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Anotace

Ceské volebni kampané se od roku 2006 vyrazné profesionalizuji.
Nejprogresivnéj$i je v tomto ohledu Ceskd strana socialné demokratickd, kterd
efektivné spolupracuje se zahrani¢nimi agenturami. CSSD vroce 2006
nasledovala priklad britské Labour Party a aplikovala do svého chovani koncept
marketingové orientované strany. Pro marketingové orientovanou stranu je
charakteristické, ze svij program vytvari na zakladé identifikace verejnych
marketingové techniky a sluzby. Autorkou konceptu marketingové orientované
strany je Jeniffer Lees-Marshment. Za pouziti modelu Lees-Marshment analyzuji
volebni kampané CSSD v letech 2006 a 2010. Mym cilem je zjistit, zda se CSSD
blizila konceptu marketingové orientované strany i vroce 2010 a zda se timto

smérem bude orientovat i v budoucnu.

Klicova slova: Volebni kampan, Ceské strana socialné demokratickd, politicky

marketing, volebni management.

Abstract

Election campaigns in the Czech Republic are wundergoing a major
professionalization process since 2006. The most noticeable proof of this trend is
the Czech Social Democratic Party (CSSD), which is effectively cooperating with
foreign agencies. In 2006 CSSD followed the example of British Labour Party and
applied market-oriented party concept to its behaviour. The strategy of a market-
oriented party is to identify public priorities, analyze them and to create an
election program; since voter’s satisfaction is crucial for a market-oriented party,
it uses a wide variety of marketing services and techniques. I am analyzing the
election campaigns of Czech Social Democratic Party in 2006 and 2010 using the
Market-Oriented Party Model published by Jennifer Lees-Marshment in 2006. My
goal is to find out whether CSSD followed the Market-Oriented Party Model in
2010 and whether it is going to keep applying the concept in the future.

Key words: Election campaign, Czech social democratic party, political marketing,

election management.
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1. UVOD

Ceské volebni kampané prochézeji v poslednich letech velice dynamickym
vyvojem. Zlomové byly v tomto ohledu predevsim parlamentni volby v roce 2006,
kdy politické strany zacaly cilené pracovat s politickym marketingem.
V soucasnosti jiz muzeme hovorit o skutecné profesionalizaci se v$im vSudy -
v kampanich maji dstredni roli externi konzultanti, dochdzi k systematickému
vyuzivani negativni reklamy a dusledné se pracuje s pruzkumy verejného minéni.
Nejprogresivnéjsi je v tomto ohledu Ceské strana socidlné demokraticka (CSSD),
ktera efektivné spolupracuje se zahraniCnimi agenturami. Z tohoto davodu se
zameérim prave na tuto stranu.

Ustfednim zémérem této préce je nastinit vyvoj volebnich kampani
na zékladé analyzy volebnich kampani CSSD ve zvoleném obdobi. PouZiji k tomu
model marketingové orientované strany, jehoz autorkou je britska politolozka a
odbornice na politicky marketing Jeniffer Lees-Marshment. Tento model jsem
vybral z toho diivodu, Ze se CSSD ve volbach v roce 2006 konceptu marketingové
orientované strany velice blizila. Pro marketingové orientovanou stranu je
charakteristické, ze svij program vytvari na zakladé identifikace verejnych
priorit. Pro stranu je nejdulezitéj$i uspokojeni volicu, k cemuz vyuziva rozsahlé
marketingové techniky a sluzby. Strana reaguje na voliCovy preference,
pozadavky a zajmy, konzultuje je na vnitrostranické trovni, a pokud je tato
strategie prijata, vytvori se finalni produkt, ktery strana predklada ve volbach.

CSSD se v tomto ohledu zietelné inspirovala britskou Labour Party.

Hlavni néplni této diplomové prace bude tedy zodpovézeni nasledujici vyzkumné
otdzky: ,Lze Ceskou stranu socidlné demokratickou oznacit za marketingové
orientovanou stranu, tak jak je tento typ strany definovdn v modelu Lees-

Marshment?”

Pfi zodpovidani této otdzky budu vychézet z této argumentaéni linie: CSSD se
v roce 2006 konceptu marketingové orientované strany velice blizila. Volby v roce

2010 byly sice nadmiru marketingové orientované, ale pravé priklad CSSD ukézal



zasadni limity dlouhodobé aplikace konceptu marketingové orientované strany
v politické praxi. Prestoze CSSD vroce 2010 volby vyhrala, byl vysledek
interpretovan jako neuspéch a jeji marketingova orientace zasadné zpochybnéna.

Prace bude v zdsadé rozdélena na dvé Casti - teoretickou a praktickou.
Vprvni casti se budu vénovat kampanim obecné. Zamérim se na definici
zékladnich pojmu a priblizim nékteré charakteristiky priznacné pro dnesni vedeni
kampani. Konkrétné se budu zabyvat terminy volebni kampan, politicky marketing
a negativni kampan. Podrobné také predstavim koncept marketingové
orientované strany. Pripravim si tak teoreticky zaklad pro druhou Cést prace,
ve které se budu zabyvat praktickou realizaci kampani CSSD ve zvolenych
obdobich. Z&dna volebni kampaf ale nefunguje oddélené. Volebni $tdby musi
reagovat na aktudlni déni a prizpusobovat se situaci, zejména vzhledem
k politické konkurenci. Do analyzy proto zaradim i popis kampani vybranych
stran, které vyznamné ovlivnily postup CSSD. V ramci voleb 2006 se zaméfim na
Obcanskou demokratickou stranu (ODS), proti které byla zamérena strategie
CSSD. Vzéjemny souboj téchto stran vedl de facto k tomu, Ze kampané ostatnich
stran byly vymazany a i média referovala predevSim o souboji Paroubek -
Topolanek. V pripadé voleb 2010 se budu zabyvat kampani Véci verejnych (VV),
ktera CSSD ovlivnila spiSe neptimo, ale pfesto velmi intenzivné.

V prvni ¢asti prace budu vychdzet zejména ze zahrani¢nich odbornych
textll. Ve druhé casti budu pracovat jednak s internimi analyzami a pruzkumy
CSSD, jednak s aktudlnimi ¢lanky z pribéhu kampani. Volebni kampané a
politicky marketing poutaji stdle vétsi akademicky zdjem. Tomu odpovida i
rostouci pocet akademickych praci na tato témata v ceském prostredi. Ty se ve
své vétSiné zaméruji na podobu volebnich kampani, aplikaci prvka politického
marketingu do volebnich kampani a vliv volebnich kampani na volice. Co zatim
chybi, je literatura zkoumajici volebni management, tedy konkrétni pripravu
strategii jednotlivymi volebnimi $tadby. Vtomto kontextu muze byt mé prace

prinosem do dané problematiky.



2. DEFINICE TERMINU

2.1 Volebni kampan

Volebni kampani rozumime soubor aktivit politickych stran a kandidata, jejichz
ucelem je ziskani volicské podpory ve snaze ziskat obsadit politicky urad. Tyto
aktivity zahrnuji ¢innosti, mezi které patri poradani verejnych proslovi, politicka
reklama C¢i distribuce plakati. Zpusob volebni kampané zavisi na nékolika
faktorech. Jednak do jakého uradu se voli, tedy zda do Poslanecké snémovny,
Senatu, Evropského parlamentu nebo kraje. Déle zalezi na volebnich pravidlech,
kdy se jednd napriklad o ziskavani financnich prostredku, pristupu stran do médii,
urCeni volebni procedury a vymezeni nezakonnych praktik. V neposledni radé
musime vzit v ivahu politicky systém, neboli jaké jsou v dané zemi organizacéni
schopnosti stran a jaka je povaha stranické soutéze. Soucasné volebni kampané se
vyznacuji vysokymi financéni ndklady, nebot je treba vyuzivat nejmoderné;jsi
technologie, odborné konzultanty a sofistikované techniky (Rose 2000: 29).

Ve volebni kampani rozeznavame tri ucastniky. Zaprvé Gcastniky kampané,
tedy kandidaty, volebni manazery a stranické pracovniky. Zadruhé média, skrze
kterd kandidati komunikuji. Zatreti potom volice, kteri se rozhoduji, zda a jak
vyuzit svou politickou silu. Politické strany a jednotlivi kandidati se pred zacatkem
volebni kampané v zasadé zabyvaji ¢tyrmi hlavnimi otdzkami: jaky segment voliCl
chci zaujmout, jakd témata chci nabidnout, jaké médium pouziji, abych
prezentoval sva témata a konecné, bude obsah mého sdéleni pozitivni nebo
negativni (Damore 2002: 670)?

Volebni kampané nejsou exaktni védou. Béhem kampané se mohou dit
nepredvidatelné véci a i pres pokrocilé metody a velké finanéni rozpocty nelze
zarucit volebni tspéch (Rose 2000: 405). Nabizi se proto otdzka, jaky vliv volebni
kampané vibec maji. Neni volebni vysledek jasny uz pred zacatkem kampané?
Kampan samozrejmé predstavuje jen jeden z aspektll vlivi na volice a jejich
ucinnost je pouze kratkodoba na rozdil od dlouhodobych faktord, jakymi jsou
aktudlni hospodéarské podminky ¢i tradi¢ni Stépné linie. Akademicka shoda na

odpovéd pro tyto otdzky neexistuje. Nékteri odbornici tvrdi, ze volebni kampan



nema zadny vyznam, podle jinych naopak primo ovliviiuje vysledek voleb. Mozné
také je, ze kampan pouze usmériuje rozhodnuti k jiz predpokladanému vysledku.
Podle Pippy Norris!, ktera analyzovala predvolebni prizkumy pro parlamentni
volby ve Velké Britanii v roce 2005, mohou byt pravdivé vSechny tyto scénare
(Norris 2005: 871).

Z vysledku voleb ve Velké Britanii vroce 2005 vyplyva, ze prakticky
vSechny strany dosahly stejnych vysledku, jako dosahovaly v predvolebnich
pruzkumech pred obdobim tzv. horké faze kampané. V prubéhu horké faze
kampané se ovSem volicské preference ménily a to dost zasadné. Norris tento
priubéh vysvétluje dvéma duvody: budto byly aktivovany prirozené preference
voli¢a, kteri se pohybovali k pravému nebo levému poélu, nebo voli¢i jednoduse
rozdilné reagovali na aktualni udalosti a medidlni obraz té které strany (Norris
2005: 872 - 875).

Zde vSak narazime na zasadni problém pri vyhodnocovani motivace volicu.
Zeptame-li se volice, co jej vedlo k rozhodnuti volit tu kterou stranu, odpovéd se
dozvime. Hodnota takova odpovédi je vSak znacné diskutabilni. Voli¢ se
samozrejmé muze rozhodovat podle tradi¢nich Stépnych linii a dlouhodobych
ekonomickych faktoru, ale ze soucasnych vyzkumu vyplyva, ze voliCi se stale
Castéji a ve vétsi mire rozhoduji velice emotivné a na posledni chvili. Takové
rozhodnuti muze byt zalozeno na nékolika titulcich v novindch, utrzkové
zaslechnuté zpravé v televizi ¢i nejaktualnéjsich politickych kauzach. Voli¢ sdm si
pak vibec nemusi byt védom, jak k rozhodnuti dosSel, nebo v ramci sebestylizace
pii vypliiovani sociologickych dotaznikd skuteény divod ani nepiizna®. Analogicky
si tento problém muzeme ukazat na koupi automobilu: kupujici nam rekne, ze si
dany model vozidla vybral podle ceny, vybavy, bezpecnosti atd. To vSechno
samozrejmé muze byt pravda. Neni ale jasné zda zéklad zakaznikova rozhodnuti
nebyl v chytlavé televizni reklamé, nebo Sikovném PR automobilové firmy.

Co déld kampan dobrou a efektivni tedy nelze spolehlivé urcit. V zasadé tak
lze pouze zpétné rici, jakd kampan byla tispésna a jaké nikoli. Jako typicky priklad

neuspésné kampané muzeme jmenovat pripad Labour Party zroku 1983, kdy

! pippa Norris je britskd politolozka specializujici se na komparativni politologii a politickou
sociologii. V soucasnosti ptisobi na Harvardské univerzité.

? Informaci poskytl reditel STEM Jan Hartl na konferenci v CEVRO Institutu: Volby 2010 -
kontinuita ¢i diskontinuita? konané 25. 11. 2010.



strana podle predvolebnich pruzkuma ztratila v pribéhu volebni kampané
¢tvrtinu volict (Rose 2000: 30). Studium volebnich kampani je nejrozvinutéjsi
ve Spojenych statech americkych, coz je dano velkym poctem voleb a jejich
profesionalizaci. Americké volby poskytuji mnoho studijniho materidlu (Wring
1999: 45).

2.1.1 Kampan predmoderni, moderni a postmoderni

Volebni kampané prosly doposud béhem svého vyvoje tremi fazemi, a to sice
predmoderni, moderni a postmoderni. Tento vyvoj je priznaény pro kampané
ve Spojenych statech americkych, pricemz jej kopiruje i zapadni Evropa, ale
obvykle s nékolikaletym zpozdénim (Rose 2000: 29).

Predmoderni fdzi radime do obdobi padesédtych let az prvni poloviny
Sedesatych let dvacatého stoleti. Jedna se o obdobi predchdazejici nastupu televize.
Volebni chovani se vtéto dobé dlouhodobé strukturuje podle tridnich,
nabozenskych ¢i regiondlnich rozportu. Pro predmoderni kampané je typické, ze
jsou ve velké mire rizeny stranickymi aparaty, coz znamenalo, Ze si je strany
provadély vyluéné samy. Kampané proto byly predevsim postaveny na volebnim
programu a jejich hlavnim cilem byla mobilizace vlastnich stoupencu (Bradova
2005: 51). Volebni tuspéch nejvice zavisel na voli¢ské loajalité. Pro realizaci
tohoto typu kampani je typicka nahodilost bez centrdlniho planovani. To mélo za
nasledek, ze kampané byly obCany vnimany jako chaotické a méné srozumitelné.
Mezi hlavni propagacni techniky patftilo vyuzivani tiSténych materiala, jakymi jsou
volebni programy, brozury a letaky. Ve velké mire se také vyuzivala verejna
shromazdéni s predstaviteli stran. Politické strany také disponovaly aktivisty, kteri
provadeéli rozhovory primo s voli¢i. Pro toto obdobi je také charakteristické, ze se
politické strany unifikovaly napriklad prostrednictvim jednotnych grafickych
symbolu (Jablonski 2006: 15).

Moderni typ kampané datujeme od Sedesatych do osmdesatych let
dvacatého stoleti. Toto obdobi je spojené sndastupem a expanzi televize.
S prichodem televize se totiz politikim naskytl zcela novy druh komunikace
s voli¢i. V tomto obdobi také dochazi k proméné volebniho chovani. Tato proména

je charakteristickd uvolnénim stranickych a socidlnich vazeb volica
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(Bradova 2005: 52). Vyrazné se proto zmeénila i podoba politiky, kterd se
personalizovala a zamérila na image kandidata. Tvurci kampané jsou i nadale
zameéstnanci strany, ale nové se na podobé a obsahu kampané podili také
marketingovi odbornici a jini najati experti. Snizuje se tak role stranickych ¢lent a
aktivistl. Nadale se vyuzivaji propagacni techniky, jaké zname z predmodernich
kampani, ale nartst vyznamu televize a dalSich novych technologii vyzaduje
zapojeni medialnich expertli, odbornikii pres pruzkumy verejného minéni nebo
placenych politickych konzultanti. Pro osmdesatd 1éta je proto charakteristické
spojeni politika-marketing, protoze se ukazuje, Ze je mozné vyuzit podobnou
strategii pro uspésny produkt i volebni strategii (Wring 1999: 43). Tim se
samozrejmé zvysuji i ndklady na kampané. Moderni kampané se vyznacuji
centralnim rizenim a unifikaci v rdmci celého statu.

Postmoderni kampané rozeznavame od devadesatych let a tato etapa zatim
neni uzavrena. Jedna se o obdobi, které je charakteristické nastupem novych
médii, obzvlasté internetu. Socidlni a stranické vazby volici jsou jeSté vice
oslabeny, a zaCiname proto hovorit o konzumentské orientaci volicli. Ob¢ané jsou
vnimani jako konzumenti, kterym je predkladana politickd nabidka v podobé
kandidatu. V pripravé kampané je vyznamné omezena role straniki, na jejichz
misto nastupuji nezavisli politiCti konzultanti nebo nadnarodni spole¢nosti a ti na
sebe berou i celkovou odpovédnost za vedeni a vysledek kampané. Ukdzkovym
prikladem takové spole¢nosti je americkd PSB®, jejiz zakladateli byli Mark Penn a
Doug Schoen.

Penn a Schoen spolupracovali na kampani za znovuzvoleni Billa Clintona
v roce 1996. Jejich vysledky byly natolik presvédcivé, ze byli pozadani o vedeni
kampané britské Labour Party vroce 1997 a vdalSich letech pak se svymi
poradenskymi sluzbami expandovali i do zemi vychodni Evropy, Izraele, Mexika a
Latinské Ameriky. Tato expanze ovSem ve vysledku neznamend jen celosvétovou
profesionalizaci kampani, ale také urcitou ,privatizaci politiky“. PSB totiz ve svém
portfoliu nema jen politické strany, ale také firmy jako Sony, Kodak ¢i Microsoft
(Novotny 2000: 18-19).

3 PSB se dlouhodobé zabyvéa politickymi vyzkumy a politickjm poradenstvim, celosvétové jiz
spolupracovala na témeér 200 kampanich. V Evropé spolupracuje napriklad s britskou Labour
Party.
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Pro postmoderni kampaneé je priznacné, ze televize ztraci sviij monopol a ve
velké mire se prosazuji dal$i nova média. Politici tak zejména skrze internet oslovi
mnohem vice lidi nez kdy drive. V kampani jsou vyuzivany moderni marketingové
techniky, jako internetové vyzkumy volebni podpory, focus groups, databaze
voli¢u, direct maily, volebni CD, elektronicka posta a webové stranky. Vysledkem
je vétsi personalizace v oslovovani volicl a vy$$i ndkladnost kampani. Na zékladé
tohoto nového stylu jsou strany nahlizeny jako firmy (Gibson, Romele 2009: 266).

V postmoderni kampani se pozornost soustreduje na potreby volicq,
k ¢emuz jsou vyuzivany podrobné analyzy jednotlivych socidlnich skupin. Opousti
se proto masovy princip a dochazi k segmentaci volicu, na jejimz zékladé jsou
jednotlivé skupiny oslovovany. Kampané tohoto typu se vyznacuji vysokym
stupném koordinace ustredim, ale zaroven volnosti stranickych lidra na lokalni
urovni. Nedilnou soucdsti postmodernich kampani se stavd permanentni kampan.
Pri strané proto vznikaji trvalé volebni vybory se specialisty na politicky
marketing (Jablonski 2006: 17). Kampané jsou vice investicné orientované,

agresivni a uto¢né. Ve velké mire se proto uplatnuje také negativni kampan.
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2.2 Politicky marketing

Soucasné volebni kampané jsou tzce spjaté s politickym marketingem. Politicky
marketing definujeme jako: ,Soubor teorii, metod, technik a socidlnich postupd,
které maji za cil presvédcit obcany, aby podporili ¢lovéka, skupinu, nebo politicky
projekt” (Ulicka 1996: 157 citovano dle Jablonski 2006: 12). Tento pojem se
poprvé objevuje v roce 1950 ve studii profesionalnich kampani Professional Public
Relations and Political Power, jejimz autorem je Stanley Kelly (Wring 1999: 45).
Podstatu politického marketingu 1ze vysvétlit na zakladé analogie z obchodniho
prostredi. Volby jsou zde chépany jako trh, politickd strana je vnimdana jako
podnik, voli¢ pak reprezentuje zakaznika. Polticky marketing se stal nastrojem pro
prosazovani cili na politickém trhu, kde je politickd nabidka formovéna na
zékladé pruzkumu potreb obcCani (Jablonski 2006: 50). Je dulezité rozliSovat mezi
marketingem ekonomickym a politickym. Zasadni rozdil je v charakteru trhu a
podobé produktu. V pripadé koupi néjakého vyrobku, napriklad masla,
disponujeme relativni svobodou koupit si kdykoliv maslo jiné znacky. V pripadé
politického marketingu si vSak voli¢i vjeden den vyberou produkt (kandidata,
stranu), ktery s nimi bude dal$ich nékolik let. Jiny rozdil muze byt ten, ze pri
koupi produktu dany produkt vlastnime. U voleb je to vSak jiné, protoze spolecné
s nami si politicky produkt musi koupit i dalsi voli¢i, a pokud zrovna naSe strana
prohraje, tak se s tim musime smitit (Thurber 1995: 88).

Jednim z prvnich teoretikl, kteri poukézali na analogii voleb s komer¢nim
trhem, byl Joseph Schumpeter (Henneberg 2009: 175). Schumpeter ve své knize
Kapitalismus, socialismus a demokracie vysvétluje, ze voliCi v demokratickém
systému o zadnych zdlezitostech nerozhoduji a iniciativa vychazi od kandidata,
ktery se snazi ziskat misto v parlamentu. Voli¢um tak nezbyvd, nez ze kandidatovu
nabidku bud prijmou, nebo daji prednost jinému kandidatovi, nebo ji Uplné
odmitnou. Politickd strana proto podle Schumpetera neni skupinou lidi, kteri se
snazi prosazovat verejné blaho, nybrz skupinou lidi, kteri se dohodli,
ze v konkuren¢nim boji o politickou moc budou postupovat spolecné. Strany jsou
tak jen reakci na to, ze masa volicl neumi jednat jinak nez pod vlivem masové
horecky. Z toho vyplyva, ze psychologické techniky strany, kam patri napriklad

reklama cCi slogany, nejsou jen stranickymi dopliiky, nybrz samotnym zékladem

13



politiky (Schumpeter 1994: 269 - 273). Schupmeterova teorie tak ma velice blizko
k pojeti politického marketingu, ktery de facto prirozené vyrusta z politické
soutéze (Henneberg 2009: 180).

Rozvoj teorie a praxe politického marketingu souvisi podobné jako vyvoj
volebnich kampani se zasadnimi zménami v politické sfére poslednich nékolika
desitek let. Jedna se o jiz zminéné oslabovani tradi¢nich Stépnych linii, neustdlé
snizovani identifikace voliCu se stranami Ci narustajici volatilitu voli¢u. Pro lepsi
pochopeni téchto jevii se etabloval vyzkum politického marketingu jako
subdisciplina marketingu a politické védy ve Francii, Velké Britanii, Némecku,
Australii a Spojenych statech americkych (Henneberg 2004: 5).

Vramci politické védy bychom mohli namitnout, Ze jiz existuje nékolik
modelt, které vysvétluji ménici se volicské chovani: Duvergerova masova strana,
Downs a Kirchheimerova strana typu catch-all, Panebiancova volebné-
profesiondlni strana c¢i kartelovd strana Katze a Maira. Teorie politického
marketingu na téchto modelech stavi, zvlasté na Downsové pristupu racionalni
volby, ale oproti vySe jmenovanym modelim zahrnuje i pristupy marketingu, které
nam poskytuji lepsi obrazek o soucasném stranickém jednani, jako je politicka
komunikace nebo organizace stran. Politicky marketing tak poskytuje realnéjsi
pohled na chovani politiky. Downsova teorie nam muze rict, ze se strany pohybuji
do stredu, Panebianco ze strany apeluji na nazor elektoratu, ale nemohou rict, jak
prichazi na to co je nazor voliCl. Politicky marketing v tomto smyslu vysvétluje
volicské chovani Iépe nez volebni studia. (Lees-Marshment 2001: 694 - 701).

Pojem politicky marketing byva spojovan s negativnimi konotacemi a je mu
pripisovan Spatny vliv na politiku a demokraticky systém. Toto vnimani ve velké
mire zivi i média, kterd politicky marketing c¢asto ztotoznuji s manipulaci
verejnosti. Vramci medidlni zkratky miva termin pejorativni nadech a byva
spojovan s nejruznéj$imi Sedymi eminencemi, které maji nepatricné velky vliv na
politiku. Politicky marketing je casto vniman jen jako nastroj politické manipulace
a byvad mu vycitdno, ze politickou cinnost redukuje na libivou nabidku, ktera
postrada obsah. Je vSak treba mit na paméti, ze politicky marketing je nastroj a
zélezi na zpusobu jeho vyuziti. Politicky marketing nelze redukovat jen na
reklamu, komunikaci, volebni kampan a spin doctoring. Politicky marketing neni

pouze pro politické strany a nepouziva se pouze béhem voleb. Politicky marketing
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znamena vytvareni politického produktu, je to zpusob, jakym se aktéri chovaji
k politickému trhu. Zasahuje do vSech oblasti politiky: do vlady, do z&jmovych
skupin, do verejného sektoru, do médii a do mistnich samosprav (Matuskova
2006b: 214). Strany, zajmové skupiny a mistni zastupitelstva pouzivaji
marketingové pruzkumy, aby identifikovaly potreby ob¢anl, a méni své chovani,
aby vySly vstric témto potfebam a mohly efektivnéji uplatnit svij nabizeny
produkt (Lees-Marshment 2001: 692).

2.3 Negativni kampan

Od voleb do Poslanecké snémovny vroce 2006 vzrostla v ¢eském prostredi
vyznamneé uloha tzv. negativni kampané. Ne snad proto, Ze by tento typ kampané
byl v Ceské republice né¢im novym, ale proto, Ze se jeji vyuziti vyrazné
profesionalizovalo. Je to dano predevSim tim, Ze politické strany angazovaly
politické konzultanty ze =zahraniC¢i, kde jsou Trizené negativni kampané
standardnim nastrojem predvolebniho boje. Z historického hlediska maji negativni
kampané nejdelsi tradici zejména ve Spojenych statech americkych. Hovorime-li
tedy v souvislosti svyvojem cCeskych volebnich kampani o amerikanizaci
predvolebniho klani, je treba poukdzat na negativni kampané jako na jeden ze
signifikantnich rysu tohoto procesu.

Negativni kampani rozumime soubor jedndni kandidati nebo politickych
stran, kteri ve snaze uspét ve volbach utoc¢i na politické oponenty (Mark 2007: 2).
V ramci této prace se budu této definice drzet, priCemz negativni kampani budu
oznaCovat predevsim takové jednani, které strany a kandidati pouzivaji
systematicky, propracované a v delSim ¢asovém obdobi.

VétSina odbornych studii zkoumajicich volebni kampané poslednich dvaceti
let doSla k poznani, Zze negativita vzrostla u vSech typu voleb v zépadnich
demokraciich. Za timto nartstem stoji zejména tvirci politickych kampani, podle
kterych negativni kampané jednoduse funguji a jsou obvykle tspésné (Peterson,
Djupe 2005: 45). Jsou ale negativni kampané opravdu zazraCnym receptem na
vitézstvi ve volbach? Cim je jejich uspéSnost zplisobena? Ve snaze odpovédét na
tyto otdzky muzeme srovnat vyhody a nevyhody pozitivni a negativni kampané

prostrednictvim nasledujici tabulky:
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Vyhody Nevyhody

Pozitivni | Osloveni nerozhodnutych  voliCl | Pozitivni sdéleni se nemusi setkat
kampan | prezentaci vlastnich témat, | s poptavkou volicu.

prezentace sebe sama snizuje riziko
spekulaci

o nejednoznacnosti kandidéta.

Negativni | Snizeni volicské podpory oponenta, | Negativni kampan muze znepratelit
kampan | negativni sdéleni je vice | vlastni a potenciondlni volice; média
zapamatovatelné nez  pozitivni, | na negativni kampan stale Castéji
kontrola nad agendou kampané. upozorhuji, coz ve vysledku muze
snizit podporu voliCl; Odrazeni
oponentovych volicli neznamena, Zze
budou volit zadavatele negativniho

sdéleni.

Tabulka ¢.1 Vyhody a nevyhody pozitivni a negativni kampané
Zdroj: tabulka vypracovdna autorem prdce dle Damore 2002: 671-672

Z tohoto srovnani vyplyvaji podstatné vyhody, ale zaroven i nezanedbatelna rizika
negativni kampané. Jednoznacnou vyhodou je kontrola nad agendou kampané.
Jestlize je kampan dobre realizovana a napldnovana, 1ze dopredu predpokladat
reakce protivnika a tim padem byt vzdy o krok napred. Negativni cesta také 1épe
vystihne rozdily mezi jednotlivymi kandidaty, coz je vyhodné zejména pro
vyzyvatele, kteri musi ukazat, co by délali jinak nez kandidat ¢i strana obhajujici
mandat. Navic je pro kandidaty ¢asto jednodussi sdélit volicum negativni zpravu
o protivnikovi, nez prezentovat vlastni témata. Hlavnim duavodem pouziti
negativnich kampani je ovSem jejich snazsi zapamatovatelnost.

Lidé si sndze pamatuji negativni zpravu z toho duvodu, Ze jim poskytuje
navod, jakym rizikovym situacim se maji potencionalné vyhnout. Vzhledem
k tomu, Ze se obCané béhem voleb rozhoduji hlavné o tom, jak politici ovlivni
jejich zivoty, budou se logicky chtit vyhnout takovému volebnimu vysledku, ktery
by mohl mit negativni dopad na jejich Zivoty (Fridkin, Kenney 2008: 698). V tomto
duchu naptiklad CSSD v roce 2006 rozbila hlavni volebni téma ODS, rovnou dan,
kterou prostrednictvim negativni srovnavaci reklamy vyli¢ila jako nastroj, jez

povede ke snizeni zivotni urovné vétSiny obyvatel zemé.
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Snadné zapamatovatelnost negativniho sdéleni muze byt nicméné v mnoha
pripadech i jeho slabinou. Negativni kampané jsou totiz stdle Castéji v centru
pozornosti médii a lehce se tak obrati proti svému zadavateli. Tento tzv.
bumerangovy efekt mize mit za néasledek nejen mobilizaci oponenta, ktery prijde
s patri¢nou odpovédi, ale i ztratu vlastnich prizniveu (Krebs 2007: 3). V historii
negativnich kampani nalezneme takovych pripadi mnoho a to zejména
v situacich, kdy se kandidati rozhodnou pro cestu osobnich utoku. Typickym
prikladem byla negativni kampan britské Labour Party proti nezavislému
kandidatovi Kenovi Livingstoneovi ve volbach londynského starosty v roce 2000.

Labour Party tehdy v peclivé pripravené kampani, kterou odstartoval
rozhovor s Tony Blairem, Livingstonea systematicky o¢ernovala jako extremistu a
nepritele businessu. Béhem predvolebni kampané vySel napriklad c¢lanek, ve
kterém bylo spocitdno, Ze volit Livingstonea by znamenalo vyhodit z oken
18,2 miliard liber, protoze chce v Londyné zvysit firemni dané. Ve skutecnosti
vSak londynsky starosta nic takového udélat nemuze, nebot ktomu nemé
pravomoci. Verejnost takové utoky opravnéné vnimala jako Spinavé triky a da se
rici, ze ¢im vice Labour na Livingstonea tutocila, tim populdrnéjsi byl. Samotny
Livingstone tyto utoky ostatné vyuzil ve svij prospéch a uzpusobil svou image
do role anti hrdiny (Turner 2001: 258-265). Tento priklad dobrte ilustruje limity
negativnich kampani, které se vystavuji riziku, ze budou vnimany jako prilis
o¢ividné, vykonstruované a fizené. Uspésné negativni kampan by méla byt naopak
vnimdana jako autenticka.

Z vyse uvedeného by se mohlo zdat, ze kandidat si pred zacatkem volebniho
klani vybirda pouze mezi pozitivnim a negativnim charakterem své kampané.
Tak to samoziejmé neni, nebot kandidati obvykle uplatnuji urcity mix obou
pristupli, pricemz zésadni roli hraje faktor nacCasovani. Pokud se kandidat
rozhodne zautocit prili§ brzy, nemusi jiz volici zaregistrovat jeho pozdéjsi pozitivni
sdéleni. V pripadé, ze bude kandidat utocit permanentné od zacatku do konce
kampané, muze byt nahlizen jako eskalator zbytecného napéti. Kandidati proto
pozitivnim sdélenim. V zdsadé tak plati, Ze s blizicim se dnem voleb roste

negativita sdéleni kandidatu, kteri se na posledni chvili snazi rozmélnit volicskou
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podporu svych oponent (Damore 2002: 680). Pro profesionédlné rizené negativni

kampané je proto charakteristické, ze Cas ttoku je peclivé zvazeny a promysleny.

2.3.1 Kritika negativnich kampani

S rostoucim vyuzitim negativnich kampani u vSech typu voleb roste kritika tohoto
instrumentu ze strany odborné verejnosti, médii, ale i laické verejnosti.
Negativnim kampanim je vyCitdno, Ze uméle zvysuji napéti ve spolecnosti a
podnécuji tak vyhrocenou polarizaci volicu. Hlavni porce kritiky vSak spociva
na argumentu, ze negativni kampané zpusobuji znechuceni volicli a vedou k nizké
volebni Ucasti. Podle odborné verejnosti maji proto negativni kampané Spatny vliv
na demokracii. Navzdory této kritice jejich vyuziti ovSem neklesd, ale naopak
stoupa. Architekti volebnich kampani totiz negativni cestu vnimaji jako nastroj
vedouci k uspéchu, nikoli jako otazku etiky a moralky. Nékteri z nich k tomuto
tématu ponékud cynicky konstatuji, ze v pripadé uspéchu jejich klienta je v zadsadé
jedno, jaka bude volebni ucast (Johnson 2001: 13).

Udajny $kodlivy vliv negativnich kampani na volebni u¢ast je nicméné
nevyreSenou otazkou. Neékteré odborné studie potvrzuji, ze negativita volebni
ucast snizuje, jiné studie dokazuji, ze negativita volebni ucast naopak posiluje
(Peterson, Djupe 2005: 45). V piipadé Ceské republiky se zatim nejevi, Ze by
negativita volebni ucast vyrazné poskozovala. Napriklad v parlamentnich voleb
vroce 2006, které jsou ceskymi politology povazovany za jedny z nejvice
negativnich v historii samostatného statu, vedlo pouziti negativni reklamy
ke zvySené mobilizaci volic a volebni tcast byla vyS$$i nez v parlamentnich
volbach v roce 2002 (Lebeda 2007: 112). V roce 2010 pak byla volebni ucast jen
0 néco mensi nez v roce 2006.

Velice zajimavé jsou z tohoto pohledu krajské volby v roce 2008. ODS, ktera
tehdy obhajovala jednoznacné vitézstvi zroku 2004, vsadila na propagaci
dosavadnich Uspéchii a prezentaci regionélnich témat. CSSD naopak spustila
masivni centralizovanou kampan vic¢i nepopularnim poplatkim ve zdravotnictvi,
které zavedla vlddni ODS se svymi koali¢nimi partnery. CSSD zvolila negativni

cestu zcela zamérné, s cilem zvySit volebni UCast vlastnich volict, kteri
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v predchozich letech projevili o tento typ voleb maly zdjem. Vysledkem byla
celkové nejvyssi volebni ti¢ast v historii krajskych voleb v Ceské republice.
Otézkou samozrejmé zlstava, zda se do budoucna nebude jednat o vyjimku
a zda strany dokazou opétovné mobilizovat své priznivce prostrednictvim tohoto
typu kampané. V tuto chvili tak miZeme pouze konstatovat, ze v piipadé Ceské
republiky je brzy na jednoznacné zavéry, zda negativni kampané nepriznivé
ovliviiuji volebni tc¢ast. K hlubSimu prozkoumani této otazky bude zapotrebi vétsi
casovy odstup a vétsi mnozstvi studijniho materialu. V kazdém pripadé se jedna o
dulezitou oblast budouciho vyzkumu volebnich kampani u nés. Potencionalné
zajimava by v tomto ohledu mohla byt uvazovana prima volba prezidenta, kde 1ze

ocekavat vyhrocené predvolebni souboje s vy$si koncentraci osobnich utokd.

2.3.2 Efektivita negativnich kampani

Vliv negativnich kampani na volebni ucCast neni ovSem jedinou spornou oblasti
tohoto tématu. Rozsdhld debata se vede také v otdzce efektivity negativnich
kampani. Strany sporu pritom opét tvori stratégové volebnich kampani s politiky
na strané jedné a akademicka verejnost na strané druhé. Politicti konzultanti jsou
v zasadé presveédceni o tom, ze negativni kampané funguji. Akademici si vSak
jejich vlivem na rozhodovani voli¢t nejsou tolik jisti. Jedna skupina vyzkumniki
deklaruje, Ze na zakladé jejich studii je negativni reklama efektivni a produkuje
kritiCtéj$i hodnoceni dotéenych kandidatu. Druhd skupina nicméné za pouziti
obdobnych metod dochazi k opa¢nym vysledkum (Fridkin, Kenney 2008: 696-697).

Podle Fridkina a Kenneyho je tento rozpor zpusobeny rozdilnym
charakterem negativniho sdéleni. Pokud bude negativni zprava spojena
s relevantnim tématem, je pravdépodobné, Ze zaujme pozornost volicu a bude
zapamatovana. Jako priklad takové zpravy muzeme uvést motiv z madarskych
parlamentnich voleb v roce 2006. Madarsti socialisté tehdy zautocili na lidra
pravicové strany FIDESZ Viktora Orbana prostrednictvim videoklipu, ve kterém
spocitali, Ze Orban béhem uplynulého volebniho obdobi chybél v 9576 pripadech
hlasovani parlamentu (Mrklas 2006). Jelikoz se jednd o pravdivy a dolozitelny

udaj, voli¢ by mél nepochybné zpozornét.
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Na druhé strané stoji podle Fridkina a Kenneyho irelevantni negativni
sdéleni, které bude nejspiSe zapomenuto. Jednd se nejcastéji o zpravy ze
soukromého Zzivota kandidatu, obvykle z doby, kdy dany Clovék nebyl politicky
¢inny (Fridkin, Kenney 2008: 700). Prikladem takové zpravy byla informace
ceského bulvarniho deniku Aha! o nemanzelském ditéti predsedy Véci verejnych
Radka Johna. Budouci ministr vnitra John se vlednu 2010 pod tihou
kompromitujicich fotografii musel priznat, Ze pred svou dosavadni manzelkou
Zlatou Adamovskou sedm let tajil nemanzelskou dceru. Na prvni pohled tato
zprava vazné zpochybnila moralni integritu budouciho politika. Efekt vsSak
vyvolala zcela opacny. Véci verejné, které se do té doby v pruzkumech pohybovaly
pod hranici volitelnosti, od této chvile posilovaly az do senza¢niho volebniho
uspéchu v kvétnovych volbach. Voli¢i si tak zrejmé puvodni zpravu vyhodnotili
jako irelevantni a zapamatovali si pouze spojeni John-politik.

Z nastinénych argumenti Fridkina a Kennyho vyplyva, ze kazdy vyzkum
efektivity negativnich kampani by meél brat v potaz relevanci prezentovanych
sdéleni. Problém nicméné je, Ze ne vzdy lze tuto relevanci snadno rozliSit.
Negativni taktika, jez nékterym volicum prijde nesmyslna ¢i bez kontextu, muze
pro jiné volice znamenat rozhodujici ndhled na to, jak se bude dany kandidat
chovat pod tlakem ve zvoleném uradu. Je treba si uvédomit, Ze soucasna
demokraticka spole¢nost klade vysoké naroky na své lidry a aby se kandidat mohl
stat takovym lidrem, musi byt v schopen ustat kritiku a osobni utoky, byt bude
vétSina z nich nefér. Nabizi se proto otdzka, zda je kritika negativnich kampani
vzdy opravnénad. Nemda naopak v nékterych pripadech pozitivni dusledky?
V médiich jsou negativni kampané nejcastéji kritizovany sloupkari a komentatory,
kteri vSak Casto zaménuji vyostrenou debatu o faktickych otdzkach za Spinavou
kampan. Mnoho odborniki je navic presvédceno o tom, ze negativni kampan je
pravdivejsi nez pozitivni. Vzdyt co se o kandidatovi dozvime z pozitivné ladénych
rodinnych portrétu a proklamovanych tradi¢nich hodnot? Neklamou tedy nakonec
pozitivni kampané vice nez negativni (Mark 2007: 2 - 11)?

Jisté je, Ze negativni kampané do budoucna nezmizi a ma to své
opodstatnéni. Voli¢i by se méli dozvidat o pripadnych charakterovych vadach
kandidatu, nebo o tématech, které by kandidati radéji diskutovat nechtéli.

Rostouci mira negativity nicméné vzbuzuje obavy a to zejména v souvislosti
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s fenoménem permanentni kampané. Permanentni kampané jsou, coby jeden
z charakteristickych rysi postmodernich kampani, stéle rozsirengjSim jevem
v zdpadnich demokraciich, Ceskou republiku nevyjimaje. Jestlize doposud byly
negativni kampané zalezitosti zejména predvolebniho obdobi, pro budoucnost

muze byt realitou nikdy nekoncici negativita.

2.4 Model Jennifer Lees-Marshment a marketingoveé
orientovana strana

Jennifer Lees-Marshment spojuje rast politického marketingu s globalnim rustem
spotreby a konstatuje, ze marketing je pouzivan politickymi stranami po celém
svété. Koncept marketingové orientované strany vychazi z klasické marketingové
teorie a Lees-Marshment jej aplikuje na politické strany.

Podle této ekonomické teorie vysvétlujeme obchodni jednani na zdkladé
produktové, obchodni a trzni orientace. Obchod zaméreny na produkt nabizi
kvalitni zbozi za nizké ceny. Pri prodeji se proto vychazi z predpokladu, ze se
dobré zbozi proda samo. Pokud tomu tak neni, Ize pouze usuzovat, ze zakaznik je
neznaly. Obchod zaméreny na prodej ma podobny pristup stim rozdilem,
ze vynakladda vétsi usili na prodej. Pouziva se proto reklama, direct mail apod.
Obchod zaméreny na trh pak vytvari takovy produkt, ktery konzumentovi
poskytne uspokojeni. Produkt je proto modifikovan, aby se prizpusobil okamzitym
potrebam konzumentu (Lees-Marshment 2001:695).

Model Lees-Marshment byl vytvoren na zakladé studie politickych stran ve
Velké Britanii, a proto je jeho pouZziti v mezinarodnim srovnani omezené. Lze jej
ovSem vyuzit jako vychozi bod pro zkoumdni stran a chovani volica
(Lilleker 2005: 1-50). V prvni publikaci na toto téma,
Political Marketing: A Comparative Perspective, byly srovnavany studie
marketingové orientovanych stran v Némecku, Rakousku, Novém Zélandu,
Australii, Svédsku, Skotsku, Irsku, USA, Brazilii, Peru a Kanadé. Novéjsi studie
pak jiz zahrnuji i Ceskou republiku, Madarsko, Japonsko, Recko, Rusko, Turecko,
Jizni Koreu a Tchaj-wan. Lze z toho usoudit, ze marketingové orientovana strana

se stava globdlnim fenoménem. Model Lees-Marshment definuje tri typy
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politickych stran: stranu orientovanou na produkt, stranu orientovanou na prodej
a marketingové orientovanou stranu.

Strana orientovand na produkt (product-oriented party - POP) zaklada své
chovani na neménné ideologii a nazorech. Voli¢i si musi tyto ndzory osvojit,
prijmout je za vlastni a nasledné pro né volit. Takova strana odmitd zménu nazora
i pres ztratu volicu. Jeji politika je vytvarena stranickymi elitami nebo stranickou
zékladnou a vysledny produkt je volicim nabizen jako findlni. V obdobi volebni
kampané prochazi marketingovymi fazemi v péti stupnich. Vedeni strany spolecné
se Cleny nejprve stanovi produkt. Ten je nasledné priblizen voliCim. Poté
nasleduje obdobi oficidlni kampaneé, ve kterém se s volici intenzivnéji komunikuje.
Nasleduji volby a po nich realizace predlozeného produktu.

Strana orientovand na prodej (sales-oriented party - SOP) také neméni své
chovani a postoje, ale snazi se presvédcovat voliCe, aby tento postoj prijali.
Na rozdil od strany orientované na produkt realizuje ve druhé fazi marketingové
pruzkumy, na jejichz zékladé urcCuje, jak na jeji produkt reaguji jednotlivé voli¢ské
segmenty. V dalsi fazi proto komunikuje tak, aby zduraznila argumentaci, jez by
vychézela vstric riznym segmentim. Marketingové vyzkumy ovliviuji oficidlni
kampan a marketingové komunikac¢ni techniky tvori jeji dulezitou soucést.

Marketingové orientovand strana (market-oriented party - MOP) se od
predchozich dvou typu stran vyrazné lisi. MOP totiz pred samotnym vytvorenim
produktu nejprve identifikuje verejné priority. Tato strana se proto primarné
neridi jednou ideologii, nebo néazory lidra, nybrz se prizpisobuje pranim volicu.
a priority volicl, k ¢emuz vyuzivd napriklad pruzkumy verejného minéni nebo
focus groups. Testuji se jednotlivd témata, pozadavky voliCi na strany a volebni
chovéani voli¢u. Dochézi tak k identifikaci a segmentaci trhu. Vysledky téchto
Setreni jsou ndasledné postoupeny SpiCckam stranické organizace, protoze je
nezbytné, aby se vrcholni ¢lenové strany stouto marketingovou koncepci
ztotoznili.

Ve druhé fazi je vytvoren produkt, ktery je predstaven vSem ¢leniim strany.
V této fazi je nezbytné postupovat citlivé, aby nevznikla stranickd opozice, ktera

by néaslednou prezentaci strany znevérohodnila. Zaroven je treba zmapovat
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kompetentnost pri plnéni cili. K tomuto ucelu jsou zajiStovany tymy odbornika
z vnitrku i vné strany.

Vysledny produkt musi splnovat nékolik podminek. Jednak je to
dosazitelnost cill, coz znamend, ze nelze slibovat, co nemuze byt splnéno.
Déle musi byt bran ohled na stabilni Cleny strany, jeji dlouhodobé smérovani a
ideologické zakotveni. V neposledni radé je treba identifikovat kliCové skupiny
voli¢u a na tyto skupiny je nasledné zacilena komunikace.

Ve ¢tvrté fazi dochézi k implementaci produktu. Tato faze je velice dulezita
musi pusobit jednotné. Je proto nutné vytvorit takové prostredi, aby mohl mit
kazdy zainteresovany pocit, e na tvorbé produktu participoval. Radovi ¢lenové
strany by méli byt presvédceni o tom, Ze marketingovd orientace neni
samoucelnd, nybrz slouzi k podpore dlouhodobych cilt.

Na zdkladé implementace strana v paté fazi komunikuje dovnitr' i ven a to
jesté v obdobi pred zacatkem volebni kampané. Za timto tcelem jsou poradany
nejruznéjsi seminare, kulaté stoly ¢i konference.

V oficialni kampani, tedy v Sesté fazi, je hlavnim tkolem pripomenout volici,
jaky produkt se nabizi. Nalezi sem identifikace se symboly, slogany apod. Sedmou
fazi jsou volby. Cilem voleb neni pouze ziskat vice voli¢u, nybrz i zlepsit celkovou
image strany na verejnosti. Je tfeba pusobit jednotné, kompetentné, cilevédomé a
nabidnout silné lidry. V posledni osmé fazi se uvadéji sliby v praxi. Tato faze je
velmi dulezitd, pokud strana chce i nadéale zlstat UspéSnou marketingové
orientovanou stranou. Je nutné trvale komunikovat svoli¢i, informovat
o prekéazkach a nec¢ekanych problémech. Posledni faze je zfejmé vibec nejtézsi na
realizaci. Jednotlivé faze a jejich srovnani s ostatnimi typy stran jsou uvedené
v tabulce €. 2.

Nejcistsim prikladem marketingové orientované strany je britskd Labour
Party v prvnim volebnim obdobi Tonyho Blaira, tedy vletech 1997 az 2001.
Labour v tomto obdobi systematicky vyuzivala pruzkumy verejného minéni, focus
groups Ci verejné debaty. Priklad Labour nas ovSem privadi k zasadni otdzce,
kterd je smodelem Lees-Marshment spojend: Lze zustat marketingové
orientovanou stranou i ve vladni pozici? Dosavadni zkuSenosti naznacuji, Ze spise

vV VV/

nikoli. Potvrzuje se tak predpoklad, ze tato posledni faze MOP je vibec nejtézsi
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realizovat. Typickym prikladem je Blairovo druhé volebni obdobi, kdy britska
vlada odsouhlasila verejnosti odmitané zavedeni Skolného a souhlasila s ucasti na
valce v Irdku. Na druhou stranu bychom ale mohli argumentovat, ze marketingova
orientace neznamena dat lidem to, co chtéji, ale reagovat na jejich potreby a
pozadavky. Mohli bychom tedy klidné rici, Ze se Blair choval jako marketingové
orientovany lidr, ktery se ovSem chova realisticky v zalezitostech jako je
univerzitni vzdélavani, nebo dlouhodoba linie zahrani¢ni politiky. Z vyse
uvedeného bychom ale v zasadé mohli vyvodit, Ze koncept MOP je ucinné
realizovatelny, pouze je-li politickd strana v opozici. V kazdém pripadé tato otdzka

zustava otevrend (Lees-Marshment 2001: 702-710).

Strana orientovana na | Strana orientovana na | Marketingové
produkt (POP) prodej (SOP) orientovana strana
(MOP)
Faze 1 Faze 1 Faze 1
Tvorba produktu Tvorba produktu Marketingové sluzby
Faze 2 Faze 2
Marketingové sluzby Tvorba produktu
Faze 3
Prizpiisobovani produktu
Faze 4
Implementace
Faze 2 Faze 3 Faze 5
Komunikace Komunikace Komunikace
Faze 3 Faze 4 Faze 6
Kampan Kampan Kampan
Faze 4 Faze 5 Faze 7
Volby Volby Volby
Faze 5 Faze 6 Faze 8
Realizace Realizace Realizace

Tabulka ¢. 2 Model Lees-Marshment
Zdroj: Lees-Marshment 2001: 697
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2.4.1 Kritika modelu Lees-Marshment

Model Lees-Marshment byl od svého vzniku v roce 1999 kritizovan v nékolika

odbornych ¢lancich. Zakladni body této kritiky shrnul Robert Ormrod* (Ormrod

2006: 110-118), pro ucely této prace uvadim strucny prehled:

iy

Model MOP je primarné zaloZeny pouze na studiu britské Labour a
Conservative party. Vzhledem k tomu, ze kazdy stranicky systém je specificky,
nelze rici, zda stejné marketingové rozdéleni stran a jejich charakteristik lze
pouzit i na jiné zemé.

Model MOP nebere v potaz povolebni tvorbu koalic. Politické strany se totiz
nechovaji pouze produktoveé, prodejné a marketingové, nybrz své chovani
upravuji vzhledem k mozné koali¢ni spolupraci.

Marketingové orientovana strana musi byt stiedové orientovana.

Strany nelze jednodusSe rozskatulkovat do tri kategorii a o¢ekavat, ze se budou
chovat podle toho, v jaké Skatulce zrovna jsou. Ormrod naopak tvrdi, Ze strany
uplatiuji  hybridni pristupy a c¢asto kombinuji prodejni orientaci

s marketingovou.

Lees-Marshment kritiku svého modelu akceptuje a sama upozornuje na nékteré

jeho slabiny. Vyvoj modelu proto neni definitivné uzavreny a Lees-Marshment jej

stale doplnuje. V pripadé vyse nastinénych vyhrad odpovida:

1)

Model MOP byl skutecné vytvoren na zdkladé studia Labour a Conservative
party ve Velké Britanii a jeho aplikace mimo Anglii je tudiz omezena. Jak ale
ukazuji srovnavaci studie, politicky marketing je pouzivan globalné
s obdobnymi ndstroji. To je dédno napriklad tim, Ze tvarci polickych kampani
cestuji zjedné zemé do druhé a uplatnuji stejné postupy (Lees-Marshment
2006: 6). Tuto linku mZeme koneckonci vysledovat i v pfipadé CSSD, na jejiz

volebni kampani v roce 2006 pracovali konzultanti z némecké SPD, priCemz na

VVVVVV

* Robert Ormrod je britskym odbornikem na politicky marketing. V sou¢asnosti vyu¢uje na ddnské
Aarhus School of Business. Zabyva se vztahy mezi politickymi stranami, voli¢i, lobbingovymi
skupinami a médii.
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2)

Lees-Marshment uznava, ze model MOP nebere v potaz funkcénost v ramci
koali¢ni vlady. Jak jiz bylo reCeno, neni jasné, zda lze zustat marketingové
orientovanou stranou v ramci vladni koalice. Znovu se tedy musime vratit
k otdzce, zda koncept neni aplikovatelny pouze na dobu predvolebni kampané,
nebo opozi¢ni pusobeni.

Lees-Marshment dale vyvraci kritiku, ze marketingové orientované strany se
pri oslovovani voliCi nutné musi vzdat své ideologie a byt stredové (acCkoli
tomu tak casto byva). Pravé naopak, MOP by méla formovat sviij produkt na
zakladé svého tradicniho zakotveni a skrze toto zakotveni vypracovat takovy
produkt, ktery bude vyhovovat potfebam volict. Neni proto ani potreba, aby se
takovato strana vyznamné posunula do politického stredu, jako tomu byva
u stran typu catch-all (Lees-Marshment 2001: 701).

Lees-Marshment uzndva, ze strany mohou uplathovat mix prodejnich a
marketingovych strategii, coz ale nijak neznehodnocuje model MOP jako
takovy. V pripadé mensich politickych stran se podle Lees-Marsment v pripadé

marketingové orientace lépe uplatnuji prodejni postupy.
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3. VOLEBNI KAMPANE V ROCE 2006

Pro Ceské volebni kampané od roku 2004 je charakteristicky trend postupné
amerikanizace kampani. Ce$ti politologové Saradin s Bradovou v této souvislosti
hovori o procesu vyrazné profesionalizace v pripravé kampani, kdy politické
strany postupné ovladaji marketingové metody a postupy (Danc¢ak 2006: 239).
S trendem amerikanizace je spojen pokles politické angaZzovanosti volicu. Narusta
pocet nerozhodnutych voli¢u, ktefi jsou ve vysledku klicovi. Nerozhodnutych
voli¢t, ktefi chtéji jit k volbam, je pritom v Ceské republice asi 10%.

Pro parlamentni kampan vroce 2006 byl priznacny velky néarust zajmu
médii, at uz v televizi, rozhlasu, nebo novinach. Pro noviny bylo charakteristické,
ze ve volebnich specidlech prinasely profily volebnich lidri nebo rozhovory
s jednotlivymi politiky. Velké pozornosti se pritom dostalo Strané zelenych,
o které se jiz predem hovorilo jako o prekvapeni voleb. Nejvice medidlniho
prostoru ziskaly ODS a CSSD. Média také volby de facto prezentovala jako souboj
téchto dvou stran.

Volebni lidfi CSSD a ODS, Jiri Paroubek s Mirkem Topolankem, se
utkali ve cCtyrech televiznich debatdch. Prvni predvolebni diskuse byla na TV
Prima, o tyden pozdéji se oba lidfi stietli na obrazovkach CT 1 v Otazkach Vaclava
Moravce. Sérii pak zakoncily dvé diskuse v tydnu pred volbami, na Primé a o den
pozdé&ji v televizi Nova. Kromé téchto debat pripravila Ceské televize sérii diskuzi
Otédzky Véaclava Moravce Specidl z jednotlivych kraju, v nichz dostali prostor lidi
krajskych kandidatek. Do téchto diskuzi byli vzdy prizvani zastupci péti
nejsilngj$ich stran v daném kraji. Ceskd televize dale vyhradila ¢ast vysilaciho
casu i pro diskuze s predstaviteli mensich politickych stran hnuti, avSak vesmeés ve
vecernich vysilacich hodinach.

Volebni diskuze se obvykle tési velké divacké sledovanosti. Tomu byla také
prizpusobena jejich podoba a forma, ktera se liSila od obvyklych nedélnich
televiznich debat. Politici proto napriklad nesedéli, nybrz stali u recnickych pultd.
Na své odpovédi méli vyhrazeny casovy limit, debaty tak byly vice v rukou
moderatora. Konkrétni podoba byla samozrejmé v rezii jednotlivych televiznich

stanic. Se zajimavym napadem prisla televize NOVA, ktera v debaté mezi CSSD a
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ODS neomezila pocet diskutujicich. Proti osamocenému Jirimu Paroubkovi tak
napriklad stéla trojice politiki ODS. Podle povolebniho prizkumu STEM a PSB
pro CSSD sledovaly televizni debaty lidri stran tfi ¢tvrtiny populace, z toho 17
procent pravidelné. Televizni souboje krajskych lidrii sledovalo 52 procent
populace, ztoho 10 procent pravidelné. Ve vSech pripadech se sledovanost
zvySovala s vékem a se vzdélanim. Televizni debaty kandidatli nadstandardné
ovlivnily volbu ODS (27%) a strany Zelenych (29%). Kandidati CSSD podle voli¢t
0 7% zaostavali za kandidaty ODS.

Ve volbach v roce 2006 jsme poprvé mohli sledovat i masivni narast role
internetu, pricemz vliv internetu v kampanich stabilné stoupa jiz od roku 2002.
Diky internetu jsme v ¢eskych volbach mohli také poprvé zaznamenat fenomén
»get out the vote” (Matuskova, Eibl 2007). Prikladem je projekt ,ROZHODNETE
TO aneb Jit volit je sexy“. Jednalo se o volebni spoty, které méli za cil pritahnout
kvolbam i ty obcany, kteri se o politiku jinak nezajimaji. Neslo pritom
o stranickou ¢innost, nybrz o aktivitu nezavislych organizaci, které si kladou za cil
podporu demokracie. Hlavni cilovou skupinou byli predevSim mladi volici,
kteri z nejriznéjsich duvodu nechodi k volbam. Tyto klipy bylo mozno spatrit bud

na internetu, nebo jako upoutavky v kinech.

3.1 Kampan Obcanské demokratické strany

3.1.1 Podoba kampané a volebni témata

Obcanska demokratickda strana vstupovala do volebniho kladni v roce 2006 jako
jasny favorit. Podle hlavniho volebniho manaZera ODS Jiffho Snebergera bylo
proto hlavnim cilem jeji kampané neztratit volicské hlasy, jak tomu bylo v pripadé
kampani v letech 1998 a 2002, kdy ODS prisla o mnohé volice kvuli agresivnim
zavérum kampani (Matuskova 2006a: 74). Obrysy kampané predstavila ODS
v listopadu 2005 na stranickém kongresu v Brné, kde byla prezentovana nova
image strany. Tradicni modra barva byla, podobné jako ve volbach v roce 1996,
doplnéna o oranzovou. Predstaveno bylo i volebni logo - modra Sipka, opatrené
volebnim sloganem ,Po modré spolecné”. Oficidlné byla volebni kampan

odstartovana v breznu 2006.
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Oficiadlni nazev kampané byl ,,ODS Plus“. Z ndazvu je patrné, ze se obcansti
demokraté inspirovali kampani némecké SPD ,Merkel Minus“. ODS v$ak puvodni
negativni koncept obratila do nové pozitivni roviny. Hlavnim volebnim tématem
byla danova reforma, konkrétné rovna dan. Toto volebni téma bylo v konceptu
,ODS Plus” prezentovano ve formé vypoctu, o kolik korun ro¢né si obCané diky
reformé polepsi. Na volebnich plakatech pak byli zobrazeni zastupci jednotlivych
voli¢skych skupin, u kterych byly zobrazeny financni vypocty. ObCansti demokraté
timto zpusobem prisli na originalni ndpad, jak na billboardech zobrazit i nékoho
jiného, nez jen politiky (Buchta 2006). Cely koncept byl dale rozvijen také na
internetu, kde byla k dispozici danova kalkulacka, nebo na volebnich mitincich,
kde byla rozddvéna otaceci papirova koleCka, na nichz si lidé mohli najit svou
konkrétni vyhodu podle své Zivotni situace.

Z povolebniho prizkumu STEM a PSB pro CSSD vyplyv4, Ze pro voli¢e ODS
k moci, zajiSténi zivotni irovné, boj proti korupci, zajisténi kvality a dostupnosti
zdravotnictvi, zajiSténi hospodarského ristu a kvalita Skolstvi. V téchto tématech
také vedla ODS hlavni kampan proti CSSD a dokazala presvédéit své cilové
segmenty volicl, tedy predevsim vysokoskolsky vzdélané lidi a vékovou skupinu
18-44 let. Zejména v tématech zabranéni komunistim v nastupu k moci a boji
proti korupci byla CSSD ve srovnani s ODS vniména jako outsider. ODS si byla
strasdku mozné vladni konstelace CSSD a KSCM dobre védoma a cilené jej vyuZila
predevsim na konci predvolebniho obdobi, kdyz uz jeji vlastni kampan ztracela na
dynamice.

Z konkrétnich programovych opatreni ODS meéli na volebni rozhodovani
nejvétsi vliv ndvrh na zavedeni rovné dané a zruSeni zdkona o neziskovych
nemocnicich. Tyto volebni sliby mély nadstandardni vliv na rozhodnuti volit ODS,
respektive CSSD. Slo o hlavni témata, kterd polarizovala politickou scénu mezi
ODS a CSSD. Dal$imi vyznamnymi volebnimi tématy pak bylo sniZeni sazby
socialniho pojisténi o 8 procent, zruseni minimalni dané pro zivnostniky, zvyseni
dichodl o 1000 K¢ mésicné, zavedeni rocnich danovych prazdnin a zruSeni

registraCnich pokladen.
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3.1.2 Volebni lidr, ostatni kandiddti a negativni kampan

Podivame-li se podrobnéji na volebniho lidra Mirka Topolanka, musime jeho roli
hodnotit ve dvou rovindch. Prvni jsou prima setkdni svolici na volebnich
mitincich. Zde byl Topoldnek velice uspéSny a pusobil prirozenym dojmem.
Potvrzuje toi konec¢né hodnoceni volicl, podle kterého byl celkovy vykon
Topolanka ve volebni kampani o pét procent lepsi nez Paroubkav®. V rdmci tohoto
hodnoceni je vSak treba vzit v tvahu, ze mnoho lidi retrospektivné hodnoti
predvolebni vykon politiki ve svétle volebnich vysledkl jejich stran (vitézstvi
ODS). Ve srovnani s predsedou socidlnich demokrat bodoval lidr ODS zejména ve
strednich a velkych méstech a u lidi ve véku 30-44 let. Paroubek oslovoval
predevsim obyvatele vesnic, velkych mést a lidi nad 45 let. Topolankovi vydatné
pomohla manzelka Pavla, ktera jej na mitincich osobné podporovala.

Druhou rovinou byly televizni konfrontace s predsedou socialnich
demokratu. Zde jiz Topolanek tak jisté nepusobil, a prestoze se v této oblasti
béhem kampané zlepSoval, Paroubek jej pordzel ve schopnosti vyjadrit se a
presvédcit volice. Topolanek byl na druhou stranu hodnocen 1épe v ,,dojmovych”,
neodbornych atributech®.

Kromé Mirka Topolanka byla velkd pozornost soustredéna také na lidra
Usteckého kraje, Petra Gandalovice, ktery se v Usteckém kraji stfetl pravé s Jirim
Paroubkem. Gandalovi¢ovi se béhem kampané podarilo pomérné dobre zviditelnit
a v nékolika televiznich soubojich byl Paroubkovi rovnocennym souperem. I diky
Gandalovi¢ovi tak bylo v Usteckém kraji, ktery tradi¢né byva bastou levicovych
stran, dosaZzeno historického tGspéchu ODS’. Hypotézu o Gspésnosti Gandaloviée

dokazuje i velky pocet jemu udélenych preferenénich hlast®.

Povolebm pruzkum STEM a PSB pro CSSD

Povolebm prizkum STEM a PSB pro CSSD

7 2006: ODS - 34.78%, CSSD - 35.46%, 2002: ODS - 24.21%, CSSD - 29,18%) podobné rozlozeni
bylo konec¢né i za existence osmi krajii, v té dobé byly vysledky v Severo¢eském kraji nasledujici:
yroce 1998 ODS - 26. 26%, CSSD - 34.71%, v roce 1996 ODS - 26.48%, CSSD-28.74% (zdroj CSU)

Gandalov1c 21skal nejvice preferencmch hlasu v kazdém uzemmm celku Usteckeho kraje, prlcemz

vvvvvv

Jriho Paroubka to bylo zhruba 11% (zdroj CSU).
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3.1.3 Hodnoceni kampané ODS, zasazeni do modelu Lees-Marshment

Zhodnotime-li kampan jako celek, mizeme konstatovat, ze byla uspésna, nebot
ODS s vysledkem 35,38% ziskala viibec nejlepsi volebni vysledek ve své historii®.
Tato kampan byla také zrejmé nejpovedenéjsi vzhledem k predchozim kampanim
strany. Vyplyva to i z povolebniho prizkumu STEM a PSB pro CSSD, podle
kterého byla kampan ODS lidmi hodnocena jako nejlepSi, tésné nésledovana
kampani CSSD. Zatimco muZi vnimali obé kampané jako stejné dobré, Zzendm se
vice libila kampan ODS. Kampan ODS hodnotili 1épe lidé mladsi a vzdélané;jsi.
mail. Podle pruzkumu patrily mezi silné stranky kampané ODS image kvalitnich
kandidatu a krajskych volebnich lidr, schopnost oslovit mladé a vzdélané,
tradi¢ni volebni basta Praha, dojem moderni strany prindsejici zmény, schopnost
byt tu pro podnikatele a zivnostniky, schopnost mobilizovat ve jménu
antikomunismu, pevné voli¢cské jadro, dobra volebni kazen a v pripadé polarizace
volebniho rozhodnuti na dvé hlavni strany nejvice potencidlnich volicu mezi
ostatnimi stranami (KDU-CSL, Zeleni, jiné strany). Zasadn{ podil na tispéchu ODS
je treba pric¢ist i néklonnosti nejctenéjSich celostatnich deniki (Mlada fronta
DNES, Lidové noviny, Hospodarské noviny). Slabymi strankami kampané ODS
byly naopak ztrata prestize ve vétSiné programovych oblasti, priliS polarizujici
volebni program, image asocialni strany a mensi schopnost oslovovat vécnymi
programovymi resenimi.

Aplikujeme-li na pripad ODS model Lees-Marshment, mizeme stranu
identifikovat jako stranu orientovanou na produkt. Ob¢ansti demokraté maji svou
ideologii a program, které chtéji prosadit. V této Cinnosti ovSem vyuzivaji
i profesiondlni marketingové postupy, a tudiz je tieba stranu identifikovat také
jako stranu orientovanou na prodej. Jak jsme totiz vidéli, ODS vyuzila pri tvorbé
kampané podrobnych volebnich pruzkumu, ale jeji kone¢na nabidka byla volicim
predlozena pouze jako stranicky produkt. V budoucnu je nicméné mozné, ze se
strana preorientuje na marketingové orientovanou stranu, ale v tom pripadé bude

muset tvorit program podle potreb svych voli¢tu (Dancak 2006: 221).

9 V pottu absolutnich hlas® ziskala ODS vice hlasi pouze ve volbach do federalniho parlamentu
v roce 1992, avSak v té dobé ODS kandidovala spolecné s KDS (Sokol 2007: 66).
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3.2 Kampan Ceské strany socialné demokratické

3.2.1 Podoba kampané a volebni témata

CSSD $la do voleb v roce 2006 z pozice strany, kterd byla po osmi letech u vlady
zatizena nékolika aférami. Mezi ty nejvétsi patrila zrejmé bytova aféra byvalého
predsedy strany, Stanislava Grosse. CSSD v dobé této aféry plisobila nejednotné a
otresené. Po odchodu Stanislava Grosse zcela vlady =zaujal jeho misto
Jiti Paroubek, ktery byl nasledné zvolen i predsedou strany. Paroubek si zahy
vybudoval image silného lidra a podarilo se mu stranu vnitrné zkonsolidovat.
Prestoze socidlni demokracie do voleb nevstupovala v roli favorita, nebyla jeji
vychozi pozice nejhorsi. Podivame-li se na jeji prosincové volebni preference podle
CVVM a STEMU, zjistime, ze se pohybovaly kolem 30%'°, coZ by odpovidalo
volebnimu zisku, kterého strana dosahla ve volbach do Poslanecké snémovny
v roce 2002'" (Matuskova 2006a: 797).

Volebnim manaZerem CSSD byl jmenovan Jaroslav Tvrdik. Na kampani se
ale podilel i tvlrce uspé$né kampané zroku 1996 Miroslav Slouf.
Jednim z nejvétsich prekvapeni voleb vroce 2006 bylo, Ze CSSD angaZovala
americkou poradenskou firmu Penn, Schoen and Berland (PSB). Vibec poprvé tak
néjakd Ceska politickd strana vyuzila ve velké mire sluzeb profesionalnich
politickych poradct. PSB realizovala podrobné pruzkumy verejného ménéni,
na jejichz zaklad byl nasledné sestaven volebni program, ktery se obracel na
konkrétni voli¢ské skupiny. Podle Setreni PSB bylo také vytvoreno volebni heslo
»Jistoty a prosperita“, které mélo nejvice odpovidat hlavnim oCekavanim volicu.
Kromé americkych poradcu z PSB spolupracovali na socidlnédemokratické
kampani také odbornici znémecké SPD. Ti mohli nejlépe akcentovat cerstvé
zkuSenosti z nedavnych voleb v Némecku. Jednalo se o jiz zminénou uspésSnou
kampan SPD ,Merkel Minus®“, kterou se inspirovala ODS.

CSSD, podobné jako ODS, zménila pred volbami svou vizuélni podobu.
Ucinila tak na programové konferenci 28. ledna 2006. Na rozdil od ODS vsak byla

jesté vice radikalni. Odklonila se od Zluté barvy, kterou jiz v kampanich drive

'9 Lebeda 2007: 59
1'30,20% (zdroj CSU)
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nékolikrat pouZila, a celkové se stylizovala do barvy oranzové (Caloud 2006: 69).
Oranzova barva se stala jednoticim prvkem celé kampané. Vidéli jsme ji na
billboardech, pri tiskovych konferencich, nebo na volebnich autobusech.
S oranzovou barvou byla spojend i novd, modernéjSi image strany.
Inspiracnim zdrojem téchto zmén byla evidentné britskda New Labour (Buchta
2007: 77).

Kampan socidlnich demokratu se celkové vyznacovala tim, Ze prejimala
mnoho prvkll znedavnych némeckych, britskych a polskych kampani.
Ukézalo se tak, Ze CSSD umi efektivné spolupracovat s modernimi evropskymi
stranami levého stfedu a dokdZe z této spoluprace i tézit. U¢innd spolupréace
evropskych stran levého stredu umoziuje kvalitni vyménu informaci z pribéhu
a progresivngjSi v aplikaci metod politického marketingu (Wring 1999).
Volebni strategii kampané CSSD bychom mohli shrnout do nékolika zékladnich

tezi:

1) Zpochybnit koncept rovné dané ODS jakozto ekonomicky experiment,
ktery povede k naruseni socidlnich jistot.

2) Vymezit se vucCi snaze ODS voblasti prevodu nemocnic na obchodni
spolecnosti, zavedeni Skolného i privatizaci velkych spolecnosti.
Zduraznit dosavadni vladni Gspéchy.

3) Prezentovat se jako garant budouciho ekonomického riistu a prosperity zemé.

Na zdkladé téchto tezi byl vytvoren koncept, jehoz nejvyraznéjsi casti byla
srovnavaci negativni kampan ,0DS minus“. CSSD tedy ¢aste¢né odstoupila
od prezentace vlastnich témat a zalozila svou prezentaci na diskvalifikaci témat
hlavniho protivnika.

Kampan ,ODS minus“ byla rozdélena do nékolika fazi. Nejprve se
vyznacovala modrym ladénim a slogany, které meély budit zdani, Ze jde o kampan
ODS. Nasledné byly tyto slogany ,prelepeny” oranzovymi napisy odkazujici na
CSSD. Vdalsich fazich byla plocha plakati rozdélena na tmavé modrou a
oranzovou polovinu s korespondujicimi kontrastnimi sdélenimi. Nékteré formy

byly také opatfeny modrou Sipkou smérujici doli a sloganem ODS minus.

33



Na plakatech se také objevovaly ruzné vytrzené vyroky politiki ODS, naznacujici
nekonzistenci nazort ¢i zamlCovani skutecnych povolebnich umysli. Povolebni
prizkum STEM a PSB ukéazal, Zze kampan ,ODS minus“ byla uspésna.
Zaznamenalo ji 71 procent volicl a témér tretinu ovlivnila v jejich rozhodovani,
kterou stranu volit. Kampan byla evidentné spravné zacilena, nebot mobilizovala
témér polovinu voli¢t CSSD. Nemaélo voli¢t vnimalo fiktivni programovou nabidku
,ODS minus“ jako skute¢nou nabidku ODS.

Pozitivni Cast kampané méla prevazné podobu typickych billboardu
s jednotlivymi politiky. Ty byly zpracovény v jednotném oranzovém provedeni a
opatfeny heslem ,Jistoty a prosperita“. CSSD predlozila kvalitné zpracovanou
programovou nabidku, kterd byla podle povolebniho pruzkumu prijata vétSinou
pozitivné, a to dokonce i mnoha voliCi ostatnich stran, véetné volici ODS.
Program ODS oproti tomu silné polarizoval obyvatelstvo a motivoval nejen
pozitivné k volbé ODS, ale i negativné k volbé CSSD. To ale mohlo byt dano i
disledkem kampané ,ODS minus“. V ptipadé programu CSSD bylo zajimavé,
ze neoslovil navrhy pro lidi ve véku 30-44 let, tedy navrhy podporujici mladé
rodiny. Celkové byl volebni program CSSD lépe hodnocen u lidi s niz$im
vzdélanim, zatimco volebni program ODS naopak bodoval mezi lidmi mladSimi a
s vysSSim vzdélanim.

Obecné v populaci pri rozhodovani o volbé konkrétni strany dominovalo
téma hospodarského ristu a celkové vysledky ¢innosti vlady. Pro drtivou vétSinu
volicd CSSD to byl divod, pro¢ dali hlas pravé této strané, coZ ovSem plati i
vyraznou ¢ast volicu ODS.“).
turovné a kvality zdravotnictvi. DalSimi dulezitymi tématy pak byl boj
s nezaméstnanosti, vyplaceni duchodd a socidlnich davek a zajiSténi
hospodarského rustu. V piipadé prvnich ¢tyt témat byla CSSD obecné vniména
l1épe nez ODS. V téchto tématech také vice voli¢h ODS piiznalo priméat CSSD.
Tato centralni témata CSSD byla marketingové zosobnéna hlavnim volebnim
sloganem ,Jistoty a prosperita“ a stala se jednim z hlavnich faktort mobilizace
voli¢t pro CSSD, respektive proti ODS.

Povolebni pruzkum STEM a PSB upozoriiuje také na zajimavé porovnani

sily programt CSSD a ODS. Zatimco program ODS ovlivnil rozhodovani voli¢l
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ODS i CSSD (u prvni strany samoziejmé pozitivnim smérem a u CSSD negativnim
smérem), program CSSD oslovil pouze voli¢e CSSD a voli¢i ODS k nému byli spise
netecni. Vice mély vliv na volbu ODS jiz nékteré schvalené zékony (zdkonik prace,
zékon o neziskovych organizacich) a nékteré udalosti kolem CSSD (napr. aféra

Kubice, policejni zdsah na Czechteku apod.).

3.2.2 Volebni lidr a ostatni kandidati

Zasadnim prvkem socidlnédemokratické kampané byla osoba jejiho lidra,
Jitiho Paroubka. Valna vétsSina stranické prezentace byla totiz zamérena pravé na
néj. I vtomto pripadé se totiz vychézelo z prizkumu PSB, ze kterych vyplynulo,
ze Mirek Topolének by pro Paroubka mél byt slab$im soupefem. CSSD se proto
snazila volebni boj prezentovat jako souboj dvou lidri (Caloud 2006: 70).
Cilem této strategie bylo zpochybnit vud¢i schopnosti Topoldnka jakozto
potencionalniho premiéra. To se podarilo v televiznich soubojich, kde Paroubek
Topolanka obvykle predcil. Zde se socidlni demokraté zrejmé opét inspirovali u
SPD, ktera také vsadila na televizni vystoupeni Gerharda Schrodera proti Angele
Merkelové. Paroubek ostatné nékterymi gesty Schrodera pripominal
(Buchta 2007: 78). V zavéru socialnédemokratické kampané se nicméné ukazalo,
ze Paroubek byl vytizen az prespriliS. Nejvice patrné to bylo v zavéreéné debaté
na televizi NOVA. Kromé Jitiho Paroubka vsadila CSSD i na své dal$i vyrazné
politiky, mezi kterymi byli Bohuslav Sobotka, Vitézslav Jandak, David Rath,
nebo Zdenék Skromach. DileZité bylo, 7e kampaf osobné podpofil i byvaly
predseda strany MiloS Zeman. Nadstandardni vliv na volebni rozhodovéni mél
Milo§ Zeman v Usteckém kraji, kde se tcastnil volebni kampané po boku Jittho
Paroubka. Naproti tomu ve Zlinském kraji, kde se objevoval po boku Zdenka
Skromacha, jeho vliv na volebni rozhodnuti nevybolil z celorepublikového
pruméru. Celkové ovlivnil byvaly predseda pozitivné volbu CSSD asi z jedné

pétiny!2.

12 povolebni prizkum STEM a PSB pro CSSD
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3.2.3 Hodnoceni kampané CSSD, zasazeni do modelu Lees-Marshment

Zhodnotime-li kampahh CSSD jako celek, mlZeme fici, Ze byla Uspés$na.
Sveédci o tom i to, ze socidlni demokraté v zavéru témér dotahli pocatecni naskok
ob¢anskych demokratll. CSSD méla ze viech kandidujicich stran nejvétsi finanéni
rozpoCet, ktery dosahl 120 miliont (Caloud 2006: 73). Vzhledem ke kampanim
dalsich stran byla CSSD ziejmé nejvyraznéjsi. Ve chvili, kdy rozjela svou kampan
,ODS minus”, prakticky urcovala veskeré déni. Jak kampan CSSD, tak ODS
mimoradné zaujaly pozornost voliCu. Zaznamenalo je shodné 89 procent
obyvatel'®. Kampané obou stran tak mély na volebni rozhodovani zjevné zésadni
vyznam.

Z povolebniho prizkumu STEM a PSB vyplyva, Zze mezi nejsilngjsi stranky
CSSD patrily volebni program - vSeobecné prijatelny a nepolarizujici,
Jiri Paroubek coby volebni lidr, volebni kampan - v hodnoceni verejnosti
srovnatelna s ODS, dle expertu lepsi nez ODS, image socidlné ohleduplné strany a
prestiz ve vét§iné programovych oblasti. Slabymi strénkami CSSD byly naopak
neschopnost dostatecné oslovit mladou a vzdélanou c¢ast populace, tradicné slabsi
volebni vysledky v Praze, image ,zkostnatélé” byrokratické strany, podezielé
korupéni kauzy, prilisna ,vazba“ na nereformovanou KSCM, nediivéra ze strany
zivnostnikl, slabé volicské jadro, slabsi volebni kazen, komunikacni tézkosti
v problematice zdravotnictvi, oproti ODS nedostate¢ny medialni background,
kandidati CSSD hodnoceni predevsim mezi Zenami.

Podivdme-li se bliZe na jednotlivé voli¢ské segmenty, uspéla CSSD zejména
u lidi stredni a star$i generace, zaméstnancu a duchodcu, délnikia a provoznich
pracovnikd a u lidi, jejichz mési¢ni prijem se pohybuje mezi 20-25 tisici K¢. Volici
CSSD byli nadstandardné orientovéani na ¢etbu deniku Pravo. Vétsina jich ale éte
pravicové deniky. CSSD naopak nesupéla ve skupiné mladé a mladsi stifedni
generace, zaznamenala vyrazny propad mezi stredoskolsky a vysokoskolsky

vzdélanymi lidmi a hure oslovovala studenty, podnikatele, odborniky.

13 povolebni prizkum STEM a PSB pro CSSD
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V samotném zavéru volebniho boje byla socidlni demokracie ovlivnéna
,aférou Kubice“!*. Podle prizkumu STEM a PSB aféru zaznamenala drtiva vétsina
volicli a pétinu ovlivnila v tom, kterou stranu nakonec volili. Nadstandardné
ovlivnila tato aféra volbu ODS. VétSina volicl, predevsim levicovych, doSla
k presvédceni, ze aféra byla uméle vyvolana a méla za cil poskodit CSSD a Jittho
Paroubka. O nezanedbatelnosti kauzy na negativni ovlivnéni vysledku CSSD
svédcil nakonec i fakt, Ze tento néazor sdili i nemala Cast voli¢t pravicovych stran,
véetné ODS. Pod dojmem této aféry vystoupil nedlouho po vyhlaseni oficidlnich
volebnich vysledku Jifi Paroubek s ostrym projevem. Ten byl v nasledujicich dnech
z mnoha stran odsouzen. Paroubek tak de facto odstartoval obdobi permanentni
kampané. Ta se nejvice vyznacovala cilenou kritikou vlady prostrednictvim
billboardu nebo castym poradanim tiskovych konferenci. Mezi dal$i vnéjsi
udélosti, které mohly ovlivnit volbu CSSD, je tfeba zminit rozhovor prezidenta
Klause pro denik Mlada fronta DNES, ve kterém prezident vyjadril obavu,
ze by CSSD po volbach mohla vladnout s tichou podporou komunisti.

Zhodnotime-li kampant CSSD vzhledem k modelu Lees-Marshment, mohli
bychom fici, Ze CSSD splnila kritéria strany orientované na prodej. Méla svou
ideologii a program, ktery nabizi. Byly zde ale silné tendence k marketingové
orientované strané. CSSD prosla pred volbami z4sadni vizualni proménou a zadala
své jednani upravovat podle marketingovych pruzkumi. Tato proména byla prijata
uvniti strany a zosobnéna silnym volebnim lidrem Jifim Paroubkem. CSSD ve své
volebni kampani vyuzila profesionalnich pruzkumu PSB, podle kterych byly
identifikovany jednotlivé volicské skupiny. Témto volicskym skupinam byl
¢asteCné prizptsoben volebni program. S jednotlivymi voli¢skymi skupinami vSak
dale nebylo podrobnéji pracovano. Kampan se na jednotlivé skupiny napriklad
neobracela prostrednictvim billboardd. V roce 2006 tak byl patrny vyrazny trend

stat se plnohodnotnou marketingové orientovanou stranou.

4 Tzv. Kubiceho aféra oznacuje udalost, kdy se tehdejsi feditel UOOZ Jan Kubice nékolik dni pred
volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006 obréatil na poslance snémovniho branného vyboru se
zpravou, ve které se uvadi, Ze organizovany zloCin pronikl do statni spravy. Zprava mimo jiné
naznacovala i propojeni nékterych predstavitelt CSSD s organizovanym zloCinem.
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4. VOLEBNI KAMPANE V ROCE 2010

Zhodnotime-li dosavadni vyvoj volebnich kampani v Ceské republice,
jednozna¢nym zlomem byly volby v roce 2006. Pfedevsim CSSD a ODS v téchto
volbach zasadné profesionalizovaly svou predvolebni pripravu, zapojily do ni
zahraniCni experty, a vyuzily tak nejmodernéjSi postupy v realizaci kampani.
Poprvé byla vyuzita cilenda negativni kampan a celkova prezentace stran byla
orientovand na osobnosti volebnich lidru. Volebni S$taby se ridily pruzkumy
verejného minéni, které vyuzily k segmentaci volicu a hierarchizaci volebnich
témat. Marketingova orientace byla spojena hlavné s CSSD, kterd si prosla i
kompletni vizualni promeénou. V pripravé kampani dostali prostor profesionalni
politicti konzultanti se zkuSenostmi zUspéSnych zahraniCnich kampani.
Velkou roli hrala média s nejruznéj$imi predvolebnimi specialy.

Kampané vroce 2010 v nastoleném trendu pokracovaly, ale ve srovnani
s rokem 2006 byly je$té masivnéjsi a finan¢né nakladnéjsi. Bez prehanéni miuzeme
fici, Ze se jednalo o vibec nejdraz$i kampané v historii Ceské republiky,
coz platilo jak pro vydaje novych stran, tak pro zavedené parlamentni strany.
Oproti roku 2006 vzrostla role médii v kampani a to jak tiSténych,
tak elektronickych a televize s rozhlasem. V pripadé elektronickych médii sehral
zasadni roli fenomén tzv. socidlnich siti, konkrétné facebooku. Strany se ocividné
inspirovaly nedavnymi prezidentskymi volbami ve Spojenych statech americkych,
kde mély socidlni sité klicovy vliv na vitézstvi demokratického kandidata Baracka
Obamy.

V Ceské republice se tedy evidentné prohlubuje trend amerikanizace
kampani. V pripadé socidlnich siti to byly zejména nové strany, TOP 09 a Véci
verejné, které s timto nastrojem dokdzaly ucinné pracovat. TOP 09 si napriklad
ve srovnani s ostatnimi stranami vybudovala nejsilngjsi fanouskovskou zdkladnu
na facebooku'®. Véci vefejné zase zapojily své sympatizanty do vnitrostranickych
internetovych referend a primych voleb lidra kandidatek v jednotlivych krajich.
Obé nové strany na svych webovych strankach zprovoznily e-shopy s nabidkou

predmétll opatrenych stranickymi logy. Prezentovaly se tak jako nové,

15K 5. ¢ervenci 2011 ma facebookova stranka TOP 09 pres 46 000 registrovanych piiznivci.

38



perspektivni znacky na trhu. Standardni soucasti webovych stranek stran se staly
odkazy na stranické kandly na serveru youtube.com. Zde volebni Staby umistovaly
nejruznéj$i vyzvy voliCum, rozhovory s politiky, nebo exkluzivni informace
z prubéhu kampané.

DalSi klicovou oblasti, na kterou se strany zamérily, byly internetové
diskuze pod clanky nebo blogy. Podle medidlniho poradce Véci verejnych
Jana Kubacka si strany béhem kampané najimaly brigadniky, kteri méli za tkol
ovlivinovat voli¢e v internetovych diskuzich: ,Pokud se napriklad vyskytne
kontroverzni nazor nebo Clanek, dostanou tito lidé direktivné za tkol tu diskusi
ohybat nebo posunout jinym smeérem, pripadné vytvorit uplné jiné, sekundarni
téma debaty” (Mihalco: 2010). Tuto praxi potvrdila v ¢ervnu 2011 i byvala PR
manazerka Véci verejnych Alena Marsalkova, kterd v rozhovoru pro Mladou
frontu Dnes uvedla, Ze strana tento nastroj pouzivala i po volbach (Valkova 2011).
Ocividné se tak potvrzuje fakt, ze dnem voleb sice jedna kampan konci, ale dalsi
prakticky okamzité zacCina, byt nemusi byt tak viditelna.

V parlamentnich volbach 2010 sehraly vyznamnou roli nejruznéjsi obCanské
iniciativy a politickd hnuti (Balik 2010: 104). Podobné jako v roce 2006 bylo jejich
hlavnim cilem zvysit volebni Gc¢ast, zejména u mladych volicu. Oproti roku 2006
vSak byly medialné sledovanéjsi a vyrazné ovlivnily predvolebni klima v zemi, ¢imz
napomohli zejména novym politickym subjektum. Jednalo se predevs$im o iniciativy
Defenestrace 2010, Mas hlas, Hele...vol!, Volte nevyvolené a Vyménte politiky.
ObCanské sdruzeni Vyménte politiky napriklad prostrednictvim Kklipi a
internetovych vyzev zduraznovalo nutnost prijit k volbdAm a nebat se nevolit
stranu, kterd voli¢e za minulé volebni obdobi zklamala'®. Sdruzeni pred volbami
podporily i nékteré znamé osobnosti, mezi kterymi byli zpévaci Aneta Langerova a
Dan Barta, herecka Ana Geislerova nebo hudebni skupina Nightwork. Iniciativa
Defenestrace 2010 pro zménu propagovala navrh, aby volici naplno vyuzili
moznosti preferenéniho hlasovani a zakrouzkovali ty kandidujici, kteri jsou na
nevolitelnych mistech. Tato vyzva byla pomérné uspésnd, nebot voli¢i moznosti
krouzkovani skutecné vyuzili a prekvapivé do snémovny nepustili nékteré znamé
politické figury. Jmenovité se to tykalo napr. Ivana Langera z ODS, Petra Bendy
z CSSD, Zdetika Marsitka z KSCM, nebo Pavla Severy z TOP 09.

16 http.//www.vymentepolitiky.cz/
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Znacnou medialni pozornost vyvolal provokativni klip "Premluv babu",
s nimz se do predvolebniho boje zapojili herci Marta Issovd a Jiti Madl'’.
Klip, jehoz autorem byl rezisér Petr Zelenka, apeloval na mladé voliCe, aby svym
starSim pribuznym rozmluvili volbu levice. Herci ve videu pouzili pomérné ostry
slovnik a kontroverzni argumentaci. Jiti Madl napr. tika: ,Stari lidé maji
takzvanou selektivni pamét, to znamend, zZe si pamatuji pouze ty hezké véci.
Pamatuji si polibek na plese, ale uz treba zapomneéli na proces s Miladou
Hordkovou.” Klip byl nasledné nékolik dni ter¢em kritiky a jeho autori byli
obvinovani zuradzeni starSi generace. Autori klipu provokativnost uznali,
ale zdroven poukdzali na pozitivni fakt, ze se spustila pomérné vécna
celospolecenska diskuze o vztahu mezi starsi a mladsi generaci (Kratochvil 2010).

V ramci televizniho vysilani se jednotlivé stanice drzely prevazné klasickych
predvolebnich schémat z minulych let. Predsedové dvou nejsilnéjSich stran
se stretli vsérii ctyr debat. Prvni debata se odehrdla v poloviné dubna na
obrazovkach Ceské televize v poradu Otézky Vaclava Moravce a jednalo se o
pomérné vyostreny duel (Kopecky 2010). Nasledovala debata 23. kvétna na TV
Prima s moderatorem Janem Puncochdfem a 26. kvétna v Ceském rozhlase
s moderatorem Martinem Veselovskym. Sérii pak 27. kvétna uzaviela debata
v Ceské televizi s moderatorem Véclavem Moravcem. Toto posledni vystoupeni
provazela pomérné klidna atmosféra a vécna vyména argumenttl (Wirnitzer 2010).

Vetejnopravni Ceska televize déle pripravila standardni predvolebni seril
debat krajskych lidru Otdzky Véaclava Moravce Special, které probihaly od 17.
unora do 19. kvétna. Do téchto debat byli zvani vzdy zastupci téch stran,
jejichz volebni preference presahly v daném kraji pétiprocentni hranici. Prizkumy
pro CT provadély agentury SC&C a STEM. Z mensich stran se do debat
pravidelné dostali jen zastupci Véci verejnych a TOP 09. Naopak zastupci do té
doby parlamentni Strany zelenych nikoli. Blizko ucasti byla naopak Strana prav
ob¢ant a to sice v Usteckém kraji, kde se tak mohla odehrét zajimava konfrontace
Jirtho Paroubka s MiloSem Zemanem. SPO vSak pozadovanou pétiprocentni
hranici v prazkumu o jedno procento nedosahla. I tak ale ostre sledovanou debatu
v Usteckém kraji za ucéasti Jiftho Paroubka, Petra Gandalovite, Jaromira Drabka,

Milana Stovicka a Josefa Senfelda provazela bouflivd atmosféra, nebot jednotlivé

7 Klip ke shlédnuti zde: http://www.youtube.com/watch?v=MLfFhdcXJhA
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strany si do vysilani prizvaly sympatizanty, kteri je hlasité podporovali. Vcelku
vyhrocena atmosféra ovSem provéazela i vysilani z ostatnich kraju.

Kromé téchto klasickych debat nabidla CT i novy forméat diskuzi, kdy se
postupné stretli zastupci vSech kandidujicich stran v duelech podle ndhodného
losu. CSSD se tak postavila Konzervativni strané, Evropsky stfed proti ODS,
Strana prav ob¢anil proti Vécem vefejnym, Ceska piratska strana kontra KSCM a
Suverenita - blok Jany BobosSikové proti TOP 09. Tyto debaty se ale nesetkaly
s vysSim divackym zajmem. Historicky poprvé pripravil seridl predvolebnich
vysilani i Cesky rozhlas a to ze vSech kraji Ceské republiky. Z tohoto serialu byla
opét velice vyhrocend debata lidrt Usteckého kraje. Reportéii Ceského rozhlasu
po skonceni vysilani dokonce naznacili, Zze si nékteré strany pro povzbuzovani
najaly placené komparzisty: ,Bylo ziejmé, Ze priznivce CSSD v séle ridilo nékolik
muzu, kteri lidem gesty napovidali, jaké emoce maji dat najevo: kdy tleskat a kdy
naopak piskat, bucet a pokrikovat. Nékolikrat rozdaval tyto pokyny i kandidat
CSSD a Paroubkuv asistent Petr Benda*“ (Rozmajzl 2010).

Na volebni kampan pred parlamentnimi volbami v roce 2010 meélo zasadni
vliv nékolik udélosti, konkrétné vyjadreni nedavéry vladé Mirka Topolanka
v bfeznu 2009 a rozhodnuti Ustavniho soudu o zru$eni pldnovanych fijnovych

predcasnych voleb. Blize tyto udalosti jeSté popisi v nasledujicich kapitolach.

4.1 Volebni kampan CSSD

4.1.1 Krajské volby vroce 2008, vysloveni nedivéry Topoldnkové viadé a

neuskutecnené predcasné volby na podzim 2009

Vysledek parlamentnich voleb v roce 2006 vedl k pulro¢ni situaci politického patu.
ODS, KDU-CSL a Strana zelenych ziskaly dohromady 100 mandatdy,
coz k sestaveni vladni vét$iny nestacilo. Na druhé strané stala CSSD, ktera mohla
kalkulovat s pfipadnou spolupraci s KSCM. Béhem povolebniho vyjednavani se jiz
v jednu chvili rysovala dohoda mezi ODS a CSSD, ke které vSak nedo$lo kvili
separatnimu vyjedndvani CSSD, KDU-CSL a KSCM. SlozZitou situaci vyresilo
aZz rozhodnuti dvou poslanci CSSD, Milose Mel¢dka a Vita Pohanky, podpofit
koalici ODS, KDU-CSL a Strany zelenych. Oba poslanci byli nésledné vylouceni ze
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strany. Vznikla tak kiehkd vlada, jejiz odolnost CSSD, coby nejsilnéj$i opozi¢ni
strana, pravidelné testovala hlasovanim o vysloveni nedavére. Toto hlasovéani
iniciovala CSSD béhem volebniho obdobi celkem pétkrat (Balik 2010: 12-14).
CSSD po tspésné volebni kampani v roce 2006 nadéle prohlubovala svou
marketingovou orientaci, coz se naplno projevilo v krajskych volbach v roce 2008.
Vzhledem k netspéchu v poslednich krajskych volbach v roce 2002, po kterych
ODS ziskala dvanact hejtmanskych kresel, se na tyto volby socidlni demokraté
velice intenzivné pripravili. Volebni §tdb se predevsim musel vyporadat
s nelehkym tkolem, jak eliminovat riziko tradi¢ni neochoty potencidlnich voli¢a
CSSD 1castnit se krajskych a komunélnich voleb. Podle povolebni Analyzy
vysledki krajskych voleb, vypracované politicko-analytickou sekci CSSD, bylo
hlavnim cilem kampané mobilizovat potencialni voli¢e k co nejvétsi volebni tcasti
maximalnim pripodobnénim charakteru krajskych voleb k volbam snémovnim.

Tohoto cile mélo byt dosazeno dvéma prostredky:

1) orientovat predvolebni diskurs na celostatni témata

2) ucinit z voleb pomyslné referendum o Topolankoveé vliadé

Tvlirci kampané CSSD proto na zékladé presnych sociologickych analyz definovali
nejkontroverznéjsi kroky vladdy a formulovali jasné volebni zéavazky CSSD,
jak témto krokum celit. Konkrétné strana volicum nabidla tfi hlavni opatreni:
zruSeni poplatkl v krajskych nemocnicich, odmitnuti dal$i privatizace krajskych
zdravotnickych zarizeni a socidlnich sluzeb a zabrénéni privatizaci zdravotnich
pojiStoven. Mezi dalSi silnd témata patril nesouhlas s umisténim amerického
radaru v CR, odmitnuti zavedeni $kolného na vysokych $kolach, nebo zruseni tzv.
rovné dané. Tato témata byla prezentovana v centralné rizené kampani formou
vyjadreni jednotlivych kandidati v médiich a mitincich s voli¢i, nebo skrze
internet, inzerci v novinach, letdky ve schrankach, plakidty a billboardy.
Velkou roli sehrdla i negativni kampan, ktera byla zamérena pravé na
zdravotnickd témata, napr. placeni poplatkl u 1ékare.

ODS oproti tomu centralné rizenou kampan nerealizovala a soustredila se
na regionalni témata v jednotlivych krajich. Samotni hejtmani se také v médiich

od ¢innosti vlady distancovali a odmitali Gcast vladnich predstavitelll na svych
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mitincich (Valaskova 2008). Jejich kampané byly proto postaveny zejména na
osobnostech krajskych lidri. Oproti tomu CSSD stavéla na celostatné znamych
tvarich z parlamentu, jakymi byl David Rath, Michal Hasek, nebo Radko Martinek.
Jak ale vyplyvé z povolebni analyzy CSSD, nemohla ani sebelepsi kampan ODS na
trovni kraji odvrétit celkovou porazku: ,CSSD efektivné povysila krajsky volebn{
diskurs na celostdtni, ¢imz posilila a uvédoméle usmérnovala skrytou tendenci
volebniho rozhodovdani velké vétsiny voli¢t ve volbdch na nizsi trovni - volit proti
malo populdrni vladni strané“*8. Volebni vysledek byl pro ODS skutecné fatélni,
nebot neobhdjila ani jedno hejtmanské kreslo. Podrobnd analyza krajské kampané
socialni demokracie neni predmeétem této préce pfesto lze ale konstatovat, ze se
CSSD v intenzivni kritice vlady pokracovala i po vitéznych krajsky’ch
volbach. S blizicim se zacCatkem ceského predsednictvi Evropské unii sice
predstavitelé socidlnich demokrati hovorili o ur¢ité dohodé o nettoceni,
ale nevyloucili ani mozné vyvolani hlasovani o nedvére vliadé (Danda 2008).
K tomu pak 24. bfezna 2009 skute¢né doslo, pricemZ divodem mél podle CSSD
byt postup premiéra Topolénka a Marka Dalika'® vkauze poslance Wolfa
z CSSD?. Pti hlasovani se k poslancim CSSD a KSCM ptidali i étyfi poslanci
koaliCnich stran: Olga Zubovd a Véra Jakubkova ze Strany zelenych a Jan
Schwippel s Vlastimilem Tlustym z ODS. Tésnou vétSinou hlasu tak byla poprvé
v Ceské historii vyjadiena neduvéra vladé parlamentem (Balik 2010: 39-40).
Zpusob padu Topolankovy vlady v poloviné predsednictvi byl v médiich
prijat vesmés negativné, zejména s poukazem na poSkozeni obrazu Ceské
republiky v zahrani¢i. Socialni demokracii bylo vyc¢itano, ze po vyjadreni nedivéry
nemeéla pripraveny dalsi plan postupu (Strasikova 2009). Bezprostrednim
vysledkem padu vlady byla dohoda na predcasnych volbach, které se mély konat
nejpozdéji 20. rijna 2009. Do té doby meéla zemi vést urednicka vlada postavena
na shodé vice politickych stran. Premiérem byl jmenovan dosavadni reditel

Ceského statistického tradu Jan Fischer. Na jmenovani urednického kabinetu se

Analyza ke stazeni zde: www.blisty.cz/files/2008/12/09/cssd-analyza-krajskych-voleb-2008.doc
Kontroverzni podnikatel Marek Dalik dlouhodobé pusobil jako poradce byvalého premiéra.
20 Byvaly poslanec CSSD Petr Wolf byl v roce 2009 vysetrovan pro podezreni ze zneuziti statnich
dotaci, které dostala jeho firma v letech 2005 az 2007 od ministerstva Zivotniho prostredi.
V breznu 2009 se Marek Dalik udajné pokousel jménem premiéra Topolanka presveédcit reportéra
CT Bartka, aby stahl svou reportaz o tomto vySetrovani.
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nakonec podilely ODS, CSSD a SZ. CSSD jmenovala 8 ministri, ODS 6 a SZ 2.
Vzhledem k dohodé o podzimnich predc¢asnych volbach, se mélo jednat
o kratkodobou vlddu na nékolik mésicu. Kvili dal$imu vyvoji vSak vlada Jana
Fischera nakonec realné fungovala ¢trnact mésicu (Balik 2010: 44-45). Tento fakt
mél zésadni vliv na vniméni CSSD, kterd se z opozi¢ni strany stala de facto
stranou vladni. To samozrejmé ovlivnilo volebni kampan v roce 2010, ve které se
jiz socialni demokraté nemohli naplno vyhradit proti vladé jako nejsilnéjsi opozicni
alternativa.

Jednim z ptimych disledki padu vlady a uréité spole¢enské averze k CSSD
a zejména jejimu predsedovi Paroubkovi byla tzv. ,vaje¢na kampan“. Jednalo se o
sérii udalosti a protestll proti CSSD béhem kampané do Evropského parlamentu
na jare 2009. Prvni incident této dvoutydenni aféry se odehral 14. kvétna na
predvolebnim mitinku v Koliné, kde skupina recesistu hodila na Jiriho Paroubka
vejce (Eichler 2099). Podobné ojedinélé utoky se pak opakovaly na mitincich
v nékolika dalSich méstech. Protestujici nasledné zalozili facebookovou skupinu
»Vejce pro Paroubka v kazdém mésté”, ke které se béhem kratké doby prihlasilo
pres 50 tisic registrovanych uzivatel facebooku?!. CSSD na stupiiujici se atoky
reagovala obvinénim ODS, kterd vSak jakékoli zapojeni do akci poptela (Husarova
2009). Protesty pak vygradovaly 27. kvétna pri mitinku na prazském Smichové,
kde byli Celni predstavitelé CSSD zasypani stovkami vajec (Bezdékova 2009).
Po tomto mitinku organizatori protestl vyzvali k ukonceni utoki, coz se skutecné
stalo. Shrneme-li celkovy dopad aféry, mizeme ucinit nékolik zavéri. CSSD méla
do budoucna zdsadni problém v oslovovani mladé generace a ukazalo se,
ze je z marketingového hlediska slaba v oblasti komunikace pres socidlni site,
jejichz uloha byla v nadchdazejici kampani klicova. Pred blizici se parlamentni
kampani bylo také zrejmé, Ze osobnost volebniho lidra Paroubka bude mit na
volice zasadni polarizacni ucinek.

K pred¢asnym parlamentnim volbam mél vést jednorazovy ustavni zékon
o zkraceni volebniho obdobi k poloviné rijna 2009. Tento zdkon byl prijat obéma
komorami Parlamentu a prezident jej podepsal 15. ¢ervna 2009. Politické strany

proto nasledné spustily své predvolebni kampané k podzimnim pred¢asnym

2l Jednd se o udaj o poltu ¢lend skupiny k 28. kvétnu 2009, viz.:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/prvni-vrhaci-vajec-vyzyvaji-zastavte-to 121861.html
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volbam. Ustavnost zékona ale na konci srpna napadl poslanec Milo§ Melcék,
ktery podal ndvrh k Ustavnimu soudu na jeho zruSeni. Jeho hlavni argument se
zakladal na presvédcCeni, ze zakon poruSuje jeho ustavné garantované pravo
poslance vykonavat mandat po celé volebni obdobi. MelCdk si prostrednictvim
svého advokata Jana Kalvody stézoval, Ze byl zvolen pro konkrétni volebni obdobi
a Ustava dava jasné instrukce, jak muze dojit k zaniku jeho mandatu. Parlament se
ovSem témito instrukcemi neridil a namisto toho prijal ad hoc tustavni zakon.
Melc¢ék tvrdil, ze by timto zplisobem mohly byt ve stejné logice prijimany zakony
na zkracovani, nebo prodluzovani mandatu poslanct, senatorl, nebo prezidenta
(Balik 2010: 54).

Ustavni soud se stiznosti skute¢né zacal zabyvat a jiz 10. zaf{ rozhodl
o zru$eni predcasnych voleb. Své rozhodnuti odvodnil pravé ad hoc prolomenim
Ustavy. Politici ndsledné reagovali tak, Ze chtéli prosadit zménu Ustavniho
zdkona, aby prezident mohl napristé rozpustit Poslaneckou snémovnu vzdy,
navrhne-li mu to Poslaneckd snémovna usnesenim, snimz vyslovila souhlas
tripétinova vétSina vSech poslanci. Byl by tak prijat samorozpousStéci
mechanismus, ktery do té doby v ustavé chybél. Politicka reprezentace proto
tento navrh urychlené projednala a domluvila se, Ze novy termin predcasnych
voleb bude v listopadu. Hlasovat se o ném meélo 16. zari, ale v zapéti doslo
k zdsadnimu obratu situace. CSSD se totiz v obavé z dal$iho zruSeni predcasnych
voleb Ustavnim soudem, rozhodla listopadovy termin nepodpofit. Toto rozhodnuti
vyvolalo mezi ostatnimi politickymi stranami pomérné velké emoce a socidlni
demokraté byli obvinovani z nedodrzovani dohod (Balik 2010: 63-65). Definitivnim
terminem nadchdzejicich voleb se tak stal pavodné radny termin 28. a 29. kvétna
2010.

4.1.2 Podoba kampané 2010 a volebni témata

VySe popsany vyvoj politické situace po parlamentnich volbach v roce 2006 byl
nezbytny k nastinéni vychozi pozice CSSD pred zac¢4tkem parlamentni kampané
vroce 2010. Konkrétné se jednalo o Ctyri klicové uddlosti. Zaprvé zde bylo
jednoznacCné vitézstvi v krajskych volbach vroce 2008. To posililo celkovou

marketingovou orientaci strany a determinovalo masivnost kampané v roce 2010.
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Zadruhé zde byl pad Topolankovy vlady, po kterém CSSD zacala participovat na
urednické vladé, ¢imz de facto prestala byt vnimana jako opozi¢ni strana. Tretim
zésadnim momentem pak bylo zruSeni{ pred¢asnych voleb Ustavnim soudem a
nasledné rozhodnuti CSSD neprosazovat dalsi pred¢asny termin voleb.
To zpusobilo, Ze menS$i strany ziskaly potfebny cas na pripravu kampané.
Ctvrtou duleZitou udélosti byla vyména volebniho lidra ODS, kdy Petr Nedas
nahradil Mirka Topoldnka. Stalo se tak po kontroverznim rozhovoru premiéra pro
casopis LUI, kde Topolanek pronesl urdzlivé poznamky na ucet premiéra Jana
Fischera a ministra dopravy Gustava Slamecky.

Hlavnim volebnim manazerem parlamentni kampané v roce 2010 byl stejné
jako v roce 2006 Jaroslav Tvrdik. Zasadni vliv na podobu kampané mél ale i Séf
marketingu Petr Dimun. Podobné jako vroce 2006, spolupracovala CSSD
i tentokrat s americkou agenturou PSB. Jak ale upozornila Anna Matuskova,
uloha této firmy jiz nebyla v kampani tak dominantni: ,V lednu 2010 pomohli
nastavit zdkladni strategii kampané a pripravili analyzu volebniho trhu. Role PSB
byla Cisté poradni a analytickd, na samotném rizeni kampané se nepodileli.
V zavéru kampané upozornovali, Ze parametry kampané nejsou dobre nastaveny,
Ze strana nereaguje na nové hrace na trhu a ze kampan malo komunikuje silna
socialnédemokratickd témata a je prili§ utoCna vSemi sméry, ¢imz se zcela snizuje
moznost vytvaret povolebni koalici”“ (Matuskova 2010). Kromé PSB spolupracovali
socidlni demokraté také s americko-izraelskou spole¢nosti Greenberg, Carville,
Shrum (GSC). CSSD tuto firmu oslovila jiZ v rdmci evropské kampané v roce 20009.
Zareagovala tehdy na ODS, kterd se spojila se zndmym izraelskym konzultantem
Arthurem Finkelsteinem®®. Finkelstein a Greenberg se totiz pomérné dobie znaj
z predeslych americkych, nebo evropskych kampani. Ukolem GSC proto byla
predevsim analyza kampané obcCanskych demokratu a predvidani jejich strategie
(Rovensky 2010).

Na rozdil od roku 2006 nebyla kampan socidlni demokracie v roce 2010
zamérena primarné negativné. V pozitivni roviné prezentovala CSSD svd tstfedni
volebni témata: zdravotni reformu, boj s korupci a reseni financni krize.

V konkrétnich opatrenich se jednalo napriklad o navrhy na zruseni zdravotnickych

22 Americky konzultant Arthur Finkelstein dlouhodobé pracuje na volebnich kampanich ve

Spojenych statech americkych, Izraeli a v Evropé.
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poplatkd, vyplaceni tfinactych dichodi z piijmi CEZu, vétsi zdanéni lidi s ro¢nimi
prijmy nad 1,2 milionu korun, vyresSeni nezaméstnanosti, zvyseni materské
dovolené, zruSeni rovné dané a obnova spole¢ného zdanéni manzeld. V prubéhu
kampané pak socidlni demokraté prebirali i nékterd témata mensSich stran,
jako posileni prvki primé demokracie, posileni po¢tu Zen na kandidatkdch a
razantnéjsi postup proti hazardu. CSSD tyto navrhy prezentovala skrze standardni
medialni nosicCe, napr. inzerci v dennim tisku, internetovou reklamou, na mitincich
svoli¢i atd. V porovnani srokem 2006 byla obzvlasté masivni billboardova
prezentace. Billboardy CSSD mély mnoho variant, pficem? nej¢astéji zobrazovaly
volebniho lidra Jiftho Paroubka nebo tvare raznych vzorku voli¢skych skupin,
napr. rodi¢u, senioru Ci zaméstnanci. Billboardy s Jifim Paroubkem obsahovaly
napriklad slogany: ,Bojuji proti snizeni materské”, ,Bojuji za vasSe duchody”,
,Obnovime tri dny nemocenské”. Vramci pozitivni ¢asti kampané pristoupila
CSSD mésic pred volbami také k netradi¢nimu kroku, kdyz se rozhodla obvolat
250 tisic pevnych linek v Praze. Za timto ucelem bylo zrizeno call centrum se
zhruba 200 zaméstnanci. Do této faze kampané se zapojili i sami politici,
konkrétné treba lidr prazské kandidatky a tehdejsi ministr vnitra ve Fischerové
urednické vladé Martin Pecina (Tvaruzkova 2010).

Jak bylo uvedeno vyse, negativni reklama nehrala ve srovnéani s rokem 2006
v kampani CSSD tak ustredni roli, ale i tak tvorila podstatnou ¢ast predvolebni
strategie. CSSD svou negativni reklamu tentokrat zameéfila nejen proti ODS,
ale i proti menSim strandm TOP 09, Vécem verejnym a Strané prav obcanu
Zemanovcum. Proti ODS byl zaméren web modranemoc.cz, ktery poukazoval na
tdajné prohresky Toplankovy vlddy. CSSD sem zaradila zdravotnické poplatky,
privatizace krajskych nemocnic a snahu o privatizaci fakultnich nemocnic a
zdravotnich pojiStoven. Zdravotnické téma pak dale rozvijela i série plakatu
s predsedou ODS Petrem Necasem, prvnim mistopredsedou TOP 09 Miroslavem
Kalouskem a predsedou VV Radkem Johnem, kteri byli vyobrazeni jako ,reznici
ceského zdravotnictvi”. Jinym tutokem na obcCanské demokraty byly internetové
bannery upozornujici na ¢lanky o kauzach ODS (Nosek 2010a).

CSSD ostfe zautocila i na Stranu prav ob¢anl a jejiho predsedu Milose
Zemana. Ucinila tak zejména prostrednictvim inzerat v Usteckém  kraji,

kde Zeman coby krajsky lidr konkuroval Jifimu Paroubkovi. CSSD se v téchto
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inzeratech napriklad dotazovala, zda je pravda, ze c¢innost SPOZ pomadaha
zajiStovat Marek Dalik, kontroverzni podnikatel a pritel byvalého premiéra
Topoldnka, nebo zda ma Zeman kromé neuhasitelné touhy po pomsté jesté néjaky
jiny duvod ke kandidature v nadchazejicich volbach (Vesely 2010). Antikampan
CSSD vykreslovala Zemana jako zatrpklého a pomstychtivého "dichodce z
Vysodiny", ktery se spojil s lobbistou Miroslavem Sloufem a "politickym
prebéhlikem" MiloSem Mel¢dkem, aby poskodil CSSD a umoznil vitézstvi pravice
(Stastny 2010).

Samotnd socidlni demokracie byla samozrejmé také tercem negativni
reklamy. Ze strany ODS byl napriklad vytvoren web cssdprotivam.cz, ktery
upozorioval na udajné nebezpe¢i povolebni spoluprace CSSD a KSCM. Hlavnim
tercem kritiky byl volebni lidr Paroubek, ktery byl vykreslovan jako "novodoby
Gottwald“ a "papala$ libujici si v luxusu". Z dilny ODS vysla i série billboardu
parodujici billboardy CSSD s tvéari Jiftho Paroubka a slogany: ,Bojuji proti
poplatkiim u veterinare”, ,Bojuji proti mlzim, plzim, hlavonozciim, nebo ,Zrusim
ranni kocovinu”. Silnym tématem, které bylo v rdmci negativni kampané proti
CSSD pouzito, byla ekonomické situace v Recka a jeji mozné opakovani v Ceské
republice nasledkem pripadné vlady socialistli. Velké mnozstvi negativni reklamy
bylo nicméné zadavano anonymné, a proto nelze uvést veskery vycet utoka
miricich na CSSD, nebo naopak ttokd, jichZ byla CSSD autorem.

Kampan CSSD byla predbéZné zahdjena na zacatku brezna sérii mitink{
v Usteckém kraji, kde se prezentoval volebni lidr Jiff Paroubek. V rdmci téchto
mitinkt byly pro zdjemce pripraveny stany sledovou plochou, kde se volicim
predstavil dal$i vyrazny kandidéat, hokejista Jifi Slégr. Stratégové kampané chtéli
touto formou zduraznit i jedno z dalSich dilezitych predvolebnich témat - podporu
sportu. Strana také predstavila ustredni heslo kampaneé: ,Lepsi budoucnost pro
obycejné lidi" (Patdk 2010). Oficidlni zacatek kampané se odehral 22. dubna
v Ostravé, kde vystoupila skupina Scorpions. Na mitincich CSSD pak déle
vystupovali zpévaci Michal David a Katetina Brozovd, nebo skupina Elan. Kampan
byla v zavéru ovlivnéna incidentem na mitinku v Brné, kde byl opilym utocnikem
napaden mistopredseda CSSD Bohuslav Sobotka. CSSD na to zareagovala redukci
predvolebnich akci a zakazem podavani levného alkoholu na mitincich. Jiri

Paroubek v této souvislosti obvinil i nékterd média z $ireni nendvisti proti CSSD a
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oznamil, ze do konani voleb nebude komunikovat se zastupci deniki MF Dnes,

Lidovych novin a Hospodarskych novin (EliaSova 2010).

4.1.3 Volebni lidr, ostatni kandidati

Volebni lidr CSSD Jifi Paroubek byl tstfedni postavou kampané. Jako takovy byl
ale silné polarizujici osobnosti. Na jedné strané byl coby silny prototyp lidra
nékterymi voliCi oznacovan jako duvod, pro¢ volit socialni demokracii. Na druhé
strané svym agresivnim stylem komunikace voli¢e od volby CSSD odpuzoval a
naopak motivoval k volbé jiné strany. Vyplyva to i z lednového interniho prazkumu
CSSD realizovaného formou focus group®. Z tohoto prizkumu vyplynulo, ze Jiti
Paroubek byl ve srovnani slidry konkurencnich stran hodnocen prevazné
negativné. Respondenti jej popisovali jako ,Cloveka bez charismatu”,
»slona v porcelanu” Ci ,neprijemnou postavu”. V pozitivni roviné si respondenti
nicméné cenili jeho pracovitosti nebo toho, Ze se zastava obycejnych lidi.

Jednim ze zésadnich problému Jifiho Paroubka byla vyména volebniho lidra
ODS. Skute¢nosti je, Ze CSSD na tuto vyménu rychle zareagovala. Ihned po
nastupu Petra Necase rozjela antikampan, ktera méla davéryhodnost nového lidra
ODS snizit pripomenutim jeho predvolebniho slibu, ze ODS nezavede financ¢ni
spolutiéast ve zdravotnictvi. Prestoze CSSD tento fakt intenzivné komunikovala,
davéryhodnost ODS po prichodu Necase spiSe rostla, coz potvrdil napriklad
pruzkum spole¢nosti Median. Podle tohoto pruzkumu by v breznu 2010 53
procent dotdzanych preferovalo Petra Necase v pozici budouciho premiéra.
Pro Paroubka se vyslovilo 35 procent dotdzanych (Viktora 2010). Jiriho Paroubka
ovlivnil odchod Mirka Toplanka zejména vtom, Ze ztratil tradicniho rivala,
vici kterému se nékolik let vymezoval. Souboj CSSD versus ODS byl od voleb
vroce 2006 soubojem Paroubek versus Topolanek. Pred volbami 2010 se ale
objevily nové strany s novymi politiky, a Jifi Paroubek tak ve srovnani s ostatnimi
lidry pusobil, fe¢eno terminologii Véci verejnych, jako politicky dinosaurus.
Jako takovy se stal Castym cilem Gtoku politické  konkurence.

ODS na antiparoubkismu zalozila podstatnou cast své kampané. Nutno ale dodat,

23 Materidl s nazvem Predbézné vyhodnoceni FG Ceské Budéjovice 26.1.2010 poskytnul pracovnik
analytického oddéleni CSSD Marek Némecky.
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7e proti predsedovi CSSD byla negativné naladéna i média, zejména pravicové
orientovany tisk. Ztéto situace logicky profitovaly i mensi strany,
které se ke kritice Paroubka pridaly.

Negativni vniméani Jittho Paroubka bylo pro CSSD nebezpeéné predevs$im ve
vztahu k nékterym socidlnim skupindm, které jsou klicové pro potenciondlni
volebn{ uspéch. Podle analyzy CSSD byly témito rizikovymi skupinami stfedni
vrstva a lidé mladSiho stredniho véku, vysokoSkolsky vzdélani a odborni
pracovnici, mladi lidé a studenti**. Sila téchto skupin spo¢iva v tom, e se z nich
generuji opinion lidfi, ktef{ maji velky vliv na verejné minéni. CSSD ma
v oslovovani téchto skupin dlouhodoby problém a ani v parlamentni kampani 2010
je nedokézala oslovit. Z analyzy totiz také vyplynulo, Ze CSSD tyto rizikové
skupiny odpuzuje ostre konfrontacnim politickym stylem nékterych vedoucich
predstaviteli CSSD, konkrétné byl jmenovan napiiklad stfedocesky hejtman
David Rath.

Kromé Jittho Paroubka vsadila CSSD v centrdlni kampani vesmés na své
tradicni tvare: Michala HaSka, Bohuslava Sobotku, Milana Urbana, Zdenka
Skromacha, Lubomira Zaordlka nebo Jeronyma Tejce. Socialni demokraté tak
s vyjimkou Martina Peciny, Jana Kohouta a Jifiho Slégra nenabidli v centralni

kampani nové politiky.

4.1.4 Hodnoceni kampané CSSD, zasazeni do modelu Lees-Marshment

CSSD parlamentni volby vroce 2010 vyhrédla se ziskem 22,08 procent.
Pres celkové vitézstvi byl ale tento vysledek interpretovan jako vyrazny nedspéch,
na coz po oficialnim vyhlaseni vysledku zareagoval Jiri Paroubek svou rezignaci na
predsedu strany. Pfedvolebni prizkumy pritom CSSD prezentovaly jako jasného
favorita voleb s ocekdvanym ziskem mezi 28% - 30%. Tento vysledek predpovidaly
kvétnové volebni modely STEM, CVVM, Medea Research, SANEP a Milward
Brown®. Rozpor mezi oéekdvanym a redlnym vysledkem hodnotil v povolebni

analyze vedouci analytického oddéleni Lidového domu Oto Novotny.

24 Vychazim zinterniho materidlu CSSD snézvem Analyza rizikovych skupin voliét, ktery

E)oskytnul pracovnik analytického oddéleni CSSD Marek Némecky 5
> Predbézna analyza vysledki voleb CSSD. Dostupna zde:

http://infografika.idnes.cz/zpravy/specialy/cssd_analyza vysledku voleb.pdf
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Podle Novotného byly prizkumy provadény metodologicky spravné,
ale volici se rozhodovali az vposlednich dnech pred volbami.
To, Ze nedali hlas CSSD, mohlo byt zplsobeno nékolika faktory. Zaprvé voli¢i
CSSD nevolili, protoze si na zakladé zverejiovanych prizkumi mysleli,
Ze uz to ma strana vyhrané a na jejich hlasech nezalezi. Zadruhé se voli¢i mohli na
posledni chvili rozhodnout podporit SPOZ, Suverenitu Jany Bobosikové, nebo VV.
Zatreti mohli byt voliCi ovlivnéni predvolebnimi debatami mezi lidry Paroubkem a
NecCasem. Zactvrté rozhodla osobnost Jifiho Paroubka, ktery byl nejméné
oblibenym lidrem u nerozhodnutych voli¢u a snadnym ter¢em konkurence.

O negativnim vlivu Paroubka hovoril i volebni manazer Tvrdik, podle
kterého byla chyba, Ze socialni demokracie nedala na radu zahrani¢nich poradcu
a neupozadila jej spolu s Davida Rathem (Syrovatka 2010). Samotny Paroubek
odmitnul, ze by volebni netspéch zpusobil jeho vykon v predvolebnich debatach a
za vinika porazky oznacCil nepratelskd média a Véci verejné: ,J& sam jsem byl
charakterizovan médii jako jisty premiér a na druhé strané jsem byl soustavné
napaddn, popisovan jako papalas, ktery se vali v luxusu. To pusobilo
na podvédomi naSich voliCu. Médii byla vyvolana hysterie, maj obraz byl
destruovan” (Nosek 2010Db).

Podivame-li se blize na hodnoceni samotné volebni kampané, nachazime
nékolik divodu volebniho netuspéchu. Na rozdil od roku 2006 neurcovala socialni
demokracie predvoleni tempo. Naopak byla vétSinu casu v defenzivé.
Ustfednim problémem bylo, Ze nedokdzala odpovédét na antikampan ODS
vedenou v duchu: ,Socialisté v Recku, stejni jako v Cesku“. CSSD byla naopak
snadnym terCem kvuli svému néavrhu trindctych duchoda. V této souvislosti
doplatili socidlni demokraté na svou vysokou nepopularitu mezi mladymi lidmi a
studenty. Ti se proti CSSD formovali prostfednictvim socidlnich siti a
internetovych diskuzi. Negativni obraz CSSD podporovala i nékterd média.
Tuto situaci nezvladl Jiri Paroubek, ktery reagoval ¢asto podrazdéné a agresivné.
Jeho zéasadni chybou bylo, ze dva tydny pred volbami prestal s nékterymi médii
komunikovat.

Na rozdil od roku 2006 neméla CSSD jednoho jasné definovaného
protivnika. Stratégové kampané tuto situaci vyhodnotili tak, ze utocili hned

na nékolik stran najednou. Vysledek byl ovSem takovy, Ze CSSD plsobila
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agresivné a snizovala svlj koali¢ni potencidl, coz mohlo mit zasadni vliv na
rozhodnuti volicl. Neni pritom jasné, zda jeji negativni kampan meéla néjaky
vyraznéjsi efekt. V pripadé mensich stran VV a SPOZ se spiSe naopak zda,
ze je tutoky posilily. Z celkového pohledu byla kampafi CSSD ziejmé aZz prilis
mohutnd a predimenzovana, coz jesté pred volbami potvrdil naprtiklad reditel
reklamni agentury Euro RSCG Eda Kauba: ,Strategicky je ta kampan vedena
spravné. Vybrali si cilové skupiny a tém rikaji, co chtéji slySet. Ale téch slibu je tak
strasné moc, ze to na mé pusobi nedivéryhodné” (Klimova 2010).

Zhodnotime-li kampan z hlediska modelu Lees-Marshment,
muZeme konstatovat, e se CSSD profilovala jako marketingové orientovana
strana. CSSD pred za¢atkem kampané dikladné analyzovala volebni trh. K uréeni
zakladni strategie kampané vyuzila zahrani¢ni agentury, jejichz role ale nebyla
tak dominantni jako ve volbachv roce 2006. Na zdkladé marketingovych
pruzkuma byla pripravena volebni témata. Jednotlivé volicské segmenty byly
oslovovany napriklad cilenymi billboardy, které se obracely ke konkrétnim
socialnim skupindm. Strana se svymi sympatizanty komunikovala skrze direct mail
a socialni média. V této oblasti ale prili§ Uspésnad nebyla. Presto muzeme Tici,
ze kampan byla realizovdna profesiondlné. Mohutnosti kampané a jejimu
profesiondlnimu zpracovani nicméné neodpovidal volebni vysledek. CSSD volby
sice vyhréla, ale zustala pritom hluboce za svym ocekavanim. Bylo to zrejmé
zpusobeno tim, Zze celkova predvolebni atmosféra ,boje proti dinosaurum” $la
mimo kampafi CSSD, kterd nezareagovala na nové hrdce na trhu. Za takové
situace by ovSem sebendkladnéjsi kampan neprinesla ocekavany uspéch.
Ve vysledku byla marketingova orientace Celnymi politiky CSSD zésadné
zpochybnéna a je otdzkou, zda se kni CSSD jesté nékdy vrati.
Jako pravdépodobnéjsi se vtuto chvili jevi navrat korientaci na prode;j.
Strana se bude nejspiSe zamérovat na tradicni socidlnédemokraticka témata,

ktera ale bude marketingovou formou prezentovat.
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4.2 Kampan Véci verejnych

4.2.1 Strucnd historie Véci verejnych a volebni kampann do Evropského

parlamentu v roce 2009

Uspéch strany Véci verejné (VV) byl zifejmé nejvétsim prekvapenim parlamentnich
voleb v roce 2010. Volebni kampan této strany je kliCova pro celkové pochopeni
voleb v roce 2010, nebot zdsadné ovlivnila predvolebni klima v zemi a kampané
ostatnich stran, zejména CSSD.

Véci verejné vznikly jako komunalni strana na Praze 1 vroce 20022°.
Vroce 2006 zaznamenaly zdsadni uspéch v komundlnich volbach na Praze 1,
kde ziskaly 20,38% hlasu, coz jim prineslo devét mandatu a pozici nejsilnéjsi
opozi¢ni strany vuc¢i vlddnouci ODS. Na celostatni urovni se strana poprvé
predstavila ve volbach do Evropského parlamentu v roce 2009%’. Pres relativné
nizky volebni zisk na sebe jiz v této dobé upozornila vyraznou, financné nakladnou
kampani, kterd se nesla v duchu ,boje proti dinosaurim®. VV pojaly volby do
Evropského parlamentu jako urcitou prvni fazi v pripravé na celostatni zakotveni.
Strana se za timto ucelem prezentovala skrze Casopis Véci verejné, které vydavalo
spratelené vydavatelstvi Prazan. Nékolik Cisel ¢asopisu bylo plosné distribuovano
po celé CR do vSech poStovnich schrdnek, obdobné jako reklamni letéky
komercnich firem, nebo ve formé vkladek celostatnich deniku. Cilem bylo jednak
zvySit povédomi o existenci strany a jejich ideovych cilech, jednak ziskat Siroky
okruh sympatizantu, tzv. véCkaru. Tito sympatizanti se mohli registrovat na
stranickém webu, nebo pres bezplatnou telefonni linku. Registrovani véckari
ziskali moznost dalSiho bezplatného odebirdni Casopisu a také pristup k internim
stranickym referendtm, skrze ktera se formoval volebni program VV.

Prvky primé demokracie byly hlavnim volebni tahdkem VV v evropskych
volbach. Strana v kampani zduraznovala témata spojena se
zjednodusSenim vyhlaseni referend, elektronickymi volbami, nebo s primou volbou

prezidenta, hejtmant, starosti ¢i policejniho prezidenta. Vyraznym tématem byl

%6V roce 2002 zaznamenaly VV prvni volebni uspéch, kdyz ziskaly jeden volebni mandat
v komunélnich volbach na Praze 1 (zdroj CSU) o
27 Ve volbach do Evropského parlamentu ziskaly VV 2,4% hlasu (zdroj CSU)
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navrh na primou odvolatelnost politiku, ktery VV modelové prosazovaly na osobé
kontroverzniho starosty z ODS na Praze 5 Milana Janéika®®. Boj se skandaly
opredenym starostou se stal urCitym symbolem celé volebni kampané a zahajil
pozdgjsi tazeni proti politickym dinosaurtm.

Tym politologl, sociologi a dalSich odborniki VV béhem kampané
intenzivné pracoval na tvorbé politického programu. Byla vytvorena urcita hrubsi
verze, kterd byla finalizovana skrze vyse zminénd referenda, jichz se ucastnili
véckari. Kromé toho VV provozovaly bezplatnou telefonni linku se socidlnim a
pravnim poradenstvim. V Praze mély za timto ucCelem zrizenou i bezplatnou
obcanskou poradnu, kde se ob¢ané mohli jednou tydné sejit s pravnim poradcem
nebo socidlnim pracovnikem. Strana byla timto zplsobem v neustdlém tésném
kontaktu s volicCi.

Hlavni tvari kampané byla zastupitelka méstské casti Praha 1 Katerina
Klasnova. Spolu s ni se ale prezentovali i dal$i budouci vyrazné tvare politika VV -
napr. Lenka Andrysovd, programova reditelka Kristyna Koci, nebo budouci
mistostarosta na Praze 5 Josef Vejmelka. Stranu béhem kampané otevrené
podporovali také spisovatel a byvaly investigativni novina Radek John®® ¢ rezisér
Vit Olmer.

4.2.2 Pokus o integraci malych stran a priprava kampané do predcasnych

parlamentnich voleb

Véci verejné béhem evropské kampané polozily zdklady pro celostatni tvorbu
mistnich stranickych organizaci a vybudovaly si pomérné pocetnou skupinu
sympatizantu. Presto byl pro né vysledek voleb vzhledem Kk vynalozenym
prostfedkim vniméan jako netspéch. VV sice predc¢ily Sdruzeni nezavislych
kandidath - Evropské demokraty, nebo c¢erného koné voleb v podobé

euroskeptické Strany svobodnych obcant, ale vice nez oni bodovala napr.

28 Milan Janéik je spojovan napf. s kauzami prodeje Zenskych domovil pod cenou, podezielého
prodeje domu v Zubatého ulici, podezielé privatizace Sanopzu, privatizace zdravotnického zarizeni
Kartouzska aj. Kompletni prehled kauz: http://www.kauza5.cz/Kauza-Jancik/

% Radek John v minulosti pusobil jako publicista, moderator, spisovatel a scendrista. Je autorem

Vaevs

roman Memento. V letech 1997 az 2009 byl jednou z tstrednich tvari TV Nova. V tomto obdobi byl
spojen zejména s publicistickym poradem Na vlastni o¢i. Jako moderator publicistickych porada
zvitézil v mnoha anketédch televiznich cen.
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Suverenita Jany BobosSikové. Ukazalo se tak, ze pro budouci uspéch neni mozné
spoléhat jen na nové tvare, ale je treba angazovat i osobnosti znamé Sirsi
verejnosti. Takovou osobnosti byl nepochybné Radek John, sjehoz prichodem
zacala nova éra Véci verejnych.

Oficidlni prichod Radka Johna do strany ohlasily Véci verejné nedlouho po
volbach do Evropského parlamentu. UcCinily tak nékolik tydnu pred pravidelnou
volebni konferenci, na které se mélo rozhodnout o novém vedeni strany.
Vzhledem k akcentu na primou demokracii, ktery provazel posledni volebni
kampan, se ovSem VV rozhodly, Zze nova volba stranického vedeni bude
realizovana jako prima volba. VV pritom tuto primou volbu neomezily jen na cleny
strany, ale mohli se ji zic¢astnit i registrovani priznivci. VV tak priSly s pomérné
novatorskym systémem, ktery této malé strané do budoucna slouzil jako urcity
exkluzivni faktor ve srovnani s dalSimi politickymi stranami. V této historicky
prvni primé volbé byl novym predsedou pochopitelné zvolen zndmy televizni
reportér Radek John. Na volebni konferenci byl také schvalen novy stranicky
program, jako produkt utvoreny odborniky spolu s véckari.

S prichodem Radka Johna do cela strany rapidné vzrostl medialni zdjem o
Véci verejné, které se prakticky okamzité zacaly pripravovat na mozné predcasné
parlamentni volby. S ohledem na nizky volebni zisk v evropskych volbach vsak VV
nejprve vyvinuly iniciativu na moZnou volebni spolupraci menS$ich stran.
Konkrétné VV oslovily Sdruzeni nezavislych kandidatu - Evropské demokraty,
Evropskou demokratickou stranu Jany Hybaskové, Stranu svobodnych obcant
Petra Macha, Suverenitu Jany Bobosikové a Sirsi spektrum regionalnich stran.
Zatimco jednani se Suverenitou a Evropskou demokratickou stranou pomérné
rychle skoncilo, VV byly blizko dohodé s SSO. I z této varianty ale nakonec seslo a
z pivodné ambiciézniho projektu Siroké spoluprace malych stran nakonec zustalo
jen u partnerstvi VV, SNK-ED a karlovarské strany Alternativa.
Spolupraci s SNK-ED ziskaly VV na kandidatku zajimavé osobnosti, jakymi byli
napr. prazska politicka Markéta Reedova, znamy bojovnik proti hazardu a starosta
Bystrice nad Pernstejnem Josef Novotny, nebo byvaly europoslanec Josef Zielenec.
S Markétou Reedovou prisel také odbornik na medidlni komunikaci a politicky
marketing, Jan Kubacek, ktery mél pozdéji na starosti medialni trénink volebnich
kandidatu.
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Véci verejné béhem Iléta 2009 intenzivné pracovaly na budovani
regiondlnich bunék a zvySovani vSeobecného povédomi o strané. Radek John
objizdél republiku a oficialné zaklddal tzv. Kluby VV. Strana musela béhem
relativné kratkého obdobi sestavit kandidatky ve vSech krajich, aby zvysila své
Sance v moznych predéasnych volbach. Ukol mél na starosti budouci ministr
$kolstvi a personalista VV Josef Dobe$’. Tento zamér se podatil a Dobe$ nasledné
sestavil v kazdém kraji list Sesti kandidatu, mezi kterymi si véckari z prislusnych
kraju urCovali poradi na kandididtce, a primo se tak podileli na vybéru
regiondlniho lidra kandidatky. Mezi tim se pripravovala i kompletni vizudlni
promeéna image strany.

VV se jiz od evropskych voleb potykaly s nélepkou jakéhosi ,bécka ODS”.
Tento obraz zivila i média, ktera stranu spojovala se jmény nékterych
kontroverznich podnikatell napojenych na prazskou ODS. V této souvislosti byli
nejéastéji zmifiovani Roman Janou$ek® nebo Tomé$ Hrdlicka®®. Medidlni obraz
VV tak byl jiz od pocatku pomérné negativni, coz se prakticky nezménilo do
radnych kvétnovych voleb v roce 2010. Dluzno rici, ze i pres veskeré povolebni
skandaly, kterymi si VV pozdéji prosSly, se napojeni na tyto podnikatele
nepotvrdilo. V rdmci budovéani nového image bylo nicméné hlavni snahou opustit
puvodni tmavé modrou barvu, kterd mohla evokovat podobnost s ODS a pripravit
nové stranické logo. Strana se proto rozhodla pro azurové modré zbarveni a logo
zaskrtnutého ¢tverecku, které mélo symbolizovat duraz na primou demoKracii.
V tomto duchu byl vybran i volebni slogan: ,N4as program jste Vy“. Kromé toho
byly spustény i zcela nové webové stranky, které zprehlednovaly a zjednodusovaly
systém vnitrostranickych internetovych referend. VSechny tyto zmény vSak
samozrejmé byly pomérné nékladné, a stale Castéji se proto objevovaly spekulace,

kde strana ziskava finan¢ni podporu.

30 Josef Dobe$ difve pracoval jako psycholog ve Vazebni véznici Praha-Pankrac. Pozdéji pasobil
jako $éf personélniho oddéleni bezpecCnostni agentury ABL. V letech 2006-2010 byl zastupitelem za
VV na Praze 1 a predsedou zastupitelského klubu.
31 Podnikatel Roman Janousek je v médiich spojovan svazbami na Ceské politiky, zejména na
byvalého prazského primatora Pavla Béma. JanouSkovo jméno se objevilo v souvislosti s mnoha
kontroverznimi obchodnimi aktivitami. Napf. s netransparentnimi obchody sVZP, nebo s
odezrenim z prani $pinavych penéz ve Svycarsku (Wanatowiczova, Klimova 2008)
% Toma$ Hrdli¢ka je kontroverzni prazsky komunalni politik za ODS a podnikatel. Byvaly pedseda
ODS Mirek Topoldnek Hrdlicku zaradil mezi tzv. "krajské kmotry". Hrdlicka je svymi obchodnimi
aktivitami spojen s Romanem Janouskem (Kre¢ 2010)
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Vsrpnu 2009 doslo vtomto sméru kpomérné zasadni udalosti.
Ctyfi podnikatelé zaloZili tzv. Klub angaZovanych podnikatel, skrze ktery mély
byt Vécem verejnym transparentné darovany financni prostredky, konkrétné 12
milionll korun (SuSanka 2009). Jednalo se o Vita Bartu, Kamila Jankovského,
LukdSe Semerdaka a Michal Babdka. Jméno Vita Barty bylo pritom s Vécmi
verejnymi spojovano jiz v minulosti, zejména ve spojitosti se sponzoringem
stranického Casopisu, ale i s jeho nadstandardnim vlivem na zastupitele VV na
Praze 1. Multimilionar Barta byl v té dobé generdlnim reditelem a zakladatelem
firmy ABL, jedné znejvétSich bezpecnostnich agentur v Ceské republice.
Pravé ABL pri tom v Casopise Véci verejné pravidelné inzerovala, a spolu dalSimi

firmami tak pokryvala jeho vydavani.

4.2.3 Podoba kampané 2010 a volebni témata

Seriozni volebni kampan Véci verejnych zacala az po rozhodnuti Ustavniho soudu,
ze kterého vyplynulo, Ze se volby budou konat v rddném terminu roku 2010.
Podle predvolebnich pruzkumu by se ostatné VV na podzim roku 2009 ziejmé do
parlamentu ani nedostaly®®. Samotni predstavitelé strany stim také ani prili§
nepocitali a kampan do moznych predcasnych voleb brali predevsim jako moznost
zviditelnéni pred radnymi komundlnimi volbami v roce 2010. Z dlouhodobého
hlediska byly totiz pro VV kliCové pravé tyto komunalni volby, predevsim v Praze,
a nikoli volby parlamentni (Kmenta 2010). Paradoxné vSak diky zasadni zméné
predvolebniho klimatu a vlastni marketingové kampani uspély ve volbach
parlamentnich a propadly v naslednych volbach komundlnich.

Zakladnim kamenem uspéchu parlamentni kampané bylo, ze diky
rozhodnuti Ustavniho soudu ziskaly VV potfebny ¢as na piipravu nové kampané.
Zacatek horké faze kampané byl naplanovan na konec dubna. Do té doby se VV

pripravovaly ve trech oblastech:

3 Napt. podle volebniho modelu CVVM ze zafi 2009 by VV ziskaly 3% hlast
(http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100956s pv901008.pdf), podle fijnového volebniho modelu
CVVM by VV ziskaly 1,5% (http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100960s pv91021.pdf)
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Zaprvé bylo treba dale rozsirovat povédomi o existenci strany, zejména jeji spojeni
se jménem Radka Johna. Strana dokonce nechala véckare (viz vysS) hlasovat o
moznosti zmény nazvu strany na ,Véci verejné s Radkem Johnem“.
Tento navrh byl ale zamitnut. Podle pravidelnych prazkumu volebnich preferenci
CVVM se strana poprvé dostala nad pétiprocentni hranici v inoru 2010, kdy ve
volebnim modelu zaznamenala $est procentnich bod&®*. Uréity vliv na to mohl mit
i lednovy skandal predsedy Véci verejnych Johna, o kterém bylo odhaleno, ze pred
svou dosavadni manzelkou Zlatou Adamovskou sedm let tajil nemanzelskou dceru.
V dusledku aféry se o Johna zacala zajimat zejména bulvarni média, jejichz ¢tenari
tvorili podstatnou ¢ast budoucich volict Véci verejnych. Webova odnoz deniku
Blesk v této souvislosti dokonce spekulovala, zda aféra nebyla pripravenou PR
akci Véci vefejnych®. Uréitd bulvarizace kampané pak byla pro zbytek
predvolebniho obdobi pro VV charakteristicka.

Zadruhé VV pripravovaly nové volebni kandidatky. Od zrusSenych
predcasnych voleb strana prochazela dynamickym vyvojem, podarilo se ji oslovit
nékteré nové osobnosti, a véckari proto opét dostali moznost rozhodnout o
regionalnich lidrech. V hlasovani tak napriklad uspéli byvaly litvinovsky starosta
za ODS Milan Stovitek®, byvaly liberecky hejtman za ODS Petr Skokan®’,
nebo predseda pardubického predstavenstva Dostihového spolku Miroslav Petran.

Zatreti strana intenzivné pracovala na tvorbé volebnich témat.
V této oblasti mél hlavni slovo Vit Barta, ktery se pod tlakem novinarskych
spekulaci rozhodl za VV sam kandidovat a stal se také volebnim manazerem>®.
Barta inicioval vznik tzv. volebniho desatera, které reprezentovalo volebni
produkt VV. Vramci tohoto desatera VV napriklad prosazovaly: plosné snizeni
poctu uredniki o 10 %, zastaveni korupce v armdadnich zakézkach, zprisnéni

dohledu nad pridélovanim socialnich davek, primou volba prezidenta, hejtmant a

3% http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101009s_pv100219.pdf

Napr.: http://www.blesk.cz/clanek/celebrity-rozchod-adamovska-a-john/130014/john-
nemanzelska-dcera-nese-politicke-body-co-na-to-zlata.html
3 Milan Stovicek byl v roce 2003 zvolen mistostarostou Litvinova a pozdéji starostou za ODS. V
roce 2009 byl z funkce starosty svymi stranickymi kolegy odvolan. Ukoncil proto své Clenstvi v
ODS. Dlouhodobé se angazoval proti prolomeni limita tézby uhli v blizkosti Litvinova.
37 petr Skokan byl v roce 1998 zvolen starostou mésta Ceskd Lipa za ODS. Mandat obnovil i v
dalSich volbach roku 2002. V roce 2003 se stal predsedou predstavenstva firmy Severoceska
vodéarenska spolecnost a.s. V roce 2004 byl zvolen hejtmanem Libereckého kraje. ODS opustil
v roce 2009.

38 Vice viz: http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/poslanecka-snemovna/159211.aspx
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starostu, snizeni vydaju ve verejnych zakazkach o 20 %, zverejnovani verejnych
zakdzek na internetu, nebo podpora rodin s détmi prostrednictvim slevy na

socialnim pojisténi, podpora startovacich bytu a vice $kolek a jesli.

Ustfednim motivem volebni kampané se ovSem stal boj proti korupci spojeny s
bojem proti tzv. politickym dinosaurum. Véci verejné  spravné
identifikovaly korupci jako jeden =z aktualné nejpalCivéjsich spolecenskych
problému, a vyhlasily proto imaginarni boj vSem korupcnikim a politickym
kmotrim. Analogicky s tim zahajily i tazeni proti zavedenym politickym stranam,
které byly s korupci tu vice, tu méné spojeny. Za hlavni viniky Spatného stavu
zemé pak byli oznaceni predevsim celni predstavitelé téchto stran. Konkrétné VV
hovorily napr. o Mirku Toploankovi, Ivanu Langerovi, Miroslavu Kalouskovi, nebo
Jitfim Paroubkovi. VV ovSem termin politickych dinosaurt nijak zvlast
nespecifikovaly, takze byl de facto univerzdlné pouzitelny a voli¢i s nim mohli
identifikovat libovolné ,politické Skudce” at uz na celostatni nebo regionalni
urovni. S motivem dinosaurt bylo pracovano prostrednictvim vizudlni kampané,
at uz ve formé mensich nalepek, které Sirili priznivci VV, nebo prostrednictvim
billboardl. S tématem operoval i oficidlni predvolebni klip, v némz Radek John za
doprovodu dramatické hudby kreslil obraz dinosaura a daval jej do kontrastu
s novou, korupci nezatizenou stranou®”.

Oficialni kampan byla odstartovana 20. dubna 2010 na prazském Kosarkoveé
nabrezi. Véci verejné zahdjily tuto horkou fazi kampané symbolickym ttokem na
budovu Uradu vlady, ktery doprovodil projev Radka Johna v duchu proti dinosauri
rétoriky: ,Z politiky by méli odejit dinosauri, kteri ovladaji ty velké, zkostnatélé
strany" hrimal John z pédia. A vzapéti odpalil z déla symbolicky vystrel smérovany
na Urad vlddy, kde pry cht&ji "dinosauri" sva tepld mista” (Valdskova
2010). V ramci klasické kampané se VV prezentovaly prostrednictvim billboarda a
inzerce v dennim tisku. Billboardy byly ladény v duchu stranické orientace na
primou demokracii. Volebni lidr Radek John na nich vzdy s lidrem prislusné

krajské kandidatky pokladal otazky v duchu volebniho desatera. Otazky byly

3% Klipy stran pred kvétnovymi volbami vroce 2010 ke shlédnuti zde:

http://www.novinky.cz/domaci/200044-predvolebni-klipy-reklama-na-paroubka-i-protipiratska-
lavba.html
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doplnény ukazatelem na vybér zmoznosti ANO ¢i NE sodkazem na
vnitrostranicky systém internetovych referend.

Podstatnd ¢ast kampané byla orientovana na internetovou komunikaci.
Vécem verejnym se diky distribuci stranického Casopisu a ndasledné registraci
priznivcli podarilo shroméazdit pomérné velkou databéazi lidi, kteri pak byli
oslovovani skrze direct mail. VV touto cestou informovaly o nejnovéjsim priabéhu
kampané, upozornovaly na probihajici mitinky a vyzyvaly své priznivce, aby stranu
podporili na internetovych diskusnich férech, nebo aktudlnich internetovych
anketach zpravodajskych serveru. Strana se svymi priznivci také efektivné
komunikovala pres facebook. Naddle také fungovala bezplatna Zelena linka VV,
kam se voli¢i mohli obratit jednak se svymi dotazy na programové cile VV a jednak
s dotazy socialné-pravniho poradenstvi.

V zadvéru kampané na sebe VV strhly pomérné silnou negativni pozornost
médii, kvhli tzv. socidlné-intervencnim hlidkdm. Tyto hlidky slozené vzdy
z nékolika priznivcd VV obchazely problémové casti Prahy, kde domlouvaly
drogové zavislym ¢i bezdomovciim a upozornovaly policii na porusovani zékona
vté které lokalité. Strana si touto cinnosti vyslouzila velkou kritiku.
Byla obvinovana z predvolebniho populismu a nepatricného suplovani role
bezpecnostnich slozek statu. Tézko rict, jaky efekt méla hlidkova aféra na volebni
vysledek, ale soudé pouze z hlediska medidlniho obrazu rozhodné negativni.

PoSramoceny obraz z konce kampané vylepSila podpora nékterych znamych
osobnosti, mezi nimiZ byli naptiklad herec Sasa Rasilov, moderator Karel Sip,
herecka Chantal Poullain, moderatorka Michaela Dolinova, nebo spisovatel Ivan

Kraus.

4.2.3 Volebni lidr, ostatni kandidati

Volebni kampan Véci verejnych byla postavena na osobé jejiho volebniho lidra,
Radka Johna. John bodoval zejména béhem kontaktni kampané, ve které plsobil
lidsky, bezprostredné a duvéryhodné. V televiznich debatéch se oproti stavajicim
politikim prezentoval neformélné. Vyrazné se odliSoval lidovym zpusobem
vyjadrovani a celkovou image ,Clovéka z ulice”, ktery znd a umi resit problémy

obyc¢ejnych lidi. John béhem své novinarské kariéry proslul jako lovec zlocincu a
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bojovnik proti bezpravi, coz mu dodavalo kredit zejména v souvislosti
s deklarovanym tazenim proti korupci. Lidé se proto na Johna béhem kampané
obraceli se svymi pravnimi spory, nebo nejriznéj$imi nespravedlnostmi.

V dusledku tUspésné kampané ovladl predseda Véci verejnych predvolebni
7ebiicky popularity politikd. Podle kvétnového prizkumu CVVM?* byl John
nejduvéryhodnéjsim politikem v zemi pred Karlem Schwarzenbergem, Milosem
Zemanem a Bohuslavem Sobotkou. K obdobnému vysledku dosel i kvétnovy
pruzkum popularity politiki STEM (Pavlik 2010). Politickd konkurence Véci
verejnych si byla tohoto faktu dobre védoma, a zamérila proto na Johna negativni
kampati. Ta méla napiiklad podobu volebnich novin Vlastni Voé&i*!, které byly
rozdavany na ulicich. V téchto novindch bylo mezi jinymi upozornovano na
Johnovo kontroverzni angazma ve firmé OraPrint*?, jeho tdajnou spoluprici s
STB*, nebo na aféru s nemanzelskou dcerou. Nezndmy autor na Johna zattoéil i
na webu skrze internetové stranky www.nespaltese.cz** a

% Véci vefejné ztéto kampané obvinily CSSD,

www.priznaniradkajohna.cz
nicméné jeji autorstvi nebylo zcela prokazano. Z hlediska dopadu této kampané na
volbu Véci verejnych se vsak nezdd, Ze by strana byla poskozena. Samotny John
tyto Utoky naopak prezentoval jako dukaz toho, ze se velké strany VV boji:
LAutorem je urcité CSSD. Jen at ty bludy $ifi, pred volbami se tim poskozuje
sama".

Kromé Johna byli vkampani vyrazni i dalSi kandidati. Velkou medidalni
pozornost vzbudil napriklad kalendar s fotografiemi kandidatek Véci verejnych
s nazvem ,I krasu je mozné volit“. Konkrétné se v kalendari objevily Katerina
Klasnova, Karolina Peake, Kristyna KoCi, Jana Parizkovd, Markéta Reedova a

Lenka Andrysova. VV se obecné prezentovaly jako strana mladych tvari s velkym

40K ompletni tiskova zprava CVVM z21. 5. 2010:
httD [[www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101039s pil00521.pdf

“yice viz.: http://www. parlamentmhsty cz/parlament/164549.aspx
2 Spole¢nost ORA PRINT a.s. je ¢eskd medidlni spole¢nost, zndmé predevéim diky kontraktu s
VZP na vydavani reklamnich ¢asopisti Pohoda pojiSténce a Svét pojisténce. Za jejim zaloZenim stali
podnikatelé Karel Stejskal a Roman Janousek. Podle kontroly ministerstva vnitra mohly byt
naklady na vydavani Casopisu pro VZP o polovinu niz§i. Po odstoupeni Stejskala a Janouska
z predstavenstva spolecnosti se v roce 2002 stal predsedou predstavenstva Radek John
£Wanatowiczové, Klimova 2008)

John byl medidlné nékolikrat obvinén ztdajné spoluprace s STB. Toto obvinéni vyvratil

zverejnemm spisu, ktery si na neJ STB vedla (Machové 2010)

Tyto webové stranky jsou le nefunkéni

Tyto webové stranky jsou jiz nefunkcni
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poctem zen na kandidatce. Mezi dal$i zajimavé tvare kampané muzeme zminit
dopravniho experta Stanislava Humla, ktery pak ve volbach uspél diky
preferencnim hlasum, kdyz ve StredoCeském kraji poskocil z puvodné sedmého

mista na kandidatce a prekonal tak krajskou lidryni Katerinu Klasnovou.

4.2.4 Hodnoceni kampané Véci verejnych, zasazeni do modelu Lees-Marshment

Uspéch kampané Véci vetejnych byl dan nékolika faktory. Hlavnim divodem byla
bezesporu osobnost volebniho lidra Radka Johna. VV do kampané ucinné zapojily
své sympatizanty, se kterymi komunikovaly pres facebook a direct mail.
Strana také spravné identifikovala néaladu volicu pred volbami a zaujala je
akcentem na boj proti korupci. Celkové byla i dalsi témata formulovana
srozumitelné a z hlediska marketingu efektivné. Véci verejné nabizely jednoducha
reSeni celospolecenskych problému a prezentovaly se jako strana, kterd je dokaze
prosadit. Jejich boj proti dinosaurum zménil predvolebni klima v zemi.
Dinosauri terminologii prejala i média, kterda ji bézné pouzivala v kontextu
zavedenych stran. Strana dokazala oslovit volice i nabidkou novych, mladych
politika.

Jestlize tyto faktory fungovaly béhem kampané, z hlediska budouciho vyvoje
se ukazaly jako problémové. VV vzbudily pomérné velka ocekavani, ktera pak
logicky nemohly naplnit v roli nejmensi vladni koali¢ni strany. Jiz pri formovani
koali¢ni smlouvy musely pristoupit k Gstupkim ze svych mnohdy radikalnich a
nereélnych reseni*®. Politici VV, ktef{ se prakticky pies noc dostali do nejvyssich
pater ceské politiky, byli konfrontovani s politickou realitou, na kterou nebyli
pripraveni. Voli¢i byli zklaméni zejména Radkem Johnem, jehoz prvni mésice ve
funkci provéazelo chaotické jedndni, putky snovindfi a amatérsky dojem
z vykonavané funkce ministra vnitra. Pozitivnéji byl hodnocen neformalni séf VV
Vit Béarta, ktery v roli ministra dopravy pusobil silné a aktivné. Barta vSak brzy
doplatil na své byvalé pusobeni v ¢ele bezpec¢nostni agentury ABL a stihal ho
jeden skandal za druhym.

Z hlediska modelu Lees-Marshment muzeme rici, ze VV jsou typickym

prikladem marketingové orientované strany. Strana se pied a béhem kampané

%6 Napt. navrh, podle kterého by se ministerstva vnitra a obrany slou¢ili do jedné instituce.
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prizpisobovala pranim volici. Podle jejich preferenci sestavila nékteré
programové priority a predevsim volebni desatero. Na finalizaci programové
nabidky participovali jak radovi ¢lenové strany, tak i registrovani sympatizanti.
Strané se béhem kampané podarilo oslovit volice svymi symboly a slogany.
Samotny marketingovy tspéch je nicméné diskutabilni. Prestoze se strana brehem
kampané ridila svymi pruzkumy, oslovila ¢éstecné jinou volicskou skupinu,
nez na kterou cilila. Pivodné se strana zamérovala na stredo-pravicové volice
s vysSim vzdéldnim. Jejim cilem bylo predevsim prevzit volice Strany zelenych a
presvédcit pravidelné volice mensich stredovych stran, aby neplytvali svymi hlasy
na strany, které neuspéji. Ve vysledku vsak strana oslovila zejména nespokojené,
mnohdy levicové orientované obéany, kteii k volbdm obvykle viibec nechodi®’.
Z hlediska momentdalniho tspéchu, tak kampan sice uspésna byla, ale z hlediska
dlouhodobéjsiho ukotveni na politické scéné nikoli. To se ostatné potvrdilo jiz
v naslednych podzimnich komunalnich volbach, kde VV priliS neuspély. Pokud by
se tedy VV z dlouhodobéjsiho hlediska chtély udrzet na politické scéné, musely by
napristé oslovit jinou voli¢skou skupinu, nez v parlamentnich volbach v roce 2010.
VV nicméné marketingové orientovanou stranou jsou. Jejich povolebni plsobeni
potvrzuje obavy, zda MOP muze pusobit v roli vladni strany. Na druhou stranu
negativni povolebni vyvoj je zpusoben spiSe stranickym aférami a skandaly, nez
samotnou marketingovou orientaci. Na konecné hodnoceni je vSak jesté brzy a

nezbyva nez vyckat, zda se VV na ¢eské politické scéné dlouhodobéji etabluji.

47 Informaci poskytl feditel STEM Jan Hartl na konferenci v CEVRO Institutu: Volby 2010 -
kontinuita ¢i diskontinuita? konané 25. 11. 2010
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5. ZAVER

Ceské volebni kampané prosly v obdobi let 2006 az 2010 zésadnim vyvojem.
Strany si od roku 2006 osvojily techniky politického marketingu a jejich priprava
na volby se vyrazné profesionalizovala. Na realizaci kampani se podileji zahrani¢ni
agentury a profesiondlni konzultanti, mezi kterymi jsou medidlni experti,
sociologové, specializovani PR pracovnici, politologové, marketéri, psychologové,
ale i specialisté na negativni reklamu. Pravé cilend negativni kampan se stala
nedilnou soucésti politické praxe. Strany nevahaji investovat desitky milionu
korun do ocernovani politické konkurence. Stdle cCastgji pritom tuto cinnost
neomezuji jen na predvolebni obdobi. V zasadé plati, Ze s koncem jedné kampané,
dalSi zaCind a permanentni kampan se stava kazdodenni realitou. Pri stranach
proto vznikaji trvald oddéleni specializujici se na politicky marketing.

Politické strany pred volbami peclivé analyzuji volebni trh. Podle pruzkumu
upravuji svou predvolebni nabidku a snazi se vyjit vstric aktudlnim pranim voliCu.
Na zakladé poptavky jsou zacilovany a oslovovany klicové volicské skupiny.
V nékterych pripadech muze takovy proces vést ke stredové orientaci stran,
ale nemusi to byt pravidlo. Jak ukazuje model Lees-Marshment, strany si mohou
uchovat svou ideologickou nabidku, kterou se nasledné za pomoci marketingovych
metod snazi efektivné prodat.

Trzni orientaci se prizpusobuji i politi¢ti kandidati. Ti jsou v pribéhu
kampané vystaveni enormnimu tlaku, ktery vyzaduje jejich okamzité reakce.
Volebni souboje byvaji znacné personalizovany a diky médiim mnohdy redukovany
na souboje stranickych lidru. Kandidati proto podstupuji specidlni medidlni
tréninky, psychologicka cviceni a manazerské kurzy. V praxi se vSak cesti politici
jesté nedokazou radami odbornikd dusledné ridit a ¢asto se snazi eklekticky
kombinovat nekombinovatelné. Ve vysledku je proto pro dnesni kampané
charakteristické zjednoduSovani, zpovrchnéni, nizka uroven vécné argumentace a
prevazujici apel na emoce.

V procesu modernizace kampani maji ustredni roli média. Tradicni média

vvvvv

specialu, debat a rozhovoru s politiky. To se tyka také internetu, kde se voli¢i
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mohou UcCastnit anket na politickd témata, on-line rozhovoru s kandidaty, nebo
diskuzi o aktudlnim déni. Voli¢i se tak kampani primo tc¢astni a prakticky minutu
po minuté mohou sledovat vyvoj nejnovéjsich udalosti. Ve volbach v roce 2010
meély podstatnou ulohu také tzv. socidlni sité, zejména facebook. Role téchto
novych médii bude do budoucna nepochybné stoupat.

Vyznamna uloha médii méa vSak i svou negativni stranku. V souvislosti se
socidlnimi sitémi je evidentni, Ze tradi¢ni média s timto fenoménem zatim neumé;ji
pracovat. Média napriklad c¢asto hystericky informuji o vzniku ruznych
marginalnich facebookovych skupin, coz muze vést k mateni verejnosti a
zvelicovani vyznamu facebooku. Novinari ovSem chybuji i vramci seridzni
zurnalistiky. Nerespektuji se rozdily mezi publicistickymi zanry a nezridka se
proto stava, e zpravodajské ¢lanky maji podobu komentéiti. Zurnalisté se také
Casto vydavaji za odborniky na nejruznéjsi oblasti, aniz by v nich byli jakkoli
kvalifikovani. Vysledkem tak casto byva nezadouci simplifikace sloZitych témat.
Problematickd je v nékterych pripadech i prace se zdroji. Média bohuzel v téchto
a dalSich prohrescich nemaji sebereflexi. Prestoze se mnohdy stavi do role
mravnich strazcu pravdy, zodpovédnost za své vlastni jednani v drtivé vétSiné
pripadd neprebiraji. Tato realita bohuzel nevyhnutelné sméruje k tpadku
serioznich médii a podrizeni se trendu bulvarizace.

Modernizace kampani vyznamné ovliviiuje volice. Ti jsou v prubéhu
predvolebniho obdobi vystavovani stale vétsimu tlaku politickych stran. Strany se
k volicum snazi proniknout vSemi dostupnymi cestami. Namisto vlastni pozitivni
nabidky ale Casto prezentuji jen agresivni kritiku konkurence. Rostouci negativita
kampani muze vést ke znechuceni voliCi a snizeni jejich ochoty jit k volbam.
V ramci kampani se proto ve vétsi mire uplatinuje i fenomén ,get out the vote”,
kdy se ruzné neziskové organizace snazi primét zejména mladé volice, aby se
voleb ucastnili. Volebni kampané maji na ucast volicu zasadni vliv. V roce 2006
byl volebni souboj prakticky polarizovdn mezi ODS a CSSD, coZ zfejmé vedlo
k niz8i ucasti stredovych volici. Vroce 2010 volili naopak diky vSeobecnému
apelu na zménu a ucasti novych stran i volici, kteri se obvykle voleb netucastni.

VySe popsany proces modernizace ¢eskych kampani byl spojen predevsim
s Ceskou stranou socialné demokratickou. CSSD byla vdaném obdobi

nejprogresivngj$i v aplikaci prvku politického marketingu do svého chovani.

65



Jako prvni ceskda strana zacCala efektivné spolupracovat se zahraniCnimi
konzultanty, coz mélo zasadni vliv na proménu ceskych volebnich kampani.
Z tohoto divodu se tato prace vénovala pravé CSSD. Hlavnim cilem analyzy bylo

zodpovédét nasledujici otazku:

,Lze Ceskou stranu socidlné demokratickou oznadit za marketingové
orientovanou stranu, tak jak je tento typ strany definovdn v modelu Lees-

Marshment?”

Odpovéd na tuto otdzku bohuZel nemlze byt jednozna¢na. CSSD si v roce 2006
prosla kompletni vizudlni proménou, kdyz se stylizovala do obdoby britské New
Labour. Diky revolu¢ni kampani, kterd byla zaloZena na prevzeti tUspésSnych
zahrani¢nich konceptt, ziskala strana solidni volebni vysledek. Analyza prokazala,
ze zde byly silné tendence, aby se CSSD stala marketingové orientovanou stranou.
Tento trend se nasledné potvrdil, kdyz CSSD za pomoci sofistikovanych
marketingovych metod drtivé vyhrala krajské volby vroce 2008. Parlamentni
volby v roce 2010 vSak ukazaly zdsadni limity politického marketingu. Prestoze
CSSD do predvolebni kampané investovala obrovské finan¢ni prostredky,
ocekavany uspéch se nedostavil. Vysledkem byla rezignace predsedy strany a
zasadni zpochybnéni marketingové orientace celnymi predstaviteli strany.
Tato reakce nicméné vyvolava otazku, do jaké miry byla vlastné strana
s marketingovou orientaci vnitrné ztotoznéna. Nejednalo se jen o jakousi
marketingovou slupku, ktera byla s prvnim volebnim netuspéchem odkryta? Vyvoj
po volbach vroce 2010 zatim na tuto otdzku nenabizi uspokojivou odpovéd. Je
docela mozné, Ze se strana k marketingové orientaci je$té vrati, ale muze se také
stat, ze ji uplné opusti.

Netspésna kampan CSSD v parlamentnich volbdch 2010 nezpochybnila
ovSem jen jeji vlastni marketingovou orientaci, ale i koncept politického
marketingu jako takovy. CSSD méla vzhledem k ostatnim strandm ziejmé nejvyssi
vydaje na volebni kampan, spolupracovala s profesionalnimi agenturami a meéla
k dispozici nejmodernéjsi poznatky v oboru. Jak se ale ukdazalo, jeji masivni
investice do venkovni reklamy a novinové inzerce, byly jednosmérnym procesem,

na ktery voli¢i nezareagovali. Uspéch naopak slavily mens$i strany se svymi
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interaktivnimi kampanémi. Jak jinak ovSéem muzeme interpretovat tspéch téchto
stran, nez jako vitézstvi politického marketingu? Véci verejné se prakticky béhem
jednoho roku staly z neznamé regionalni strany stranou parlamentni. TOP 09
vznikla v cervnu 2009, tedy rok pred volbami. Problém tak zrejmé neni v tom, ze
by politicky marketing nefungoval. SpiSe se stalo to, Ze Uspésné marketingové
metody CSSD prebiraji i ostatni strany, a je tak stdle téz$i prijit s novym
zpusobem, jak oslovit voliCe. Jaky vyvoj v této oblasti muzeme tedy ocekavat do
budoucna?

Pro Ceské kampané bude jisté platit trend zvySujici se profesionalizace a
postupujici amerikanizace kampani. I do budoucna se bude pouzivat negativni
reklama, jejiz vyznam nepochybné jesté vzroste. To samé plati o permanentni
kampani. Jednozna¢nym trendem budoucich kampani je mikro cileni, neboli zZe
sdéleni kandidata budou adresovand mens$im skupindm volicu takrikajic na miru.
Jednoznacné poroste i vyznam a vyuziti socidlnich siti. Prestoze strany jiz nyni
socialni sité a dalsi moderni informacni kanaly vyuzivaji, je evidentni, ze stdle
tdpou v dodavani obsahu. Ten byva sterilni a nezazivny. Budouci kampané tak
budou vyzadovat stéle vice naroku na invenci a kreativitu.

Co se tyce obecného vyvoje politického marketingu, existuji opravnéné
obavy ztzv. ,macdonaldizace” volebnich kampani. Tedy stavu, kdy se jedna
kampan bude podobat druhé, protoze se celosvétové budou pouzivat stejné
postupy a kampané budou délat stejni profesionalové cestujici z jedné zemé do
druhé. Takovy stav je jiz ostatné mnohde realitou. V souvislosti s politickym
marketingem se mnohdy hovori o korupci demokratického systému. Pokud by
politicky marketing sklouznul k prazdnému naslouchéni pruzkumu verejného
minéni, pak by takové kritiky byly na misté. Je vSak treba zdlraznit, ze takto
provadény marketing by byl Spatny a dlouhodobé neefektivni. Produkt vytvoreny
na zakladé marketingovych prizkuma musi byt vzdy dotvoren v komunikaci a
presvédcovani. Politicky marketing je dialog a jen takto pojaty jej Ize obhdjit. To je

také podstata modelu Lees-Marshment, s nimz jsem v této praci pracoval.
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