systematické budovani a fizeni znacky, tedy
podstatnou cast politického brandingu, mohou ovlivnit, jaky typ asociaci a emoci
u lidi navodi.

V ptipadé druhého pfistupu muze politicky branding pomoci politologim
pochopit faktory ovliviiujici volebn{ chovani a vedouci voli¢e vstfic konkrétni
volbé. Smith a French jiz v roce 2009 argumentovali tim, ze zptsob, jakym volici
ziskavaji znalost a nasledné uzivaji politické znacky, je dulezitym prvkem ve
volebnim rozhodovani (Smith a French 2009). V témze roce publikovali Peng
a Hackley studii, ve které popisuji charakteristiky voli¢ského chovani napodobujici
chovani spotfebitelt, zejména kdyz dojde na nahrazeni informac{ o strané pouze
subjektivnim vnimanim kandidata ¢i image strany (Peng a Hackley 2009).

Prestoze se oba piistupy lisi svym predmétem zdjmu (management strany vs.
orientace na volice), oba v teoretické roviné tvoifi subdisciplinu politického
marketingu a pfebiraji z néj nejen pojmoslovi, ale i zakladni teoretické koncepty.
Zejména manazersky pfistup jakozto soucast konceptu politické znacky vychazi
z ekonomie a marketingu, ktery uéi politické strany a jejich stratégy budovat

4 Zajimavé srovnani marketingu pfednich ¢eskych politickych stran, ze kterého je jasna dominance
hnut{ ANO uvefejnil web Hlidacipes.org (2017).

5> Jednou z tradi¢nich stran, kterd se v poslednich letech snazi definovat identitu a pozici své
znacky, je Ceskd strana socidlné demokratickd (CSSD). Programové priority, ideologické pozadi
i vybér lidrta jsou v soucasné dobé ze strany predstaviteld strany predkladany jakozto diskuze nad
kone¢nou podobou znacky CSSD. V souvislosti s nadchazejicimi volbami do Poslanecké
snémovny byvaly mistopfedseda strany Michal Hasek uvedl, Ze ,,volby budou bojem o znacku
strany.“ V praktické roviné viak procesy v CSSD nejevi znamky systematického budovéni a fzenf
znacky. Strané se nedafi navozovat u volica pozadované pozitivni asociace; soucasti znacky CSSD
se naopak staly okolnosti, které strana nedokazala kontrolovat (korupcéni skandaly, vnitfn{
nejednotnost atp.) (Lidovky.cz 2017).
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cennou politickou znacku, od niz se ocekava vyjimecnost. Politicky branding
obdobn¢ jako politicky marketing pracuje s premisou, ktera ve své zakladni
a zjednodusené podobé¢ definuje politické strany jako organizace, prostfednictvim
nichz politici usiluji o sménu ideji a slibt za volebni podporu. v ramci analogie
s komerénim marketingem lze na volby pohlizet jako na moment prodeje — bod,
ve kterém voli¢i vyuziji svych znalosti o kandidatovi a stran¢ a ucini volbu
(Fawcett a Marsh 2011: 519). Tento vybér v dobé voleb tak muze byt srovnatelny
s tim, ktery ¢ini konzument pii pofizovani zbozi ¢i sluzeb.

Zde je vsak nutné varovat pfed bezbfehym pfejimanim zminovanych
konceptu z komercni sféry do néceho tak specifického jako je politické prostfedi.
Napiiklad Lock a Harris argumentuji pestrosti produktové nabidky politickych
stran, kterou nelze srovnat s obchodnimi ,,protéjsky*. Nadto je pfi volbach clovek
nucen zvolit danou stranu vcetné¢ celé jeji programové nabidky, zatimco
v soukromém sektoru se takto znacky nechovaji. Zakaznik nenf nucen zakoupit
celou produktovou fadu, ale jen ty vyrobky, které si vybere. i samotny produkt,
ktery voli¢ ,,zakoupi® vyménou za svij hlas, maze byt do doby svého dodani
vlivem okolnich podminek (napf. kompromisu v ramci vladni koalice) pozménén
(Harris a Lock 1996: 14—15). Smith a French (2009: 210) dale varuji pfed tendenci
brandingu zjednodusovat a redukovat politickou agendu na pouhé symboly
a hesla. Na druhou stranu pravé silny daraz na symboliku, rétoriku a pfidanou
hodnotu jsou znaky, které vyrazné odlisuji politicky marketing od komercniho,
protoze politické apely se mnohem vice spoléhaji na symbolické konotace
a podtext. Velmi casto neni pozornost vénovana cist¢ konkrétnim politickym
navrhim ¢ili ¢asti nabizeného produktu (ktery se muize proménit nebo dokonce
nebyt vibec dodan), ale pfidané symbolické hodnoté v podobé konkrétni rétoriky
nebo obrazi. Podle Henneberga (2002) jsou si politologové vedomi rozdila
v napojeni na jedné stran¢ spotfebitele a na druhé strané volice na znacku,
pficemz druhy zminovany se vice spoléha na hlubsi symboly a sdilené hodnoty,
zatimco spotfebitel se vice zajima o co nejkonkrétnéjsi specifikaci produkti.

Veétsina autort se tak shoduje, ze analogie mezi konzumentem a volicem,
pfipadné politickou stranou a producentem, je v ramci politologického vyzkumu
aplikovatelna a ospravedlnitelna, ale za pfedpokladu zvazeni vSech vyse
zminénych rozdilt. Pfesto je mnohem pfesnéjsi vaimani politickych stran a jejich
predstaviteli skrze marketing sluzeb,’ nebot’ politické nabidky stejné jako sluzby
v komercni oblasti jsou zalozeny na principu budouciho dodani. Volici tak nejsou
povazovani za konzumenty, ale potencialni klienty, ktef{ ve znackami pfesycené
spole¢nosti vanimaji politické strany shodné se znackami ze sektoru sluzeb a jsou
rovnéz schopni pfenést a vyuzit své znalosti komercnich znacek do politické stéry

¢ Vedle marketingu sluzeb se v soucasné dob¢ veénuje ¢im dél vice publikaci budovani znacky
v sektoru neziskovych organizaci, které se politickym stranam v fad¢ ohledech podobaji (Holland
2000).
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(Smith  2009: 210). Napiiklad pfedvolebni proklamace slibujici provedeni
duaslednych reforem mohou byt naplnény az téméf u konce vladnitho mandatu.
To, co mirni nejistotu volict, zda je dana strana schopna svého zavazku opravdu
dostat, je stavajici status znacky. Marketing sluzeb, ktery je silné svazan
s budovanim duavéry a zavazkt, tak pfedstavuje mozny vuadcéi koncept pro
management politického marketingu (Henneberg 2006: 226). Ve stejném duchu
hovofi taktéz Bruce Newman, ktery tvrdi, ze politické osobnosti nelze
obchodovat jakozto obchodni komodity, nybrz jako poskytovatele sluzeb
(Newman 1993).

Vzhledem k faktu, Ze relevantni vyzkum v oblasti politického brandingu
a jeho vlivu na volebn{ chovani jedincu je teprve ve svych pocatcich, lze v ném
pozorovat nedostatek zfetelnych teoretickych vychodisek. Svou roli muze hrat
inedavéra nékterych politologi’ k moZnosti aplikace brandingovych postupt
v politickych védach. Nasledujici sekce vénovana teoriim volebniho chovani
spadajicim do klasické politologie ov§em poukazuje na kontext, diky némuz je
mozné vhodné etablovat subdisciplinu politického brandingu v ramci politologie

3. Promény volebniho chovani aneb jsou stavajici teorie
dostacujici?

Americky politolog John Coleman povazoval za klicovou otazku politiky stran
jejich schopnost mobilizovat a integrovat masovou vefejnost do demokratického
procesu (Coleman 1996). v tomto ohledu bylo vzdy dulezitym méfitkem napojeni
vefejnosti na politické strany, s ¢imz souvisi znamy a hojné uzivany koncept
stranické identifikace, se kterym v roce 1960 pfisli Argus Campbell a kol., a ktery
navazoval na pfedchozi behaviouralistickou koncepci (Campbell et al. 1960)
Zatimco mira stranické identifikace v dobé stranickych kampani® byla vysoka, od
konce 60. let dochazi k jejimu vyraznému poklesu. Nanestésti pro politické strany
se nejednalo o jedinou zasadni zménu v chovan{ volict, na kterou byly nuceny
reagovat

(Lees-Marshment 2001). Trend odcizeni doposud stabilntho elektoratu od
politickych stran byl zpusoben kombinaci individualnich i systémovych faktoru,
které transformovaly stavajici vyspélé pramyslové demokracie (Dalton
a Wattenberg 2000: 22). Probéhla postupna tranzice od kolektivni ideologické
politiky povalecného obdobi smérem k nové politické kultute, jez se dala oznacit
za pragmatictéjsi a volatilni (Blumler a Kavanagh 1999: 211-213). Obcané nadale
nenasledovali dlouhodobé a pevné stranické loajality, ale sméfovali svou

Vv

7 Viz napf. Scammel (1999).
8 Obdobi stranickych kampani je obdobi do prvni poloviny 20. stoleti. Kampané¢ byly
organizovany cisté za pomoci vlastnich stranickych sil bez najimani externich odbornika.
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programech (Adolphsen 2009: 10). Diky masovému rozsifeni vzdélani, zvlaste
vysokoskolského, staly politické strany tvafi v tvar vzdélanéjsimu elektoratu s vyssi
mirou politickych schopnosti a znalosti. Vyssi uroven vzdélani znamenala kritictéji
smyslejici volice, mén¢ svazané s danou politickou stranou (Lees-Marshment
2001: 18). Co je taktéz podstatné je skutecnost, ze politické znalosti a informace
uz neziskavali volici jako generace pfed nimi skrze stranické tiskoviny. Se 60. 1éty
20. stoleti je spojen technologicky a medialni rozmach a nastup plo$né pusobicich
masmédii, konkrétné televize. Expanze masovych médii a jejich nartstajici vliv
v politickém procesu vedly k vytvofeni médii utvarené vefejné sféry ovliviujici
minéni voli¢ch (Blumler a Kavanagh 1999: 211). Spolec¢né s proliferaci zajmovych
skupin nahrazovala masova média politické strany jako zdroje politickych
informaci a snizovala u nich jejich stranicky zabarveny obsah.

V ramci socialni struktury narostla ekonomicka a geograficka mobilita, majici
za nasledek méné¢ kontrolovanou socialni organizaci a interakci. Podle némeckého
sociologa Ulricha Becka, ktery reflektoval $iroké socialni zmény napfic
spole¢nostmi vyspélych demokracii, zapocala v dané periodé transformace
z prosté ,,prvni modernity* k reflexivn{ ,,druhé modernité¢®. Zatimco prvni byla
zalozena na spolecenstvi narodniho statu a dané kolektivni identité jako tfida,
rodina ¢i etnicita, druha modernita se vyznacuje individualizaci, globalizaci
a nejistotou (Beck 1992). Byla to pravé nejistota, ktera donutila politické strany
zménit nejen jejich vnitfni organizacni strukturu, ale v zavislosti na to taktéz
charakter politické komunikace. Druhd modernita znamenala nastup éry
profesionalnitho politického marketingu a s nim spojeného fizen{ stran jakozto
znacek. Pokud voli¢ jiz nadale neshledaval socialni a ideologické ukotveni jako
hlavn{ divod své volby, stala se pro politické strany zména interni struktury
i celkového chovani nevyhnutelna. v 50. letech némecky politolog Otto
Kirchheimer pozoroval, Ze volic¢i v zapadnim Némecku jsou ¢im dal flexibilnéjsi
ve svych volebnich preferencich a preferuji umirnéné a vyraznéji ideologicky
nevyhranéné strany, které sam nazval ,,catch-all parties (vSezahrnujici strany)
(Kirchheimer 1966). Potencionalni voli¢i jiz nejsou oslovovani v doposud jasné
vyhranéném prostoru a dosavadni presvédcovaci techniky tak nemohou obstat.
Stejné neodvratna byla transformace wvnitfnich struktur stran. Ty pfistoupily
k redukci ideologické zatéze, posilovani pozic vedoucich skupin, oslabovani role
individualnich ¢lent a zajisténi pifistupu k fadé zajmovych skupin z finanénich
ivolebnich davodd (Krouwel 2003: 26-27). Pii konstruovani konceptu
vsezahrnujici strany autor c¢astecné vychazel z teorie vefejné volby, jez pojimala
stranu jako politicky podnik soutézici s ostatnimi politickymi subjekty o politickou
moc na politickém trhu. Aby si strany zajistily volebni vitézstvi, musely ,,vstoupit
do povédomi milibnd volicd jako povédomy objekt plnici v politice roli
analogickou té, kterou zastavaji hlavni znacky v marketingu vseobecné potiebnych
a vysoce standardizovanych vyrobka masové spotieby* (Kirchheimer 1966: 192)
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Tendence politickych stran zastavat centristické pozice a zajistit si tak nejveéts
sance na politickém trhu, kde se voli¢i chovaji racionalné a ekonomicky, popsal
z ekonomického uhlu pohledu v roce 1957 Anthony Downs. Tento trh, na kterém
spolu o zikaznika/volice soutézi celd fada subjektl, které jsou si velmi podobné
(zejména co se programové nabidky tyce) vyzaduje, aby strany pfejimaly nové
strategie v politické komunikaci, véetné budovani a rozvoje znacky. Downsovo
tvrzeni se vsak stahuje pouze na systém dvou stran, ktery pfedpoklada specifické
rozlozeni elektoratu — nejvice hlast se shlukuje v politickém stfedu. Naopak
v piipadé vicestranickych systému, kde je rovhomérnéjsi rozlozeni populace od
extrémni levice po extrémni pravici, vyzdvihuje Downs podstatu ideologického
pozadi kazdé strany, které ji pomaha se odlisit od konkurentt. v pfipad¢, ze by se
strana rozhodla opustit svou ideologii a pozicné se posunout na pravo-levé skale,
pravdépodobné hlasy navic neziska, naopak riskuje ztraitu podpory svych
tradicnich volict (Downs 1957). Je nutné si uvédomit, ze Downs sice zapojil do
svych koncepci logiku ijazyk ekonomické a marketingové stéry (Eghbalian
a Hennenberg 2002: 67), ale ani on neopomiji dulezitou roli ideologif. Avsak jeho
prace je datovana do 50. let dvacatého stoleti, kdy postaveni ideologie jakozto
faktoru ovlivujictho volebni chovani bylo silné. Naopak v soucasné dobé se
ncktefi autofi pifiklani k tezim o upozadéni role ideologii (Davis 2010; Costa
a Corte-Real 2013), coz se ostatné stalo jednou z pfi¢in rozmachu politického
marketingu a v konecném dusledku ijeho sub-discipliny politického brandingu.
Zatimco pred nékolika desitkami let to byla mimo jiné pravé ideologie, ktera
slouzila k odlisen{ stran na trhu, dnes se muze tuto funkci zastat hodnota politické
znacky.

Obdobné¢ je nutné hledat i na strané volici nové proménné ovliviujici jejich
volebni rozhodovani, které doplnuji ¢i dokonce do jisté miry nahrazuji ty stavajici.
Pfestoze pro politology jsou stile vyznamnymi nastroji pochopeni volebniho
chovani stavajici klasické sociologické, ekonomické ¢i sociopsychologické teorie
(v€etné svych predpokladanych revizi), politické znacky a politicky branding jako
takovy nam poskytuji alternativni nastroj pro pochopeni a vysvétleni soucasného
volebntho chovani a vypliuji tak mezery, které klasické teorie nezvladaji pokryt
(Nielsen a Larsen 2013: 154) — a to i proto, ze jsou v jadru zalozeny na spole¢ném
konsensu, ktery tvrdi, Ze vétsina volich ma stabilni ¢i relativné stabilni
pfedpoklady k volbé¢ jedné nebo druhé strany, pficemz tyto pfedpoklady jsou
povazovany za neménné avliv na né¢ ma mit politickd zkusenost kazdého
jednotlivce. v neposledni fadé se pak klasické teorie shoduji na tom, Ze politika je
pro vétsinu volica po vétsi ¢ast jejich zivota zcela vzdalena jejich kazdodennim
starostem. Tyto teorie tak dostatecné nepracuji s dusledky neveédomosti
a neznalosti volicl, stejné¢ jako (a zejména) se zpusobem, jakym voli¢i ziskavaji
a zpracovavaji informace a utvaif si emoce vuci politickym stranam (Henneberg
2002) Pravé v tomto ohledu muze byt marketingovy, respektive brandingovy
pfistup k chapani vlivii na volebni chovani pro politologii pfinosem. v dalsich
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dvou sekcich se proto konkrétné zaméfim na vysvétlujici potencial modelu volice
orientovaného na hodnotu politické znacky a zaroven zpusoby, jak souvisejici
vlivy méfit.

4. Voli¢ orientovany na hodnotu politické znacky

Voli¢, obdobné jako konzument v komercni sféfe, ocekava od politické strany,
tedy poskytovatele sluzeb, dvé zakladni vlastnosti: kompetentnost a spolehlivost.
Znacka politické strany jako subjektu poskytujictho urcité sluzby nestoji a nepada
s jednim protagonistou — lidrem; jeji budovani a fizeni se naopak musi vzdy
soustfedit na veskeré atributy, respektive identifikatory brandu. Pfestoze lidfi
politickych stran jsou nejviditelnéjsimi protagonisty znacky, nejsou jejimi trvalymi
sou¢dstmi. v idedlnim pifpadé musi mit voli¢/spotfebitel jistotu, ze v piipadé
nahrazeni pfedsedy strany, piipadné voleného zastupce strany v exekutivni funkci,
nedojde k oslabeni{ kompetentnosti ¢i spolehlivosti znacky. v praxi je ale patrny
velmi silny vliv znacky lidra na celkovou znacku strany. Dobré znacky vytvati
s konzumentem emocionalni spojeni, které mu umoziuje zformovani
tzv. rozhodovaci zkratky. Pro mnoho volicu je totiz ziskavani politickych
informaci pfili§ nakladné, coz je diale umocnéno potiebou odlisit si navrhy
jednotlivych stran. Pfipoctéme k tomu znaéné fragmentované medialni prostfedi,
v némz o pozornost soutézi zpravy apolitického i politického charakteru.
Vzhledem k témto nakladim i nutnosti projit vSéemi komunika¢nimi uzly muze
volicim usetfit drahocenny ¢as vénovany vyhledavani relevantnich sdéleni prave
rozhodovaci-informacni zkratka, ktera jim napomaha ve volebnim rozhodovani.
(Smith 2009: 212; Bartle a Gritfiths 2002). Studie naznacuji, ze volici spoléhaji na
kognitivni zkratky, jez jsou rozvinuty na zakladé bezprostiedniho vnimani
kandidata a strany a mohou fungovat jako nahrazka za detailni informace
(Needham 2006: 181). Paralelné k tomu vede vytvafeni emocionalntho uzitku
uvolict k pocitu sounalezitosti a solidarity se skupinou podobné¢ smyslejicich
obcant ve smyslu sdileni stejnych hodnot a pocitu silné identifikace s danym
seskupenim (Schneider 2004: 52). Vedle toho redukuje znalost znacky a jejich
pfednich atributt potfebu detailni znalosti o produktu (voli¢ napfiklad nemusi mit
poveédomi o celé programové nabidce strany, pokud si vybavi zakladni atributy)
(Needham 2006: 179).

Pro model volice orientovaného na politickou znacku (v anglictiné brand voter
model) je zasadni teoreticky koncept tzv. lidské asociaéni paméti (Human Associative
Memory, HAM), ktery kombinuje poznatky z marketingu a psychologie a vychazi
z teorie uceni. HAM se sklada ze sit¢ uzla, které jsou jeji zakladni slozkou
a vzajemné se aktivuji v ramci relevantnfho kontextu — viz schéma ¢. 1 (Teichert
a Schontag 2010: 370). Perspektivou vnimani znacek je informacni uzel v paméti
konzumenta slozen z asociac{ ke znacce, jez vznikaji pokazdé, kdy se jedinec
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se znackou setkd — v jakékoliv jeji podobé¢, nejcastéji skrze vizudlni stimuly.’
Nicméné vétsina stfetnuti se znackou je multimodalni, aktivujici rizné smysly
a tim padem i odlisné ¢asti mozku. Uzly, které se v téchto ¢astech nachazeji, jsou
propojeny a vytvafi tak ucelenou pamét’, ¢imz je umoznéno rozpoznani znacky
a vyvolani povédomi o jejich atributech. Koncept HAM je vystavén na principu
$ffeni aktivace, ktery odkazuje na aktivaci uzld ze strany tzv. zdrojovych uzla.
Silnéjsi propojeni jednotlivych uzlt zvysuje pravdépodobnost sifeni aktivace mezi
nimi. Zminéna propojeni danych uzld muzou byt posilena a upravovana pomoci
procesu uceni.

Schéma ¢&. 1: Piiklad znazornéni asociaéni sité

A B C D E F G
Aj0O 2 0 1 3 3 0
B|2 0 3 0 0 0 0
cio 3 o0 1 1 0 2
pj1r o0 t 0 O 0 O
E|3 0 1 0 0 1 0
F|3 0 o0 0 1 0 O
G|0 O 2 0 O 0 O

Zdroj: Teichert a Schontag (2010).

Poznamka: Velikost uzld (kruznice oznacena pismeny, kterd odlisuji jeden uzel od
druhého) je ovlivnéna poctem piipadu, kdy byla konkrétni asociace zminéna a znazorfuje
tak silu asociace. Sitka piimek mezi uzly predstavuje pocet piipadi, kdy byly ziroveri
zminény dva vzajemné propojené koncepty. Cislo zobrazené vedle piimek tak maze byt
interpretovano jako sila kontextualni propojenosti dvou uzlt. Tato sila pro kazdou dvojici
uzli je znazornéna v tabulce vpravo. Napiiklad uzly B a C jsou silné¢ propojeny
v porovnani s uzly G a B, kde je propojenost dokonce nulova.

Model volice orientovaného na politickou znacku je tak zaloZzen na
pfedpokladu zpracovani informaci, kdy jsou voli¢i zaméfeni na poznavani stran
v momenté konfrontace s politickymi zpravami. Poznavani a uc¢eni nenfi vsak nijak
motivovano. Voli¢ sbira kousky informaci, jak v jeho kazdodennim zivot¢ pfijdou,
a nasledné tyto fragmenty znalosti uchovava ve své paméti. V momente, kdy je
v paméti aktivovana politicka znacka, kousky asociaci uchované v dlouhodobé
paméti jsou nahodné pfesmérovany do paméti kratkodobé, kde jsou mezitim ve

2V tomto ohledu je vhodné zminit dalezitost loga jakozto vizualniho atributu, ktery také vyrazné
ovliviiuje vaiman{ znacky strany volici.
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vétsi mife piftomny i nejaktualnéjsi a nejdulezitéjsi asociace. Kdyz poté voli¢ stoji
pfed rozhodnutim, komu dat svij hlas, vyuziva danych asociaci jakozto
intuitivniho nastroje, ktery funguje jako pfedpoklad ovliviujici volicovo minéni.
Proces fidici cely tento mechanismus je oznacovan jako ,hodnota politické
znacky®, ktera v kone¢ném dusledku rozhoduje o tom, jak Zzadouci ¢i nikoliv je
konkrétni politicka nabidka pro volice v momenté, kdy si s ni spoji jméno znacky
(Nielsen a Larsen 2014). Hodnota politické znacky v sobé spojuje dvé z celkem tif
nejdulezitéjsich oblasti uzivani znacky volicem (viz schéma ¢. 2).

Schéma &. 2: Tti duleZité oblasti uZivani znacky dle Tiffany Winchester

Mit povédomio Mit znatku v Mit o znafce
zZnacce oblibé dobré minéni

Hodnota politické znacky

Zdroj: Winchester et al. (2016). Upraveno autorkou.

Pro volice orientovaného na politickou znacku je zcela zasadni jejich znalost,
ktera je zakladem pro jejich vnimani i moznou diferenciaci. Tato znalost se
nejdfive utvaff na urovni povédomi o znacce, jez sestava z jejiho vybaveni
a rozpoznani. ,,Rozpoznani znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele potvrdit
dfivejsi seznameni se znackou, pokud k tomu dostane impuls. Jinymi slovy,
rozpoznani znacky vyzaduje, aby spotfebitelé mohli spravné rozlidit znacku, jako
néco, co jiz difve vidéli ¢i o tom slySeli (Keller 2007: 98). Jediné povédomi
o zna¢ce muze nasledné zvysit pravdépodobnost, Zze se tato stane soucasti
zvazovaného souboru, ktery tvofi skupina znacek, o jejichz koupi spotfebitel
uvazuje. Podle nejnovéjsich vyzkumu z oblasti komeréniho marketingu jsou
konzumenti jen zfidka vérni pouze jednomu brandu a ¢asto tak maji soubor
znacek, které pfichazeji v uvahu ke koupi. Podobny jev muzeme pozorovat
u volicy, kteff ve znacné casti ptipadu nejsou pevné rozhodnuti, kterou stranu
volit nebo se jejich rozhodnuti méni v dalsich volbach. Nerozhodnuty a volatilni
elektorat hraje ve volbach stale vyznamnéjsi roli (Dostal 2010) a proto ,,je tieba
zajistit, aby znacka byla ve zvazovaném souboru a aby ostatni znacky mély mensi
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pravdépodobnost, Zze si na né spotiebitel vzpomene, nebo je bude zvazovat.
Psychologicky vyzkum caste¢ného seznamu ucink — podnéth ukazal, Ze
vzpominka na nékteré informace muze inhibovat vzpominky na jiné informace*
(Keller 2007: 99). v kontextu politického marketingu to znamena, ze pokud se
clovek rozhodne jit k volbam, do zvazované mnoziny stran k volbé budou spadat
pravé ty, o nichz ma urcité, byt’ minimalni, povédomi — a to i v pfipadé¢, ze nema
k dané politické znacce zadné asociace." ,Jeden ze zikladnich modeld zmény
postoju  a pfesvédcovani, model rozpracovani-pravdépodobnost, vychazi
z nazoru, ze spotfebite]lé mohou nakupovat na zakladé faktord povédomi
o znacce, pokud neni volba naro¢na. Nizka narocnost vznika, pokud spotfebitelé
nemaji motivaci k ndkupu nebo neuméji nakupovat (napt. kdyz spotiebitelé nevi
nic o znackach v dané kategorii)® (Keller 2007: 99). Obdobné zavéry indikuji
i vysledky prizkumu CVVM SOU AV CR mezi éeskymi voli¢i z listopadu roku
2014, kam byly zahrnuty i otazky testujici znalost log politickych stran.'" Nejenze
znalost log muzeme vnimat jakozto druh znalosti politické (Kudrna¢ 2015), ale
rovnéz dle autora tato souvisi i s volebnim chovanim. Data kupiikladu naznacuji,
ze ti respondenti, ktefi znaji vice log, maji vyssi Sanci jit k volbam a volit
nelevicovou stranu (ibid: 41). Jiné studie z komercéni oblasti prokazaly korelaci
mezi uzivanim znacky ajeji subjektivni dominantni pozici v mysli spotiebitele.
Uzivatelé znacky byli lépe obeznameni sdanou znackou nez lidé, kteff ji
nevyuzivali. Povédomi o znacéce je tak dulezitym determinantem volby
(Nedungadi a Hutchinson 1985).

5. Meéfeni vlivu hodnoty znacky na volice — zhodnoceni
dostupnych konceptualnich ramct

Doposud publikované prace vénujici se méfeni hodnoty politické znacky muzeme
rozdelit do dvou zakladnich kategorii podle toho, zda je hodnota znacky
definovana pomoci vztahu mezi zakaznikem aznackou (spotfebitelsky
orientovany pfistup), nebo pomoci aktivit a procesu, které se déji vlastnikovi
znacky (pfistup orientovany na producenta — manazersky pfistup). v prvaim
piipad¢ se vyzkum zaméfuje na procesy, které vychazeji z politického brandingu
a ovliviuji chovani jedinca (volebni i nevolebni), v pfipadé druhém je teoreticky
vyzkum vyraznéji upozadén ve prospéch praktickych rad pro politické strany
a kandidaty, jak nejefektivnéji pfistupovat k budovani a fizeni své znacky.

10 Je zcela logické, Zze pokud jedinci neni znam néazev strany, logo nebo dalsi mozny atribut znacky,
je zde vysoka pravdépodobnost, Zze danou stranu volit nebude, nebot’ si nemuze byt jisty jeji
identitou ¢i dokonce kandidaturou.

1T Logo fadime mezi zakladn{ identifikatory znacky, které slouz k jejich identifikaci a diferenciaci.
Mimo to mohou vytvafet co nejvy$si hodnotu znacky a zjednodusit tvofeni silnjch, jedine¢nych
a piiznivych asociaci. Keller (2007: 204) definuje nékolik zakladnich atributd znacky, jimiz jsou:
jméno, logo, symboly, pfedstavitelé, mluvci, slogany, znélky, balenf a napisy.
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Nasledné lze prace délit na zakladé pfedmétu jejich zajmu. Jak je zminéno
v pfedchozich sekcich, znacka v politice neni tvofena pouze politickou stranou,
ale jejf soucasti jsou i lidfi a ostatni kandidati jakozto reprezentanti strany. Protoze
se jedna o vyznamnou soucast celkového vnimani znacky a pfi studiu hodnoty
znacky kandidata méfime jeji rozpoznatelnost pomoci jinych atributd nez u stran,
jsou ji vénovany samostatné vyzkumné prace. Tabulka ¢. 1 shrnuje piistupy
(a autory) vénujici se voli¢sky orientovanému zkoumani se zaméfenim jak na
hodnotu znacky kandidata, tak na hodnotu znacky strany, a pracujici s konceptem
lidské asociaéni paméti, jez je pro model volice orientovaného na politickou
znacku zasadni.

Tabulka 1: Pfistupy orientované na vnimani hodnoty znacky voliCem a pracujici
s HAM

a. French a Smith 2010

Brand Concept Maps
McDonald, Sherlock a Hogan 2014

b. Aleksicjevas 2012 Multidimenziondlni piistup
c.  Pich a Dean 2015 Kvalitativni projektivni techniky
d.  Almohammad 2014 Emotion based political brand equity

Zdroj: Sestaveno autorkou.

a. Smith a French; McDonald, Sherlock a Hogan: Brand Concept Maps

Ptelomovou praci v méfeni hodnoty politické znacky je ¢lanek Alana Frenche
a Garetha Smitha ,Measuring political brand equity: a consumer oriented
approach® (French a Smith 2010). Sami autofi ve svém pifispévku nezastiraji
ambice pfedstavit novy zakaznicky orientovany piistup k mapovani politické
znacky s durazem na asociace, konceptudlné vychazejici z teorie konzumniho
uceni a metodologicky stavény na empiricky ovéfenych postupech méfeni znacek
v komercéni oblasti. French se Smithem vychazeji z hojné uzivaného pfistupu
konceptualizujictho ¢tyfi dimenze hodnoty znacky vztahujici se k osob¢ zakaznika
(jedna se tedy o pfipad zakaznicky orientovaného piistupu). Konkrétné jde
o nasledujici dimenze: povédomi o znacce, loajalita, vaimana kvalita a asociace se
znackou. Az na jednu vyjimku koresponduji se zndmym méficim nastrojem
Jennifer Aaker z roku 1991, ptivodné zaméfenym na komercni produkty a trhy.
Sama autorka si byla védoma univerzalnosti svého nastroje a o n¢kolik let pozdéji
vybidla k jeho modifikaci, ktera by brala v potaz odlisny kontext a cil méfeni.
French a Smith tak ¢ini, pficemz vénuji primarni pozornost asociacim se znackou,
které nebyly doposud v zajmu vyzkumua spadajicich do sféry politického
marketingu.
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Predmétem Setfeni Frenche a Smitha byly pouze dvé britské strany —
Konzervativni a Labouristicka, o nichz ma povédomi témétr 100 % volica. Co se
loajality tyce, ta je pfedmétem pravidelnych sociologickych Setfeni a autofi tak
necitili potfebu se ji zabyvat. Méfeni vnimané kvality upozadili ve prospéch
vlastnfho subjektivniho posouzeni faktord, které tuto kvalitu ukazdé ze stran
ovliviiyji. Pokud by zamérem autort bylo pfedstavit univerzalni koncept zalozeny
na vSech ctyfech dimenzich, byl by tento krok problematicky. Avsak jejich
primarni diraz na asociace a snaha o jejich hloubkové méfeni zvoleny postup
legitimizuji. v ramci tohoto méfeni zohlednuji fakt, ze ne vSechny asociace maji
pro volice stejnou vahu ahodnotu znacky ovliviuji raznym smérem
(negativné/pozitivné) a intenzitou. Na zakladé tohoto poznatku se French se
Smithem zaméfili na siu, unikdtnost a preferenci asociaci (French a Smith 2007). Tyto
tfi kategorie nebyly vybrany nahodné — vychazi z konceptu Kevina Kellera, jenz
jej vypracoval na pocatku 90.let pro ucely méfeni asociaci skomercénimi
znackami. Sila odpovida poctu asociaci, které si jedinec se znackou spoji.
Preference pfedstavuje negativni ¢i pozitivn{ konotace se znackou a unikatnost jeji
schopnost se odlidit — tedy pocet a povaha asociaci, které jsou pro danou znacku
jedinecné.

Co se samotného vyzkumu tyce, $li autofi cestou kvalitativnich metod.
Za respondenty byli zvoleni vysokoskol$ti studenti nejmenované britské
university. To muze byt sice dostacujici vzorek pro pilotni studii testujici nové
zkoumany metodologicky nastroj, pro $irs{ zavéry vztahujici se na elektorat jako
celek nenf ale dostate¢né reprezentativni. Neni ani jasné, o studenty jakého oboru
se jedna — u student politologie a pifbuznych obort se da ocekavat vyssi mira
zajmu o politiku, stejné¢ jako odlisné mnozstvi a povaha informaci o politickych
stranach. TaktéZz jejich uceni se o politickych znackach je silné motivovano
v porovnani se zbytkem populace. ikdyby se nejednalo o studenty specificky
téchto obord, stale by Slo o ¢ast populace, uniz je pravdépodobnéjsi, ze bude
vyuzivat vice informace o politickych subjektech a méné se spoléhat na kognitivni
zkratky.

Autofi rozdélili mnozinu respondentd do dvou skupin. Prvni byla vybidnuta
ke zvoleni si strany dle vlastni preference, pficemz kazdy ucastnik ke zvolené
stran¢ vypsal libovolny pocet asociaci, které se mu v souvislosti s ni vybavily.
U druhé skupiny meéfeni probihalo na zaklade tzv. Brand Concept Maps (BCM),
které umoznily autorim studie sesbirat, agregovat a vytvofit jedinecnou
konsenzualnf mapu, ktera reprezentuje asociacni sit” konkrétni skupiny vztahujici
se ke konkrétni znacce. Tento piistup zcela odpovida principim, na kterych je
vystaven model voli¢e orientujiciho se dle hodnoty znacky. BCM odrazi povahu
lidské asociacni sit¢ (HAM) a reflektuje zdkonitosti vztaht mezi stimuly a uzly.
Kombinaci obou fazi vyzkumu autofi ziskali informaci o poctu asociaci (tedy
jejich sile), coz se vramci HAM projevi ve velikosti daného uzlu. Silnéjsi
propojeni jednotlivych vzl zvysujici pravdépodobnost Sifeni aktivace mezi nimi
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se zjisti jejich wunikatnosti. Vedle toho byl kazdy respondent vybidnut
k subjektivnimu posouzeni povahy kazdé asociace — zda méla pro vnimani znacky
pozitivni, neutralni nebo negativni vyznam. Na zdkladé¢ jednoduchého vypoctu
(X pocet pozitivnich asociaci — Y pocet negativnich asociaci) | pocet asociaci celken je ziskana
¢ista valence asociaci jakozto indikator kone¢né hodnoty preference.

Schéma ¢. 1 pfedstavuje mapu asociaci podporovatelia Labourista k dotycné
stran¢. Rovnéz jde o piiklad znazornéni konkrétni asociacni sité k politické znacéce
(srov. se Schématem ¢. 1).

Schéma ¢&. 1: Asociacni sit’ pro Labouristickou stranu podle Frenche a Smitha

relationship
with USA

~ Have improved
education

- B S o
- Promotes equal sy,
opportunities the NHS A

Zdroj: French a Smith (2010: 468).

—
. Promotes a
_fair sociell)

Frenchovi se Smithem se diky tomuto Setfeni podafilo prokazat silné
postaven{ lidra ve vnimani hodnoty politické znacky, silné hodnoty znacek obou
sledovanych stran i obdobny pocet asociaci s nimi spojenych. Tyto poznatky samy
o sob¢ bez dalsiho vyzkumu mohou slouzit spise samotnym politickym stranam
k vedeni efektivnéjsi kampané, nezli politologim k hlubsimu pochopeni
proménnych ovliviiujici volebni chovani. Vybereme-li odlisny vzorek, napf.
nerozhodnuté volice nebo volice s nizsi drovni vzdélani a zajmem o politiku
a provedeme stejné Setfeni na identickém vzorku ve vice vlnach pfed pfedvolebni
kampani, v jejim prabc¢hu a po jejim konci, ziskame tak dulezitou informaci
o vzajemném ovlivnéni hodnoty politické znacky, predvolebni kampan¢ a intence
jit k volbam.

Stejny metodologicky piistup jako French se Smithem zvolili autofi studie
zaméfujici se na hodnotu politické znacky v Irsku. Mac Donald, Sherlock a Hogan
(2014) se pokusili odkryt kognitivni struktury voli¢i vytvofené kolem stran Fianna
Fail, Fine Gael, Sinn Fein, The Labour Party asilu, unikatnost a preferenci
asociaci. Postup byl totozny — respondenty izde tvofili studenti vysoké skoly,
pficemz pfidanou hodnotu lze pozorovat v odlisném politickém prostredi (napf.
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absence béznych stépicich linif, odlisny volebni systém apod.), ve kterém byl
vyzkum proveden. Obdobné jako u Smitha a Frenche, izde vysledky potvrdily
odlisné hodnoty znacek stran; stejné tak ale 1 v tomto pfipadé narazi vyzkum na
stejné limity (vybér vzorku, absence zasazeni zavéru do Sirstho teoretického
ramce). v obou pfipadech pak chybi zavéry vztahujici se k moznym dopadim na
volebni chovani, pficemz pravé odlisné politické prostredi vybizi ke
komplexnéjsim analyzam (napf. komparace hodnoty politické znacky irské
1 britské Labour party).

b. Aleksiejevas: multidimenzionalni model hodnoty politické znacky

Zajimavy pokus o méfen{ hodnoty politické znacky, které by v sobé zahrnovalo
vicero dimenzi, pfedstavil Mantas Aleksiejevas. Na zakladé vytyceni rozdild mezi
politickou a komercni znackou uréil nékolik méfitelnych indikatord, které rozdélil
do deviti kategorii, respektive dimenzi (viz Schéma ¢. 2). Vétsina z nich vychazi
z predchozich praci Aaker, Kellera, Frenche a Smitha a dalsich., nicméné nékteré
kategorie Aleksiejevas pfidava zcela nové a u téch je potfeba se kratce pozastavit.
(Jesté predtim je potfeba zminit, ze autor model doposud nijak empiricky
netestoval a jeho sestaveni je postaveno na vysledcich dotaznikového Setfeni mezi
odborniky na politicky marketing a branding).

Schéma ¢. 2: Multidimenzionalni pfistup k méfeni hodnoty znacky dle Aleksiejevase

Awareness /Associations  Perceived Quality Loyalty
Recognition Overall judgment Attitudinal
Recall Behavioural
as deseribed in Yoo & Donthu (2001) as deseribed in Yoo & Deonthu (2001) as deseribed in Yoo & Donthu (2001)
Differentiation Image Clarity Trust

Owerall judgement

as described in Schneider (2004)

Attachement
To a party
To other voters

based on Bareels (2000)

Zdroj: Aleksiejevas (2012: 14).

Overall judgement

as described in Schneider (2004)

Perceived Performance
Bandwagon

Underdog

based on Blumer (1948)

Fulfilled Expecrations
Fulfilled Promises

based on Lock & Harris (1996)

Attitude

Overall judgement

Based on Lodge et al. (1989)
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Kategorie brand attachment (pfipoutani ke znacce) je zalozena na jednom
dulezitém aspektu volebniho chovani — bylo dokazano, ze emocionalni napojeni
na urcitou skupinu lidi, tedy jakysi smysl pro komunitu, je silné spojeno s volebni
ucasti. Predchozi prace vénujici se problematice politickych znacek tuto
skute¢nost nijak nereflektovaly. Aleksiejevas pfipoutani ke znacce pojima jako silu
spojeni mezi znackou a jedincem, coz do jisté miry souvisi s klasickym konceptem
stranické identifikace. Existence této dimenze je tak vystavéna na jasnych
teoretickych zdkladech a autorovi se ji daff vécné vyargumentovat. To samé vsak
nelze tvrdit o dals$ich dodanych dimenzich. Problematické je dle mého posouzeni
dimenze A#titude (ptistup). v ramci jeji charakteristiky autor pise, Ze: ,,je nutné mit
dimenzi, ktera zhodnocuje celkovy dojem® (Aleksiejevas n.d.: 12) Celkovy dojem
je vSak souhrnem veskerych asociaci. Pro¢ tedy tvofit zcela novou dimenzi?
Obdobné problematicka je 1 dimenze Perceived Performance, ktera chce do méfeni
hodnoty politické znacky zahrnout ivliv vefejného minéni, napf. vliv tzv.
bandwagon'  a underdog”  efekti. Jako by se autor snazil do svého
multidimenzionalntho modelu zahrnout veskeré faktory ovliviujici volebni
chovani, bohuzel bez dostate¢ného teoretického zizemi.

Avsak z mého pohledu nejspornéjsi casti Aleksiejevasova modelu je jeho
spojeni sledovanych kategorii _Awareness (povédomi o znacce) a Associations
(asociace se znackou). To, zda jedinec ma ¢i nema povédomi o znacce, je prvotni
fazi méfeni hodnoty znacky nasledovanou méfenim asociaci. Nicméné k tomuto
méfeni Aleksiejevas pristupuje kategoricky — zda jsou asociace pfitomny ¢i nikoliv.
Nicméné pro model voli¢e orientovaného na znacku a tudiz novy potencionalni
teoreticky koncept vysvétlujici volebni chovani je podstatna povaha a sila asociaci,
nejen jejich pfitomnost a pocet. Pfedkladany multidimenzionalni model jde sice
do sife, ale nikoliv do hloubky problému. i pfesto ale nabizi zajimavé dodatky ke
stavajicim postupum a jedna se o vcelku podafenou syntézu dosavadnich piistupu
k méfeni hodnoty politické znacky.

c. Pich a Dean: kvalitativni projektivni techniky

Britsti politicti védci Christopher Pich a Dianne Dean zvolili pro vyzkum asociaci
se znackou jedinecny piistup. Sbér dat byl zajistén skrze tzv. projektivni techniky,
které umoznuji projekei hlubokych, védomych i nevédomych pocitt a asociaci do
ruznych stimuld (Pich a Dean 2015). Jsou vhodné v pfipadech, kdy chceme
konkrétni problém pochopit vice do hloubky a rezignujeme na zevseobecniujici
zavéry. Vzhledem k uvedenym vlastnostem se tyto techniky hodi do téch oblasti
vyzkumu, které nejsou tolik probadané. Tim je i politicky branding.

12 Tendence vétsinou nerozhodnutych voli¢t pfidat se k volbé strany, ktera ma nejvetsi sanci
zvitézit.
13 Situace, kdy se voli¢i piiklonf na stranu toho, kdo v prazkumech zaostava.
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Projektivni techniky v podobé zvolené Pichem a Deanem jsou relativné
slozité akladou na vyzkumniky vysoké naroky. Ve svém piispévku popisuji
nc¢kolik fazi, které prostupovaly focus groups s vybranymi respondenty. Jednalo se
o mladé lidi ve véku 18-24 let, ktefi patfi mezi nejodcizenéjsi cast britského
elektoratu a zaroven mezi nejmensi volicskou skupinu Konzervativni strany, tedy
toho subjektu, ktery byl pfedmétem zajmu vyzkumnika. Dukladny popis vSech
tazi neni pro tento text podstatny. Dulezitd je moznost spojeni této praxe s teori,
tedy konkrétné s modelem volice orientovanym na politickou znacku. v prabéhu
skupinovych rozhovori se projevila schopnost projekcnich technik vyvolat
u ucastnfkd skryté pocity a asociace s politickou stranou — dokonce i1 u téch
respondentu, ktefi se na pocatku skupinovych diskusi oznacili za osoby bez zajmu
o politiku a bez jakychkoliv politickych znalosti (Pich a Dean 2015). Nicméné
s témito vystupy autofi nijak dale nepracuji a pouze se spokojuji s pfedstavenim
méfictho nastroje. Opét zde tak chybi zasazeni do vhodného teoretického ramce;
piispévek lze proto fadit k tém pracim, jejichz vystupy poslouzi spise praktikim
politického marketingu. Vliv skrytych asociaci na volice a tvorbu jejich rozhodnuti
je dosud naprosto neprobadanou oblast politologie aje zde tudiz Sance, ze se
podafi ziskat zcela nové informace o podminkach vytvafeni volebniho rozhodnuti
a faktoru, které na néj pusobi. Vyse popsané vysledky u participanti odcizenych
od politiky muzeme vztahnout k modelu volice orientovaného na politickou
znacku. Ten pracuje s premisou, ze lidé nejsou motivovani k poznavani a uceni
se informaci o politickych znackach. Nabizi se tak moznost intenzivnéjsiho
zaméfeni na tyto respondenty s cilem zjistit, do jaké miry je jejich skryté asociace
ovliviyji ve volebnim chovani ve srovnani s ostatnimi proménnymi, vychazejicimi
z klasickych teorii volebniho chovani (socioekonomicky status, vzdélani, sila
stranické identifikace apod). Pifkladem proménné vychazejici z klasické teorie
a uzpusobené pro politicky branding je vyse zminovana Aleksiejevasova kategorie
Brand attachment. Pich a Dean vsak s takto podrobnymi profily respondentt
nepracuji a ochuzuji se tak o dalsi moznou droven badani.

d. AImohammad: hodnota politické znacky zaloZend na emocich

Dosavadni zde uvedené pfistupy k méfeni hodnoty politické znacky sice pracuji
s pamét’ovou asociacni sitf, ovsem ,,0¢isténou od emoci. Jinak feceno sice se
dozvime, zda jsou asociace negativini nebo pozitivni povahy, ale neziskaime
zadnou informaci o skrytych emocich. v poslednich letech se pfitom objevuji
studie, které uznavaji silny vliv emoci v politickém chovani (a ve volebnim
obzvlasté)." T z toho divodu je posledni price prezentovana v této ptfehledové
studii vystavéna na emocich jakozto pevné soucasti hodnoty politické znacky.
Asaad Almohammad (2014) teoreticky vychazi z teorie pficinné souvislosti
politickych emoci, ktera popisuje proces vyvolani politickych emoci jakozto

14 Viz napt. Pagano a Huo (2007) nebo Weber (2007).
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vysledek dvou kognitivnich funkci — asociaéni a propoziéni. Zatimco prvné
zminovana funkce je automatickym procesem, v jehoz ramci je nalezeny objekt
(obrazek, logo, osoba) poznacen, zda patif do pozitivni nebo negativni kategorie,
propozicni funkce odrazi védomé hodnotici tendence, které maji jednotlivci
tendenci vykonavat, aby mohli pfifadit objektu emocionalni nebo smyslovy
vyznam. Zakladem automatické aktivace je rozsifovani aktivace skrze asociacni sit’
(zahrnujici uzly), pficemz se cely tento proces projevi v ramci tzv. implicitni emoce.
To zjednodusené feceno znamena prvni vaimany emocni stav, ktery se vyskytuje
automaticky s malym nebo zadnym védomym piistupem ze strany jedince. Druhy
vnimany stav je nasledné vysledkem vz védomého zpracovani informaci
jednotliveem; z néj vychazi tzv. explicitni emoce. Almohammad pracuje s danym
délenim emoci ve svém meéfeni hodnoty politické znacky a jako takovou ji
definuje jako rozdil ucinkd emoci znacky na volebni rozhodnuti jedince. Cilené
tak zasazuje méfeni hodnoty znacky do Sirstho ramce zkoumajictho vlivy na
volebn{ rozhodovani. Dle jeho nazoru silna pozitivai hodnota politické znacky
zalozena na emocich muze vést volice k potlaceni negativni implicitni emoce
a dokonce povzbudit pozitivni explicitni emoce (pfi zpracovani informaci
o objektu-zna¢ce  dochazi  kposileni  téch  pozitivné  vyznivajicich).
Konceptualizace vztahu mezi implicitnimi a explicitnimi emocemi vSak popisuje
rovnocenné postaveni obou druhti emoci v jejich explanatorni funkei — tedy obé
emoce maji stejnou silu pfi vysvétleni volebntho chovani (Almohammad 2014).
Avsak pfi pohledu na specifickou skupinu volici vyznacujici se nezajmem
o politiku a nizkou urovni vzdélani by se dala ocekavat vyraznéjsi role implicitni
emoce ve volebnim chovani.

Méfeni emoci je z metodologického thlu pohledu vzdy slozitéjsi, nezli méreni
asociaci.  Odpovida tomu Siroky vybér kvantitativnich technik, které
Almohammad vyuzil. Prvni faze spocivala v panelovém Setfeni s nahodnym
vybérem (v ramci Americké narodni volebni studie, ANES). Vzhledem
k rozsahlosti pruzkumu a nasledné moznosti generalizace vysledkit nebyly
zjistovany nahodilé emoce, nybrz byl respondentim k dispozici vycet Ctyt
pfedem vybranych: zlost, strach, nad¢je a hrdost. Za pomoci Likertovy skaly lidé
pfifazovali uvedené emoce jak ke dvéma hlavnim stranam (Demokraté
a Republikani), tak i k prezidentskym kandidatim. Posléze bylo pfistoupeno
k relativné  slozitym statistickym metodam zpracovani kvantitativnich dat
(faktorova analyza, méfeni adekvatnosti vyberu, logisticka regrese). Diky tomu
mohl autor ziskat informace o prediktivni povaze hodnoty politické znacky
zalozené na emocich. Nejenze byly vysledky statisticky vyznamné, ale hodnota
politické znacky zalozena na emocich vysvétlila az 74 % rozptylu ve volebnich
rozhodnutich. Almohammadovi se podafilo taktéz prokazat, ze konceptualizace
vztahu mezi implicitni a explicitn{ emoci neni spravna, jelikoz implicitni emoce se
ukdzala jako nejsilnéjsi prediktor volebniho chovani (voli¢i, ktefi se rozhodovali
nevédomé, by v ramci vyzkumu 1,4krat castéji volili Baracka Obamu). Implicitni
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dimenze tak prokazala silnou prediktivni silu pfi zachyceni behaviouralnich vliva
hodnoty politické znacky vystavéné na emocich. Na druhou stranu mezi explicitni
emoci znacky a hlasovanim byl odkryt velmi slaby vztah (Almohammad 2014).
Zde se tak otevira prostor pro dal${ vyzkum, ktery by osvétlil, jaky druh emoci
a jakym zplsobem pusobi na odlisné segmenty elektoratu.

6. Zavér

Politicky branding je postaven na tezi oznacujici jedince za nemotivovaného
volice, ktery z riznych divodd nema potfebu aktivné vyhledavat informace
o politickych  stranach a kandidatech. Ohlédneme-li od jinych faktort
vysvétlujicich volebni chovani (racionalni volba, ti{dni volba...), nabizi se ijina
alternativni vysvétleni. v oblasti politického brandingu je jim model volice
orientujictho se na hodnotu politické znacky. Je zcela na mist¢ zdiraznit, ze se
jedna o teoreticky koncept, ktery nebyl doposud konkluzivné empiricky ovéfren
a spise nezli funkéni model pfedstavuje soubor tezi o spojeni hodnoty politické
znacky a volebniho chovani. To vSak neodradilo fadu védcu od toho, aby se ve
svych pracich zaméfili na méfeni zminované hodnoty. Prace Smitha, Frenche,
Aleksiejevase a Deana a Pinche sice znamenaji pokroky v konceptualizaci hodnoty
znacky, ale chybi jim jakékoliv propojeni s volebnim chovanim, tedy ustfednim
bodem zajmu klasické politologie. Informace o tom, jak hodnoti danou stranu
voli¢i, sama o sobé slouzi spiSe politickym marketérim a volebnim manazeram,
ktef{ mohou na zakladé nich poupravit volebn{ strategie. Mens{ pfidanou hodnotu
vsak budou mit pro politology, ktefi se snazi nalézt a pochopit proménné, jez
mohou mit vliv na to, jak si voli¢i utvafi své preference o politickych stranach.
Politicky branding tak izde naraz{ na limity, se kterymi se potyka i politicky
marketing — nedostate¢né teoretické zazemi a napojeni na ,,klasickou* politologii.
Ziejmé nejkvalifikovanéjsi pfistup k méfeni hodnoty znacky, vyuzivajici
siroké spektrum metod a vystavény na jasném teoretickém zakladé, nabidl Assad
Almohammad, ktery se pokusil odkryt skryté emoce prokazatelné ovliviujici
volebn{ chovani. Jeho text neni pouhym pfedstavenim modelu méfictho hodnotu
znacky, ale daff se mu propojit oblast brandingu s politologickymi vyzkumy, kdyz
prokazuje vztah mezi hodnotou znacky a volebnim chovanim. Dostatecné tak
zodpovida otazku, zda je politicky branding schopen nabidnout nové teoretické
koncepty i nastroje pro pochopeni volebniho chovani. Pokud se nové vyzkumy
neomezi na informovani o odlisnych asociacich sledovanych politickych stran
v konkrétni zemi (jako u Smitha a Frenche nebo Pinche a Dean), ale jejich
zamérem bude verifikace hypotéz deklarujicich existenci a nasledné i upfestiujicich
podobu vztahu mezi hodnotou znacky strany/lidra a volebnim chovanim, ziska
tak politicky branding moznost postavit se vedle klasickych teorii volebniho
chovani a pfispét do letité a stale zivé diskuze o tom, proc¢ ajak obcané voli.
Predkladany text neni sice vycerpavajicim piehledem vSech praci vztahujicich se
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k politickému brandingu, avsak nabidl ¢tenafi vybér moznych piistupt k méfeni
hodnoté¢ znacek, které mohou slouzit jako zaklad pro obdobné vyzkumy i v ceské
politologii. Ty by se vSak mély z empirického hlediska vydat dale, nez mifi tento
text, a pokusit se sesbirat data takové povahy, jez by umoznila hlubsi pochopeni
fenoménu znacek v politice.
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SUMMARY
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instructions for politicians and political parties about how to convince voters. If we want
to incorporate branding not only into political practice but also into science (political
science in particular), it is necessary to synthesize existing conceptual frameworks that are
suitable for further theoretical development and critically evaluate their explanatory
potential in relation to electoral behaviour. This text works with a specific area of political
branding research the, so-called, model of brand orientated voter based on the concept of
the human association network (HAM). It describes how the information nodes function
in human memory. For political science and political branding in particular, HAM is used
to explain the party’s / candidate’s electoral information processing, and to identify
parties in a moment of confrontation with political news. This learning is not motivated,
and the association with the political brand stored in the voter's memory acts as an
intuitive tool that can influence him/her in the electoral decision.

Political branding can thus, from a theoretical point of view, help the political
scientist explain the electoral behaviour of a society that is now in a period of the second
modernity where the voter choice is not entirely determined by classical variables such as
social or ideological anchor, but his/her behaviour is influenced by other factors such as
emotions or relationship with the brand. However, the research question of the presented
text is whether the current level of research in the field of political branding is sufficiently
equipped with a conceptual frameworks and methodological tools to clearly link the two
concepts — value of the brand and voting behaviour and whether political branding is at a
stage when it is able to verify a hypotheses about linking electoral behaviour and political
brand values.

After the breakthrough work of Smith and French, who introduced the possibility of
measuring the value of a political brand, they were followed by similarly focused
researched surveys, sometimes modified only minimally (e.g. McDonald, Sherlock
and Hogan). Smith and French were able to get valuable data through focus groups with
high school students, which then underwent analyses through qualitative methods. They
have demonstrated the strong position of the leader in perceiving the value of the
political brand and the strong brand value of the surveyed parties. However, the results
are not linked to electoral behaviour, which, moreover, was not the goal of Smith and
French. Still, in my opinion, this is the cornerstone of other relevant research on political
branding and therefore I am including it in this critical study.

British political scientists Ch. Pich and D. Dean chose a unique approach to the
research of the brand associations. Data collection was secured through so-called
projective techniques that allow the projection of deep, conscious and unconscious
teelings and associations into vatious stimuli. During group interviews the ability of these
design techniques to evoke hidden feelings and associations with a political party was
revealed, even in respondents who were identified as those without an interest in politics
and without any political knowledge at the beginning of the research. Nevertheless the
authors do not work anymore with these outputs and are only satisfied with the
presentation of the measuring instrument. Again, there is no fitting into a suitable
theoretical framework, and the contribution can be grouped to those works whose
outputs serve political marketing practitioners. The influence of hidden associations on
voters and their decision-making is still an unprecedented field of political science, so
there is a chance that we will be able to get completely new information about the
conditions of the election process and the factors that affect it. For this reason, it is also
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an important contribution to the debate on the possible effects of political brands on
electoral decision-making.

Another attempt to measure the value of a political brand is a multidimensional
model of measuring political brands presented by Mantas Aleksiejevas and based on the
French and Smith’s study. Aleksiejevas adds other dimensions to political brands such as
perceived quality, loyalty, differentiation, image, trust, attachment, petceived performance
and attitude. In the text, I emphasize the controversial dimensions and subject them to
criticism. Aleksiejevas's model is wider than previous authors, but at the expense of
detailed knowledge. Unlike Smith and French, however, there is an added value in
engaging emotions, in the perception of brand value. Aleksiejevas study is a sort of
thought bridge between French and Smith and another elaborate author
A.H. Almohammad. The last mentioned author is farthest in the research of the value of
the political brand and its possible influence on electoral behaviour. He works with
HAM, but unlike previous authors, he tries to understand not only the power (number)
and direction of the associations, but also the hidden emotions in the
background. Almohammad relies heavily on the causal link of political emotions that
describe the way in which political emotions are evoked. The value of a political brand is
defined as the effect of the implicit and explicit emotions of the brand on the voting
decision of the individual. Thus, it measures the value of the brand in a wider framework
of investigating the influence on electoral decision making. In his view, the strong
positive value of emotion-based political signals can lead voters to suppress negative
emotional impulses (i.e., the first perceived emotional state that comes after meeting with
the brand's attribute) and even to encourage positive explicit emotions (when processing
information about the subject - those positive ones). Thus, the whole text is not just a
presentation of the brand's benchmarking model, but it succeeds in linking the branding
area with political science by proving the relationship between brand wvalue
and electoral behaviour. It adequately answers the question of whether political
branding is able to offer new theoretical concepts and methodological tools for
understanding electoral behaviour.

If the new research is not limited only to informing about different associations of
monitored political parties in a particular country (see Smith and French or Dean
and Pinch), but their intention is to verify the hypotheses declaring existence and
subsequently specifying the relationship between party / leader brand value and voting
intentions, it will give political branding the ability to stand up to classical theories of
electoral behaviour and to contribute to an age-old and still lively discussion of why and
how citizens vote. Although the present text is not an exhaustive overview of all political
branding work, it has offered its readers a choice of possible approaches to measuring the
value of brands that can serve as a basis for similar research in Czech political science as
well. However, this new research should, from an empirical point of view, go further than
this work and gather data that would allow a deeper understanding of the brand
phenomenon in politics.



