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ABSTRAKT

V ¢lanku analyzujeme marketing politickych stran na Slovensku. Poukazujeme na
zaujimavosti, ktoré sa na Slovenskej politickej scéne udiali a dodnes deju. Zameriavame sa na
fenomén voli¢a a snazime sa popisat’ vznik novych politickych subjektov, ktoré v sucasnosti
vznikaju. Tiez sa snazime definovat’ negativa a pozitiva sucasného politického marketingu na

Slovensku.
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ABSTRACT

The Article analyses the Slovak marketing of political parties. Article chooses an interesting
events from Slovak political scene and the research is focused to phenomenom of voter. Aim is
set to foundation of new political subjects and determination of pros and cons in contemporary

marketing of political parties in Slovak Republic.
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Demokraticky systém fungovania S$tatu vytvara priestor na vznik afungovanie
roznorodych politickych stran. Na vznik novej politickej strany v Slovenskej republike je
potrebné reSpektovat’ zakon 85/2005 Zb. z. o politickych stranach. Demokraticky systém déava
obCanom pravo zalozit’ stranu a zdruzovat’ sa v nej. Ak svojimi podpismi sa 10 000 ob¢anov
vyjadri suhlasne k vzniku politickej strany a nasledne sa splnia vsetky poziadavky vyssie
uvedené¢ho zakona, moézeme pokojne konStatovat, Ze naSe politické spektrum sa rozrastlo
0 novu politicku stranu.

V stcasnej dobe nevidime problém s registraciou novych politickych subjektov, skor je
problém v tom, aby politicka strana dokazala oslovit’ voli¢ov a dostat’ so do povedomia

sucasnej spolocnosti, ktord je vel'mi skepticka k novym politickym subjektom, ktoré vznikaja



pred vol'bami. A prave tu mozno ndjst’ priestor pre politicky marketing, ktory je stcastou
politického public relations.!

Na jednej strane je politickd strana so svojim programom a svojimi myslienkami na
druhej strane obCan — potencidlny sympatizant strany, pripadny voli¢. Demokraticka
spolo¢nost’ funguje podobne ako trhovy mechanizmus. Na jednej strane politické strany so
svojim produktom — programom, na druhej strane zakaznici — voli¢i.

Marketing a komunika¢ny mix st stucastou stratégii mnohych politickych subjektov.
Politicky marketing stvisi bezprostredne s aplikaciou marketingovej teorie a technik vratane
politickej reklamy vyuzivajic kvalitativne a kvantitativne techniky.? Mozno konstatovat,, Ze
voli¢a nezajimaju tak velké myslienky, malych programov politickych subjektov ako ho
zaujimaju skor rozne aféry, konflikty, neStandardné nazory a extrémistické postoje.

Ako priklad mozno uviest’ politickll stranu Sme rodina Borisa Kollara, ktora vznikla
premenovanim existujucej strany. Paradoxne znie aj nazov strany, pretoze v spolo¢nosti kde
rodina je zvdzok muza a Zeny, prichadza s takymto nazvom ¢lovek, ktory ma 10 deti s deviatimi
Zenami a prezentuje svoj postoj tym, ze chce ochranit’ svoju rodinu. Mozno konstatovat, ze
tento jeho krok bol potencionalnymi voliémi povazovani za vel'mi zaujimavy pretoze sa dostal
vo vol'bach 2016 do parlamentu so 6,6% a jeho politicka strana je Vv sucasnosti opozi¢nou
politickou stranou. Politickym marketingom dokazal za vel'mi kratke ¢asové obdobie vel'mi
dobry politicky vysledok.

Dal3im zaujimavym prikladom je Cudova strana Nage Slovensko, pod vedenim Mariana
Kotlebu, ktora aj napriek svojim extrémistickym nazorom tiez vstipila do parlamentu a stala sa
opozi¢nou politickou stranou.

Je vel'mi zvlastne, ze podl'a vSeobecne prezentovaného nazoru v médiach sa ¢ita ¢im
d’alej tym menej. Ako uvadzaja niektori predajcovia knih: Predaj knih je kolisavy. Cudia maja
iné zaujmy, nemaju Cas a tak postupne dochédza k tomu, Ze ¢lovek dnesnej doby viac sa ako
inokedy spolieha na to ¢o pocuje v radiu, vidi v televizii alebo si precita kratky text na
bilboarde. Treba vSak venovat’ pozornost’ aj staronovému fenoménu ,,nespokojnej mladeze,*
ktord prichddza do ulic s jasnymi poziadavkami na zmenu. 18.4.2017 sa uskutoc¢nil velky
protikorup&ny pochod, na ktorom podl'a socidlnych sieti sa malo zic¢astnit’ okolo 10 000 T'udi.
Jasne sa formulovali poziadavky na vyrieSenie vsetkych kéuz, ktoré vyraznym spdsobom

zaujimaju spoloc¢nost’ a pri ich rieSeni sa ni¢ nedeje.
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Politicky marketing, sa prejavuje aj v tejto iniciative — opozi¢ni poslanci a strany sa
stavaji za poziadavky Studentov v snahe ziskat’ ich sympatie pripadne podporu a na druhej
strane koalicia, ktord vyhlasuje, ze sa vlady nevzdé pretoze dostala na itu mandat v poslednych
parlamentnych vol'bach. Podl'a nasho nazoru vsak tieto slova neuspokojuju spolo¢nost’ a bude
potrebné aby bola vyvodena politickd zodpovednost’, ktora mozno presvedci voliCov Ze mdze
prist’ k zmene.

Dalsi zaujimavy fakt v ramci politického fungovania spolo¢nosti bol isti dobu isty

stupen nezaujmu o politické dianie.
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Ako uvadza graf postupne sa zvySuje pocet tych, ktori prichadzaju vyjadrit’ svoj politicky postoj
vo vol'béach.

Ak by tento stav bol zvySujlci sa znamena to, Ze aj napriek tomu, Ze narod ¢ita menej
anevenuje pozornost volebnym programom strdn bude musiet’ vel'mi vyrazne vylepsit
politicky marketing, ktory zaujme, oslovi a tak v 'udia pdjdu volit’ a vyjadria svoj politicky
postoj a svoje politické zmyslanie. Pretoze mozno konstatovat’, Ze volebna tcast’ sa nezvysuje
vd’aka politickej gramotnosti spolo¢nosti ale skor vd’aka tomu, Ze politické spektrum neriesi
problémy obCanov a obcCania ocakavaju prave po vol’bach zmenu.

Ako uvadza vo svojom ¢&lanku Alexander Cemez®

politickd komunikacia ma
vV demokratickom systéme tri dimenzie:
1. Horizontalna dimenzia — zahfna celt Sirku otdzok, problémov a tém, ku ktorym sa

politik alebo politicky lider vyjadruje, pri€om plati, Ze niektori z nich st uzko
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vyprofilovani odbornici, ktorych obsahové zameranie politickej komunikacie je
sice relativne uzke, ale zato hlboké a naopak, niektori maju sice Siroky zaber, ale

mozu Casto pristupovat’ k predmetnej problematiky povrchne,

2. Vertikalna dimenzia — obsahuje Grovne komunikaénych S$tylov, ktoré je mozné
schematicky rozdelit’ na tri stupne pouzivania jazyka a slovnej zasoby (vyssi,
stredny a niz$i) a tomu zodpoveda tiez socialna vrstva, ktorda takymto Stylom

komunikuje, resp. ktort chce politicky lider oslovit’,

3. Temporalna dimenzia — z tohto pohl'adu mézeme skumat, do akej miery je
politicky lider rigidny alebo flexibilny vo svojich ndzoroch, t.j. mézeme pozorovat,

ako sa obsah jeho politickej komunikacie meni s meniacim sa ¢asom.

Avsak si myslim, ze k horizontalnej dimenzii okrem poznania jednotlivych problémov
a tém na patri¢nej urovni je potrebné pripojit’ aj zapojenie regionalnych autorit politickej strany,
pretoze prave tychto I'udi voli¢i poznaji a maji v nich doveru. Prave tento typ marketingu sa
Vv dnesnej dobe podcenuje. Spolicha sa na znamu tvar lidra strany, na jeho prednosti a jeho
kvality.

Vo vertikalnej dimenzii podla spominaného autora hovori len o jazyku a istej
inteligen¢nej trovni voli€ov. V prvom rade su to volici, ktori sa daji vel'mi jednoducho oslovit’
vd’aka heslam, ktoré zvy€ajne sl'ubujii pozitivhu zmenu, pripadne lepSie Zivotné podmienky,
alebo volicom pripominaji ¢o vSetko uz pre nich spravili a ako vel'mi im pomohli.

Na druhej strane tohto spektra st voli¢i, ktori sa pytaji Studuji asu vzdelani.
Prvoplanovy marketing v tomto pripade nie je Gi¢inny. A prave tito skupinu politické strany
Vv sucasného politického spektra uspeSne obchadzaju, mysliac si Ze je ich malo a nemaju silu.
Opak vsak bude pravdou. Pretoze tito voli¢i vd’aka svojej snahe raciondlneho uvaZovania
dokazu budovat politicku kultaru a tak printtit’ politické strany k tomu aby jasne formulovali
svoje postoje a zaroven by boli pre politické strany ,,svedomim* a kontrolnym mechanizmom.

Poslednou vel'mi rychlo sa rozrastajucou skupinou st sklamani voli¢i. Tito voli¢i ¢asto
prichadzaji k volebnym urnam z recesie a rozhoduju sa pre zmenu. St to ti, ktori nemaja
problém volit’ extrémne pravicové strany — veriac Ze pride k zmene.

Po roku 1989 na Slovensku boli dvaja vel'mi vyrazni politicki lidri — Vladimir Me¢iar,
ktory vd’aka svojim emocionalnym prejavom dokézal strhntit’ na svoju strany volicov takmer

Z kazdej spolocenskej vrstvy. Politicky marketing nezvladol prave vtedy ked’ si myslel, ze



vSetky politick¢ preslapy mu buda odpustené a zabudnuté. Tato tedria sa ukdzala ako

nekoncepcnd a do dnesného dila napr. tzv. Meciarove amnestie nie st uzavretou témou.
Dalsim lidrom v dejinach Slovenskej republiky je jej su¢asny premiér Robert Fico.

Velmi zjednoduSene mozno konstatovat’, ze pomaly aisto nasleduje vd’aka nevyrieSenym

a nevysvetlenym kauzam svojho vladnutia prave spominaného Vladimira Meciara.

Nedostatky Slovenského politického marketingu:

1. Nekompletnost’ — politicky marketing v Slovenskej republike nemozno oznacit’ za
komplexny. Prikladom komplexného politického marketingu je volebnd kampan
byvalého amerického prezidenta Baraca Obamu. O komplexnosti tejto stratégie sa
vel'mi tazko da nieco vytknut pripade doplnit. Samozrejme ze USA a nasa krajina
sa vel'mi taZzko daji porovnat’ avSak politicka kultira v USA je na inej irovni ako
U nas. Prvoradym problémom slovenského politického marketingu je aby voli¢
prisiel k volebnym urnam a k tomu stac¢i par bilboardov s jednoduchymi heslami,
zopar televiznych debat, kde zvycajne lider ma odpoved’ na kazdu otazku a vyriesi
kazdy problém s ktorym sa v rdmci kampane stretne.

2. Nekoncepcnost’ — neriesi sa ¢o bude v buducnosti. Prikladom st vytahové strany,
ktoré sa do politiky dostali na jedno obdobie a d’alej uz nemali Sancu uspiet’, pretoze
podcenili prave politicky marketing.

3. Nezaujem — voli¢ je zaujimavy par mesiacov pred voI'bami, kedy st v§ade plné usta
slubov arieSenia vSetkych problémov. Kratko po volbach zvy€ajne dochéadza

k zmene postojov i k zmene politickej rétoriky.

Pozitivum politického marketingu

Za najvacSie pozitivum povazujem vyuzivanie socidlnych sieti. Niektoré politicka
subjekty si uvedomuji dolezitost’ starostlivosti o volica. Ako najzaujimavejsi priklad mozno
uviest’ sicasného prezidenta Slovenskej republiky Andreja Kisku, ktorého Facebookovy profil
sleduje takmer 250 000 I'udi. Prave jeho kampan mozno oznacit’ ako kampan, ktora dokazuje

dolezitost’ a silu prave tychto novych komunika¢nych kanalov.

Politicky marketing v nasej krajine nie je dostatocné rozvinuty. Méze za to v prvom
rade Cas, pretoze tento fenomén sa v nasej spolo¢nosti rozvija len menej ako tri desatrocia.
Dalsim faktorom, ktory vyrazne ovplyviiuje politicky marketing je fenomén ,,neuvedomelého

volica®, ktorému stacia politické hesla a silny vodcovia. A samozrejme tieto dva faktory



vyrazne vplyvaju na to, ze politické strany nemusia komplexne, koncepcne a so zdujmom

venovat’ pozornost’ riadnemu politickému marketingu.
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