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1. UVOD

Vyzkum volebnich kampani nema doposud v Ceské politologii velkou tradici. Je to
samoziejmé& déano historickymi okolnostmi, nebot’ politické podminky pfed rokem
1989 potfebu volebnich kampani nevyvolavaly. Proto i v akademické oblasti byla
tato oblast aZz doneddvna prakticky opomijena. Pozvolna zména nastava teprve po
volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR vroce 2006. Do této doby
kampané predstavovaly spiSe kosmeticky doplnék a spiSe nez z politologického
hlediska byly utvafeny na zékladé reklamnich technik. Volby v roce 2006 proto
predstavuji urcity meznik, nebot’ volebni kampané v tomto roce jiZ v mnohych
smérech spliovaly charakter volebnich kampani v zapadnich zemich.

Tato prace si klade za cil zkoumat vyvoj Ceskych volebnich kampani. Za
timto uCelem se budu zabyvat volebnimi kampanémi z let 1996 a 2006. Tato dvé
obdobi budu porovnavat z nékolika dlvodd. V roce 1996 se konaly prvni volby do
Poslanecké snémovny v samostatné Ceské republice. V té dobé& se stranicky
systém jiz ¢astecné zformoval. Od roku 1996 je na levici dominantni Ceska strana
socialné demokratickd a na pravici ObCanska demokraticka strana. Ve volebnich
kampanich nésledujicich let se projevuje pozvolna profesionalizace. Vyraznéji se
jejich charakter promeénuje po roce 2004. Az v roce 2006 je vSak tato promeéna
skutecné znatelnd. Rozdil deseti let proto pfedstavuje dostate¢nou dobu pro
acinné srovnani. ProSly Ceské volebni kampané béhem téchto let takovym
vyvojem, abychom na né mohli uplatiovat kritéria zapadnich postmodernich
kampani? Odpovéd na tuto otdzku budu hledat porovnavanim zvolenych obdobi
vzhledem k nékolika kritériim. Jedna se zejména o model marketingoveé
orientované strany, jehoz autorkou je Jenifer Lees-Marshmentl

\% prvni Casti prace (Kapitola 2, 3) se nejprve zaméfFim na pojem volebni
kampan a politicky marketing. Tento Uvod do problematiky volebnich kampani
nasledné rozSifim o klasické rozdéleni kampani podle historického vyvoje na
pfedmoderni, moderni a postmoderni2. Dale v této Casti prace pfedstavim model

Jennifer Lees-Marshment, ktery ve volebnich kampanich definuje tfi typy

1lJennifer Lees-Marshment je britska odbornice na politicky marketing. Zaméfuje se zejména na
vyuziti marketingu velkymi stranami jako Labour Party a Conservative Party ve Velké Britanii Ci na
srovnavaci studia stranického marketingu v mezinarodnim kontextu.

2Toto rozdéleni nachdzime vesmés v kazdé teoretické literatufe o volebnich kampanich. Viz
Bradova 2005, Jablonski 2006.



politickych stran. V posledni ¢asti kapitoly pfedstavim je$té model rozdéleni trhu
podle Philipa Kotlera3, modifikovany olomouckou politoloZzkou Evou Bradovou. Na
zékladé tohoto modelu lze odhadnout, jakou zéakladni strategii jednotlivé strany
v kampani zvoli.

Ve druhé Casti prace (kapitola 4) se zamé&Fim na nékteré obecné faktory
ovliviujici volebni chovani a charakter kampani. Konkrétné se bude jednat o
problematiku pétiprocentni volebni klauzule, systému pfepocétu hlasli na mandaty,
omezeni televizni politické reklamy a omezeni v oblasti zvefejiovani
pfedvolebnich prizkumd. V souvislosti s problematikou pétiprocentni volebni
klauzuli se zaméfim zejména na potiZze spojené s interpretaci predvolebnich
prizkumd. Ukazuje se totiz, Ze tyto prlzkumy maji pomérné znacény vliv na
rozhodovani volic¢l, a proto je nesmirné dllezité, jak s témito prdzkumy pracuji
média.

Ve tfeti Casti prace (kapitola 5, 6) budu analyzovat zvolen& obdobi voleb do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 1996 a 2006, na néZ budu aplikovat
pfistupy zminéné v prvni Casti prace. V kazdém volebnim obdobi budu analyzovat
kampané téch stran, které jsou pro dané obdobi nejvyrazngjsi.

\Y zavéru prace shrnu vyvoj Ceskych volebnich kampani a nastinim
jejich budouciho zkoumani. Ve stru€nosti se také pozastavim u problematiky
negativni politické reklamy, kter4d se pomalu ale jisté stdva béZnou soucasti

Ceskych volebnich kampani.

3Philip Kotlerje americky odbornik na marketing a management. Jako takovy je autorem mnohych
teoretickych publikaci na toto téma.

uskali



2. VOLEBNI KAMPAN A POLITICKY MARKETING

Volebni kampani rozumime soubor aktivit politickych stran a kandidatd, jejichz
ucelem je ziskéani voli€ské podpory ve snaze ziskat politicky Gfad. Tyto aktivity
zahrnuji ¢innosti, mezi které patfi poradani vefejnych proslovd, politicka reklama
i distribuce plakatl. ZpQsob volebni kampané zavisi na nékolika faktorech.
Jednak do jakého 0fadu se voli, tedy zda do poslanecké snémovny, senatu,
Evropského parlamentu nebo kraje. Déle zalezi na volebnich pravidlech, kdy se
jedna napfiklad o ziskavani prostfedkll, pfistupu stran do médii, uréeni volebni
procedury a vymezeni nezédkonnych praktik. V neposledni Fadé musime vzit
v Gvahu politicky systéem, neboli jaké jsou v dané zemi organizacni schopnosti
stran, nebo jaka je povaha stranické soutéZe. Soucasné volebni kampané se
vyznacCuji vysokymi finan€ni naklady, nebot je tfeba vyuZivat nejmodernéjsi
technologie, odborné konzultanty a sofistikované techniky (Rose 2000: 29).

Ve volebni kampani rozeznavame tfi ucastniky. Zaprvé ucastniky kampané,
tedy kandidaty, volebni manaZery a stranické pracovniky. Zadruhé média, skrze
ktera kandidati komunikuji. Zatfeti potom voliCe, ktefi se rozhoduji, zda a jak
vyuzit svou politickou silu.

Volebni kampané nejsou exaktni védou. Béhem kampané se mohou dit
nepfedvidatelné véci a i pfes pokrocCilé metody a velké finan¢ni rozpoCty nelze
zarucit volebni uspéch (Rose 2000: 405). Otazkou potom je, jaky vliv volebni
kampané maji. Kampané samoziejmé predstavuji jen jeden z aspektl vlivi na
voli¢e a jejich Gcinnost je pouze kratkodoba narozdil od dlouhodobych faktord,
jakymi jsou hospodarské podminky ¢i spoleCenskd struktura. Neexistuje
akademicka shoda o tom, co déld kampan dobrou a efektivni. V zdsadé tak lze
pouze zpétné Fici, jaka kampan byla GspéSna a jakad nikoli. Jako typicky pfiklad
nedspésné kampané mdlzZeme jmenovat pfipad Labour Party zroku 1983, kdy
strana podle predvolebnich prizkum( ztratila v pribéhu volebni kampané
¢tvrtinu voli¢l (Rose 2000: 30).

Studium volebnich kampani je nejrozvinutéj§i ve Spojenych statech
americkych, coZ je dano velkym poctem voleb a jejich profesionalizaci. Americké

volby poskytuji mnoho studijniho materialu (Wring 1999: 45).



Politicky marketing definujeme jako: ,,Soubor teorii, metod, technik a socialnich
postupl, které maji za cil pfesvédc¢it obcany, aby podpofily ¢lovéka, skupinu, nebo
politicky projekt" (Ulicka 1996: 157 citovano dle Jablonski 2006: 12). Tento pojem
se poprve 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 Ize vysvétlit na zakladé analogie
z obchodniho prostfedi. Volby jsou zde chapany jako trh, politickd strana je
vniméana jako podnik, voli¢ pak reprezentuje zakaznika. Polticky marketing se stal
nastrojem pro prosazovani cili na politickém trhu, kde je politickd nabidka
formovana na zakladé prizkumi potfeb obcanl (Jablonski 2006: 50). Je dllezité
rozliSovat mezi marketingem ekonomickym a politickym. Z&sadni rozdil je
v charakteru trhu a podobé produktu. V pfipadé koupi néjakého vyrobku,
napfiklad masla, disponujeme relativni svobodou koupit si kdykoliv maslo jiné
znaCky. V pfipadé politického marketingu si v3ak voli¢i vjeden den vyberou
produkt (kandidata), ktery s nimi bude dal$ich nékolik let. Jiny rozdil mdze byt
ten, Ze pfi koupi produktu dany produkt vlastnime. U voleb je to v3ak jiné, protoze
spolecné s nami si politicky produkt musi koupit i dalsi voliCi, a pokud zrovna nase

strana prohraje, tak se s tim musime smifit (Thurber 1995: 88).



3. VYVOJ VOLEBNICH KAMPANI, MODEL LEES-MARSHMENT,
MODEL ROZDELENI TRHU

Kampan pfedmoderni, moderni a postmoderni

Volebni kampané proSly doposud b&hem svého vyvoje tfemi fazemi, a to sice
pfedmoderni, moderni a postmoderni. Tento vyvoj je pfiznany pro kampané ve
Spojenych statech americkych, pfiCemz jej kopiruje i zapadni Evropa, ale obvykle
s nékolikaletym zpoZzdénim (Rose 2000: 29).

Pfedmoderni fazi fadime do obdobi padesatych let az prvni poloviny
Sedesatych let dvacétého stoleti. Jedna se o obdobi pfedchazejici nastupu televize.
Volebni chovani se vtéto dobé dlouhodobé strukturuje podle tFidnich,
naboZenskych ¢i regionalnich rozpord. Pro pfedmoderni kampané je typické, Ze
jsou ve velké mife Fizeny stranickymi aparaty, coz znamenalo, Ze si je strany
provadély vyluéné samy. Kampané proto byly pfedevsim postaveny na volebnim
programu a jejich hlavnim cilem byla mobilizace vlastnich stoupencd (Bradova
2005: 51). Volebni uspéch nejvice zavisel na voli¢ské loajalité. Pro realizaci
tohoto typu kampani je typickd nahodilost bez centrdIniho planovani. To mélo za
nasledek, Zze kampané byly obCany vnimany jako chaotické a méné srozumitelné.
Mezi hlavni propagacéni techniky patfilo vyuZivani tisténych material(, jakymi jsou
volebni programy, broZury a letdky. Ve velké mife se také vyuZivala vefejna
shroméazdéni s pfedstaviteli stran. Politické strany také disponovaly aktivisty, ktefi
provadeéli rozhovory pfimo s voli¢i. Pro toto obdobi je také charakteristické, Ze se
politické strany unifikovaly napfiklad prostfednictvim jednotnych grafickych
symboll (Jablonski 2006: 15).

Moderni typ kampané datujeme od Sedesatych do osmdesatych let
dvacatého stoleti. Toto obdobi je spojené snastupem a expanzi televize.
S pfichodem televize se totiz politikim naskytl zcela novy druh komunikace
s voli¢i. Vtomto obdobi také dochazi k proméné volebniho chovani. Tato proména
je charakteristicka uvolnénim stranickych a socialnich vazeb voli¢l (Bradova
2005: 52). Vyrazné se proto zmeénila i podoba politiky, ktera se personalizovala a
zaméfila na image kandidatl. Tvdrci kampané jsou i nadale zaméstnanci strany,

ale nové se na podobé a obsahu kampané podili také marketingovi odbornici a jini



najati experti. SniZzuje se tak role stranickych ¢lenl a aktivistd. Nadale se
vyuzivaji propagacni techniky, jaké zname z pfedmodernich kampani, ale nardst
vyznamu televize a dalSich novych technologii vyZaduje zapojeni medidlnich
expertll, odbornikd pres prizkumy vefejného minéni nebo placenych politickych
konzultantl. Pro osmdesatd léta je proto charakteristické spojeni politika-
marketing, protoze se ukazuje, Ze je mozné vyuZzit podobnou strategii pro uspésny
produkt i volebni strategii (Wring 1999: 43). Tim se samoziejmé zvysuji i naklady
na kampané. Moderni kampané se vyznaCuji centrdlnim Fizenim a unifikaci
v ramci celého statu.

Postmoderni kampané rozezndvame od devadesatych let a tato etapa zatim
neni uzaviena. Jednd se o obdobi, které je charakteristické né&stupem novych
médii, obzvlasté internetu. Socialni a stranické vazby volic¢l jsou jeSté vice
oslabeny, a za¢iname proto hovofit o konzumentské orientaci volicl. Obcané jsou
vnimani jako konzumenti, kterym je pfedklddana politickd nabidka v podobé
kandidatl. V pfipravé kampané je vyznamné omezena role stranik(, na jejichz
misto nastupuji nezavisli politi¢ti konzultanti nebo nadnarodni spolecnosti a ti na
sebe berou i celkovou odpovédnost za vedeni a vysledek kampané. Televize ztraci
svlj monopol a ve velké mife se prosazuji dal$i nova média. V kampani jsou
vyuzivdny moderni marketingové techniky, jako tfeba internetové vyzkumy
volebni podpory, volebni CD, elektronicka poSta a webové stranky. V postmoderni
kampani se pozornost soustieduje na potfeby voliél, k ¢emuZ jsou vyuzivany
podrobné analyzy voli¢l a voli¢skych skupin. Opousti se proto masovy princip a
dochazi k segmentaci volicl, na jejimZz zakladé se zaciluji jednotlivé volicské
skupiny. Kampané tohoto typu se vyznaCuji vysokym stupném koordinace
Ustfedim, ale zaroven volnosti stranickych lidrd na lokalni Grovni. Nedilnou
souCasti tohoto obdobi se stdva permanentni kampan. PFi strané proto vznikaji

trvalé volebni vybory se specialisty na politicky marketing (Jablonski 2006: 17).
Model Jennifer Lees-Marshment a marketingové orientovana strana
Jennifer Lees-Marshment spojuje rlst politického marketingu s globalnim rlstem

spotfeby a konstatuje, Ze marketing je pouZivan politickymi stranami po celém

svété. Jeji model ve volebnich kampanich definuje tfi typy politickych stran, a to
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stranu orientovanou na produkt, stranu orientovanou na prodej a marketingové
orientovanou stranu. Marketingové orientovana strana je pfitom v soucasnosti
jakymsi nejvysSim evoluénim stupném. Tento model byl vytvofen na zéakladé
studie politickych stran ve Velké Britanii, a proto je jeho pouziti v mezinarodnim
srovnani omezené. Lze jej ovSem vyuZit jako vychozi bod pro zkoumani stran a
chovani voli¢li, nebot marketingové orientovana strana se stava globalnim
fenoménem (Lilleker 2005: 1-50).

Strana orientovana na produkt (product-oriented party - POP) zaklada své
chovani na neménné ideologii a nazorech. Voli¢i si musi tyto ndzory osvojit,
pfijmout je za vlastni a nasledné pro né volit. Takovato strana odmitd zménu
nazor( i pfes ztratu volicd. Jeji politika je vytvarena stranickymi elitami nebo
stranickou zakladnou a vysledny produkt je voli¢im nabizen jako finalni. V obdobi
volebni kampané prochazi marketingovymi fazemi v péti stupnich. Vedeni strany
spolecné se ¢leny nejprve stanovi produkt. Ten je nasledné pfiblizen voli¢im. Poté
nasleduje obdobi oficidlni kampané, ve kterém se komunikuje svoliCi jeSté
intenzivnéji. Nasleduji volby a po nich realizace pfedloZzeného produktu.

Strana orientovana na prodej (sales-oriented party - SOP) také neméni své
chovani a postoje, ale snazi se pFesvédCovat volie, aby tento postoj pfrijali.
Narozdil od POP realizuje ve druhé fazi marketingové prlzkumy, na jejichz
z&kladé urcuje, jak na jeji produkt reaguji jednotlivé voli¢ské segmenty. V dalsi
fazi proto komunikuje tak, aby zdlraznila argumentaci, jez by vychézela vstfic
riznym segmentdm. Marketingové vyzkumy ovliviiuji oficialni kampan a
marketingové komunikacni techniky tvofi jeji ddlezitou soucast.

Marketingové orientovana strana (market-oriented party - MOP) se od
pfedchozich dvou typd stran vyrazné lisi. MOP totiz pfed samotnym vytvofenim
produktu nejprve identifikuje vefejné priority. Tato strana se proto primarné
nefidi jednou ideologii, nebo nazory lidra, nybrz se pfizplsobuje prfanim volica.
Podstupuje proto také sloZitéjSi osmistupfiovy proces. V prvni fazi zkouma potfeby
a priority volicd,

k ¢emuz vyuzivd napfiklad prlzkumy vefejného minéni nebo focus groups.
Vysledky téchto Setfeni jsou nasledné predstaveny c¢lendim strany, protoze je
nezbytné, aby se Clenové strany stouto marketingovou koncepci ztotoznili. Ve

druhé fazi je vytvofen produkt, ktery je pfedstaven dovnitf strany. V této fazi je



nezbytné postupovat citlivé, aby nevznikla stranickd opozice, kterd by néaslednou
prezentaci strany znevérohodnila.

Vysledny produkt musi spliiovat nékolik podminek. Jednak je to
dosazitelnost cilli, coz znamend, Ze nelze slibovat, co nemUze byt splnéno. Dale
musi byt brédn ohled na stabilni Cleny strany, jeji dlouhodobé sméfovani a
ideologické zakotveni. V neposledni fadé je tfeba identifikovat klicové skupiny
voli¢l a na tyto skupiny je nasledné zacilena komunikace.

Ve Ctvrté fazi dochazi k implementaci produktu. Tato faze je velice dllezita
a zaroven témeér nejslozitéjsi, nebot” zahrnuje unifikaci strany, ktera pfed voliCi
musi pUsobit jednotné. Na zakladé implementace strana komunikuje dovnitf a
ven. V oficidlni kampani je hlavnim Ukolem pfipomenout voli¢i, jaky produkt se
nabizi. V posledni fazi je tfeba uvést sliby v praxi. Tato faze je velmi dllezita,
pokud strana chce i nadale zUstat Gspé$Snou marketingové orientovanou stranou.
Pfikladem takovéto strany je britsk& Labour Party. Ve stfedoevropském kontextu
bychom mohli za MOP povazovat napfiklad slovenskou stranu Smer Roberta Fica,
jejiz politické téma je vystavéno pravé na osobé svého lidra (Wojtas 2006). P¥i
charakterizaci MOP povazuji za dllezité odlisit tento typ strany od strany
populistické. Toto rozliSeni je vcelku snadné, nebot zatimco populisté se snazi
zaujmout jednu vyc€lenénou skupinu, néjakou specifickou masu, tak MOP jde
napfi¢ skupinami lidi. Jejimi potencionalnimi voli¢i mlzZe byt jak vzdélany
obchodnik, tak samozivitel rodiny. Dalsi rozdil tkvi v tom, Ze zatimco populistické
strany zacinaji s néjakym politickym programem, marketingové orientované
strany svilj program vytvofi teprve az na konci jakozto vysledek svych prizkumi
(Wojtas 2006).

Model rozdéleni trhu podle Kotlera modifikovany Evou Bradovou

Model rozdéleni trhu vychazi z klasické marketingové teorie Philipa Kotlera.
Kotler na trhu definuje Ctyfi aktéry: lidr, soupef, stoupenec a specialista. Kazdy
aktér ma svou charakteristiku, kterou modifikovala Eva Bradovd na politické
prostredi.

Lidrem je strana, ktera ma momentalné nejvétsi podil na trhu, tedy vladni

Vv s

strana. Tato strana je teréem neustalych Gtok(. Nejjednodus$si strategii je proto
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obrana, ktera spocCiva v udrZzovani image strany. Sama o sobé je tato strategie
nedostate€nd, a je proto tfeba ji dopliovat. To samozfejmé neznamend, Ze by lidr
trhu musel byt nejvice inovativni, ale v mnoha pfipadech se snaZi byt o krok pfed
ostatnimi stranami.

Soupefem rozumime stranu, kter4 chce nahradit lidra.. Jednéni takové
strany se vyznaCuje aktivnim a agresivnim pfistupem, pfiCemZ ve
fragmentovanych systémech se soupef miZze soustfedit i na pohlceni menSich
stran. Strana tohoto typu ma potencional na to, aby nahradila lidra, coZ neplati
pro stranu typu stoupenec.

Stoupencem je takova strana, jeZz si dlouhodobé udrzuje podil na trhu. Na
rozdil od soupefe vSak nemé& potencional na to, aby se stala lidrem. Proto je spiSe
nekonfliktni, aby nevyvolala reakci lidra. To ale samozfejmé neznamena, Ze je
pasivni. Tuto pozici v nasem systému zaujima KDU-CSL. Strategii takovéto strany
je, Ze na jedné strané vymezi svou ideologickou pozici, ale na druhé strané se
jednoznacné nevymezi vic¢i dvéma vétsim stranam. Ochrafuje proto svdj podil na
trhu a nepousti se do prfimého souboje. Strana na této pozici klade ddraz na
lokalni droven a ma urcité programové priority.

Poslednim aktérem je specialista. Tato strana vypliuje mezeru na trhu, a
orientuje se proto na maly, Uzce vyprofilovany trh. Neni proto v pozici stoupence.
Takovou stranou je v Ceském prostfedi Strana zelenych. NejvétsSi hrozbou pro
specialistu je, kdyZ jeho trh chce pohltit velka strana.

Na zéakladé tohoto modelu Ize prfedpovidat obecné rysy chovani stran
b&hem kampané: souboj ODS a CSSD jakoZzto dvou nejsilngjsich stran, pficemz
charakter vychozich uto€nych a obrannych strategii bude determinovan tim, ktera
strana zastavéa pozici lidra a kterd soupefe. Pro KDU-CSL bude naopak typicka
soustfedénost na vlastni témata a lavirovani mezi silnéjSimi stranami. Specialista
trhu, jako napfiklad Strana zelenych, se bude snazit zaujmout jinymi tématy nez
ostatni. Vyhodou srovnéni volebnich kampani 1996 a 2006 proto také je, Ze v roce
1996 byla lidrem ODS, zatimco v roce 2006 CSSD. Toto srovnani potvrdi platnost
téchto obecnych charakteristik, nebot' uvidime, Ze se rGzné strany chovaly v

danych pozicich stejné.
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4. FAKTORY OVLIVNUJICI VOLEBNI KAMPAN A VOLEBNI CHOVANI

Kandidujici politické strany by mély pfed zahajenim kampané analyzovat
podminky politického trhu. Je proto tfeba ucinit rozbor volebniho zdkona a
pfizplsobit se restrikcim televizni politické reklamy a restrikcim v oblasti

zverejiiovani predvolebnich prlizkumd.

Vliv volebniho systému a pétiprocentni volebni klauzule na rozhodovani volic(

Zhodnotime-li ¢esky volebni zédkon, pak mliZzeme konstatovat, Zze v nasem
volebnim systému patfi mezi nejzasadnéjsi faktory ovliviiujici voli¢ské rozhodnuti
pétiprocentni volebni klauzule a systém prepocétu hlasd na mandaty. Uzaviraci
volebni klauzule ma nesporny psychologicky vliv na rozhodovani voli¢l. Ti se ve
snaze zuzitkovat svlj hlas priklanéji ke stranam, které maji nadéji dostat se do
Poslanecké snémovny. Tento rys se v Ceské republice poprvé vyznamné projevil
ve volbach v roce 1996, kdy se levicovi voligi ve velké mife pfiklonili k CSSD, &imz
na levém spektru do3lo k eliminaci mnohych jinych stran (Saradin 2006: 239). Za
tohoto stavu je logické, Ze stoupad vyznam vyzkumu volebnich preferenci, které
mohou byt pro volie klicovym voditkem (Lebeda 2007: 37). Strana, Kktera
v prlizkumech dosahne pétiprocentni hranice, ma vyhodu, kterd v zavéru muize
vést k volebnimu Uspéchu. Pfikladem m(iZe byt Strana zelenych, kterd se v lednu
v roce 2006 podle prizkumi CWM, STEM a Factum Invenio pfiblizila 5% volebni
podpofe (Lebeda 2007: 212). Po zvefejnéni této informace doSlo v nasledujicich
mésicich ke strmému nardstu jejich preferenci az k hranici 10%. V této situaci je
tfeba, aby takto Uspé&Sné strana neustdle opakovala, Ze je nad hranici volitelnosti,
a tim pritahla dalSi nerozhodnuté voliCe.

Uvedeny psychologicky efekt nicméné funguje i obracené. Jestlize se dfive
Uspésna strana v prlzkumech dostdva pod 5%, pak mlze byt jeji sestup velmi
rychly. Pfikladem mdzZe byt US-DEU, kterd se pfed volbami v roce 2006 jiz delsi
dobu pohybovala pod hranici volitelnosti. Aby si strana vylepSila svij obraz, tak

jsme na predvolebnim webu mohli nalézt odkaz na vysledky pFedvolebnich
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prizkum{ jedné agentury, kterd US-DEU predpovidala volebni preference kolem
10%!'4

Se vzrlstajicim vlivem prizkum@ volebnich preferenci souvisi také
nekorektni interpretace téchto prizkumd. Pfed volbami v roce 2006 se v nékolika
pfipadech na prednich strankach ceskych denik(l objevila informace, Ze by se
KDU-CSL nedostala do snémovny, nebot jeji preference jsou pod péti procenty.
Problém byl ovSem ten, Ze se v téchto pfipadech jednalo o prizkumy stranickych
preferenci, které nezohlednuji skute¢ny pocet volicl, neboli tyto prlizkumy nebyly
volebni prognézou, ale média je tak prezentovala (Lebeda 2007: 50). To
samozfejmé znamenalo silné znevyhodnéni KDU-CSL. V téchto pFipadech se
samoziejmé mulZe jednat o chybu novinafl, ale ti by méli byt vinterpretaci
preferenci pouceni. Nelze vyloucit, Ze se zde do budoucna naskytd prostor pro
necCisté praktiky, které mohou mit zasadni vliv na podobu volebniho vysledku.

Kromé pétiprocentni volebni klauzule mdze mit na rozhodovani voli¢d vliv i
volebni systém, ktery v Ceském prostfedi Castené znevyhodiuje malé strany,
jakymi jsou Strana zelenych a KDU-CSL (Matuskova 2006: 796). Zména volebniho
systému z let 2000 az 2002 mé& za nasledek, Ze nékteré volebni obvody jsou velmi
malé a hodnota pfirozeného prahu se v téchto obvodech mlize pohybovat mezi
10%-16%, pficemz nejmenSimi kraji jsou Liberecky a Karlovarsky kraj (Lebeda
2007: 34). Strana zelenych a KDU-CSL na tyto podminky zareagovaly tak, Ze do
téchto krajl nasadily velmi silné kandidaty. Za KDU-CSL kandidoval
v Karlovarském kraji populérni fotbalovy trenér FrantiSek Straka. Straka vSak
podcenil pfipravu na televizni konfrontaci volebnich lidri Karlovarského kraje v
pofadu Otazky Véclava Moravce specidl. Tento netspéch fakticky znamenal konec
jeho kandidatury, ktery byl nakonec je$té potvrzen tim, Ze Straka ma némecké
obcCanstvi a Ceské nedostal v€as. Na druhou stranu kandidat Strany zelenych pro
Jindfichovic pod Smrkem ziskal 9,5 procenta hlasl, avSak pfesto se do snémovny
nedostal pravé kv(li systému pfepoétu mandatd (Caloud 2006: 166). Strana
zelenych tak doplatila na volebni systém vibec nejvice, nebot jeji celkovy volebni

zisk by odpovidal dvanacti mandatlim, ale ziskala pouze Sest. Tento efekt by proto

4Tento predvolebni web byl nedlouho po volbach zrusen
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v budoucnu mohl, stejné jako volebni klauzule, vést k taktickému hlasovani volici
(Lebeda 2007: 34).

Omezeni televizni politické reklamy a zvefejiiovani pfedvolebnich prizkumd

Jednim z hlavnich néastrojd poltické reklamy je televizni obrazovka. Politici
se v televizi mohou prezentovat prostfednictvim spotl, v politickych debatach,
nebo tim, Ze se vyjadfuji k néjakym aktudlnim tématlim. Stava se také ustalenou
praxi, Ze se politicti kandidati zac¢astiuji rlznych televiznich talkshow nebo jinych
akci, na kterych by mohli byt zachyceni televizni kamerou. Na takovato
vystoupeni se totiZz nevztahuji restrikce politické televizni reklamy.

S restrikcemi televizni reklamy je ve volebni kampani nutno podcitat.
Zatimco ve Spojenych statech americkych prakticky Zadné takové restrikce
nejsou, v Evropé jsou vcelku bézné. Hlavnim cilem téchto omezeni je docileni
férové soutéze tak, aby se i menSi politické strany mély Sanci prezentovat. Opacna
situace by byla vnimana jako zvyhodnéni bohatSich a zavedenych stran (Rose
2000: 274). V Ceské republice maji proto politické strany garantované bezplatné
poskytnuti vysilaciho ¢asu v Ceském rozhlase a v Ceské televizi v rozsahu 14
hodin, a to sice v obdobi 16 dnl konéicim 48 hodin pfed zahajenim voleb. Tento
vysilaci Cas se rozdéli kandidujicim politickym stranam, politickym hnutim a
koalicim rovnym dilem. Terminy vysilacich ¢ast se urci losem. Pfedvolebni spoty
v téchto vysilacich ¢asech ovSem nemivaji vysokou sledovanost, a jejich ucinky ve
volebni kampani jsou proto velmi omezené. Ukazuje se, Ze je pomérné neStastne
vysilat ,prazdna okna" v pfipadé, kdyz nékterd strana nedoda svlj klip. Tato
praxe musi nutné odpuzovat mnoho divakl. Kazda kandidujici strana ma nesporné
pravo vysilat svij klip, mély by se ovSem vysilat pouze klipy dodané. Nafizeni pro
Ceskou televizi by se proto méla v tomto smyslu zménit.

Politi¢ti kandidati se pfirozené snaZzi dostat na televizni obrazovky i mimo
vymezené Casy. Pak ovSem zélezi pfimo na jednotlivych médiich, kolik ¢asu a
komu poskytnou. Televizni stanice si proto do svych diskusnich pofad( logicky
vybiraji pfedstavitele nejsilngjSich stran, ktefi k obrazovk&m pfitdhnou nejvice

divakd. V této souvislosti se proto ¢asto hovofi o diskriminaci mensich stran.
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Jinym typem restrikci jsou omezeni na dobu zverejfiovani pfedvolebnich
prizkumid pred volbami. Ve Velké Britanii ¢i Spojenych statech americkych
takovéto restrikce nejsou, ale celosvétové je obvyklé, Ze predvolebni prizkumy
nesmi byt zvefejiiovany 24 hodin pfed samotnymi volbami. Existuji ovSem i
extremni vyjimky, jakou je napfiklad Jihoafrickd republika, kde se pfedvolebni
prizkumy nesmi zvefejiiovat v obdobi Sesti tydnl pfed volbami (Rose 2000: 246).
V Ceské republice se pfedvolebni prlizkumy nesmi zvefejiiovat v dobé tfi dnl pfed

volbami.
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5. VOLEBNIi KAMPANE VE VOLBACH DO POSLANECKE SNEMOVNY V
ROCE 1996

Volby v roce 1996 byly prvnimi volbami do Poslanecké snémovny v samostatné
Ceské republice. Tyto volby v3ak byly specifické jesté v nékolika dalSich ohledech.
Pfedné se poprveé ve vétsi mife projevil psychologicky efekt pétiprocentni volebni
klauzule. Ukéazalo se, Ze voliCi se jiz ¢astecné poucili z voleb pfedchozich, a chtéli
se proto vyvarovat propadnuti svych hlasl. Stranou, ktera byla nejlispésnéjsi
v agregaci téchto voli¢d, byla Ceska strana socialné demokraticka. CSSD se totiz
podafilo pFesvédéit voliGe, Ze je jedinou relevantni opozici vi¢i Obcanské
demokratické strané. Ne uplné konsolidovany stranicky systém totiz daval Sanci
vysokého volebniho zisku i stranam, které v roce 1992 velkého zisku nedosahly.
Vysledky voleb 1996 ve vysledku znamenaly redukci parlamentnich subjektd, coz
vedlo k castec¢né konsolidaci stranického systému. Byl totiz zformovan jeho
zékladni pldorys, a to sice levy a pravy pél. Od této chvile jsou CSSD a ODS
rovnocennymi soupefi (Saradin 2006: 239).

Na pFekvapivé vysokém volebnim vysledku CSSD méla zasadni podil i jeji
predvolebni kampan. Volby 1996 jsou proto dllezité i vtom sméru, Ze kampané
ziskavaji na dlleZitosti. Pokud se podivdme na obecny charakter pfedvolebnich
kampani v tomto roce, pak musime konstatovat, Zze byly vedeny profesionalné ve
smyslu centrdlniho Fizeni a celostatni unifikace. Strany spolupracovaly
s profesionalnimi reklamnimi agenturami, které =zajiStovaly pfedevsim jejich
vizualni podobu. Najimané firmy se ov3em nezabyvaly cilenym marketingovym
plsobenim (Dancak 2006: 237). Organizaci kampani si strany provadély viceméné
samy, i kdyZ pfizvaly specialisty zvnéjSku. Tato praxe se v naSem prostfedi stala
urCitou tradici, nebot politické strany Casto vtahuji volebni specialisty mezi sebe.
Tento stav se oviem v soucasnosti méni, coZ uvidime na pfikladu kampané CSSD
v roce 2006.

Na podobé stranickych prezentaci je patrna inspirace zahrani¢im. Podle
sekundarni analyzy volebnich vysledk( spole¢nosti Factum pfisuzovali obcané

nejveétsi vliv na rozhodovani diskusnim poraddm v televizi a v rozhlase5. Naopak

5Alespoii u poloviny volig
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mitinky a osobni setkdni s kandidaty se tykaly jen menSiho okruhu lidi6. Politici se
vSak v téchto volbach obecné soustfedili pfedevSim na pFedvolebni mitinky a

pfimé setk&ni s volici.

5.1. Kampan Obcanské demokratické stran\

ODS zastdvala pfed volbami v roce 1996 pozici lidra na volebnim trhu.
Jakozto vladni strana soustfedila svou hlavni strategii do obhajoby svého
pfedeSlého plsobeni, predevSsim ekonomické transformace. ODS si vytvofila
image strany, ktera méa nejlepSi program pro ekonomiku, ¢emuZ odpovida i to, Ze
byla obCany vniméana jako nejkompetentnéjSi strana v oblasti statnich financi7.
Oficialné byl volebni program nazvan "Svoboda a prosperita”. ODS bylo vytykano,
Ze jeji program neoslovuje b&zné lidi. | proto byla CSSD obgany povaZovéana za
kompetentnéjsi v oblasti socidlniho zabezpeceni, zdravotnictvi a bytové politice8.
Ekonomické tématice odpovidalo i volebni heslo "Doké&zali jsme, Ze to dokazeme".
Toto heslo je vibec povazovano za nejslab$i prvek celé kampané, protoze na
mnoho lidi pdsobilo vyloZzené negativné a arogantné. Do volebni grafiky byla
poprvé zapojena oranZova barva, ktera mé& evokovat blahobyt. V kampani byla
také poprvé pouzita medialni oteviena podpora umélcd, napfiklad Lucie Bilé. Cela
kampani ODS byla silné centralizovana kolem osoby pfedsedy strany Vaclava
Klause, coz byl signifikantni znak i pro nasledujici volby do Poslanecké snémovny
vletech 1998 a 2002. Tento prvek pfedznamenal jistou strnulost budoucich
kampani ODS.

5.2. Kampan ObcCanské demokraticke aliance

Do voleb v roce 1996 $la ODA s velkymi oCekavanimi, pfiCemzZ doufala, Ze
se ji ve volebnim vysledku podafi dosdhnout pfiblizné 10% hlasi. Tomuto cili

odpovidala i pomérné ambiciézni pfedvolebni kampafi. Ustfednim volebnim

6 Necela ¢tvrtina volicl

70DS 43 %, CSSD 16 % (Kubik 1996b citovano dle Brokl 1996: 396)

8V socialnim zabezpeceni CSSD 32 %, ODS 17 %; ve zdravotnictvi CSSD 27 %, ODS 18 %; v
bytové politice CSSD 28 %, ODS 16 % (Kubik 1996b citovano dle Brokl 1996: 396)
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heslem bylo: "Nejsme strana jednoho muZe". Timto heslem ODA reagovala na
kampan ODS, v niZz se v8e soustfedilo kolem Vaclava Klause. Volebnimu heslu
tématicky odpovidaly i stranické plakaty, na kterych byly ve skupiné vyfoceni
pfedstavitelé strany. Cilem bylo ukazat voliCi, Ze strana je UspéSna v nabidce
silnych osobnosti. Potiz takovéto prezentace vSak spoCiva vtom, Ze se voli
obtizné identifikuje s mnoha tvafemi najednou, ve vysledku je proto takova
kampan hlfe zapamatovatelna. Na prikladé volebni kampané ODS v roce 2006
vSak ukazi, ze tento koncept mlze byt vjiném zpracovani GUspésny. ODA nakonec
dosahla vysledku 6,38% hlast, coZ naznaCuje, Ze jeji kampan nebyla pfilis
efektivni, ale na niZz8§im volebnim vysledku se jisté projevily i stranické aféry

z pfedeslych let9.

5.3. Kampaf Ceské strany socialné demokratické

CSSD vystupovala v parlamentnich volbach v roce 1996 v pozici soupefe
volebniho trhu. Vysledky voleb z roku 1992, kdy CSSD ziskala 6,5 % volicskych
hlasd, by této pozici neodpovidaly. Socialnim demokratiim se vSak b&éhem &tyf let
podafilo vytvofit obraz silné strany, schopné plnit roli soupefe ODS. KliCovym
okamzZikem bylo zvoleni MiloSe Zemana pfedsedou strany v unoru 1993. Od této
chvile se socialni demokraté projevovali razantni opoziéni rétorikou, v niz
pfedevsim kritizovali ¢innost vlady. Timto zplsobem se podafilo oslovit skupinu
voli¢l nespokojenych s ekonomickou transformaci (Kopeéek, PSeja 2005: 1471).
Vroce 1992 volili CSSD prevazné lidé levicové orientovani s nizdim vzdélanim.
Vroce 1996 se vSak tato strana stala volitelnou i pro voli¢e byvalych menSich
stfedovych stran. Ddlezity meznik vtomto ohledu predstavoval také prvni
vyznamny program strany nazvany ,Lidskost proti sobectvi" (Jarmara 2003: 34).
Nadéjny vzestup strany signalizoval volebni Gspéch, avSak ten musel byt nejprve
podpofen vyraznou pfedvolebni kampani.

Na vedeni kampané se nejvice podileli Miloslav Slouf a Jan Kavan. Ustfedni
osobnosti a tvafi kampané byl potom samoziejmé Milo§ Zeman, ze kterého se
vyprofiloval zcela rovnocenny soupef Vaclava Klause. Potvrzuje to napfiklad i

90ODA si v roce 1992 pdjcila 52 miliond korun, které se opakovanymi pfevody dluhl pokousela
Gcetné odstranit (PSeja, Mare$§ 2005: 1540)
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sekundarni analyza volebnich vysledk(l Factum, ze které vyplyva, Ze Milo§ Zeman
zvitézil v klicovém televiznim souboji s Vaclavem Klausem v pofadu TV NOVA ,7".
Kampafi CSSD v roce 1996 byla zpétné oznacena za prilomovou (Jarmara 2003:
34). Nejvétsiho Uspéchu pfitom CSSD dosahla tim, Ze pfevzala polskou
prezidentskou kampaf zroku 1995. Vte byl pouzit specidlni volebni autobus,
nazvany po prezidentském kandidatovi Aleksanderovi Kwasniewském , Kwak".
Kwasniewski s timto autobusem procestoval celé Polsko a kamparn byla velice
uspésnd. Je vSak tfeba dodat, Ze tento koncept pochazijiz z prezidentské kampané
Billa Clintona z roku 1992. Clinton spolecné s Alem Gorem zacal svou kampan
s pfedstihem pfed svym oponentem Georgem Bushem a upozornil na sebe prave
touto jednoduchou metodou. Primérnim ucCelem takového autobusu totiz neni
setkavani se sco nejvice voli€i, nybrz proniknuti do lokalnich sdélovacich
prostfedk(. Pro nenasycenda lokalni média predstavoval Clintondv autobus skvély
zdroj zprav. Pozornost médii Sla dokonce tak daleko, Ze informace o déni
v autobuse pfinaSela minutu po minuté. Cely medialni ohlas se nasledné SiFil jako
lavina. Autobus je pro tyto UcCely idedlnim dopravnim prostfedkem, nebot je
pomérné levny a pfedevSim mobilni (Berke 1992). Podobné jako Bili Clinton, Ci
Aleksander Kwasniewski podniknul i Milo§ Zeman se svym volebnim tymem
volebni pout po Ceské republice v autobuse ,,Zemak". ,Zemak" zafungoval tak, jak
mél. Zajem médii byl nevidany. Oproti konkurenci se také viditelné prezentoval
jak ve velkych méstech, tak i v menSich méstech a na vesnicich.

Ve volebni kampani je klicové volebni téma, které musi spliovat nékolik
kritérii. Uspé&3né volebni téma musi byt pfedevsim jasné, vécné, dlvéryhodné a
musi stranu vymezovat v0c¢i protivnikovi (Thurber 1995: 43). Mezi hlavni volebni
témata CSSD patfila prezentace principl socialné trzni ekonomiky (Sanc 2006:
630). Nezbytnou soucéasti socialnédemokratické kampané pak byla agresivni
protivladni rétorika, kterd misty nesla znaky populismu (Kope€ek, PSeja 2005:
1471). Milo§ Zeman napfiklad hovofil o spalené zemi, v niz Ceskou republiku
proménila vladda pod vedenim ODS. Logickym terCem Kkritiky se stala kuponova
privatizace Ci vy3Si mira korupce. Takto vedena kampan se ukazala byt velmi
efektivni. To ostatné dokazuje i to, Ze z celku socidlné demokratickych volic¢d se

témér polovina rozhodla pro CSSD na posledni chvili pfed volbami (Brokl 1996:

vvvvvv
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voliCe. To mélo také za néasledek, Ze se ji podafilo zaujmout i volice malych stran,
ktefi nechtéli volit ODS nebo KSCM (Brokl 1996: 393). V kone&ném volebnim
vysledku zaznamenala CSSD nér(ist volebniho zisku 0 19,9 % z 6,5 % v roce 1992

na 26,4 % v roce 1996, a stala se tak druhou nejsilngjsi stranou v Ceské republice.

Pfestoze byly pfedvolebni kampané vySe nastinénych stran vedeny vesmés
profesionalné, nemlzeme zatim hovofit o kampanich postmodernich. Jestlize na
pfipad parlamentnich voleb 1996 uplatnime model Lees-Marshment, vidime, Ze se
prakticky vSechny politické strany chovaly na principu stran orientovanych na
produkt. Strany totiz nevyuzivaly cilenych marketingovych technik, podle nichz by
segmentovaly a nasledné oslovily konkrétni skupiny volicd. Kampané tak mély
veskrze masovy charakter. Voli¢dm byl tedy celoplo$né predloZen produkt, ktery
je mél zaujmout. Ve volbach v roce 1996 také jeSté nemohla plné byt vyuZzita nova
média, jakymi jsou napfiklad internet Ci kabelové televize, protoZe jeSté nebyla
tolik roz8ifena. VSechny politické strany nicméné disponovaly jednoduchymi
webovymi strankami, na nichZz byly k dispozici stranické programy. Jednim ze
zakladnich rysd postmodernich kampani je permanenti kampan, se kterou souvisi
najimani volebnich expertdl a fungovani stalych volebnich vybord. Tyto faktory v
roce 1996 také nebyly pfitomny.
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6. VOLEBNI KAMPANE V ROCE 2006

Volebni kampané v roce 1996 je$té nespliovaly kritéria postmodernich kampani.
Zasadni otazkou tedy je, zda tato kritéria jiZz splfiuji volby do Poslanecké snémovny
vroce 2006? Nalézame jiz v pfipadé téchto voleb marketingové orientované
strany tak, jak je definuje Jennifer Lees-Marshment? Saradin s Bradovou
nachézeji néktera kritéria postmodernich kampani jiZ ve volbach od roku 2004.
V této souvislosti hovofi o trendu postupné amerikanizace kampani, neboli Ze se
politické strany v pfipravé kampani profesionalizuji a ovladaji marketingové
metody a postupy (Dancdk 2006: 239). S trendem amerikanizace je spojen pokles
politické angazovanosti voli¢l. Nar(istd pocet nerozhodnutych volicl, ktefi jsou ve
vysledku kli¢ovi. Nerozhodnutych voli¢l, ktefi chtgji jit k volbam je pFitom
v Ceské republice asi 10%.

Pro volebni kampané v roce 2006 je pfiznacny velky nardst zajmu médii, at’
uz v televizi, rozhlasu, nebo novinach. Pro noviny bylo charakteristické, Ze ve
volebnich specialech prinasely profily jednotlivych stran ¢i volebnich lidrli nebo
rozhovory sjednotlivymi politiky. Velké pozornosti se pfitom dostalo Strané
zelenych, o které se jiz pfedem hovofilo jako o pfekvapeni voleb. Tradicné nejvice
medialniho prostoru ziskaly ODS a CSSD, coz mélo oviem za nasledek, Ze média
volby de facto prezentovala jako souboj téchto dvou stran. V medialné
zjednodusené roviné to byl souboj Paroubek - Topolanek. Tento stav pfirozené
vyhovoval dvéma nejsilnéjSim strandm, ale mél za nasledek upozadéni ostatnich
stran. Paroubek s Topolankem se utkali ve Ctyfech debatach. Prvni pfedvolebni
diskuse byla na TV Prima, o tyden pozdé&ji se oba lidii stfetli na obrazovkéach CTI
v Otazkdch Vaclava Moravce. Sérii pak zakonCily dvé diskuse v tydnu pfed
volbami a to sice na Primé a o den pozdéji v televizi Nova. Kromé téchto debat
pfipravila Ceskd televize sérii diskuzi Otazky Vaéclava Moravce Speciél
zjednotlivych krajd, v nichz dostali prostor lidfi krajskych kandidatek. Do téchto
diskuzi byli vzdy pFizvani zastupci péti nejsilngjsich stran v daném kraji. Ceska
televize dale vyhradila ¢ast vysilaciho Casu i pro diskuze s pfedstaviteli menSich
politickych stran hnuti, avSak vesmés ve vecernich vysilacich hodinach. Volebni
diskuze se obvykle tési velké divacké sledovanosti. Tomu je také prizplsobena

jejich podoba a forma, kterd se lisi od obvyklych nedélnich debat. Politici proto
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napfiklad nesedi, nybrz stoji u pultikl. Na své odpovédi maji vyhrazeny casovy
limit, debata je tak vice v rukou moderatora. Konkrétni podoba je samozfejmé
v rezii jednotlivych televiznich stanic. Ve volbach 2006 pfisla se zajimavym
napadem napfiklad televize NOVA, ktera v debaté mezi CSSD a ODS neomezila
poCet diskutujicich. Proti osamocenému Jifimu Paroubkovi tak stala trojice
politik( ODS.

Ve volbach v roce 2006 jsme poprvé mohli sledovat i masivni narlst role
internetu, pficemzZ vliv internetu v kampanich stabilné stoupd jiz od roku 2002.
Moznosti internetu pro vyuZziti v kampanich jsou velmi Siroké a posouvaji proto
moznosti politické reklamy. Mezi tyto moznosti patfi napfiklad sledovani pfimych
pfenosl stranickych sjezdd a konferenci, zasiland novinek e-mailem, on-line
rozhovory, nebo sledovani predvolebnich spotl. Diky internetu jsme v ¢eskych
volbach mohli také poprvé zaznamenat fenomeén ,,get out the vote" (MatusSkova,
Eibl 2007). Pfikladem je projekt ,ROZHODNETE TO aneb Jit volit je sexy". Jedna
se o volebni spoty, které maji za cil pfitdhnout k volbam i ty obCany, ktefi se o
politiku jinak nezajimaji. Nejednda se pfitom o stranickou ¢innost, nybrZ o aktivitu
nezavislych organizaci, které si kladou za cil podporu demokracie. Hlavni cilovou
skupinou byli pfedevsim mladi volici, ktefi z nejriznéjsich dlvodd nechodi k
volbam. Tyto klipy bylo moZno spatfit bud na internetuln, nebo jako upoutavky

v kinech.

6.2. Kampan Obcanské demokratické strany

Obcanska demokraticka strana vstupovala do volebniho klani v roce 2006
jako jasny favorit. Podle agentury STEM a CWM se jeji volebni preference
v prosinci 2005 pohybovaly nad 35%. Po osmi letech vlady CSSD tak pfisel ¢as,
kdy ODS méla realnou Sanci ve volbach zvitézit. Strana proto jiz béhem roku 2005
v diskusnich pofadech nebo rozhovorech deklarovala pfipravenost pfevzit vladni

funkci. Pozici ODS jakoZto favorita voleb nahravalo i postaveni CSSD, kteréa byla

IOwww.rozhodneteto.cz
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po osmi letech u vlady zatiZzena nékolika aféramill. Na zakladé této vychozi pozice
Ize vysledovat obecnou volebni strategii ODS.

Podle hlavniho volebniho manazera ODS Jifiho Snebergera bylo hlavnim
cilem neztratit voli€ské hlasy, jak tomu bylo v pfipadé kampani vietech 1998 a
2002, kdy ODS prisla o mnohé voli¢e kvlli agresivnimu zavéru kampani
(MatusSkové 2006: 74). V této souvislosti je tfeba vzpomenout volby v roce 2002.
ODS tehdy v zavéru kampané nejprve zvolila nevhodné heslo "Zastavte socialisty,
narod voli Klause" . DalSi nepovedeny krok pak nasledoval v poslednich dnech
kampané, kdy ODS pfisSla s telefonaty do domacnosti. Tento krok se uké&zal jako
neuspésny, nebot” ton telefonatu byl pomérné agresivni, a obcané jej proto
povazovali jako z&sah do soukromi. Ukézalo se tak, Zze nékteré bézné pouzivané
marketingové techniky z kampani ve Spojenych statech americkych jsou do
naSeho prostfedi nepfenositelné.

Aby se ODS vyvarovala podobnych chyb, nechala si v zafi 2005 vypracovat
pfedvolebni prlzkumy, které ji mély napovédét, jak ve volbach postupovat.
Z téchto prGzkum( vyplynulo, Ze by ODS v kampani neméla pouzivat pfehnanou
konfrontaci, neméla by jit cestou negativnhi kampané a méla by omezit
pesimistickou rétoriku vici Evropské unii (Dancak 2006: 242). Dale z prizkumd
také vyplynulo, Ze ODS je nerozhodnutymi voli¢i vnimana jako ,,nejagresivnéjsi a
nejarogantnéjsi strana". Obcansti demokraté proto museli zménit nahled na sebe
jako na stranu, kterd je odfiznutd od obycejnych lidi, coz mélo také vést
k efektivnéjSimu osloveni stfedovych volicl (Bradova, Lebeda 2006: 785). Jak déle
uvidime, ODS se témito informacemi dlsledné fidila, coZ ovSem ve vysledku
znamenalo jistou strnulost, ktera se nejvice projevila tim, Ze se strana v kliCovy
okamzZik nedokéazala vymezit vG&i negativni kampani CSSD.

Dal$im dllezitym prvkem pfi tvorbé kampané byla snaha odliSit se od
pfedchozich kampani, které byly Uzce zaméfeny na osobu Véaclava Klause.
Navzdory tomu, Ze toto jednostranné zaméfeni napadla ve volebni kampani ODA
jiz vroce 1996, ODS si jej podrzela i ve volbach vroce 1998 a 2002. Zejména

vroce 2002 se zpétné ukazalo, Ze taktickd vyména dlouholetého pfFedsedy

1 Napriklad Grossova bytova aféra nebo aféra Kakao
12Viz. Analyza volebni kampané ODS pro parlamentni volby 2002
(http://www .blisty.ez/2002/7/15/artl1028.html)
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socialnich demokratd Milose Zemana za Vladimira Spidlu méla na kone¢né
volebni vitézstvi CSSD zna¢ny vliv. Vychozi zamér ODS byl proto takovy, aby
strana pUlsobila pokud mozno jako tym mnohych silnych osobnosti. ODS se timto
sméFovanim navic zamyslela odlisit od kampané CSSD, ktera stavéla na silné
osobnosti Jifiho Paroubka (Caloud 2006: 77). Obrysy kampané pro volby v roce
2006 predstavila ODS v listopadu 2005 na stranickém kongresu v Brné. Na
brnénském kongresu byla pfedstavena pfedevSim nova image strany. Tradicni
modra barva byla, podobné jako ve volbach v roce 1996, dopIlnéna o oranZovou.
Tato barevna symbolika ma za cil prezentovat stranu jako moderni a dynamickou.
Pfedstaveno bylo i volebni logo - modra Sipka, opatfené volebnim sloganem ,,Po
modré spolecné". Oficialné byla volebni kampan odstartovana v bfeznu 2006.

NacCasovani zaCatku kampané na bfezen znamenalo pro ODS pocatecni
vyhodu. Konkuren¢ni strany byly totiz timto brzkym zahajenim mirné zaskoceny,
coz ODS umoznilo udavat pocatecni tempo (Buchta 2007: 76). Pfipravu kampané
organizovaly tymy politikl, ktefi koordinovali jednotlivé Gseky kampané, na jejichz
realizaci byly najimany firmy. ODS tedy nevyuZila sluzeb profesionalnich
politickych konzultantl. Oficialni nazev kampané byl ,,ODS Plus". JiZz z néazvu je
patrné, Ze se obcansti demokraté inspirovali kampani némecké SPD ,,Merkel
Minus". ODS vS$ak pdvodni negativni koncept obratila do zcela nové pozitivni
roviny. Hlavnim volebnim tématem byla danova reforma, konkrétné rovna dan.
Toto volebni téma bylo v konceptu ,,ODS Plus" prezentovano ve formé vypoctd, 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
finan¢ni vypocéty. Obcansti demokraté timto zplsobem pfisli na originalni napad,
jak na billboardech zobrazit i nékoho jiného, nez jen politiky (Buchta 2006). Cely
koncept byl dale rozvijen také na internetu, kde byla Kk dispozici danova
kalkulaCka, nebo na volebnich mitincich, kde byla rozdavana otaCeci papirova
koleCka, na nichz si lidé mohli najit svou konkrétni vyhodu podle své Zivotni
situace.

S nastupem kampané CSSD se nicméné potvrdil fakt, Zze koncept rovné
dané je snadno napadnutelny. V roce 2005 byla v tomto sméru UspésSna napfiklad
polska strana Pravo a spravedlnost, kterda acinnymi televiznimi spoty rozbila

volebni téma rovné dané konkurencni ObcCanské platformy (Buchta 2005c). ODS
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tak sama ze sebe ucinila snadny cil pro socidlni demokraty. Koncept rovné dané
byl také pomérné nejasné prezentovan samotnymi politiky ODS. Ur¢itou chybou
také mohlo byt, Ze ODS nedokazala pfijit s tvrzenim, Ze jeji ekonomicky plan ma
Sirsi podporu domacich ekonomickych odbornikd. Vzpomefime v tomto pfipadé
prezidentskou kampan Billa Clintona z roku 1992, kterd byla také postavena na
ekonomickych tématech. Clinton tehdy ale dokéazal efektivné zdlraznit, Ze jeho
plan podporuje 300 uznavanych odbornik( (Thurber 1995: 4).

Uspéch kazdé volebni kampané do zna¢né miry zéavisi na vykonu volebniho
lidra. V Gvodu tohoto oddilu jsem jiZ naznaCil, Ze ODS musela pfehodnotit volebni
strategii z minulych voleb do Poslanecké snémovny, kterd byla pFili§ zaméfena na
osobu Vaclava Klause. Cilem byl proto kompromis. Na jedné strané bylo tfeba
zddraznit vddci schopnosti Mirka Topolanka a na druhé strané bylo tfeba
prezentovat tymovy princip. V praxi se tento koncept projevil hned v nékolika
pfipadech. Na volebnich billboardech jsme kupfikladu mohli spatfit vZdy trojice
politikl: Mirek Topolanek, hejtman daného kraje a lidr krajské kandidatky. Takové
zpracovani je vhodné pro volby do Poslanecké snémovny, nebot neplsobi
pfedimenzované a zaroven je jeSté dostateCné osobni. Naopak nevhodné by bylo
pro senatni kampané, kde by se zamlzila identifikace se jménem jednoho
konkrétniho kandidata. Ztéchto dlvodd byl tento koncept Uspésnéjsi, nez
koncept, ktery zvolila ODA ve volbéch v roce 1996.

PodivameTi se podrobnéji na volebniho lidra Topolanka, musime jeho roli
hodnotit ve dvou rovinach. Prvni jsou pfima setkani svoli¢i na volebnich
mitincich. Zde byl Topolanek velice GspéSny a pUsobil pfirozenym dojmem.
Vydatné mu také pomohla manZelka Pavla, ktera jej na mitincich osobné
podporovala. Druhou rovinou byly televizni konfrontace s pfedsedou socialnich
demokratll Paroubkem. Zde jiZz Topolanek tak jisté neplsobil, a pfestoze se v této
oblasti béhem kampané zlepsil, Paroubek jej obvykle v celkovych hodnocenich
pfedCil. Kromé Mirka Topolanka byla velkd pozornost soustfedéna také na lidra
Usteckého kraje, Petra Gandalovice, ktery se v Usteckém kraji stfetl pravé s Jifim
Paroubkem. Gandalovi¢ovi se béhem kampané podafilo pomérné dobfe zviditelnit
a v nékolika televiznich soubojich byl Paroubkovi rovnocennym soupefem. | diky

Gandalovicovi tak bylo v Usteckém kraji, ktery tradi€né byva bastou levicovych
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stran, dosazeno historického Uspéchu ODS' . Hypotézu o Uspé$nosti Gandalovice
dokazuje i velky pocet preferencnich hlasi14.

PfestoZze ODS svou kampan celkové ladila pozitivng, mohli jsme u ni spatfit
i prvky negativni kampané. Prfikladem byla kampan Masky. Tato kampan
vyobrazovala vyrazné politiky CSSD drzici masky. Ty mély symbolizovat ,.klamani
verejnosti, neplnéni slibl, pokrytectvi a pretvarky". Tyto plakaty byly také
opatfeny spojenim pismen ,KSCSSD", které mélo CSSD diskreditovat jako stranu
ochotnou spolupracovat s komunisty. Toto slovni spojeni jsme mohli dale spatfit i
v pfedvolebnich spotech, jejichz autorem byl Filip Ren¢. Motiv antikomunismu byl
v kampani ODS Uspésné vyuZit pfedevsim na zavér, kdyZz uz kampaf ztracela na
dynamice. Jinym prikladem negativni kampané mlze byt publikace ,50
nesplnénych slibd".

Navzdory tomu, Ze kampan byla celostatné unifikovana, v Praze méla
odliSnou vizualni podobu. Z hlediska profesionalniho marketingu je tento krok
interpretovan jako ztrata v integrované marketingové komunikaci (Buchta 2007:
77). Pokud ovSem vezmeme v Gvahu tradicné vysoké volebni zisky ODS v Praze,
nemlzeme Fici, Ze by tento postup kampan néjak vyraznéji ovlivnil.

Jak jsem jiz uvedl vy$e, po nastupu kampané CSSD se ODS dostala do
Utlumu. Negativni kampah soupefici strany totiz vyZaduje adekvéatni odpovéd,
pfestoZze plvodni strategie byla pozitivni (Mark 2007: 1-13). ODS se naopak
dostala do defenzivy, coz bylo vzhledem Kkjeji vychozi pozici neoCekavané. Ve
chvili, kdy bylo zpochybnéno Ustfedni volebni téma - rovna dan, plsobila kampari
nejistym dojmem. V zavéru se nicméné podafilo upoutat pozornost napfiklad
billboardy s popularnimi osobnostmi, mezi kterymi byli Milan Baro$, Lucie Bila Ci
Waldemar Matuska. Zhodnotime-li kampan jako celek, miZeme konstatovat, Ze
byla Gspésna, nebot ODS svysledkem 35,38% ziskala vibec nejlepsi volebni
vysledek ve své historiils. Tato kampan byla také zfejmé nejpovedenéjsi vzhledem

k pfedchozim kampanim strany.

132006: ODS - 34.78%, CSSD - 35.46%, 2002: ODS - 24.21%, CSSD - 29,18%) podobné rozlozeni
bylo kone¢né i za existence osmi krajl, v té dobé byly vysledky v Severoceském kraji nasledujici:
vroce 1998 ODS - 26.26%, CSSD - 34.71%, v roce 1996 ODS - 26.48%, CSSD-28.74% (zdroj CSU)
14 Gandalovi¢ ziskal nejvice preferenénich hlasd v kazdém Gzemnim celku Usteckého kraje,
pficemZ primeérné byl jeho odstup na druhého nejispésnéjsiho kandidata ODS necelych 9%,
zatimco u Jfiho Paroubka to bylo zhruba 11% (zdroj CSU)

BV poétu absolutnich hlasd ziskala ODS vice hlasl pouze ve volbach do federalniho parlamentu
vroce 1992, avSak v té dobé ODS kandidovala spolecné s KDS (Sokol 2007: 66)
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Aplikujeme-li na pfipad ODS model Lees-Marshment, m(zeme stranu
identifikovat jako stranu orientovanou na produkt. To znamend, Ze obcansti
demokraté maji svou ideologii a program, které chtéji prosadit. V této cinnosti
o,véem vyuZzivaji i profesiondlni marketingové postupy, a tudiZz je tfeba stranu
identifikovat take jako stranu orientovanou na prodej. Jak jsme totiz vidéli, ODS
vyuzila pfi tvorbé kampané podrobnych volebnich prizkumd, ale jeji kone¢na
nabidka byla voli¢im predloZzena pouze jako stranicky produkt. V budoucnu je
nicméné mozné, Ze se strana pfeorientuje na marketingové orientovanou stranu,
ale vtom pfipadé bude muset tvofit program podle potfeb svych voli¢l (Dancak
2006: 221).

6.3. Kampan Ceské strany socialné demokratické

CSSD 3la do voleb v roce 2006 z pozice lidra trhu. Po osmi letech vlady byla
nicméné zatizena rlznymi aférami. Mezi ty nejvétsi patfila zfejmé bytova aféra
byvalého predsedy strany, Stanislava Grosse. CSSD v dobé této aféry plsobila
nejednotné a otfesené. Po odchodu Stanislava Grosse z Cela vlady zaujal jeho
misto Jifi Paroubek, ktery byl néasledné zvolen i pfedsedou strany. Paroubek si
zahy vybudoval image silného lidra a podafilo se mu se stranu vnitiné
zkonsolidovat. PfestoZe socialni demokracie do voleb nevstupovala v roli favorita,
nebyla jeji vychozi pozice nejhorSi. Podivame-li se na jeji prosincové volebni
preference podle CWM a STEMU, zjistime, Ze se pohybovaly kolem 30%16, coZ by
odpovidalo volebnimu zisku, kterého strana dosahla ve volbach do Poslanecké
snémovny v roce 200217. To, ze CSSD vstupovala do voleb z pozice vladni strany,
do urcCité miry pfedznamenava zakladni volebni strategii. Strategie vladni strany
obvykle nemizZe byt zaloZzena na novych reforméch, protoze pak by se naskytala
otdzka, pro€ je strana nezavedla jiz dfive. Kampan proto musela byt zaméfena na
obhajobu dosavadnich Gspéch( vlady (Matuskovéa 2006: 797).

Volebnim manazerem CSSD byl jmenovan Jaroslav Tvrdik. Na kampani se
ale také podilel tviirce Usp&sné kampané zroku 1996 Miroslav Slouf. Jednim
z nejvétsich pfekvapeni voleb v roce 2006 bylo, ze CSSD angaZovala americkou

16 Lebeda 2007: 5V9
17 30,20% (zdroj CSU)
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poradenskou firmu Penn, Schoen and Berland (PSB)18. Vibec poprvé tak néjaka
Ceska politicka strana vyuZila ve velké mife sluzeb profesionalnich politickych
poradcl. Ukolem PSB bylo vypracovani podrobnych priizkumd, na jejichz zakladé
mohli byt voli¢i segmentovani a posléze zacileni. Na zakladé téchto Setfeni byl
nasledné sestaven volebni program, ktery se obracel na konkrétni voli€ské
skupiny. Podle prlzkum( PSB bylo také vytvofeno volebni heslo ,Jistoty a
prosperita”, které nejvice odpovidalo hlavnim ocekavanim voliéd. Kromé
americkych poradcl z PSB spolupracovali na socialnédemokratické kampani také
odbornici z némecké SPD. Ti mohli nejlépe akcentovat Cerstvé zkuSenosti
z neddvnych voleb v Némecku. Pfipomefime v této souvislosti UspéSnou kampan
SPD ,,Merkel Minus", kterou se inspirovala ODS. Né&sledné pfevrdceni kampané
,ODS Plus" do negativniho konceptu CSSD, ,ODS Minus", bylo logickym
feSenim.

CSSD, podobné jako ODS, zménila pfed volbami svou vizualni podobu.
Ucinila tak na programové konferenci 28. ledna 2006. Na rozdil od ODS vS$ak byla
jesté vice radikalni. Odklonila se od Zluté barvy, kterou jiz v kampanich dfive
nékolikrat pouzila, a celkové se stylizovala do barvy oranzové (Caloud 2006: 69).
Podivame-Ili se na symboliku této barvy, pak vidime, Ze vyvolava konotace radosti,
slunce, bohatstvi, moci a pFfepychu (Jablonski 2006: 126). Vzhledem k témto
charakteristikam je patrné, Ze zvolené volebni heslo bylo vhodné vybrano i
s ohledem na barevnou proménu. OranZova barva se tedy stala jednoticim prvkem
celé kampané. Vidéli jsme ji na billboardech, pfi tiskovych konferencich, nebo na
strany. Inspiracnim zdrojem téchto zmén byla evidentné britskd& New Labour
(Buchta 2007: 77).

Kampan socialnich demokratl se celkové vyznacovala tim, Ze prejimala
mnoho prvkld z némeckych, britskych a polskych kampani. Socidlni demokraty
koneckoncll osobné podpofili pravé Tony Blair ¢i Gerhard Schroder. Tony Blair
CSSD dokonce vénoval i dva dvoupatrové autobusy, které byly néasledné
v kampani vyuzity. Ukazuje se tak, Ze CSSD umi efektivné spolupracovat

s modernimi evropskymi stranami levého stfedu a dokaZze z této spoluprace i tézit.

18 PSB se dlouhodobé zabyva politickymi vyzkumy a politickym poradenstvim, celosvétoveé jiz
spolupracovala na téméf 200 kampanich. V Evropé spolupracuje napfiklad s Labour Party (www.
psbresearch.com)
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Stim je samozfejmé spojena i vstficna politika vi¢i Evropské unii. CSSD timto
postojem nepochybné vysila pozitivni signaly vefejnosti. Ve vysledku tato pozice
socialnim demokratim umoZiuje vymezit se vici obcanskym demokratim, ktefi
jsou ve vztahu k Evropské unii vnimani negativngji. U¢inna spoluprace evropskych
stran levého stfedu umoziuje kvalitni vyménu informaci z priibéhu kampani. To je
také jeden zdlvodl, pro¢ jsou tyto strany celoevropsky UGspésnéjsi a
progresivnéjsi v aplikaci metod politického marketingu (Wring 1999).

Strategii kampan& CSSD bychom mohli shrnout do nékolika zakladnich tezi:

- Zpochybnit koncept rovné dané ODS jakoZzto ekonomicky experiment,
ktery povede k naruSeni socialnich jistot.

- Vymezit se vic¢i snaze ODS v oblasti pfevodd nemocnic na obchodni
spole€nosti, zavedeni Skolného ¢i privatizaci velkych spole¢nosti. Zddraznit
dosavadni vladni Uspéchy.

- Prezentovat se jako garant budouciho ekonomického rlistu a prosperity

zeme.
Na zakladé téchto tezi byla vytvofen koncept, jehoZz nejvyraznéjSi Casti byla
srovnavaci negativni kampai ODS minus. CSSD tedy odstoupila od prezentace
vlastnich témat a zaloZila svou prezentaci na diskvalifikaci témat hlavniho
protivnika.

Kampann ODS minus byla rozdélena do nékolika fazi. Nejprve se
vyznacovala modrym ladénim a slogany, které mély budit zdani, Ze jde o kampan
ODS. Nésledné byly tyto slogany ,pfelepeny™ oranZovymi napisy odkazujici na
CSSD. Vdalsich fazich byla plocha plakatl rozdélena na tmavé modrou a
oranZzovou polovinu s korespondujicimi kontrastnimi sdélenimi. Nékteré formy
byly také opatfeny modrou Sipkou sméfujici doli a sloganem ODS minus. Na
plakatech se také objevovaly rlizné vytrzené vyroky politikl ODS, naznacujici
nekonzistenci nazord ¢i zaml€ovani skute¢nych povolebnich amysld. Pozitivni ¢ast
kampané méla prevazné podobu typickych billboardd sjednotlivymi politiky. Ty
byly zpracovany vjednotném oranZovém provedeni a opatfeny heslem ,Jistoty a
prosperita".

Z&sadnim prvkem socialnédemokratické kampané byla osoba jejiho lidra,
Jifiho Paroubka. Valna vétSina stranické prezentace byla totiz zaméfena pravé na

ngj. 1 vtomto pfipadé se totiz vychazelo z prlizkum@ PSB, ze kterych vyplynulo, Ze
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Mirek Topolanek by pro Paroubka mél byt slabsim soupefem. CSSD se proto
snazila volebni boj prezentovat jako souboj dvou lidrii (Caloud 2006: 70). Cilem
této strategie bylo zpochybnit vid¢i schopnosti Topolanka jakozto potencionélniho
premiéra. V bfeznu socidlni demokraté kupfikladu prohlaSovali, Ze Topolanek ma
strach z televiznich soubojd a vyhyba se jim. Vyslali proto do sidla ODS koriské
sprezeni svyzvou k televiznim duellm. V samotnych televiznich soubojich pak
Paroubek Topolanka obvykle pfedCil. Zde se socidlni demokraté ziejmé opét
inspirovali u SPD, kterad také vsadila na televizni vystoupeni Gerharda Schrodera
proti Angele Merkelové. Paroubek ostatné nékterymi gesty Schrodera pfipominal
(Buchta 2007: 78). V zavéru socialnédemokratické kampané se nicméné ukazalo,
Ze Paroubek byl vytizen az prespfilis. Nejvice patrné to bylo v zavérecné debaté v
televizi NOVA. Kromé Jifiho Paroubka vsadila CSSD i na své dalsi vyrazné
politiky, mezi kterymi byli Bohuslav Sobotka, Vitézslav Jandak, David Rath, nebo
Zdenék Skromach. DUleZité také jisté bylo, Ze kampai osobné& podpofil i byvaly
pfedseda strany MiloS Zeman.

Zhodnotime-li kampafi CSSD jako celek, mlzeme fici, ze byla Usp&sna.
Svéd€i o tom i to, Ze socidlni demokraté v zavéru témeéf dotahli naskok
ob&anskych demokratd. CSSD méla ze viech kandidujicich stran nejvétsi finanéni
rozpocet, ktery dosahl 120 miliond (Caloud 2006: 73). Vzhledem ke kampanim
dalsich stran byla CSSD zfejmé nejvyraznéjsi. Ve chvili, kdy rozjela svou kampan
ODS minus, prakticky urCovala veSkeré déni.

\Y samotném zavéru volebniho boje byla socialni demokracie ovlivnéna
»aférou Kubice". Doposud nebylo uspokojivé objasnéno, jaké vlivy aféru
rozpoutaly. Jeji naasovani viak naznacuje, Ze §lo o cilenou snahu poskodit CSSD.
Nelze vSak nijak dokazat, do jaké miry tato udalost ovlivnila celkovy volebni
vysledek. Pod dojmem teéto aféry vystoupil nedlouho po vyhlaSeni oficialnich
volebnich vysledkd Jifi Paroubek s ostrym projevem. Ten byl v nasledujicich dnech
z mnoha stran odsouzen. Paroubek tak de facto odstartoval obdobi permanenti
kampané. Ta se nejvice vyznaCuje cilenou kritikou vlady prostfednictvim
billboardd nebo poradanim tiskovych konferenci.

Zhodnotime-li kampafi CSSD vzhledem k modelu Lees-Marshment, mohli
bychom Fici, e CSSD splfiuje kritéria strany orientované na prodej. Ma svou

ideologii a program, ktery nabizi. Jsou zde ale silné tendence k marketingové
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orientované strangé. CSSD ve své volebni kampani vyuzila profesionalnich
prizkum@ PSB, podle kterych byly identifikovany jednotlivé volicské skupiny.
Témto volicskym skupindm byl ¢aste¢né prizpGsoben volebni program. S
jednotlivymi voli¢skymi skupinami vSak dale nebylo podrobnéji pracovéano.
Kampan se na jednotlivé skupiny napfiklad neobracela prostfednictvim
billboardli. Do budoucna se nicméné da predpokladat, 7e se CSSD stane

plnohodnotnou marketingové orientovanou stranou.

6.4. Kampan Krestansko demokratické unie . Ceskoslovenské strany

lidové

Volebni kampané kiestanskych demokratl odpovidaji postaveni strany typu
stoupenec na politickém trhu. Jsou nekonfliktni, nepousti se do pfimeho souboje
s nejvétSimi stranami a soustfedi se na lokalni aroven. Kampan pro volby 2006
nebyla v tomto smyslu vyjimkou. Pfipravu kampané organizovali stranici. Vizualni
podobu zajistovaly najimané reklamni firmy. Rozpocet kampané byl 43 milion(
(Caloud 2006: 83).

Hlavni strategii KDU-CSL bylo vytvofeni urgité alternativy mezi ODS a
CSSD. Strana se za timto GCelem prezentovala volebnim sloganem ,Mezi
socialismem a modrou Sanci musi byt rozum". Kfestansti demokraté se tedy
snazili zaujmout predevsim ty voliCe, ktefi byli znechuceni agresivnim pfistupem
nejvétSich stran. Kampan se proto vyznacovala neemotivnosti (Buchta 2007: 78).
Volebnim mottem bylo jiz tradi¢ni heslo ,,Klidna sila", které strana poprvé pouZzila
jiz ve volbach roce 1996. Plvodné toto heslo pochazi z prezidentské kampané
Francoise Mitteranda. Pro volby 2006 bylo heslo jeSté doplnéno o slogan Volte
rozum (Caloud 2006: 83). Hlavnim symbolem kampané byl vlak nazvany ,Klidna
sila”, ktery putoval po republice. Motiv vlaku byl pak dale rozpracovavéan
napfiklad do podoby plakatd s fotografii Miroslava Kalouska jako vypravéiho.
Dalsi variantou volebniho hesla byly noviny Klidas. Lidovecké billboardy
vyobrazovaly rodiny drzici portréty ¢elnich politikd, coz ve vysledku plsobilo spise
komplikované. Nejvyraznéjs§i posun jsme mohli zaznamenat u lidoveckych

webovych stranek, které byly pro kampan zmodernizovany.
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Nelze Fici, do jaké miry poskodily KDU-CSL chybné interpretace
pfedvolebnich prizkum( (Lebeda 2007: 50). Na celkovy volebni vysledek vsak
urity vliv mit mohly. Vzhledem k tomu, Ze KDU-CSL je stabilnim prvkem &eského
stranického systému, mdzZe svym volicdm poskytnout jistotu politického
zastoupeni. Tato pozice vSak byla otfesena pravé nekorektni interpretaci
volebnich prizkum@ nékterymi médii. Lidovci byli také napadeni Balbinovou
poetickou stranou, ktera na billboardech napfiklad zesméSnovala Miroslava
Kalouska sloganem: ,,NejCestnéjsi muz ve staté".

PfestoZe jsme v kampani KDU-CSL mohli najit nékteré zajimavé prvky,
celkové to byla kampan nevyrazna. Ddvodem mohlo byt i to, Ze zanikla pod
kampanémi ODS a CSSD. Podivame-li se na KDU-CSL optikou modelu Lees-
Marshment, zjistime, Ze spliiuje charakteristiky strany orientované na produkt. Je
vSak pravdépodobné, Ze v zajmu zachovani bude v budoucnu sméfovat k typu

strany orientované na prodej.

6.5. Kampan Strany zelenych

Volebni Uspéch Strany zelenych byl jednim z nejvétSich pfekvapeni voleb v roce
2006. Na tomto Uspéchu se vSak vice podepsal efekt prfedvolebnich prizkumd, nez
vyrazna volebni kampan (Lebeda 2007: 211). Volebni prizkumy zledna 2006
ukazaly, Ze se Zeleni pohybuji na pétiprocentni hranici nutné pro vstup do
Parlamentu. Tyto vysledky stranu rdzem posunuly do oblasti zajmu médii. Bylo
proto tfeba, aby strana na vefejnosti plsobila konsolidovanym a jednotnym
dojmem. Vzhledem ktomu, Ze Zeleni doposud v Parlamentu nebyli, mohli se
profilovat jako alternativni strana disponujici novymi tvafemi. Diky tomuto prvku
se Zeleni mohli prezentovat jako nova strana pfinédSejici zménu, coz jim zajiStovalo
vSeobecnou pozornost.

Celkové nebyla kampafi pfili$ vyrazna, patrné i kvlli nedostatku financi. Na
druhou stranu byli Zeleni jedinou stranou, ktera dokazala systematicky vyuZit
prace dobrovolnikl (Caloud 2006: 86). Nejviditelngjsi formou stranické
prezentace byly billboardy s portréty kandidatl, opatfené volebnim heslem ,Je
Cas volit zelené”. Touto formou se Strana zelenych pfili§ neliSila od ostatnich

stran. Nevsadili ani na své hlavni téma, ekologii. Zeleni proto nedokazali pIné
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vyuzit pozice ,specialisty” na politickém trhu. Tuto pozici ale museli Zeleni
chranit, nebot CSSD pfisla v prib&hu kampané svlastnim ekologickym
programem.

Klicovou ulohu v kampani mél pfedseda strany Martin BurSik. Na toho byla
upfena velkd pozornost, nebot" byl hlavnim zastupcem strany v televiznich
debatéach, ve kterych plsobil vécnym a pozitivnim dojmem. Dokazuje to povolebni
prizkum agentury STEM, ktery zjistoval, jak lidé vnimali Glohu stranickych lidr(
ve volbach. Podle tohoto prlizkumu pomohl své strané nejvice Mirek Topolanek a
pravé Martin Bursik.

Strana zelenych zaujima v modelu Lees-Marshment misto strany
orientované na produkt. To ostatné vyplyva i zjeji pozice specialisty politického
trhu, protoze voli¢lm nabizi konkrétni specifickou nabidku. Z dlouhodobéjsiho
hlediska v8ak neni vyloucené, Ze se strana bude pfibliZovat typu strany

orientované na prode;j.

6.7. Kampan Komunistické strany Cech a Moravy

Komunistické kampané nebyvaji v Ceském prostfedi pfiliS vyrazné. Volby v roce
2006 nicméné ukdazaly, Ze i komunisté zaCinaji pouzivat marketingové techniky.
Pfikladem jsou profesionalné zpracované billboardy. Tyto billboardy byly opatfeny
volebnim sloganem ,Mame jiné TeSeni" a zobrazovaly problémy rlznych
voli¢skych skupin. Nutno fFici, Ze komunisté se timto konceptem oprostili od
zazitych vzorcd predeslych kampani. Viibec poprvé také vyuzili placené inzerce na
webovych strankach www.aktualne.cz (Caloud 2006: 81).

KSCM je typickym pfikladem strany orientované na produkt. PfestoZe
vyuziva nékteré marketingové techniky, nejsou zde zadné ukazatele, které by
naznaCovaly mozny posun ke strané orientované na prodej. Nesmime zapomenout,
7e takovy posun vyZaduje i ur€ité zmény uvnitf strany. Kampafi KSCM z roku

2006 vSak spiSe budi dojem pouhé marketingové slupky.
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6.8. Kampan Unie svobody . Demokratické unie

Zcela nevSedni kampan pfipravila strana pod vedenim byvalého ministra
spravedlnosti Pavla Némce. US-DEU zvolila riskantni strategii v situaci, kdy ji
pfedvolebni prlzkumy ukazovaly, Ze je pod hranici volitelnosti. Unionisté proto
prisli s totadlni pfeménou strany na ,novou" Unii svobody. Tato pfeména se
vyznacovala akcentovanim ultra liberdlnich témat, napfiklad legalizaci marihuany.
Unionisté se proto zaméfili na voli¢skou skupinu, kterd obvykle nebyvéa
oslovovana. Tomuto Gcelu odpovidalo i volebni heslo "It's legal”, doplnéné riznymi
variantami jako napfiklad: It's legal to be a loser, It's legal to be guilty, It's legal
to smoke. Celd pfeména byla umocnéna volbou noveé stranické barvy, jiZz se stala
fialova. Tato volba se ukazala jako velmi riskantni a mohla byt jednou z pfi€in
celkového nelspéchu.

Pro kampan byly signifikantni fialové plakaty svySe zminénymi texty.
Volebni téma bylo dale rozvijeno i na volebnich mitincich, kde byly rozdavany
kondomy, sirky a papirky pro kufdky marihuany. Unionisté vynaloZzili velkou snahu
na to, aby nebyli dale spojovani s dosavadnim pUsobenim ve vladni koalici.
Tomuto Gcelu pFizplsobili i volebni rétoriku: "I my jsme slibovali, Ze zbavime stat
Spiny. Zpaktovali jsme se s moci, abychom si vydobyli slavu. Smrad nas vSak
pohltil a témé&r udolal. Pochopili jsme, jak se citi vSichni losefi, rozdilni, mali a
diskriminovani. Pochopili jsme, jak obtiZzné je jit svou cestou a nakolik je dav
zotroCovan v poslusné stado. Poznali jsme, Ze slouZzit lidem je daleko dUleZitéjsi,
nez se paktovat s vladci. Lidem zbavenym smradu a Spiny se zacne Zit lépe. A pak
se bude Zit Iépe i nam." . Kampan Unie svobody je pfikladem nesprdvné aplikace
metod politického marketingu. Celkova pfeména strany pdsobila nevérohodné.
Problematicka byla i zaméfena voli¢ska skupina, u nizZ nemohla byt pfedpokladana

hlasovaci disciplina.

\Y kampanich pro volby vroce 2006 doSlo ke znatnému posunu v oblasti
aplikace politického marketingu. Kampané jiz v mnoha ohledech splfiovaly kritéria
postmodernich kampani. Ve vétSiné pfipadd strany Uspésné pracovaly s novymi
médii, zejména s internetem. Strany zmodernizovaly své webové stranky a

aktualné na nich informovaly o pribéhu kampani. Rapidné vzrostly financ¢ni
19 http://volby.finexpert.cz/?q=taxonomy/term/l 1
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rozpolty kampani. Nejvice se kritériim postmodernich kampani pfiblizily CSSD a
ODS. CSSD vyuzila sluzeb politickych konzultanti, ktefi vyznamné ovlivnili
pribéh kampané. Zasadni tlohu sehrala pfedevsim americka agentura PSB, ktera
na zakladé svych priizkumi doporucila celkovou strategii. V pfipadé CSSD je také
stale patrnéjSi vyuzivani permanentni kampané.

Pro postmoderni kampané je charakteristicky koncept marketingové
orientované strany. Tomuto typu se doposud nejvice blizi CSSD, ale je
pravdépodobné, Ze jej pfevezme i ODS. CSSD zatim nemiZe byt oznatena za
plnohodnotnou marketingové orientovanou stranu, protoze dlsledné nepracuje se
zacilenim volicd. Je také otdzka, zda nastoleny trend bude Siroce akceptovan i
zevnitf strany. Socialni demokraté totiz maji svou tradi¢ni ideologii a
marketingové zaméreni by se nemuselo setkat s pfesvédéenim jejich ¢&lenli. Do
budoucna proto bude tfeba prokazat, zda CSSD opravdu sméfuje k tomuto
konceptu, nebo se jen hali do ur€itého marketingoveho plasté.

\/ celkovém hodnoceni mlzeme konstatovat, Zze kampané ceskych
spliuji Kkritéria postmodernich kampani. Je pro né nicméné charakteristické, Ze
vétsSinu prvk( prebiraji ze zahrani¢nich zdrojl. Do budoucna bude zajimavé

sledovat, zda strany zapoji vice vlastni invence.
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7. ZAVER

Na zakladé zvolenych kritérii jsem porovnal vyvoj volebnich kampani v Ceské
republice. UCinil jsem tak na pfipadé voleb v roce 1996 a 2006. Kampané v roce
1996 jsem vyhodnotil jako pfiklad modernich kampani. Od roku 2004 dochézelo
v naSich podminkach k postupné amerikanizaci kampani. Volby v roce 2006 se
vyznacovaly vysokou mirou profesionalizace, kter4 se projevila zejména ve vyuZiti
internetu a prejimanim UGspéSnych konceptd ze zahrani¢i. Velké zmény byly
prokazany pouzitim modelu Lees-Marshment. Zatimco v roce 1996 bylo mozZné
vS8echny strany oznacit pouze jako strany orientované na produkt, v roce 2006
jsme zaznamenali velky nardst stran orientovanych na prodej. V pfipadé CSSD lze
dokonce hovofit o silnych tendencich stat se marketingové orientovanou stranou.
Marketingové orientovana strana je pfi tom jednim ze zéasadnich znakd
postmodernich kampani. DalSim charakteristickym znakem postmodernich
kampani je vyuziti prvk( negativni kampané.

Negativni kampan byla jednim z nejvyraznéjsich prvkid voleb v roce 2006.
V mifte, vjaké byla pouZita, jsme se s ni setkali viibec poprvé. Nutno fici, Ze slavila
uspéch. Negativni politickd reklama je b&Zzné pouzivana pfedevsim ve Spojenych
statech americkych, kde ma také dlouhou tradici sahajici k samotnym pocatkdim
americké demokracie. PfestoZe je zde vyuZivana Casto, empirické vyzkumy
neprokazuji, Ze by byla Uspé3néjsi nez kampan pozitivni (Thurber 2000: 10-38).
Pro politické konzultanty je vSak leckdy a¢innéjsi vyuzit pravé negativni reklamu,
pfedevsim proto, Ze je snadno zapamatovatelna. Je vSak tfeba mit na paméti, Ze se
jedna o dvojsecnou zbrafi. Casté pouzivani negativni reklamy mize signalizovat
vlastni tematickou prazdnotu a ve vysledku mize vést ke znechuceni vlastnich
volicl. Negativni kampané také samoziejmé mohou zplsobit celkovou deziluzi
voli¢li, ktera se projevi nizkou volebni Ucasti. Na toto téma se jiz dlouhodobé vede
obecna diskuze. Ceské volby v roce 2006 tuto domnénku nicméné nepotvrdily.
Naopak se zde projevil opacny ucinek, ktery vedl ke zvy$ené mobilizaci volicl
(Lebeda 2007: 112). Bude proto zajimavé sledovat, jaké dlsledky budou s timto
typem kampané spojené do budoucna. Faktem totiz je, Ze dokud politicti

profesionalové vitézi, nemusi je nizkd volebni UcCast znepokojovat. Pohled
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politickych konzultantd se vtomto bodé samoziejmé stietava s akademickym
pohledem.

V hodnoceni volebnich kampani je proto tfeba rozliSovat akademicky
pohled od pohledu volebnich specialistll, ktefi kampan doopravdy tvofi. Na prvni
pohled by se totiz mohlo zdat, Ze z akademické pozice je snadné zpétné urcit
klicové okamziky a chyby ve strategiich. Pozice praktickych odbornikd je ovsem
mnohem obtiznéjsSi. V kampani nejde jen o to vyprodukovat reklamni materialy,
ale ucCinit z kampané systém prace, v némz je pfitomna systematicka zpétna
vazba. Ne nadarmo se z politického marketingu stava jisty druh uméni, nebot’ ke
kyZzenému Uspéchu je tfeba synchronizovat mnoho rliznych faktord. Sebelepsi
strategie, nebo velké financni rozpoCty proto nemusi znamenat konecné vitézstvi.
Rozvoj politického marketingu v Ceské republice pfirozené vede ke zvysené
akademické pozornosti, kterd je mu vénovana. Svéd¢i o tom pocet rliznych
publikaci na toto téma, které byly od roku 2006 vydéany. V téchto publikacich
nicméné citelné schazi pohled skuteénych tvlrcd kampani, politickych
konzultantd. Je to viak pochopitelné, nebot tato profese v Ceské republice teprve
pomalu vznika. Navic je tfeba dodat, Ze jednotlivé politické strany si bedlivé stfeZi
svd knot-how. Bylo by ovSem pfinosné seznamit se s pozadim Ceskych kampani
pravé z pohledu odbornikd.

V této praci jsem ukazal, Ze Ceské volebni kampané proSly béhem deseti let
znatelnym vyvojem. Neproménila se pfitom jen jejich forma, ale i smysl. Hlavnim
smyslem dfivéjSich kampani byla prezentace stranickych nabidek, mezi kterymi si
voli¢ vybiral. Tento smysl je samozfejmé zachovan, ale je obohacen o dalsi prvky.
Kampari je dnes voli€i vnimana také jako test organizacnich schopnosti strany a
jako test kandidat(l. Tijsou v pribéhu kampané vystaveni enormnimu tlaku, ktery
vyZaduje jejich okamZzité reakce. Voli¢i proto mohou pfedpokladat, Ze kandidat,
ktery je schopen G¢inné Fidit svou kampan a odolavat Gtok(im, by mél byt schopen
fidit i vladu. 1| ztohoto ddvodu jsou volby silné personalizovany a mnohdy
redukovéany na souboje stranickych lidr(l. Samotni politici se v$ak jeSté nedokazi
disledné Fidit radami odbornikl a casto se snazi eklekticky kombinovat
nekombinovatelné. Ve vysledku je pro dnedni kampané charakteristické
zjednoduSovani, zpovrchnéni, nizka Groven vécné argumentace a pfrevazujici apel

na emoce. Na druhé strané je vSak cely mechanismus organizace kampané dosti
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slozity. Strany musi realizovat néakladnd sociologicka Setfeni a dlkladné
analyzovat medialni prostfedi. Volebni kampané se proto dostavaji i do popfedi
akademického zajmu. Bude proto nesmirné zajimavé sledovat, jakym smérem se

bude vyvijet tato oblast politické védy v Ceské republice.
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Resumé

Tématem této prace je vyvoj Ceskych volebnich kampani. Konkrétné se v této
praci vénuji volebnim kampanim v roce 1996 a v roce 2006. ProSly Ceské volebni
kampané béhem téchto let takovym vyvojem, abychom na né mohli uplatiovat
kritéria zdpadnich postmodernich kampani? Jednim z téchto kritérii je koncept
marketingové orientované strany. Autorkou tohoto konceptu je Jenifer Lees-
Marshment. Lees-Marshment v sou¢asnych kampanich definuje tfi typy stran:
stranu orientovanou na produkt, stranu orientovanou na prodej a marketingové
orientovanou stranu. Marketingové orientovana strana se lisi tim, Ze sv{j program
vytvafi na zakladé identifikace vefejnych priorit. Pro stranu je nejdulezitéjsi
uspokojeni volicl, k ¢emuZz vyuzivd rozsahlé marketingové techniky a sluzby.
Strana tedy reaguje na voliCovy preference, poZzadavky a zajmy, konzultuje je na
vnitrostranické urovni a pokud je tato strategie pfijata, vytvorfi se findlni produkt.

Ve volbach vroce 1996 nachdzime strany orientujici se na produkt.
Kampané jiz byly vedeny profesionalné. Strany nicméné pouze vytvari svij
program a ten predkladaji volicdm jako finadlni nabidku. Strany si kampané
organizovaly vesmés samy bez pritomnosti profesionalnich konzultantli zvnéjsku
stran.

Situace se pozvolna méni od voleb v roce 2004 kdy je patrna amerikanizace
voleb. Strany jiz vyuZivaji marketingové metody a postupy. To je spojeno
s vyuzivanim novych médii, zejména internetu.

Ve volbach v roce 2006 sledujeme velky nardst politického marketingu.
Strany si najimaji zahrani¢ni experty a ve velké mife jsou vyuzivany marketingové
prizkumy, na jejichz zakladé se formuje stranickd nabidka. Expanze politického
marketingu se pfedevsim vyznacuje pfejimanim Uspésnych konceptl ze zahranici.
VétSina politickych stran jiZz ma charakter stran orientovanych na prodej. U dvou
nejvétSich stran jsou patrné tendence ktomu, aby se staly marketingové
orientovanymi stranami. Velky Uspéch slavi negativni kampan, kterd byla v takto
velké mife pouzita vibec poprvé.

Po volbach vroce 2006 se volebni kampané dostavaji i do popfedi
akademického zajmu. Svédci o tom velky pocet vydanych publikaci, které se timto

tématem cilené zabyvaji.
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Summary

The main theme of this work is a development of Czech election campaigns.
Specifically this work is about election campaigns in years 1996 and 2006. Is the
development of Czech election campaigns considerable enough that we could
compare them to campaigns in the west countries? One criterion of western
campaigns is a concept of a marketing oriented party. Jenifer Lees-Marshment is
an author of this concept. Lees-Marshment defines in contemporary election
campaigns three types of political parties: product-oriented party, sales-oriented
party and market-oriented party. Market-oriented party (MOP) is different in a
way of creating its political platform. The political platform is based on
identification of public interests. Market-oriented party concentrates on satisfying
its voters. For this purpose the party is using extensive marketing methods. MOP
reacts to its voters preferences and consults them among the whole party. If the
strategy is accepted the party creates a final political platform.

In 1996 elections we can only find product oriented parties. Political parties
were creating their political platforms as a final product without asking voters
what their desires were. Although campaigns were organized professionally there
were no professional political consultants.

Situation was progressively changing from 2004 elections. In this time we
can talk about Americanization of elections. Political parties are now using
marketing methods in order to attract undecided voters. This process is
connected with new media rising, especially the Internet.

There is a big expansion of political marketing in 2006 elections. Political
parties are hiring external experts who help them with marketing researches. On
the basis of these researches parties are making there propositions to voters.
Political marketing expansion is characterized in adopting successful foreign
concepts. In these elections we can identify most of the political parties as sales
oriented parties. Two biggest parties. Obganska demokraticka strana and Ceska
strana socialné demokratickd, could become marketed oriented party soon.

Negative campaigning celebrates big success.
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After 2006 elections there is a considerable academic interest increase in
campaigning. There are many works about campaigning in Czech Republic being

published recently.
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